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1 JOHDANTO

Omaa musiikkiaan tuottavalle yhtyeelle laadukas musiikki on usein toiminnan paaprioriteetti, mutta
ilman hyvin rakennettua brandia yleisdn voi olla vaikeaa muodostaa yhtyeesta selkeda, muistiin jaa-
vaa mielikuvaa. Vahva brandi ja branditietoisuus kohdeyleison parissa ovat omaa musiikkiaan tuotta-
ville yhtyeille tarkeitd tekijoitd, jotta musiikin on mahdollista levitda mahdollisimman laajalle yleisélle

ja musiikin kuluttajista voi syntya uskollisia kuuntelijoita.

1.1  Opinndytetyon tarkoitus

Taman opinndytetyon tarkoituksena on maadritella toimeksiantaja Stormbreaker-yhtyeen brandi ja
luoda sita tukeva TikTok-suunnitelma branditarinankerrontatydkalua hyédyntdaen. Tydn on tarkoitus
auttaa yhtyetta oman brandikuvansa muodostamisessa ja sen soveltamisessa TikTok-videoihin, jotta
yhtye jdisi helpommin yleison mieleen ja branditietoisuuden kasvulle saataisi luotua alustalla hyvat
olosuhteet. Tutkimuksen tavoitteena on I6ytaa vastaus tutkimuskysymykseen “Millad keinoilla voidaan
rakentaa brandia tukeva TikTok-suunnitelma, jotta branditietoisuuden kasvulle luodaan hyvat edelly-
tykset?”. Tutkimuksen tukena kaytetadn seuraavia apukysymyksia: "Mistd Stormbreaker-yhtyeen
brandikuva muodostuu?”, “Kuinka Stormbreaker-yhtyeen brandi saadaan esille TikTok-sisall6ssa?”

seka "Millainen TikTok-sisaltoé tukee Stormbreaker-yhtyeen brandia?”.

Opinnaytetytn teoreettinen viitekehys esittelee brandayksen, branditarinankerronnan, seka TikTok-
alustan keskeisimmat teemat. Tietoperusta kietoutuu tukemaan toiminnallisena ty6na luotavaa Tik-
Tok-vuosisuunnitelmaa. Teoreettisen viitekehyksen tavoitteena on auttaa ymméartaméaan mista ele-
menteista brandi koostuu ja mika siita tekee vahvan, miksi ja miten branditarinankerrontaa kannat-
taa hyddyntaa branddamisessa, seka miten TikTok-alusta toimii ja millaista sisaltéa sinne kannattaa

tuottaa.

Opinnaytetytn tutkimusmenetelmana kdytetdan aivoriihimenetelmaa, jonka avulla pyritdan maaritte-
lemaan yhtyeen brandi yhdessa yhtyeen kanssa ja selvittdmaan, millaisella TikTok-sisall6lla sen saa
esille, jotta yhtye opitaan tunnistamaan alustalla. Aivoriihimenetelma valikoitui menetelmaksi, koska
se tukee parhaiten tamdn tutkimuksen luonnetta. Ideoinnin keinoin voidaan 16ytaa uusia nakokulmia

ja saada lopputulokseksi monipuolisia vastauksia, joista on mahdollista koostaa rikas kokonaisuus.

1.2 Toimeksiantaja: Stormbreaker-yhtye

Taman opinndytetydn toimeksiantajana toimii itdsuomalainen Stormbreaker-yhtye, jonka musiikilli-
nen suuntaus on melodinen hevimetalli. Yhtye valikoitui tdman opinndytetydn toimeksiantajaksi,
koska yhtye on tuore ja sen brandays ja TikTok-sisalldntuotanto ovat vield alkutekijdissaan. Opin-
naytetydn tekija toimii yhtend yhtyeen jasenena, mika myds osaltaan vaikuttaa toimeksiantajan va-

lintaan.

