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1. Johdanto

The best brand identity are memorable, authentic, meaningful,
differentiated, sustainable, flexible, and add value. Recognition
becomes immediate across cultures and customs. (Wheeler
2006, 6.)

Tutkielmani aloittava lainaus Alina Wheelerilta on napakka kiteytys hyvéan brandi-
identiteetin eri ominaisuuksista. Se antaa myos esimakua siitd, millaisen tehtévan
eteen brandin suunnittelija joutuu. Brandin rakentamista aloittava suunnittelija
tarvitseekin tuekseen itsevarmuutta ja ammattitaitoa, sill& hén ottaa vastaan mittavan
haasteen: brandin suunnitteleminen el ole vain tyylikkéan logon pikkutarkkaa
viilaamista tai nayttavien nettisivujen luonnostelua. Brandin suunnittelemisessa on
kyse yrityksesta hallita kuluttagjien mielikuvia ja vaikuttaa tuotteen tai yrityksen
maineeseen ennakolta. Kun puhutaan brandista, puhutaan aina epavakaista
merkityksista, mielikuvista, assosiaatioista, arvoista ja yrityksen tai tuotteen
maineesta. Ndaiden assosiaatioiden ennakointi ja hyvan ja kestd&vén maineen
luominen edellyttda suunnittelijalta muutakin kuin Photoshopin hallintaa tai taitavaa
[Hlustratorin kdyttda Brandin suunnittelijan on tunnettava pohjia myoten se yritys tai
tuote, jolle hén ryhtyy brandia rakentamaan ja ymmartda myos sita kulttuuria ja
yhteiskuntaa, jossa brandi kokee ensmmaéiset vaiheensa. Han e saa myoskadan
unohtaa sitd kohderyhméa, jolle yritysta tai tuotetta markkinoidaan. Kuluttajien

arvostukset ja odotukset on otettava huomioon alusta alkaen.

Miten diis tiivistéad brandi (eng. 'brand’) pahkindnkuoreen? Yleisin virhe on
samastaa brandi tuotemerkkiin. Pekka Putkinen painottaakin, ettd brandin ja
tuotemerkin vdlilla on perustava ero: tuotemerkki on tuottgjan eli yrityksen
omaisuutta, mutta brandin omistaa kuluttga. Yritys voi visuaalisen identiteettinsa
muokkaamisella, toimintatapojensa muuttamisella ja maineensa hallinnalla yrittéa
vaikuttaa kuluttgjien kasityksiin, mutta se e voi hallita niita taysin, silla " brandi on
mielikuva, joka syntyy vastaanottgjien tulkintojen kautta’. (Putkinen 2002, 15.)

Brandin suunnitteleminen edellyttdd uskallusta liikkua merkitysten liukuvilla



pinnoilla, silla toisin kuin tuotemerkki, jonka omistgjalla on siihen yksinoikeus ja
mahdollisuus valvoa sen kayttda ja esittamisyhteyksid, brandi ei koskaan voi olla
yhden ihmisen tai organisaation hallinnan alainen. Se kuuluu kaikille.

Tama tutkielma késittelee ruohonjuuritasolta ponnistavan rockbandin brandin
suunnittelua. Tyd on olemukseltaan kaksiosainen: sen alku seurailee brandin
suunnitteluprosessin eri vaiheita ja keskittyy Kirjoittamaan auki niita valintoja ja
mahdollisuuksia, jotka brandi-identiteettid rakentavan suunnittelijan mielessa
liikkuvat esim. logoa, www-sivuja ja tyyliopasta suunnitellessa. Teoreettista kehysta
ja asiantuntija-gpua brandin rakentamiseen on haetty erityisesti Alina Wheelerin
teoksesta Designing Brand Identity (2006) ja David A. Aakerin oppaasta Building
Strong Brands (1996). Tyon toinen osa on eteenpain katsova ja tulevaisuuteen
suuntaava: se keskittyy erilaisten markkinointistrategioiden luonnosteluun ja esittéa
yleisluontoisen suunnitelman siitd, miten valmista brandia jatkossa kehitetéén ja
tehddan tunnetuksi. N&issa brandin markkinointia kasittelevissa luvuissa sukelletaan
pienella budjetilla toteutettavien viraalikampanjoiden ja guerilla-markkinoinnin

saloihin Douglas Rushkoffin ja Jay Conrad Levinsonin johdattamina.

Tutkielman 18pi punaisena lankana kulkee Foxy Flammable —yhtyeen brandin
kehityskertomuksen kuvaaminen. Ty0 etenee niin, ettd luvussa kaksi kdynnistetéén
brandin suunnittelu pohdinnalla hyvén brandin ominaisuuksista. Sen jalkeen
esitell&an viela brandia vailla oleva Foxy Flammable —yhtye ja aloitetaan brandin
rakentaminen logon suunnittelulla. Luvussa kolme edetéén www-sivujen ja muun
markkinointimateriaalin suunnitteluprosessin kuvaukseen ja luku nelja on omistettu
Foxy Flammable —yhtyeen markkinoinnille ja uunituoreen brandin tunnetuksi
tekemiselle. Tutkielman péattdd rockbandin brandi-identiteetin - suunnittelun
haasteita ja ongelmakohtia kertaava pédtantd ja liitteistd 1oytyy mm. Foxy
Flammable —yhtyeen Brand Manual. Kaikista tutkielmassa esiintyvista késitteista
kaytetddn suomennoksia, mutta Brand Manual on harjoituksen vuoks suunniteltu

englanninkieliseksi.



2. Brandisuunnittelun lahtokohtia

David A. Aaker esittéa teoksessaan Building Strong Brands (1996), etta brandi-
identiteetin kehittdmisen tulisi perustua srategisen brandianalyysin  varaan:
suunnittelijan tulisi osata katsoa niin tulevaisuuteen kuin nykyhetken trendeihinkin,
ymmartéd kuluttgjien motivaatioita ja tarpeita, olla tietoinen Kkilpailijoiden
vahvuuksista ja heilkkouksista ja tuntea oma brandi |18pikotaisin (Aaker 1996, 190).
Aakerin kehittaméat teoriat antavat hyvid l8htokohtia brandi-identiteettien
kokonaisvaltaiselle ymmértamiselle ja soveltuvat erityisen hyvin liikeyritysten ja
paivittaistavaratuotteiden brandien suunnitteluun ja kehittdmiseen. Ne jéttavét
suunnittelijan kuitenkin jossain maérin neuvottomaksi kun asiakkaana on toimija,
jonka ratkaisuja ohjaavat muutkin kuin kaupalliset tekijét, ja tavoitteena e ole vain
tehda rahaa. Aakerin ndkokulma brandeihin e ole poikkeuksellinen - brandin
suunnittelua ja -hallintaa kéasitteleva tutkimuskirjallisuus keskittyykin 1ahes
poikkeuksetta monikansallisten suuryritysten brandien analysointiin. Naissa
tekseissa markkinat maarddvat ja tuotteita ja brandeja muokataan trendien,
kulutustottumusten muutosten ja ostovoiman mukaan. Harrastuspohjalle perustuvan
rockbandin brandin suunnittelu on kuitenkin toisenlaisten haasteiden edessa. Koska
bandin tuote, musiikki, el ole muokattavissa markkinoiden mukaiseksi (ts. bandi ei
halua soittaa nu-metallia tai 69 Eyes —henkista valtavirralle sovitettua goottirokkia
vain siksi, ettd sen kaltainen musiikki talla hetkella myy ja hallitsee markkinoita) on
brandisuunnittelijan  osattava  valikoiden  poimia  Aakerin  kaltaisten

markkinateoreetikkojen teksteisté tiedonjyvia ja soveltaa niité rohkeasti.

