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1

JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on uuden artistin henkilobrandin rakenta-
minen. Aihe on ajankohtainen, koska nykyaan henkilébrandin luominen on
arkipdivaa seka yksityis-, ettd julkisuuden henkil6illa. Opinnaytetydssa
haastatellaan alan ammattilaisia, jolloin saadaan aiheesta kasityksia eri na-
kokulmista.

Paakysymykset tydssa ovat "Miten uuden artistin brandia rakennetaan?”
sekda "Milla konkreettisilla tavoilla rakentaminen tapahtuu?” ja alakysy-
myksena on “Kuka uuden artistin brandia rakentaa?”

Tyon tavoite on vastata kysymyksiin mahdollisimman laajalla tavalla. Ta-
voitteena on myos auttaa asiasta kiinnostuneita saamaan kaiken tarvitse-
mansa tiedon yhdestd tyosta. Tavoitteena on selvittdd, miten henkilo-
brandi rakennetaan, kuinka prosessi etenee, kuka sita tekee ja miten bran-
din rakentamista sovelletaan aloittelevaan artistiin. Tyossa esiintyvia kes-
keisid kasitteita ovat henkilobrandi, artisti, imago ja mielikuva. Tyon teo-
reettinen kehys muodostuu branddaamisen teorioista. Tutkimusmenetel-
mina kaytettiin teemahaastatteluita ja SWOT-analyysia.

Tyon tilaaja on levy-yhtic 325 Media. Yhteyshenkilona toimii Karri Kiuru,
Head of A&R / Promotion Manager. 325 Media tulee kdyttamaan tyota op-
paana uuden artistin brandin rakentamiseen. Toimeksiantajayritys on Hel-
singin Kampissa toimiva, kuusi miesta tyollistava levy-yhtio. Yhtion on pe-
rustanut vuonna 2014 Nikolai Alho. Media 325 on keskittynyt suomalai-
seen pop-musiikkiin. Yhtiolla on opinndytetyon tekohetkelld seitseman ar-
tistia.

Suurimpana motivaationa tyolle on halu tyollistya alalle. Musiikkibisnes
elad koko ajan ja uusia trendeja luodaan jatkuvasti. Opinndytetyon teon
aikana sain tyoharjoittelupaikan levy-yhtiosta ja kdytin harjoittelupaik-
kaani etuna tyon tekemisessa. Sain tyota tehdessa myds itselleni hyvan
pohjan alan tietoperustasta.

1.1 Tyon tavoite

Nykypdaivana artistin henkilébrandi on tarkedssa roolissa artistin menesty-
misen kannalta. Varsinkin nuoria naisartisteja on Suomessa talla hetkella
monia, joten kilpailu on kovaa ja erottautuminen hankalaa. Musiikin tyylin
lisdksi on tarkeda, ettd artisti on myos visuaalisesti hyvin erottuva. Esi-
merkkina voidaan kayttaa esimerkiksi artistia SANNI, jonka tavaramerkki
on helposti erottuva ja seuraa artistin musiikkiuraa. Aiemmin SANNI:n tun-
nisti sinisista hiuksista, jolloin my6s hanen levyn kannet, nettisivut ja vaa-



tetus olivat sinertavia ja viiledn savyisia. Uudet singlen, eli yksittdisen jul-
kaisun, julkaisemisen yhteydessa singlen kannen vari oli vahva punainen ja
julkaisun myo6ta hiusten vari seka vaatetus muuttuivat vahvasti punaiseen.

Taman tyon tavoitteena on tutkia, miten uuden artistin henkilobrandia lah-
detdan rakentamaan ja mitka ovat prosessin vaiheet. Tavoitteena on koota
selked opas, josta saa helposti tietoa aiheesta. Oppaassa pyritdan vastaa-
maan mahdollisimman laajasti ja ymmarrettavasti tutkimuskysymyksiin.
Opinnaytetyo tehdaan haastattelemalla alan ammattilaisia seka tutkimalla
aihetta erilaisista lahteista. Naita kahta verrataan toisiinsa ja aihetta ana-
lysoidaan niiden pohjalta.

1.2 Eteneminen

Opinnaytetyoprosessi alkoi tammikuussa 2018. Opinnaytetydprosessin
alussa oli selvaa, etta aihe olisi musiikkialalta. Aihetta palloteltiin ja mietit-
tiin, mika olisi opintojen kannalta antoisin aihe. Toimeksiantajan 16ydyttya
ja hdnen ehdotettua aihetta, se tuntui oikealta. Toimeksiantajan edustajan
kanssa sovittiin tapaaminen, jolloin myds ensimmainen haastattelu teh-
tiin.

Ensimmainen haastattelu tehtiin helmikuun 21. paiva. Haastattelun jal-
keen kokosin opinndytetyohon lisda teoriaa noin kaksi kuukautta, kunnes
toinen ja kolmas haastattelu tehtiin huhtikuun 9. ja 10. paiva. Vasta haas-
tattelujen jalkeen tydssa paastiin kunnolla, kun haastateltavilta A, B, ja C
saatiin uutta tietoa alasta.

Tyo esiteltiin ensimmaista kertaa valiseminaarissa 19.4.2018. Valiseminaa-
rissa tyo opponoitiin ja sille annettiin kehitysehdotuksia ja kommentteja.
Tilaisuudessa tyo esitettiin Power Point —esityksen avulla. Esittelyn jalkeen
tyota paranneltiin kommenttien avulla ja siinad edistyttiin nopeasti. Seuraa-
vaksi tehtiin nelikentta- eli SWOT-analyysi. Tassa kohtaa tyo oli rakenteel-
lisesti jo valmis, enda puuttui pohdinta. Tekstin valmistuttua kaytiin huo-
lellisesti lapi kielioppi ja asettelu.

1.3 Tutkimusmenetelma

Koska opinndytetyon laatu on opas, opinnaytetyon tutkimusmenetelma
on toiminnallinen opinnaytety6. Toiminnallisessa opinnaytetydssa opiske-
lija syventyy valitsemansa toimeksiantajayrityksen kaytannén ongelman
ratkaisuun. Toiminnallinen opinnaytety6 jakautuu kahteen osaan: toimin-
nalliseen osuuteen ja sen dokumentointiin. Toiminnallisessa opinnayte-



tyossa voidaan dokumentoinnin tukena kayttaa esimerkiksi videoita. Opin-
ndytetyon tulokset perustuvat aina valitun ammattialan tietoperustaan.
(HAMK Opinnaytetytopas 2018, 7.)

Tyon johdannossa kuvataan opiskelijan kiinnostus ja pohja aiheeseen, seka
yhteys ty6elamaan. Johdannossa perustellaan myos tyon, tdassa tapauk-
sessa oppaan, tarve toimeksiantajayrityksessa. Seuraavassa luvussa, tieto-
perustassa esitellddn jo aiheesta tehdyt tutkimukset ja prosessit, seka nii-
den tiedot. Tassa osiossa kaytetdaan hyvaksi esimerkiksi katsauksia ja suo-
situksia. Kehittamistyon tavoitetta ja tarkoitusta voi tyosta riippuen esi-
telld joko omana kappaleenaan, tai sisallyttdaa sen johdantoon. Tdssa osi-
ossa kuvataan tyon tavoitteet, sekd milla tavalla sitd hyodynnetaan tule-
vaisuudessa. Projektin tai tuotteen, tassa tapauksessa oppaan, suunnittelu
ja toteutus kuvataan tarkasti. Tahan osioon voi sisallyttdaa aiemmin mainit-
tuja videoita. Tyon loppuosaan kootaan osio, jossa pohditaan arviointia,
johtopaatoksia, kayttoonottoa seka jatkosuunnitelmia. Pohdintaan lisa-
tddan myos toimeksiantajayrityksen palaute produktista. (HAMK Opinnay-
tetyOopas 2018, 7.)

