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This thesis focuses on the branding of a commercial dance group, with the writer serving as the
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In the theoretical section the thesis explores the concepts of branding and personal brand
development. It delves into the historical aspects of branding and its correlation with brand success.
Furthermore, the theoretical framework addresses the influence of social media on branding and
emphasizes the significance of visual elements in marketing a dance group.

The research of the thesis is directed towards the dancers of the group. A survey was conducted
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1 JOHDANTO

Brandays on tana paivana yksi tarkeimpia myyntivaltteja niin tuotteissa kuin palveluissakin. Brandi
on tuotteen tai palvelun ymparille muodostunut maine, jonka maarittelevat asiakkaat. Brandi tekee
palvelusta ainutlaatuisen ja se, millainen brandi on, vaikuttaa siihen, etta asiakas on valmis

maksamaan palvelusta enemman ja suosittelee sita eteenpain.

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittaa kuinka luoda arvokas brandi tanssiryhmalle hyodyntamalla
visuaalisia elementteja ja sosiaalista mediaa, ja mitd ominaisuuksia hyvalta brandiltd vaaditaan
asiakkaiden keskuudessa erottuakseen muusta tarjonnasta. Tanssiryhman palvelut eivat ole
asiakkaille sdannollisia palveluita vaan satunnaisia tilauksia, joten brandin luomisen tarkoituksena
on saada enemman kertaluontoista keikkatyota. Tutkimuskysymykseni ovat millainen on hyva

brandi ja miten luodaan nayttava profiili sosiaaliseen mediaan.

Kiinnostus tanssiryhman brandaykseen syntyi oman esiintyvan tanssiryhmani K. Companyn kautta.
Omat tanssijuureni ovat 90-luvun lopulta ja minua on pienesta asti kiinnostanut esiintyminen.
Tanssi on kulkenut mukana lapi elaman monessa eri muodossa ja muuntaen muotoaan vuodesta
toiseen. Ensimmaisen oman tanssiryhman perustimme ystavieni kanssa vuonna 2003 ja menossa

on aina ollut vahvasti yndessa tekemisen meininki.

Yhteiset treenit, tavoitteet ja esiintymiset on aina ollut ytimessa ryhmissé, joissa olen ollut mukana
ja K. Company on t&na paivana oma "dream team” jossa paasen toteuttamaan villeimmétkin visioni
yhdessa motivoituneiden tanssijoiden kanssa. Ryhm& on esiintynyt vuosia erilaisissa
tapahtumissa, pienilla ja suurilla lavoilla. Keikkapyynndt ovat tulleet padosin tanssikoulun kautta,

jossa ryhma harjoittelee viikoittain.

Suomessa on paljon harrastajatanssiryhmia, jotka kilpailevat samoista keikoista ryhmamme
kanssa, siksi on tarkedd erottua massasta laadukkuudella ja ammattitaidolla. Yleensa
tanssikeikoilla yleisossa ei ole varsinaisia tanssinkulttuurin asiantuntijoita ja nain ollen heidan on
vaikea arvioida nékemansa esityksen laatua. Tama tarkoittaa usein sita, etta yleisdlle kelpaa myds
amatooritason esitykset ja tanssin ammattilaisten arvostus ei paase kasvamaan. Toisin kuin
esimerkiksi musiikkiesityksissa, joissa on yleison ja tilaajan on helpompi arvioida laulaako laulaja

nuotilleen tai soittaako bandi rytmissa, hyvan bandin kuulee heti. Ammattimainen tanssitoiminta



nostaa tanssin arvoa tulevaisuudessa, ja ammattilaiset saavat ansaitsemaansa arvostusta ja
korvauksen. Moni esityksen tilaava taho tinkii tanssiesitysten laadusta myds taloudellisista syista —

ammattimaiset ryhmat veloittavat esityksistaan lahtokohtaisesti enemman kuin harrastelijaporukat.



2 BRANDAYS

Brandi on yrityksen, tuotteen, henkilon tai palvelun ymparille muodostunut maine, jonka asiakkaat
méaarittelevat. Tasta luodaan yrityksesta mielikuva, joka kertoo yrityksen arvoista, palvelulupausten
toteutumisesta, laadusta ja asiantuntemuksesta. Yrityksen luodessa brandistrategiaa tulee miettia
brandin arvoa suhteessa muihin kilpailijoihin. Brandays tuo palvelulle lisdarvoa myos asiakkaan
nakokulmasta ja voi muuttaa asiakaskayttaytymista. (Adlercreutz 2022; Raussi 2019.) Brandays
tulee suunnitella johdonmukaisesti ja pitkajanteisesti, jotta siita on hyotya yritykselle tai palvelulle

pitkalla tahtaimella. Hyvan maineen saanut brandi menestyy varmasti ja sité suositellaan toisille.

21 Mika on brandi?

Brandi on mielikuva, joka syntyy asiakkaan mielessa. Brandi on emotionaalinen kokemus, jonka
asiakas kokee yrityksen tuotteen tai palvelun pohjalta. Brandin tarkoitus on erottua muista
vastaavista tuotteista ja palveluista seka parhaimmassa tapauksessa saada asiakas valitsemaan
kalliimpi tuote, joka ei valttaméatta ole parempi kuin huonommin brandatty, mutta asiakkaan paassa
syntynyt mielikuva vaikuttaa ostopaatokseen. (Hammond 2011, 7-14.) Brandin tehtava on
kasvattaa yritysta kannattavaksi, mutta brandin luomiseen tarvitaan paljon tahtoa, pelkka taito ei
riitd. Ihmiset tekevat ostopaatoksia pelkan brandin perusteella, sen vuoksi brandi on aina totta
(Mékinen, Kahri & Kahri 2010, 32-37). Pitkdjanteisyys ja suunnitelmallisuus ovat arvokkaille
brandeille yhteisia piirteita, jotka luovat ytimen brandille (Raussi 2019). K. Companyn brandia on
rakennettu jo vuosia, mutta aluksi toiminta ei ole ollut paamaaratietoista. Ryhman tavoitteiden

selkeytyessa myos brandi on kirkastunut.

Brandi -sanalla on pitkat juuret, mutta ehka parhaiten tunnettu viittaus liittyy 1800-luvun karjatiloihin.
Tilojen omistajat merkkasivat oman karjansa rautaisella polttomerkilld karjan pakaraan, jotta
tiedettiin, kenen karjaa ne olivat. (Hammond 2011, 11.) Nykyaan erilaisiin logoihin térmaé paivittain

ja niilld on suuri vaikutus ostoskayttaytymiseemme seka siihen mita palveluita valitsemme.

Brandays ei ole helppoa — asiakkaat ovat aiempaa valikoivampia ja tyhjat brandilupaukset eivat
enaa taytd asiakkaan tarpeita ja yrityksia ajautuu konkurssiin jatkuvasti. Useat tunnetuimmat

brandit Suomessa ovat syntyneet jo 1800-luvulla, ja ne ovat keranneet hyvan maineensa laadun
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avulla. Tallaisia yrityksia on muun muassa Fazer, Fiskars ja Paulig (kuva 1). Tana paivana kovan
kilpailun vuoksi ei enaa riit, ettd on laadukas tuote tai palvelu. Yrityksen tarvitsee erottua joukosta
ainutlaatuisuudellaan. Asiakas maarittelee brandin arvon ja sen vuoksi brandin tarvitsee tuoda
asiakkaalle jotain kilpailijoista poikkeavaa ja merkityksellisyytta. (Laakso 2003, 42—-46.) Jotta brandi
on onnistunut, tulee kaikkien yrityksen toimintojen vahvistaa mielikuvaa brandista niin etta se nakyy
kohderyhmalle toivotulla tavalla. (Makinen ym. 2010, 37.) Hyva bréndi loistaa erinomaisuudellaan

muiden joukosta.

Kuva 1. Tunnetut suomalaiset bréndit Fazer, Fiskars ja Paulig.

2.2 Brandin hyoty markkinoinnissa

Brandi luodaan, jotta saadaan palvelulle lisdarvoa ja tehostettua myyntia. Tuttu ja luotettava brandi
auttaa asiakasta paatoksenteossa, jolloin asiakkaan on helpompi kaantya sen puoleen ja brandi
luo varmuutta ostopaatokseen ja vahentaa hintakilpailun vaaraa. (Sandbacka 2010, 6.) Yritykselle
brandays tuo tunnettavuutta ja asiakassuhteiden jatkuvuutta, mika johtaa tata kautta vakaampaan
liketoimintaan. Brandin tulee tuntea kilpailijansa, heidan tuotteensa ja palvelut seka toimintatavat.
Brandin tulee myos tunnistaa oma arvonsa suhteessa kilpailijoihin. (Makinen ym. 2010, 147-148;
Adlercreutz 2022.) Tuttu bréndi helpottaa asiakkaan ostopaatosta ja asiakkaan on helppo
perustella ostopaatoksensa brandin maineen perusteella. Menestyva brandi sailyttaa vahvan
luoton asiakkaiden keskuudessa seuraamalla jatkuvasti kilpailijoiden toimintaa ja kehittamalla

Omaansa.

Vahvalla brandilla on hyvin mietityt ominaisuudet, jotka sailyvat, vaikka brandi kehittyy maailman
mukana (kuva 2). Brandi tietda kenelle palvelua tehdaan ja minka vuoksi, brandi on lojaali ja

tarpeellinen kohderyhmalleen. Vahva brandi on mielikuva, josta tulee tuntemuksia. Se voi



vahvistua, heiketa tai muuttua kun se on kosketuksissa ihmisten kanssa. (Raussi 2019.) Vahva
brandi antaa yritykselle kilpailuedun ja mahdollistaa hinnoittelun korkeammalle. Vahva brandi tekee
myos palvelusta kiinnostavan yhteistyokumppaneille, mika auttaa verkostoitumisessa.
Korkeammalla hinnalla on mahdollista saada suurempi asema markkinoilla. Korkeampi hinta myds
kasvattaa yrityksen kannattavuutta, miké heijastuu yrityksen arvoon. (Hammond 2011, 10-11;
Lindroos, Nyman, Lindroos 2005, 30.) Kaupat tehdaan tai jatetdan tekemattd usein brandin
perusteella. Brandin vaikutus on suurin tutuissa tuoteryhmissa ja nopeissa ostopaatoksissa.
(Mékinen ym. 2010, 45-46; (Adlercreutz 2022.) Tanssiryhmia palkatessa harvat tekevat nopeita
ostopaéatoksia tai hatikoityja ratkaisuja, mutta brandaémiselld voi olla merkittava vaikutus siihen,

loytavatko potentiaaliset asiakkaat ensimmaisena oman ryhmamme luokse.