Aakerin  esittdméassa  strategisen brandianalyysin - mallissa (" Strategic  Brand
Analysis’) brandin kehittdmisen avaintekijoitd ovat asiakas, Kkilpailija ja
itseanalyysien huolellinen toteuttaminen. Asiakas-analyysissa suurennuslasin alla
ovat mm. vallitsevat trendit, asiakkaiden motivaatiot ja tarpeet. Kilpailija
analyysissa huomiota kiinnitetéén kilpailijoiden heikkouksiin ja vahvuuksiin ja
siihen, miten kuluttgjat/asiakkaat suhtautuvat heidan brandeihinsa. Itseanalyysissa
(self-analysis’) pureudutaan syvélle oman brandin perinteeseen ja juuriin,
vahvuuksiin ja heikkouksiin, arvoihin, visioihin ja tavoitteisiin. (Aaker 1996, 190-
200.)



Customer Analysis Competitor Analysis

- Trends - Brand image / position
- Motivations - Strenghts / vulnerabilities
- Segments

- Unmet needs

Strategic Brand Analysis

Self-Analysis
- Existing brand image
- Brand heritage

- Strenghts / weaknesses
- The brand’'s soul
- Links to other brands

Rockbandin brandia suunnitellessa ylléolevaa brandianalyysia voi hyddyntéa
esimerkiksi selvittdmélld, mikd saa rockin kuuntelijat ostamaan ja kayttamadan
tiettyja rockbrandeja. Hyva musiikki tietysti, mutta taustalla on myos itseilmaisuun
kytkeytyvid motivaatioita. Rockbandien t-paitoja kayttavéat tunnetusti monet
muutkin kuin yhtyeen innokkaimmat fanit. Fanituotteet ovatkin téydellinen
esimerkki materiaalisten esineiden tarjoamien viestinnallissen merkkiarvojen
kuluttamisesta. (Putkinen 2002, 7; Featherstone 1991, 84 ja Lury 1997, 69). Vahvan

omista musiikillisista mieltymyksista

Seuraavissa alaluvuissa ldhden rakentamaan Foxy Flammable —bandille brandi-
identiteettia Aakerin analyysimallin innoittamana. Bandin omia arvoja, toiveita ja
visioita kartoittamalla pyrin selvittdmdan sen suunnan, jota kohti konkreettisen
suunnittelutyon tulisi lahted. Tutkin myds sitd musiikkigenrea, jonka edustajaks
bandi on itsensa mééritellyt. Bandin ymmartdminen osana tiettya genred tuo
analyysiin mukaan automaattisesti myo6s rockin kuuntelijat ja muut yhtyeet —
Aakerin termein siis asiakkaat jakilpailijat.



2.1. Foxy Flammable ja stoner rock

Foxy Flammable on nelihenkinen yhtye, joka perustettiin kevaala 2005. Sen
musiikillinen linjaus oli alusta alkaen selv& bandin kitaristi Maria luonnehti jo
varhaisissa www-ilmoituksissa perusteilla olevan béndinsa tyylisuuntaa stoner
rockiksi ja mainitsi esikuvikseen mm. Orange Goblinin, Monster Magnetin ja Black
Sabbathin'. Stoner rock on raskasta kitara- ja bassoriffien varaan nojaavaa
musiikkia, jonka tempo voi vaihdella 1&hes doom-tyyppisestéa hitaasta poljennosta
aina Queens of the Stone Agen kayttdmiin nopeisin riffeihin. Tavallismmin stoner
rock on kuitenkin keskitempoista ja psykedeelisen jammailevaa:

Stoner rock and stoner metal are interchangeable terms
describing sub-genres of rock and metal music. Stoner rock
often fuses slow-to-mid tempo, bassy guitar riffs, psychedelic
jams, melodic, often slightly raspy vocals and stripped down
'raw' production. (http://en.wikipedia.org/wiki/Stoner_rock)

Genren nimi juontaa sen alkuperastd marihuanan vakiintuneiden kayttgjien
(stoners) suosimana ja soittamana musiikkina. Maailmanlagjuiseksi ilmioksi
levinneen stoner rockin leimaaminen kuitenkin pelkésté&n pilvenpolttgien
musiikiks on verrattavissa samanlaiseen yksinkertaistavaan ja stereotyyppien
varaan nojaavaan Yleistykseen, jonka mukaan elektronisen tanssimusiikin
kuuntelijat ja tekija olisivat |dhes poikkeuksetta kaikki ecstasyn kayttgjia
Vuoskymmenten my6ta marihuanan kayttéd kuvaavasta sanastosta, visuaalisista
hallusinaatioista ja psykedeliasta on kuitenkin tullut stoner-genren keskeisia
konventioita, joiden kayttamisesta yhtyeiden sanoituksissa ja visuaalisissa
markkinointimateriaaleissa on tullut térked tapa kytkeytya stoner rockin
perinteeseen ja tunnustautua genren jaseneksi. Naitd genrekonventioita hyodyntéa
myds Foxy Flammable, jonka Space Ride —kappaleen sanoitukset ovat oiva

esimerkki stoner rockin genrekonventioiden hienovaraisesta kaytosta:

! Stoner rockin kérkikaartiin kuuluvat edell &mainittujen lisaks myds Kyuss ja Cathedral ja genren
perinteeseen kytkeytyvia uudempia yhtyeitéd ovat mm. Queens of the Stone Age ja suomaainen Mannhai.


http://en.wikipedia.org/wiki/Stoner_rock

Wanna go for a space ride?
No gravity, no ground

Let’s leave the globe behind
Get on!