Kaikkiin toiminnallisiin opinndytetyoraportteihin kuuluu aina prosessia ref-
lektoiva kirjallinen osio. Toiminnallisessa opinnadytetyossa korostuu kay-
tdnnon osion toteuttamisen reflektointi ja kuvaaminen. Raporttiosassa ku-
vaillaan kdytannon osion aikana tehtyja valintoja ja niita peilataan alan am-
mattikirjallisuuteen ja teoriaan. On myo6s tarkeda pohtia, kuinka aihetta ka-
sitelldan. Tekstissa tuodaan analyyttisesti esille, millaisia ratkaisuja on
tehty, jotta toiminnallisen tyon teososan tekeminen on onnistunut. (Met-
ropolia 2012)

Toiminnallisella opinnaytetyollda on yleensa toimeksiantaja. Toimeksian-
taja voi olla esimerkiksi alan yritys tai yrittdja. Toiminnallisen opinnayte-
tyon voi tehda esimerkiksi kirjana, CD:na messuosastona, nadyttelyna, ta-
pahtumana, tai oppaana, kuten tassa tyossa. (Lumme 2006)

Toiminnallisessa opinndytetydssa on kaksi osiota. Ensimmainen vaihe si-
saltaa toiminnallisen osuuden eli tdssad tapauksessa oppaan laatimisen.
Toinen osio on raportointi, eli opinnaytetydprosessin dokumentointi. Ra-
portoinnin tulee tayttda tutkimusviestinndn vaatimukset. (Monimuotoi-
nen / toiminnallinen opinnaytetyo. (Virtuaali Ammattikorkeakoulu 2018)



2 TIETOPERUSTA

2.1

Brandi

Brandi on merkin, henkilon tai vaikkapa maan ymparille muodostunut mie-
likuva. Brandi tuo mukanaan laadun tunteen ja se muodostuu tunnettuu-
desta seka positiivisesta maineesta. Brandi ei ole pelkastdan logo tai slo-
gan, vaan sen ympadrille kiteytyy myonteisia ajatuksia ja mielikuvia. Brandin
rakentamisessa ideana on erottua muista. Luomisvaiheessa on hyva tuntea
oma kohderyhma, jolle brandia aletaan rakentaa. Hyva brandi on tarina,
joka koskettaa ja herattaa tunteita (Térmala, 2016). American Marketing
Association (AMA, 2014) kuvailee brandin olevan nimi, termi, symboli tai
mika tahansa ilmio, joka havainnollistaa myyjan tuotetta tai palvelua erot-
tuen muista myyjista. (Allen, Hutchinson, Macy, Rolston 2015, e-aineisto)

Ajatuksiamme yrityksesta tai sen tuotteesta luovat brandi, maine, imago
sekd mielikuva. Imago on kuva hyvin brandatysta henkilésta, ja maine on
henkilébrandin varjo. Itsensa markkinointi on oman henkilébrandin raken-
tamista. (Kortesuo 2011, 8.)

Jokainen ihminen on suppeimmillaan ajateltuna henkilébrandi. Henki-
I6brandia luodaan niin tydpaikalla kuin kotona pukeutumisen, tapojen ja
kayttaytymisen kautta. Seka tyopaikoilla, ettd kotona rakenne on sama, si-
sallot

vain vaihtuvat. Henkildbrandi ei silti maarittele henkilon koko minuutta.
Maineen tai imagon muodostumista ei voi maarittaa itse kokonaan, mutta
siithen voi silti vaikuttaa tukemalla haluamaansa brandia. (Kortesuo 2011,
8.)



IMAGO BRANDI MAINE

Kuva 1. Imago ja maine muodostaa brandin. (Brandnews, n.d.)

"Brandi — tuote(merkki), yritys, henkilé tms., jolle on markkinoinnin yms.
avulla luotu tai syntynyt laaja (myonteinen) tunnettuus.” (Kielitoimiston
sanakirja, 2018)

Nykyisin on helpompaa brandata itsedan alati kasvavan ja yleistyvan digi-
taalisuuden takia. Olemme enemman esilla internetissa, etenkin sosiaali-
sessa mediassa ja usein monellakin alustalla. Luomme itsestamme halua-
maamme kuvaa muille, joka pahimmassa tapauksessa ei vastaa todelli-
suutta laisinkaan. Toinen daripaa on nayttaa syvimmatkin rypyt ja juonteet
itsestdan seka ulkoisesti, etta sisdisesti. Kumpienkin aaripaiden nayttami-
nen on nykymaailmassa trendi. Harini Chari (2018) kirjoitti, ettei henki-
I6brandia pida ajatella uutena identiteettind, vaan oman persoonan sivu-
tuotteena.

Suuri osa urasuunnitelmaa on henkilébrandayksen suunnittelemista ja to-
teuttamista. Henkilobrandin rakentaminen on itsensd esiin tuomista,
mutta kukapa ei tahtoisi hyodyntaa tilaisuutta esimerkiksi uran kehittami-
sen tai yt-neuvotteluiden valttdmisen kannalta. Vaikuttaminen omaan tu-
levaisuuteen tai ammatilliseen menestykseen on jokaisen yhteinen tahto-
tila, oli se sitten nimeltdadan maine, henkilébrandi tai asiantuntijastatus.
(Kurvinen, Laine, Tolvanen 2017, Alkusanat)

Henkilobrandi ja henkilobrandays on kaksi eri asiaa. Henkil6brandi syntyy
luontaisesti ja on status, eika silla useimmiten ole suurta arvoa, jos sita ei
hyodynneta. Henkilobrandays on oman statuksen systemaattista kehitta-
mistd, johon kdytetaan tydkaluja, aikaa ja rahaa. Se on aikatauluttamista,



2.2

suunnittelua ja valintoja. Harva yksityishenkild brandaa itsedan tehok-
kaasti, mutta esimerkiksi julkisuuden henkil6t, kuten artistit ja levy-yhtiot,
tekevat tata systemaattisesti ja tehokkaasti. (Kurvinen, Laine, Tolvanen
2017, Alkusanat)

Bréndin rakentaminen

Usein henkildbrandit syntyvat ilman, etta niiden luomiseen kaytetaan pal-
jon aikaa tai resursseja. llman systemaattista henkilébrandin luomista
meista harvoin valittyy se henkildbrandi, jonka haluaisimme ulkopuolisten
huomaavan. Henkilébrandaysta voi kehittda. Iimaisua voi opetella luo-
malla erilaisia mielikuvia itsestaan. Itsestdadn voi antaa kuvaa rennolla ta-
valla vaikkapa blogissa kirjoittamalla tai vastakohtaisesti virallista imagoa
voi luoda esimerkiksi LinkedIn-palvelussa.

(Ansaharju, 2010.)

Riippuen alasta, julkisuuden henkilon on brandattava itsedan yritykselleen
sopivalla tavalla tai muuten vain eri tavalla kuin han brandaisi itsedaan yksi-
tyishenkilona. Kaikki yritykset eivat halua tyontekijéidensa nousevan yksi-
tyisina henkildbrdandeina yrityksen edustajina. (Juvonen, 2014)

Luominen ja

Suunnittelu vakiinnuttaminen Uudistaminen Muuttaminen Paattaminen

Kuva 2. Henkilébréndin rakentamisen vaiheet. (Kortesuo 2011, 23.)

