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ARTISTIN HENKILÖBRÄNDÄYS 
­ miksi brändäystä tarvitaan ja miten se toteutetaan 

Opinnäytetyöni on tutkielma henkilöbrändäyksen tärkeydestä ja keinoista artisteille. Se 

sisältää myös vinkkejä ja keinoja artistille joka haluaa menestyä urallaan ja saada kuuli-

jakuntaa. Miten tärkeää on, että artistin luo itsestään brändi. Henkilöbrändäyksessä py-

ritään luomaan haluttu mielikuva artistista, hallittu imago ja saada yleisö kokemaan ja 

näkemään henkilö(t) halutulla tavalla. Kun brändiä luodaan, täytyy tietää mitä tekee, mi-

ten tekee ja erityisestä miksi tekee. Opinnäytetyössä käydään läpi syitä artistien henki-

löbrändäyksen tarpeellisuudesta, sekä keinoja kuinka brändäystä voidaan toteuttaa ja 

vinkkejä brändin strategiaan sekä markkinointiin. Opinnäytetyötä tehdessä on käytetty 

laajasti kirjallisuutta ja artikkeleita henkilöbrändäykseen liittyen, sekä haastatteluja. Käy-

dään läpi myös kuinka turkulainen bändi, Versaille alkoi brändäämään itseään ja onnistui 

saamaan levytyssopimuksen. Avataan myös manageri Mari Taulerin ajatuksia, että ero-

aako henkilöbrändäys yritysten brändäyksestä. Stylisti Annette Tamminen, joka on stai-

lannut yli 30 vuotta Suomen eturivin artisteja, sekä uransa alussa olevia artisteja ja tv-

kykykilpailujen artistinalkuja, avaa henkilöbrändäyksen tärkeyttä stylistin näkökulmasta 

ja kuinka hän työssään etenee.  
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PERSONAL BRANDING FOR THE ARTIST 
­ why they need it and how it is done 

My thesis is a treatise on the importance of personal branding and the ways to do it for 

the artists. It includes tips and tools for an artist who wants to succeed in his career and 

get the right audience. It tells who important is for artists to create himself a brand. The 

personal branding aims to create the desired image of the artist, mastering the image 

and make the audience experience and see the person(s) as desired. When you create 

a brand, you need to know what you do, how you do it and specially why you do what 

you do. The thesis goes through the reasons for artist's personal branding, as well as 

ways to implement branding and tips on brand strategy and marketing. In the making of 

this thesis, literature and articles on personal branding have been widely used, as well 

as interviews. We’ll go through a how the band Versaille began to brand himself and 

succeeded in obtaining a recording deal. We also open the ideas of manager Mari 

Tauler, is there any differences to create a brand for an artist and to creater brand for 

corporation.  Stylist Annette Tamminen, she´s been stylist more than 30 years for Fin-

land's leading artists, and the beginner artists and TV talent competitions, open the im-

portance of personal branding from the stylist's point of view and how she is progressing 

in her work.  
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KÄYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO 

A&R Levy-yhtiöllä töissä oleva henkilö. A&R = Artist and Reper-

toire. A&R vastaa kommunikoinnista artistin ja levy-yhtiön vä-

lillä ja jonka kanssa keskustellaan sopimuksista. Lisäksi A&R 

huolehtii kommunikoinnista jakelijan ja kauppojen kanssa, tar-

vittaessa myös PR-henkilönä, joka pitää suhteita yllä mediaan 

ja huolehtii näkyvyydestä. 

Blogi Nettisivu, jonne blogin ylläpitäjä kirjoittaa tekstejä, lataa ku-

via/videoita. Yleensä blogitekstit ovat tietyn aihepiirin kattavia 

tekstejä.  

Brändi Suuren yleisön yhteinen mielikuva jostakin henkilöstä tuot-

teesta, tavaramerkistä yms. 

Genre Musiikillinen tyylilaji, esimerkiksi rock, pop, rap. 

Instagram Story Instagram-sovelluksen ominaisuus, jossa käyttäjä voi jakaa 

tekstejä, kuvia, kyselyitä seuraajilleen ja ne näkyvät 24h ajan. 

Q&A Sosiaalisessa mediassa pidettävä kysymyksiin vastaamis-

tuokio. Seuraajat saavat kysyä mitä tahansa ja kysymyksiin 

vastataan julkisesti. 

Segmentointi Asiakaskunnan jakamista erilaisiin osiin, jotta mainontaa pys-

tytään kohdentamaan juuri oikealle yleisölle oikeanlaisena. 

Tone of voice Viestinnän äänensävy. Minkälaisella tavalla kerrotaan ja kom-

munikoidaan eri viestimissä. 
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1 JOHDANTO 

Opinnäytetyöni aiheena on artistien henkilöbrändäys. Aihe kattaa myös bändien brän-

däyksen. Henkilöbrändäys on itselleni suuri intohimo ja opinnäytetyöni suunnitteluvai-

heessa minulle oli selvää, että aiheeksi tulisi henkilöbrändäys. Henkilöbrändäyksestä 

yleisesti on tehty jo jonkin verran opinnäytetöitä ja kirjallisuutta, jotka ovat suureksi osaksi 

aika yleispäteviä tai joko suunnattu tietyn alan asiantuntijoille. Artistien brändäyksestä ei 

ole tehty opinnäytetöitä. Tavoitteeni on tutkimalla aihetta koostaa kattava tietopaketti ar-

tistien henkilöbrändäyksen tarpeellisuudesta, keinoista ja työkaluista sekä itse oppia ai-

heesta mahdollisimman paljon. 

Muusikoista ja artisteista otetaan nykypäivänä paljon vaikutteita ja heitä seurataan niin 

sosiaalisissa medioissa kuin lehdistössäkin ja muussa mediassa ahkeraan. Artistit ovat 

usein muotivaikuttajia sekä mielipidevaikuttajia, joiden mielipiteitä ja ajatuksia ajankoh-

taisista tapahtumista kuunnellaan tosissaan ja joiden mielipiteitä kysellään polttaviin ai-

heisiin. He ovat usein roolimalleja nuorille. Menestyneiden artistien henkilöbrändit ovat 

usein näyttäviä ja selkeitä. Aihe on ajankohtainen, koska tällä hetkellä suomalaiset artis-

tit näyttävät keikoillaan ja promootiomateriaaleissaan yhä useammin maailmanluokan 

tähdiltä ja he vetävät stadionit ja areenat täyteen keikoillaan. Mitä aloittelevan artistin 

täytyisi tehdä saavuttaakseen suosiota, jotta voisi joku päivä olla stadionilla kymmentu-

hatpäisen yleisön edessä? Halusin päästä tutkimaan aihetta tarkemmin, miten näin vah-

voja brändejä luodaan. 

Jos artisti haluaa menestyä urallaan ja saada kuulijakuntaa täytyy hänen luoda itsestään 

brändi. Henkilöbrändäyksessä pyritään luomaan haluttu mielikuva artistista, hallittu 

imago ja saada yleisö kokemaan ja näkemään henkilö(t) halutulla tavalla. Kun brändiä 

luodaan, täytyy tietää mitä tekee, miten tekee ja erityisestä miksi tekee. Opinnäytetyös-

säni käyn läpi syitä artistien henkilöbrändäyksen tarpeellisuudesta aloittelevalle artis-

tille/bändille ja jo toimivalle artistille/bändille, joka kaipaa nostetta uralleen ja mahdollisen 

levytyssopimuksen.  

Brändit ja henkilöbrändit ovat kollektiivisia mielleyhtymiä ja ajatuksia jostakin, eli minkä-

laisena suurempi joukko ihmisiä kokee jonkin yrityksen, organisaation, tietyn ryhmän tai 

henkilön. Brändimielikuvia pystytään hallitsemaan ja ohjaamaan erilaisin keinoin. Opin-

näytetyössäni käydään läpi näitä keinoja erityisesti artistien ja bändien brändirakentami-

sen näkökulmasta. Tutkitaan erilaisten brändiammattilaisten ja musiikkialan 
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ammattilaisten näkökulmia aiheesta, mitkä keinot ovat tarpeen ja mihin keinoihin kan-

nattaa panostaa ja miten. Pohditaan, kuinka luoda yleisölle kokonaisvaltainen kokemus, 

joka ei rajoitu pelkästään musiikillisiin tuotoksiin vaan myös henkilöön/henkilöihin, jotka 

musiikkia tekevät ja esittävät. Artistille on myös tärkeää saada sitoutunutta fanikuntaa, 

jotta hänen musiikilleen olisi kuulijoita, jotka käyvät myös keikoilla ja levittävät tämän 

musiikkia eteenpäin. Käymme läpi kuinka saada fanit sitoutettua artistiin. Internet on pul-

lollaan vinkkejä ja lähteitä löytyy reilusti, mutta mistään ei löydy yhteen koottuna tätä 

kaikkea tietoa. Suomalaista materiaalia aiheesta ei löydy juuri nimeksikään. Useat läh-

teeni ovatkin ulkomaisia ja siellä menestyvien artistien takana on valtavat koneistot, 

koska erottuminen globaalissa musiikkibisneksessä on ison työn takana. Mitä vinkkejä 

voisimme saada globaalista musiikkibisneksestä suomalaiseen musiikkikenttään ja aloit-

televille artisteille?  