Sanoitusten tavoin myds stoner-yhtyeiden julisteet ja levynkannet kertovat genren
yhtendisestd, psykedeliasta ammentavasta estetiikasta. Stoner rock néayttédkin
visuaalisen ilmeensa osalta nyt 2000-luvulla varsinkin retro-henkiseltd ja
omalaatuiselta. Sen julistetaiteelle on ominaista sarjakuvamaisuus ja paksujen,
k&sintehtyjen fonttien kayttd. Stoner rockin visuaalisuuteen kuuluvat olennaisina
tunnusmerkkeind kirkkaat vastavérit (vihrea ja oranssi), avaruus- ja aavikko-
henkiset kuvaraiheet, paljaspintaiset naiset ja moottorigjoneuvot. Rockin
maskuliinista uhoa ilmentévét kliseet ovat lagjassa kéytossa.

gen
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2.2. Genre brandisuunnittelun kehyksena

Foxy Flammablen logon suunnittelutyota aloitettaessa perustaja-kitaristi Maria esitti
toivomuksen, ettd bandin visuaalinen ilme sisdltéisi joitakin stoner rockin
tunnusmerkkeja. Itse halusin vieda bandin visuaalista ilmetta hieman modernimpaan
suuntaan ja valttéa erityisesti  paljaiden naisvartaloiden  kayttamista
kuvituselementteina Niinpa suunnittelutyon alussa tarkeimmaksi tarvoitteeksi nousi
yhteisen nékemyksen ja kompromissien hakeminen. Maria, joka vastaa suurimmasta
osasta bandin savellyksig, on bandin eréénlainen johtohahmo ja hanen mielipiteitéan
bandin musiikista ja visuaalisuudesta kuunnellaan. Béndin perustajana Marialla on
my6s vahva intuitiivinen visio Foxy Flammablen hengesta ja tavoitteista. Heti alusta
alkaen oli selvds, ette bandin brandin luomista olisi ollut mahdollista toteuttaa



ilman yhteistyota bandin jasenten ja erityisesti sen ”luovan johtgjan”, Marian,

kanssa.

Perinteisiin  yrityksiin  verrattuna rockbéndien sisainen hierarkia saattaa
ulkopuoliselle suunnittelijalle olla auksi epéaselvd. Kun asiakkaana on kaupallinen
yritys, joku yrityksen organisaatiosta nimetddn toimimaan suunnittelijan kanssa
yhteistydssa ja héan edustaa yrityksen mielipidettd. Rockbéndi asiakkaana on
mutkikkaampi: sen sisdinen hierarkia saattaa olla hyvinkin peitelty ja
suunnittelupalavereihin osalistuu usein koko bandi. Suunnittelijan haasteena onkin
tunnistaa ne henkildt, joilla on bandissa eniten sananvaltaa ja joiden nékemysta
kunnioitetaan. Kuten menestyvan yrityksen, myds hyvan bandin perustajissa on yksi
tal useampi visionadri, jonka aktiivinen osalistuminen suunnitteluprossiin on
ehdoton edellytys sen onnistumiselle ja sille, etta suunnittelijan luoma visuaalinen
ilme saa myds koko bandin lopullisen hyvaksynnan. Alice Wheelerin gatukset
ovatkin taysin sovellettavissa my6s rockbéandin  brandin  kehittdmiseen.
Suunnittelijan on kyettdva yhteistyohon ja pystyttava kééntamaan yrityksen — tassa

tapauksessa siis bandin — johtajan visio kuvalliseksi ilmaisuksi:

A compelling vision by an effective, articulate, and passionate
leader is the foundation of the best brands [...] The challenge to
the designer is to translate that vision into a tangible expression
and avisual language[...]. (Wheeler 2006, 17.)

Foxy Flammablen visuaalista ilmetta suunnitellessa lahdettiin liikkeelle stoner
rockin kliseista — suunnittelutuokioissa heiteltiin ilmaan ajatuksia moottoripydrien,
avoautojen ja panssarilaivojen paalla poseeraamisesta. Bandin promokuviin haettiin
klassista rock-asennetta aurinkolaseilla ja tupakka suupielessa -poseeraamisella.
Erés bandin jasenista piti erityisen tarkedng, ettel bandi saisi nayttéa tyttomaiselta.
Paradoksaalisesti juuri taméa tyttomaisesta vaikutelmasta huolissaan ollut soittga
halusi kuvauttaa itsensd makaamassa auton konepellilld avoimen seksuaalisesti
viettelevassa asennossa. Bandin toiveissa ja kasityksissa rockbandin visuaalisesta
ilmeestd sekoittuivat oudon mielenkiintoisesti  rock-kulttuurin - maskuliiniset

arvostukset ja visuaalinen kuvasto, oman naiseuden nakeminen miehisen



katseen/halun 18pi ja toisaalta sen peittaminen "yksi jétkistd’ —arvostuksen

saavuttamiseksi.

Jos naiseuden performoiminen  rockin  valtavirtakulttuurin  visuaalisten
konventioiden ristitulessa osoittautui monimutkaiseksi, todelliseen ongelmakohtaan
paéstiin kiinni  bandin yhteisissa keskusteluissa rock-uskottavuudesta. Rock-
uskottavuudelle nahtiin uhkana liiallinen tyylikkyyden tavoittelu — esimerkiksi
stailaamista pidettiin naurettavana ja epdautenttisena. Oman tulkintani mukaan
ammattimaisen Sailaamisen halveksunnassa piilee taustalla rock-kulttuurin
syvaanjuurtunut pelko kontrollin  menettéamisestd ja kaupallisuuden paineille
alistumisesta. Bandin jasenten puheenvuoroissa tuotiin toistuvasti esiin huolta rock-
uskottavuuden yll&pitamisesta ja pohdittiin myds avoimesti yhtyeen jasenten
naispuolisuuden merkitysta rock-uskottavuuden suurimpana uhkana. Kéavi selvaks,
ettda vield 2000-luvulla naiseus ja rock oli raskasta rokkia soittaville ja oman
soittimensa hyvin hallitseville naisille itselleenkin monimutkainen yhtalé. He
kokivat itsensa rockin marginaalivéhemmistong, jonka taitoja ja sitoutuneisuutta
toistuvasti kyseenaaistettiin. Toisaalta soittgjat vaikuttivat ylpeiltd uskalluksestaan
vallata itselleen tilaa rockin maskuliinisesta kulttuurista ja osasivat myods odottaa
saavansa erityishuomiota sukupuolensa vuoksi. Tyttomaisyyden ja rock-
uskottavuuden ympérilla poreileva keskustelu kuumeni erityisesti logon

ensimmaisten versioiden tullessa bandin arvostataviksi.

3. Kohti brandi-identiteettia

" A logo isthe point of entry to the brand.”
(Milton Glaserialainaten Wheeler 2006, 6.)

Hyvan logon ja mieleenpainuvan tunnuksen merkitysta brandi-identiteetille ei voi
liioitella. Tunnus on ik&ankuin avaimenreikd, jonka l&pi kurkistava katsoja nékee
ensimmaéisen vilauksensa huoneesta ennen kuin astuu sisd8n. Sen antama

ensivaikutelma voi ollaratkaiseva ja sen merkitys tuotteen markkinoinnille valtava.
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Toisin kuin esimerkiksi merkkivaatebisneksessa, rockmaailmassa logo tai tunnus el
valttamétta kuitenkaan ole brandin kannalta yhta hallitseva ja korvaamaton.
Rockbandi voi menestyd, tulla tunnetuks ja rakentaa vahvan brandin sitoutumatta
koskaan yhteen logoon tai tunnukseen. Suomalaisista menestysbéandeistd hyva
esimerkki tdmankaltaisesta rockbrandista on raskasta rokkia soittava kolmihenkinen
Kotiteollisuus-yhtye, jonka brandi rakentuu erityisesti soittgien omalaatuiselle
kayttaytymiselle mediassa. Toista déripaata edustaa kansainvalisestikin menestynyt
HIM, jonka keksimé&& love metal —ka&sitetta symboloiva heartagramm on erottamaton
osa yhtyeen kaikkia tuotteita ja markkinointimateriaaleja aina levynkansista

rannekkeisiin ja lompakoihin.