MISSIOT JA ARVOT PYSYVA, YLI 5 VUOTTA
VISIO, TAVOITTEET JA NOIN 3 VUOTTA ETEENPAIN, PAIVITETAAN
LIKETOIMINTASTRATEGIA VUOSITTAIN
TAVOITEMIELIKUVA, PYSYVIA, MUTTA PAIVITETAAN TARPEEN
BRANDISTRATEGIA MUKAAN ESIMERKIKSI
STRATEGIAPROSESSISSA
1-3 VUOTTA ETEENPAIN, PAIVITETAAN
MARKKINOINTISTRATEGIA VASTAAMAAN MARKKINATILANTEESTA
JA STRATEGIAMUUTOKSIA

MARKKINOINNIN VUOSISUUNNITELMA JA 11-18 KUUKAUTTA ETEENPAIN, PAIVITETAAN
TOIMENPIDEKALENTERI JATKUVASTI TAI VAHINTAAN VUOSITTAIN
BUDJETTIPROSESSISSA

Kuva 2. Liiketoiminnan ja markkinoinnin kasitteet péivittyvét eri aikavélein. (Mékinen ym. 2010,
145).
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Brandi on paljon muutakin kuin hieno logo ja mieleenpainuva yrityksen nimi. Kaikki mika brandin
alla toimii, vaikuttaa brandin mielikuvaan ja arvoon: ulkomuoto, sisaltd ja palvelukokemus.
Brandista on vastuussa koko organisaatio. Brandin maine perustuu paljolti suhteiden
rakentamiseen ja niiden yllapitoon. Brandin taytyy herattaa tunne, silla taytyy olla nakemys ja sen
taytyy uudistua jatkuvasti ja puhutella asiakasta. Brandi kasvaa jatkuvasti muuttuvan maailman
mukana. (Hammond 2011, 21-22.) Erityisesti sosiaalisessa mediassa markkinoiva brandi joutuu
mukautumaan nopeasti muuttuvaan digiymparistoon, kun teknologiset paivitykset ja sosiaalisen

median trendit uusiutuvat ripealla tahdilla.

2.3 Henkilobrandays

Henkilobrandays on usein Kiistelty asia, silla monet nakevat sen negatiivisena, vakisin tehtyna
imagona henkilolle. Se on oman ammatillisen statuksen kehittamistda maaratietoisesti ja
laskelmoivasti. Valikoimme toimintatapamme ja tyokalumme tietoisesti siihen suuntaan mihin
haluamme vaikuttaa. Henkildbrandays on prosessi, jossa henkild luo ja yllapitaa mielikuvaa
itsestdan ja osaamisestaan eri yhteyksissa. Ryan Rhoten, puhuja, henkilobrandien ekspertti ja
podcastin pitaja on sanonut: "Your personal brand is what other people say about you when you're
not in the room” eli henkilobrandisi on se, mita sinusta puhutaan, kun et ole huoneessa. (Altman
2016.) Henkildbrandayksen tavoitteena on erottautua muista saman alan toimijoista ja luoda arvoa
itselleen ja sidosryhmilleen. Henkilobrandays on yha tarkeampaa nykyaikaisessa tyoelamassa,
jossa kilpailu on kovaa ja tydsuhteet ovat lyhyempia ja epavarmempia. Henkildbrandays vaatii
oman osaamisen, tavoitteiden ja arvojen tunnistamista ja niiden viestimista johdonmukaisesti eri
kanavissa. Henkilobrandays ei ole pelkkaa ulkoista markkinointia, vaan se perustuu aitoon ja
luotettavaan sisaltoon. Henkilobrandays on myos jatkuvaa oppimista, kehittymista ja palautteen
vastaanottamista. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 9-24.) Tanssiryhmilla on hyvin erilaisia
brandeja. Tanssiryhmat erottuvat toisistaan esimerkiksi kohdeyleison ja tanssilajien perusteella,
mutta pelkka lavaesiintyminen ei kerro ryhmasta ja sen brandista kaikkea, vaan taustalla taytyy

tehda tyota oikeanlaisen imagon luomiseksi ja yllapitamiseksi.

Henkilobrandayksen prosessi voidaan jakaa neljaan vaiheeseen: brandi-identiteetin rakentaminen,
brandistrategian luominen, brandin toteuttaminen ja brandin mittaaminen. Brandi-identiteetin
rakentaminen tarkoittaa henkilon tarinan, osaamisen, arvojen ja erottautumistekijoiden maarittelya,
seka vahvuuksiin keskittymista ja niiden vahvistamista entuudestaan. Brandistrategian luominen

tarkoittaa henkilon tavoitteiden asettamista, kohderyhmien tunnistamista, kanavien valintaa ja
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viestin muotoilua, seka omien sanojen takana seisomista pitkajanteisesti. Brandin toteuttaminen
tarkoittaa henkilon nakyvaksi tekemista eri kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa,
verkkosivuilla, blogeissa, podcasteissa, tapahtumissa, verkostoissa ja tyopaikoilla. Brandin
mittaaminen tarkoittaa henkilon vaikutusten seuraamista, palautteen kera@mistd, analysointia
ja kehittdmista.  (Altman 2016; Kurvinen ym. 2017, 83-87.) Hyddynnan Altmanin

henkilobrandayksen teoriaa oman opinnaytetyon kohteeni analysoinnissa.

Jos haluaa rakentaa henkilobrandia menestyvaksi, on tarkead@ muistaa olla uskollinen omalle
brandille eika sellaiselle brandille, jonka luulee muiden ihmisten haluavan sen olevan. Pitaa olla
aito, eika esittad muuta. Lojaalius omalle brandille tuo mukanaan myo0s uhrauksia. Aito ja
lahestyttava henkilobrandi houkuttelee niita, jotka jakavat nakemyksesi ja toisaalta karkottaa ne,
jotka ovat eri mielté kanssasi. Joka tapauksessa brandin tarkoitus on aina heréattaa tunteita. (Altman
2016.) Luotto omaan brandiin on kaikkein térkeinta, jos siihen haluaa my6s muiden luottavan.

Tunteita herattava brandi on samaistuttavampi ja siihen haluaa tutustua lisaa.
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3 BRANDIN LUOMINEN

Meista jokaisella on jo olemassa oma brandi, halusimme sit tai emme. Se miten toimimme muiden
kanssa vaikuttaa siihen mielikuvaan, jonka annamme itsestdmme ja néin ollen brandadmme
itsedamme jatkuvasti sosiaalisissa tilanteissa. Brandi luodaan aina yrityksessa olevien ihmisten
mieleen, ei yrityksen mieleen. Palveluille brand@ys on erityisen tarkeaa, sille ne eivat voi erottua

fyysisten ominaisuuksien perusteella. (Makinen ym. 2010, 35.)

3.1  Tunnettuuden luominen

Brandin suunnittelussa tunteella on enemman merkitysta kuin uskotaan, ihmisten ostopaatokset
littyvat vahvasti tunteeseen ja tunnettavuuteen (Hammond 2011, 27). Brandilla tulee olla nimi, joka
erottaa sen kKilpailijoistaan ja joka jaa ihmisten mieleen helposti. Nime& suunniteltaessa on hyva
miettida muun muassa sita onko tavoitteena kansainvaliset markkinat, taipuuko nimi kaikkien
suuhun ja onko se ymmarrettava eri kielilla. Kuvaako nimi tuotetta tai palvelua totuudenmukaisesti
ja tarvitseeko nimesta olla kaytettavissa myos lyhyempi versio. Jos ihminen kuulee nimen
ohimennen, jadko se mieleen, jotta han voi palata nimeen mydhemmin kiinnostuessaan asiasta.
(Mainostoimisto Luma 2022.) Englanninkielinen nimi taipuu usein huonommin suomalaisten
suuhun, kun nimen lausuminen voi aiheuttaa monitulkintaisuutta. Tanssiryhman nimi lausutaan

yleensa aaneen esitysten yhteydessa joten sen on erityisen tarkeaa jaada katsojien mieliin.

Brandin visuaalinen ilme on yksi tarkeimmista nakyvista asioista, jolla voi erottua muista
kilpailijoista (Nieminen, 2003, 27). Inmiset kiinnostuvat ensin siitd mit4 he n&kevat. Hyva logo on
brandille tarked, silla se on useimmiten ensimmainen asia, jonka asiakas nakee ja mista syntyy
ensimmainen mielikuva. Brandi muuttuu ja kasvaa, samoin logo saattaa muuttaa muotoaan
vuosien varrella, mutta vain sen verran etta se on aina helposti tunnistettavissa. Hyva logo jaa
ihmisten mieleen, kertoo tuotteesta tai palvelusta ja toimii erilaisissa formaateissa. (Oma Logo
2023.) Hyvin suunniteltu ja laadukkaasti toteutettu logo toimii ikaan kuin kayntikorttina kuluttajalle,

jonka yritys kohtaa ensi kertaa.

Brandia suunniteltaessa tulee miettia brandin varimaailma, ja mita kaytetyt varit viestivat

asiakkaalle. Varien tulee kuvata brandia, niiden tulee toimia brandin logon ja visuaalisen ilmeen
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kanssa ja aiheuttaa toivotunlainen assosiaatio asiakkaan mieleen. Brandin varit ja logo on usein
ensimmainen asia, jonka asiakas nakee ja se vaikuttaa vahvasti heidan jatkokayttaytymiseensa
brandin kanssa. (Oma Logo 2023.) Useimmiten logosuunnittelussa hyddynnetaan vériteoriaa, joka
on tutkinut muun muassa inmisten reaktioita ja psykologisia yhteyksia eri vareihin ja niiden savyihin.
Vériteoriaan yhdistyy lukuisia eri merkityksia, joilla saattaa olla positiivinen, neutraali tai jopa
negatiivinen vaikutus brandiin. Esimerkiksi sininen on varind konservatiivinen, perinteinen ja
turvallinen, jonka vuoksi se 0ytaa tiensa monen brandin paavariksi. Sininen saattaa kuitenkin myos

nayttaytya kuluttajille kylmana ja epaviehattavana.