Haastattelin opinnäytetyötäni varten turkulaista poppibändiä Versaillea. Kävimme läpi 

heidän matkaansa, kuinka he alusta saakka pitivät bändin kokonaistavaltaista imagoa ja 

brändiä tärkeänä seikkana. Versaille onnistui saamaan levytyssopimuksen EMI Capitolin 

The Fried Music -merkille. Yhtenä syynä sopimuksen saamiselle oli heidän tarkkaan har-

kittu ja hyvin rakennettu brändinsä. Haastattelin myös stylisti Annette Tammista, joka on 

stailannut Suomen eturivin artisteja jo 25 vuoden ajan. Anneten kanssa kävimme läpi, 

kuinka tärkeitä seikkoja on artistin aitous ja persoona ja miten hän pohjaa työnsä artistien 

parissa juuri näihin seikkoihin musiikin lisäksi. Markkinoinnin näkökulmaa haastatteluihin 

tuo Mari Tauler, joka on toiminut mainos- ja markkinointimaailmassa yli 20 vuoden ajan 

ja ollut mukana rakentamassa isoja kansallisia brändejä. Mari toimii myös turkulais-kuu-

balaisen popartisti Reynie Gómezin managerina. Reynier Gómezin musiikin takana toi-

mii kaksikko Maki Kolehmainen ja Tracy Lipp, jotka ovat muun muassa supersuositun 

Robinin Frontside Ollie -kappaleen takana. Gómezilta tuli ensimmäisen sinkku ulos vasta 

loppukesästä 2018 ja hänen brändinsä ja imagonsa on vielä rakennus-/kasvuvaiheessa. 

Keskustelimme Taulerin kanssa, että eroavatko henkilöbrändien ja yritysbrändien raken-

taminen toisistaan lainkaan. Kaikki haastattelukysymykset löytyvät liitteenä. 

Opinnäytetyöni alkaa yleistiedolla henkilöbrändeistä. Mikä on henkilöbrändi ja mitä sillä 

tavoitellaan. Kenelle henkilöbrändit suunnataan ja miksi henkilöbrändejä ylipäänsä ra-

kennetaan. Yleisen osuuden jälkeen käydään läpi brändinrakentamisen lähtökohtia ja 

keinoja. Keinoja ja vinkkejä kuinka luoda onnistuneesti toimiva artistin brändi ja mitä hen-

kilöbrändiä rakennettaessa artistille tulisi ottaa huomioon ja miten. Käymme läpi myös 

kanavavalintoja ja miksi missäkin olisi hyvä näkyä ja kuulua. Seuraavaksi puramme 
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haastattelut aikaisempien aihealueiden avulla omaan osioonsa. Lopuksi kerrataan pää-

asiat artistien henkilöbrändäyksestä ja pohditaan vinkkejä ja lähtökohtia. Onko löydetty 

kaikki tarpeellinen tieto artistien henkilöbrändäyksestä ja miten niitä kannattaa käytän-

nössä lähteä toteuttamaan, sekä omaa pohdintaa aiheesta. 
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2 HENKILÖBRÄNDI 

Brändi on mielikuva, ajatus jonka ulkopuolinen muodostaa kyseisestä brändistä. Henki-

löbrändi ei eroa millään tavalla niin sanotusta tavallisesta brändistä. Henkilöbrändi on 

kollektiivinen, selkeähkö mielikuva jostakin henkilöstä. Henkilöbrändistä voisi sanoa, että 

jollakin henkilöllä on jokin lisäarvo, jonka vuoksi hänet nähdään tietyllä tavalla. Lisäarvo 

voi syntyä persoonasta, asiantuntijuudesta, julkisesta ammatista (esimerkiksi laulaja, 

näyttelijä, juontaja, poliitikko yms.). Opinnäytetyössäni tutkin ja listaan artistien henki-

löbrändien rakentamisessa käytettäviä keinoja. Miksi artistit tarvitsevat brändäämistä, 

miten henkilöbrändejä rakennetaan tietoisesti tai tiedostamatta. Ajatuksena henkilöbrän-

dien rakentaminen kuulostaa erikoiselta, jos brändi kerran muodostuu ulkopuolisten mie-

likuvista. Tämä ”rakentaminen” on kuitenkin mahdollista, yleisön ajatuksia ja mielikuvia 

pystytään ohjaamaan haluttuun suuntaan. Mielikuvia pystytään markkinoinnin ja erilais-

ten keinojen avulla myötävaikuttamaan haluttuun suuntaan. 

Brändäys on erilaisten ajatusten hallintaa ihmisten mielissä. Brändäys on kokoajan tär-

keämmässä roolissa markkinoinnissa ja viestinnässä, koska elämme maailmassa, jossa 

on liikaa valinnanvaraa ja kilpailusta on tullut normi. Salaisuus on luoda luottamusta ja 

varmuutta. Se on monimutkaista, mutta tavoite on päästä sisälle ihmisten sydämiin ja 

mieliin. Juuri niiden ihmisten, joilla on sinun kannaltasi merkitystä. (Salenbacher 2016, 

181) 

2.1 Mihin henkilöbrändäystä tarvitaan 

Henkilöbrändit ovat muualla maailmassa vielä tärkeämpiä kuin täällä meillä, pienessä 

Suomessa. Isossa maailmassa erottuminen on hankalampaa ja haastavampaa, jolloin 

artistien on turha edes yrittää menestyä ilman vahvaa henkilöbrändiä. Suomessa tuntuu 

olevan kuin istutettuna ihmisten mielissä ajatus ”Kel’ onni on se onnen kätkeköön” – pii-

lota siis menestyksen himo ja saavutettu menestys, ei täällä saa erottua, parempi kuulua 

samaan harmaaseen massaan, muiden joukkoon. Tämä on mielestäni täysin väärä ajat-

telumalli. Henkilöbrändin tarve on olemassa myös meillä Suomessa, jos haluaa menes-

tyä. Suomalainen on liian vaatimaton ja nöyristelevä tuodakseen itseään esille. Itsensä 

esiintuominen ja vahvuuksien korostaminen pitäisi nähdä vahvuutena ja olla itseluotta-

musta ja ylpeyttä toteuttaa itseään sekä antaa kaikkien nähdä kuinka hyvä on 
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tekemisissään. (Pelkonen 2012) Artisteilla on oltava tarkat brändit joiden takana seistä 

ja edustaa, brändi jonka avulla luodaan puitteet menestyvään uraan. Yleisö haluaa 

päästä helpolla ja ostaa hyvin luodun mielikuvan, jos se ovat uskottava ja aito. Artistin 

yleisölle on helpompaa muodostaa mielikuvat artistista valmiiksi pureskeltuna, valmiiksi 

mietittyinä ja selkeinä. Yleisö tarvitsee henkilöbrändiä. 

2.2 Kuka tarvitsee henkilöbrändäystä 

Kaikki tarvitsevat henkilöbrändiä, varsinkin jos haluaa menestyä. Henkilöbrändi voi muo-

dostua myös niin sanotusti vahingossa, kun kyseinen henkilö vaan tekee ja touhuaa ja 

saavuttaa teoillaan ansaitusti näkyvyyttä. Henkilöbrändiä tarvitaan yhä vahvemmin myös 

julkisen työn ulkopuolella. Tavalliset kadun tallaajat saattavat tarvita jonkinlaista henki-

löbrändiä työmarkkinoilla. Asiantuntijat tarvitsevat tietävän ja osaavan asiantuntijabrän-

din itselleen, jotta he saavuttavat uskottavuutta asiantuntijoina. Erityisesti kuitenkin esiin-

tyvät artistit tarvitsevat yleisöä kiinnostavan henkilöbrändin itselleen. Heidän tulee erot-

tua kilpailijoistaan, erottua massasta ja saavuttaa oma yleisönsä. Yleisön tulee löytää 

heidät, yleisön tulee ymmärtää jo artistin viestinnästä, esimerkiksi sosiaalisessa medi-

assa, minkälainen artisti on kyseessä. Onko kyseinen artisti sellainen jota haluaisi seu-

rata, jonka uraa haluaisi tukea, jonka musiikkia haluaisi kuunnella. Kaiken pitää mennä 

yksiin artistin työn kanssa. Artistit tarvitsevat brändäystä. 

2.3 Kenelle kaikki suunnataan 

Kaikki brändäyksen tuotokset suunnataan yleisölle. Kaikki tehdään valmiiksi, jotta ylei-

sön ei tarvitse ihmetellä ja pohdiskella itse. Brändit rakennetaan yleisöä varten. Artistin 

on myös itse helpompi viestiä ja suunnitella omaa sanomaansa jos hänellä on selkeä 

henkilöbrändi johon hän itse uskoo ja joka on hänen persoonansa ja tarinansa ympärille 

rakennettu. Verkossa ihmiset ovat yhteisöjä kiinnostavampia (Tolvanen 2014) 

2.4  Aitous brändissä 

Kuitenkin kuten kaikessa mainonnassa, tulee brändin ydinviestin perustua totuuteen, olla 

aitoa. Yleisöä kiinnostaa tarinat artistin takana, kuinka artisti on päätynyt pisteeseen, 

jossa on nyt. Feikit ja valheeseen perustuvat tarinat ja brändit eivät kanna pitkälle. 
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Sanonta ”valheella on lyhyet jäljet” pitää täysin paikkansa. Valheellisesta informaatiosta 

jää nopeasti kiinni ja tämän jälkeen on erittäin vaikeaa ansaita yleisönsä luottamus ta-

kaisin. Tuota luottamusta ei pidä väärinkäyttää eikä missään nimessä pettää. Kun ylei-

sön luottamus on ansaittu, se on kuin aarre jota pitää vaalia ja josta ei saa päästää irti. 

Brändin aitous helpottaa myös kaikkea artistin viestintää somessa, haastatteluissa ynnä 

muissa tilanteissa. Summa summarum olemalla aito, on kaikilla helpompaa, yleisöllä, 

artistilla ja taustatiimillä. 

2.5 Mistä brändi muodostuu 

Välillä voi kuitenkin tapahtua niin, että henkilöbrändi syntyy kuin itsestään, ennen kuin 

sen eteen on ehditty tekemään harkittua työtä, toisin sanoen brändi saattaa syntyä artis-

tin itse tiedostamatta. Harvemmin näin käy, mutta kun artisti on oikeaan aikaan oikeassa 

paikassa ja tekee vaikutuksen taidoillaan ja persoonallaan on se mahdollista. Nykyai-

kana henkilöbrändit kuitenkin rakennetaan parhaiten verkossa, koska siellä on helpompi 

saavuttaa laajojakin kuulijakuntia, ilman kaupunkien ja maiden rajoja. Janne Ansaharju 

suosittelee blogissaan tekemään suunnitelmat siitä, mitä asioita haluat itsestäsi näkyvän 

netissä. Hänen mielestään olisi myös hyvä tehdä läsnäolosta säännöllistä netissä, sään-

nölliset blogipäivitykset tai Facebookissa aktiivista toimintaa esimerkiksi tunnin päivässä. 