Mika siis on logon ja tunnuksen asema rockbrandissa? Y ksiselitteista vastausta on
mahdotonta antaa. Foxy Flammablen brandia suunnitellessani otin Kotiteollisuus-
HIM —aksdlilla tietoisesti askeleen kohti HIMin edustamaa &iripaéta. Foxy
Flammablen tunnusta suunnitellessa asetin  tavoitteekseni  kestdvan ja
mieleenpainuvan Foxy-maskotin luomisen, jonka ulkomaisena vastineena ja
etdisend esikuvana mielessani kangasteli Iron Maidenin Eddie-hirvid. Tunnusta
suunnitellessani  18hdin  oletuksesta, etta varsinkin tdysin ruohonjuuritasolta
ponnistavan tuntemattoman bandin urakehitykselle visuaalinen tunnistettavuus el
voi tehdd muuta kuin hyvédd Tuntemattomuudesta ponnistavan rockbandin
alkuvaiheessa on keikkojen saamisen kannalta merkittavad, ettd bandi saa itselleen
nimea ja onnistuu tuomaan itsensa esiin mieleenpainuvana, omintakeisena ja
sadoista muista demobandeista erottuvana rock-yhtyeena. Bandin nimella on téssa
tavoitteessa onnistumisessa suuri merkitys. Jos nimi itsessédn on kuitenkin
vieraskielinen ja vailkea — kuten Foxy Flammable — tarjoaa tunnus arvokkaan
mahdollisuuden avata nimen eri merkityksia suomalaiselle yleislle. Tunnusta
kayttamalla bandi voi tehostaa dta viestid, jota valitsemallaan nimella haluaa

suunnittelun.



11

3.1. Tunnus

Koska yhtyeen jasenet itse ovat niin stonerin kuin valtavirtarockinkin kuuntelijoita,
heilld oli hyva tuntuma omaan kohderyhméansd. Soittgjiien henkilokohtainen
kokemus ja intuitiivinen ndkemys hyvista rockbrandeista osoittautui arvokkaaksi —
vaikkakin tilastollisena otantana kestaméttomaksi — kuluttgatutkimusmateriaaliksi.
Heidan mielestdéan rock-logojen ja bandien visuaalisten ilmeiden tuli olla nayttavia
Liika yksinkertaistaminen nadhtiin sopivammaksi yritysmaailman logoihin — rock-
juligteiden ja logojen tuli tarjota slmanruokaa ja olla visuaalisesti rohkeampia kuin
vaikkapa brandioppaissa ylistetyt Coca-colan tai IBM:n liikemerkit. Naiden
toiveiden pohjalta suunnittelin  bandille pienen punaisen tyttoketun, joka
pelkistetysta olemuksestaan huolimatta sisdlsi myds katsetta kiinnittéavia

yksityiskohtia (pitkét silméripset, nappinend ja pérheda turkkia esiintuova &riviiva).

Tiukin vaantd logon valinnassa kaytiin lopulta sen ”"tyttdmaisyyden” tiimoilta
Aiemmissa keskusteluissa oltiin saavutettu yksimielisyys sitd, ettd logon aiheena
kaytettdisiin kettua, jonka hahmo ilmentais leiskuvaa asennetta, mutta néyttaisi
my06s seksikk&dltd. Ensi nékemadlta kettulogo ihastutti kaikkia. Hieman my6hemmin
soittgjat alkoivat kyseendaistaa ensi-ihastustaan ja pohtivat, oliko kettu pitkine
silméripsineen kenties sittenkin liian naisellinen ja vihjaileva. Osa soittgjista pelkéasi
my0s, etta kettu tulkittaisiin liian lapsekkaaks ja pikkusievdksi ja sen seurauksena
bandin uskottavuus kérsisi. Kun logoa oli kuitenkin katseltu parin viikon gjan ja
mielipiteitd kysytty myos tutuilta ja sukulaisilta, logo péatettiin yksimielisesti ottaa
kayttoon.

Logon vérimaailma oli alusta asti kaikkien mielestd hyva, silla aikoinaan bandin
valitessa nimed itselleen, yhtend vaihtoehtona pidettiin Foxy Red -nimed. Fontiksi
valittiin retrohenkinen Dimitri Swank, jota muokattiin [llustratorissa oman
nakoiseksi. Fontin valinnassa painotettiin sen yhteensopivuutta muiden stoner-
tyyppisten fonttien kanssa. Paksuvartaloinen Dimitri Swank oli soittgjien mielesta
sopivan retro ja stoneriin sopivalla yliampuvalla tavalla tyylikads, vaikka se
kulmikkuutensa puolesta poikkesikin stoner-fonttien valuvan pyoreista kasin
piirretyista psykedeliakirjasimista. Fontin valinnassa oli tarkead, etta valittu fontti e

olis liian giisti kuten poppareilla, mutta ei myoskéan gootti- tai metalli-henkinen.
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Tein béndille kolme ehdotusta kaytettavista fonteista ja demosin myds punakettua

alaolevan esimerkin mukaisesti ennenkuin ryhdyin hiomaan sitd lopulliseen

Elinan versiot logosta #1
Antakaa palautetta, nda on vasta alussal
Téssd on tdd merkki, johon hanta viittaa

] Taa fontti on vaan esimerkki, millaisen vois
tehda foxylle jos tyyli miellyttad, Mun suosikki!

RERMMABEE:

varhainen
keskesilu,
padta

muotoonsa.

[FULY?

kdantamalla
ketulle saa
helposti erilaisia
llrrefta!

Foxy
Flammable

FOXY FLAMMABLE

Onnistunutta tunnuksessa on se, ettéd se yhdistéa tyylikkéésti ja oivaltavasti Foxy

Flammable —yhtyeen nimen eri merkitykset. Foxy-ketun hénnassd oikeasti
hénndnpédhan sijoittuva valkoinen osa on vaihtanut pakkaa ja sijaitsee hannan
tyvess, jotta se muistuttaisi flammable —varoitusmerkki& (flammable = tulenarka,
rgjdhdysaltis, liekinarka). Varoittavan héantansd ansiosta muuten kiltin ndkoinen
kettu muuttuu ovelammaksi ja arvaamattomaksi. Oveluutta ja” enemman kuin péélle
pain nayttéd” —vaikutelmaa vahvistin muuttamalla ketun katseen eteenpéin
katsovasta ilmeestd taakse, yli olan ovelasti vilkuilevaan. Katseen suuntaa

vaihtamalla ketusta tuli heti monimerkityksellisempi ja arvoituksellisempi.