Kortesuon (2011, 23.) mukaan henkilobrandia rakentaessa on viisi tarkeaa
vaihetta: suunnittelu, luominen ja vakiinnuttaminen, uudistaminen, muut-
taminen seka paattdminen. Ensimmaisena suunnitellaan, millaisen henki-
I6brandin haluaa itselleen rakentaa. Suunnitellessa mietitaan, mitka ovat
vahvuudet ja kiinnostuksen kohteet, millainen persoona on ja missa hen-
kil on hyva. Jotta voi rakentaa hyvan henkilébrandin, on itsetuntemuksen
oltava hyvalla tasolla. Henkilobrandin rakentumiseen kuluu vuosia aikaa ja
henkilébrandia on pidettava ylla alituiseen.

Henkilébrandin luomis- ja vakiinnuttamisvaiheessa on hyva kartoittaa
missa kanavissa kohderyhma liikkuu ja luoda nailla kanavilla positiivista ku-
vaa itsestd. Henkilobranddamisen aloittamisessa kannattaa keskittya olen-
naiseen. Liika hyddyttomien asioiden tekeminen ei valttamatta edesauta
henkildbrandisi rakentamista. Vakiinnuttamisvaiheessa verkostoituminen



on tarkedd. Verkostoituessa henkilo saa toiselta ihmiseltd arvokasta hei-
jastuspintaa ja sparrausta. Verkossa verkostoituminen tapahtuu yleensa
blogialustoilla tai vaikkapa LinkedInissa. (Kortesuo 2011, 28.)

Henkilébrandin uudistamisella ja muuttamisella on hailyva raja. Uudista-
minen on valttamatonta, eihdn ihminenkdan pysy samanlaisena vuosia.
Uudistamisessa henkilon kohderyhma sekda mielipiteet pysyvat samana,
mutta esimerkiksi henkilon visuaalinen imago muuttuu. Henkil6 voi myds
sammuttaa edellisen imagonsa vaikkapa tyonkuvansa vaihduttua. Esi-
merkkina voidaan kayttaa Jere Karalahtea, joka jaakiekkouransa aikana oli
tunnettu huumeista ja juhlimisesta, mutta lopetettuaan han rakentaa ku-
vaa hyvana perheenisdana. (Kortesuo 2011, 33.)

Henkilobrandin rakentamisessa itsestda tunteminen on hyva alku. Henki-
I6brandia kohennetaan imagon ja maineen avulla. Hyva henkilobrandi on
vahva ja aito imago, joka on muodostunut halutun kohderyhman keskuu-
dessa. Sen kantaja hyvaksyy maineen ja imagon itsekin, jolloin henkil6-
brandi tukee kantajaansa hyvan ja onnellisen elaman saavuttamisessa.
Hyva henkilébrandi ei synny yhdessa yossa. Omien vahvuuksien ymmarta-
minen on ensimmainen asia. Itsensa tunteminen on suurin asia, mita voi
henkilobrandid rakennettaessa tehda. (Kortesuo 2011, 38.)

Nykydadn on muodikasta rakentaa henkilobrandia. Akseli Halsasin (2017)
mukaan henkilébrandi rakennetaan vaiheittain. On tarkeaa pysya ihmisten
mielessa. Oleellista on paatya ja pysya niiden ihmisten mielessa, joiden
joukossa haluaa brandidan rakentaa. Brandin rakentaminen on jatkuvaa
tyota. Jarkevilla valinnoilla luodaan hyvaa nakyvyytta. Halsasin mukaan on
tarkeda luoda ihmisten mieliin tiettyja assosiaatioita, esimerkiksi luoda yh-
teys artistiin ja johonkin positiiviseen, vaikkapa valoon tai variin. Hyva si-
salto luo hyodyllisia assosiaatioita, kun taas huono sisalto luo hyodyttomia,
jos niitdkaan. Halsas viittaa tekstissaan siihen, kuinka palvelun, eli tassa ta-
pauksessa artistin, tulisi tulla ilmi my0ds asiakkaiden, eli kuulijoiden keskuu-
dessa. Artisti on paljon kiinnostavampi, jos ystava suosittelee sita, kuin jos
levy-yhtio hehkuttaa sitd. Taman vuoksi on tarkeda, ettd artistista jaa
myonteisesti vahva mielikuva kuuntelijan tai fanin mieleen, jotta han voi
levittaa ns. puskaradiota ystavilleen.

Esimerkkind epaonnistuneesta henkilobrandistad voidaan kayttda kanada-
laista pop-tdhted Justin Bieberid. Han julkaisi ensimmaisen, jattisuosion
saavuttaneen singlensa "Baby” ollessaan vain 15-vuotias. Bieber oli varsin-
kin nuorten tyttdjen suosiossa ja toimi jonkinlaisena roolimallina heille.
Vuonna 2013 Bieberin ollessa vain 18-vuotias, hdnen kotoaan |6ydettiin
huumausaineita ja niiden kayttoon tarkoitettuja tarvikkeita. Sittemmin
Bieberia on syytetty vakivaltaisuudesta, huumeongelmasta ja yleisesta hai-
rikéinnista. Bieberin tapauksessa hanelle rakennettu kiltin teinipojan hen-
kilobrandi romuttui heti ensimmadisen uutisen myo6ta. Tassad vaiheessa
tehty korjausliike olisi voinut vield muuttaa henkildbrandia positiivisem-



paan suuntaan. Korjausliike olisi voinut olla esimerkiksi julkinen anteeksi-
pyynto ja sitd seurannut kunnollinen kayttaytyminen. Sen sijaan Bieber jat-
koi mokailujaan, joiden jalkeen julkinen anteeksipyynto ei enda auttanut.
Kiltin teinipopparin henkilébrandi oli menetetty. (MTV 2013)

Henkilébrandin rakentamisessa on kolme tarkeda kulmaa: l6ydettavyys,
merkittavyys ja haluttavuus. Helposti ajattelee, ettd |6ydettavyys on hel-
poin kulma, mutta todellisuudessa l6ydettavaksi tuleminen vaatii tyota. Si-
sallon tulee olla helposti uppoavaa ja kiinnostavaa, jotta henkil6 saa tun-
nettuutta ja nakyvyytta ja alkaa levita. Talla tavalla hanesta tulee helposti
loydettava. Haluttavuudessa tarkeda on, ettd osaa kirjoittaa kiinnostavalla,
ei lilan pitkalla tavalla tekstin, jota lukiessa lukija ei kylldsty. (Kurvinen ym.
2017, 61.)