3.2 Tavoitemielikuva

Tavoitemielikuva on sellainen mielikuva, jonka yritys haluaa asiakkailleen tulevan mieleen
nahdessaan sen. Sen maarittely on tiukasti yhteydessa yrityksen missioon, arvoihin, visioon ja
liketoimintastrategiaan. Tavoitemielikuva on brandin ydin — se asia mitd halutaan asiakkaiden
brandista ajattelevan. Tavoitemielikuvaa luodessa taytyy pitaa mielessa ne asiat, joilla brandi
haluaa olla asiakkaiden keskuudessa tunnettu ja millé se haluaa erottua muista kilpailijoista. Kaikki
brandin sisalla tehdyt asiat ja paatokset pitaa johtaa kohti tavoitemielikuvaa. Tavoitemielikuva ei
kuvasta sita miten ja miksi brandi tavoittaa menestysta vaan miten se pitaa ylla brandilupausta.
(Couchman 2017.) Menestys riippuu pitkalti yrityksen kyvysta toteuttaa strategiaansa kilpailijoita
paremmin. Tavoitemielikuvan saavuttamiseksi kaiken brandin toiminnan tulee tukea mielikuvaa,
eika siind saa olla ristiriitoja. Mielikuvassa taytyy toteutua asiat, jotka on paikkaansa pitavia brandin
kannalta. Yrityksen tulee tuntea omat asiakkaansa ja heidan tarpeensa seké kilpailijansa. (Makinen
ym. 2010, 35-39, 145.) liman strategista suunnittelua ja viestintaa voi tavoitemielikuva olla vaikeaa
saavuttaa (Nieminen 2004, 27). Brandia rakentaessa on tarkeaa ottaa huomioon asiakaslahtdinen
perspektiivi, silla loppujen lopuksi brandeja ja markkinointia tuotetaan ihmiselté ihmiselle. Moni
yritys syyllistyy tehokkaiden toimintatapojen ja jarjestelmien omaksumiseen, mitka tosiasiassa
saattavat pahimmillaan vaikeuttaa asiakkaan asioimista. Mikali brandin kanssa asioiminen sujuu

kuin tanssi alusta loppuun, asiakas todennakdisemmin palaa uudelleen brandin luokse.

Tavoitemielikuvan taytyy sisaltda tiivistelma brandin ytimestd, edut, joita brandi tarjoaa seka
brandiin litettavan persoonallisuuden ja tunnisteet (kuva 3). Brandin ytimen muodostaa se asia tai
asiat, jotka haluamme asiakkaalle jadvan mieleen brandistdmme. Brandin ydin on sen tapa toimia
ja vaikuttaa, ydin ohjaa brandia on lasna kaikessa sen tekemisesséa, se on kannanotto yritykselle

merkityksellisiin asioihin. (Levanto 2020.) Tavoitemielikuvan tarjoamat edut taytyy olla asiakkaille
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selkeita — mita mind saan asiakkaana taltd brandilta tai miten hyddyn tasta tuotteesta tai
palvelusta? Asiakkaan tekemat ostopaatokset ovat aina seka rationaalisia ettd emotionaalisia.
Ostotilanteessa harkitaan jarkisyita hankkia tuote, mutta toisaalta myds tunteet vaikuttavat vahvasti
hankintaan. Kun asiakas harkitsee ostamista, tulee brandin etujen olla toisista merkeista erottuvia
ja asiakkaan kannalta merkityksellisia. (Makinen ym. 2010, 35-39.) Hyva tavoitemielikuva tuo
yhteen samoista asioista inspiroituneita ihmisia tietyn brandin ymparille, niin asiakkaina kuin
tyontekijoind. Tuottavuus lisdantyy, kun paatoksenteko on ytimen pohjalta selkeampaa ja

yhdenmukaista, asiat tapahtuvat hyvalla teholla ja motivaatio kasvaa sen myéta. (Levanto, 2020.)

. BRANDIN
BRANDIN YDIN TARJOAMAT EOUT

TAVOITEMIELIKUVA

BRANDIN BRANDIN
PERSOONALLISUUS TUNNISTEET

Kuva 3. Bréndin tavoitemielikuva.
Brandin persoonallisuutta kuvaavat tekijat ovat aineettomia ja kuvaavat brandin arvoja ja tarinaa.
Brandin tunnisteet taas ovat konkreettisempia kuten bréndin logo, varit ja tekstityyppi. Brandin

logoa suunniteltaessa on mietittdvé mita haluaa asiakkaalle viestia, esimerkiksi feminiinisempi
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fonttityyppi viestii tietynlaisesta mielikuvasta. Hyva logo on helposti luettavissa ja muokattavissa
erilaisille alustoille, kuten esimerkiksi digitaalisena muokattavana logona ja mahdollisena
painotuotteena sailyen tunnistettavana. (Nieminen, 2003, 96.) Véareilla on suurin vaikutus brandin
mielikuvaan, silla niilla on ihmisille alitajuisesti optisia seka psykologisia vaikutuksia. Brandille
voidaan luoda myds muita aisteihin vetoavia tunteita kuten aani, tuoksu ja milta brandi tuntuu.
(M&kinen ym. 2010, 40; Nieminen, 2024, 103.) Tarinallisuus on merkittdvd osa nykypaivan
brandikehitysta, silla kuluttajat haluavat tietdd enemman brandin alkuperasta — mita yritys tekee,
kelle, miksi ja miten? Itse yrityksen tarina riippuu pitkalti brandin iasta. Nuorilla yrityksilla saattaa
olla lyhyempi tarina kerrottavana brandin historiasta, kun taas vuosikymmenia operoinut

perheyritys voi kirjoittaa oman brandinsa kasvutarinasta pidemmin.

3.3 Asiakaskokemus

Brandin maarittelee henkilon mielikuva brandista, mutta jokaisella meistd voi olla erilainen
mielikuva, mika tarkoittaa, etta brandilla on yhta monta mielikuvaa kuin on ihmisia, jotka tietavat
brandin (kuva 4). Vaikka mielikuvat varmasti eroavat toisistaan, brandin voima syntyy siita, etta
tarpeeksi monella on samankaltainen kuva brandista. Viestimme paljon toisillemme brandien
avulla, tiedostaen ja tiedostamatta. Asiakaskokemus on yleensa henkilon aistien kautta syntynyt
kokemus. (Passi & Ripatti, 2022.)
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Kuva 4. Mielikuva bréndisté ja asiakaskokemus bréndista. (Passi & Ripatti 2022).

Asiakkaan saama postiviinen kokemus brandista on ensisijaisen tarkeaa jatkuvuuden kannalta.
Hyva kokemus innostaa kayttamaan palvelua tai tuotetta uudelleen, asiakas todennakoisesti
suosittelee sita myos ystavilleen ja nain brandin tunnettuus lisaantyy. Positiivinen asiakaskokemus
syntyy siita, ettd tuote tai palvelu ylittaa asiakkaan odotukset. Asiakkaan odotuksien ylittdminen
taas vaatii brandilta lupaustensa lunastamisen. Positiiviset asiakaskokemukset ovat brandin tarkein
panostus. (Levanto 2020.) Positiiviset asiakaskokemukset yhdistettyna suulliseen markkinointiin
(word-of-mouth) ovat merkittava tukipilari brandin luomisessa. Kun brandin tuotteet, palvelu ja
asiakkaan kohtaaminen ovat ensiluokkaisia ja vastaavat kuluttajan ennakko-odotuksia, han

todennakdisemmin kertoo brandista tuttavilleen ja suosittelee yrityksen tarjoamia tuotteita.

Asiakaskokemukseen liittyy kaikki asiakkaan kanssakaynti bréndin kanssa. Ensikosketuksen
asiakas saattaa saada mainonnan kautta, suositus ystavalta kannustaa asiakasta kokeilemaan
tuotetta tai palvelua. Henkilokosketus brandin ympérilla tyGskenteleviin ihmisiin vahvistaa
asiakkaan kuvaa brandista joko positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan. Brandin taytyy olla

tietoinen kaikista ndista pisteista, joissa on tekemisissa asiakkaan kanssa, jotta brandin mielikuva
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pysyy johdonmukaisena ja asiakaskokemus onnistuneena. Erilaiset asiakaspalautteet seka
brandin kanssa tyoskentelevien arviot auttavat brandia kehittymaan jatkuvasti. Brandin taytyy olla
tietoinen omista asiakkaistaan ja parantaa asiakaskokemusta asiakkaiden mieltymysten mukaan.
(Makinen ym. 2010, 35-36; Paakkonen 2017, 27-28.) Brandin kehityksen kannalta onkin tarkeaa

kerata asiakaspalautetta tasaisin valiajoin ja kuunnella itse kuluttajien kokemuksia.

"Brandin kannalta laajan ihmisjoukon yhteneva mielikuva on loistava asia. Silloin brandi merkitsee
yhteisollisesti jotain. Asiakaskokemuksen kannalta taas ei auta, vaikka muut olisivat tyytyvaisia
kokemukseensa, jos minun kokemukseni on huono.”

(Passi & Ripatti 2022.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettéd jokaisella meistd on oma brandi, joka muodostuu siitd, miten
toimimme muiden kanssa sosiaalisissa tilanteissa. Brandi luodaan ihmisten mielessa, ei yrityksen.
Tunteilla on merkitysta brandin suunnittelussa ja brandin nimen, visuaalisen ilmeen ja varimaailman
tulee erottua kilpailijoista. Tavoitemielikuvan luominen on keskeista ja se liittyy yrityksen missioon,
arvoihin ja visioon. Asiakaskokemus on tarked osa brandia ja positiiviset kokemukset innostavat
asiakkaita kayttdmaan palvelua uudelleen ja suosittelemaan sitd muille. Jokainen kosketuspiste
brandin kanssa vaikuttaa asiakaskokemukseen ja brandin on oltava tietoinen naista pisteista
sailyttdékseen johdonmukaisen mielikuvan. Ennen kaikkea brandin luominen ja vahvistaminen on
paljon muutakin kuin markkinointia, silla brandin ytimessa tulee Ioytya yrityksen missio, arvot ja

visio. Kaikki markkinointi ja yrityksen toimintatavat rakentuvat ndiden ymparille.
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Vuonna 2024 ei enaa riita, etta yrityksella on toimivat nettisivut. Markkinointi yritykselta ostajalle on
muuttanut muotoaan kaverilta-kaverille malliin. Sosiaalinen media helpottaa tiedon jakamista ja
siihen sitoutumista. Taman vuoksi yrityksen tulee kehittad strategia, joka toimii sosiaalisessa
mediassa. (Pergolino, Rothman, Miller, Miller 2012, 5.) Asiakkaat etsivat palveluita enenevissa
maarin sosiaalisesta mediasta. 79 % vaestosta kayttaa internettia tavaroita ja palveluita koskevaan
tiedonhakuun. (Kananen 2018, 15.) Sosiaalisessa mediassa palvelu tulee lahemmaksi asiakasta
ja luo kokonaisvaltaisemman kuvan tarjoamastaan palvelusta, asiakas paasee myos vaikuttamaan
suoraan brandiin ja olemaan vuorovaikutuksessa seka brandin ettd sen kuluttajien kanssa.
Sosiaalisessa mediassa toimiva brandi on elintarked ja samoin brandin visuaalinen iime. Monet
yritykset ovat todistaneet yleisolle kerta toisensa jalkeen, etta brandin rakentaminen, markkinointi
ja sen synnyttama suosio voivat olla mahdollista toteuttaa lahes yksinomaa sosiaalisen median

kanavia hyodyntaen.

