Johanna Ahonen

Aikaa kestavan artistibrandin rakentaminen aloittelevan
bandin nakdkulmasta

Opinnaytetyo

Kevat 2019

SeAMK Liiketoiminta ja kulttuuri
Kulttuurituotannon koulutusohjelma

SeAMKZ#

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU

Opinnaytetydn tiivistelma

Koulutusyksikkd: Seingjoen ammattikorkeakoulu, liiketoiminta ja kulttuuri
Tutkinto-ohjelma: Kulttuurituotannon koulutusohjelma
Suuntautumisvaihtoehto: Tapahtumatuotanto

Tekija: Johanna Ahonen

Tyon nimi: Aikaa kestavan artistibrandin rakentaminen aloittelevan bandin nakdkul-
masta

Ohjaaja: Satu Lautamaki

Vuosi: 2019 Sivumaara: 52 Liitteiden lukumaara: 1

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on avata, mista asioista artistibrandi rakentuu
ja milla edellytyksilla brandista voi muodostua aikaa kestava.

Tutkimuksessa selvitetaan, milla konkreettisilla keinoilla artisti voi vaikuttaa oman
brandinsa yllapitoon ja kehittdmiseen. Tutkimus pyrkii selvittdm&an myos, mita omi-
naisuuksia ja minkélaisia resursseja ammattiartistina toimiminen alalle pyrkivalta
vaatii. Brandays mielletdén yleisesti taidealoilla negatiiviseksi asiaksi, joten tutki-
muksen tavoitteena on avata, miten brandia voi kehittaa ilman, etta sita tehdaan
taiteen kustannuksella.

Tutkimuksessa kaytettiin laadullisia menetelmia teoreettisen aineiston tukena. Opin-
naytetyossa hyodynnetddn brandaysta yleisesti kasittelevaa teoria-aineistoa ja sita
sovelletaan artistibrandin rakentamiseen. Teemahaastatteluiden tarkoituksena on
keratd aiheesta ajantasaista tietoa ja musiikkialan ammattilaisten kertomat konk-
reettiset esimerkit alalla toimivista artisteista havainnollistavat, miten monella eri ta-
valla artistibréandia voidaan kehittaa ja yllapitaa.

Opinnaytetyon lopussa artistibrandin rakentaminen esitetdén vaiheittaisen mallin
avulla. Mallissa kerrotaan vaihe vaiheelta, mistd asioista aloittelevan bandin brandi
rakentuu ja miten uran aikana tehdyt valinnat saattavat vaikuttaa artistin brandiin.
Vaiheittaisen mallin tarkoituksena on toimia ohjenuorana uransa alussa oleville ar-
tisteille.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd menestyvien ja pitkan uran tehneiden artistien
brandit erottuvat muista ja ovat kaikilta osin yhtenevaisia. Vaikka menestyvét artis-
tibrandit ovat yksildllisid, vertaamalla niitéa toisiinsa voidaan havaita, ettd brandien
kehityskaarista 10ytyy yhtalaisyyksia.
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The aim of this thesis is to open what the artist brand is about and in what conditions
the brand can become time lasting.

The study explores concrete ways in which an artist can influence the mainte-
nance and development of the brand. The study also seeks to find out what quali-
ties and resources are required to work as a professional artist. Branding is gener-
ally perceived as a negative issue in the arts, and so the aim of the study is to in-
troduce how the brand can be developed without doing it at the expense of art.

The study used qualitative methods to support theoretical knowledge. The thesis
utilizes theoretical information on branding in general and applies it to the con-
struction of an artist brand. The aim of the semi-structured interviews is to gather
up-to-date information on the subject, and concrete examples of artists working in
the music industry illustrate in how many ways the artist brand can be developed
and maintained.

At the end of the thesis, the construction of the artist brand is presented with a step-
by-step model. The model illustrates step by step what the brand is about and how
the choices made during the career may influence the artist's brand. The purpose
of the step-by-step model is to serve as a guideline for artists at the beginning of
their careers.

The results of the study show that the brands of successful and long-performing
artists stand out from each other and are consistent in all respects. Although suc-
cessful artist brands are unique, comparing them to one another it is possible to
recognize similarities in brand development.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Brandi

Tavoitemielikuva

Management

Brandi on tuotteesta tai palvelusta syntyvd mielikuva.
Brandi muodostuu nimesta, kasitteestd, symbolista, muo-

dosta tai naiden kaikkien yhdistelmasta.

Brandattavan kohteen, kuten esimerkiksi artistin, tavoitte-

lema mielikuva oman brandinséa sisallosta.

Hallinto-organisaatio, joka artistin tapauksessa tarkoittaa
tyoryhmaa, joka toimii artistin taustalla ja kehittda taman
uraa. Artisti voi olla myds itse vastuussa omasta manage-

mentistaan.



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia artistibrandin rakentamista ja selvittaa
ne brandiin liittyvat ominaisuudet, joiden avulla artistibrandilla on edellytykset muo-
dostua aikaa kestavaksi. Artistibrandin kehittyminen alkaa silla hetkella, kun artistin
ensimmainen kappale julkaistaan tai artisti tuo muulla tavoin toimintansa julkiseksi
(vVantanen 2018). Koska brandi alkaa rakentua jo uran alussa, tarkastelen aihetta

toimintaansa aloittelevan bandin ndkokulmasta.

Opinnaytetyoni aiheen idea syntyi oman kokemuksen pohjalta, silla kuulun itse oma-
kustannebandiin, joka on ollut toiminnassa kaksi vuotta. Koen, ettd olemme raken-
taneet omaa brandiamme ainakin yhta kauan kuin olemme olleet toiminnassa.
Koska haluamme kehittdd itseamme ja omaa brandiamme myo6s jatkossa, opinnay-
tetydni tavoitteena on toimia myods eraanlaisena ohjenuorana oman bandini toimin-

nalle.

Erottautuminen kilpailijoista on musiikkialalla haastavaa, koska tarjontaa on paljon.
Pelkka laadukas musiikki harvoin riittda siihen, ettd bandi tulee huomatuksi ja tasta
syysta myds bandista valittyvaan mielikuvaan on hyva panostaa (Vantanen 2018).
Vaikka musiikki on banditoiminnan ja samalla myos brandin rakentamisen lahto-
kohta, kasittelen opinnaytetydssani paaasiassa artistibrandin ulkomusiikillisia omi-

naisuuksia.

Jos on kyseessa yksittainen sooloartisti, kaikki brandiin liittyvat asiat koostuvat yh-
den ihmisen ndkemyksesta ja kokemuksista. Kun kyseessa on artistiryhnma, kuten
bandi, yhden ihmisen nakemys ei riitd, vaan artistin brandi koostuu usean eri ihmi-
sen yhteen liittymisesta ja kokonaisuudesta, joka muodostuu heistd ryhmana. (Aho-
kas ym. 2004, 139.) Kaytan opinnaytetydssani artisti-termia yleisesti eli kyseessa
voi olla joko yksittdinen artisti tai artistirynma ja tutkimuksen tulokset ovat sovellet-

tavissa molempien artistityyppien brandin rakentamiseen.

Luvussa 2 maarittelen brandin kasitteena ja kerron erilaisten lahteiden avulla, mista
asioista brandi muodostuu. Analysoin myos sitd, kuinka bréndin rakentamisessa
yleisesti kaytettyja menetelmia voidaan soveltaa artistibrandin rakentamiseen. Lu-

vussa 3 kerron artistin uran rakentamisesta, koska kaikki uraa koskevat valinnat ja



paatokset vaikuttavat olennaisesti myos artistin brandiin ja siita valittyvaan mieliku-
vaan. Kasittelen my6s managerin tyotehtavia, koska manageri on yleensa se hen-

kilo, joka auttaa artistia brandin kehittamisessa.

Opinnaytetyoni siséaltaa artistibrandaystéa kasittelevan tutkimusosuuden. Luku 4 ka-
sittelee tutkimuksessa kaytettyja menetelmia ja luvussa 5 avaan tutkimuksesta saa-
dut tulokset. Opinnaytetyoni yhteenvedossa vertailen saamiani tutkimustuloksia ar-
tistibrandayksesta kirjoitettuun teoriaan ja kokoan vertailun pohjalta ohjeistuksen,

jota aloittelevat bandit voivat kayttaa apuna toiminnassaan.



2 BRANDIN MERKITYS MUSIIKKIALALLA

Tassa luvussa kerron, miten brandin kasite yleisesti maaritellaén, ja mista asioista
brandi muodostuu. Vertailen eri lahteitd keskenaan ja erittelen yhdistavat tekijat nii-
den valilla. Alaluvussa 2.2. avaan sitd, kuinka brandaysta tehdaan musiikkialalla ja
mit& ennakkoluuloja brandi-sanan kaytto herattaa taidepiireissa. Aiheen pohjusta-
misen jalkeen sovellan kerddmaani tietoa artistibrandin rakentamiseen ja kerron

lahteiden avulla, mista asioista artistibréandi rakentuu.

2.1 Brandin méaaritelméa

Sounio (2010, 24) maarittelee kirjassaan brandin koostuvan tarkasteltavasta koko-
naisuudesta seka siita valittyvasta mielikuvasta. Kokonaisuuteen sisaltyy kohteen
konkreettinen ulkomuoto eli visuaalisuus ja sielu eli persoona. Sounio toteaa myags,
ettd brandi voi olla mité tahansa ja brandata voi niin tuotteita, palveluita, ihmisia kuin
kaupunkejakin. Sounio (2010,15) mukailee Aakeria & Joachimstahleria sanoes-

saan, ettd brandi on keino erilaistaa tuote kilpailijoiden samankaltaisista tuotteista.

Hillman (2018) sanoo, etta yksinkertaisesti ilmaistuna brandi on logo, nimi, symboli
tai muu ominaisuus, joka erottaa brandin kilpailevista tuotteista. Hillman tarkentaa,
ettd monet pitavat brandia paljon laajempana ilmiéna ja on itsekin sitd mielta, etta
brandi on identiteetin ja yksil6llisyyden visuaalinen muodostuma. Vantanen (2018)
kirjoittaa, etta brandi ei ole pelkk& ulkokuori, vaan se on sisallon, ulkoisen olemuk-
sen ja identiteetin yhdistelma, jota pyritddn vahvistamaan personallisia piirteita ko-

rostamalla.

Brandi on eri asia kuin imago. Imago on mielikuva brandista, johon vaikuttavat bran-
dista Ioytyvat aidot ominaisuudet, mutta myos brandia tarkastelevan henkilén koke-
mukset, ajattelutapa ja tunteet. Brandiin liittyy olennaisesti myds asioita, joita ei valt-
tamatta suoraan sanota, mutta ne tulevat valillisesti esiin brandin toimintatavoissa.
Na&ita asioita ovat esimerkiksi brandin taustalta |0ytyvét arvot ja strategia. (Kortesuo
2011, 8.)
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Brandayksella on sita suurempi merkitys, mita kilpaillumpi ala on ja brandin raken-
taminen vaatii maaratietoisuutta ja markkinointiosaamista (Ahto ym. 2016, 32). Ahto
ym. (2016, 37-38) sanovat, ettad brandi vaikuttaa paatoksentekoon ja brandi ei ole
ikind valheellinen, koska se on aina ihmisen oma kasitys tarkasteltavasta asiasta.
Kirjoittajat kertovat, etta kaikki toiminta, joka jollakin tavalla liittyy brandiin, eli kay-
tanndssa organisaation teot ja tekematta jatetyt asiat, vaikuttavat siita valittyvaan

mielikuvaan.

Brandin tydstaminen aloitetaan maarittamalla missio, visio ja arvot. Missio kertoo
syyn sille, miksi brandattava asia on olemassa ja mihin sen toiminnalla pyritaan.
Visio kuvaa brandattavan kohteen tulevaisuuden nakymat ja tavoitteet. Arvot kirjoi-
tetaan auki usein adjektiivien tai lyhyiden lauseiden muodossa, jotka kuvastavat laa-
tua ja kertovat, millaisella mentaliteetilla brandattavaé palvelua toteutetaan. (Yrityk-

sen arvot, missio ja visio, [viitattu 26.3.2019].)

Luukkanen (2018) kehottaa brandin rakentajaa pohtimaan mission, vision ja arvojen
lisaksi myos tarinaa seka kohderyhmaa. Kun brandin taustalla toimiva yhteiso tun-
tee kohderyhmansa, se osaa kohdistaa tuotteensa oikein ja suunnitella markkinoin-
nin niin, etta se puhuttelee kohderyhmaa. Luukkanen sanoo, ettd brandayksessa
tarkeimpia tavoiteltavia asioita ovat erottautuvuus seka se, ettéd kohderyhma tuntee
tuotteen. Luukkanen toteaa myos, etta ihmiset herkasti valitsevat tutun tuotteen tun-
temattoman sijasta. Makinen, Kahri ja Kahri (2010, 52) toteavat, etté tuotteen liséksi
kuluttaja ostaa aina myos palvelua, jonka laadulla on keskeinen merkitys kuluttajan
kokemukselle tuotteesta ja sen arvosta. Samankaltaisia tuotteita on paljon, joten

pelkalla tuotteella erottautuminen on liki mahdotonta.

Hillman kertoo Wilkinsonin (2018) sanovan, ettd omaa brandia rakentaessa kannat-
taa tutkia esikuviensa kayttaytymista suunnitellessaan omaa brandidan. Wilkinson
korostaa, etta ketaan ei ole tarkoitus kopioida, vaan muiden toimintatavoista kan-
nattaa ottaa oppia. Wilkinson suosittelee myds pyytdmaan apua ulkopuoliselta ta-
holta esimerkiksi visuaalisuuden kehittAmiseen, jos osaamista ei I6ydy itselta tai |&-
hipiiristd. Wilkinson korostaa avun pyytamista myds silloin, kun kaipaa ulkopuolista
mielipidettd oman toimintansa kehittdmiseen. Kannattaa olla aktiivisesti yhteydessa
oman kohderyhmansa kanssa ja kysya esimerkiksi Instagram-seuraajiltaan mielipi-

detta siihen, mita voisi tehda eri paremmin.
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Vaikka asiantuntijoiden valilla on ndkemyseroja siind, kuinka he brandin maarittele-
vat, havaittavissa on myos yhtenevaisyyksia. Rakensin yhtenevaisyyksien pohjalta
kuvion (kuvio 1), jossa havainnollistetaan, mista ominaisuuksista brandi rakentuu.
Koska tarkoituksenani on kasitella artistibrandin rakentumista, sovellan muodosta-
maani kaaviota siihen. Mielestani Hillman (2018) tiivisti brandin rakentumisen hyvin
sanoessaan, etta se on yksilollisyyden visuaalinen ilmentyma. Tama patee myos
artistibrandin rakentamiseen, silla artistin visuaalisuuden tulee tukea artistin identi-
teettid. ldentiteetti kertoo, kuka artisti on persoonana eli miten han erottuu muista

tekijoista, ja mitka ovat hdnen toimintansa taustat ja tavoitteet.

Persoona

Identiteetti —

= Missio, visio, arvot

Visuaalinen
kokonaisuus

0go, symboli,
fontit yms.

Kuvio 1. Brandin ominaisuudet.