Artistin branddaminen sisaltdaa puhtaasti kommunikointia siita, kuka artisti
on ja mita han edustaa. Artistin brandi on se, kuinka artistista ajatellaan
kuluttajien, yritysten ja median keskuudessa. Brandi vahvistaa ja sitoo nai-
den ryhmien kokemaa mielikuvaa, kun he kuulevat tai nakevat artistin ni-
men. Vahvan brandin rakentamisella artistilla on vipuvarsi luoda lisatuloja
musiikkiyhtiolle lisenssisopimuksista kannatuksiin seka yrityshankkeisiin,
jolloin artisti voi auttaa vastustamaan liikevaihdon laskua. Vahvasta artis-
tibrandista hyotyy myds musiikkiyhtio, koska se avaa oven artistin mahdol-
lisuuksille seka heidan tekemalleen musiikille perinteisen musiikin markki-
noiden ulkopuolelle. Branddaminen ei ole tarkeda vain suurimmille artis-
teille, vaan vahvan brandin luominen auttaa jokaisella tasolla. Paikallinen
artisti haluaa kasvattaa yleisd6aan tai keskikokoinen bandi haluaa breikata.
Vahvojen brandien rakentamisesta on tullut keskeinen painopiste musiikin
markkinoijille koko alalla. Radiokanavat, radiopersoonat, konsertit, soitin-
tehtaat, ja artistit omistavat jokainen oman, uniikin tapansa, jolla haluavat
tulla tunnetuksi. (Allen ym. 2017)

Henkilobrandin rakentamiseen liittyy myo6s riskeja. Riskina voi olla, ettei
artistin oma imago ja levy-yhtion rakentama brandi kohtaa. Artistin on
syyta olla autenttinen, oma itsensa. Paalle liimattu henkil6brandi loistaa
kauas, eikd ole uskottava. (Henkilon B haastattelu 10.4.2018) Artistin mu-
siikin tulee myos olla saman nakdista kuin artisti itse. Tuottajan tulee miet-
tid kappaletta tehdessdaan myds sitd, millainen artisti on ja mihin suuntaan
artistin henkildbrandia ollaan viemassa. Riskina on, etta artisti ja musiikki
eivat nayta ja kuullosta samalta. Toisaalta myds yhteistyot saattavat hor-
juttaa artistin henkilébrandia. Jos artisti on liikaa esimerkiksi televisio-
tyossa, saattaa artistin artistibrandi vaihtua televisiobrandiksi.



RnB / Dancehall / Pop / Rap / Grime / Electronic music
RnB / Electronic music

Electronic music / Pop

Black/ Green /Red Black / Blue Black / Blue / Red
Cool / Sexy / Romantic Hopefull / Corageous Melancholic / Sad

Dark ( night ), spiritual and bassheavy

Play records at somebody’s event / party Small projects / EP

Personality
Produce for different singers / artists
Partly organizing events / parties /

Jamie XX type of instrumentals

Live DJ collective Production collective

/ Produce our own tracks

CLIENTELE

Kuva 3. Clientelelle tehty henkilobrandin rakentamisen ajatuskartta. (Kor-
venkontio 2018)
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3 MUSIIKKIBISNES

3.1

Musiikkibisnes mahdollistaa ja tukee musiikillisia tuotteita, kuten levyja,
videoita ja konsertteja. Helposti ajatellaan, ettd musiikkibisnes on tdaynna
taiteilijoita ja lahjakkuuksia, mutta ndin ei kuitenkaan ole. Musiikkibisnek-
sen sisalla on myds liuta tyonimikkeita, kuten lakimies, tilintarkastaja, sih-
teeri, agentti, manageri, promoottori, tuottaja, graafinen suunnittelija,
muusikko, laulaja, tanssija, kuljettaja, videotuottaja ja ohjaaja. (Klein 2003)

()

L
l/ ? E}! Record

'L S Company President S
Legal Business
Department Affairs

Executive
Vice President

A&R Promotion Artist Marketing  Publicity New
Development Department  Media

X B -
R 5
\‘—‘
L‘ | -~
Record Label Art
Liaison Department

Kuva 3. Levy-yhtion organisaatio. (Entertainment 2003)

Levy-yhtio

Levy-yhtio on yritys, joka tuo markkinoille musiikkia ja musiikkivideoita.
Levy-yhtiot kytkeytyvat moniin osa-alueisiin, kuten artistien hankkimiseen
ja kehittamiseen, musiikin julkaisemiseen ja tekijanoikeuksien valvomi-
seen. Yhtiossa on usein ammatteja, kuten A&R, marketing/promotion ma-
nager, producer, mixer, head of brand. Nimikkeet on usein englanniksi.
Usein suuret levy-yhtiot, kuten Universal Music ja Warner Music omistavat
toisella musiikin alalla toimivia tytaryhtioita, eli pienempia levy-yhtigita.
Esimerkiksi Warner Musicin alla toimiva PME Records on erikoistunut ur-
baani- ja rap -musiikin tuottamiseen. (McDonald 2017)
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Lahes kaikki artistin tyohon liittyvat asiat ovat kytkdksissa myos levy-yhti-
006n. Levy-yhtiossa artistin kappaleet tuotetaan, miksataan, viimeistelldan,
tehddan musiikkivideoita ja levyn kannet, luodaan artistille visuaalinen
ulostulo, markkinoidaan, ohjataan artistin markkinointia, hoidetaan haas-
tattelupyynnot jne. (Klein 2018)

Digitalisaation myo6ta levy-yhtididen ja varsinkin konkreettisten levyjen
asema on huonontunut. Ns. “kotimuusikoita” tulee koko ajan lisaa ja
omaan kotiin saatavat laitteet ja ohjelmat yleistyvat. Sosiaalinen media
mahdollistaa musiikin julkaisemisen ja levyttamisen kaytanndssa ilman
levy-yhtiota. Myos levy-yhtidissa digitaalisen sisallon levitys kasvaa ja pai-
hittaa fyysiset levyt. Kuvaajissa 1 ja 2 on esitelty Yhdysvaltojen digitaalisen
musiikin jakamisen kehitysta vuosina 2008-2013 seka fyysisten julkaisujen
suhdetta digitaalisiin julkaisuihin.

Levy-yhtiossa toimii paljon erilaisia tyonimikkeitd omaavia tyontekijoita.
On levy-yhtiosta riippuvaa, 16ytyyko kaikista samoja tyonimikkeita, vai te-
keeko6 esimerkiksi yksi ihminen kahta tyonkuvaa samanaikaisesti. Seuraa-
vissa alaluvuissa avataan levy-yhtiossa toimivia, osaltaan myds henki-
I6brandaykseen vaikuttavia tyonimikkeita.

US Music Industry Digital Share (by Volume) Source: RIAA
70% 64%
59% '
60% X

50 40% ,

51%

40% 34%
30%
20%
10%

0% ‘ |
2008 2009 2010 2011 2012 2013

Kuvaaja. Yhdysvaltojen musiikkialan digitaalinen jako. (RIA, Record label
marketing 2017)

3.2 Levy-yhtion ammatteja

Tuottaja on se henkild, joka vastaa danitysprojektin toteutumisesta, kuten
budjetista, laitteista, soittimista, danityksesta, organisoinnista seka levyn
danimaailmasta. Tuottaja toimii yhdessa artistin kanssa ja hanen on tun-
nettava artisti hyvin, jotta yhteisty6 sujuu ja ddnimaailma saadaan kuulos-
tamaan yhtenaiseltd. Tuottaja voi tehda muitakin asioita, kuten saveltaa
tai sovittaa.
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Miksaaja tyostdaa kappaleen tuottajan saatua sen omalta osaltaan val-
miiksi. Miksaaja saataa daniraitojen voimakkuudet niin, ettd eri soittimet
soivat hyvin yhteen. Miksaaja voi toimia myds konserteissa. Miksaaja var-
mistaa, ettd ennen esitysta kaikki on teknillisesti kunnossa ja mika on aika-
taulu. Miksaajan tehtava on saada musiikki ja laulu kuulostamaan hyvalta
vhdessa, eli etta kaikki soittimet ovat sopivalla voimakkuudella toisiinsa ja
lauluun nahden.