Suurin osa sosiaalisen median alustoista on maksuttomia ja se tuo yrityksille mahdollisuuden tuoda
markkinoille omaa brandidan suoraan kuluttajille. Sosiaalinen media on ilmainen
markkinointikanava, jossa kuluttaja voi itse paattaa seuraako han yritysta vai ei. Kuitenkaan ei
kannata aliarvioida maksullisten mainosten tuomaa etua yritykselle. Sosiaalisen median idea on
yhdistaa ihmisia ja saada heidat mukaan keskusteluun. Jos sosiaalista mediaa haluaa kayttaa
tehokkaasti, tulee ihmiset sitouttaa keskusteluun ja seuraamiseen. Palaute on ensisijaisen tarkeaa.
lhmiset kayttavat tuntikausia sosiaalisessa mediassa ja yrityksen taytyy erottua joukosta, jotta
kuluttajat 16ytavat heidan sivuilleen ja kiinnostuvat tarjonnasta. (Hammond 2011, 251-257,;
Pergolino ym, 2012, 6.) liman muuta brandit haaveilevat saavansa kaikki katselukertansa ja
sivustolla vierailevat kayttajat pelkastdan orgaanisen likenteen kautta, mutta entistd
kaupallistuneemman sosiaalisen median kanavilla on hankalaa olla turvautumatta maksettuun

mainontaan.

Sosiaalisessa mediassa kaytetddn Branding Your Business -kirjan mukaan kolmea "&rraa”:
Regular, Relevant ja Remarkable eli suomennettuna saannallinen, merkityksellinen ja huomattava.
Saanndllisyys tarkoittaa sita, etta julkaisee tasaisin valiajoin julkaisuja, joilla haluaa kertoa jotakin
tarkeaa. Mita enemman julkaisee, sita todennakdisemmin asiakas kiinnostuu sisallosta ja haluaa

seurata lisaa. Ajankohtaisuus on myds tarkeaa, julkaisujen taytyy liittyd mainostettavaan asiaan,
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sen on hyva tarjota tietoa asiasta. Yritysten tavoitteena on usein pyrkimys miellyttaa asiakasta,
mutta koskaan ei voi miellyttaa kaikkia. Tama on hyva pitaa mielessa suunniteltaessa sosiaalisen
median strategiaa. Muista erottumisessa on riskeja, mutta suurempi riski on hukkua massaan. Yksi
tavoitteista on se, etta seuraajat ja kuluttajat jakavat brandin postauksia omasta tahdostaan, tallin
brandin tulee tehdad vaikutus seuraajaan ja rakentaa lojaalia yleis6a. (Tammikallio 2023.)
Huomattavuus tarkoittaa erottumista muista vastaavista brandeistd. Huomiota brandit usein
hankkivat erilaisilla tempauksilla - voit voittaa tuotepalkinnon kommentoimalla postaukseen tai
jakamalla sen. Sama patee myds toisinpain, huomio ei aina ole positiivista, jos joku kuluttaja jakaa
negatiivisen kokemuksen brandistad sosiaalisessa mediassa. Yrityksen on tarked 10ytaa oikea
sosiaalisen median kanava omalle palvelulleen, jotta se tuo maksimaalisen hyodyn ja tavoittaa
oikean asiakaskunnan (Hammond 2011, 260-263). Suosittuja sosiaalisen median kanavia ovat

muun muassa Instagram, Facebook, TikTok, LinkedIn, YouTube ja Snapchat.

41 Instagram markkinointikanavana

Instagram avattiin lokakuussa 2010 ja silla on tana paivana yli 2 miljardia kayttajaa. Instagram on
visuaalinen kuvapalvelu, jossa tunnuksen luonut henkild, yhteiso tai yritys voi julkaista kuva ja
videomateriaalia, seurata, tykata ja kommentoida toisten kayttajien tileja. Suomalaisista kayttajista
70 % kayttaa palvelua paivittain. (Raespuro, 2018, 119.) Markkinointia suunnitellessa on myos
tarkedd huomioida eri sosiaalisten kanavien ikdjakauma, silla Z-sukupolven tavoittaa parhaiten

Instagramissa ja TikTokissa — kun taas vanhemmat sukupolvet suosivat Facebookia.

Instagram on erittéin helppokayttdinen, siina on monipuolisia muokkaustyokaluja, tehosteita ja
mahdollisuuksia luoda oman nakdinen sivu eli feed. Omalle sivulle voi julkaista yhden tai
useamman kuvan julkaisun kuvatekstin kera, videon eli reelsin tai vain 24 tuntia nakyvan tarinan
eli storyn. Instagramissa voi tehda myos oman live-lahetyksen, jota seuraajat voivat kommentoida
reaaliajassa. Lisaksi Instagramissa voi kommentoida toisten kuvia ja videoita, seké lahettaa
viesteja myOs yksityisesti. Kuvien lisana Instagramissa kaytetaan ahkerasti hashtageja eli
merkint6ja, joilla kayttaja voi etsia helposti mieleistaan sisaltoa, seka jakaa omaa sisaltoa tietyista
teemoista kiinnostuneille. Julkaisuihin pystyy nykyaan myos lisaamaan taustamusiikin, mika
helpottaa tekijanoikeuksia. Instagramin vahvuudet muihin alustoihin ovat sen helppous,

kasvunopeus ja vahva sitoutumisaste. Vuonna 2018 Instagramin kaytto oli lisdéntynyt nopeimmin
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kaikista sosiaalisen median kanavista. (Kananen, 2018, 398-399.) Enaa niin ei ole. Instagram on

osa teknologiajatti Metaa, joka omistaa myds Facebookin, Facebook Messengerin ja WhatsAppin.

Instagramin kaytto tapahtuu padosin alypuhelimella, mutta toimii myos rajoitetuin ominaisuuksin
selainversiona. lkaraja sovellukseen on 13 vuotta. Markkinoiden kohdentaminen nuorille ja nuorille
aikuisille on toimivaa Instagramissa, visuaalisuus on tarkeinta silla, kanava perustuu kuviin.
(Kananen, 2018, 398-399; Niininen, 2018, 26.) Instagram eroaa monista muista sosiaalisen
median kanavista juuri visuaalisuudellaan, tosin se on saanut nuorten keskuudessa haastajan:
TikTokin.

Instagramissa voi luoda oman yritystilin, jolloin saa enemman tyokaluja oman tilin kayttamiseen.
Sovellukseen on mahdollista liittdd myds lisdosia, joilla padsee napparasti siirtyméén suoraan
nettikauppaan tai ottamaan yhteytta yritykseen. Yrityskayttaja paasee nakemaan helposti
julkaisujen napautukset tietyiltd ajanjaksoilta seka paljonko tileja on tavoitettu eri postauksilla.
Sisaltd-valilehdelta voi tarkastella maarien muutoksia ja kohderyhmavélilehdella padsee nakemaan
minkalaiset ihmiset seuraavat profiilia ja ovat kiinnostuneita sisallostasi. Sivulta padsee nakemaan
myds mitk& paivat ja kellonajat ovat aktiivisimpia seuraajillasi. (Instagram 2018; Niininen, 2018,
82-83.) Yritystili on myds helppokéyttdinen tapa luoda maksettua markkinointia, ja ndin tavoittaa

entistd useampia tileja.

4.2 Visuaalinen ilme sosiaalisessa mediassa

Instagramiin brandia tuodessa on tarkeaa kiinnittad@ huomiota visuaalisiin asioihin. Tarkeimpana on
kuvat, varit, logo, tekstityyppi seka kirjoitusasu. Visuaalisen ilmeen merkitys on tarkeaa, jotta se
herattaa tunteita. Houkutteleva visuaalinen ilme herattaa asiakkaan tuntemukset ja kiinnostuksen
aiheeseen. Kaikkien nakyvien tekijoiden lisaksi taustalla on myos nakymattomia tekijoita kuten
brandi-identiteetti. (Advice 2023; Maerowits 2018.) Ennen kaikkea tarkeintd on luoda yhtenéinen ja

johdonmukainen sivu, joka vastaa brandin visuaalista iimetta.

Instagram -suunnitelmaa tehdessa yrityksen tulee miettia, miten se pysyy omassa tyylissaan, eika
luo ristiriitaista kuvaa imagostaan. Erica Cambell Byrumin mukaan on suositeltavaa valita kolme
tai nelja varia ja pitdytya teemavareissa. Postauksien muoto ja julkaisu — Instagramissa on

mahdollisuus julkaista eri muotoisia julkaisuja nelidsta suorakulmioon ja sivulle voi myos julkaista
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useasta mosaiikkipalasta muodostuvia kuvia, seka riviin muodostuvan kokonaiskuvan. Oman tilin
ulkondkdon kannattaa kiinnittaa huomiota julkaisuja tehdessa — kuvat ja videot nakyvat eri tavalla
tililla ja sen vuoksi kannattaa miettia mita julkaisee pysyvasti ja kannattaako osa materiaalista
julkaista vain lyhyissa tarinoissa, jolloin ne eivat sekoita tilin ulkonakoa. Naita tarinoita voi myos
tallentaa kohokohtiin, jolloin sivuilla vierailevat paasevat niihin kasiksi viela 24 tunnin jalkeenkin.
Kohokohtiin on hyva suunnitella kansikuvat, jotka vahvistavat brandia. Kuvamateriaalia
suunniteltaessa ja kuvattaessa on hyva miettia pitkélle eteenpain sita, minkalaista materiaalia
tullaan tarvitsemaan ja miten se olisi mahdollisimman monikéayttdista. (Maerowits 2018.) Instagram
yritystilia luodessa tulee "biosta” (engl. sanasta biography) eli oman sivun "eldmankerrasta” 16ytya

olennaisimmat tiedot, kuten yhteystiedot seka yrityksen palvelu lyhyesti ja ytimekkaasti.

Vuonna 2024 yrityksen on tarkeda hyodyntaa sosiaalista mediaa luodakseen kokonaisvaltaisen
kuvan palveluistaan. Sosiaalinen media tarjoaa maksuttoman markkinointikanavan, mutta
menestyksekds kayttd vaatii sitoutumista ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Brandays
sosiaalisessa mediassa edellyttaa saanndllisyytta, ajankohtaisuutta ja huomattavuutta. Erityisen
tarkeaa on loytaa oikea kanava kohdeyleisolle. Yrityksen on suunniteltava sisaltdaan huolellisesti
ja pysyttavd omassa tyylissaan luomatta ristiriitoja imagostaan. Yrityksen Instagram-tilin
visuaalinen ilme on tarkea ja suunnitellessa tulisi huomioida kuvien muoto, julkaisujen pysyvyys
seka kohokohtien suunnittelu. Yrityksen Instagram-bioon on hyva sisallyttad olennaiset tiedot,

kuten yhteystiedot ja lyhyt kuvaus palveluista.
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5 BRANDI TANSSIRYHMALLE

Nykyaan tanssiryhmallakin tarvitsee olla brandi, jotta ryhma saa nakyvyytta ja tyotarjouksia. Tassa
kappaleessa kayn lapi tanssiryhma K. Companyn (kuva 5) taustoja. Ryhman taustan ja ylemman

teoriaosuuden pohjalta suunnittelin brandia tanssiryhmalleni K. Companylle.