Nain jalkikéteen gjatellen kettu-tunnus jai ehk& jossain méérin vaisuks verrattuna
yhtyeen jasenten persooniin ja bandin yleiseen henkeen. Tunnusta olisi voinut vieda
vila monta astetta ovelampaan ja  viekoittelevampaan  suuntaan.
Suunnitteluprosessin aikana kaydyt keskustelut rock-uskottavuudesta ja soittgjien

ilmaisema huoli liian naisellisesta ja seksikkdastd imagosta vaikuttivat kuitenkin
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tyohoni niin, kettu-tunnus jai erddnlaiseksi keskivalin kompromissiksi. Toisaalta
tunnuksen ja myohemmin suunniteltujen markkinointimateriaalien (www-sivujen
kuvituksen) véalinen epasuhta kuvaa hyvin bandin jésenten ristiriitai sta suhtautumista
itseensd ja bandin imagoon. Suunnitteluprosessin aikana ké&ydyt keskustelut
osoittivat ensiaskeliaan ottavan bandin identiteetin ja itsevarmuuden olevan viela
muotoutumassa. Vahvaa ja selkeda yhteisesti jaettua késitystéa bandin hengesta ja
itseilmaisun tavoista ei ollut vield muodostunut ja ndin ollen yhtendisen brandin
suunnitteleminenkin  osoittautui  vaikeaksi ja jossain mé&arin  haparoivaksi
prosessiksi, jossa bandin ulkopuolinen suunnittelija olisi voinut onnistua paremmin.
Brandin yhtendistamisessé ja kehittamisessi onkin luvassa viela tysarkaa tuleville

vuosille.

3.2. Web-sivut

Www-sivujen tyostdminen alkoi heti kun bandi hyvaksyi kettulogon omakseen.
Ketun Kkiltteyttd ja pikkusievyytta kompensoidakseni ja Foxy Flammablen
kehkeytyvaan brandiin lisdd s&rméa ja monipuolisuutta tuodakseni suunnittelin
www-sivuille astetta rankemman ilmeen. Otin jokaisesta bé&ndin jasenestd valokuvia
ja muokkasin ne Photoshopissa mustavalkoisiksi. Kill  Bill —tyyppistg,
tarantinomaista asennetta kuviin saadakseni lisdsin niihin kettulogon punaisella
roiskeita ja rosoisia kuvaelementtgld. Lopputuloksesta tuli ylléttavan vakivaltaisen
nd&koinen, mutta bandi ihastui valokuviinsa heti. P&étin kayttéa soittgien kuvia
www-sivujen kuvituksena asettamalla jokaisen sivun oikeaan aalaitaan yhden
taustakuvaksi.
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Www-sivujen suunnittelussa 18htokohtana oli suunnitella sellaiset sivut, joiden
Ssiltd ottais naytdon kokoon ja resoluutioon katsomatta tilaa koko ruudun
pituudelta. Ylareunaan sijoitin yhtyeen logon ja sen véreja toistavan koko ruudun
mittaisen palkin. Navigaatio asettui palkin alle, oikeaan reunaan. Tekstisisallon
jéédessa useimmiten ruudun vasemmalle puolelle, oikeaa puolta tasapainottamaan
sijoitin bandin j&senten kuvia taustakuviksi.

Yhdess: bandin  kanssa suunnittelimme www-sivuille tulevaa sisaltoa

postia Sivuille suunniteltiin myos erillisen FoxyMail-osion lisddmistd, jossa
"fanien” pogtit olisivat béandin kommenttien kera luettavana. Taméankaltainen
kommunikointi bandin ja kuulijoiden vélilla on ollut Suomessa erityisen
menestyksekasta esimerkikss CMX-yhtyeen www-sivustolla, jossa sijainnut
kysymys ja vastaus —palsta oli lgjissaan yksi ensimmaisista ja sen suosio on ollut
valtava. Toinen yleinen rockbandien webbitrendi on ollut kiertue- ja
studiopaivakirjojen pitaminen. Foxy Flammable —bandin verkkosivujen
interaktiivisia toimintoja suunnitellessa péétettiin pitdytya tutuissa ja helposti
toteutettavissa péaivakirja- ja kysymyspalsta —konsepteissa, jotka otettaisiin kayttoon

vasta kun bandin toiminta ensimmaisen demon julkaisun myo6ta toddla péasisi
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kayntiin. Verkkosivujen merkitysta bandin - markkinoinnissa tarkastellaan
yksityiskohtaissmmin  seuraavissa viraalikampanjoita ja sissimarkkinointia

kasittel evissa luvuissa.

4. Rockbrandin markkinointi

Harrastelijatason rockbandien markkinoinnista tekee haasteellisen erityisesti se, etta
useimmiten rahaa el ole kaytettevissa juuri lainkaan — jos ollenkaan. Niinpa
kekselidisyyden on korvattava budjetin puutteet ja bandin jsenten on k&arittéava
hihat ja ryhdyttava itse toimeen. Rockbandin markkinointi onkin lukuisille
muusikoille osa jokaista arkipdivéa& monet bandeissd soittavista ystavistani
kuljettavat aina mukanaan yhtyeensa promolevyja silta varalta, ettd sattuisivat
kohtaamaan musiikkibisneksessa vaikuttavan ihmisen — tuottajan, rock-kriitikon tai
keikkamyyjan — ja saisivat tilaisuuden sujauttaa demonsa taman taskuun
henkilokohtaisen myyntipuheen sdestykselld lltalenkeilld8n muusikot niittaavat
keikkajulisteitaan rakennustybmaiden aitoihin ja liimaavat yhtyeen tarroja
levyliikkeiden ikkunoihin. Kavereitaan baareissa tavatessaan muusikot kdyvét uutta
tuoppia ostaessaan tyrkyttdméassd demojaan ohjelmapéddllikdille tai pyytéavat
henkilokuntaa soittamaan niitd muun musiikin lomassa. Kelkkoja mainostetaan
puskaradion kautta ja sukulaiset ja kaverit varvétaan valittdméadn sanaa yhtyeen
esiintymisigsd Omien bandien markkinointia hoidetaan edell&mainittujen
esimerkkien tapaisesti osana omaa arkea, ikdankuin sivutoimenatavallisten rutiinien
lomassa. Kaikki edellamainitut markkinointimenetelméa kéyvé esimerkeiksi
sisssmarkkinoinnista, mutta nykyajan yhtyeiden keinot eivét rgoitu vain tahan.
Puskaradion ("word of mouth campaign’) liséksi 2000-luvun bandit ovat [6ytaneet
muitakin tehokkaita ja maksuttomia markkinointikanavia: nettiradioita (esim.
Pommiradio), verkkoyhteisdja (MySpace) ja musiikkiportaaleja (Desibeli.net,
Meteli.net, Mikseri.net, Muusikoiden.net). N&hin mahdollisuuksiin tutustun
seuraavissa alaluvuissa tarkoituksenani luonnostella Foxy Flammable —yhtyeelle
suuntaviivoja sellaiseen markkinointistrategiaan, joka toteuttaminen e vaadi

padomaa — ainoastaan aikaa, vaivaa ja kekselidisyytta.
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4.1. Sissimar kkinointi