A&R, eli Artists and Repertoire on henkild, joka etsii levy-yhtidlle uusia ar-
tisteja. Han kuuntelee uudet demot ja kiinnostuessaan kutsuu demon |a-
hettdjan, yleensa nuoren artistin, palaveriin ja juttelee hanen kanssaan,
mita voisi alkaa tyostaa. A&R hoitaa artistin asioita ja on lahin kontakti ar-
tistille levy-yhtiossa. Hanen roolinsa on hoitaa yhteytta artistin ja levy-yh-
tion valilla. Jos artisti ei itse kirjoita kappaleitaan, voi A&R liittda artistin ja
lauluntekijan yhteen.

Promoottori hoitaa levy-yhtiossa artistien markkinointia. Hdn on mukana
artistin kanssa useimmissa nakyvyytta lisddvissa tapahtumissa, kuten ra-
diokdynneilla, nimikirjoitusten jaossa seka keikoilla. Promoottori on myo6s
suuressa vastuussa siita, etta artistin brandi pysyy hyvana. Promoottorin
rooli on tuoda esiin artistin hyvia puolia ja vieda piiloon huonoja. Promoot-
tori markkinoi artistia sosiaalisessa mediassa ja neuvoo artistia menemaan
oikeaan suuntaan brandia rakentaessa.

RIAA Music Sales 2013

Digital
[64]

Kuvaaja 2. Musiikin myynti vuonna 2013. (RIAA, Record label marketing
2017)

artistin signaaminen

Artistin signaaminen tarkoittaa uuden artistin levytyssopimuksen teke-
mistd. Ennen artistin signaamista, artistin tulee tulla I6ydetyksi. Levy-yh-
tion edustaja, yleensa Head of A&R (Artists and Repertoire) bongaa artistin
esimerkiksi luotettavalta lahteeltd saadusta demosta tai vaikkapa keikalta.
Pidettyaan demosta ja/tai esityksestd, edustaja ottaa yhteytta artistiin ja
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sopii tapaamisen. Tapaamisessa kdydaan lapi asioita, kuten millaiset ura-
suunnitelmat, visuaaliset nakemykset ja musiikillinen osaaminen artistilla
on. Tasta lahdetaan miettimaan eteenpain, kuinka artistin brandia alettai-
siin rakentamaan ja millaisia mielikuvia artistista halutaan luoda yleisélle.
Artistille luodaan budjetti, johon sisdllytetddan muusikoiden, daniteknikoi-
den seka studion ajankayton kulut. My6s mainostaminen, visuaalisen il-
meen luonti ja promootio kuuluvat budjettiin. (Klein 2018)
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4 HAASTATTELUT

Haastattelut ovat kdytetyimpia tiedonkeruutapoja. Haastattelu on tilanne,
jossa tutkija ja haastateltava keskustelevat aiheesta strukturoidusti tai la-
veasti. Tutkimushaastattelun paamaarana on tutkimustehtdvan suoritta-
minen. Haastattelua kadytetaan aineiston saamiseksi tutkimusta varten ja
sitd on tarkoitus analysoida ja tulkita. Haastattelu on helppo tapa kerata
tietoa ja yksinkertaisimmillaan haastattelu toimii niin, etta toinen puhuu ja
toinen kuuntelee. Haastattelun soveltuvuutta tutkimustarkoituksiin on
syyta kuitenkin miettia tarkkaan, silla uskomusten ja kasitysten takia saat-
taa lopputuloksesta koitua ongelmia. (Hirsjarvi, Hurme 2015)

"Kun tutkitaan ihmisia, miksi ei kdytettaisi hyvaksi sitd etua, etta tutkitta-
vat itse voivat kertoa itseddn koskevia asioita.” (Robson 1995, 227.)

Tassa tydssa haastattelumuotona kdytetaan puolistrukturoitua-, eli teema
-haastattelua. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten muoto on
sama, mutta kysymysten jarjestys saattaa vaihdella (Fielding 1993). Tee-
mahaastattelussa vastauksia ei ole sidottu vastausvaihtoehtoihin, vaan
haastateltava saa vastata kysymyksiin omin sanoin. (Eskola, Suoranta
1998) Teemahaastattelu eroaa muista haastattelumuodoista siten, etta
tarkkojen ja yksityiskohtaisten kysymysten sijaan kysymykset pyorivat tie-
tyn aihealueen sisalld ja etenee keskeisten teemojen valilla. Talloin haas-
tattelija saattaa esittda ennalta suunnittelemattoman lisdkysymyksen tai
kommentin. (Hirsjarvi, Hurme 2015, 48.)

4.1 Tulokset ja yhteenveto

Alusta alkaen oli nakemys, ettd haastatteluita tultaisiin tekemaan kolme
kappaletta. Jokaisen haastateltavan tuli olla samalta alalta, mutta eri yri-
tyksista ja jopa erirooleista. Jokaisen haluttiin tyoskentelevan henkil6bran-
dien ja niiden rakentamisen kanssa. Luonnollinen vayla etsia haastatelta-
vaa oli tyOharjoittelupaikka ja sieltda |oytyivdatkin haastateltavat B
(9.4.2018) ja C (10.4.2018).

Ennen haastattelua kysymykset mietittiin valmiiksi ja ne kirjoitettiin ylos.
Kysymysten muotoa mietittiin siltd kantilta, ettd niihin vastaaja kertoisi
mahdollisimman laajasti ja yksityiskohtaisesti aiheesta. Haastattelussa val-
teltiin kysymyksid, joihin voisi vastata vain "Kylla” tai "Ei”.

Ensimmaisena haastateltiin toimeksiantajayrityksen Promotion Manageria
"A” (21.2.2018) ja Head of A&R (Artists & Repertoire). Haastattelu tehtiin
kahvilassa Helsingin keskustassa. Haastateltavaksi haluttiin ehdottomasti
toimeksiantajayrityksen edustaja, koska ndin tyohon saataisiin nakokul-
maa yrityksestd, jolle opas tehddan. Nain ollen Promotion Manager oli
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luontainen valinta. Haastattelu kesti 15 minuuttia ja haastattelu danitet-
tiin. Kysymykset toimivat hyvin ja vastaukset olivat kattavia. Toinen haas-
tattelu kaytiin tyolevy-yhtiossa levy-yhtion luovan johtajan ”B” kanssa.
Haastattelu kesti 20 minuuttia ja haastattelu danitettiin. Kysymykset toi-
mivat edelleen hienosti ja vastaukset olivat kattavia. Kolmas, viimeinen
haastattelu tehtiin myo6s levy-yhtiossa. Talla kertaa haastateltavana oli
tuottajien manageri ”"C”. Haastattelun aikana tuli ilmi muutama lisakysy-
mys, joiden avulla saatiin syvyytta ja monipuolisuutta vastauksiin.

Haastatteluissa kaikilta haastateltavilta kysyttiin samat ydinkysymykset.
Jokaisen kohdalla tuli haastattelun aikana mieleen lisakysymyksia. Vas-
tauksia etsittiin kysymyksiin “Voiko henkilébrandia rakentaa?”, ”"Kuinka
tarkedna pidat henkilébrandin rakentamista?”, "Mika siina on tarkeinta?”,
"Pidatkoé henkilébrandin rakentamista haastavana?” seka “Mita riskeja
henkilobrandin rakentamiseen liittyy?”

Haastateltava A (21.2.2018) oli opiskellut liiketalouden tutkinnon ammat-
tikorkeakoulussa ja kirjoittanut opinnaytetyonsa musiikkialaan liittyen
Haastateltava B ei ollut opiskellun lukion jalkeen mitdan, vaan lahtenyt luo-
maan omaa uraansa musiikkiharrastuksensa kautta. C oli opiskellut tuotta-
jamanagementia ulkomailla ammattikorkeakoulussa. Kahdella ensimmai-
sella haastateltavalla on tuottajaosaamista.