Kuva 5. Tanssiryhmé K. Company promootiokuvaus Head Over Heels -tanssiteokselle. Kuva Eetu
Kerénen 2022.

5.1 Tanssiryhman taustaa

Tassa kappaleessa kayn lapi prosessia tanssiryhmani K. Companyn brandaamisesta. Toimin
koreografina, tanssijana ja luovana johtajana kyseisessé tanssiryhméssa, jonka olen myds itse
perustanut. Tanssiryhma on kokenut paljon muutoksia vuosien aikana. Nykyisella kokoonpanolla
ja nimella ryhma on toiminut vuodesta 2021. Yhteista tanssitaivalta on tanssijoilla takana jo yli
kymmenen vuotta. Ryhma koostuu talla hetkella kahdestatoista tanssijasta, joista jokaisella on

hyvin erilainen ja monipuolinen tanssitausta, osalla on ammattitanssijan koulutus ja toisilla taas
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vuosien vahva harrastus- ja kilpailutausta. Ryhman tanssijoiden taustalta 16ytyy balettia, jazzia,
nykytanssia, hip hoppia, voguingia seka lukuisia muita eri tanssilajeja. Osa tanssilajeista on
kulkenut mukana lapi tanssijoiden elaman ja toiset lajit ovat taas satunnaisemmin kurssien
muodossa tai oheisharjoitteluna. Ryhman viikoittaisissa harjoituksissa treenataan ahkerasti eri
tanssilajien tekniikoita, kuten jazzia, nykytanssia, korkokengilla seké valilla myods katutansseja.

Suurin osa ryhman tanssijoista kay lisaksi treenaamassa eri tanssilajien tunneilla sdannéllisesti.

Ryhmé& aloitti kilpajoukkueena alun perin eri katutanssilajeissa. Suomessa Finnish Dance
Organizationin kilpailujen alla ryhmé on kilpaillut sarjassa nimella katutanssimuodostelma. Finnish
Dance Organization eli FDO maarittelee sarjan néin: "katutanssi lajeiksi luokitellaan Hip Hop,
Popping, Locking, House, Vogue, Waacking, Breaking, Krump, Dancehall ja Sieva”. Katutanssilajit
ovat syntyneet 1970-luvun tiennoilla etnisten, mustien ja latinovahemmistdjen kulttuurin
keskuudesta, eri puolilla Yhdysvaltoja. Katutanssilajeista ensimmaisina lahtivat rantautumaan
Suomeen 80-luvun alkupuolella Breaking, Locking ja vahitellen Electric Boogie. 80-luvun lopussa
ja 90-luvun alussa alkoi rantautua myds Hip Hop. Suomessa jarjestetaan siis vuosittain vain yksi
suurempi tanssikilpailu katutanssiteoksille — FDO:n jarjestdméa Street SM. Katutanssimuodostelma
-sarjassa teoksen kesto on 2:30- 3:00 minuuttia ja ryhman koko tulee olla 8-24 tanssijaa. Ryhma
esiintyy itse valitsemaansa musiikkiin, jossa ei ole muita rajoituksia kuin siisti kielenkaytto. Teoksen
tulee koostua yhdesta tai useammasta katutanssikulttuuriin kuuluvasta lajista tai ndiden
yhdistelmasta. Teoksissa arvioidaan tanssitekniikkaa, kompositiota eli kuvioita, tilan ja tasojen
kayttoa, musiikin ja teoksen yhtenaisyytta seka luovuutta ja omaperaisyytta. Kolmas arviointikriteeri
on ilmiasu eli iimaisu, kyky vangita yleiso, karisma, asu, meikku, hiukset ja naiden yhteensopivuus

koreografiaan, musiikkiin ja teemaan. (Finnish Dance Organization 2024.)

Vuonna 2017 helsinkilainen tanssinopettaja ja koreografi Venla Vuorio tutustutti ryhman, josta
my6hemmin tuli K. Company, Ballroom-kulttuuriin ja voguingiin. Uuden lajin myotd ryhman
tanssityyli muuntui uuteen feminiinisempaan suuntaan ja tennarit vaihtuivat korkokenkiin. Ballroom
-kulttuuri on syntynyt New Yorkissa ja kukoistanut 1970 ja 1980-lukujen taitteessa. Se on saanut
alkunsa jo 20-luvulla drag balleista, joissa on kilpailtu upeimmasta asusta ja lopulta tanssittu
yhdessa aamuun asti. Rasismin vaikuttaessa mustien ja latinovahemmist6jen edustajat alkoivat
jarjestad omia balleja, joissa kilpailtiin drag kategorian lisaksi myds muissa eri kategorioissa.
Voguing sai alkunsa vogue-lehden sivuilla olevien mallien poseerauksien imitoinnista. Pian
poseeraukset kehittyivat tanssillisempaan suuntaan ja niihin yhdisteltiin estetikkaa muun muassa

taistelulajeista ja egyptilaisita hieroglyfeista. Nain syntyi voguing. (Lawrence 2011.) Voguing tuntui
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ensin hyvin erilaiselta ja jannittavalta tanssiryhman jasenille, silla tanssijat olivat tanssineet
paaasiassa hip hoppia, jossa on huomattavasti maskulinisempi tyyli ja hyvin erilainen
tanssitekniikka kuin voguingissa. Vogue on kehittynyt paljon vuosien varrella ja tanssiryhmamme
tanssijat keskittyivat padosin vogue femme -tyyliin, joka on lahtdisin ballroomin transnaisten
keskuudesta. Transnaiset loivat liikkeistd mahdollisimman feminiinisia, mistd myés nimi femme
tulee. Liikekielen lisaksi ballroom-kulttuuri imaisi ryhman mukaansa ja avarsi valtavasti nakemysta
klubikulttuurista, rasismista seka homo- ja transfobiasta. Se vapaus, mika voguingia tanssiessa tuli,
oli uudenlainen tunne tanssijoille ja uskallus tuoda omaa feminiinista ilmaisua esiin johti myds koko
ryhmalld vahvempaan iimaisuun ja oman tyylin I0ytymiseen. Ymmarrys kulttuurista tanssin takana
oli yksi suurimpia vaikuttajia tahan. Tana paivana kiinnostus ja arvostus ballroom-kulttuuria kohtaan
on edelleen suuri ja ryhman tanssijat ynmartavat olevansa vierailijoita tassa kulttuurissa ja halu

antaa tilaa niille, joille se on rakennettu on edelleen tanssijoilla etusijalla.

Ensimmaéisen koronavuoden 2020 aikana teimme yhdessa ryhmassa tanssivien kanssa paatoksen
jatkaa korkokengissa ja jattaa kilpailulavat. Ryhman yhteinen savel ja suunta oli 10ytynyt ja
vahvistunut. Teimme yhteisen paatoksen keskittya tulevaisuudessa vain keikkailuun seka luomaan

ensimmaisen oman koko illan tanssiteoksen.

Ryhman ensimmainen koko illan tanssiteos "Head Over Heels” siirtyi kahteen otteeseen
koronarajoituksien vuoksi. Ensi-ilta paastiin vihdoin jarjestamaan 13.3.2022 Tampereen
Konservatorion Pyynikkisalissa. Teoksen koreografioista ja puvustuksesta vastasin itse ja mukana
oli myds kaksi Joonas Kopran luomaa koreografiaa. Teoksen taustalla néhdyt videot, joissa
tanssijat esiintyivat ja niiden editoinnit olivat myos omaa kasialaani. Muut taustalla nahtavat
visuaalit suunnitteli ja toteutti Wilma Kurumaa ja hén toimi visualistina my6s itse naytoksessa. Valot
suunnitteli ja toteutti Esko Ansami. Tarinat teoksiin ja kasiohjelmaan kirjoitti esiintyva taiteilija
Vappu Raappana ja nama tekstit aaneen luki filippiinildinen tanssitaiteilija Marah Arcilla. Musiikkina
teoksessa toimi paaosin ulkomaiset hittikappaleet mutta mukana olisi myds yksi teosta varten luotu
kappale, jonka Kirjotti, s@velsi ja esitti upea nouseva artisti Saaga Helena (kuva 6). Teoksen naki
ensi-illassa lahes 300 katsojaa ja palaute oli todella positiivista. Yleiso vaikuttui erityisesti
mukaansatempaavista tanssinumeroista, musiikkivalinnoista, seka nayttavista esiintymisasuista.
‘Dem Beats” oli Head Over Heels -naytdksen avausnumero, joka oli tdynna kimallusta ja vauhtia.
Biisi valittiin aloitusnumeroksi, jotta yleisO saadaan heti mukaan tanssin pyorteisiin seka
osallistumaan taputuksella musiikin tahtiin. Kyseinen kappale on myds yksi ryhman eniten esitetty

keikkabiisi (kuva 7). “Bootie Call” (kuva 8) oli yksi ndytdksen vanhimpia koreografioita, joka on
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esitetty kertaalleen aikaisemmin. Tama oli ainoa biisi, jossa lavalla oli mukana rekuvisiittana tuolit.
“You & Me” (kuva 9) oli yksi naytoksen taiteellisimmista koreografioista, joka yhdisteli paljon

improvisaatiota seka hieman nykytanssia.

Kuva 7. "Dem Beats” -koreografia. K. Company Head Over Heels. Kuva Eetu Kerédnen 2022.
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Kuva 8. "Bootie Call” -koreografia. K. Company Head Over Heels. Kuva Eetu Kerdnen 2022.

= =
Kuva 9.” You & me”. K. Company Head Over Heels. Kuva Eetu Kerdnen 2022.

Viimeisen kolmen vuoden ajan ryhma on treenannut ahkerasti viikoittain minun ja useiden
vierailevin opettajien johdolla paaosin korkokengissa heels-tanssia, mutta myos muita tanssilajeja,
kehittden tanssitekniikkaa, iimaisua ja tyylidaén. Korkokengilld tanssiessa painottuu jazziin ja
balettin pohjautuva tanssitekniikka, monipuolisuutta tuo mukaan useiden tanssijoiden
katutanssitausta seka muut vahvuudet. Brandina ryhma erottuu muista tanssiryhmista elegantilla
ja kypsalla tyylillaan, ammattimaisuudellaan ja monipuolisuudellaan. Nama ovat osa-alueita, joita

ryhma haluaa brandilldan tuoda nakyvaksi ja naita tulisi vahvistaa.
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5.2  Brandin rakentaminen tanssiryhmalle

Lahestyin tanssiryhman brandin rakennusta henkilébrandin nakokulmasta, vaikka mukana onkin
useampi henkild. Henkilobrandiin vaikuttaa tyyli, teot, arvot ja sanat — naita voi myos soveltaa
tanssiryhmaan, jossa kaikilla on yhteinen tavoite. Kuten missa tahansa brandissa on toisista
erottuminen myds olennaista henkilobrandille. Ryhman jasenille tehdyssa kyselyssa esiin nousi
ryhman imagosta muun muassa seuraavia adjektiiveja: monipuolinen, ammattimainen, tyylikas ja
tasokas. Esille nousi myds adjektiivit sensuelli, viihdyttava ja naisellinen. Koen itse, ettd naméa

kaikki kuvaavat hyvin ryhmaa ja sen esityksia. Kyselya kaydaan tarkemmin lapi luvussa 5.4.