(Ansaharju 2010) 
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3 HENKILÖBRÄNDÄYKSEN ALOITUS JA ETENEMINEN 

Muusikolle/artistille voi olla vaikea lähteä miettimään omaa brändiään, kun haluaisi vain 

panostaa musiikkiin ja omien lahjojensa käyttöön musiikin suhteen. Brändin miettiminen 

ja rakentaminen voi tuntua hankalalta ja turhalta ja oman taiteilijaminän tuhoamiselta. 

Miksi pitäisi kaupallistaa itsensä? Syy on yksinkertainen – jos haluaa saada teoksiaan 

mahdollisen yleisönsä saataville, täytyy luoda brändi, jotta yleisö löytäisi kyseisen artis-

tin. Oman julkisuuskuvan rakentamisessa, kiillottamisessa tai muokkaamisessa ei ole 

mitään pahaa, sitä on tehty iät ja ajat. Jos haluat olla alallasi arvostettu ja kuulijoidesi 

arvostama artisti täytyy sinun aktiivisesti vaikuttaa omaan imagoosi, on kannattavaa 

tuoda oma osaaminen julkisesti esille. (Nyyssönen 2013) 

3.1 Tarinasi 

Persona (latin.), tarkoitti antiikin Kreikassa naamioita, joita näyttelijät pitivät yllään ja vaih-

toivat naamioiden avulla roolia jolloin esille tuli uusi hahmo, jolla on erilainen persoonal-

lisuus. Nykypäivänä samalla sanalla pyritään määrittelemään henkilön olemus, määrit-

telemään meidät yksilöinä ja tekemään meistä jokaisesta ainutlaatuisen. Elämme yksi-

löiden ja yksilöllisyyden aikakautta, joten oman persoonan tuominen brändäyksessä 

esiin on erittäin olennaista ja sen tulee toimia lähtökohtana, kun aletaan rakentamaan 

henkilöbrändiä. (Salenbacher 2016, 102) Sinun tarinasi, hyvin kerrottuna vaikuttaa käsi-

tykseen tuotteestasi, tässä tapauksessa artistin musiikista, esiintymisistä, keikoista. 

Myös olemalla hiljaa, eli kertomatta jättämisellä ja viestinnän ollessa täysin olematonta, 

sinä kommunikoit. Autenttiset, uskottavat, jännittävät ja merkitykselliset tarinat – kerrot-

tuna päivittäin, joka hetkessä, jokaisessa mahdollisuudessa vaikuttavat kuluttajaan ja 

ovat osa brändien selviytymistaistoa. Kenen tarina on kiehtovin, mikä erottaa artistien 

tarinat toisistaan ja saa yleisön kiinnostumaan ja puolelleen? (Salenbacher 2016, 175-

176) Persoona peliin, jotta voit erottua kilpailijoistasi ja saavuttaa yleisösi kiinnostuksen 

ja luottamuksen. 

Ihmisiä on kiinnostanut tarinat jo aikojen alusta saakka. Tarinoilla on opetettu, peloteltu, 

koulutettu, mutta kaikki kaikessa tarinoilla on aina pyritty vaikuttamaan. Tarinat kertovat 

enemmän kuin voi kuvitella. Jokaisella meistä ihmisistä on oma tarinamme kerrottavana, 

mutta henkilöbrändäyksessä on tärkeää löytää se oikea näkökulma tarinaasi. Jos sinulta 
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kysytään kuka olet, miksi juuri sinä, pitää sinulla olla oma tarinasi kerrottavanasi. Miksi 

teet sitä mitä teet antaa hyvän pohjan rakentaa tarinaasi ja viestiäsi. Ole ylpeä tarinas-

tasi. (Männistö 2016) 

3.2 Alku 

Spinnup.comin artisteille suunnatussa blogissa käydään paljon läpi erilaisin teemoin ar-

tisteille suunnattuja ohjeistuksia. ”Decode:” -blogisarjassa John Hillin haastatteleman 

MTV:n entisen luovan johtajan Paul Wilkinsonin mukaan on hyvä etsiä inspiraatiota 

omaan brändiinsä omista idoleistaan. Wilkinsonin mukaan suurin osa artisteista aloitta-

essaan pyrkii jäljittelemään ihailemiaan artisteja samalla, kun he etsivät omaa ääntään. 

Hän ohjeistaa, että alkuvaiheessa kannattaa miettiä itseään inspiroivia henkilöitä ja ottaa 

mallia heistä. Ei kuitenkaan pidä kopioida mitä muut tekevät, mutta kannattaa ottaa oppia 

ja kehittää oman suuntansa. Paul Wilkinsonin sanoin ”keep it simple”. Alkuvaiheessa 

kannattaa myös kysyä fanikunnaltaan/yleisöltään palautetta omasta imagostaan ja teok-

sistaan, vaikka yleisö koostuisikin vain pienestä määrästä ihmisiä, neuvoo Paul Wilkin-

son. Yleisön kuunteleminen ja palautteen kysyminen sitouttaa heitä artistin uraasi, sekä 

luo yhteisöllisyyden tunnetta. Zambesi Digitalin brändiasiantuntija Bridgette muistuttaa 

alkuvaiheessa olevia artisteja, että kaiken mitä nettiin laittaa, löytyy netistä vielä vuosien 

jälkeen. Hän muistuttaa juuri sen takia olemaan tarkka siitä, mitä nettiin julkaisee. Kan-

nattaa kysyä itseltään aina ennen julkaisua ”Häpeänkö tätä muutaman vuoden päästä 

tai voiko julkaisusta olla haittaa jossakin vaiheessa tulevaisuudessa”. Online-presenssi 

on usein ihmisten, yleisösi, ensikosketus sinuun. Mieti minkälaisen ensivaikutelman an-

nat. (Hillman 2016) 

John Hillman muistuttaa kirjoituksessaan ”kolmesta E:stä”: 1) Enabling = Mahdollista, eli 

tee brändistäsi mahdollistettavaa. Minkä suunnan tahansa valitseekaan, sen pitäisi tun-

tua helpolta, vaivattomalta ja saavutettavalta niin artistille itselleen, mutta erityisesti ylei-

söllesi. 2) Elevating = Ylentävä. Brändisi täytyy tähdätä luomaan tunteita, luoda elämyk-

siä. Mieti tekstuureita, värejä, ympäristöä ja tarinankerronnallista tyyliäsi. 3) Enriching = 

Rikastuta. Rikastuta faniesi kokemusta. Faneille täytyy luoda tunne, että he ovat yhtei-

söäsi ja tarinaasi.  

Artistin täytyisi pohtia mitä voi tarjota faneilleen kolmen E:n ohjeistuksen mukaan. Miten 

pystyy sisällyttämään muun muassa keikkoihin näitä kolmea E:tä. Täytyy löytää erilaisia 

keinoja kommunikointiin ja viestintään faneja kohtaan. Kun kaikki kolme E:tä hyvin 
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toteutettu, kiihdyttää se fanien elämykset maagisiksi ja sellaista yleisö artistilta odottaa. 

(Hillman 2016)  

Paul Wilkinson varmasti tietää mistä puhuu työkokemusten puolesta. Inspiraation etsi-

minen omista idoleistaan on varmasti toimiva neuvo. Kuitenkin täysin sellaisenaan tuo 

vihje ei mielestäni ole toimiva. Jos nykypäivän aloitteleva artisti etsii inspiraatiota van-

hempien polvien artisteista tai bändeistä ei heidän tekemisiään brändiensä eteen voi 

mitenkään sujuvasti käyttää nykypäivänä. Inspiroituminen on toimiva käsite tässä tilan-

teessa, mutta myös taito tuoda inspiroivat ideat tuoreina tähän päivään. Fanien lisäksi 

kannattaa alussa haastatella ystäviä, läheisiä sekä perhettään, minkälaisena he näke-

vät, kokevat ja kuulevat artistiminäsi. Ei pidä pelkästään miettiä omaa näkemystään, 

koska se sattuu herkästi olemaan vain oma näkemys minkälaisena haluaisi muiden nä-

kevän artistisuutesi. Artistin brändi ja imago kun kuitenkin koostuu siitä, miten muut ar-

tistin näkevät. Artistin on mahdollista saada syväluotaavia analyysejä läheisiltään, joiden 

pohjalta omaa imagoaan on hyvä lähteä pohtimaan. Läheisten analyysien pohjalta voi 

myös miettiä niitä puolia itsestään, jotka haluaa nostaa paremmin esille ja kulminoida 

artistisuuteensa, mutta on myös hyvä huomioida ne piirteensä ja puolensa jotka haluaa 

jättää henkilökohtaiseksi ja itselleen ja läheisilleen. Artistin brändi on kuitenkin kooste 

harkittuja kulmia artistin omasta persoonasta. 

3.3 Strategia 

Kuten yritysten brändäyksessä, tarvitsee henkilöbrändäys myös selkeän suunnan ja 

strategian. Strategiaa pohtiessa on hyvä tiedostaa, että strategia on suunnitelma, joka 

sisältää keinot/toiminnan joilla artisti voi saavuttaa määrittelemänsä päämäärän. Strate-

gia luodaan aina pitkällä tähtäimellä ja sitä ei voi muuttaa päivittäin omien fiilisten mu-

kaan. Kun strategia on luotu, siinä pitää pysyä. Kaikki toiminta kohti päämäärää, oli se 

sitten lopullinen tai välietappi, on osa strategiaa. Artistin oman strategian suunnittelu ja 

toteutus pitäisi myös olla päivittäinen kiinnostuksen kohde artistille viestinnässään.  