2.2 Brandays musiikkialalla

Brandays leimataan herkasti keinoksi huijata kuluttajia, koska sana on peréisin
myyntialalta. Brandayksen ajatellaan olevan tuotteen tai asian paketoimista parem-
paan ja puhuttelevampaan muotoon huolimatta siita, mita sisaltd todellisuudessa
on. Todellisuudessa brandin rakennus on aitojen ominaisuuksien korostamista ja
esille tuomista persoonallisella tavalla niin, ettei sisaltd karsi. Jos brandia rakentaa
rehellisesti ja perustaa markkinoinnin tuotteen tai asian aitoihin ominaisuuksiin, pet-
tymyksilta yleensa valtytdan. (Sounio 2010, 20-23.)
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Kulttuurialalla bréandays koetaan uhaksi, koska sen pelataan tuhoavan todellisen
taiteen sisaltod. Kasitys juontaa juurensa aatteesta, joka syntyi 1900-luvulla kamp-
pailemaan teollisesti tuotettua taidetta vastaan. Aatteessa olennaista oli, etta taide
syntyy karsimyksesta ja tuskasta, eika siina saanut olla kaupallisia piirteita. Koska
musiikin tekemisessa kyse on taiteesta, kaupallista ajattelutapaa vierastetaan alan
piireissa. (Sounio 2010, 23.)

Myds Mattila (2014) on samaa mielta siita, ettéd brandi ymmarretddn sanana taide-
piireissa yleensa vaarin, ja ettd sen mielletdén viittaavan johonkin eparehelliseen ja
keksittyyn. Taman ennakkoasetelman vuoksi musiikkialalla on vaikea puhua itsensa
brandayksesta ilman, etta menettaisi uskottavuutensa. Mattila toteaa, etta jos brén-
daystd kohtaan ei olisi ennakkokasityksid, artistit voisivat hyodyntaa tyokalua
uransa kehittdmisessa entista paremmin. Mattila sanoo brandin kumpuvan aina ar-

tistista itsestaan ja juuri sen takia tekee siitd myos kiinnostavan ja aidon.

Hillman (2018) toteaa, etta artistit pelkdavat heidan uskottavuutensa karsivan siita,
etta he miettivat heista valittyvaa mielikuvaa musiikin sijasta. Hillman kuitenkin muis-
tuttaa, ettd kaikki menestyneet taiteilijat kautta historian ovat kehittaneet itselleen
vahvan imagon, tarinan ja visuaalisen identiteetin, joista muodostuu kyseisen artis-
tin brandi. Han mainitsee esimerkiksi muun muassa The Sex Pistols -bandin, joka
kohahdutti aikoinaan omintakeisella ja hairiintyneella tyylillaan ja tuli brandinsé voi-
malla muuttaneeksi koko musiikkialaa. Hillman ohjeistaa aloittelevia artisteja otta-
maan brandin kehittdmisen osaksi urasuunnittelua ja kehottaa artisteja kanavoi-
maan musiikista valittyvan energian johdonmukaiseksi visuaaliseksi tyyliksi ja erot-

tautumistekijaksi.

Brandia rakennetaan ja yllapidetd&n nykyisin paaasiassa sosiaalisessa mediassa.
Artistin tehtavana on I0ytaa itselleen oikeat kanavat markkinoida itsedén ja omaa
toimintaansa. Artisti voi kayttad esimerkiksi Facebookia ja Instagramia samanaikai-
sesti, mutta tarke&a on, etté jokaisella sovelluksella on oma kayttdtarkoituksensa,
jolloin samaa tietoa ei vain monisteta useampaan eri kanavaan. Kun esimerkiksi
Instagramissa ja Facebookissa on keskenaan erilaista informaatiota artistin toimin-

nasta, fanit jaksavat seurata molempia kanavia aktiivisesti. (Kortesuo 2011, 70.)
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2.3 Artisti brandina

Ahto ym. (2016, 39) sanovat, ettd teknologia ja erilaiset keksinnot ovat lopulta aina
jaljiteltavissa, vaikka ne kerran olisivatkin uusia. Erottautuminen muista samalla
alalla toimivista perustuu siis siihen, kuinka asioita toteutetaan. Tasté voidaan paa-
telld, etta artistin brandia rakentaessa kannattaa miettia, mika on se tekija, jolla ar-
tisti erottautuu muista ja millaisen mielikuvan artisti haluaa jattda kuulijoidensa mie-

leen.

Jotta artisti pystyy selvittdmaan erottautumistekijansa, taytyy hanen ensin tutustua
itseensa artistina ja taiteen tekijana, jotta pystyy erottautumaan muista. Artistin on
hyva kysya itseltdén, miten esimerkiksi hanen musiikkinsa eroaa muiden tekeméasta
musiikista ja mitd han haluaa taiteellaan kertoa. Persoonallinen tyyli, joka on |&htdi-
sin artistista itsestéén, tekee artistista samaistuttavan ja helposti l[ahestyttavan. Ai-
tous ja erilaisuus tekee artistista myds helpommin muistettavan. (How to build a
brand as an artist, [viitattu 4.4.2019]).

Tie ammattimaiseksi artistiksi alkaa yleenséa halusta tehda musiikkia ja esittaa sitéa
myds muille. Musiikintekoprosessi on viela suhteellisen yksityista ja mitd&n, mika ei
tunnu valmiilta, ei ole mydskaan pakko julkaista. Artistibrandin luominen alkaa sil-
loin, kun musiikki tuntuu valmiilta julkaistavaksi ja sen tyylisuunta rajautunut suh-
teellisen tunnistettavaksi. Uran alku kannattaa suunnitella tarkasti, koska ensivaiku-

telman voi tehdéa vain kerran.

Taiteellisilla aloilla brandin kehittdminen voi olla avain erottautumiseen muista ja sita
kautta helpottaa lapimurron tekemista. Artistibrandi kiteyttaa sen, mita tyylilajia ar-
tisti edustaa seka millaisia kasityksia artistiin ja tAmén kuulijakuntaan liitetdén. Bran-
diin liittyy vahvasti artistin kohderyhma ja kenelle artistin tekem& musiikki on suun-
nattu. Onnistunut brandi ei tarkoita valttamatta sita, kenen musiikkia kuunnellaan
eniten, vaan se on sidoksissa siihen, mitd artisti edustaa ja millaista yleiséa artisti
tavoittelee toiminnallaan. Toinen artisti tavoittelee suuren yleisén suosiota samalla,
kun jokin toinen artisti toimii pienen, mutta uskollisen fanikunnan tietoisuudessa.
(Artisti on brandi, [viitattu 30.3.2019].)
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Artistin taiteiljanimen keksiminen on artistibrandin luomisen konkreettinen lahto-
kohta. Nimi ei ole vain sana muiden joukossa, vaan se saattaa maarittdd bandia
vuosikaudet, joten sen keksimiselle on hyva antaa aikaa. Nimi on yleensa ensim-
mainen asia, joka mainitaan, kun esitellaan uutta artistia tai bandia. Se on myos
tuoreen artistin ensimmainen askel erottautua muista artisteista, joten on tarkeaa,
ettd nimi on mieleenpainuva, erikoinen ja riittdvan yksinkertainen. Nimi toimii myos
hakusanana, kun bandista etsitaan tietoa, joten se ei saa olla sekoitettavissa toisiin
artisteihin tai brandeihin. Nimen on myds hyva olla helposti taivutettava, jotta sen

kirjoittaminen esimerkiksi mediatiedotteissa on helppoa. (Weisman 2015, 121-22.)

Musiikin ja nimen lisaksi artistibrandiin liittyy ulkomusiikillisia asioita, jotka maaritta-
vat brandistd muodostuvaa mielikuvaa. Weisman (2015, 139) ohjeistaa, etta artistin
kannattaa miettid omia arvojaan ja mista haluaa tulla muistetuksi. Arvot ohjaavat
artistin tekemia valintoja ja silloin, kun nama arvot nakyvat kaikessa artistin toimin-
nassa, brandi on yhdenmukainen. Mattila (2014) on my6s sita mielta, etta artistin
brandin rakentaminen perustuu itsetutkiskeluun ja omien arvojen tunnistamiseen.
Mattila sanoo, ettd henkildbrandin rakentaminen on sita, etta artisti "pyrkii kirkasta-

maan sielunmaisemaansa muillekin ymmarrettavaan muotoon”.

Fisher (2010) vertaa artistibrandin kehittamista henkildbrandaykseen ja listaa asi-
oita, joita kannattaa miettia omaa artistibrandia rakentaessa. Fisher on samaa
mieltd Weismanin ja Mattilan kanssa siita, ettd aloittelevan artistin kannattaa miettia,
minkalaisia arvoja artistin toiminnan taustalta I16ytyy, ja minkalaisia asioita artisti ha-
luaa toiminnallaan puolustaa. Kun arvot kulkevat kasi kddessa artistin muun toimin-

nan kanssa, artistin bréandi on uskottavampi.

Artistibrandin keskeiset ominaisuudet pitdd pystya kiteyttamaan myos sanallisesti.
Jokainen ammattimaisesti toimiva artisti kirjoittaa tai kirjoituttaa itselleen biografian,
jossa kerrotaan lyhyesti artistin taustoista, toiminnasta ja musiikista. Ennen varsi-
naisen biografian kirjoittamista artistin kannattaa selventaa itselleen oman toimin-
tansa sisaltd. Prosessi on helpointa aloittaa listaamalla asioita ja kysymalla itseltaan
kysymyksié. Listan pohjalta on my6éhemmin helppo kirjoittaa artistista kertova bio-
grafia. (Weisman 2015, 147-48.)
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Jos artistina on bandi, kirjoittaminen kannattaa aloittaa esittelemalla jasenet yksi-
I6in&. Esittelyssa kannattaa kertoa asioita, joita kertoisi itsestaan uudelle tuttavuu-
delle. Olennaista on kuvailla, millaista artistin tekem& musiikki on, ja ketk& ovat ar-
tistin suurimpia vaikuttajia henkilokohtaisella tasolla. Musiikkityylid&n voi avata mai-
nitsemalla saman genren edustajia. Vertauksen tarkoituksena ei ole asettaa artistia
samaan muottiin, jota joku toinen artisti edustaa, vaan saada potentiaaliset kuunte-
ljat ymmartamaan paremmin artistin tyylin pelkan tekstin perusteella. Artistin on
hyva listata syita sille, miksi joku haluaisi kuunnella juuri hdnen luomaansa musiik-
kia. Vastapainoksi on hyva miettia myos, mitka ovat artistin suurimmat haasteet
alalla etenemiselle. (Weisman 2015, 148-49.)

Konkreettisen toimintakuvauksen lisaksi on hyva miettid, mika tarina artistin taus-
talla on. Flinkkila (2014) kirjoittaa Kyyron sanovan, ettd tarina kertoo sen, millaisen
polun artisti on kulkenut elamassaan paastéakseen siihen, missa parhaillaan on.
Kyyro sanoo, etta tarkoituksena ei ole kirjoittaa artistin koko elamakertaa, vaan ko-
rostaa ominaisuuksia, joilla artisti haluaa erottua. Koska artistin tarina on olennainen

osa artistin brandid, kasittelen sita alaluvussa 2.3.1 tarkemmin.

2.3.1 Atrtistin tarina

Tarina on artistin keino erottautua muista, silla se kertoo, kuka artisti on ja mika
tekee juuri hanesta ainutlaatuisen. Tarina kehittyy artistin uran myota, eika sita ole
aina tarkoitus edes pukea sanoiksi. Tarinaa ei myoskéaan pida sekoittaa suoraviivai-
sesti kerrottuun elamékertaan. Kaikkien artistin toiminnassa nakyvien asioiden ku-
ten ulkoisen olemuksen ja musiikin tulisi olla linjassa tekemisen taustalla olevan ta-
rinan kanssa. Silloin artistin tyyli on tunnistettava ja omintakeinen. (Ahokas ym.
2004, 92.)

Tarinan merkityksen huomaa, kun kertoo jollekin ulkopuoliselle henkildlle uudesta
artistista. Jos artistista on helppo kertoa taustatietoa, artistilla on yleenséa suhteelli-
sen selked tarina. Uskottava tarina on myds aina totta, silla se syntyy asioista, jotka
ovat oikeasti tapahtuneet. Merkityksellistd on se, kuinka asioista kertoo ja mitka
asiat artisti valitsee omaan tarinaansa. (Flinkkila 2014.)
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Ahokas ym. (2004, 93) kertovat kirjassaan, etta artistin tarina yhdistetdan usein ar-
tistin brandiin. Pelkka hittikappale ei takaa, etta artistin urasta tulee pitkakestoinen.
Tarina artistin taustalla tuo kuulijoille enemman kosketuspintaa taman kappaleisiin
ja pitdé kiinnostuksen ylla kauemmin kuin pelkka yksittainen laulu. Laulut pysyvéat
samoina, mutta artistin tarina saa jatkuvasti uusia kaanteita, jonka kautta myds ar-

tisti luoma musiikki luo lisda merkityksia kuulijalle.

2.3.2 Artistin tavoitemielikuva

Tavoitemielikuvan kirkastaminen on brandin rakentamisen lahtokohta (Ahto ym.
2016, 186). Tavoitemielikuvalla tarkoitetaan mielikuvaa, jota artisti toivoo valitta-
vansa ulospdain. Artistin oma mielikuva omasta toiminnastaan saattaa kuitenkin
erota siitd, mitd kuuntelijat hanesta ajattelevat. Kommunikoimalla aktiivisesti fa-
niensa kanssa ja kysymalla palautetta, artisti voi saada selville hanestéa valittyvan
todellisen mielikuvan. Mikali se eroaa artistin tavoitemielikuvasta radikaalisti, tulee
artistin tarkastella omia toimintatapojaan ja mahdollisesti muuttaa niita, jotta tavoi-

temielikuva vastaisi paremmin todellista mielikuvaa. (Sounio 2010, 27.)

Oli kyseessa yritys tai artisti, organisaation on kyettava johtamaan itseaan koskevaa
mielikuvaa eli brandia. Brandi ei ole vain yhden henkilén tai osaston toimintapa,
vaan koko henkildston tulee sitoutua brandiin ja sen kehittdmiseen. Brandi kuuluu
organisaatiossa jokaiselle, koska kaikki asiat, joita henkilosto tytéssaan tekee, vai-
kuttavat yrityksesta valittyvaan mielikuvaan. Omat toimintatavat on hyva tiedostaa
my0Os vapaa-ajalla. Henkilosté on brandin kasvot ja heidan tulee toimia tavoitemie-

likuvan mukaisesti myds tydajan ulkopuolella. (Makinen ym. 2010, 50-51.)

Ahto ym. (2016, 187-190) avaavat kirjassaan tavoitemielikuvan tyéstamista vaihe
vaiheelta. Vaikka kirja kasittelee yritysten brandaysta, ohjeistus on sovellettavissa
my0s artistibréandin rakentamiseen. Kirjailijoiden mukaan tavoitemielikuvan tyosta-
minen aloitetaan miettimall&, mitk& ominaisuudet tekevat brandista paremman kuin
kilpailijoista. Artistin tapauksessa mietitd&n, miten artisti eroaa muista vastaavan
tyylisista artisteista. Toinen vaihe on kuvailla brandia ja brandin persoonaa adjektii-
vein. Artistin tapauksessa persoonan maarittely on visuaalisuuden ja artistin edus-

taman tyylin kuvailemista.
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2.4 AT-malli

Ahokas ym. (2004, 157-158) esittelevat kirjassaan Kimmo Valtasen kehitteleman
4T-mallin, jonka avulla voidaan tutkia menestysbrandeja yhdistavia tekijoita. Vaikka
4T-malli perustuukin taloudellisen menestyksen tavoitteluun, sitd voidaan hyédyn-
téaa brandin kehittdmisessa myds silloinkin, kun taloudellinen tavoite ei ole artistille
keskeisin. Jollekin rahaa tarkeampaa voi olla se, ettd oma musiikki ja ndkemykset

leviavat mahdollisimman monen ihmisen tietoisuuteen.