Henkilobrandille on tarkeaa se milta se nayttaa ulospain. Tama on myos esiintyvalle tanssiryhmalle
ensisijaisen tarkeaa. Ryhma luottaa tyylikkaaseen mustaan, kultaan seka@ hopeaan. Lisaksi eri
esitysten teemojen mukaan nédhdaan muita vareja. Ryhman ilmiasu kuvantaa erilaisia esityksia ja
teoksia mita he esittavat ja koska esitykset ovat visuaalista ilotulitusta, halutaan korostaa aina
parhaita puolia. Toisinaan on myos esityksia, joissa halutaan, etta likekieli puhuu puolestaan ja
tama myos huomioidaan puvustuksessa, ettei asut vie huomiota likkeelta ja tarinalta, vaan tukevat
sitd. Ryhman ulkoasu on elegantti, mutta my0s ravakka. Huoliteltu mutta yllattdva. Ryhmassa
tanssii hyvin erilaisia kehoja ja taman huomioiminen on myos erityisen tarkeaa, jotta jokaisen keho
paasee oikeuksiinsa, jokaisella on miellyttavaa tanssia esiintymisasuissa ja jotta jokainen nayttaa

edustavalta lavalla.

Ryhmalla on taito muuntua erilaisiin tapahtumiin ja tilaisuuksiin, mika tarkoittaa, ettd ryhma voi
keikkailla niin  perhetapahtumissa, pikkujouluissa, itsenaisyyspaivan konsertissa  kuin
yOkerhossakin. Tanssiryhman tehtava on mielestani tuoda ripaus taikaa tai ylellisyytta

tapahtumaan ja siihen ryhma pyrkii aina esityksesta riippumatta.

Ryhmén kesken on myds alusta asti kayty keskustelua siitd, miten tanssikeikoilla, eli tydaikana
kayttaydytaan. Miten asiakkaat ja yleiso huomioidaan kohteliaasti ja miten hankalista tilanteista
poistutaan aiheuttamatta kohtausta. Tanssijat ovat vuosien aikana kohdanneet hyvin erilaisia
tilanteita muun muassa iltoihin painottuneiden esitysten jalkeen ja ryhmalla onkin tapana poistua
aina esityspaikoilta heti keikan paatyttya. Kayttaytymisesta on myos keskusteltu tyon ulkopuolella
ja jokainen on hyvin tietoinen esimerkiksi oman sosiaalisen median kaytosta, ettei se ole taysin
ristiriidassa ryhman yhteisen imagon kanssa. Ryhman kayttaytymisella pyritaan viestimaan ryhman

ammattimaisuudesta, joustavuudesta ja luomaan luotettava kuva: ryhma hoitaa sovitut ty6t aina
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kiitettavasti ja on valmis joustamaan tarvittaessa asiakkaiden toiveiden mukaan. Ryhman
kayttaytyminen esiintymispaikalla ja yhteydenpito asiakkaan kanssa sahkopostitse ovat merkittava

osa tanssiryhman imagoa ja asiakaspalvelua, joiden avulla brandia voidaan vahvistaa.

5.3 Tanssiryhman sosiaalinen media

Ryhmalle perustettiin Instagram-tili nimella @zz_crew lokakuussa 2016. Tililla julkaistiin alusta
alkaen kuvia ryhmasta, kilpailuista ja esiintymisista. Ryhman uusi nimi julkaistiin marraskuussa
2021 ja tilin nimi vaihdettin muotoon @kcompanyfinland. Nimenmuutoksen myo6té haluttiin
paivittdd ryhman imagoa, varimaailmaa ja estetiikkaa (kuva 10). Paivitan talla hetkelld itse ryhman
sosiaalista mediaa, ja tahan asti se on ollut vain ajoittain johdonmukaista. Tavoitteena oli heti
nimenmuutoksesta lahtien alkaa tuottamaan enemman kuva- ja videosisaltda sivulle, mutta
pidemman tahtaimen suunnitelman luominen oli haastavaa, muun muassa korona vaikutti

negatiivisesti keikkapyyntoihin ja treenimahdollisuuksiin.

" COMPANY " COMPANY

Kuva 10. Erilaisia vedoksia uudesta logosta. Kuvat Anna Kuulusa.

Instagram on valikoitunut ryhman paaasialliseksi markkinointikanavaksi helppokayttoisyytensa,
nakyvyytensd ja monipuolisuutensa vuoksi. Myymme palveluita, joissa esiinnymme ja
videomateriaali esityksestamme kertoo enemman kuin tuhat sanaa. Vaikka TikTok on
kayttajamaarien puolesta pian ohittamassa Instagramin, koen ettd Instagram on ryhmalle

ehdottomasti toimivampi sosiaalisen median kanava. Esityksia buukkaavat henkilot ovat niin
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kutsuttua "Instagram ikaluokkaa”, TikTokin kayttajat ovat selkeasti nuorempia ja sen vuoksi koen,
ettd kohderyhma on helpompi 16ytdéd Instagramin kautta ja tarjouspyynnon tullessa on helppo
ohjata tilaaja sivuillemme, jotta heidan on helppo muodostaa realistinen mielikuva ryhmasta. Tana

paivana tarjouspyyntoja voi tulla myds suoraan sosiaalisen median kautta.

Talla hetkella K. Companyn Instagram -tili antaa mielestani ammattimaisen kuvan ryhmasta - esilla
on paaosin vain ammattikuvaajien ottamia kuvia esityksista seka studiosta (kuvat 11, 12, 13 ja 14).
Mukana on myos erilaisia videoprojekteja, joita olemme paasseet toteuttamaan ammattikuvaajan
kanssa. Ensimmainen videoprojekti videokuvaaja Samu Kaipion kanssa (kuva 15). Projekti luotiin
Samun vision pohjalta ja tanssityyliksi valikoitu hip hop. Ryhma tanssii vanhassa
tehdasrakennuksessa koreografiaa seka ringissa vuorotellen. Kuvan 16 videoprojekti on toteutettu
myds yhdessa Samu Kaipion kanssa oman visioni pohjalta. Miljodna toimi upea silloin rakenteilla

oleva kulttuurikeskus Tavara-Asema ja paasimme tekemaan videon sen rakenteissa.

< kcompanyfinland o -
104 750 261
julkaisua seuraajaa seurataan
K. Company

f\, Performing dance group
#= Tampere, Finland

anna@razzmatazz.fi
Nayta kdaannos

(2 vimeo.com/8222690672share=copy

@F“ aronashowgirls, juttahakkila ja 186 muuta
¥4 scuraavat

Seurataan v Viesti 42

a i 5
A

Gigs Guest teac...

Kuva 11. K. Companyn Instagramin etusivu. Biossa Iyhyt info ryhmésté ja kotipaikkakunta.

Yhteystiedot seké linkki videoteokseen "Fade”.
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Kuva 12. K. Companyn Instagram feed. Ruuduissa otoksia menneistd tanssiesityksista,

promootiovideoista seké studiokuva ryhmésta. Védrimaailma on tumma.

Kuva 13. K. Companyn Instagramin feed. Useampia kuvia kevaén 2023 Euroviisu-keikalta Tavara-
asemalta, videoita tanssiesityksistd, seké vérikds kuva Hartwallin uuden long drinkin
lanseeraustilaisuudesta.
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Kuva 14. K. Companyn Instagram reels-sivu, josta nékyy videoiden néyttékerrat. Tanssivideoita,

Jjoista osa on taustamateriaalia teokseemme, osa Instagram-kéyttoon suunniteltuja videoita.

Kesalla 2022 kuvasimme téysin improvisoidun nykytanssiteoksen yhdessa Samu Kaipion kanssa
Lempé&élassa (kuva 17). Videon inspiraatio tuli peltomaisemasta ja teoksen kappaleesta "Utopia”.
Kuvassa 18 on nayttokuvia kansainvalisen huippukoreografi Cisco Ruelasin heels-intensiivilta,
jossa osa ryhman jasenista oli treenaamassa. Instagram-tililla on my6s muutamia sensuelleista
korkokenkatanssista poikkeavia kuvia, joilla haluamme osoittaa, ettd ryhm@mme taipuu hyvinkin

erilaisiin tilaisuuksiin esiintymaan.
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Kuvat 15 ja 16. Kuvakoosteet K. Companyn videoprojekteista Samu Kaipion kanssa. Kuvat Samu
Kaipio 2022.
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Kuva 17. Kuvakooste K. Companyn videoprojektista. Kuva Samu Kaipio 2022.

Kuva 18. K. Companyn tanssijoita Cisco Ruelasin workshopilla syksylla 2023.

Talla hetkelld K. Companyn Instagram sivulla on 104 postausta. Sivu on ollut tyon alla sen osalta,
ettd vanhat imagoon sopimattomat kuvat on arkistoitu ja nakymasta tehty yhdenmukaisempi. Tililla

on talla hetkella 758 seuraajaa ja tili seuraa 261 kayttajaa.

Kun reels-toimintoa paivitettiin Instagramiin ja sen kayttd helpottui, on ollut selked huomata etta
videot saavat enemman nakyvyytta kuin kuvat. Talla hetkella eniten nayttokertoja saanut video on
26.3.2022 julkaistu video teoksestamme "You & Me” valkoisissa asuissa. Videolla on nayttokertoja
9173, mutta tykkayksia vain 164. Keskiméaarin videoilla on 1000-2000 katselukertaa. Kuukauden
sisalla julkaistuissa videoissa on alle 50 tykkaysta, vaikka nayttokertoja on lahes 1000. Materiaali
ei ole tyypillista vauhdikasta tanssiamme, vaan taiteellisempaa materiaalia seka likkeen etta
kuvauksen osalta. Julkaistuista kuvistamme suosituin on Tavara-asemalla videokuvauksen
yhteydessa otettu kuva 6.7.2022 (kuva 19). Kuvalla on 233 tykkaysta. Kuvassa tanssijoilla on

mustat alusvaatteet, isot puvuntakit seka korkokengat. Seuraavaksi tykatyimmillé kuvilla on 154 ja
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153 tykkaysta. Ensimmaéinen on otettu 14.3.2022 ndytdksestdmme Head Over Heels, juuri ennen
esityksen alkua, kuvassa tanssijat ovat kimaltavissa vaatteissa ja innokkaat kasvot nakyvat
selkeasti (kuva 20). Toinen kuva on otettu 13.5.2019 Rovaniemelld Street SM -kilpailuissa
palkintojen jaon jalkeen, jolloin ryhma voitti suomenmestaruuspronssia omassa sarjassaan (kuva
21).