Monilla nykypäivän kuuluisuuksilla (näyttelijöillä, ammattiurheilijoilla, kirjoittajilla ja polii-

tikoilla) on strateginen viestintäsuunnitelma. Miksi? Hyvä viestintäsuunnitelma antaa ar-

tistille suunnan ja tarkoituksen viestinnälleen. Sen avulla tietää mihin suuntaan haluaa 

brändiään ja sen viestiä viedä. Hyvä viestintäsuunnitelma helpottaa jokapäiväisiä valin-

toja, eikä omia valintojaan tarvitse epäillä viestinnän suhteen. Se vaikuttaa positiivisesti 
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brändisi tulevaisuuteen. Artisti jolla on viestintäsuunnitelma voi keskittyä rauhassa omiin 

vahvuuksiinsa ja säästää aikaa sekä energiaa, rahasta puhumattakaan.  

Ajattele itseäsi eri tavalla kuin ennen. Tässä vaiheessa strategia kohtaa todellisuuden. 

Mikä tekee sinusta erilaisen ja kiinnostavan? Millä markkinoilla olet? Minkälainen per-

soona olet. Persoonasta ei voi liiaksi muistuttaa, koska siihen pitäisi kaiken pohjautua. 

(Salenbacher 2016, 176-179) 

Ihmisten mielikuvat ovat yksilöllisiä, mutta niihin vaikuttaminen on mahdollista. Brändi-

hän muodostuu mielikuvista ja ajatuksista, jotka ovat brändin rakentamisen ydin. Mieli-

kuvien muodostaminen on usein kaoottinen ja pitkä sarja erilaisia tapahtumia. Artistin 

yleisö kohtaa artistin brändin kokoajan uusissa yhteyksissä ja kohtaa artistin brändin uu-

silla tavoilla. Suhde brändiin kehittyy koko ajan. (Malmelin & Hakala 2011, 125-127) 

3.4 Kahdeksan kohdan muistilista 

Muusikoille ja musiikkibisnekselle suunnatulla Bobby Owsinskin Music 3.0 -sivustolla on 

erittäin hyvä ja toimiva kahdeksan kohdan to-do -lista, joka sopii artistille kuin artistille. 

Käydään lista läpi kohta kohdalta ja avaan omaa näkemystäni joka kohdan alapuolelle. 

1. Pidä huoli, että brändi-imagosi kuvastaa musiikkiasi ja persoonallisuuttasi. 

• Tämä kohta on mielestäni todella tärkeää. Persoonallisuudesta onkin jo 

aiemmin puhuttu paljon, mutta brändisi tulisi tosiaan näyttää siltä miltä se 

kuulostaa. 

2. Pidä brändisi rehellisenä ja simppelinä. 

• Rehellisyys ja aitous on brändinrakennuksen kulmakivet. Älä yritä esittää 

jotakin mitä et ole.  

3. Erilaista itsesi. 

• Älä vertaile itseäsi suoraan kehenkään toiseen. Ole uniikki ja yksilöllinen, 

omaperäinen. Yleisö ei ymmärrä, jos sanot olevasi aivan kuin joku muu 

sinua kuuluisampi brändi, miksi heidän pitäisi kuunnella sinua silloin, jos 

olet samanlainen kuin joku muu tekijä? 

4. Pidä ilmeesi johdonmukaisena. 

• Johdonmukainen ja yhdenmukainen ilme ja tyyli kaikessa viestinnässäsi, 

musiikissasi ynnä muussa helpottaa kuulijakuntaasi ja fanejasi. Erityisesti 

se helpottaa myös sinua artistina ylläpitämään brändiäsi. 
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5. Luo mahtava logo. 

• Logo on mahtava idea. Suurilla ja ikonisilla bändeillä on jokin logo, joista 

suurimman osan pystyy varmasti kuka tahansa nimeämään bändin/artis-

tin vaikkei olisi kyseistä musiikkia kuuntelisikaan. Hyvä esimerkki on var-

masti kaikkien ympäri maailmaa tuntema Rolling Stonesin logo, jossa on 

punaiset huulet avonaisena ja kieli ulkona suusta. 

6. Hyvät kuvat ovat välttämättömiä. 

• Hyvillä, laadukkailla ja ammattilaisen ottamilla kuvilla, luodaan ammatti-

taitoista ja laadukasta brändikuvaa. Nuhjuiset, kotikutoiset kuvat eivät luo 

hyvää mielikuvaa artistista ja hänen musiikistaan. 

7. Jaa näytteitä – musiikkisi on markkinointisi 

• 90-95% musiikkiartistien elannosta tulee keikoista, lisätuotteista, musiikin 

kuuntelun lisensseistä ja korvauksista, ei levymyynnistä. Jaa sinkkuja il-

maiseksi, se ei ole sinulta pois, päinvastoin. Saat ihmiset kuuntelemaan 

musiikkiasi antamalla heille sitä. Sen jälkeen kynnys kuunnella sinua lisää 

on pienempi. Tällä tavoin voit myös saavuttaa orgaanista näkyvyyttä so-

siaalisessa mediassa, kun henkilöt jotka ovat saaneet esimerkiksi sinkun 

kuunneltavakseen, saattavat postata siitä kuvan tai parhaimmassa ta-

pauksessa pienen videopätkän, jossa musiikkisi soi. 

8. Älä julista ”cooliuttasi” 

• Tämän mukaan, et voi kertoa yleisöllesi millainen olet. Tätä kohtaa en 

allekirjoita täysin 100%:sti. Jos olet ”cool” ja vedät sen roolin täysillä, niin 

kyllä sitä voi mielestäni julistaa. Kunhan seisot sanojesi takana, julistat 

asiaa selkä suorassa ja rohkeasti. 

(Owsinski 2017) 

3.5 Kanavat ja brändin ylläpito 

Sosiaalisen median käyttö perustuu vahvasti vuorovaikutukseen eikä ole enää yksipuo-

lista tiedottamista kuten 90-luvulla internet oli. Sosiaalinen media on kommunikointia 

sekä yhdessä luomista (Kortesuo 2018, 29). On tärkeää, että jokaisessa artistin käyttä-

mässä sosiaalisen median kanavassa visuaalinen identiteetti olisi samansuuntainen 

keskenään. Artisteille tärkeimpinä kanavina pidän erityisesti YouTubea. YouTube on in-

ternetissä toimiva videopalvelu, jossa on erilaisia kategorioita myös eri musiikkigenreille. 
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YouTubeen ladataan joka tunti noin 400 tuntia uutta videomateriaalia ja se sisältää rei-

lusti yli miljardi videota. Vuonna 2018 95% kaikista YouTube katselluimmista videoista 

oli musiikkivideoista. YouTube on siis artistille täysin ilmainen kanava jakaa sekä musiik-

kiaan, että visuaalista sisältöä, ilmainen väylä näyttää musiikkivideoita ja löytää yleisöä. 

YouTube on myös maailman kolmanneksi käytetyin hakukone heti Googlen ja Faceboo-

kin jälkeen. (Smith K. 2018) Muun muassa Sony Music Entertainment, Universal Music 

Group ja Abu Dhabi Media Companyn yhteisomistuksessa toimiva VEVO-kanava on 

YouTuben katsotuin kanava ja se saavuttaa joka kuukausi 30% kaikista YouTube katse-

luista. (Compton 2011) VEVO jakaa Universal Music Groupin, Sony Entertainmentin 

sekä EMI:n musiikkivideoita. Katseluluku on toki vuodelta 2011, mutta luvut ovat var-

masti nousujohdannaisia ja tällä hetkellä VEVO YouTube kanavalla on 17 467 170 tilaa-

jaa (VEVO 2018). Musiikkivideoihin on siis hyvä panostaa jo alusta lähtien ja levytysso-

pimuksen saatuaan artistin musiikkivideoiden katselukerrat ja näkyvyys varmasti kasva-

vat, kun pääsee levy-yhtiön sosiaalisen median jakelukanaviin. Musiikkivideoilla artisti 

pystyy myös tuomaan esille hyvin omaa brändiään ja laajentamaan sitä.  

Instagram on myös visuaalisuudessaan hyvä kanava artistin brändäykselle. In-

stagramissa pystytään rakentamaan visuaalista identiteettiä ja luomaan artistin imagoa. 

Myös Instagramin vuorovaikutteisuus on loistava tapa kommunikoida faneilleen ja luoda 

heille yhteenkuuluvuuden tunnetta. Fanit ja kuulijakunta pystyy kommentoimaan artistin 

kuviin tai kyselemään livenä tai lähes livenä Instagram Storiesin avulla. Instagram Stro-

ries -ominaisuutta käyttämällä artisti pystyy tuomaan erityisen hyvin omaa persoonaa ja 

arkeaan esille seuraajilleen. Kun artisti huomioi fanejaan esimerkiksi vastaamalla kom-

menttikentissä faneilleen, kiittämällä kuulijoitaan hän sitouttaa kuulijoitaan ja heistä tulee 

lojaaleita faneja artistia kohtaan. Omakohtaisena kokemuksena kesältä 2018, olin Mikael 

Gabrielin keikalla, en ole ollut fani aiemmin. Lisäsin omaan henkilökohtaiseen Instagram 

Storyyni kuvan keikalta ja kiitoksen hyvästä keikasta. Mikael Gabriel kommentoi In-

stagramissa henkilökohtaisesti minulle yksityisviestillä ja keskusteli kanssani tovin. 

Tämä teko antoi hänen brändilleen lähestyttävämmän kosketuskulman ja henkilökoh-

taisti hänet minulle. Mielellään laitan hänen musiikkiaan soimaan Spotifyista tai YouTu-

besta tämän teon jälkeen. Kerroin myös työkavereilleni ja tuttavilleni asiasta ja osalla 

muuttui käsitys hänestä ihmisenä positiivisempaan suuntaan tämän pienen teon jälkeen.  