Stormbreaker-yhtyeen tavoitteena on parantaa nakyvyyttaan musiikkimarkkinoilla ja laajentaa kuuli-
jakuntaansa. Tama opinndytety®n avulla yhtyeen brandi madritellddn ja sen kehitysty6 saadaan al-

kuun, jotta yhtyeen branditietoisuutta saadaan tulevaisuudessa lisattyd. Toiminnallisen tutkimuksen
my6ta yhtyeen kadyttéon luodaan TikTok-vuosisuunnitelma, jonka tarkoitus on auttaa saannéllisen ja

brandia tukevan siséallon tuottamista.
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BRANDI

Brandin maaritelma ja merkitys

Brandi on mielikuva, joka erottaa tuotteen tai palvelun muista saman kategorian tuotteista tai palve-
luista. Se muodostuu kokemuksista, joten se muokkaantuu aina, kun brandi kohdataan tai sen
kanssa on vuorovaikutusta. Brandikuva muodostuu siita, miten brandi mielletdan mediassa, kulutta-
joten yrityksen on mahdotonta kontrolloida kaikkia koettuja mielikuvia. Kaikki eivdt edes maarittele
brandeiksi samoja asioita kuin toiset. Branddaminen tarkoittaa yrityksesta tai sen tuotteista tai pal-
veluista heradvien mielikuvien tietoista muokkaamista ja sen tavoitteena on tehda brandista kulutta-
jien ykkodsvalinta vetovoimaisuutta lisadamalla. Tietynlaisen mielikuvan syntymista voidaan siis yrittaa
edesauttaa yrityksen toimesta. Brandi tiivistda yrityksen mission, vision, arvot ja tarinan kokonaisuu-
deksi, joka on helppo omaksua. Brandi kertoo mista yrityksessa on kysymys, mita se haluaa tarjota
kuluttajille ja miksi. Se on huomattavan tarked, aineeton bisnesetu, jolla voi olla suuri vaikutus liike-
vaihtoon. Brandin maarittelemisestd on hy6tya suurten yritysten liséksi myos pienille yrityksille.
Vahva brandi jaa helposti kuluttajan mieleen, mika tehostaa konversion mahdollisuutta. Varsinkin
aloittelevien brandien on tarkeda jadda nopeasti kuluttajien mieliin, jotta potentiaaliset asiakkaat
|oytavat brandin pariin ja brandiuskollisuutta voi syntya. Tuttuus ja luottamus helpottavat ostopaa-
tdksen tekemista ja edesauttavat tiiviin suhteen muodostumista asiakkaan ja bréndin valille. Luotta-
muksen saavuttaminen on bréndille tarkea kilpailuetu, jotta kuluttajat valitsivat sen monien muiden
joukosta. Vahva ja positiivinen mielikuva brandista voi saada kuluttajan tuntemaan itsensa jopa pa-
remmaksi ihmiseksi ostaessaan kyseisen brandin tuotteita ja brandiuskollisuuden syyna voi olla ela-
mantapa, jonka brandi tarjoilee. Hyva brandi tuo siis kuluttajalleen lisdarvoa. Se my6s suojaa tuo-
tetta tai palvelua, koska sita ei voi kopioida. (Lischer julkaisuaika tuntematon; Saha julkaisuaika tun-
tematon; Raussi 2019; Ruokolainen 2020, 16—19; Decker 2023.)

Bréanddaminen ja markkinointi sekoittuvat helposti keskenaan, mutta ne ovat kaksi eri asiaa. Bran-
daamisen tavoitteena on ilmentda yrityksen identiteettid ja ydintarinaa kertomalla, mista brandissa
on kysymys, mitka sen lahtdkohdat toimintaan ovat, eli mika on yrityksen motiivi - miksi liiketoimin-
taa tehddan. Tarina rakentaa luottamusta brandia kohtaan, joten se on branda@misen keskitssa.
Sen tavoitteena on keskittya herattdmaan kuluttajissa tunnereaktioita. Markkinoinnin tavoitteena
taas on vahvistaa brandikuvaa yhdistamalla se yrityksen arvomaailmaan, motiiviin, seka tuotteisiin
tai palveluihin kampanjoiden avulla, luoda kuluttajien luottamusta toimien kautta, seka keskittya ku-
luttajien ja yrityksen valiseen vuorovaikutukseen. Branddamiselld tuetaan markkinointia ja myyntia,

koska mielikuvat myyvat, ja juuri niitd bréndi tarjoilee. (Decker 2023.)