4T-malliin siséltyy nimensa mukaisesti nelja eri osa-aluetta, joita on hyva pohtia
brandin rakentamisessa. Ne ovat tuote, tahto, tyyli ja tarina. Tarina on artistin taus-
talta I6ytyva mielenkiintoinen asia, joka on totta ja johon kuulijat voivat samaistua
(Ahokas ym. 2004, 158). Flinkkila (2018) mukailee Valtasen sanoja kirjoittaessaan,
etta tarinan rakentaminen lahtee artistista itsestéaan ja taman persoonasta. Kerroin,
mita artistin tarina tarkoittaa luvussa 2.3.1 ja verratessani sitd Valtasen maaritel-
maan, voin todeta, ettd Valtanen on hyvin samoilla linjoilla muiden asiantuntijoiden

kanssa siita, mista artistin tarina koostuu.

Tuote on artistiin liittyva kokonaisuus, johon kuuluu musiikki, visuaalisuus ja live-
preesens eli kaytdnnossa kaikki se, mika valittyy artistista ulospain ja mita artisti
haluaa tarjota yleisélleen (Ahokas ym. 2004, 157—158). Music Finland (Kaikki lahtee
vientituotteesta, [viitattu 6.4.2019]) on kiteyttanyt verkkosivuillaan tuotteen seuraa-
vanlaisesti: ”Tuote on artisti, yhtye, orkesteri, solisti tai produktio, joka on huippu-
laatuinen ja omaperainen, erottuu edukseen omassa musiikinlajissaan ja herattaa
kuluttajissa kiinnostusta”. Lisaksi Music Finlandin sivuilla mainitaan, etta hyva tuote

on laadukas, selkeéa ja helposti kuvailtavissa oleva kokonaisuus.

Tahto on voima, joka vie artistia kohti tavoitettaan. Artistin tahto kertoo siita, kuinka
paljon artisti on halukas tydstamaan uraansa ja mitka ovat artistin uraa koskevat
tavoitteet. Motivaation tulee olla vahva ja tarkoitusperét oikeat, jotta artisti parjaa
valitsemallaan uralla ja on valmis tekemaan paljon t6itd myds silloinkin, kun vaikut-
taa silta, ettd edistysta ei tapahdu. (Ahokas ym. 2004, 157-158.)

Tyyli on keino, jolla artisti erottautuu muista. Valtasen luomassa 4T-mallissa silla ei

tarkoiteta niink&an ulkoista pukeutumistyylid, vaan artisti voi esimerkiksi olla jonkin
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omanlaisensa musiikkityylin edustaja, joka tekee hénesta erilaisen verrattuna mui-
hin. Toki artistin ulkoasun on hyva olla musiikkityyliin sopiva, koska se tekee artistin
brandista yhtenaisemman. Tyylin maarittely liittyy olennaisesti myds artistin kohde-
ryhman maarittelyyn, silla kohderyhma usein rajautuu valitun musiikkityylin mu-
kaiseksi. (Ahokas ym. 2004, 157-158.)

2.5 3 FE’s of branding

Eisingerich (2017) esittelee yritysten yleisesti kayttdméan brandimallin, josta kayte-
tdan nimea "3 E’s of branding”. Brandimalli perustuu kuluttajien kayttaytymistottu-
muksista tehtyihin tutkimuksiin ja niissa havaittuihin yhtenevaisyyksiin. Tutkimuk-
sissa selvitettiin ensin, mitka brandit ovat kyenneet luomaan kestavimmat asiakas-
suhteet, jonka jalkeen tutkittiin, mitéa yhdistavia tekij6ita nailla brandeilla on ollut.
Tutkimuksissa selvisi, etta tietyt kolme ominaisuutta toistuvat suosituilla ja aikaa
kestavilla brandeilla. "3 E’s of branding” -malli perustuu naihin kolmeen ominaisuu-
teen, ja vaikka mallilla ei ole suomenkielista vastinetta, sitd voidaan soveltaa esi-

merkiksi artistibrandin rakentamiseen.

Brandimallin nimi tulee kolmesta englanninkielisesta sanasta, jotka alkavat e-kirjai-
mella. Ensimmainen sanoista on 'enabling’, jonka suora suomennos on mahdollis-
tava. Mahdollistavuus on selitetty auki niin, ettéd brandin on ratkaistava asiakkaan
ongelma, jotta asiakas luottaa brandiin myos jatkossa. Tuotteen kayton tulee tuottaa
asiakkaalle mielihyvaa, poistaa turhautumista ja véhentaa ahdistusta. Kun asiak-
kaan ongelma on ratkaistu, han kykenee kohtaamaan elaméansa muut haasteet voi-

makkaampana. (Eisingerich 2017.)

Sana "Enriching” on suomeksi rikastuttava. Eisingerich (2017) toteaa, etta kuluttajat
etsivat elamaansa rikastuttavia asioita, jotka samalla auttavat heitd ymmartamaan
itseaan ihmisina. Eisingerichin mukaan ihmiset hakevat hyvaksyntaa, toivovat nayt-
tavansa hyvalta muiden ihmisten silmissa ja haluavat oppia tuntemaan oman iden-
titeettinsd. Kaikki nama asiat vaikuttavat heidan kayttaytymiseensa kuluttajina.”En-
ticing” tarkoittaa houkuttelevaa ja brandimallin mukaan ihmiset tekevat valintoja sen

perusteella, miten houkuttelevaksi he kyseisen asian kokevat. Brandin tulee vedota
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tunteisiin ja tuoda iloa ja tyydytysta asiakkaan elamaan, jotta han uskoo brandiin ja

ostaa sen.

Hillman (2018) soveltaa "kolmen E:n brandimallia” artistibrandin rakentamiseen.
Mahdollistavuus voidaan ajatella artistibrandissa niin, etta brandin tulee olla helposti
lahestyttava, yksinkertainen ja ymmarrettava brandista kiinnostuneille ja siihen tu-
tustuville. Rikastuttava artistibrandi on sellainen, jolla on vahva yhteys fanikuntaan.
Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta artistilla on kyky antaa faneille jotakin konk-
reettista tai merkityksellista keikoillaan ja on muutenkin aktiivisessa vuorovaikutuk-

sessa heidan kanssaan.

Hillmanin (2018) mallissa Eisingerihin (2017) mallista tuttu "Enticing” on korvattu
sanalla "Elevating”, jonka suora suomennos on ylentava. Vaikka sanat eroavat mer-
kityksellisesti toisistaan, niilla pyritddn brandin rakentamisessa luomaan samanlai-
nen merkitys kuluttajalle tai artistin tapauksessa kuulijalle. Artistibrandi, joka on tun-
teisiin ja aisteihin vetoava, on taman brandimallin mukaan menestyva ja aikaa kes-

tava.

2.6 Artistibrandin rakentaminen brandimallien avulla

Yhdistamalla Valtasen 4T-malli ja Eisingerichin 3 E’s of branding -malli saadaan jo
melko kattava peruskaava artistibrandin rakentamiselle. Analysoin bréandimalleja ja
mietin, mitd yhdistavid ominaisuuksia niilla on ja havainnollistan visuaalisesti paa-
telmani kuvion (kuvio 2) avulla. Avaan tassa alaluvussa sanallisesti havainnollista-

van kuvion.

Valtasen 4T-mallin mukaan artistibrandi rakentuu pitkalti tahdon pohjalle. Jos artis-
tilla ei ole halua kehittda itseaan ja vieda uraansa eteenpain, ei mydskaan bréandin
rakentaminen ole kovin vakaalla pohjalla. Artistilla tulee siis olla kunnianhimoa ja
aitoa halua toimia musiikkialalla. Eisingerichin mallissa brandia kasitellaan enem-
man kuluttajan eli artistin tapauksessa musiikin kuuntelijan ja keikoilla kavijan nako-
kulmasta. Valtasen 4T-malli taas kasittelee aihetta laajemmin, joten koen, etta tasta

syysta brandimallista ei I6ydy vastaavuutta tahto-sanalle.
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Kerroin alaluvussa 2.5, etté rikastuttava artistibrandi on sellainen, joka saa kulutta-
jan tuntemaan yhteenkuuluvuuden tunnetta ja auttaa hyvaksymé&an ja ymmarta-
maan asioita. Artistin tarina on Valtasen mukaan yksi artistibrandin tarkeimmista
ominaisuuksista, koska se antaa kuulijalle mahdollisuuden samaistua artistiin ja ha-
nen tekeméaansa musiikkiin (Ahokas ym. 2004, 158). Mielesténi yhteenkuuluvuuden
tunne ja samaistuttavuus ovat toisiinsa verrattavissa olevia ominaisuuksia ja silta

osin brandimallit ovat yhdenmukaiset.

Tyyli on erottautumistekija ja kertoo sen, millainen artisti on ja mitéa han haluaa te-
kemallaan musiikilla edustaa. Tyyli on mielestani se asia, jolla rajataan artistin koh-
deryhma, ja jolla satunnaiset kuuntelijat tekevat ratkaisunsa, haluavatko he tutustua
artistin musiikkiin vai eivat. Tyyli maarittéaa siis sen, kuinka houkutteleva artisti on
kuulijan silmissa. Esimerkiksi heavy-musiikin kuuntelija ei valttamatta koe pop-artis-
tia houkuttelevaksi, koska tietda taman edustavan eri genrea kuin mita han on nor-

maalisti tottunut kuuntelemaan.

Artistilla on aina taustallaan tarina, mutta jos haneltd [6ytyy myos tahtoa tyostaa
brandidan ja omannakoéinen tyyli, artistilla on edellytykset luoda itselleen myytava
tuote. Tuote on tassa tapauksessa musiikki. Jos tyyli maarittaa sen, kuinka houkut-
televa artistin tuote on, tuotteen itsessaan tulee olla toimiva, selkeé ja helposti saa-
tavilla, jotta kuluttaja haluaa omistaa sen tai kayttaa sita. Mahdollistava tuote pyrkii
ratkaisemaan kuluttajan ongelman tai tayttdmaan tyhjion kuluttajan elamassa. Ku-
luttaja haluaa viihdyttaa itseaan ja keksia vapaa-ajalle tekemisté, johon artistin mu-

siikki on ratkaisu.

Tarina Rikastuttava
rakennuspalikat Tyyli Houkutteleva

Tuote Mahdollistava

Kuvio 2. Artistibrandin rakennuspalikat.
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3 ARTISTIN URAN RAKENTAMINEN

Kirjoitin opinnaytetydni johdannossa siita, etta artistibrandin kehittaminen alkaa silla
hetkelld, kun artisti aloittaa uransa. Koska artistin brandin ja uran rakentaminen kul-
kevat kasi kadessa toistensa kanssa, on loogista kasitella opinnaytetydéssa myos
artistin urasuunnittelua. Taman luvun tarkoituksena on selventaé, mitéa asioita artis-
tin tulee ottaa huomioon uransa alkuvaiheessa, ja mitka tekijat ja valinnat vaikuttavat

artistin brandiin myds jatkossa uran aikana.

3.1 Ammattiartistina toimiminen ja uran lahtokohdat

Ahokas ym. (2004, 11-12) toteavat, etta artistiksi aikovan on huomioitava muutama
asia ennen musiikkialalle siirtymista. Ammattiartistiksi ryhtyminen vaatii esimerkiksi
kykya asettaa itselleen tavoitteita ja kunnianhimoa toteuttaa niita. Kirjoittajat koros-
tavat myds, ettd musiikkialan ja siihen liittyvan bisneksen lainalaisuudet on hyva
tiedostaa, jotta pystyy toimimaan alalla ammattilaisena ja luomaan pitkékestoista
uraa. Harrastajan ja ammattilaisen ero méaaritellaédn usein siten, ettd harrastaja te-
kee musiikkia lahinna omaksi ilokseen, mutta ammattilainen suunnittelee syste-
maattisesti uraansa ja joutuu pohtimaan omaa asemaansa alalla myds kaupalli-

sesta nakokulmasta.

Ammattilaiseksi siirtyminen vaatii artistilta taloudellista riskinottoa. Artistin on hyva
mietti&, onko hanella mahdollisuutta elattda itsedén tekemallaan musiikilla vai tar-
vitseeko han jonkin muun tydn taloutensa turvaamiseksi. Paivatyon ja musiikkiuran
yhdistaminen on ehka taloudellisesti turvatumpaa, mutta ajallisesti haastava yhdis-
telma. Suunnitelmallisuus ja omien tavoitteiden realistinen tarkastelu auttaa teke-
maan paatoksia. (Ahokas ym. 2004, 15-16.)

Stiernberg (2001, 11) on maaritellyt viisi eri motiivia artistiuralla toimimiselle. Artis-
tilla saattaa olla tavoitteena elattdd itsensa musiikilla, mutta kasitykset siitd, mita
elannolla tarkoitetaan voivat erota toisistaan paljonkin eri ihmisten valilla. Joillakin
artisteilla motiivi voi olla puhtaasti unelmien toteuttaminen tai vaihtoehtoisesti jon-
kinlaisen jaljen jattdminen historiaan. Motiivina voi myds olla toisten ihmisten autta-

minen tai miellyttaminen. Viides motiivi on adrenaliinivirtauksen tavoittelu ja kaipuu
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siihen rajayttavaan tunteeseen, jota esimerkiksi keikkaillessa voi tuntea. Stiernber-
gin mukaan on mahdollista, etta artistilla voi olla useampi tai kaikki viisi motiivia uran

luomiselle.

Jotta artistilla on edellytyksia toimia pitkaan valitsemallaan uralla, hanelld on oltava
aito halu tehdad musiikkia ja esiintya (Ahokas ym. 2004, 15). Uran alussa artistin
kannattaa tarkentaa itselleen, mita tavoitteita hanella on ja kuinka paljon hén on
valmis riskeeraamaan uransa vuoksi (Stiernberg 2001, 19). Stiernbergin (2001, 20—
23) mukaan tavoitteet ja riskit kulkevat k&si kddessa toistensa kanssa, silla mita
enemman artisti haluaa uraltaan taloudellisesti ja saavutuksellisesti, sen enemman

artisti joutuu uraansa myos sijoittamaan rahallisesti ja ajallisesti.

Artistin urasuunnittelua tehdaéan usein pitkaksi ajaksi eteenpain, joten kaikkien ar-
tistin uraan liittyvien tahojen tulee olla sitoutuneita tavoitteisiin (Ahto, Kahri, Kahri &
Méakinen 2016, 39). Ahokas ym. (2004, 8) painottavat, etta tavoitteiden eteen joutuu
tekemaan yleensa paljon toita, mika usein tarkoittaa myo6s jostakin luopumista. On
hyva ajatella, ettd ndmé& samat uhraukset voi joutua allekirjoittamaan myds kymme-

nen vuoden paasta.

Viihdealalla on erityisen tarke&a muistaa, etta itsensa kehittdminen ja harjoittelu ei
aina yrittdmisesta huolimatta tuota haluttua tulosta. Musiikinteon liséksi artistiksi
pyrkiva joutuu tekemaéan paljon ulkomusiikillisia asioita senkin uhalla, etta I&apimur-
toa ei koskaan valttamatta tule. Artistin tai bandin taytyy samaan aikaan uskoa unel-
miensa toteutumiseen sataprosenttisesti ja samaan aikaan myds ymmartaa, etta

kaikki unelmat eivat valitettavasti aina toteudu. (Ahokas ym. 2004, 10-12.)

3.2 Artistin management

Kasittelen tassa alaluvussa managerin ty6tehtavia ja tarpeellisuutta, koska koen,
ettd managerin yksi tdrkeimmista tehtavista on vieda artistin uraa tavoitteiden mu-
kaiseen suuntaan. Koska jokainen paatos, teko ja tekemétta jattaminen vaikuttavat
artistin brandiin, managerilla on keskeinen osuus myds artistibrandin kehittami-

sessa ja rakentamisessa.