Foxy Flammablen kettutunnusta suunnitellessani luotin siihen ajatukseen, etta niin
pitkalla kuin lyhyelldkin téhtdimella yksildllinen ja edukseen erottuva visuaalisuus
voi antaa vipuvoimaa rockbandin menestykselle ja maineelle. Bandin musiikki ja
sanoitukset ovat menestymisen avaintekijoitd, mutta markkinoinnin ja visuaalisen
erottautumisen merkitysta el kuitenkaan sovi aliarvioida. Olen itsekin ostanut
bandipaitoja ja cd-levyja toisinaan vain siita syysta, ettd ne nayttavét hyville tai etta
cd-levyn kansitaide antaa tyylikk&én vaikutelman. Vaikka béndin tavoite onkin
saada musiikilleen kuulijoita — eikd vain myyda t-paitoja — on fanipaitojen ja
tarrojen nakyminen katukuvassa bandin tunnetuksi tekemisen ja markkinoinnin
kannalta tarked®’. Nain bandi voi heréttda kiinnostusta ja 16ytda kuulijoita

musiikilleen.

Tarrojen ja fanipaitojen kautta ssavummekin suoraan tutkielmani toiseksi
viimeiseen analyysilukuun, jossa perehdyn sissimarkkinoinnin saloihin ja
pohdiskelen markkinoinnin ja kaupallisuutta vastustavan rock-kulttuurin
problemaattista suhdetta. Sissimarkkinointi (’guerrilla marketing’) on Jay Conrad
Levinsonin vuonna 1982 lanseeraama termi, jota kdytetddn mita moninaisimpien,
epdperinteisten ja pienelld budjetilla toteutettavien markkinointimenetelmien
kattokasitteend. Sissimarkkinointi voi olla sek& suoraa etta peiteltyd mainontaa — se
sadttaa joskus tahdata siihen, ettel yleisd edes huomaa olleensa markkinoinnin
kohteena. Sissimarkkinointi on leimallisesti pienten yritysten ta yksityisten
toimijoiden kayttama taktiikka, jossa mielikuvitukselliset ja innovatiiviset ideat
painavat enemman  kuin paoma  Sille on ominasta useiden
markkinointimenetelmien yhdist&minen yhteen kampanjaan keskittymisen sijaan.
Sissimarkkinoinnille on luonteenomaista myo6s itsensa jatkuva
uudelleenkeksiminen: sen menetelmé vanhenevat nopeasti yleison oppiessa
tunnistamaan ne ja siksi sissimarkkinoijan on yritettava olla jatkuvasti pari askelta

kuluttagjaa ja muita markkinoijia edell&. (Levinson 1982.)

2 Tahan palataan myshemmin guerilla-markkinointia kasittel evéssa luvussa 4.2.
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Hyva esimerkki valtaisalla vyorylla ihmisten tietoisuuteen tulleesta suomalaisesta
sissimarkkinointikampanjasta oli Varjo —nimisen rockyhtyeen tarrakampanja 1990-
luvun loppupuolella. Yhtye levitti useisiin kaupunkeihin valkoisia paperitarroja,
joissa luki "Kuka korvaa sérkyneen syddmen? -Varjo’. Tarrakampanja oli yksi
ensimmaisista ja erityisen vaikuttava siksi, etté tdlaiseen markkinointiin tottumaton
suomalainen yleisd oli epavarma tarran tarkoituksesta. Oliko se markkinointia vai
ei? Kuka tai mika on Varjo, kaduilla kysyttiin. Lopulta liikennepylvaisiin ja muihin
ylléataviin paikkoihin liimatut tarrat saavuttivat niin lagjan huomion, etté toimittajat
tarttuivat aiheeseen jatarrojen alkupera selvitettiin. Y htye sai runsaasti palstatilaa ja
sen debyyttisingle ”Kuka korvaa sdrkyneen sydamen” tuli kaikkien tietoisuuteen.
Nykyaan léhes joka paikasta [Oytyvét tarrat ovat karsineet inflaation, eivétka saa
enda ihmisten huomiota samassa mittakaavassa. Tarrakampanjointi on silti jaényt
yhdeksi vakiintuneeksi bandimarkkinoinnin menetelméks, jota kéytetdan varsin

yleisesti jaitsepintaisesti sen laittomuudesta huolimatta.

Sissimarkkinoinnille luonteenomaista on myds uusien teknologioiden oivaltava
kayttd ja yritys hyotyd muiden tyosta ja markkinointikampanjoista aina
mahdollisuuden tarjoutuessa. Viimeismman joukkotiedotusvalineita ilmaiseksi
hyodyntdvan  sissimarkkinointimenetelman huomasin  sattumalta televisiota
katsellessani. Kanavilla surffaillessani pysahdyin hetkeksi katsomaan poliittista
keskusteluohjelmaa, jota ladhetettiin Helsingistd, Lasipalatsista Studio sijaitsi
katutasossa ja keskustelijat istuivat selé studion ikkunoihin péin, joista nékyi
kadulla kulkevia ihmisia ja liikennettd. Hetken keskustelua seurattuani aloin
kiinnittda huomiota studion ulkopuolella ikkunoiden edessé selin seisoviin nuoriin
miehiin, jotka nayttivat pukeutuneen identtisesti — heilld kaikilla oli yll&&n mustat
hupparit ja pipot. Vakka kuvakulma vaihtui jatkuvasti keskustelijoiden
puheenvuorojen vaihtuessa, taustalla onnistui aina nédkymaan kaistale mustaa
hupparia, jossa mainostettiin valkoisella painetuin kirjaimin erdan jo unohtamani
rap-artistin uuden levyn julkaisupdivéd. Miehet liikkuivat ikkunoiden takana ja
kaantyivat valilla pelleilemdan kameroille. Havaittuani heidan tarkoituksellisen
toimintansa, huomioni kiinnittyi téhan markkinointiperformanssiin taysin ja itse
ohjelma unohtui. Ta&ma minulle tuntematon rap-artisti sai kekselidisyydelldan ja
kahden hupparin painatuksen hinnalla noin 20 minuutin mittaisen — taysin laillisen —