4.2 Henkilobrandin rakentamisen perusteet

Haastatteluiden perusteella kaikki kolme haastateltavaa olivat samaa
mielta siitd, etta artistin brandin rakentaminen on tarkeaa ja sen tulee olla
artistilahtoista. Brandi taytyy rakentaa artistin oman, jo olemassa olevan
henkilobrandin ymparille. Aluksi pitda miettid, kenelle brandia ollaan ra-
kentamassa. Artistin brandi rakennetaan sen perusteella, millaista musiik-
kia han tekee ja kenelle. Brandin rakentamisessa taytyy olla oikealla lailla
rohkea, jotta voi ottaa positiivisia riskeja ja luoda hyvaa brandikuvaa ja
tuoda itsedan nakyville. Tarkeintda on muistaa ns. ”paatepysakki” eli laittaa
henkilobrandin rakentamiselle jokin tavoite ja menna sita kohti.

Haastateltavan B mielestd sekin, ettd ei ole henkilobrandia, on bran-
daamistd. On olemassa paljon artisteja jotka eivat ole kiinnostavia, mutta
joiden musiikki kuitenkin puhuttelee kuulijoita. Hinen mielestdan artistin
brandin rakentaminen on darimmaisen tarkeaa. Han korostaa, etta vaikka
artisti oli kuuntelulistojen ensimmaisella sijalla, ei se vield tarkoita, etta
koko Suomi tuntee artistin. Henkilobrandi on onnistunut, kun on saavutta-
nut koko kansan tietouden, ja tdhan menee monta vuotta aikaa. Henki-
I6brandin rakentamisessa itsesta tunteminen on hyva alku. Kuten Kortesuo
(2011, 38.) kirjassaan esitti, henkilobrandia kohennetaan imagon ja mai-
neen avulla. Hyva henkilobrandi on vahva ja aito imago, joka on muodos-
tunut halutun kohderyhman keskuudessa. Tehdessdan artistille kappa-
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letta, miettii haastateltava B tapoja, joilla artisti tulee kappaleen esitta-
maan. Hanen tutustuttua artistiin, han miettii artistin persoonaa ja tata
kautta henkildbrandia, jolloin sen linkittyy my6s kappaleeseen.

Ne ketka ton (henkildbrandin) pisimmalle miettii, niin se usein na-
kyy. Ne on ne artistit, keitd me tuolla ndhdaan. Ne osaa liidaa myos
sitd omaa pakkaansa kaikista parhaiten, koska ne tietda mitd kom-
ponentteja ne haluaa siihen, etta niiden visio tulee lapi.

Haastateltava B

Jos on tosi tarkkaan hierottu henkil6brandi, niin se voi nayttaa tosi
paalle liimatulta. Artistiuran alussa pitda nakya se musiikki. Se on
se, mika vie eteenpain. Jos sulla on sun oma tyyli, joka ei ole ollen-
kaan sitd paalle liimattua, vaikka sellainen millainen olet ollut ko-
tona ja kotikaupungissa, niin se on kiinnostavampaa, jos se mu-
siikki on tarpeeksi kiinnostavaa.

Haastateltava C

4.3 Onko toiminta systemaattista?

Haastateltavien B ja C mielesta ei ole selkeda systemaattista tapaa raken-
taa henkilobrandia, koska lahtokohdat eri artisteilla ovat erilaiset. He ko-
rostavat, ettd hyva laulu ja kappale ovat se ydin. Jos ne eivat toimi, vaikka
henkilobrandi olisikin hyvin ja systemaattisesti rakennettu, ei artistin hen-
kilébrandi toimi. Kun kappale on hyva, henkilébrandi rakentuu sen ympa-
rille helpommin, jopa automaattisesti.

Haastateltava C oli tehnyt artistin kanssa ajatuskartan, jonka pohjalta he
olivat alkaneet rakentamaan henkildbrandia. Artistin brandin rakentamista
haastateltu B on tehnyt musiikin kautta. Han ei ole tehnyt ajatuskarttoja
tai listoja aloittaessaan brandin rakentamista, vaan on edennyt ns. "fiilis-
pohjalta”. Erdan artistin henkilébrandin han on joutunut rakentamaan ko-
konaan uudelleen vanhan henkil6brandin epdonnistuttua. Musiikin kautta
han kuitenkin onnistui tassa, ja artisti on nykyisin Suomen suosituimpia
naisartisteja. Haastateltava C oli miettinyt henkildbrandin rakentamista
kohteen kanssa tarkkaan.

Ma istutin naa kaks kundia alas ja ma pyysin niitd tekemaan kartan,
jossa on artistin nimi keskelld ja et mitka asiat tulee mieleen. Mitka
sanat, mitka varit, mika on se genre. Tehtiin iso kartta siitd mitd he
ovat.

Haastateltava C

Haastateltava C oli tdman jalkeen myo6s haastatellut kaikki yksitellen, jotta
saisi hahmotettua, 16ytyyko heiddan mielikuvistaan yhtalaisyyksia. Yhtalai-
syydet merkittiin ylos ja ndin henkilébrandin perusta oli luotu.
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Kuva 4. Clientelelle tehty henkilobrandin rakentamisen ajatuskartta. (Kor-
venkontio 2018)

4.4 Riskit

Yhdeksi henkildbrandin rakentamisen riskiksi haastateltava B avaa esimer-
kiksi yhteistyokuvioita. Nykyaan sekoitetaan helposti TV ja musiikki. Monet
artistit ovat televisiossa esimerkiksi kykykilpailun tuomarina. Haastateltava
B oli sitd mieltd, ettei artistin kannata hypata liikaa televisiomaailmaan.
Lopputulos saattaa olla se, ettei artistia muisteta enaa artistina, vaan tele-
visiokasvona. Talloin henkilébrandin rakentaminen on mennyt hukkaan ja
vaarin. Ennen yhteistydkuviot ja kaupallisuus olivat isompi tabu, eikad sen
saralla uskallettu ottaa riskeja. Jos artisti tekee brandiyhteistyota yrityksen
kanssa, joka sotii vasten artistin omaa henkilébrandia, voi artistin oma hen-
kilobrandi vaarantua. Haastavuus tulee esiin siina, etta joillekin artisteista
henkilobrandia joudutaan rakentamaan koko artistiura ja joillekin se tulee
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luonnostaan. On tarkeda, ettd artistin brandi ja musiikki puhuvat samaa
kielta.

Siihen (henkildbrandin rakentamiseen) liittyy riskeja aina silloin,
kun aletaan ottamaan kolmansia osapuolia ja yhteistydkuvioita
mukaan. Siind voi menna vahan sivuun. Joku ihan typera yhteistyo-
kuvio voi leimata jonkun artistin pitkaksi aikaa.

Haastateltava B

Brandin rakentamisessa ideana on erottua muista (Tormala 2016). Haasta-
teltava C korosti, ettei henkilobrandin rakentamisen vaiheessa kannata ko-
pioida muilta. Autenttisuus on se, mika vetoaa ihmisiin, ja kopioinnista na-
kee heti lapi. Henkilobrandin luomis- ja vakiinnuttamisvaiheessa on hyva
kartoittaa missa kanavissa kohderyhma liikkuu ja luoda nailla kanavilla po-
sitiivista kuvaa itsestd (Kortesuo 2011, 28.).