23

Managerin toimenkuva on yksinkertaistettuna artistin uran ja siihen liittyvan liiketoi-
minnan suunnittelu. Manageri toimii tiedottajan tapaan artistin ja yhteistybkumppa-
neiden valilla ja pitaa huolen siitd, etta sovitut asiat tulevat tehdyksi molempien yh-
teistyotahojen toimesta. Myos niin sanottu negatiivinen management eli sovittujen
asioiden peruminen seka erilaisista artistia koskevista tarjouksista kieltaytyminen,
kuuluvat managerin toimintaan. On artistin brandin ja maineen sailymisen kannalta
tarkeaa, ettd myos kieltaytymiset ja perumiset hoidetaan asiallisesti ja viesteihin
vastataan. (Karhumaa, Lehtman & Nikula 2010, 155-156.)

Karhumaa ym. (2010, 158-165) ovat kirjassaan eritelleet managerille yleisesti kuu-
luvia tyotehtavia. Managerin vastuulle kuuluvat esimerkiksi artistia koskevat sopi-
musneuvottelut sek& sopimusten laatiminen erilaisten yhteistybkumppaneiden
kanssa. Sopimuksia voidaan tehdd muun muassa ohjelma- ja oheistuotemyynnista,
ulkopuolisen promootion kaytdsta seka artistin musiikin jakelusta ja kaytosta. Ma-
nageri usein myos valvoo sopimusten toteutumista ja tekee niin sanottua negatii-
vista managementia eli myos kieltaytyy artistin puolesta artistille tulevista keikka- ja

yhteistyo6tarjouksista.

Artisti voi toimia myos itse managerina, jolloin artisti on itse vastuussa uransa eteen-
pain viemisesta. Kun artistina on bandi, vastuualueet kannattaa jakaa bandin jasen-
ten kesken, jolloin jokaisella henkil6lla on selkea toimenkuva. Kun vastuu on jakau-
tunut, kenenkaan harteilla ei ole lilan suurta painolastia ja asiat tulevat myds tehok-

kaammin tehdyksi.

Erillisen managerin hankkimista kannattaa harkita siind vaiheessa, kun bandilla on
halu edeté urallaan, mutta aika ei riitd bandin uraa edistavien asioiden hoitamiseen.
Artistilla tulee olla tarpeeksi aikaa myo6s luovalle tyolle, jotta uutta musiikkia syntyy.
Jos tuotannolliset asiat vievéat kaiken ajan luovuuden kustannuksella, bandin on
syyta harkita ulkopuolisen avun palkkaamista. Jotta ulkopuolista apua voi palkata,

artistilla tulee olla myds taloudellisesti varaa tahan. (Karhumaa 2010, 157.)
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3.3 Artistiuran rahoitus

Vastoin yleisid uskomuksia, artisti on itse vastuussa uransa rahoittamisesta. Mité
suurempaa kuulijakuntaa artisti tavoittelee, sitd enemman taloudellisia sijoituksia ar-
tisti joutuu tekem&an uransa aikana. Aloitteleva artisti vastaa toiminnastaan aiheu-
tuvista kuluista yleensa henkilokohtaisesti, mutta artistin taustalla voi myos olla use-
ampia toimijoita, jotka vastaavat yhdessa rahoituksesta. Tarkeinta on, etta osuuk-
sista on sovittu asianosaisten kanssa etukateen, jotta jokainen tietdd mita rahoittaa
ja millaisella osuudella. (Karhumaa 2000, 213.)

Artisti tekee uraansa koskevan pohjatyon yhd useammin itse kotoa kasin. Kotistu-
dion rakentaminen on nykypaivana suhteellisen helppoa ja tyon jaljesta on mahdol-
lista saada laadukasta ilman suuria sijoituksia. Kotistudiossa artisti joutuu sijoitta-
maan tydskentelyyn enemmaén aikaa ja rahaa, mutta lopputulos on usein artistin
itsensa nakoinen ja myods mahdolliset palkkiot paatyvat todennakdisemmin artistin
henkilokohtaiseen kassaan. (Edel 2018.)

Suuria tuotantoja artisti kykenee harvoin rahoittamaan itse, joten han tarvitsee taus-
talleen yleensa jonkinlaisen yrityksen ja organisaation, jolta I0ytyy riittavasti talou-
dellista tukea artistin toiminnalle. On syyta muistaa, etta organisaatiot, kuten levy-
yhti6t, tukevat artistin toimintaa, koska odottavat saavan siita tuottoa myos itselleen.
Rahoittajaorganisaation tuotot ovat sidoksissa artistin tekemiin tuottoihin ja kuten
liketoiminnassa yleensa, voitot kuuluvat sille taholle, joka kantaa alkuperaiset ta-
loudelliset riskit. (Karhumaa 2000, 214.)

Artistibrandiin sisaltyy paljon ulkomusiikillisia asioita, jotka aiheuttavat yleensa myos
kustannuksia. Visuaalisuus on keskeinen osa artistin bréandia ja sen kehittaminen
vaatii usein myos rahallista panostusta. Esiintymisasut, ehostustuotteet ja kampaa-
jakaynnit eivat ole ilmaisia ja artisti joutuu paasaantoisesti maksamaan edella mai-
nitut kuluerat itse. Tassakin, kuten missa tahansa muussakin rahoitettavassa asi-
assa, rahoittajalla on usein sananvaltaa siihen, mihin rahat kaytetaan. Jos levy-yhtio
maksaa esiintymisasut ja hiustenleikkaukset, heidan edustajillaan on yleensa myés

nakemys siité, millaiselta artistin tulee nayttaa. (Karhumaa 2000, 214.)
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3.4 Artistin kumppanuudet

Artisti voi sopia uransa varrella erilaisia yhteistydkumppanuuksia. Artistin brandin
kannalta olennaista on, etta artisti I0ytaa itselleen kumppanit, joiden kanssa luotu
yhteisty0 tuo lisdarvoa artistin imagolle (Ahokas ym. 2004, 151). Karhumaa (2000,
233) toteaa, ettd aloittelevan artistin solmimat yhteistydhankkeet ovat yleensa pie-
nimuotoisia ja koskevat lahinna yksittaisid menoeria, kuten keikkajulisteiden teetta-
misté ja rahoittamista. Oli yhteistyd mink& tasoinen hyvansa, sopimuksen solmimi-
sessa tulee ottaa huomioon myos artistin taustalla toimivat tahot eli kaikki ne, joiden

toimintaan yhteistyd mahdollisesti vaikuttaa.

Yhteistydsopimuksen perusta on, ettd molemmat sopijaosapuolet hyttyvét sopi-
muksesta. Yksinkertaisuudessaan artistin ja yrityksen valinen yhteistyo voi olla sita,
ettd artisti sitoutuu kayttamaan yrityksen tuotteita ja markkinoi niitd omilla sosiaali-
sen median kanavillaan tai keikoilla. Artisti saa tuotteet, joista muuten joutuisi mak-
samaan, ilmaiseksi ja yritys saa nakyvyytta tuotteilleen ja sitd kautta mahdollisesti

my0s uusia asiakkaita. (Weisman 2015, 311-312.)

Artisti solmii kumppanuuksia yleensa rahoittaakseen toimintaansa. Kaupallisten toi-
mijoiden liséksi artisti voi hakea tukea erilaisilta apurahastoilta tai saati6ilta, joista
esimerkkeind mainittakoon musiikinedistamissaatio MES ja Music Finland (Apura-
hat, [viitattu 27.3.2019]). Toisin kuin kaupalliset toimijat, apurahastot eivat valtta-
matta vaadi myontamastaan tuesta vastapalvelusta, vaan pyytavat korkeintaan ra-

portin artistin toiminnasta tietyn ajanjakson sisalla.

Esimerkkina yrityksen ja artistin valisestda kumppanuudesta on Lumenen Natural
Code -tuotesarjan ymparille suunniteltu yhteisty6. Lumene kaytti uuden tuotesar-
jansa artistikumppanina Mikael Gabrielia, jonka seuraajista yli puolet on nuoria nai-
sia. Koska myds Lumenen tuotesarja haluttiin kohdistaa nuorille naisille, sopijapuo-

len valilta 16ytyi yhdistava tekija ja pohja yhteistydlle oli valmis. (Makela 2015.)
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3.4.1 Endorsement-sopimus

Endorsement-sopimus on artistin ja yrityksen yhteistydsopimus, jossa molemmat
osapuolet hyotyvat toisistaan. Artisti hyotyy sopimuksesta saamalla kayttdonsa ve-
loituksetta tai alennuksella yrityksen tarjoamia tuotteita. Yritys taas hyotyy yhteis-
tyosta saamalla nakyvyytta tuotteilleen esimerkiksi niin, etta artisti kayttaa keikoil-

laan vain kyseisen yrityksen tuotteita. (Gallant 2012.)

Artisti voi sopia esimerkiksi jonkin soitin- tai laitevalmistajan kanssa niin sanotun
endorsement-sopimuksen. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta artisti sitoutuu so-
pimuksessa sovituin ehdoin kayttamaan tietyn yrityksen tai maahantuojan soittimia.
Artisti voi sopimuksesta riippuen saada soittimet kaytt6onsa taysin ilmaiseksi tai
alennuksella. Jos kyseessa on niin sanottu taysi varustelusopimus, artistin ei ole
lupa kayttaa esiintyessdén muita kuin sopimuksessa mainitun laitevalmistajan tuot-
teita. Koska moni musiikinharrastaja haluaa kayttdd samoja soittimia kuin ihaile-
mansa artisti, laitevalmistaja saa myéhemmin varustelusopimuksesta tuloja, kun fa-

nit ostavat artistin julkisesti kayttamia tuotteita. (Karhumaa ym. 2010, 149-151.)

Sopimuksia tehdessa kannattaa ottaa huomioon se, etta kaikilla artistin tai yhtyeen
jasenilla ei ole sama endorsement-sopimus eli esimerkiksi kitaristi ja laulaja voivat
sopia eri tahojen kanssa sopimukset. Endorsement-sopimus on siis aina henkil6-
kohtainen (Karhumaa ym. 2010, 153.) Aroluoma (2015) ohjeistaa, ettd yhteistyo-
kumppanuuksia suunnitellessa kannattaa miettia, mitéa artisti voisi antaa vastapal-
velukseksi esimerkiksi soittimia myyvalle yritykselle, koska mitd enemman hyotya

artisti voi tarjota yritykselle, sitd paremmat sopimusehdot artisti yleensa saa.

Endorsement-sopimus voi olla artistin taloudelle hyvaksi monella tapaa. Siind missa
soittimien ja vahvistimien ostaminen on kallista, my6s niiden kuljettaminen maasta
toiseen maksaa paljon. Jos artisti solmii endorsement-sopimuksen kansainvélisen
yrityksen kanssa artistin kannattaa tutkia, missa maissa kyseisella yrityksell&a on toi-
mintaa ja mistd valmistajan laitteistoa on mahdollista hankkia. Kun laitteisto on mah-
dollista hankkia paikan paalta ilmaiseksi, artistin ei tarvitse kuljettaa sitéa kotimaas-
taan kiertueen jokaiselle paikkakunnalle erikseen eikda myodskdéan maksaa kuljetus-

kustannuksia. (Aroluoma 2015.)
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3.4.2 Mainos- ja sponsorisopimukset

Artisti voi solmia yritysten kanssa myos erilaisia mainos- ja sponsorointisopimuksia,
joissa tavoitellaan molempia osapuolia hy6dyttavia etuja. Artistin kannattaa muis-
taa, etta yritykset haluavat hyotya artistin suosiosta ja markkinoida yhteistyon avulla
omia tuotteitaan. Artistin kannattaa miettid, mitka ovat yhteistydta ehdottavan yrityk-
sen arvot ja minkéalaisten tuotteiden markkinoiminen hyddyttaa myos artistia ja ar-
tistin omaa brandia. Artistin imagolle sopimattoman tuotteen markkinointi voi aiheut-
taa vaaranlaisia signaaleja fanikunnalle. Artisti voi itse omalla toiminnallaan my6s
tuhota toimivan yhteistybhankkeen, mikéli aiheuttaa julkisuuteen jonkin kohun, josta

on haittaa yhteistydkumppanin imagolle. (Karhumaa ym. 2010, 138-139.)

Mainossopimuksia tehdessa kannattaa huomioida myods ajankaytto. Yhteistyohank-
keet ovat usein pitkaaikaisia ja erilaisten mainoskampanjoiden luominen ja kuvaa-
minen vaativat aikaa. Yhteistydsta tarjottu suuri rahasumma saattaa houkutella tart-
tumaan tarjoukseen, mutta kannattaa muistaa myos yhteistydén aiheuttama tyo-
maara, joka on automaattisesti pois luovan tyon tekemisesta. (Karhumaa ym. 2010,
138-142.)

Sponsorisopimuksissa artisti sitoutuu yleensd markkinoimaan jonkin ulkopuolisen
tahon tuotteita esimerkiksi esiintyessaan keikoilla. Nakyvyytta vastaan ulkopuolinen
taho, eli yleensa jokin yritys, kustantaa sovitun osan artistin kuluista. Sponsorisopi-
mus voi koskea esimerkiksi esiintymisjulisteiden teettamista, jolloin yritys kustantaa
artistin julisteet ja saa naihin oman logonsa nakyviin. (Karhumaa ym. 2010, 143-
145.)

Sponsorisopimusten sisalto riippuu taysin siitd, mista asioista on sovittu. Artisti voi
saada itselleen sopimuksesta ilmaisia tuotteita, rahaa tai molempia naista. Vasta-
vuoroisesti artisti markkinoi kyseisen yrityksen tuotteita esimerkiksi sijoittamalla niité
nakyville erilaisissa markkinointitilaisuuksissa ja videoilla. Nain yrityksen logo on
esilla artistin toiminnassa. Sopimuksen kesto riippuu taysin siitd, mita sovitaan.
Sponsorointi voi koskea esimerkiksi kiertuetta tai tiettyd ennalta sovittua keikkamaéa-
raa tai sitten sopimus voi olla voimassa tietyn ajan, kuten esimerkiksi kolme vuotta

sopimuksen allekirjoittamisesta. (Jacobson 2018.)
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4 TUTKIMUS ARTISTIBRANDISTA

Tama luku esittelee opinnaytetyoni tutkimuksellisen osuuden. Alaluvussa 4.1 esit-
telen teemahaastattelun tutkimusmenetelmana ja perustelen, miksi olen valinnut
juuri kyseisen menetelman tutkimuksen toteuttamiseen. Kerron myds, miten teema-
haastattelut toteutuivat kaytdnnossa ja kuinka analysoin tutkimuksesta saadut tu-
lokset. Alaluvussa 4.3 avaan haastatteluiden pohjalta saadut tutkimustulokset ko-

konaisuudessaan aihepiiri kerrallaan.

4.1 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmana

Toteutin opinnaytetyoni yhteydessa kvalitatiivisen tutkimuksen, jossa haastattelin
musiikkialan asiantuntijoita. Valitsin laadullisen tutkimusmenetelmén, koska halusin
saada aiheesta laaja-alaista ja yksityiskohtaista tietoa. Asiantuntijoiden tieto on pe-
raisin aidosta toimintaymparistostd, joten sita voi pitaa riittavan yksityiskohtaisena
ja luotettavana aiheen tarkasteluun. Tutkimuksen tavoitteena oli kerata ajantasaista
tietoa artistibrandayksesta ja saada vastauksia siihen, kuinka artistibréandia raken-
netaan ja kuinka sita yllapidetaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 160.)

Kayttamani tiedonkeruumenetelma oli teemahaastattelu. Valitsin teemahaastatte-
lun, koska se on joustava tapa tehda tutkimusta ja kysymyksiin voi tehda muutoksia
tarvittaessa myds haastattelun edetessa. Teemahaastattelua tehdessa huomioon
tulee ottaa kysymysten asettelu ja eettisyys, joka tarkoittaa sita, etten kysy haasta-
teltavilta liian henkilokohtaisia tai yleisesti sopimattomaksi koettavia asioita. (Hirs-
jarvi ym. 1997, 201-203.)