Artistina kaikki mitä teet tai jätät tekemättä vaikuttaa vahvasti siihen mielikuvaan, joita 

sinusta on myös muilla kuin faneillasi. Grapevinen blogissa sanotaankin hyvin: ”Moder-

nissa maailmassa seksiäkin paremmin myy osallistuminen ja aktivismi”. Osallistu 
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keskusteluihin ja ole näkyvä, laita itsesi likoon. Jos saat negatiivista palautetta, niin älä 

provosoidu. Olet yleisön silmissä juuri sitä mitä sanot. (Grapevine 2017) Instagramissa 

suosittu Halley Elefante muistuttaa, että Instagramissa on hyvä antaa kuva, että olet 

saavutettavissa ja että olet aito. Jos Instagramin ottaa liian vakavasti, siitä tulee liian 

työlästä. Halleyn mukaan on myös oltava omaleimainen saavuttaakseen näkyvyyttä ja 

muistuttaa myös, että kukaan ei ole täydellinen. (Carroll 2017, 97) 

Googlen kautta voi myös ostaa mainontaa Googleen ja YouTubeen, sekä Facebookin 

kautta Facebookiin ja Instagramiin. Maksettua mainontaa kannattaa käyttää silloin täl-

löin, esimerkiksi keikkoja mainostaessa tai kun artistilta julkaistaan uusi biisi. Mainontaa 

tehdessä kohdennus, segmentointi ja tavoitteet täytyy määritellä, jotta mainonnalla olisi 

hyötyä artistin brändille, sen näkyvyydelle ja tunnettuudelle. 

Spotify for Artists on Spotifyn artisteille tarjoama alusta, joka kannattaa ottaa haltuun. 

Spotify on yksi maailman suurimmista ja käytetyimmistä musiikin suoratoistopalveluista 

ja sillä on 180 miljoonaa aktiivista käyttäjää maailmanlaajuisesti (Smith C. 2018). Aikai-

semmin jos artisti on halunnut julkaista Spotifyssa musiikkia, on se tarvinnut ladata Spo-

tifyhin levy-yhtiön tai jakelijan kautta. Spotify for Artists -palvelu helpottaa tätä ja antaa 

artistien itse ladata musiikkinsa Spotifyhin kuunneltavaksi. (Deahl 2018) Artisti pystyy 

luomaan Spotify for Artists -palvelun kautta oman artistisivun Spotifyhin, jossa pystyy 

kertomaan omaa tarinaansa kuulijoilleen ja täten rakentamaan brändiään sielläkin. Pal-

velun kautta artisti saa myös Spotifyn analytiikkaa itselleen, muun muassa tiedon missä 

hänen musiikkiaan on kuunneltu ja kuinka paljon. Analytiikasta on erittäin paljon hyötyä 

laitettaessa maksettua mainontaa eri sosiaalisiin medioihin, sekä keikkamyynnin kan-

nalta. Spotify tarjoaa myös The Game Plan -videosarjaansa ilmaiseksi katseltavaksi si-

vuillaan, jossa musiikkialan ammattilaiset kertovat vinkkejään kuinka saavuttaa kuulija-

kuntaa, miten lukea Spotifyn tarjoamaa dataa ja analytiikkaa, sitouttaa ja ymmärtää kuu-

lijakuntaa ja minkälaisella promootiotyöllä voi myydä omaa työtään. Artistin kannattaa 

kertoa Spotifylle kaikki mahdolliset tiedot musiikistaan: musiikkigenre, musiikin tunnelma 

ynnä muuta, jotta Spotify osaa luokitella kappaleet oikein ja tällöin kappaleet voivat myös 

päätyä Spotifyn luomiin soittolistoihin miljoonien ihmisten kuunneltavaksi. (Spotify 2018). 

Spotify for Artists kannattaa siis ottaa käyttöön jos haluaa musiikkiaan kuulijoiden saata-

ville. 
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4 HAASTATTELUT 

Haasteltavina opinnäytetyöhöni olivat turkulainen poppibändi Versaille, joka sai niin mu-

siikkinsa kuin selkeästi rakennetun brändinsä ansiosta solmittua levytyssopimuksen EMI 

Capitolin The Fried Music -merkille. Artistien vaatettaja ja stylisti Annette Tamminen, joka 

kertoo miten hän itse työstää artistien tyylejä ja imagoja. Haastateltavana oli myös mark-

kinoinnin rautainen ammattilainen ja manageri Mari Tauler, joka avaa ajatuksiaan brän-

dien rakentamisesta markkinoinnin keinoin. 

4.1 Kaiken alku 

Jostakin on lähdettävä liikkeelle ja luotava tulevalle brändille pohja. Käydään läpi Ver-

saillen tarinaa ja stylistin lähtökohtia artistien stailaamiselle. Ilman hyvin rakennettua 

pohjaa on vaikea rakentaa mitään pysyvää päälle. Brändäyksessä on kyse samasta asi-

asta. Hyvä ja kunnolla harkittu ja mietitty pohja on tärkeä vakaalle brändille. 

4.1.1 Versaillen tarina 

Turkulainen poppibändi Versaille on perustettu vuonna 2014 nykymuodossaan ja ensim-

mäisen Ruisrock-keikkansa he soittivat jo vuonna 2015.  Versaillen alkutaipaleella, en-

nen kuin bändi löysi nykyisen yhtenäisen sävelensä musiikkigenrensä suhteen, he soit-

tivat rokkia/indie-rokkia n. 2 vuoden ajan. Vuonna 2016 Versaille alkoi työstämään ny-

kyisenkaltaista pop-genreen sujahtavaa musiikkia. Pop on tuntunut tälle kokoonpanolle 

järkevimmältä. Lehdistö sijoittaa edelleen aina välillä Versaillen rokki-genreen. Bändin 

jäsenet pohtivat tämän johtuvat siitä, että Suomessa ei ole totuttu poppibändeihin. 

Vaikka bändin kaikki jäsenet ovatkin miespuolisia, he ei eivät koe olevansa poikabändi 

vaan painottavat poppibändi termiä. Poika- ja tyttöbändit ovat heidän mukaansa aivan 

omat musiikkigenrensä. Bändin pop-biisejä löytyy myös esimerkiksi Spotifyn Suomirock-

listalta, joka hämmentää bändiläisiä. Versaillea voisi kuvailla nykyaikaiseksi suoma-

laiseksi poppibändiksi, joita ei ole suomalaisessa musiikkikentässä näkynyt. Se antaa 

myös tilaa tehdä, ei ole raameja joiden mukaan täytyisi musiikkia tehdä. 
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Pop-genre ei nykyään myöskään määrittele miltä soundin pitäisi kuulostaa. Nykypoppi 

ottaa paljon vaikutteita kokeilevasta musiikista. Valtavirta on yhä enemmän kokeilevam-

paa ja leikittelevämpää. 

Kokoajan mennään siihen suuntaan, että poppi on ehkä jopa vähän kokeellisem-
paa. Poppi lainaa kokoajan asioita muilta ja sen takia tykätään siitä, että poppi on 
tosi laaja, kertoo Versaillen jäsen Samu Warinowski.  

Tällä hetkellä on tosi ”hip” tehdä asioita, jotka olivat 10 vuotta sitten todella vaihto-
ehtoista, pohtii bändin solisti Teemu Javanainen. 

4.1.2 Versaillen brändi 

Alusta saakka on ollut mielessä miltä bändi vaikuttaa ulospäin, miltä se näyttää ja millai-

nen on ulosanti muutenkin kuin musiikin kautta. Jokainen bändin jäsen arvostaa bändejä 

ja artisteja joilla on selkeä brändi. Artisti ja bändi toimii parhaiten, jos se on kokonaisval-

taisesti toimiva ulospäin. Imago ja artistin muu viestintä ja ulosanti vaikuttaa suuresti 

siihen alkaako kyseistä bändiä/artistia kuuntelemaan enemmän. Bändin täytyy toimia 

kokonaisvaltaisesti. Nykyisenkaltainen brändi muovautui muutaman vuoden tekemisen 

jälkeen. Inspiraatiota on haettu vaihtoehtoisilta ja kokeilevilta bändeiltä visuaaliseen 

brändiin. Yhtenä inspiraation ja ihailun kohteena musiikillisesti ja visuaalisesti on ollut 

Dirty Recordsin eri bändit ja artistit ja erityisesti The1975. Versaille on löytänyt omalei-

maisen visuaalisen ilmeen ja tone of voicen tutkimalla ja inspiroitumalla. 

Hyvin suunniteltu brändi auttaa luomistyössä. Se helpottaa valitun tien ja genren kulke-

mista ja yhtenäisen musiikillisen linjan pitämistä. Indie-bändeillä usein unohtuu brän-

dääminen ja se on heidän heikkous ja usein syy miksi indie-bändit jäävät vain soittele-

maan keskenään eivätkä saavuta levytyssopimuksia. Aloittelevat bändit eivät välttämättä 

kehtaa näyttää siltä miltä haluaisivat. Versaille on pyrkinyt alusta saakka näyttämään 

suuremmalta kuin mitä on, fake it till you make it -idealla. Kun näyttää alusta saakka 

rohkeasti siltä, mitä tavoittelee, mitä haluaa tulevaisuudessa saavuttaa, niin saa näytet-

tyä kuulijoille heti sen mikä tämä bändi on. Alkuajan keikoiltakin on otettu hyviä kuvia, 

oikeista kuvakulmista. Tosissaan ja täysillä tekeminen pitäisi Versaillen jäsenten mukaan 

aloittaa jo alusta saakka. Itsevarmuus on tärkein tekijä. 