Brandi-identiteetti

Bréndi muodostuu erilaisista elementeistd, joita yritys voi itse luoda ja kontrolloida. Nama elementit
yhdessa koostavat bréndi-identiteetin. Elementit voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin elementteihin,
joista sisdisia ovat visio, missio, arvot seka brandilupaus ja ulkoisia nimi, seka visuaalinen identi-
teetti, viestintd ja toiminta, jotka yhdessa muodostavat brandipersoonan. Kilpailijoista erottuva,

vahva brandi-identiteetti, on olennainen tekija yrityksen menestymisen kannalta. (Needle 2022.)
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Potentiaaliset asiakkaat kohtaavat bréndielementteja kuluttajapolulla. Kuluttajapolun kosketuspis-
teita ovat kaikki paikat ja tilanteet, joissa kuluttajan on mahdollista kohdata brandi, kuten esimer-
kiksi bréndin sosiaalinen media, mainokset, verkkosivut, tapahtumat ja brandistd puhuva tuttava.
Jotta brandi nayttaytyisi kuluttajille selkeana ja tunnistettavana, on brandielementtien tuettava toisi-
aan ja noudatettava samaa linjaa kuluttajapolun kaikissa kosketuspisteissa. Potentiaalisen asiakkaan
on tarkeaa kyettava luomaan luottamussuhde brandiin ja sen syntymista edesauttaa siitéd herdava
ristiriidaton mielikuva. (Ruokolainen 2020, 36-39.)

2.2.1 Sisdiset brandielementit

Sisdiset brandielementit perustelevat mistd brandissa on kyse, miksi se on olemassa, miten se ha-
luaa toimia ja millaisena se haluaa ndyttaytya ulospain. Tavoitteena on saada brandin parissa ty6s-
kentelevat henkilét tunnistamaan ja ymmartéamaan motiivit tyénteolle, jotta koko henkiléstd kulkisi
kohti samaa, yrityksen asettamaa tavoitetta. Sisdinen branddys tavoittelee my6s tunneyhteytta yri-
tyksen ja henkilostdn valille. Sisdiset brandielementit ovat yrityksen sisdinen voima, jonka pohjalta
kaikki toiminta rakentuu. Siksi ne ovat lahtokohta my6s ulkoisen brandikuvan luomiselle. (Fulmer
2023.)

Mission, vision ja arvojen maarittdminen on iso osa brandin rakentumista. (Saha julkaisuaika tunte-

maton.)

Missio on brandin pohja, koska se kertoo, miksi yritys on olemassa ja mita se pyrkii tarjoamaan ku-
luttajille toiminnallaan. Se perustelee, miksi juuri kyseista brandia tulisi tukea kilpailijoiden sijasta.

Missio antaa brandille merkityksen ja esittelee toiminnan takaa I6ytyvan intohimon. (Decker 2023.)

Vision madrittdminen on tarkead, koska se ohjaa toiminnan suurta kuvaa. Kaikki toimet edistavat
brandin vision toteutumista, joten sen on oltava selked ja kaikilla brandin parissa tyéskentelevilla
tiedossa. Visio tarkoittaa brandin tulevaisuuden tavoitetta, eli pitkan ajan missiota. Visio tiivistaa toi-
minnan motiivit yhteen lauseeseen. Vision tulisi vastata seuraaviin kysymyksiin: Mita bréndi pyrkii
saavuttamaan toiminnallaan? Missa se haluaa olla tietyn ajan paastd? Milla tavoin se aikoo vaikuttaa
kuluttajien eldmaan tulevaisuudessa? (Whitfield 2023; Maybrey 2023.)