televisiomainoksen! Tayden kympin sissimainontaa.
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Kaikki edellamainitut sissimarkkinointimenetelmé edustavat sellaista linjaa, jota
Foxy Flammablen markkinoinnissa oliss myds mahdollista noudattaa. Vakka
valitsemani esimerkit ovat olleet edellékavijoitda ja  edustaneet
sissimarkkinointikeinojen innovatiivisinta  &arilaitaa, mybs  perinteiset
sisssmarkkinointikonseptit ovat edelleen varsin toimivia eika niita kannata
ylenkatsoa. T-paidat, julisteet jatietysti vanhanaikainen demojen myynti ja lahettely
levy-yhtidihin, musiikkilehtiin ja ohjelmatoimistoihin tulevat olemaan osa Foxyn
yritystd kehittyd treenik&mppayhtyeesta keikkailevaks ja kokeneeks bandiksi.
Rockscenessa viime vuosina yleistynyt yhteisollinen sissimarkkinointimenetelma,
"katutiimien”  ('street-team’) perustaminen nous myds bandin  sisdisissa
keskusteluissa esiin yhtena mahdollisuutena kun aiheena oli bandin markkinointi.
Katutiimien rgahdysmainen yleissyminen on oiva indikaattori siitg, etta rock- ja
nuorisokulttuurissa sissimarkkinointia arvostetaan ja sitd pidetéan ennenkaikkea
hauskana ganvietteend. Katutiimien perustaminen tarkoittaa kdytannssa sitg, etta
yhtye vérvda fangaan ja tuttaviaan osaksi omista muusikoista koostuvaa
sisssmarkkinointiyksikk6dan. Eri paikkakunnilla asuvat katutiimildiset vastaavat
yhtyeen julisteiden levityksesta ennakkoon, mikali bandi on saapumassa
paikkakunnalle keikalle. He levittavat tarroja ja flyereita ja saavat palkkioksi
yhtyeen markkinointimateriaalegja ja tunteen osalisumisesta. Katutiimissé
toimiminen onkin uusi yhteisdllinen ja aktiivinen tapa olla fani. Bandin musiikin ja
oheistuotteiden kuluttamisen sijaan yhtyeen kannattgat voivat aktiivisesti toimia
bandin  menestyksen moottoreing, samassa rintamalinjassa ihailemiensa
muusikoiden kanssa. Tamankaltainen sissimarkkinointi ei ole pelkastéan edullista,
se on mybs hauskaaY hteisllisyys ja verkostoituminen ovatkin 2000-luvun
avainsanoja rockbrandien markkinoinnissa. Vaikka ne ovatkin katutiimien
ydinominaisuuksia, niiden todellinen l&pimurto on tapahtunut katujen sijaan

virtuaalisessa todellisuudessa.

4.2. Verkkomarkkinointi ja viraalikampanj at

Y ldasteelta tuttu ” ooksa mun kaveri” —mentaliteetti elda verkossa vahvempana kuin

koskaan. MySpacen kaltaiset verkkoyhteisot ovat sosiaalisen patemisen ja nahdyksi
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tulemisen merkittévimpi& areenoita. Suuri osa sissimarkkinoinnista on siis
luonnollisesti siirtynyt verkkoon. Bandi tai artisti voi periaatteessa tehda itsensa
tunnetuksi poistumatta koskaan kotoaan — kotivideoiden ja demoklippien avulla
yhtye voi herétdd huomiota ja kiinnostusta, vaikkei olis koskaan soittanut
ainoatakaan  keikkaa. Kelkkaileminen  pienissd  rock-kuppiloissa ja
kahdellekymmenelle maksaneelle asiakkaalle kerran viikossa soittaminen on itsensa
tunnetuks tekemisen keinona jaanyt auttamattomasti verkkomarkkinoinnin ale.
MySpacen kaltaiset verkkoyhteisét ovat t&ynnd mukavuudenhaluisten online-
rokkareiden virtuaalisia esiintymislavoja, joilla on tarjolla kaikkea aina bandin

promokuvista mp3-klippeihin, videoihin, ja bandipaivakirjoihin.

Rockbrandia voi verkossa markkinoidalla monella tavalla Tehokkaimpia — ja
haastavimpia - menetelmia ovat ennenkaikkea viraalikampanjat, jotka ketjukirjeiden
tavoin perustuvat viestin eksponentiaaliseen leviamiseen. Viraalikampanjat ovatkin
saaneet nimensa virusmaisesta luonteestaan ja tavastaan levita verkostoissa kuten

biologinen virus levida ihmisen verenkierrossa.

Media viruses spread through the datasphere the same way
biological ones spread through the body or a community. But
instead of traveling along an organic circulatory system, a media
virus travels through the networks of the mediaspace. (Rushkoff
1994, 9-10.)

Douglas Rushkoffin mukaan mediaviruksia on paapiirteittain kolmenlaisia, ja ne
jakautuvat niiden suunnitelmallisuuden ja tarkoitushakuisuuden asteen mukaan.
Ensimméinen joukko on tietentahtoen suunniteltuja piloja tai mediatapahtumia,
jotka on alusta asti suunniteltu levittamaan tietoa jostain tuotteesta tai ideologiasta.
Toiseen virusryhmdan kuuluvat virukset, joita e alunperin laitettu kayntiin
suunnitelmallisessa tai markkinointihakuisessa mielessd, mutta jotka paétyivéat
sellaigen ryhmien levitettavaksi, jotka ndkiva ne mahdollisuutena ajaa omia
tarkoitusperiddn. Kolmannen ryhman muodostavat virukset, jotka syntyvét
ik&&nkuin itsestéan ja onnistuvat leviamédan herdttamélla lagjaa kiinnostusta tai
osumalla g ankohtaiseen ailheeseen. (Rushkoff 1994, 10-11.)



20

Y htena viraalikampanjoinnin muotona voidaan pitéa virtuaalisiin verkkoyhteisoihin
liittymistd ja kaveriverkostojen luomista siella. Verkostoituminen oman nékyvyyden
maksimoimiseksi on muodostunut niin tarkedksi tekijéksi, ettei nykyajan bandi
tarvitse enda valttamétta omaa sivustoa — sivu MySpacessa riittda. MySpacesta tekee
kilpailevan sillg, kuinka monta ystavaa heilla on MySpacessa listattuna. Listausten
médra kertoo suoraa kieltd henkilon tai yhtyeen omasta nékyvyydesta ja
tunnettuudeta — ja myods suosiosta. MySpacen lisdksi nykyajan bandit
rekisterdityvad myos erilaisiin musiikkiportaaleihin. Suomalaisista rockmusiikin
harrastgjien verkostoista tarkeimpid ovat muusikoiden.net, meteli.net, desibeli.net ja
mikseri.net. Jokainen portaali on erikoistunut ja profiloitunut muista erottuvaks.
Muusikoiden.net on ldhes korvaamaton kanava muiden soittgien etsimiseen ja
bandien muodostamiseen. Mikseri.netin kautta bandit ja muusikot levittévét omia
mp3-klippeja. Desibeli.net ja meteli.net ovat hajanaisempia kokonaisuuksia, joissa
muusikot vierailevat halutessaan lukea esimerkiks keikka-arvioita. Bandin
nékyvyyttd ndissa verkoistoissa ja yhteisdissd pidetéén nykydan tehokkaan
markkinoinnin kannalta valttamattomana. Rekisterdityneita yhtyeita on kuitenkin