Teemahaastattelu on hyvd menetelma haastateltavien henkil6kohtaisen tyokoke-
muksen pohjalta saadun tiedon tutkimiseen, koska haastateltavien vastauksissa
saattaa ilmeta nakdkulmia, joihin haastattelija ei ole osannut varautua. Teemahaas-
tattelun etu on, ettéd uutta ndkokulmaa kasiteltdessa haastattelija voi esittaa lisaky-
symyksia haastateltavalta, jolloin haastattelijan ymmarrys aiheesta kasvaa ja ke-
ratty tieto on tarkempaa. Koska teemahaastattelu toteutetaan keskustelunomai-

sesti, haastattelija ei valttdmatta saa kerrottua mielipidettaan yhta tdsmallisesti kuin
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mitd se voisi kirjoitettuna olla. Toisaalta keskustelun kautta haastateltavan nako-
kanta usein hioutuu selkedmmaksi ja mahdolliset lisdkysymykset avaavat haasta-
teltavan mielipidettda myods tutkijalle. (Taideteollinen korkeakoulu, [viitattu
19.4.2019].)

Tavoitteeni oli, etta haastateltavat toimisivat toisiinsa nahden erilaisissa tyopai-
koissa, jonka toivoin tuovan vastauksiin erilaisia nakokulmia. Lahestyin haastatelta-
via sahkopostitse, jossa kerroin opinndytetyoni aiheesta ja tutkimuksen tarkoituk-
sesta. Osa lahestymistani henkil6ita kieltaytyi haastattelusta ja osa jatti kokonaan
vastaamatta. Haastattelin opinnaytetyohoni lopulta neljaa eri musiikkialan ammatti-

laista, joista jokainen tydskentelee jollakin tapaa artistibrandien parissa.

Ensimmainen haastateltavani oli Hanne Kautto, jonka kanssa keskustelimme artis-
tibrandayksesta 15.2.2019. Han tyoskentelee radiokanava YleX:n ohjelmapaallik-
konéd. Haastattelin samana paivana myos Miikka Koivistoa, joka tyoskentelee itse
muusikkona ja on tullut tunnetuksi yhtyeista Disco Ensemble ja Ruusut. Koivisto on
lisaksi Fullsteam Agency Oy:n A&R ja pitdd omaa vaihtoehtomusiikkiin suuntautu-
nutta radio-ohjelmaa YleX-radiokanavalla. Lisaksi haastattelin myds Alt Agency
Oy:n keikkamyyjaa Esa Tonttia seka Taija Holmia, joka tydskentelee toimitusjohta-
jana ProPromotion Oy:ssa ja on palkittu viidesti alan parhaana markkinointihenki-

[6na.

Ennen haastatteluiden aloittamista, varmistin haastateltavilta, ettd heidan nimensa
saa mainita opinnaytetydssani ja heidan lausuntojaan saa kayttaa tutkimuksen lah-
teenda. Lupasin lahettaa heille viittaukset kommentoitavaksi ennen tydn lopullista pa-
lauttamista. Haastattelut tapahtuivat kaytannossa joko kasvotusten, puhelimitse tai
sahkopostin valityksella ja kestivat puolesta tunnista tuntiin. Jos kyseessa oli kas-
votusten tai puhelimessa tehty haastattelu, aanitin keskustelut, jonka jalkeen litte-
roin ne. Tutkimuksessa esittamani haastattelukysymykset |0ytyvat opinnaytetyoni
liitteista (Liitel).
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4.2 Tutkimustulosten analysointi

Haastatteluiden teemana oli pureutua opinnaytetyoni aiheen mukaisesti artistibran-
din rakentamiseen. Kysymykset oli asetettu niin, ettd ensimmainen kysymys kasitteli
aihetta laajasti ja haastateltavilla oli mahdollisuus kertoa aiheesta omia nakemyksi-
aan ilman rajauksia. Vaikka jokainen haastateltavista on lahes paivittain tekemisissa
artistibrandayksen kanssa, sen sanallinen analysoiminen lienee silti suhteellisen
uusi tilanne, joten ensimmaisen kysymyksen tarkoituksena oli suunnata haastatel-

tavien ajatukset aiheeseen ja heratella keskustelua.

Keskustelun edetessa pyrin ohjaamaan kysymyksia konkreettisempaan suuntaan,
jotta vastaukset olisivat selkedmpia kirjoittaa auki. Haastattelun edetessa kysymyk-
set olivat my6s yksityiskohtaisempia, mikd ohjasi haastateltavia kayttdmaan vas-
tauksissa konkreettisia esimerkkeja. Konkreettisten esimerkkien kautta tutkimustu-
lokset ovat helpommin ymmarrettavia ja auttavat myos aiheeseen perehtymatonta

lukijaa ymmartamaan kasiteltavat asiat paremmin.

Aloitin tutkimustulosten purkamisen litteroimalla jokaisen keskustelemalla kaydyn
haastattelun kirjalliseen muotoon. Yksi haastatteluista toteutettiin sahkopostitse, jo-
ten kyseisen haastattelun vastaukset olivat jo valmiiksi kirjallisena. Paatin kasitella
vastauksia kysymyskohtaisesti, joten kirjoitin jokaisen haastateltavan vastaukset ky-
symysta koskevan alaotsikon alle omin sanoin. Koin taman selkeimmaksi tavaksi
edeta aineiston purkamisessa. Kun koko aineisto oli purettu yhdeksi tiedostoksi ai-
hepiireittain, etsin yhtenevaisyyksia eri haastattelijoiden mielipiteiden valilla. Havait-
sin, etta haastateltavilla oli paljon samankaltaisia mielipiteita aiheista ja jopa samoja
artistiesimerkkeja, joten yhdistin samankaltaiset lausunnot toisiinsa. Tutkimustulok-
set ovat luettavissa alaluvussa 4.3.

Teemahaastatteluiden purkamisessa haasteellisinta oli haastateltavien henkilékoh-
taisten mielipiteiden ja kokemusten kirjoittaminen omin sanoin ilman, ettd muuttaa
haastateltavan kommentin keskeistda ajatusta. Tutkimustulosten luotettavuuden
kannalta oli hyva, etta asiantuntijat tydskentelivat erilaisissa organisaatioissa, koska
silloin heidan nakdkulmansa tarkastella aihetta olivat kesken&én erilaisia. Asiantun-
tijat saattoivat esimerkiksi olla samaa mielta siitd, mista asioista artistibrandi raken-

tuu, mutta painottivat usein eri asioita kyseisen aihepiirin sisalla.
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4.3 Tutkimustulokset

Tassa alaluvussa avaan kvalitatiivisen tutkimuksen pohjalta saamiani tutkimustulok-
sia ja kerron haastateltavien nakokulmista ja mielipiteista aihepiiri kerrallaan. Ete-
nen tutkimustulosten avaamisessa siten, ettéa kerron ensin haastateltavien mielipi-
teet siitd, mista asioista artistibrdndi heidan mielestdédn muodostuu. Seuraavaksi
kasittelen asiantuntijoiden listaamia keinoja siihen, kuinka artistibrandia yllapidetaan
ja kehitetdan. Asiantuntijat kertoivat mydés oman nédkemyksensa siihen, minkalai-
sella artistibrandilla on edellytykset muodostua aikaa kestavéksi. Tutkimusosio
paattyy haastateltavien pohdintaan siitd, miten he kokevat artisteja brandattavan
talla hetkella ja millainen heidan mielestaan on brandayksen tulevaisuus musiik-

kialalla.

4 3.1 Artistibrandin rakentaminen

Opinnaytetyoni yhtena keskeisena tavoitteena on selvittdd, mistd asioista artis-
tibrandi muodostuu ja mitka kaikki tekijat vaikuttavat siihen. Kysyin haastatteluissa
asiantuntijoilta, misté asioista artistibrandi heidan mielestaan rakentuu ja tassa ala-
luvussa avaan saamiani vastauksia. Asiantuntijat korostivat musiikin merkitysta
brandin rakentamisen taustalla, mutta nostivat esiin my6s ulkomusiikillisia ja konk-
reettisia asioita, jotka vaikuttavat brandiin. Asiantuntijoiden mainitsemat artistiesi-
merkit havainnollistavat sité, kuinka monella eri tavalla artisti voi rakentaa brandi-

aan.

Hanne Kautto (2019) nimesi antamassaan haastattelussa ominaisuuksia, joita ar-
tistiksi aikovalta on l6ydyttava, jotta han parjaa valitsemallaan uralla. Kauton mu-
kaan artistin on tunnettava itsensa ja taitonsa, ja hanella on oltava selkeét suunta-
viivat uransa luomiselle. Musiikillisten taitojensa lisaksi artistilta on 16ydyttava ahke-
ruutta ja tahtoa vieda uraansa eteenpdin. Kautto korostaa, etta artistin on myos kes-
tettava kritiikkia, mik& on helpompaa silloin, kun artistilla on terve kasitys itsestaan
ja toiminnastaan. Kyseenalaistaminen on jarkevaa ja palautetta kannattaa pyytaa

sellaisilta henkil6ilta, joilla on ammattimaista tietoa ja ymmarrysta alasta.
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Miikka Koivisto (2019) oli Kauton kanssa samaa mielta siita, etta artistin kannattaa
tiedostaa omat taitonsa ja ymmartaa se, ettd huonosta savellyksesta ei saa hyvaa
pelkalla runsaalla maarélla harjoittelua. Koivisto oli huolissaan siitd, etta nykyisin
korostetaan liikaa sita, ettd kenesta vain voi tulla mita vain, kunhan uskoo unel-
miinsa tarpeeksi. Koiviston mukaan fakta kuitenkin on, etta kaikista ei vain tule me-
nestyvia muusikoita, vaikka tekisi mitd. Kommenttiinsa liittyen Koivisto kiteytti, etta
juuri arvaamattomuus tekee musiikkialasta hienon, koska silloin mité vain voi tapah-

tua milloin vain ja kenelle tahansa tai vastaavasti olla tapahtumatta.

Kautto (2019) oli sitd mielta, etta artistibrandin tarkein osa on artistin taustalta 16y-
tyva tarina, koska se on seikka, johon kuulijat voivat samaistua ja tarttua. Ulkomu-
siikilliset asiat, kuten musiikkityyli ja laulajan ulkonakdé maaéarittavat tarinaa, mutta
ovat Kauton mukaan vain osa totuutta. Joillakin artisteilla tarina on selkeampi kuin
toisilla, mutta hyva tarina on niin selked, etté sen ehtii kertomaan kiteytetysti parissa
lauseessa. Kautto mainitsi esimerkkind Tuure Boeliuksen, joka on nuori bloggaaja
ja joutunut jo nuorena julkisuuden aiheuttaman paineen alle. Kokemukset ovat teh-
neet hanesta sellaisen, joka han tana paivana on ja samalla oman kasvutarinansa

kautta, han loysi itselleen artistipersoonan.

Koivisto (2019) sanoi antamassaan haastattelussa, ettéa artistin uran luominen alkaa
aina lahtokohtaisesti artistista itsestaan ja hanen tarpeestaan luoda omannakaisi-
aan asioita. Koiviston mukaan artisti, jolla on vastuu omasta tekemisestaan, pystyy
itse kontrolloimaan paremmin myds omaa brandiaan. Koivisto sanoo, etta musiikki
on brandin lahtdkohta ja brandiin liittyy vahvasti myos artistin visuaalinen olemus.
Myo6s Tontti (2019) oli antamassaan puhelinhaastattelussa samaa mielta siita, etta
artistibrandin rakentaminen perustuu lahtokohtaisesti aina artistin tekemaan musiik-

kiin.

Koivisto (2019) sanoo, etta Paperi T on artisti, jolla on h&nen mielestaan selkea ja
onnistunut artistibrandi. Paperi T on Henri Pulkkisen hyvin henkildkohtainen artisti-
min&, joka on syntynyt Pulkkisen vahvasta visiosta ja h&nesta itsestaan. Koiviston
mukaan Pulkkinen on Paperi T musiikissaan ja lavalla esiintyessaan, mutta muulloin
han kykenee analysoimaan luomaansa artistiminda varsin objektiivisesti, kuiten-

kaan tuhoamatta hahmon illuusiota. Koivisto uskoo, etta artistin kyky tarkastella
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omaa brandiaan analyyttisesti ja objektiivisesti mahdollistaa artistin kehittymisen ha-

luamaansa suuntaan.

Sen lisaksi, etta artistibrandi perustuu aina tarkasteltavan artistin musiikkiin, Tontin
(2019) mielesta siihen kuuluu lisaksi my6s artistin edustama musiikkityyli seké visu-
aalinen olemus. Tontti sanoi visuaalisuuden olevan lahinn& sivuosassa, mutta aut-
tavan aloittelevaa artistia esimerkiksi erottautumaan muista saman musiikkityylin
edustajista. Maailmassa on paljon hyvia bandeja, jotka tekevat loistavaa musiikkia,
mutta eivat kykene erottumaan joukosta. Tontti uskoo, ettd erottautuvuustekijan
puuttuminen on yleensa ainakin osasyy siihen, miksi lopullinen lapimurto jaa saa-

vuttamatta.

Kautto (2019) sanoi, etta usein artistin urasuunnittelun kuvitellaan tapahtuvan jonkin
ulkopuolisen tahon, kuten managerin toimesta. Todellisuudessa laht6kohta on se,
etta artistilla on itsellaén visio siitd, mihin han haluaa urallaan edeta ja millainen
hanen bréandinsa ja imagonsa on. Manageri ei siis luo artistille bréandia, vaan on
mukana kehittdmassa sita ja auttaa artistia |I0ytamaan oikeat ihmiset ymparilleen,
jotta tavoitteiden saavuttaminen on mahdollista. My6s Tontti (2019) toteaa, etté ban-
din ulkopuolella tydskentelevat henkilot voivat auttaa brandin kehittamisessa ja
usein ideoista keskustellaan yhdessa. Tontti nosti esille hieman karrikoidun esimer-
kin siitd, jos artisti haluaa esimerkiksi tehda pelkastaan hengellista musiikkia, keik-
kamyyja voisi tukea artistin visiota myymalla artistille pelkastaan kirkkokeikkoja.
Keikkapaikkojen rajaaminen voisi siis omalta osaltaan vahvistaa artistista ulospéain

valittyvaa mielikuvaa.

Tontti (2019) sanoi, etta artistibrandin erottautuvuustekija voi olla myés live-esiinty-
minen. Jotkut artistit tai bandit voivat olla kuuluisia siitd, ettéd heidan esiintymisensa
keikoilla on aina laadukasta ja fanit voivat luottaa siihen, etté keikkojen siséltd vas-
taa odotuksia. Tontti mainitsee téllaiseksi bandiksi esimerkiksi Popedan, joka on
tehnyt keikkoja jo vuosikymmenia, mutta jonka esiintyminen on edelleen laadu-
kasta. Popeda ei ole valttdAmatta suosituin artisti, jos tutkitaan Spotify-listoja, mutta
bandin keikoilla kday vuodesta toiseen uskollinen fanikunta.
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Taija Holm (2019) kertoi sdhkdpostihaastattelussa artistibrandin rakentuvan artistin
musiikista, taustalla olevasta tarinasta seka artistin visuaalisesta puolesta. Holm li-
sasi myds, etta artistibrandiin vaikuttaa, miten artisti esiintyy ja mink&lainen hénen
olemuksensa on esimerkiksi keikka- ja haastattelutilanteissa. Holm korostaa kuiten-
kin, ettd brandayksella ei voi paikata huonoa sisaltoa eli artistilta on |0ydyttava kai-

ken ulkomusiikillisen lisaksi hyvia kappaleita.