Mika yhdistaa naita tykatyimpia kuvia? Enta mika erottaa ne vahemman tykatyista? Koen etté kahta
jalkimmaista kuvaa yhdistaa ryhman yhteinen ilo tulevasta koetuksesta/saavutuksesta. Kuvissa on
kasvot hyvin esilla ja tuttujen seuraajien on helppo bongata se oma kaveri kuvasta ja tykata. Lisaksi
molemmissa on taustalla saavutus, jota kohti on tehty tdita, koen etta tykkays on naissa
tapauksissa jotenkin palkitsevassa muodossa ja osoitettu onnittelemaan meita suorituksesta.
Kolmas, tykatyin kuva, poikkeaa paljon néisté kahdesta, kuvassa poseerataan tietoisesti, tunnelma
on vakavampi ja vaatteita vahemman. On mielekésté olettaa, ettd kuva on saavuttanut tykkéyksia
seksikkyydellaan. Paaosin kuvillamme on 40-70 tykkaystd ja naista suurin osa on selkeasti

tanssiryhman tuttavien antamia tykkayksia.

. kcompanyfinland . R . kcompanyfinland
Rovaniemi
.

v b .5’ ja 152 muuta tykkaa
4 L 7 > . . ~ kcompanyfinland STREET SM 2019 - KATUTANSSI
O v | MUODOSTELMA AIKUISET @ & &
. Q V N O Ballroom: Celebration for Diversity
@®D1 juttahakkila ja 232 muuta tykkaavit @B P annakuulusa ja 153 muuta tykkaavt el & s

» #vogueformation #parisisburning #2zcrew
keompanyfiniand Yesterday we were shooting keompanyfinland THANK YOU FOR ALL THE LOVE @ #streetsm2019 #oldway #newway #voguefemme
something super cool and sexy % #tanssistudiorazzmatazz

Kuva 19. Videokuvaukset Tavara-asemalla. Videoinnin péétteeksi otettu ryhmékuva tanssijoista.
@kcompanyfinland Instagram -sivun tykétyin kuva.

Kuva 20. Selfie Head Over Heels -ndytoksessé juuri ennen shown alkua. Ryhmé on innokkaana
astumassa lavalle yleisén eteen. @kcompanyfinland Instagram -sivun toiseksi tykétyin kuva.
Kuva 21. Ryhmé vuoden 2019 Street SM-kilpailuissa Rovaniemelléd pronssimitalit kaulassa.

@kcompanyfinland Instagram sivun kolmanneksi tykétyin kuva.
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Mika siis mattaa? Oma palvelu tuntuu erinomaiselta, ihmiset livena ylistavat esityksiamme, mutta
sosiaalisessa mediassa meilld on muutama innokas kannattaja ja muuten jadgmme julkaisutulvan
alle. Katsoin hiljattain dokumentin Fake Famous (2021), jossa tuntemattomista ihmisista tehtiin
vaikuttajia ostamalla feikkiseuraajia. Yksi huomio dokumentissa oli se, ettd naamakuvat eli "selfiet”
saivat selkeasti enemman tykkayksia, kun mitkddn muut julkaisut ja mitd henkildkohtaisempia

julkaisut ovat, sita enemman niista pidetaan.

Taman vuoden suunnitelmissa on yhdessa muutaman ryhman tanssijan kanssa luoda sosiaalisen
median suunnitelma ja julkaisukalenteri, jotta sivut sitouttaisivat enemman seuraajia ja tavoittaisivat
nain mahdollisia asiakkaita enemman. Sisaltd halutaan pitdd ammattimaisena, eiké julkaista
turhanpaivaista sisaltéa. Paaosin tanssiryhman keikat tulevat tanssikoulun kautta missa ryhma
harjoittelee ja loput keikoista tulevat tuttujen ja tutun tuttujen kautta, jotka ovat kuulleet ryhméasté
tai ehka nahneet ryhmén esiintymassé aikaisemmin. Ryhmé on myds mukana venuu.fi -palvelussa
seka Pirkanmaan kulttuuripankissa, joista asiakkaat voivat etsia erilaisia esiintyjia tapahtumiinsa.

Naiden toimijoiden kautta on tullut toistaiseksi vain muutama kysely.

5.4 Tanssiryhman tavoitteet

K. Company on vuosien mittaan esiintynyt useissa yksityistilaisuuksissa, televisiossa, erilaisissa
tapahtumissa ja yokerhoissa. Ryhman kanssa on yhdessé ja erikseen pohdittu, mita haluaisimme
tulevalta vuodelta ja sen jalkeen. Useiden tanssijoiden haaveissa siintaa esiintyminen artistin
taustalla, suurilla lavoilla, oman tanssijuuden kehittaminen ja monipuolistaminen seka yhdessa
tekeminen. Ryhman yhteishenki onkin yksi isoimmista tekijoista, minka vuoksi ryhma on toiminut
nain pitkaan. Tavoitteita kohti meneminen vaatii lisdd markkinointisuunnitelmia, kontakteja ja

yhteydenottoja.

Tavoitteena on siis saada lisad tanssikeikkoja ja muita ryhmélle sopivia yhteist6itd,
saannollisempaa keikkarytmia, parempaa palkkaa tehdyista keikoista ja lisa@ nakyvyytta.
Tavoitteena on vieda tanssin ilosanomaa paikkoihin, joissa sita ei vield ole tyypillisesti totuttu
nakemaan seka ihmisille jotka eivat ole nahneet tanssia tassa muodossa. Ryhman tavoitteena on
kehittdd seka yhteisesti etta yksiloina jokaisen omaa tanssitekniikkaa, esiintymiskokemusta ja
ilmaisua seké vahvistaa eri tanssilajien osaamista. Ryhman tanssijoiden tavoitteena on harjoitella

pitkdjanteisesti seka monipuolisesti tanssin lisaksi myds muita likuntamuotoja kuten pilatesta ja
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joogaa, jotka johtavat tanssijoiden kehon toiminnan vahvistumiseen ja nain ollen takaavat

pidemman uran tanssin parissa.

Ryhman yksi tarkeimmistd tavoitteista on olla esikuvana niin nuorille kuin vanhemmillekin
tanssiurasta haaveileville tanssijoille. Tanssissa voi menestyd monella eri tavalla ja tie
menestykseen ei aina tule kilpailuvoittojen myota vaan onnistuneiden esiintymisten ja elamysten
kautta. Sitkeasti yhdessa tekemalla ja kohti yhteisia tavoitteita menemalla ryhma voi saavuttaa mita
tahansa. Ryhma haluaa myos tuoda perinteisille nayttamaille lisaa viihdyttavaa ja yleisoystavallista
tanssia taidetanssin ja teatterin rinnalle, tuoden esityksiin punaisen langan ja tarinankerrontaa.
Suomessa tunnetuin tanssimuoto lienee paritanssit viela tanakin paivana ja tanssista puhuttaessa
moni ei osaa edes ajatella mita kaikkea viihdyttava tanssi voi olla, etenkin korkokengissa. Ryhma

haluaa rikkoa myos tabuja naista mielikuvista.

5.5 Kysely ryhman tanssijoille

Teetin lyhyen kyselyn tanssijoille treenien yhteydessa joulukuussa 2023, kyselyyn vastasi
kahdeksan tanssijaa. Ensimmainen kysymys oli: Milloin ja miten liityin tanssiryhma@ K. Companyyn?
Seitseman tanssijoista oli hakenut mukaan ryhmaan omasta tahdosta tai kaverin ehdotuksesta,
ndista neljaa olin henkildkohtaisesti pyytanyt hakemaan mukaan. Yksi tanssijoista tuli mukaan

pyydettyani hanta tuuraamaan toista tanssijaa syksyn kilpailuissa.

Toisena kysyin, miksi tanssija halusi mukaan ryhméaéan. Kolme vastasi motiivin liittyvan siihen, etta
ryhma kilpailee ja esiintyy paljon. Kaksi vastasi, ettd halusivat mukaan kun nakivat ryhman
tanssivan vogueta. Lahes kaikkien vastauksissa tuli myds esille halu kehittya tanssijana ja
esiintyjana, seka halu olla osa ryhmaa, josta tunsi jo jonkun ja oli kuullut positiivista palautetta (kuva
22).
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100% HALUSI KEHITTYA TANSSUJANA JA
ESIINTYJANA

37,5% KILPAILUT JA
ESIINTYMINEN KIINNOSTIVAT

25% KIINNOSTUI
VOGUESTA

Kuva 22. Kaavio tanssijoiden hakumotiiveista K. Companyyn. Kyselyyn vastasi 8 tanssijaa.

Kolmannessa kysymyksessa pyysin tanssijoita kuvailemaan ryhmén imagoa vuonna 2023.
Vastauksissa ilmenivat viidella vastaajalla seuraavat adjektiivit: monipuolinen ja ammattimainen.
Muita ryhmaa kuvaavia adjektiiveja oli: luotettava, naisellinen, tyylikas, tasokas, hurmaava, varma,

viihdyttava, hillitty, siisti, kypsa, sensuelli, tekninen, seksikas ja mukautuva.

Neljannessa kysymyksessa kysyin mika on muuttunut ryhmassa vuosina 2017-2023? Suurin osa
vastasi, etta tanssijat kokevat olevansa varmempia ja ammattimaisempia esiintyjia kuin ennen,
lahes kaikki vastasivat, ettd ryhman tanssityylit ovat monipuolisempia. Ryhman koko on myds
pienentynyt huomattavasti ja ryhmahenki tiivistynyt. Vastauksissa mainittiin, etta tanssitekniikka on
kehittynyt, tanssijat ovat tietoisempia omista vahvuuksistaan ja roolista ryhman sisalla. Lisaksi
ryhman toiminta on mennyt ammattimaisempaan suuntaan ja tanssijoille maksetaan palkkaa

esiintymisista.

Viides kysymys sijoittui tulevaan: mita tanssija haluaisi tapahtuvan K. Companyssa vuonna 2024 -
entd 20307 Uskooko tanssija olevansa mukana viela silloin ja mitd on muuttunut? Tanssijoiden
toiveena oli lisaa keikkoja, videoprojekteja, erilaisia ja upeita kokemuksia esiintyjina ja ryhmana,

ryhman yhteinen treenimatka, uusien lajien opettelua, tekniikan ja ilmaisun kehittdminen,

38



taustatanssijana toimimista, uusia ja isompia lavoja (kuva 23). Kaikki tanssijat toivoivat olevansa

mukana viela tavalla tai toisella vuonna 2030, riippuen omasta elamantilanteesta.