paljon, joten erottautuminen vaatii muitakin keinoja

Olennaista viraalimarkkinoinnissa onkin juuri se, etta ihmiset on saatava puhumaan
ja kiinnostumaan markkinoitavasta tuotteesa. Viraalikampanjoinnin ydingatus
rakentuu sen varaan, etté ihmiset vélittavat eteenpéin sellaigtatietoata siséltoa, jota
he pitdva huomionarvoisena. Viraalikampanjan ideana onkin saada Kkuluttajat
tekemd&n markkinointy6ta aivan kuten bandien katutiimeissd, mutta pajon
suuremmassa mittakaavassa. Onnistunut viraalikampanja — hauska videoklippi
YouTubessa, interaktiivinen peli nettisivuilla tai poikkeuksellisen provosoiva blogi
kayttgien véalittéessa toisilleen tietoa kyseisestd kampanjasta. Viraalikampanjan
ensisijaisena tarkoituksena onkin tehda mainostamastaan asiasta tunnettu. Nan se
voi toimia loistavana branditietoisuuden heréttgénd, mikali se onnistuu vetoamaan

kayttgjiin oikealla tavalla.

Foxy Flammablen tunnetuksi tekemisessa verkon tarjoamat mahdollisuudet ovat

rgattomat. Bandi voi ryhtyd Kkirjoittamaan provosoivaa bandipéivakirjaa, tehda
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itselleen tai keksia jotain aivan uutta. Vain mielikuvitus ja uskallus ovat rgjana.
Viraalikampanjoinnissa tulee kuitenkin sdilyttda varovaisuus — mikali kampanja
menee monkaan, sen suunnittelijan ssama huono julkisuus saattaa olla musertavaa ja
lagjamittaista. Tarve tulla nahdyksi ja liian tyrkyttdmisen valttdminen onkin
suomalaisessa rock-kulttuurissa ikuinen ongelma. Jos markkinointi on liian
huomiohakuista ja tarkoituksellista, bandi menettéé helposti uskottavuutensa. Ja jos
markkinointia el ole, kukaan ei koskaan kuule yhtyeesta.

Verkkomarkkinointi nayttaytyykin ihanteellisena ratkaisuna kontrollin menettamista
pelk&dvan ja autenttisuutta ja omaehtoisuutta korostavan rock-kulttuurin tarpeisiin.
MySpace-sivun tekeminen ja ystévien keré&&minen el nayta lilan tyrkyttavalta ja
sopii hyvin kaupallisuutta kavahtaville rokkareille, jotka eivéat halua leimautua liian
innokkaiksi  julkisuuden tavoittelijoiksi ja menettéa rock-uskottavuuttaan.
MySpace:ssa rokkarit voivat verkostoitua, ja |6ytéda uusia kuulijoita muodostamalla
kytkoksida esimerkiksi muiden samanhenkisten bandien kanssa. Rockyhtyeen
brandin tunnetuksi tekemisessi olennaista vaikuttaisikin olevan se, etta se on tehtava
huomaamattomasti ja ik&&nkuin vahingossa. Juuri siksi  innovatiiviset
sissimarkkinointikeinot ja viraalikampanjat voivat olla parhaita ratkaisuja

rockbrandin markkinoinnissa.
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5. Lopuks

Foxy Flammablen brandi-identiteetin suunnittelu on ollut antoisa ja opettavainen
kokemus. Se on osoittanut k&ytéanndssd, miten haasteellista ja vaikeaa brandi-
identiteetin rakentaminen on, ja miten monenlaisia ongelmia suunnittelija voi
tamankaltaisessa tydssa kohdata. Pian valmistuvana opiskelijana olen kuitenkin
tyytyvéinen, ettd olen saanut lopputyoni myotd tilaisuuden harjoitella brandi-
identiteetin suunnittelua ja opetella ongelmista selviytymistd ilman aikataulujen ja

kustannusten paineita harteillani.

L opputydni onnistunein osuus on mielestani Foxy Flammablen tunnus. My6s www-
sivuilla kaytetyista henkilokuvista olen graafisena suunnittelijana ylped. Kuten
tunnusta kasittelevassa luvussa lyhyesti kuitenkin mainitsen, ndiden visuaalisten
osa-alueiden yhteentoimivuus ei valitettavasti ole aivan sita luokkaa, ettéd Foxy
Flammablen brandin suunnittelijana voisin ihailla tyytyvaisena saumatonta ja eheda
lopputulosta. Brandi-identiteetin yhtendisyyden kannalta lopputuloksessa olisi viela
paljon parantamisen varaa. Uskon myds, ettd alkusuunnitteluun olisi pitéanyt varata
enemman akaa ja suunnittelijana minun olisi pitdnyt olla varmaotteisempi ja
kriittisesti arvioiden, koen oppineeni lopputy6téni tehdessa erittéin  paljon.
Lopputuloksesta olisi voinut tulla parempi, mikali olisin tunnuksen ja www-sivujen
grafiikoiden vamistuttua ottanut rohkeasti lisdaikaa ja palannut muokkaamaan jo
aiemmin lukkoon lyotyja ideoita, di tunnusta. Yritysmaailmassa ylléttaviin

korjailuihin ei usein ole aikaa tai varaa— t&ssi projektissa se olisi ollut mahdollista.

Jossain méaérin keskenerdiseksi ovat jaaneet myos yhtyeen brandin kehittamis- ja
markkinointisuunnitelmat. Osittain tama johtuu dgita, etta bandin  demon
vamisuminen on viivastynyt jo kahdella kuukaudella, vaikka suurin osa
danityksista on jo takana. Pakilla tunnuksilla jawebbisivuilla el bandia markkinoida
— musiikkinaytteet ovat valttaméttomia Demon viivastymisen myota myds bandilla
itsellédn on ollut vaikeuksia motivoitua markkinoinnin suunnitteluun, ja téhan

aiheeseen liittyvien suunnittelupalaverien peruuntuminen nakyy lopputyoni
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viimeisissA luvuissa konkreettissen markkinointipdatosten ja —suunnitelmien

puuttumisena

Vakka parantamisen varaa on paljon, jaan tyoni arvioitavaks lainkaan sita
hdpeilemétta. Olen onnistunut luomaan bandilleni hyvannakoista grafiikkaa ja
suunnitellut brandille hyvan alun jatkokehitysta varten. Jatkossa toivonkin voivani
tyoskennella edell&én rockbrandien parissa, vaikkakin vain harrastustoimintana.
Suomalaisia ja ulkomaisia rockbrandeja suunnittelutyoni taustaksi kartoittaessani
olen kohdannut hienoja brandeja ja saanut paljon virikkeitd ja inspiraatiota
suunnittelutyhoni. Mielessani kangasteleekin jo seuraava projekti, johon ryhdyn
taman kokemuksen my6td ossavampana ja itsevarmempana graafisena

suunnittelijana.
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