Jos haastatteluista kiteytetddn olennaisimmat kohdat, saadaan koottua perusele-
mentit, joista artistibrandi koostuu. Kuten asiantuntijat totesivat, artistibrandi perus-
tuu aina artistin musiikkiin, jonka tulee olla laadukasta ja omaperaista. Artistilla tulee
olla kyky tarkastella itsedén ja omaa toimintaansa kriittisesti. Silloin artisti ymmartaa
paremmin realiteetit alalla toimimiselle, omat taitonsa seka tavoitteet, joita kohti on
pyrkimassa. Itsetutkiskelu saattaa auttaa artistia myds oman tarinansa kiteyttami-
sessa. Tuntiessaan itsensa ja tapansa toimia, artistin on helpompi tuoda esiin asi-
oita, joita han haluaa itsestaén ja taustastaan korostaa, ja jotka ovat erilaisia muihin
artisteihin verrattuna. Visuaalisuus ja kayttaytymistyyli on hyva miettia niin, etta se

on yhdenmukaista artistin arvojen ja valintojen kanssa.

4.3.2 Artistibrandin yllapito ja kehittdminen

Alaluvussa 5.2 kasittelen asiantuntijoiden nakemyksia siita, kuinka artisti voi kehit-
téda olemassa olevaa brandidan ja vieda sitd haluamaansa suuntaan. Koska brandi
kulkee ja kehittyy artistin mukana, on loogista kasitella myds sen yllapitoa ja kehit-
tamista. Ei riita, etta artisti ymmartaa, mista asioista brandi muodostuu, vaan artistin
taytyy myos osata hallita kyseisia osa-alueita. Asiantuntijat olivat sitd mielta, etta
jokainen artistin urallaan tekemé valinta vaikuttaa bréandiin, joten kaikki paatokset
kannattaa tehda harkiten.

Kautto (2019) sanoi, etté oli kyseesséd minka tahansa brandin rakentaminen, kan-
nattaa muistaa, etté jokainen paatos ja teko vievat joko lahemmaksi tavoiteltua mie-
likuvaa tai kauemmaksi siita. Koivisto (2019) totesi antamassaan haastattelussa,
ettd oman tekemisensa analysointi on brandin luomista ja kehittdmista. Vaikka it-

sensé kehittdminen vie yleensa asioita eteenpdain, Koivisto muistutti myos, etta se
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ei aina takaa menestymista. Koiviston mukaan tarkeinta on, etta artistilla itsellaan

on selkea visio siita, mitéa on tekemassa ja mita tavoittelee.

Koivisto (2019) on sita mielta, etta artisti voi brandata itsensa myds huonosti. Har-
kitsematon visuaalinen ilme, joka ei sovi artistin musiikkityyliin tekee brandista hei-
kon ja vaikeasti hahmotettavan. Kun asiat ovat ristiriidassa keskenaan, kuulijalle ei
muodostu selkeda kuvaa artistista ja hanen tyylistdan, jolloin artistin brandi ei ole
myoskaan yhta mieleenpainuva. Koivisto totesi, etta jokaisen artistin brandi on eri-
lainen ja toisilla esimerkiksi esiintymisasut ovat paljon harkitumpia kuin toisilla. Jot-
kut haluavat pukeutua uusiin merkkivaatteisiin ja huolitella tyylinsa niin, ja jollekin
toiselle artistille saattaa sopia paremmin arkisemmat vaatteet. Koivisto uskoo, etta
musiikille ja& usein enemman tilaa tulla esiin, kun ulkomusiikilliset asiat eivat vie niin

paljon huomiota.

Seka Holm (2019) etta Koivisto (2019) olivat sitd mielta, etta nakyvyys ja kayttayty-
minen sosiaalisessa mediassa ovat myds osa artistibrandia. Koivisto tarkensi, etta
jotkut artistit ovat sosiaalisen median kanavissa jatkuvasti lasné ja heidan faninsa
ovat jo tottuneet siihen, etta artisti jakaa elaméastaan lahes kaiken. Joku toinen artisti
taas julkaisee harkitusti informaatiota ja kasittelee paivityksissdan lahinna omaa
musiikkiaan. Oli artistin tyyli ja tapa mika hyvansa, tarkeinta on, ettd se on yhte-

nevainen artistin muun imagon kanssa.

Kautto (2019) sanoi, ettd artisti voi hallita brandiaan joko itse tai managerin avus-
tuksella, mutta itsenainen brandin rakentaminen ei ole valttamatta yhta hallittua kuin
mité se voi olla managerin kanssa. Kautto mainitsee artistiesimerkiksi Evelinan, joka
tekee urbaania suomalaista popmusiikkia, jossa on vaikutteita latinalaisrytmeista.
Oman musiikkinsa liséksi Evelina on vieraillut muiden urbaania musiikkia tekevien
artistien julkaisuilla, joista esimerkiksi mainittakoon suosittu suomirap-duo JVG.
Kautto sanoo, ettéd Evelinan tuskin kuultaisiin tekevan musiikkia esimerkiksi Arttu
Wiskarin kanssa, koska heidan imagonsa eroavat toisistaan niin selkeasti. Yhteistyo

samantyylisten artistien kanssa siis vie artistin brandia haluttuun suuntaan.

Siind missa keikkapaikat maarittavat artistin brandia, myos keikkojen maara kertoo
paljon artistista. Tontti (2019) sanoo, ettd varsinkin aloittelevilla artisteilla on usein

se tilanne, ettd keikkapaikkoja ei voi aina itse valita. Kun artisti on viel& suhteellisen
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tuore ja tuntematon, keikkapaikkojen valikoimista tdrkeampéaa on hyodyntaa kaikki
tarjolla oleva nékyvyys, jotta tietoisuus artistin musiikista leviaa. Tontti uskoo, etta
artistibrandin yllapidon kannalta myos julkaisujen maaralla ja aikataululla on merki-
tysta. Kuulijoilla pysyy mielenkiinto yll&, kun artisti julkaisee uutta musiikkia riittdvan
usein ja suhteellisen tasaiseen tahtiin. Han uskoo myds, etta julkaisuaikataulua mie-

titddn artistien kohdalla suhteellisen systemaattisesti.

Holm (2019) ja Tontti (2019) ovat samaa mielta siita, etta yhteistybkumppanuuksilla
voi kehittaa artistin brandia. Tontti varoittaa, etta yhteistyokuvioita on kuitenkin syyta
solmia harkiten, koska niilla voi olla myds negatiivinen vaikutus artistin brandiin.
Tontti sanoo, etta harvat artistit tekevat mitaan ilmaiseksi ja yhteistybkumppanuuk-
sia solmitaan yleensd nimenomaan rahan takia. Han pitada kuitenkin kasittamatto-
mana sita, ettd yritykset pyrkivat usein hydtymaan artistista ilmaiseksi, vaikka ky-
seessa olisi yritysta taloudellisesti hyddyntava kampanja. Yritykset saattavat haluta
kayttaa artistin musiikkia esimerkiksi omassa mainonnassaan ilman, ettd maksavat
artistille tasta asianmukaisia korvauksia. Artistille tama perustellaan sillg, etta he
saavat yhteistyon kautta musiikilleen nakyvyyttd. Tontti ei suosittele kenenk&én
suostuvan esimerkiksi mainosyhteistyohon ilmaiseksi, koska mainostoiminnassa
raha on olennaisessa osassa Yyhteistydsopimuksia. Tontti ei nae perusteita sille,

miksi musiikki olisi poikkeus.

Tontti nosti haastattelussa esille sen, etta artisti voi myds omilla poliittisilla valinnoil-
laan vaikuttaa omaan brandiinsa. Oli artisti esimerkiksi Green Peace -jarjeston tukija
tai vaihtoehtoisesti perussuomalaisten avoin kannattaja, nakyva poliittinen aktiivi-
suus vaikuttaa artistista valittyvaan mielikuvaan. On hyvé tiedostaa myds, ettd oman
poliittisen suuntauksen voimakkaalla korostamisella saattaa olla vaikutusta esimer-
kiksi keikkamyyntiin, ja joku saattaa jopa kehottaa artistia lahtem&&an mukaan poli-
tiikkaan, mikali se kiinnostaa enemman kuin musiikin tekeminen. Tontti (2019) sa-
noi, etta jollekin artistille poliittiset kannanotot saattavat olla keskeinen osa brandia
ja esimerkiksi artisti nimelta Paleface on tehnyt sen tietoisesti ja varsin onnistu-

neesti.

Tontti (2019) toteaa, etta erilaisissa vaalitilaisuuksissa esiintyminen kannattaa har-

kita aina hyvin tarkasti, koska artisti voidaan mieltda osaksi jotakin poliittista liiketta,
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vaikka tdmé ei suoranaisesti olisi sen toiminnassa mukana. Artistin on siis hyva ym-
martaa, etta poliittinen aktiivisuus voi vaikuttaa uraan negatiivisesti ja pahimmassa
tapauksessa jopa estaa artistin uraa koskevien hankkeiden toteutumisen. Tontti el
lahtbkohtaisesti suosittele artisteja osallistumaan poliittisiin tilaisuuksin, kuten esi-
merkiksi vaalijuhliin, ellei artisti aidosti seiso kyseisen poliittisen suuntauksen ta-
kana. Tontti lisaa, ettd vaalitilaisuuksista tulisi lahtokohtaisesti saada ainakin asian-

mukainen korvaus, koska kyseessé on artistin elanto.

Holm (2019) sanoo, etta artistibréandin yllapidossa on hyva osata olla rohkea ja ko-
keilunhaluinen, silla erottautuminen on haastavaa, jos ei uskalla ottaa riskeja. Muu-
tosten keskella pieni jannitys kuuluu asiaan ja yleensa kutkuttava tunne kertoo siita,
ettd muutos on artistille aidosti merkityksellinen ja suunta on oikea. My6s aito kiin-
nostus brandin kehittamista kohtaan on eduksi.

Holm (2019) sanoo, etta artistin on tarkeaa kayda keskustelua oman kohderyh-
mansa kanssa, koska heilta artisti saa arvokasta tietoa siitd, millainen kohderyhma
kokee artistin olevan ja mita kohderyhma toivoo artistilta. Myds Kautto (2019) on
asiasta samaa mieltd ja kehottaa artisteja tutustumaan kohderyhmaansa ja heidan
kayttaytymiseensa. Jos kohderyhméana on selkeasti vanhempi yleis6, musiikkia kan-
nattaa tarjota radioasemille, joiden kuuntelijakunta on samaa ikéluokkaa kuin artistin
kohderyhma. Kautto ohjeistaa myos, ettéa kohderyhman ollessa nuorta sukupolvea,
musiikki kannattaa ehdottomasti julkaista verkossa. Joskus vaatii aikaa, etta artisti
l6ytaa oman yleisénsa, mutta on hyva myos muistaa, etta musiikin tulee olla oikeasti

hyvaa, jotta kuulijat tarttuvat siihen.

Kun tarkastellaan asiantuntijoiden vastauksia, voidaan todeta, ettd artistibréandia yl-
l&pidetaan valinnoilla. Jotta artistin brandi kehittyy haluttuun suuntaan, tulee artistin
pohtia kaikkia paatoksiaan brandinsa kannalta ja miettia, mita vaikutuksia paatok-
sella voi olla uraan myohemmin. Suunnitelmallisuus ja yndenmukainen toiminta hel-
pottavat paatoksentekoa, koska konkreettiset tavoitteet kertovat, mita kohti pyritaan
ja mita asioita ennen tavoitteeseen paasemista tulee tehda. Yhteistybkumppanuu-
det saattavat vaikuttaa merkittéavasti artistin brandiin, joten yhteistyésopimuksia al-
lekirjoitettaessa on hyva tarkistaa, kuinka pitkaan kyseinen sopimus on voimassa ja

onko siitd tarvittaessa mahdollista irtautua, jos tuntuu, etta siitd on haittaa artistille.
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Asiantuntijat kehottavat artisteja tutustumaan omaan kohderyhmaénsa ja aktivoi-
maan kuulijoitaan, koska he ovat kuitenkin artistin asiakkaita ja mahdollistavat artis-

tin toimimisen alalla.

433 Aikaa kestava artistibrandi

Jokainen musiikkia tyokseen tekeva artisti varmasti haaveilee siita, etta pystyy elat-
tamaan itsensa omalla taiteellaan mahdollisimman pitkd&an. Taméan alaluvun tarkoi-
tuksena on selvittaa, mita ominaisuuksia artistibrandista tulee 16ytya, jotta silla on
edellytyksid muodostua aikaa kestavéksi. Kerron asiantuntijalausuntojen avulla,
mité asioita ja ominaisuuksia artistin brandilla tulee olla, jotta se olisi mahdollisim-

man aikaa kestava ja tukisi artistin urakehitysta myés myéhemmin.

Kautto (2019) toteaa, etta artistibrandi on yleensa vahvalla pohjalla silloin, kun ideat
lahtevat aidosti artistista itsestaan. Esimerkiksi monet laulaja-lauluntekijat, kuten
Chisu ja Vesala, ovat luoneet itsestdan aikaa kestavan brandin, koska pyrkivat te-
kemaan paljon itse ja talléin heidan tydéssaan nakyy persoonallisuus. Kautto sanoo,
etta eritysesti Chisun tapauksessa korostuu itse tekeminen paitsi savellys- ja sanoi-
tustybssa myos musiikin tuottamisessa. Vaikka kyseinen artisti tekee pop-musiikkia,

han tekee sen tunnistettavalla soundilla.

Artistibrandi on yleensa sita kestavampi mita aidompi se on. Koivisto (2019) mainit-
see ajattomaksi ja aikaa kestavaksi artistiksi Paperi T:n. Paperi T on esimerkki ar-
tistista, joka on brandannyt itsenséa tekemalla asioita, jotka ovat l&ht6isin puhtaasti
hanesta itsestaan. Brandays ei siis ole ollut itseisarvo, vaan se on tapahtunut tie-
dostamatta. Kun musiikki ja visuaalinen kokonaisuus ovat linjassa, brandi on aito ja

yhtenevainen.

Koiviston (2019) mielesta Paperi T:n julkisuuskuva on hyvin hallittu ja artisti on aja-
ton paitsi musiikilliselta sisélloltéan myos ulkonééltaan. Paperi T:n kontrolloitu ja pi-
dattyvainen tyyli on havaittavissa paitsi artistin musiikissa myds héanen sosiaalisen
median kanavissaan. Koivisto on sitéa mieltd, ettd hyvin henkilokohtaisen ja vahvan

brandin omaavan artistin, kuten Paperi T:n, imagolle voisi olla haitallista tehd& jonkin
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selkeasti kaupallisen tahon kanssa yhteistydsopimus. Koivisto kertoo, ettei voisi ku-
vitella Paperi T:t4 mukaan esimerkiksi viilimainokseen, koska se sotisi vahvasti ar-

tistin brandia vastaan.

Tulevaisuuden ennustaminen on mahdotonta, mutta tutkimalla historiaa ja pitk&&n
toiminnassa olevia bandeja ja artisteja, voidaan havaita yhtenevaisyyksia keinoissa,
joiden avulla aikaa kestavan artistibrandin luominen on mahdollista. Kautto (2019)
mainitsee yhdeksi selkeasti havaittavaksi seikaksi sen, etta pitkékestoisen uran luo-
minen edellyttaé artistilta uudistumiskykya. Esimerkiksi Kaija Koo on tyoskennellyt
artistina kolmen vuosikymmenen aikana ja han pystyy silti edelleen tekemaan mu-

siikkia, joka paasee Spotify-listoille ja saa radiosoittoja.