Tekniikan ja ilmaisun

kehittamista

S | KCOMPANY | g
=t | TULEVAISUUS | S

Taustatanssijan :

tiita

= v

Kuva 23. Kuva K. Companyn tanssijoiden tulevaisuuden haaveista.

Toiseksi viimeinen kysymys oli: jos K. Company olisi vari, niin mika vari ja miksi? Musta — elegantti
ja nykyaikainen. Violetti — syvyys, luovuus ja mystiikka. Musta ja hopea - tyylikkyys, virtaviivaisuus,
moderni. Ruusukulta, viininpunainen ja kimallus - aistikkuus, ravakkyys, toisaalta rauha ja

yhdenaikaisuus (kuva 24).
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K.COMPANYN
VARI

MUSTA 90%
HOPEA 29%
VIOLETTI 17%
RUUSUKULTA/ 8%
VIININPUNAINEN

Kuva 24. Kaavio K. Companyn vérimaailmasta kyselyn perusteella.

Viimeisessa kysymyksessa tiedustelin mika on ollut ryhman mieleenpainuvin esitys vuosien
varrelta. Eniten vastauksissa toistui vuoden 2019 kilpailukoreografiamme "Ballroom for Diversity”
— jonka koreografioimme yhdessa Joonas Kopran kanssa. Toiseksi mieleenpainuvimmat olivat
2020 vuoden kilpailukoreografia niin ikdan Joonas Kopran kanssa koreografioitu "Purple Space”
seka 2023 teoksemme “In This Shirt", jonka esitimme yhdess@ Razzmatazz Crew -

katutanssiryhméan kanssa (kuvat 25, 26 ja 27).
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Kuva 25. "Ballroom for Diversity” -koreografia oli kunnianosoitus erilaisuuden juhlistamiselle.
Koreografia Joonas Kopra & Anna Kuulusa. Eetu Kerdnen 2019.

Kuva 26. “Purple Space” voguekoreografia Head Over Heels -néytéksesta. Koreogafina Joonas

Kopra & Anna Kuulusa. Eetu Kerdnen 2022.
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Kuva 27. ”In This Shirt” on K. Companyn viimeisin pitké teos yhdessé katutanssiryhmé Razzmatazz

Crewin kanssa. Eetu Kerédnen 2023.

Joulukuussa 2023 tehty kysely kahdeksalle tanssijalle K. Company -ryhmassa paljasti
mielenkiintoisia nakemyksia ryhman toiminnasta ja kehityksestd. Suurin osa tanssijoista liittyi
ryhomaan omasta tahdostaan tai kaverin suosituksesta, nelja heistd oli pyydetty mukaan
henkilokohtaisesti. Motiivina suurimmalle osalle liittya ryhmaan oli halu kehittya tanssijana, esiintya
paljon ja olla osa positiivista ryhmaa. Vuonna 2023 ryhman imagoa kuvailtin monipuoliseksi ja
ammattimaiseksi, muiden adjektiivien joukossa mainittin myds luotettavuus, tyylikkyys ja
sensuellius. Vuosien 2017-2023 muutoksista mainittiin tanssijoiden varmuuden ja ammattitaidon
kasvu, monipuolisemmat tanssityylit, pienentynyt ryhmakoko ja ammattimaisempi toiminta.
Tulevaisuuden toiveissa oli lisda esiintymisia, uusia kokemuksia, kehitystd tekniikassa ja

ilmaisussa seka muun muassa yhteinen treenimatka.
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6 POHDINTA

Olen opinnaytetyossani kasitellyt tanssiryhman brandayksen keskeisia kehittamiskohteita.
Tutkimuskysymykseni olivat millainen on hyva brandi ja miten luodaan nayttava profiili sosiaaliseen
mediaan? Tyon perusteella voin todeta ettd hyva bréandi luo vahvan ja positiivisen mielikuvan
asiakkaiden mielissa. Hyva brandi tarjoaa jotakin uniikkia ja merkityksellista, erottaen silla itsensa
kilpailijoistaan. Avainasioita vahvalle brandille ovat pitkajanteisyys, suunnitelmallisuus ja
johdonmukaisuus. Brandiin liittyvat asiakaskokemukset ovat ensiarvoisen tarkeita, ja niiden tulisi
ylittdd asiakkaisen odotukset. Brandin menestyksen kannalta on tarkeaa, ettd se tuntee

asiakkaansa ja heidan tarpeensa kehittyakseen, jotta voi tarjota entista parempia kokemuksia.

Visuaalisen ja houkuttelevan profiilin luominen Instagramiin perustuu téarkeisiin visuaalisiin
tekijoihin kuten kuvat, varit, logo ja kirjoitusasu. Valituissa vareissa ja teemoissa kannattaa pysya
luodessa julkaisuja. Visuaalisen iimeen tulee tukea brandié iiman ristiriitoja. Julkaisujen muoto tulee
miettia niin ettd kokonaisuus on sopusoinnussa keskenaan. Julkaisujen tulee herattaa tunteita ja

kiinnostusta katsojassa.

Koen tanssiryhman brandaamisen loputtomaksi suoksi. Muuttuva maailma, sosiaalinen media,
tarjonnan ja kysynnan kohtaaminen seka taiteellisen tyon tekeminen ovat monimutkainen sokkelo,
jossa tulee rampia@ eteenpain ja toivoa tekevansa padosin hyvia ratkaisuja brandin ja oman
jaksamisen nakokulmasta. Ei riita, ettd uskoo omaan tekemiseensd, silld muiden mielipiteet ja
sitoutuminen on se milla mitataan, tuleeko brandista menestyva vai ei. Tanssiryhman pyorittaminen
itsessaan vie jo paljon aikaa. Eiriita etta saapuu paikalle sovitulle keikalle — alla on kymmenid, jopa
satoja tyotunteja joiden aikana teosta suunnitellaan, tehdaan koreografiat, valitaan musiikit,
mietitdan liikkeitd ja paikanvaihtoja, miksataan musiikit, suunnitellaan esiintymisvaatteet ja
mahdollisesti ommellaan ne, mietitdan esiintymismeikki ja kampaus valmiiksi, varataan tanssisali
ryhman harjoituksia varten, keikkapaivana valmistaudutaan ja mahdollisesti ajetaan kauemmas
keikkapaikalle. Jos hyvin kdy, paastaan tanssimaan kenraaliharjoitus paikan paalléd ja sitten
odotellaan etta tapahtuma alkaa ja kun vuoromme koittaa, astumme lavalle, esitamme hiotun
esityksen ja kymmenen minuutin kuluttua koko homma on ohi ja aloitamme kaiken alusta

seuraavan projektin kanssa.
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Esiintyvassa ryhmassa tanssivilta vaaditaan todella vahvaa sitoutumista ryhmaan ja sen
toimintaan, silla ryhméssa oleminen on pitkdjanteisyyttad vaativaa. Ryhman jasenilta vaaditaan
keskittymista, omatoimisuutta, joustavuutta ja erinomaisia suorituksia seka hyvia
mukautumistaitoja muutosten keskella. Ryhman jasenien tulee sitoutua ryhman luomaan brandiin
ja olla sen lahettilaind myds tanssisalien ja lavojen ulkopuolella vahvistaakseen brandia. Tekemieni
kyselyiden perusteella koen, etta ymparillani on juuri téllainen timanttinen porukka, joiden kanssa

on helppo tahdata eteenpain.

Kilpailu esiintymislavoista on kovaa. Viihdemaailmassa suhteet ovat usein etusijalla ja niiden kautta
saa helpommin keikkoja. Toivon ettd tapahtumatuottajat ymmartavat tulevaisuudessa paremmin
tanssiesitysten luomista ja arvoa, jotta esiintyvat taiteilijat saavat ansaitsemaansa korvausta

esityksista.

Opinnaytetyota tehdessa on tullut reflektoitua paljon bréandayksen ja mainonnan merkitysta ja
tutustuttua muihin toimijoihin alalla. Vaatisi paljon lisatunteja paivaan, jotta brandaysta pystyisi
tekemaan johdonmukaisemmin ja prosessin myéta on myods tullut vahvempi ymmarrys omasta
rajallisuudesta seka ajan rajallisuudesta. Prosessin my6ta olen todennut, etté taytyy tyytya siihen
mita kaytettavissa olevalla ajalla kykenee tekemaan tai tehda ratkaisevia muutoksia, jotta aikaa
olisi enemman. Brandays on johdonmukaista, muuttuvaa toimintaa — se vaatii jatkuvaa hereilla

olemista, trendien seuraamista ja itselleen uskollisena pysymista.

Tyon tekeminen on myos aiheuttanut ristiriitaisia tunteita, silla 80-luvun lapsena ja nuoruuteni ilman
alypuhelimia elaneend haluan jollain tavalla taistella valtavirtaa ja sosiaalisen median luomia
paineita vastaan — tama sotii brandaysté ja tanssiryhman esilletuomista vastaan raikeasti. Olen
polulla, jossa yritan tasapainoilla "vanhan hyvan” ja "uuden valttamattoman” valimaastossa, etsien
keinoja, joilla sosiaalinen media ei kaappaa minua valtaansa, vaan pystyn olemaan itse vallan

kahvassa ja hyodyntamaan sosiaalisen median potentiaalin hukkaamatta itseani siihen maailmaan.

Fakta on kuitenkin se, etta sosiaalinen media on tullut pysyakseen ja mikali haluaa pysya nakyvilla,
tulee jatkuvasti seurata ja kehitta@ omaa toimintaa sosiaalisessa mediassa. Tulevaisuudessa koen,
ettd markkinointia tulee opiskella vield paljon liséa, jotta toiminnasta saadaan viela entista

tehokkaampaa.
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LITTEET LITE 1

KYSELY K. COMPANY TANSSIRYHMAN TANSSIJOILLE

1. Milloin ja miten liityin tanssiryhmé& K. Companyyn?

2. Miksi halusit mukaan ryhmaan?

3. Miten kuvailisit yhman imagoa nyt vuonna 20237

4. Mika on muuttunut ryhméssa vuosina 2017-2023?

5. Mita haluaisit tapahtuvan K. Companyssa vuonna 2024 - enta 20307 Uskotko etta olet mukana
viela silloin ja mitd on muuttunut?

6. Jos K. Company olisi vari, niin mika vari ja miksi?

7. Mik& on mieleenpainuvin esitys vuosien varrelta? Top 3 (Esitys voi olla sellainen missa on itse

tanssinut mukana tai minka on nahnyt)
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