4.5 Yhteenveto

Haastateltavat olivat kaikki sitd mieltd, ettd brandin rakentaminen uudelle
artistille on tarkeda. Osalla haastateltavista oli selked nakemys siita, etta
brandia aletaan rakentamaan systemaattisesti apuvalineita kayttaen. Kaksi
kolmannes haastateltavista painotti brandin rakentuvan visuaalisuuden
kautta. Toinen kolmannes oli taysin ddnimaailmallisen brandin luomisen
kannalla ja viimeinen kolmannes yhdisteli nditd molempia.

Konkreettisina tapoina tuli esille ajatuskartat, palaverit ja artistiin tutustu-
minen. Haastavana kaikki kokivat sen, jos artistin ja levy-yhtion ndakemys
artistin brandista poikkeavat suuresti toisistaan tai jos artistilla ei ole vank-
kaa pohjaa omalle henkilobrandilleen. Henkilobrandia rakentaa kaikkien
yhteisen mielipiteen mukaisesti levy-yhtion tyontekijat seka artisti itse.

Riskiksi henkilobrandin rakentamiselle todettiin esimerkiksi TV-tyot. Jos ar-
tisti on paljon televisiossa, voi hanen henkilobrandinsa kallistua helposti
artistista TV-kasvoksi. Riskeina voidaan pitdda myos artistin sosiaalisen me-
dian kayttaytymista.

4.6 SWOT-analyysi

Haastattelujen perusteella tehtiin nelikenttad- eli SWOT-analyysi. Sana
SWOT tulee englannin kielen sanoista Strenghts, Weaknesses, Opportuni-
ties ja Threats. Nelikenttdanalyysilla voidaan helposti analysoida vahvuuk-
sia ja heikkouksia (nykytilanne) seka mahdollisuuksia ja uhkia (tulevaisuus).
Tulosten avulla voidaan ohjata prosessia ja tutkia joko koko yritysta tai
osaa sen toiminnasta. Ruutuihin kirjataan otsikon alle sopivia asioita, jonka
jalkeen tulokset puretaan. (Suomen riskienhallintayhdistys n.d.)
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SWOT-analyysia kaytetaan yrityksen tilanteen tarkasteluun. Sita voidaan
soveltaa myos esimerkiksi brandin tutkimiseen. Arviointimenetelmaa kay-
tetdan usein strategisessa suunnittelussa. Sen avulla esimerkiksi jarjesto
tai yritys pystyy madarittelemdan omaa asemaansa suhteessa ulkomaail-
maan. Menetelmaa voidaan kayttda myos arvioidessa ideoiden hyodyn-
nettavyyttd. SWOT-analyysi on helppokayttéinen tydkalu arvioida tuloksia.
(Opintokeskus Sivis n.d.)

+ -

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- Aitous - Aitouden puute
- Levy-yhtion tuki - Levy-yhtidon puute
- Suunnitelmallisuus = Suunnitelman puute
= Vahva visio artistin brandista = Heikko visio brandista
MAHDOLLISUUDET UHAT
- Bridndin kasvattaminen vahvaksi - Brindin rakentaminen vdardin
- Tietoisuuden levittaminen suuntaan

Suosion kasvaminen - Heikko bréndi

- Menestyminen - Massabrandi

- Eitunnettuutta

Kuva 5. Henkilébrandin rakentamisen SWOT-analyysi.

Haastattelujen perusteella voidaan sanoa, ettd yhtena vahvuutena uuden
artistin brandin rakentamisessa on aitous. Aitoudella tarkoitetaan sita, etta
artisti on oma itsensa, eika yritd kopioida muita. Henkildbrandin luomi-
sessa autenttisuus on avaintekija, koska kopioidusta tai eparealistisesta
henkilobrandista nakee lapi. Hyvaa artistin brandia on vaikeaa rakentaa il-
man suunnitelmallisuutta. Levy-yhtion tuki on artistin henkil6brandin ra-
kentamisessa avaintekija. On tarkeda, etta artistin kanssa keskustellaan
hdanen omasta visiostaan henkilébrandin kohdalla ja ammattitaitoiset levy-
yhtion jasenet auttavat viemaan artistin brandia oikeaan suuntaan. Levy-
yhtion rooli on myos auttaa artistin musiikin ja visuaalisen brandin sointu-
vat yhteen. Heikkoudet ovat vastakohta vahvuuksille.

Mahdollisuutena hyvan brandin rakentamiseksi uudelle artistille on bran-
din vahvaksi kasvattaminen. Vahva brandi kestdaa pienet kolaukset, eika
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sorru yhta helposti, kuin heikko brandi. Vahvan brandin rakentaminen aut-
taa artistia kasvattamaan suosiotaan, kun yleiso tietdd hanesta. Suosion
kasvattaminen on avain menestykseen.

Uhkana brandin rakentamisessa on brandin rakentaminen taysin vaaraan
suuntaan. Jos artistin brandia rakennetaan suuntaan, joka ei esimerkiksi
vastaa hanen musiikkiaan, on brandin rakentamisessa epdonnistuttu.
Heikko brandi saattaa kaatua pienestdkin kolauksesta, kun taas massa-
brandi ei erotu kovin helposti. Kuten haastateltava A (21.2.2018) kertoi,
talla hetkelld Suomessa on monta nuorta naisartistia. Uuden naisartistin
on vaikeaa erottua joukosta, ellei hanen henkil6brandinsa ole uniikki. Uh-
kana huonon henkildobrandin rakentamiselle on se, ettei artistia tunneta.
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JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Henkilébrandin rakentaminen uudelle artistille on nykypaivana tarkeaa.
Erottuva henkilé on avaintekija menestymiseen, koska kilpailu on kovaa.
Uuden artistin brandia lahdetdaan rakentamaan artistin oma mielikuva
edelld ja levy-yhti6 auttaa brandin rakentamisessa. Brandin rakentamiseen
on olemassa erilaisia systemaattisia keinoja, joista yksi kuvataan luvussa
2.2. Haastatteluissa tuli ilmi, ettd henkilobrandia rakennetaan eri artisteilla
eri tavalla. Brandin rakentamisen perusta riippuu artistin omasta, jo ole-
massa olevasta brandista. Brandin tulee olla autenttinen ja aito. Artistin ei
kannata rakentaa itselleen brandia, johon han eiitse usko. Keksitty tai mat-
kittu henkilobrandi ei ole kestava, eika silla menesty.

Tavoitteena oli selvittda konkreettisesti, miten uuden artistin brandia ra-
kennetaan. Tutkimus kasitteli sitd, kuka brandia rakentaa ja mika sen pro-
sessi on. Tyo on toiminnallinen opinndytetyo ja lopputulosta kaytetaan op-
paana. Tavoitteeseen paastiin hyvin ja tyosta tulee ilmi uuden brandin ra-
kentamisen keinot kattavasti. Tyd on rajattu henkil6brandin rakentami-
seen yleisella tasolla, koska sita rajaamalla olisi tyo ollut lilan suppea.

Tyosta kay ilmi, ettei ole olemassa selkeda tapaa luoda henkilobrandia.
Kaikki artistit lahtevat eri pisteista, ja taman takia sama kaava ei toimi kai-
kille. Prosessia tarvitsee punnita jokaisen kohdalla erikseen ja siten miettia,
milla keinoin juuri tietyn artistin henkildobrandia voisi rakentaa. Haastatte-
luissa kavi ilmi, ettd jokainen haastattelemani alan ammattilainen oli suh-
teellisen samoilla linjoilla. Jokaiselta tuli heti aluksi vahvasti ilmi se, etta
brandia rakennetaan artisti edella. Artistille ei voi leimata vaikkapa levy-
yhtion haluamaa brandia, jos se ei istu artistin luonteeseen, ulkondk6on tai
musiikkiin.