Arvot vastaavat kysymykseen, miten. Ne kertovat miten brandi toteuttaa missiotaan ja tavoittelee
visiotaan. Arvot ohjaavat kaikkea toimintaa, koska ne luovat toimintatavan. Ne maarittavat lahtékoh-
dat, joista toimintaa pydritetddn. Ajaako brandi esimerkiksi asiaansa suurta tulosta tavoitellen vai
onko kestavyys ja eettisyys tarkedmpaa? Maariteltyihin arvoihin sitoutuminen on tarkeaa, jotta bran-

din uskottavuus ja aitous sekd niiden kautta kuluttajaluottamus sdilyvat. (Adegbuyi 2023.)

Brandilupaus kertoo tiiviisti, mitd kuluttajat voivat odottaa bréndiltd ja mitd brandi tulee heille
merkitsemaan. Se kertoo, mita lisdarvoa brandi lupaa heille tarjoilla. Taman lupauksen rikkominen
voi muun muassa tuhota maineen, vaikuttaa negatiivisesti liikevaihtoon, markkina-arvoon, sidosryh-
ketuspisteessa. Brandilupaus kattaa kokonaisvaltaisesti koko bréndin, eli se ei ole sidoksissa yksittai-
seen tuotteeseen tai palveluun, vaan koko toimintaan. Brandilupaustyyppeja on erilaisia. Niilla voi-
daan vedota tunteisiin, ne voivat koskea tiettya toimintaa tai pohjautua eettiseen tai sosiaaliseen

vastuuseen. (Bretous 2023.)


https://www.shopify.com/blog/search?link_search=true&q=Fadeke+Adegbuyi
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2.2.2 Ulkoiset brandielementit

Ulkoiset brandielementit viestivat yleisolle brandin sisdisia brandielementteja ja pyrkivat houkuttele-

maan sita luokseen. (Fulmer 2023.)

Brandin nimi ilmentaa brandia. Nimi kertoo, mista brandissa on kyse ja mita se tarjoaa kuluttajille.
Parhaimmillaan nimi voi toimia erottuvuudellaan selkeana kilpailuetuna ja toimia tunnistettavana
ominaisuutena ja tukea siten vahvan brandikuvan muodostumista ja branditietoisuuden lisaanty-
mista. Nimella on suuri merkitys brandille, niin hyvassa kuin pahassa. Vahva nimi voi muuntua par-
haimmillaan jopa yleisesti kaytettavaksi termiksi, kuten Googlen saavuttama verbi “googlettaminen”,
josta on tullut yleinen vastine tiedon hakemiselle netista. Heikko nimi taas voi vaikuttaa mahdollisuu-
teen menestya, jos siitd heradvat mielikuvat eivat tue brandia, ne ovat negatiiviset tai nimi ei ole

tarpeeksi mieleen jadva ja tarttuva. (Needle 2022; ChrisRubinCreativ 2023.)

Brandipersoona inhimillistad yrityksen. Se rakentuu kolmesta palikasta: Visuaalisesta identiteetistd,
viestinnasta, seka toimista. Brandipersoonaa voidaan verrata ihmisen persoonaan ja sen tarkoituk-
sena onkin saada brandi lahemmas kuluttajia helposti lahestyttavalld preesensilld. Persoona luodaan
kohderyhman mukaiseksi, jotta se resonoi mahdollisimman helposti potentiaalisten asiakkaidensa
parissa. Samaan aikaan brandipersoonan tavoitteena on erottua kilpailijoista omalla danellaan ja ul-
konadllaan. Erilaisuudesta on tietysti hyétya myos kuluttajien keskuudessa, jotta brandi erottuu mui-
den joukosta ja tulee valituksi. Brandipersoona luo pohjan markkinoinnin tyylille ja siksi sen tulee
olla vahva ja selkea ja toistua samanlaisena kaikissa kuluttajapolun kosketuspisteissa. Kuluttajat
odottavat kohtaavansa aitoja brandeja, joihin he voivat samaistua ja joiden kanssa he voivat keskus-
tella, kuten toiselle ihmiselle. Puoleensa kutsuva ja erottuva brandipersoona on elintdrkeaa markki-
noilla parjadmisen kannalta. Bréandipersoonan on tarkeda ilmentaa brandin arvoja ja tarkoitusta, eika
niitéd koskaan tulisi pitaa erilldan toisistaan vahvan brandikuvan saavuttamiseksi. Brandipersoonan
luominen tulisi aina ottaa arvojen ja tarkoituksen madarittelyn rinnalle bréndin kehitysprosessissa.
(Paul 2022.)