Versaillen entinen A&R EMI Capitolilla kuultuaan bändin sinkun YleX:llä oli mennyt kat-

somaan bändin sosiaalista mediaa. Hän oli ollut täysin varma, että Versaillella on jo le-

vytyssopimus. Bändin brändi sosiaalisessa mediassa teki musiikin ohella levy-yhtiöön 
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vaikutuksen. Versaille oli niin sanotusti valmis paketti. Versaillen sosiaalisen median pre-

senssiä miettii ja tuottaa bändin jäsen Jonni Kilpiä. Bändin mielestä on hyvä, että vain 

yksi henkilö vastaa somesta, jolloin somen sisältö näyttää yhtenäiseltä. Versaille näyt-

täytyy yhtenä persoonana somessa, kuin yhtenä omana persoonanaan bändin jäsenten 

joukossa.  

Valmiit paketit myyvät itse itsensä levy-yhtiöille. Levy-yhtiöt harvemmin alkavat rakenta-

maan artistia alusta saakka, vaan kaipaavat jo valmiiksi pureskeltuja artisteja/bändejä, 

jolloin nousee eriarvoisen tärkeäksi lähteä brändäämään artistia/bändiä jo alkuvaiheessa 

ennen levytyssopimusta. 

 

4.1.3 Stylistin lähtökohdat artistin imagon täydentämiseen 

Annette Tamminen on tähtien luottostailisti, joka on toiminut 25 vuotta stylistina ja uransa 

alusta lähtien toiminut työssään musiikin parissa. Alkuaikoinaan Annette teki pelkästään 

artisteja 90-luvulla, mm. Don Huonoja. 90-luvulla hän teki paljon promokuvia ja musiik-

kivideoita. Toimeksiannot Annette Tammiselle tulevat levy-yhtiöstä, valokuvaajalta, ma-

nagerilta tai suoraan artistilta itseltään.Hän pukee ihmisiä lähtökohtaisesti televisioon, 

mutta myös muunlaisia tarkoituksia varten kuten levynkansiin, lehtikuviin ja musiikkivi-

deoihin. Hän toimi yhteensä seitsemän vuoden ajan The Voice of Finlandin stylistina, 

jossa hän suunnitteli tyylit kaikille, jotka ohjelmassa näkyivät, kilpailijoista, tähtivalmen-

tajiin ja juontajiin. Annette mainitsee, että hänet halutaan stailaamaan artisteja siitä 

syystä, että hän menee musiikki ja artistin persoona edellä eikä muotitrendit edellä. Tam-

mista kiinnostaa ihminen musiikin ja tarinan takana ja hän pyrkii tukemaan jo olemassa 

olevaa persoonaa ja tyyliä, eikä pyri stailatessaan koskaan muuttamaan vaatevalinnoil-

laan stailattavan omaa persoonaa ja tyyliä. 

Artistia stailatessa Annette kertoo kuvittavansa musiikkia vaatteilla, musiikki ja artistin 

tyyli kulkevat Anneten töissä käsi kädessä. Annette kertoo miten artistin stailaus ja ”ta-

vallisen tallaajan” stailaus eroavat toisistaan. ”Tavallisen tallaajan” stailauksessa lähtö-

kohdat stailaukseen ovat erilaiset, tällöin tärkeintä on saada ihminen näyttämään hyvältä 

ja saamaan vaatteiden avulla hyvä fiilis ja kuvittaa kyseisen ihmisen omaa elämää. Ar-

tistin suhteen otetaan huomioon musiikki, ihminen, genre ja kohdeyleisöt. Suomirap on 
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laajentanut nykypäivänä kohdeyleisöään hurjasti ja se näkyy stylistin työssä, vaatteilla 

kerrottava viesti täytyy olla ymmärrettävä laajemmalle kohdeyleisölle. 

4.1.4 Markkinoinnin ja brändien konkari 

Mari Taulerilla on 20 vuoden työura mainosalalla suunnittelu- ja projektijohtotehtävissä. 

Hän työskenteli pitkään mainostoimisto Satumaassa (nyk. Drama Queen) ja useissa 

muissa yrityksissä markkinoinninjohtotehtävissä ja suunnittelujohtajana ja vaikuttaa vah-

vasti Turun alueen mainos- ja markkinointimaailmassa arvostettuna visionäärinä.  

Brändien parissa Mari on tehnyt töitä noin 60 eri toimialan kanssa ja läpivedettyjä pro-

jekteja on tuhansia. Asiakkaita ovat mm. olleet Hesburger, Martela, Visit Turku, IDO 

Group, Berner, Nanso Group, Teleste, Teboil, Bo LKV, Farmos, Johnson Diversey, 

Puustelli Group, Timberwise, Brio, Muumimaailma, Team Finland, Kotisinappi ja Mode-

lia. Hän on vastannut usean yrityksen brändiuudistuksista, joten kokonaisvaltaisten uu-

distustöiden ideointi, konseptointi ja läpivienti on erittäin tuttua. Brändinrakennuksesta 

puhuttaessa on Taulerin mukaan samat lainalaisuudet oli kysymys sitten henkilöstä, yri-

tyksestä, tuotteesta tai palvelusta. Henkilöbrändien kohdalla lähdetään pohtimaan sa-

moja rakennuspalikoita kuin minkä tahansa brändin rakentamisessa. Tuote, eli tässä ta-

pauksessa musiikki ja artisti ratkaisevat lähestymiskulmat ja keinot brändäyksessä. 

4.2 Suunnitelmallisuus ja tapa tehdä 

4.2.1 Versaillen tapa tehdä 

Versaille kertoo, että heidän kuvamaailmansa on tarkoin harkittua. Tietynlaiset valokuvat 

ja värimaailma. Tone of voice on rehellinen, suora ja anteeksipyytelemätön sekä vähän 

röyhkeä. Tone of voiceen on haettu meininkiä rap-skenestä ja sen röyhkeydestä. Ver-

saille on halunnut toimia bändinä yksiääniäsesti, eli he ovat luoneet teoriassa yhden 

henkilöbrändin Versaillelle vaikka bändissä jäseniä onkin enemmän. Toki haastatteluita 

tehdessä jokainen bändin jäsen on omana itsenään haastattelutilanteissa ja Versaille on 

kuin yksi jäsen, jonka kaikki bändin jäsenet tuntevat. Brändimielikuva tulee kehittymään 

luonnollisesti. Musiikki ja imago elää kokoajan, mutta tietoisesti ei lähdetä jatkojalosta-

maan bändin brändimielikuvaa. Versaillella olisi mahdollisuus apuun Universal Musicin 
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mediatiimin kanssa. Kuitenkin levy-yhtiö pitää Versaillen tyylistä ja brändistä ja on 

sovittu, että Versaille hoitaa someaan itse.  

4.2.2 Bändin brändillä myydään 

Levytyssopimusta on todella vaikea saada, jos ei ole valmis paketti, silloin ei kuulu vielä 

levy-yhtiölle. Bändin jäsenet pohtivat että brändin rakentamiseen menee liikaa aikaa ja 

rahaa, jos se tehtäisiin levy-yhtiön kautta ja se olisi levy-yhtiölle enemmän taakka kuin 

mahdollisuus. Bändeille on vielä vaikeampaa saada sopimusta ilman valmista brändiä. 

Versaillen bändiläiset kokevat sen olleen ehdottomasti suuri hyöty, että heillä oli bändin 

brändi rakennettuna ja imago oli valmiina. 

Versaillen jäsenten mielestä brändäys on ehdottomasti myyntiä, mutta se on niin suuri 

osa kokonaisvaltaista kuvaa ja bändin imago on todella tärkeä osa bändiä ja sen musiik-

kia. Bändin jäsenet eivät koe järkeväksi sitä, että joku artisti tai bändi ei rakentaisi brän-

diään eteenpäin. Kuitenkin tavoite kaikessa on, että kuulijat löytäisivät artistin/bändin 

musiikin. 

4.2.3 Artistien persoonallisuus stailauksessa 

Stylisti Annette Tamminen mainitsee, että Suomessa oli yhdessä vaiheessa vallallaan 

ajatus, jossa haluttiin kaikkien artistien näyttävän täysin luonnolliselta itseltään ja nyt 

kymmenen vuoden sisällä on taas noussut brändiajattelu artistien ”lookiin”.  

Suomessa ei ole tarvetta sellaiselle raskaalle koneistolle artistin takana, kuin ”suuressa 

maailmassa”, jossa tarjonta on hurjaa ja jossa täytyy eri tavalla nostaa artisti massasta 

kuin täällä Suomessa, joka on kuitenkin pieni markkina-alue. 

Artisteja stailatessa Tamminen ei mene koskaan muodikkuus edellä. Artisti ja musiikki 

ovat lähtökohtina vaatteille eikä päinvastoin. Annette kommentoi myös, että toisinaan 

joidenkin artistien kohdalla halutaan, että vaate herättää huomion ja mainitsee esimer-

kiksi Sannin ja Evelinan, joita hän ei ole itse pukenut urallaan. Sannin ja Evelinan vaate-

tyylit ovat hyvin muodinmukaisia ja heidän vaatetuksia saatetaan seurata ennen kuin 

heidän musiikkiaan edes kuuntelee. 
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4.2.4 Stailaaja myös suunnittelee 

Mitä tulee tähtien tyyleihin, on Tammisella aina ollut erittäin vapaat kädet työnsä suhteen. 

Toki välillä levy-yhtiöiltä on tullut ajatuksia, että halutaan tietyn tyyppistä vaatetta tai tyyliä 

tietylle artistille. Annette mainitsee myös, että välillä hän on itse ehdottanut levy-yhtiön 

suuntaan tietynlaista tyyliä tietylle artistille, jonka hänet on palkattu stailaamaan. Yhdeksi 

keissikseen Annette mainitsee Robinin, jota hän stailasi muutaman vuoden. Robinin 

uran alkuaikoina levy-yhtiöstä soitettiin ja kerrottiin, että pitäisi tällainen 13-vuotias lau-

laja pukea. Mitään vaatimuksia tyylistä ei ollut, muuten kuin Robinin oma toive eripari-

sista kengistä. Tamminen kertoo saaneensa Adidakselta eriväriset, mutta samanlaiset 

kengät ja näin syntyi Robinin niin sanottu nimikkotyyli eripari Adidaksen kengistä. Robi-

nin pukemisessa lähtökohdiksi hän mainitsee miettineensä, mikä olisi värikästä, Robinin 

ikäistä ja poppimaailmaan sopivaa. 