Myds Holm (2019) mainitsi Kaija Koon esimerkkind aikaa kestavasta artistibran-
distd. Holm perustelee mielipiteensa silla, etta Kaija Koon uraa on viety eteenpain
ammattitaitoisesti ja harkiten, ja esimerkiksi yhteistyb6kumppanuudet on solmittu
niin, etta ne ovat vieneet artistia taman tavoittelemaan suuntaan. Holm (2019) on
samaa mieltéa Kauton (2019) kanssa siita, etta uudistumiskyky on ollut varmasti yksi
syy Kaija Koon pitkd&n jatkuneeseen suosioon. Tanssilavoilta uransa aloittanut
Kaija Koo voi nykyisin tehda musiikkia yhdessa nuorten rap-artistien kanssa ilman,
etta se olisi mitenk&an ristiriidassa hanen artistibrandinsa kanssa. Holm sanoo, etta
pitkaan jatkunut méaaratietoinen tyd ja ajan tuoma kokemus ovat tehneet hanesta
sen, mita han artistina talla hetkella edustaa.

Kautto (2019) toteaa sen olevan luonnollista, etta kuulijat samaistuvat ikdistensa
tekemiin kappaleisiin ja oman aikansa artisteihin. Tehdessaan lapimurtonsa 1990-
luvulla Kaija Koo oli itse 30-vuotias. Kaija Koosta on sanottu, ettd han tekee 30-
vuotiaille suunnattua musiikkia. Han teki sita jo 90-luvulla ja h&n tekee sita edelleen
ollessaan itse yli 50-vuotias. Huolimatta omasta ikaantymisestaan, Kaija Koolla on
kyky uudistua ja tehda kohderyhmalleen uskollista musiikkia. Uudistumiskykynsé
lisdksi Kaija Koo esittad kappaleita, joiden aiheet sikidvat ikuisuusteemoista, kuten
parisuhteista, ystavyydesta ja itsensa etsimisesta, jotka ovat aina ajankohtaisia, ja

joihin monien ihmisten on helppo samaistua.

Pitkd&n musiikkibisneksesséa toimineella bandilla, Popedalla, on Tontin (2019) mie-

lestd hyvin aikaa kestava brandi. Popeda ja varsinkin sen keulakuvana toimiva Pate
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Mustajarvi on historiansa aikana ottanut kantaa myés poliittisesti, mutta onnistunut
silti pitam&&an suosionsa ja jopa kasvattamaan sita. Tontti on sita mieltd, ettd ban-
dista valittyy kuva, etta sen jasenet ovat mukavia ihmisin&, miké& tekee myods bandin
brandista positivisemman. Lisaksi heidan live-esiintymisensa on edelleen laadu-

kasta ja se on myds asia, jota heidan uskollinen fanikuntansa osaavat heilta vaatia.

Myds Koivisto (2019) mainitsee Popedan aikaa kestavana artistibréandina ja uskoo,
ettd ajattomuus ja osin my6s muuttumattomuus on ollut heiddn menestyksensa sa-
laisuus. Popeda on saattanut joskus pysahtyd miettimaan tyylinsd muuttamista,
mutta se olisi vaatinut myds kohderyhman muuttumista. Muuttumattomuus tuo ih-
miselle turvallisuuden tuntua ja lohtua ja tama lienee syy, miksi ihmiset kayvat vuosi
toisensa jalkeen Popedan keikoilla. Yleiso voi luottaa siihen, ettd vaikka kaikki muu
ymparilla muuttuisi, Popeda sailyy samanlaisena.

Siind missa Popedalle muuttumattomuus on saattanut olla edellytys pitkékestoiselle
uralle, jollekin toiselle artistille se voi aiheuttaa uran nopean paattymisen. Koivisto
(2019) sanoo, ettd esimerkiksi pop-artisteilla saanndllinen uudistuminen ja trendien
seuraaminen saattaa olla itsestdén selvaé artistin bréandin kannalta. Muutos herat-
taa yleensa aina keskustelua ja mielipiteita ja sama on sovellettavissa myos artistia
koskeviin muutoksiin. Artisti voi kohahduttaa esimerkiksi tyylimuutoksella, ja herat-
taa sité kautta kuulijoiden keskuudessa ihmettelya. Julkinen keskustelu ja kummas-

telu lisaa artistin tietoisuutta myods fanikunnan ulkopuolella.

Koivisto (2019) toteaa, ettd muutos voi myds epaonnistua, jos se on harkitsematon
ja ristiriidassa artistin muun toiminnan kanssa. Artistin brandi pysyy uskottavana ja
mielenkiintoisena, jos artisti onnistuu seuraamaan aikaan niin, ettd han omaksuu
trendeista itselleen ja arvoilleen sopivat asiat. Koivisto painottaa jalleen sitd, etta
muutoksen tarpeen tulee lahteé artistista itsestaan ja tukea artistin muuta toimintaa,
koska muuten se saattaa olla vain tavan vuoksi tehtavaa toimintaa ilman varsinaista

perustetta.

On mahdotonta ennustaa, minka artistin ura on lopulta pitkdkestoinen ja minka ei,
mutta Tontti (2019) epadilee, etta bandilla nimeltd Litku Klemetti saattaa olla edelly-

tykset pitk&aikaiselle toiminnalle. Tontin mukaan bandilla on omintakeinen tyyli, joka
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nakyy kaikessa heidan toiminnassaan. Tontti toteaa kuitenkin, etta niin Litku Kleme-
tin kuin kenen tahansa muunkin artistin suosio riippuu pitkalti siitd, minkalaista mu-

siikkia artisti tulevaisuudessa tekee ja |0ytyykd sille kuulijakuntaa.

Apulannalla on my6s todistetusti aikaa kestava artistibrandi ja haastateltavista sekéa
Tontti (2019) ettd Holm (2019) mainitsevat haastatteluissaan kyseisen bandin.
Tontti kertoo, ettd Apulannan suosio on jatkunut vuodesta toiseen ja bandi on saa-
nut pakostikin uusia nuoria faneja, koska heidan alkuperéainen kuulijakuntansa on jo
keski-idssa. Holm sanoo, ettd Apulannan toimintatavat alalla ovat varsin poikkeavia,
joka on ehka salaisuus sille, miksi heidan suosionsa on kestanyt uran alkuvaiheesta

tahan paivaan.

Apulanta on hyva esimerkki artistista, joka on kehittanyt omaa brandid&n musiikin
lisaksi myds erilaisilla oheistoiminnoilla ja -tuotteilla. Apulanta on esimerkiksi perus-
tanut oheistoiminnaksi muun muassa Apulandian, joka on sekd bandista kertova
museo etta kahvila. (Apulandia, [viitattu 20.3.2019].) Tontti (2019) mainitsee Apu-
lannan lisdksi myos toisen artistiesimerkin vuosien takaa. Yhtye nimelta Lapko
suunnitteli bandin logolla varustetun paidan, joka oli jo itsessdan niin hieno, etta

ihmiset ostivat sitd, vaikka eivat valttaméatta tienneet bandista.

Holm (2019) painottaa, ettd brandinsa yllapidossa artistien kannattaa sijoittaa re-
sursseja kohderyhménsa aktivointiin ja kasvattamiseen, koska kuulijat ovat lopulta
niita, jotka paattavat artistin menestyksesta ja sen kestosta. Holm sanoo, etta tule-
vaisuuden kannalta on tarkead, etta artistilla on kunnianhimoa ja motivaatiota tavoi-
tella omia tavoitteitaan ja kehittdd uraansa. Lisaksi artistin on kestettava myos epa-
varmuutta ja otettava riskeja silloinkin, kun se tuntuisi pelottavalta. Maailma muuttuu

ja artistin on elettava muutosten mukana.

Artistibrandilla on edellytykset muodostua aikaa kestavaksi, jos artistin toiminta pe-
rustuu aidosti artistin omaan visioon ja tahtoon kehittya. Artistilla tulee olla kunnian-
himoa vied& asioita eteenpaéin silloinkin, kun tyéskentely ei ole helppoa ja suosio on
epavarmaa. Uudistuminen ja ajan seuraaminen auttaa artistia uransa eri vaiheissa

ja omien tyoskentelytapojen kyseenalaistaminen avaa uusia nakékulmia silloin, kun
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tuntuu, ettéa uran rakentaminen ei etene. Artistilla tulee olla rohkeutta tehd& muutok-
sia ja tarttua tilaisuuksiin, jotta voi kehittyd ja pysya mukana nopeasti muuttuvalla

alalla.

4.3.4 Brandayksen tulevaisuus musiikkialalla

Musiikkialalle pyrkivien on hyva ymmartaa alalla vallitsevat toimintatavat ja pystya
reagoimaan myos alaa koskeviin muutoksiin. Taman alaluvun tarkoituksena on
avata asiantuntijoiden ndkemyksia siita, miten he kokevat brandaykseen kiinnitetta-
van huomiota nykypaivana. Haastateltavat kertoivat ajatuksiaan myos brandayksen

tulevaisuudesta musiikkialalla.

Holm (2019) kertoo brandaykseen kiinnitettavan huomiota musiikkialalla nykyisin
entistd enemman, ja ettd alan ammattilaisten brandaysta koskeva tietotaito lisdén-
tyy koko ajan. Holm toteaa myads, etta vaikka kehitysta on tapahtunut, harva kuiten-
kaan ymmartaa, kuinka paljon aikaa artistibrandin kehittaminen vaatii ja alalle pyri-
taan yha keskeneraisilla tuotteilla. Artistin bréandin rakentamiseen kannattaa varata
aikaa seka resursseja ja olemassa olevia hyvia ideoita hyddyntaa ja muokata artistin
omiin tarpeisiin sopiviksi. Holm uskoo, ettd brandin kehittdmisell& on tulevaisuu-
dessa yha suurempi merkitys siinda, kuinka artisti pystyy erottautumaan toisista sa-
man genren artisteista. On myos tarkeaa, etta artisti on kiinnostunut itsensa ja bran-
dinsa kehittamisesta, koska mik&an brandi ei ole koskaan valmis, vaan se kehittyy

koko ajan siin& missa artistikin.

Kautto (2019) uskoo, etta brandays on yleistyva trendi ja esimerkiksi erilaisten yri-
tysten johtajat ovat vasta nyt havahtuneet siihen, etta yrityksen brandin eteen kan-
nattaa tehda t6ita, jos haluaa erottautua alalla. Koska kommunikointi tapahtuu ny-
kyisin paaosin sosiaalisessa mediassa, aikaansa seuraavan bréandin kehittgjan tu-
lee kiinnittdd huomiota omaan some-kayttaytymiseensa. Kautto vertaili haastatte-
lussa eri ikaluokkia ja tuli siihen tulokseen, ettd vanhempien sukupolvien on taytynyt
sisaistad lyhyessa ajassa tekniikan kehittyminen ja opetella erilaisten palveluiden
kayttd. Nuorille taas sosiaalinen media on ollut aina olemassa, joten he ovat ikaan

kuin askeleen edella myds bréandin rakentamisessa.
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Asiantuntijat uskovat, etta brandayksen merkitys vain korostuu tulevaisuudessa,
koska kilpailijoita on koko ajan enemman ja erottautuminen entista tarkeampaa. Ala
ammattimaistuu, mika tarkoittaa sita, etta alalla toimivilla henkilgilla ja artistin poten-
tiaalisilla yhteistydkumppaneilla on taustallaan koulutus ja osaamista. Artistin kan-
nattaa varautua tahan kehittamalla omaa brandiosaamistaan ja seurata alaa koske-
via muutoksia, koska siten artisti pystyy ymmartamaan paremmin alan vaatimuksia
ja kehittaméaan toimintaansa niiden mukaiseksi. Musiikkibisneksen ymmartaminen
vahentaa artistin haavoittuvuutta myos erilaisissa sopimuksellisissa tilanteissa. Uu-
sia sosiaalisen median kanavia syntyy koko ajan, joten artistin on tarkedd osata

kayttaa kanavia, joita artistin kohderyhmakin kayttaa.

4.4 Brandin rakentaminen aloittelevalle bandille

Tassé alaluvussa kerron vaihe vaiheelta, kuinka aloitteleva bandi voi rakentaa oman
artistibrandinsa. Vaiheittaisen mallin tiedot perustuvat keraamaani teoreettiseen
lahdeaineistoon sekd tekemaani empiiriseen tutkimukseen. Brandisuunnitelman
lahtbkohtana on, ettd musiikki, jota bandi tuottaa on laadukasta ja erottuvaa.
Yleensa hyvin tehty musiikki vie jo itsessdén bandia eteenpain urallaan, mutta bran-

dayksella voi korostaa bandin parhaita puolia ja erottuvia ominaisuuksia.

Ensimmainen vaihe brandin rakentamisessa on itsetutkiskelu. Kuten Kautto (2019)
haastattelussaan totesi, bandin on hyva tiedostaa realistisesti, minkalaisia taitoja
bandin jasenilta I6ytyy ja missa on vield kehitettdvaa. Kun tuntee omat vahvuutensa
ja kehittamisenkohteensa, myos kritiikinsietokyky on yleensa paljon parempi. Koska
ala on julkinen, bandit saavat paljon kritiikkia. Bandin on hyva tiedostaa, kenen mie-
lipiteitd kannattaa kuunnella, koska kaikki kritiikki ei ole rakentavaa. Palautetta ja
arvosteluita kannattaa pyytaa asiantuntijoilta, koska kommentit avaavat uusia nakoé-

kulmia omaan tyoskentelyyn.

Itsensa tuntemisen lisaksi bandin jdsenten on hyva miettia, mita tavoitteita bandilla
on ja mihin suuntaan sen toimintaa halutaan vieda. Kun jokaisella jasenelld on sa-
manlainen kasitys tavoitteista ja arvoista toiminnan taustalla, bandilla on selkea yh-

teinen suunta ja visio, mita kohti pyrkia. Omasta kokemuksestani voin todeta, etta
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jasenten kannattaa aina silloin talloin pysahtyd miettimaan, mika on bandin seu-
raava askel ja onko bandi kulkemassa oikeaan suuntaan. Kuten Koivisto (2019) sa-
noi, omaa toimintaansa on hyva kyeta tarkastelemaan objektiivisesti, koska tallin

voi huomata tarpeen mahdollisille muutoksille.

Kun tavoitteet ovat selvilla, bandin tehtavana on maaritella oma tyylinsa ja genre,
jota he edustavat. Lisdksi on hyva miettid, miten bandi voi erottua oman genrensa
sisélla. Musiikkityyli tai bandin luoma oma soundi voi olla jo itsessaan erottautumis-
tekija, mutta erottautua voi yhta hyvin myds esiintymistaidoilla tai tarinalla. Tarina
erityisesti on hyva keino erottautua, koska se on aina totta ja uniikki. On hyva muis-
taa, etta bandin jasenet ovat myos yksiloita, joista jokaisella on oma tarinansa.
Bandi koostuu jasenten muodostamasta kokonaisuudesta, jolloin myds sen tarina
on tekijoidenséa nékoinen sekoitus. Bandin jasenten taustoilta voi 16ytya esimerkiksi
musiikillisia saavutuksia tai musiikkiin liittymattomia ammatteja, jotka herattavat

kuulijoissa mielenkiintoa ja samaistumista.

Vaikka visuaalisuus on vain osa artistibrandi&, sen avulla voi korostaa béandin erot-
tautumistekijoita. Esimerkiksi logon suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon artis-
tin edustama genre, koska fontin muodolla ja varimaailmalla voi ohjata katsojan mie-
likuvaa bandista bandin tavoittelemaan suuntaan. On valittu tyyli mita tahansa, vi-
suaalisen ilmeen on hyva toistua kaikessa béandiin liittyvassa graafisessa materiaa-
lissa, koska yhtenevainen ilme tekee bandin ulkoisesta brandista selkean. Myos
esiintymisvaatetuksen ja lavan ulkoasun kannattaa toistaa valittua tyylia, koska sil-
loin artistin keikkaolemus ja graafiset elementit yhdistetddn herkemmin toisiinsa ja

muistijalki artistia kohtaan muodostuu katsojalla vahvemmaksi.