Brandipersoonan ensimmaiseen palikkaan, eli brandin visuaaliseen identiteettiin kannattaa pa-
nostaa, koska se on ensimmainen asia, joka bréndistda huomataan. Visuaalinen identiteetti ilmentaa
brandi-identiteettid, joten se on olennainen osa brandiad — visuaalisesta ilmeesta tulisi siis heti tunnis-
taa, mika yritys on kyseessa ja mistd sen brandissa on kysymys. Visuaalisen identiteetin muodosta-
villa elementeilld on suuri merkitys siind, kuinka brandi ndhdaan kuluttajien ndkékulmasta. Visuaali-
sia elementteja ovat logo, kuvat, typografia ja varimaailma. Visuaalinen identiteetti taas rakentuu
ndiden elementtien lisaksi esimerkiksi niita hyédyntavistd mainoksista, nettisivuista ja tuotteiden
pakkauksista. Ulkoasun tulee toistua yhdenmukaisena yrityksen kaikissa toimissa, jotta visuaalisesta
identiteetista muodostuu selkea kokonaisuus. Onnistuneesti luodulla logolla on suuri merkitys
brandi-identiteetille, koska se on brandin tunnistettavimpia elementteja ja se on nakyvilla kaikissa
yrityksen toimissa. Sita voidaan pitda brandin symbolina. Helposti tunnistettava logo auttaa brandi-
tietoisuuden levidmisessa. Parhaimmillaan kohtaaminen brandin kanssa herattaa kuluttajassa edellis-
ten kokemusten perusteella valittémasti positiivisen tunnereaktion, kun identiteetistd on onnistuttu
rakentamaan vahva. Huonosti luotu, eri kanavissa vaihteleva identiteetti taas hammentaa kuluttajien

ajatuksia brandista ja heikentad brandikuvaa. Visuaalinen identiteetti on avainasemassa myds silloin,
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kun markkinointia tehdaan tarinankerronnan keinoin. Asioiden ndyttaminen kertomisen sijasta jattaa

varmemman muistijaljen kuluttajien mieliin. (Needle 2022; Kirsch 2022; Mailchimp 2023.)

Toinen brandipersoonan palikka on viestinta. Kommunikointityyli ja adnensadvy yhdessa visuaalisen
identiteetin kanssa auttavat maarittelemaan, milld adjektiiveilla bréandipersoonaa kuvaillaan. Tavoit-
teleeko brandi sivistynyttd persoonaa, vai sopisiko sille ennemmin jannitysta tai kovanaamaisuutta

ilmentava persoona? Viestinnan tavoite on luoda brandille aani, joka esittelee kohderyhmalleen hel-

posti samaistuttavan brandipersoonan. (Paul 2022.)