Tamminen stailasi myös The Rasmuksen bändiläiset, kun The Rasmus teki comebackin. 

The Rasmuksen kohdalla haluttiin säilyttää bändin aikaisempi tunnistettava tyyli, mutta 

päivittää se nykypäivään kuvissa ja musiikkivideoissa. 

Välillä Tamminen työstää artistin lookia suoraan artistin itsensä kanssa. Esimerkkinä An-

nette Tamminen mainitsee Paula Koivuniemen, jota hän on stailannut jo pitkään. Paula 

Koivuniemen kanssa he ovat keskenään suunnitelleet Paulan lookin. 

4.2.5 Kykykilpailut 

The Voice of Finlandia tehdessä, ei vielä kilpailijoita erikseen brändätty, ainakaan An-

netten toimesta. Lähtökohtina kilpailijoiden tyyleille oli kuvittaa heidän esittämiään kap-

paleita ja tehdä hyvää televisiota, tähtivalmentajilta saattoi tulla toiveita omien valmen-

nettaviensa vaatetyyleihin. Kummastakaan, levy-yhtiöstä eikä tuotantoyhtiöstä painos-

tettu kilpailijoiden tyylien suunnittelun eikä brändi-imagojen suhteen. 

4.2.6 Stailauksen vaikutus artistin arki-imagoon 

Tammisen mielestä olisi hyvä, jos vapaa-ajallaan artistilla olisi myös vähän artistiutta 

mukana arkityylissään, vetämättä kuitenkaan mitään roolia. Jotkut Anneten pukemat ar-

tistit ottavat jotakin inspiraatiota stailauksista omaan lookkiinsa ja toiset eivät. The Voice 
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of Finlandissa Tamminen on pyrkinyt antamaan vinkkejä pukeutumiseen kilpailijoille, 

joista iso osa ei ole aikaisemmin miettinyt tarkemmin omaa pukeutumistaan. 

4.3 Kanavat ja keinot 

4.3.1 Missä Versaille näkyy ja miksi 

Facebook on toiminut alusta saakka vähän virallisempana kanavana ja tapahtumakalen-

terina. Instagram on aktiivisesti käytössä ja Instagram Storyt haluttaisiin ottaa paremmin 

käyttöön. Kanavavalinnat on tehty sen mukaan, mikä on tuntunut luontevimmalta ja mi-

hin osaa ja pystyy sisältöä tuottamaan järkevästi. YouTubesta löytyy bändin musiikkivi-

deot. Spotify for Artists -ominaisuus on käytössä Spotifyssa. Siinä artisti pystyy itse kir-

joittamaan bändin tarinaa ja taustoja ja tuomaan esille brändiään. Twitter-tilikin kuu-

lemma löytyy, mutta sitä ei ole käytetty, sille ei ole löydetty tarkoitusta. Suomessa Twitter 

ei ole saavuttanut nuorisoa eikä pop-kulttuuria. Snapchat oli myös jossakin vaiheessa, 

mutta Versaille ei koe sen tuovan mitään lisäarvoa, Snapchatin uudistus hankaloitti en-

tuudestaan sen käyttöä ja Instagramin Stories on helpommin yleisön tavoitettavissa ja 

todella samanlainen. Instagram Storiesissa on käytetty avoimia kyselyjä sekä mielipide-

kyselyjä. Instagramin yksityisviesteihin tulee eniten viestejä. Tarkoitus on vastata aina 

jos viestiä tulee. Levy-yhtiön EMI Capitolin Instagramissa Versaille piti Q&A:n kun en-

simmäinen levy-yhtiön alainen sinkku julkaistiin. 

Bändin jäsenet seuraavat myös Instagramin analytiikkaa ja eniten analytiikkaa seurataan 

lähempänä sinkun julkaisua ja julkaisupäivänä sekä vähän sen jälkeen. Levy-yhtiö hoitaa 

bändin muun markkinoinnin, mutta bändi on hoitanut aiemmin oman sosiaalisen median 

markkinoinnin. Myös keikkoja kannattaa suunnata niille seuduille, joilla bändin musiikkia 

kuunnellaan enemmän analytiikan mukaan. Spotify for Artistsin kautta analytiikasta nä-

kee missä päin biisejä kuunnellaan eniten, joten sinne kannattaa laittaa myös maksettua 

mainontaa. 

4.3.2 Brändirakentamisen keinot markkinoijan silmin 

Markkinointikanavista ja keinoista Tauler muistuttaa, että aina pitää määrittää kohde-

ryhmä/-ryhmät jolle brändiä haluaa tarjoilla ja miettiä viestinnän kärjet sen mukaan, mitä 
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brändi edustaa ja miten se haluaa yleisöään puhutella. Henkilöbrändejä tehdessä pitää 

Taulerin mukaan lähteä henkilön olemassa olevista ominaisuuksista liikkeelle ja kiteyttää 

osaaminen muutamaan kärkiviestiin. Valita äänensävy millä viestitään ja mistä. Tär-

keintä on Taulerinkin mielestä, että kaikki mitä tehdään pohjataan aitouteen ja luonnolli-

seen tapaan olla. Kakkuun voi tuoda kuorrutetta, mutta sisällön pitää perustua olemassa 

oleviin ominaisuuksiin, joita lähdetään pitkäjänteisesti työstämään eteenpäin. 
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5 POHDINTA 

5.1 Tavoitteet 

Tavoitteeni oli tutkimalla aihetta koostaa kattava tietopaketti artistien henkilöbrändäyk-

sen tarpeellisuudesta, keinoista ja työkaluista sekä itse oppia aiheesta mahdollisimman 

paljon. Miten artisti siitä hyötyy ja mitä sillä voidaan ja pyritään saavuttamaan. Olin läh-

tökotaisesti tietoinen, kuinka brändejä voidaan rakentaa, mutta viihdeala ja musiikkibis-

neksessä näkyvät vahvat henkilöbrändit kiehtoivat minua suuresti ja halusin päästä kä-

siksi siihen tietoon miten viihde- ja musiikkialalla näitä hienoja ja näyttäviä hahmoja luo-

daan ja kuinka näitä keinoja voi soveltaa suomalaiseen kulttuuriin, jossa massasta erot-

tuminen koetaan pelottavana ja vääränä. Kuitenkin menestyäkseen artistin täytyy erottua 

muista ja nostaa itseään jalustalle jo alusta lähtien.  

5.2 Menetelmät 

Tutkin erilaisin menetelmin artistien ja bändien brändäystä. Opinnäytetyöni on tutkiva, 

mutta myös opasmainen, joka pohjaa case- ja haastattelumenetelmiin, sekä tarkkaan 

aihealueen tutkimiseen. Käytin lähteinäni internetistä löytyviä brändäyksen ja musiik-

kialan brändäyksen asiantuntijoiden lausuntoja, artikkeleita ja blogikirjoituksia sekä hen-

kilöbrändäykseen ja yleisesti brändäykseen liittyvää kirjallisuutta. Näiden lähteiden 

avulla täydensin omaa koulutuksestani ja työelämästäni saavuttamaani tietotasoa ja sain 

tarkennettua henkilöbrändäyksen tärkeyttä ja keinoja juuri artisteja ja bändejä koske-

vaksi opinnäytetyöhöni. Lähteinä käytin myös ajankohtaisia tilastoja muun muassa You-

Tubesta ja Spotifysta. Artikkeleita ja blogitekstejä löytyi suhteellisen helposti aiheesta, 

niissä oli yleensä keskitytty johonkin spesifiin aihealueeseen artistien brändäyksessä ja 

samoista aiheista löytyi useita samantapaisia kirjoituksia, joten valitsin niistä mielestäni 

tarkimmat ja aiheeseen osuvimmat kirjoitukset. Lähdeluettelo olisi varmasti vähintään 

tuplasti pidempi, jos olisin kaikista lainannut jotakin. Useista lähteistä löytyneet saman-

kaltaisuudet eri asiantuntijoiden kirjoittamina luovat vakaan, validin ja uskottavan pohjan 

tutkimukselleni. Sain myös kolme haastattelua, jotka kaikki ovat eri näkökulmista ja mie-

lestäni tukevat hyvin toisiaan. Haastatteluista saatu materiaali myös konkretisoi sopivasti 

opinnäytetyöni teoriaosuutta ja antaa elävästä maailmasta hyviä esimerkkejä. 
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Haastattelujen materiaali on myös linjassa lähteiden kautta saatuun teoriaan ja tutkimuk-

seen, joka todistaa tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia entisestään.  

5.3 Tulokset 

Kuten johdannossa totean, ei artistien henkilöbrändäyksestä löydy ainakaan Suomessa 

tehtyä kokonaisvaltaista tutkimusta. Opinnäytetyöni tuloksena syntyi hyvin kattava teo-

reettinen tutkimus, joka sisältää hyviä vinkkejä ja runkoa aloittelevalle tai vielä läpimur-

toaan odottavalle artistille, joka kaipaa apuja brändinsä pohtimiseen ja rakentamiseen. 

Pääasiana henkilöbrändin rakentamisessa toistui jatkuvasti, joka lähteessä ja haastatte-

luissa aitous ja rehellisyys pohjana kaikelle. 