Bandin kannattaa miettia esiintymistaan ja lavalla oloa muutenkin kuin vain visuaa-
lisuuden nakokulmasta, koska artistibréandiin vaikuttaa olennaisesti myos lavapree-
sens. Visuaalisuus on osa sitd, mutta merkitysta on myds silld, kuinka lavalla kayt-
taytyy ja elaytyy. Joillekin artisteille sopii eleetdn ja tunnelmallinen esiintymistapa ja
jonkun toisen artistin bréndiin mielletd&n vahvasti energinen ja katsojia aktivoiva
elaytyminen. Artistin preesens valittyy lavaesiintymisen lisdksi myos haastatteluti-

lanteissa ja sosiaalisessa mediassa. Mystisen preesensin omaava artisti on lavalla
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usein vahaeleinen eika kerro itsestaan paljoa myoskaan haastattelutilanteissa. Vas-
taavasti jokin toinen artisti saattaa jakaa kaiken elaméstaan sosiaalisessa mediassa

ja olla avoin myds esiintyessaan.

Aloittelevan bandin kannattaa miettia omaa kaytostaddn sen mukaan, mika on ban-
dille ja sen jasenille ominaisinta. Aitous on lahtokohta brandin rakentamiselle ja siksi
kaikki brandiin liittyvat valinnat kannattaa suunnitella niin, etta ne olisivat mahdolli-
simman artistin itsensa nakoisia. Jotkut artistit esimerkiksi julkaisevat paivittain ma-
teriaalia sosiaaliseen mediaan ja paivitysten teko on heille luonnollista. On totta, etta
artistin oma aktiivisuus lisda aktiivisuutta myds fanien keskuudessa. Aloittelevan
bandin kannattaa kuitenkin suunnitella omaa some-kayttaytymistaan, koska liialli-
nen paivittaminen aiheeseen kuulumattomista asioista saattaa vieda kuulijoiden
huomion pois artistin musiikista, joka kuitenkin on yleensa artistina toimimisen l&h-
tokohta.

Artistin kannattaa kiinnittda huomiota myods sosiaalisessa mediassa tehtyjen péaivi-
tysten yndenmukaisuuteen. Esimerkiksi toistuva varimaailma ja tapa kommunikoida
sosiaalisessa mediassa lisdavat visuaalista yhdenmukaisuutta ja ajan kuluessa sa-
mankaltaiset toistuvat yksityiskohdat ovat yhdistettavissa kyseisen artistin toimin-
taan. Erityisesti bandien kannattaa huomioida tama asia, koska bandien paivitysten
tekemisesta saattaa vastata useampi henkild yhtaaikaisesti. Inmisilla on tyypillisesti
keskendan erilainen tapa ilmaista ja kirjoittaa asioita, joten kielellisesta tyylista on
hyva sopia kaikkien jasenten kesken, jotta bandin profiilissa sailyisi yhdenmukainen

kielellinen tyyli.

Artistin brandiin mielletdan tietynlainen kaytds ja toimintatavat, joista poikkeaminen
saattaa valittaa ristiriitaisia signaaleja. Pitkdan toiminnassa olleille artisteille muut-
tumattomuus voi olla erottautumistekija, mutta uusien bandien kannattaa kyseen-
alaistaa omat toimintatapansa aina aika ajoin. Bandilta tulee 16ytya riskinotto- ja uu-
distumiskykya, jotta he parjaavat alati muuttuvassa musiikkibisneksessa. Totutusta
brandista poikkeava tapa toimia voi olla siis keino erottautua ja ristiriidat saattavat
herattdd bandia kohtaan aivan uudenlaista mielenkiintoa. Asiantuntijat korostivat
kuitenkin sita, ettd muutoksen tulee lahtea aina artistista itsestdan ja bandin omasta

halusta kehittya ja uudistua.
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Aloittelevan bandin kannattaa uransa alkuvaiheessa ajatella my6s omia arvojaan ja
kuinka ne nékyvat bandin toiminnassa. Toiset artistit haluavat ottaa kantaa vahvas-
tikin esimerkiksi lyriikoillaan, mutta toiset pysyvat mieluummin monitulkintaisissa ai-
heissa, koska nain artistia ei voida yhdistdd mink&an tietyn nakokulman puolesta
puhujaksi tai ainakin se on haastavampaa. Tontti (2019) mainitsi haastatteluissaan
poliittiset tilaisuudet, joihin artisteja pyydetadn esiintymaan aina aika ajoin. Aloitte-
levan bandin kannattaa keskustella, minkélaisissa tilaisuuksissa bandin jasenet
ovat valmiita esiintymaan ja miettia, minkalaisia vaikutuksia keikkapaikoilla ja -tilai-

suuksilla voi olla bandin brandin kannalta.

Siind missa arvot ja poliittiset kannanotot vaikuttavat artistibrandiin, myos yhteisty6-
kumppanuudet muuttavat artistista valittyvaa mielikuvaa. Aloitteleva bandi ei luulta-
vasti heti uransa alussa luo kumppanuuksia, mutta ideoinnista voi kehittyd hank-
keita, jotka toteutuessaan vievat brandia haluttuun suuntaan. Oikeiden ihmisten ja
kumppaneiden kanssa artisti voi kehittya ja saada yhteistyobrandeiltd uskottavuutta
myo6s omalle toiminnalleen. Vastaavasti artistin brandille sopimaton yhteistyokuvio
saattaa johdattaa brandia taysin vaaraan suuntaan.

Aloittelevan bandin brandin rakennuksessa tarkeinta on suunnitelmallisuus ja har-
kintakyky. Jokainen valinta, tehty asia ja tekemaétta jattaminen kannattaa miettia
aina silta kannalta, vieko se brandia haluttuun suuntaan vai voiko silla olla negatiivia
vaikutuksia artistin maineelle ajan kuluessa. Bandin toiminnan ja ulkoasun yhte-
nevaisyys tekee yleensa brandista selkedmman, ja kun valinnat tehdaan aidosti

bandin omasta paatoksesté, ne ovat myds harkitumpia ja kestavat aikaa paremmin.
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5 POHDINTA

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittdd, mista asioista artistibrandi rakentuu ja mita
ominaisuuksia artistibrandin tulee sisaltaa, jotta silla olisi edellytykset muodostua
aikaa kestavaksi. Aiheesta keraamani kirjallinen aineisto ja tutkimuksesta saadut
tulokset myotailivat pitkalti toisiaan, mutta yksityiskohtaisesti tarkasteltuna lahteista
|6ytyi myOs eroavaisuuksia. Tassé luvussa esittelen paatelmiani aiheesta, nostan
esiin mielenkiintoisimmat seikat artistibrdndayksesta ja kerron ajatuksiani siita,

kuinka esimerkiksi kulttuurituottajan tydssa voitaisiin hyodyntaa brandiosaamista.

Asiantuntijat kertoivat haastatteluissa esimerkkeja artisteista, jotka ovat luoneet pit-
kan uran alalla ja onnistuneet pitAm&an suosionsa. Se, mita he ovat tehneet toisin
verrattuna artisteihin, joiden ura ei ole lahtenyt nousukiitoon, liittyy nimenomaan
uraa koskeviin valintoihin. Nama artistit eivat valttamatta ole tiedostaneet rakenta-
vansa omaa bréandiaén, mutta he ovat kehittdneet toimintaansa suunnitelmallisesti,
joka on tehnyt heista valittyvasta mielikuvasta selkeasti muista erottuvan. Koska
brandin kehittdAminen siis todistetusti vie myds musiikillista uraa eteenpéin, mieliku-

vien muuttaminen voisi olla aiheellista.

Brandi on ehka sanana vaara, kun kehitettavana asiana on artisti, joten sen sijaan
tulisi ehk& puhua artistin uran rakentamisesta ja kehittdmisesta. Syy brandi-sanasta
aiheutuviin negatiivisiin mielikuviin johtunee siita, ettd brandaysta kasitteleva kirjal-
lisuus pohjautuu pitkélti mainosmaailmaan, joka tarkoittaa sita, etta erilaiset brandi-
mallit on kehitetty alun perin yritysten avuksi tehda tuotteistaan houkuttelevampia.
Tasta syysta brandays yhdistetddn kaupallisuuteen, joka taas mielletdan taiteen
aloilla negatiisiseksi ja luovuuden kustannuksella tehtavaksi asiaksi. Musiikki on tai-
detta, joten on luonnollista, ettd kaupallisuutta vieroksutaan, eikd kukaan artisti ha-
lua ajatella, etta hanen toimintaansa ohjaa pelkka taloudellinen tulos. Fakta kuiten-
kin on, ettd artistin on ymmarrettava myos musiikkialan ja sitd kokevan bisneksen

lainalaisuudet, jos mielii elattaa itsensa musiikilla.

Kirjallisissa lahteissa korostetaan sita, etta kuluttaja ostaa tuotteen lisdksi myos pal-
velua, koska kun tarjontaa on paljon, pelkélla tuotteella on vaikea erottautua. Bréan-

din rakentaminen perustuu siis asiakkaan kokemukseen myytavasta tuotteesta, kun
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taas toteuttamassani tutkimuksessa korostui tuote- eli artistilahtoisyys. Artistilahtdi-
syydella tarkoitan sitd, etta artisti kykenee analysoimaan omaa toimintaansa, tekee
itsetutkiskelua ja miettii, mit& asioita haluaa tuoda toiminnallaan esiin. Brandi raken-
tuu siis pitkalti artistin omien tavoitteiden ja arvojen pohjalle. Vaikka tutkimustulok-
sissa korostui artistilahtoisyys, asiantuntijat kehottavat artisteja tutustumaan kohde-
ryhmaansa eli asiakkaisiinsa ja pyytamaan heiltd kehitysideoita ja palautetta. Tasta
voidaan paatella, ettd myos artistibrandayksessa ollaan siirtymassa yritysbrandayk-
sen tavoin kohti asiakaslahtoisyytta.

Tutkimuksesta voidaan havaita, etta keskeinen osa artistibrandia on artistin pree-
sens eli tyyli ja tapa, miten artisti on esilla ja kommunikoi julkisuudessa. Tama tuotiin
esille nimenomaan tutkimuksessa, mutta kirjallisissa lahteissa sita kasiteltiin verrat-
tain vahan. Kirjallisissa lahteiss& mainittiin kyll& sosiaalisen median kanavat ja oh-
jeistettiin, kuinka eri kanavia kannattaa hallinnoida, mutta muuten artistin preesen-
sid ei juurikaan kasitelty. Se, milla tyylilla artisti kommunikoi esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa, saattaa tuntua pieneltd asialta yksittaisten paivitysten kohdalla,
mutta paivitysten maaran lisdantyessa kanavat saattavat nayttaa sekavilta, jos tyylin

yhtenevaisyytta ei ole mietitty.

Tutkimuksessa korostettiin kirjallisia lahteitda enemman myoés valintojen merkitysta
artistibrandin kehittdmisessa ja yllapidossa. Asiantuntijat olivat sitd mielta, etta
kaikki paatokset vaikuttavat brandiin ja olemassa oleva brandi vaikuttaa paatoksen-
tekoon. Mielestani Tontti (2019) nosti esiin hyvan nakokulman todetessaan, etta ei
suosittele artistien esiintyvan poliittisissa tilaisuuksissa, koska silla voi olla kauas-
kantoiset vaikutukset artistin uran kannalta. Tama on asia, josta ei ole juurikaan
kirjoitettu, ja jota tuoreet artistit eivat valttamatta osaa ajatella, joten se on tarkea

tuoda esiin.

Tutkimuksesta kavi ilmi mielenkiintoinen ja hieman myos ristiriitainen seikka, kun
asiantuntijat puhuivat artistin uudistumiskyvysta ja siita, etta artistin pitdd seurata
aikaansa, mikali haluaa jatkaa uraansa mahdollisimman pitk&&n. Kautto (2019) mai-
nitsi haastattelussaan Kaija Koon ja Tontti (2019) Popedan esimerkkeiné aikaa kes-
tavista artistibrandeista. Molemmat artistit ovat tehneet vuosikymmenia jatkuneen

uran alalla, mutta uran kehittdmistavat ovat taysin toisistaan poikkeavat elleivat jopa
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taysin painvastaiset. Kaija Koo on alati uudistuva artisti ja se on osa hanen brandi-
aan. Popeda taas on sailynyt lahes muuttumattomana koko uransa ajan ja tehnyt
tutusta tyylistaan kuuntelijoiden rakastaman. Tasta voidaan paatell, etta sekd muu-
tos ettda muuttumattomuus voivat olla osa aikaa kestavaa artistibrandia, kunhan ne

sopivat artistin omaan tyyliin.

Tama opinnaytetyo kasittelee artistibrandaysta, mutta mielestani aiheesta 16ytynytta
tietoa voidaan soveltaa myos muilla aloilla. Esimerkiksi tapahtumatuotantoon suun-
tautunut kulttuurituottaja voi ohjeiden avulla rakentaa tuottamansa tapahtuman
brandia ja kehittaa sitd kohti tavoittelemaansa mielikuvaa. Kuten yritys tai artisti,
my0s tapahtuma voi aktivoida kohderyhméaansa, kerata palautetta ja kehittaa sita
kautta omaa toimintaansa paremmaksi. Yhtd hyvin tapahtumajarjestaja voi myos
pohtia, minkalainen on tarina tapahtuman taustalla ja voisiko sitéa hyodynt&é jotenkin
tapahtuman kehittamisessa. Siind missa "tarinallistaminen” on tarkea osa artis-
tibrandia, se voisi olla tapahtuman keino erottautua yha lisdantyvan tarjonnan kes-

kella.

Koulutuksella on avainasema bréndiosaamisen kehittdmisessa. Kulttuurituottajille
brandiosaamisesta on hyotya paitsi tapahtumien brandin rakentamisessa, myos
henkilokohtaisen uran eteenpain viemisessa. Selkean henkildbrandin omaavalla
tuottajalla voi olla etulydntisasema esimerkiksi tyon haussa, silla tytnhakija, jolla on
selkeat tavoitteet, taustatarina ja hallittu ulkoasu, jaa todennakdoisesti mieleen tyén
tarjoajalle. Myo6s musiikkialalla olevat mielikuvat brandayksesta voisivat muuttua,
kun alalle tydllistyisi enemman brandiosaajia, jotka eivat puhu kaupallisuudesta,

vaan uran kehittdmisesta.

Tutkimustuloksista voidaan paatelld, ettd brandayksen merkitys korostuu tulevai-
suudessa. Brandiosaajat ovat avainasemassa kehittdmistydssa oli kyse sitten artis-
tibrandin rakentamisesta tai yrityksen uudistamisesta. Artistiksi aikovan kannattaa
muistaa, ettd brandi ohjaa valintoja ja sen perusteella tehd&an ostopaatés. Kun ar-
tisti erottuu Kilpailijoista, musiikkiin todennakdéisemmin tutustutaan. Jos artistin
brandi saa kuulijan tutustumaan artistin musiikkiin, artisti voi todeta tehneensa poh-
jatyonsa hyvin. Pitkdn uran salaisuus taas on siing, etta artistin musiikki on kuulijoi-

den mielesta kuuntelemisen arvoista vieléd vuosien jalkeenkin.
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LITTEET

LITE 1. HAASTATTELUKYSYMYKSET
Mistd asioista artistibrandi mielestéasi rakentuu?
Milla keinoin artistibrandia yllapidetaan?

Mainitse artisteja, joilla on mielestasi selkea ja aikaa kestava brandi. Perustele vas-
tauksesi.

Kuinka aloitteleva bandi voi kehittdd omaa brandiaan tunnistettavaksi?
Mitk& nykyajan artisteista voisit ndhda toimivan alalla viela 30 vuoden paasta?

Tehdaanko artistibrandaysta systemaattisesti ja korostuuko bréandayksen merkitys

tulevaisuudessa? Miten, jos nain on?

Mika tekee artistin brandista aikaa kestavan vai onko sitd mahdollista ennustaa?