Teoreettinen viitekehys on koottu erilaisten |ahteiden pohjalta. Lihteet on
valittu luotettavilta tahoilta ja niistd on koottu helposti ymmarrettavaa
tekstid oppaaseen. Sisaltd on tuotu esille niin, etta se on luotettavaa ja esi-
merkiksi lauseen tarkoitus pysyy samalla tavalla ymmarrettavana. Epa-
luotettavia lahteitd, joissa kuka vain voi ilmaista oman kantansa asiasta va-
paasti on valtetty. Tallaisia ovat esimerkiksi Wikipedia ja blogit.
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Opinnaytetyoprosessi oli aluksi hiljaisempi. Aloitin opinndytetydn suunnit-
telemisen syksylla 2017. Opinndytetyon konkreettisen ja aktiivisen tekemi-
sen aloitin tammikuussa 2018. Ensimmainen haastattelu tehtiin helmikuun
21. Paiva. Haastattelun jalkeen kokosin opinnaytety6hon lisaa teoriaa noin
kaksi kuukautta, kunnes toinen ja kolmas haastattelu tehtiin huhtikuun 9.
ja 10. pdiva. Vasta haastattelujen jalkeen tyossa paastiin kunnolla eteen-
pdin, kun haastateltavilta A, B, ja C saatiin uutta tietoa alasta.

Tyo esiteltiin ensimmaista kertaa valiseminaarissa 19.4.2018. Valiseminaa-
rissa ty0 opponoitiin ja sille annettiin kehitysehdotuksia ja kommentteja.
Tilaisuudessa tyo esitettiin Power Point —esityksen avulla. Esittelyn jalkeen
tyota paranneltiin kommenttien avulla ja siinad edistyttiin nopeasti. Seuraa-
vaksi tehtiin nelikentta- eli SWOT-analyysi.

OpinnaytetyOprosessi on omasta mielestani sujunut hyvin. Alussa oli vai-
keuksia 16ytaa juuri oikeaa kiinnostavaa aihetta, mutta lopulta se [oytyi.
Aihetta oli mielenkiintoista tutkia, koska oma kiinnostus alaa kohtaa on
suuri. Tyon tekeminen edesauttaa myds padsemaan kasitykseen musiik-
kialasta, jolla haluaisin tulevaisuudessa tyollistyd. Olen oppinut aiheesta
paljon prosessin aikana ja henkildbrandin rakentamisen kuva on selkeyty-
nyt. Lahteitd 10ytyi hyvin ja niita kaytettiin ahkerasti. Tietoperustan kirjoit-
taminen oli jokseenkin vaivatonta, koska omasta mielestani didinkieli ja
kielioppi ovat minulle asioita, jotka osaan hyvin. Haastattelut sujuivat hy-
vin, ja niista sain paljon tietoa tyota varten. Haastattelujen jalkeen oli mie-
lenkiintoista kirjoittaa asiaa auki tydhon ja ndin myds haastattelussa esille
tulleet asiat kerrattiin ja ne jaivat paremmin mieleen. Tyon ollessa jo ra-
kenteellisesti melko valmis, kavin esittelemassa tyoni valiseminaarissa Ha-
meenlinnassa Visamden kampuksella. Valiseminaariesitys meni hyvin ja
sieltd saatujen kommenttien perusteella korjasin tyoni viimeiseen muo-
toonsa. Mielestani haastavin osuus tydssa oli lomittaa tietoperusta ja tu-
lokset, mutta selvisin niistakin hyvin. Tyo esiteltiin loppuseminaarissa 3.5.
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Liite 1

Opinndytetyo — Opas uuden artistin brandin rakentamiseen
(325 Media)

Opinnaytetyota tullaan kayttamaan 325 Median oppaana.

(Haastattelu danitetaan)
(Nimea ei julkaista valmiissa opinnaytetyossa)

Yleiset kysymykset

1. Mika on tyonimikkeesi ja tarkeimmat tehtavasi?
2. Mita olet opiskellut ja miten paadyit tahan tyéhon?
3. Kuinka pitkaan olet tata tyota tehnyt?

Syventavat kysymykset

Voiko henkildbrandia rakentaa? Miten sita rakennetaan? Konkreettisia tapoja.

Kuinka tarkeana pidat henkilébrandin rakentamista?

Mika siind on tarkeinta?

Oletko/Milla tavoin olet brandannyt artistia/muuta vastaavaa alan ammatti-

laista? Onko toiminta systemaattista?

Pidatko henkildbrandin rakentamista haastavana?

6. Mika on levy-yhtion/muun edustajan rooli uuden artistin henkilébrandin luomi-
sessa? Painottuuko enemman artistiin vai levy-yhtioon?

7. Miten brandilla erotutaan muista?

8. Liittyyko henkilobrandin rakentamiseen riskeja? Millaisia?

PwnNnpE

o
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Liite 2
OPAS: UUDEN ARTISTIN BRANDIN RAKENTAMINEN

00 0000000000000 000000000000000000000000 0

Tama opas on tarkoitettu 325 Median kayttdoon avuksi uuden
artistin henkildbrandin rakentamisessa. Oppaasta saadaan
tietoa henkildbrandin rakentamisen vaiheista ja tavoista. Opas
on tehty opinnaytetydna Hameen Ammattikorkeakoulussa.

Usein henkilobrandit syntyvat ilman, ettd niiden luomiseen
kaytetaan paljon aikaa tai resursseja. Iman systemaattista
henkildbrandin luomista meista harvoin valittyy se
henkildbrandi, jonka haluaisimme ulkopuolisten huomaavan.
Henkilobrandaysta voi kehittaa. llmaisua voi opetella luomalla
erilaisia mielikuvia itsestaan. Itsestaan voi antaa kuvaa rennolla
tavalla vaikkapa blogissa kirjoittamalla tai vastakohtaisesti
virallista imagoa voi luoda esimerkiksi LinkedIn-palvelussa.

Henkildbrandia rakentaessa on viisi tarkeaa vaihetta:
suunnittelu, luominen ja vakiinnuttaminen, uudistaminen,
muuttaminen seka paattaminen.

Luominen ja
Suunnittelu vakiinnuttaminen ~ Uudistaminen Muuttaminen Paattaminen

SUUNNITTELU

- Mitka ovat vahvuudet ja kiinnostuksen kohteet?
- Millaisen henkildbrandin haluaa rakentaa?

- Millainen persoona ja missa on hyva?

- Millainen tausta?

- Millaista musiikkia haluaa tehda?

- Ajatuskartta hyva apukeino.

LUOMINEN JA VAKIINNUTTAMINEN

- Kartoitetaan kohderyhma.

- Luodaan positiivista kuvaa.

- Selkea linja, jota pitkin kuljetaan koko
henkildbrandin rakennusvaiheen aikana.

- Keskitytaan olennaiseen.

- Verkostoituminen esim. LinkedIn tai blogit.
- Julkaistaan musiikkia.

UUDISTAMINEN

- Pysytaan ajan hermolla.
- Uudistetaan audiovisuaalisuutta trendien mukaan.

MUUTTAMINEN

- Hetken hiljaiselo.

- Uuden brandin tuominen julki esimerkiksi
albumin julkaisun yhteydessa.

- Pysyminen uudessa linjassa.

-Tehdaan, jos nykyinen brandi ei toimi.

PAATTAMINEN

- Uran lopetuksen jalkeen.
- Halu elaa yksityiselamaa.
- Lopetetaan markkinointi.

O & ® O

Laheet: Ansaharju (2010), Kortesuo (2011, 23.)