5.4 Oppiminen 

Aihealue oli itseäni kiinnostava ja omaa uraani varmasti auttava. Sain paljon lisää tietoa 

tutkiessani tätä aihetta. Paljon hyödyllistä materiaalia tuli luettua ja tutkittua, joista on 

varmasti hyötyä myös muunlaisissa töissänikin. Tätä työstäessäni olen myös oppinut 

paljon itsestäni. Näin valtava urakka vaatii suunnitelmallisuutta ja kärsivällisyyttä. Aluksi 

en uskonut, että välttämättä jaksaisin keskittyä tällaisella pieteetillä tähän urakkaan, 

mutta aihe vei mennessään ja koko ajan pääsi syvemmälle ja syvemmälle aiheeseen. 

Jatkuva päänsisäinen pohdinta aiheesta avarsi myös uusia näkökulmia henkilöbrän-

däykseen ja sen markkinointiin. Haastattelut olivat todella mielenkiintoisia toteuttaa ja 

päästä oikeasti kuulemaan tekijöiden ääntä, haastattelut myös avasivat itselleni paljon 

teorian toteutumista käytännön tasolla.  

5.5 Artistin brändin ensi askeleet 

Artistin brändäyksessä lähtökohdat ovat todella samanlaiset kuin minkä tahansa brändin 

luomisessa. Kaiken täytyy pohjata aitouteen ja olla rehellistä. Rehellisen brändin takana 

on helppo seistä ja viestintä on helpompaa. Valheelliseen tietoon pohjaava brändi hajoaa 

jossakin vaiheessa käsiin, kun totuus paljastuu. Yleisöä on sellaisen jälkeen vaikea 

saada takaisin, jos luottamus on heitetty romukoppaan. On hyvä lähteä pohtimaan brän-

diä itsensä kautta, mitä puolia itsestään lähtee korostamaan. Yleisö haluaa selkeän ja 

valmiiksi pureskellun brändin. Yleisöä varten brändiä alunalkaenkin luodaan. Tarinat 
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ovat avainasemassa. Luo itsestäsi tarina, kerro itsestäsi, anna äänesi kuulua. Stylisti 

Annette Tamminen kertoi haastattelussaan, että ainakaan stylistin toimesta ei kykykil-

pailussa brändätty kilpailijoita. Jäin kuitenkin pohtimaan asiaa, laulukykykilpailujen taus-

talla on kuitenkin aina levy-yhtiö, jonka kanssa voittaja ja mahdollisesti jokunen muukin 

kilpailija tekee levytyssopimuksen, että vaikuttaako levy-yhtiö tai ohjelman tuotantoyhtiö 

kuitenkin esimerkiksi kilpailijoiden kappalevalintoihin. Kappalevalinnat kuitenkin vaikut-

tavat kilpailijan esitykseen, tyyliin ja itse show’hun. Aloittaako levy-yhtiö/tuotantoyhtiö 

tällä tavoin kilpailijoiden brändi-imagojen rakentamisen tiettyyn suuntaan? 

5.6 Strategia ja kanavat 

Strateginen suunnittelu auttaa. Sen avulla pystyy itse hahmottamaan mitä kannattaa 

tehdä ja mihin ei kannata nähdä vaivaa. Artistin on hyvä pohtia, kenelle hän työtään 

tekee. Minkälainen on hänen kohdeyleisönsä ja mistä heidät tavoittaa. Kanavat viestin-

tään kannattaa pohtia tarkkaan kohdeyleisön kautta, mutta myös mikä on itselleen luon-

tevaa, jotta saa tehtyä aitoa sisältöä. Kanavavalinnoissa tuli myös uusia tuttavuuksia 

vastaan, joista ei ollut koskaan kuullutkaan, kuten Spotify for Artists, joka jokaisen artistin 

tulisi ottaa haltuunsa. Muuten sosiaalisen median kanavat ja niiden käyttö markkinointi-

tarkoituksessa. Se mitä niistä tulisi käyttää artistin brändäyksessä, pohjaa samaan kuin 

missä tahansa muussakin markkinoinnissa – käytä vain niitä kanavia viestinnässä joissa 

tavoitat ne ihmiset, joilla on merkitystä, eli potentiaaliset kuulijat ja jo olemassa olevan 

fanikunnan.  

5.7 Brändin ylläpito 

Kun brändiä on lähdetty strategisesti rakentamaan, ei sitä tulisi muuttaa jatkuvasti. Va-

kaa brändi antaa kuulijoille turvallisen tunteen artistista, sitouttaa heitä ja luo luottamusta. 

Brändit totta kai elävät ja luonnollista kehitystä tapahtuu kokoajan brändin elinkaaren 

aikana. Artistin musiikki kehittyy ja brändi sen mukana. Kokonaisvaltainen kuva on kui-

tenkin hyvä pitää simppelinä ja selkeänä. Mahdollisuus levytyssopimuksen saamiseen 

kasvaa, jos brändi on hallittu, mielenkiintoinen ja niin sanotusti valmis paketti. Fake it till 

you make it -sanonta on erittäin osuva. Näe itsesi ja näytä muille millaisena haluat itsesi 

nähtävän, kun olet saavuttanut tavoitteesi jo ennen kuin tavoitteen saavuttamista. Usko 

itseesi ja omaan brändiisi. 
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5.8 Tulevaisuus 

Miltä artistien henkilöbrändäys sitten näyttää tulevaisuudessa? Mielestäni olemme saa-

vuttaneet tai saavuttamassa tietynlaisen lakipisteen Suomessa. En usko, että brändäys 

tästä enää voi kasvaa juurikaan suuremmaksi ilman, että se alkaa menettämään toimi-

vuuttaan. Ehkä artistien brändit selkeytyvät entisestään, mutta Suomi markkina-alueena 

ei tule koskaan olemaan tarpeeksi iso sille, että täällä nähtäisiin levy-yhtiöiden brändäys-

työryhmiä artisteille, kuten globaalien artistien taustalla on. Genrerajat tulevat varmasti 

entisestään hajoamaan ja kuulijakunnat laajenevat entisestään, joka tuo artisteille uusia 

kuulijoita ja uusia keinoja brändäämiseen.  

Uskon henkilöbrändäämisen kulkevan tietynlaisessa syklissä. Ennen pitkää brändit 

muuttuvat taas enemmän artistien itsensä näköisiksi, riisutummiksi ja ”kiiltokuvat” jäävät 

taaemmas odottamaan uutta tulemistaan.  

Markkinoinnin keinot kasvavat tulevaisuudessa, sekä uusia sosiaalisen median ja mark-

kinoinnin kanavia tulee lisää. Siinä mielessä artistien ja levy-yhtiöiden täytyy olla tark-

kana ja ajan hermolla pysyäkseen pinnalla. Suomesta on nyt lyhyessä ajassa noussut 

taas globaaleille markkinoille uusia artisteja ja Alman kaltaisia menestystarinoita Suo-

mesta tulee vielä nousemaan lisää, tosin ei välttämättä suomalaisten levy-yhtiöiden 

kautta, jollaisesta ei Almakaan tullut. Globaaliin menestymiseen vaaditaan lähes väistä-

mättä isompaa markkinointikoneistoa ja isompaa brändäämistä kuin jota suomalaiset 

levy-yhtiöt tekevät. 
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Versaillen haastattelun kysymykset 

1. Kauanko Versaille on soittanut? 

2. Kuinka kauan kesti ennen kuin löytyi yhtenäinen sävel musiikissa? 

3. Missä vaiheessa aloitte miettimään bändinne brändäämistä ja miksi? 

4. Millä tavoin/mitä keinoja käyttäen lähditte brändäämään bändiänne? 

5. Saitteko apuja brändimielikuvan miettimiseen ja toteuttamiseen? 

6. Auttoiko brändäys saavuttamaan levytyssopimuksen? 

7. Onko levy-yhtiössä oltu yhtä mieltä teidän brändistänne vai onko sitä tarkoitus 

vielä jalostaa lisää? 

8. Mitä somekanavia bändillä on käytössä ja kuinka aktiivisesti niitä käytätte? Miksi 

juuri kyseiset kanavat on valikoituneet käyttöönne? 

9. Kuinka ja missä kommunikoitte faneillenne? 

10. Miten markkinoitte bändiänne? 

11. Koetteko brändäyksen olevan myyntiä ja musiikkinne kaupallistamista? Koet-
teko sen olevan ristiriidassa taiteellisuuden kanssa? 
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Annette Tammisen haastattelun kysymykset 

1. Kuka olet ja mitä teet? 

2. Miten eroaa artistin ja ”tavallisen tallaajan” stailaus? 

3. Kauanko olet toiminut stylistinä artisteille? 

4. Onko Suomessa artistien henkilöbrändäyksessä tapahtunut suuria muutoksia 

vuosien aikana? 

5. Pohjataanko artistien stailauksessa enemmän artistin persoonaan vai ima-

goon/brändiin vai sen hetkiseen muotiin ja muoti-ilmiöihin? 

6. Tuleeko levy-yhtiöltä/managerilta toiveita stailauksiin vai saatko useimmiten va-

paat kädet työhösi? 

7. Rakennetaanko television kykykilpailuissa kilpailijoille selkeästi imagoa ja brän-

diä? 

8. Vaikuttaako sinun työsi artistien vapaa-ajan tyyleihin?



Liite 3 (1) 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Eetu Mendolin 

Mari Taulerin haastattelun kysymykset 

1. Kuka olet ja mikä on taustasi? 

2. Minkälainen on taustasi brändien rakentamisesta? 

3. Toimit tällä hetkellä turkulais-kuubalaisen latinopoppia tekevän artisti Reynier 

Gómezin managerina. Koetko, että henkilöbrändin rakentaminen artistille on sa-

mantapaista kuin brändien rakentaminen yrityksille? 

4. Eroavatko markkinointikanavat ja keinot henkilöbrändiä tehdessä (erityisesti ar-

tisteille) kuin yrityksille tehtäessä? Jos kyllä, niin miten? 

5. Pitääkö artistin henkilöbrändin pohjata mielestäsi aitouteen ja artistin persoo-

naan? 

6. Mitä tulisi mielestäsi ottaa huomioon henkilöbrändejä tehdessä? Vinkkejä? 
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