Kolmas palikka on toiminta, joka pistaa brandi-identiteetin kaytantéon. Brandin tulee toimia brandi-
identiteettinsa mukaisesti ja sisallyttdd missionsa, brandilupauksensa ja arvonsa kaikkiin toimiinsa,
jotta kuluttajien odotukset tayttyvat. Jos toiminta ei vastaa brandi-identiteettia, brandin aitous karsii
ja se viestii epaluotettavuutta, koska brandi ei toimi sanallisten lupaustensa mukaisesti. Kun brandi
taas seisoo ndiden lupausten takana ja sisallyttda ne myds kayténtédn, bréndin tarina ja aitous vah-
vistuvat ja brandin on helpompi saada sitoutettua potentiaalisia asiakkaita toimintaansa. Toimiin lu-
keutuu esimerkiksi brandin kayttaytyminen kuluttajien ja sidosryhmien parissa, brandin tarjoamien

tuotteiden tai palveluiden odotusten lunastus, seka yhtyeistyétahovalinnat. (Paul 2022; Foltz 2023.)

2.3 Yhtyeen brandin rakentaminen

Musiikkimarkkinoilla erottuminen on kaikki kaikessa ja vahvasta brandista on siihen apua. Brandi toi-
mii yhtyeen identiteetting ja se esittelee maailmalle yhtyeen musiikin, arvot ja tarinan. Massasta
erottuvan brandin luomiseen tarvitaan itsetuntemusta, jotta I6ydetdan ne aidot ja uniikit ominaisuu-
det, jotka tekevat yhtyeestd omalaatuisen ja herattavét kiinnostusta ja tunteita yleisdssa. Yhtyeesta
tulee brandi heti kun se julkaisee musiikkia ensimmaisen kerran tai muutoin astuu yleisodn tietoisuu-
teen. Samoin tavoin kuin yrityksenkin, my6s yhtyeen on mahdollista vaikuttaa brandista@n heraaviin
mielikuviin omilla toimillaan, vaikkakin yleisén mielikuvat yhtyeesta eroavat usein jonkin verran yhty-

een omista tavoitemielikuvista. (Ahonen 2020; ICMP 2023.)

Vaikka laadukas musiikki on yhtyeen tdrkein myyntivaltti, se ei yksistaan riita yhtyeen brandin muo-
dostamiseen. Yhtyeen brandin rakentamiseen ja branditietoisuuden lisdédmiseen patee samat mark-
kinoinnin lait, kuten muillekin bréndeille. Yhtyeen brandin on oltava vahva ja selked, eli sen viestin-
nan ja ulkoasun on oltava linjassa ja luotava tunnistettava kokonaisuus. Viestinndssa tulee noudat-
taa systemaattisesti samaa kielta ja tyylid ja sen on mentava yhteen sen kanssa, miten yhtye kayt-
taytyy lavoilla, jotta ristiriitoja brandipersoonasta ei synny. Myds ulkoasu vaikuttaa siihen, millaista
viestia yhtye tarjoilee maailmalle. Logo, promokuvat, levynkannet, jasenten keikka-asut, seka mai-
noksissa, haastatteluissa ja sosiaalisessa mediassa kaytettdva vdrimaailma ja viestintatyyli yhdessa
julkaistun musiikin kanssa muodostavat yhdessa yhtyeen brandikuvan. Naiden elementtien tulee olla
linjassa toistensa kanssa ja toistuttava kaikissa yhtyeen kadyttamissa kanavissa, jotta brandikuva
vahvistuu ja se opitaan tuntemaan. Ulospain nakyvan brandikuvan tulee kertoa saman tien, mista
yhtyeessa on kysymys ja millaista yleisda se tavoittelee puoleensa. (Ahonen 2020; Music Crowns

2022; Ditto music 2023.)
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Oman yhtyeen brandin identifiointi voi olla aluksi haastavaa. Tallgin ideoita voidaan saada tutkimalla
omia esikuviaan: Mitka seikat tekevat heistad erottuvia ja mielenkiintoisia? Mitka sanat tiivistavat hei-
dan brandinsa? Ideoiden lainaamisesta ei tule olla huolissaan, silla esikuvilla on aina ollut omia esi-
kuvia, joilta he ovat ottaneet vaikutteita itselleen uriensa alkuvaiheissa. Omaa brandiaan on kuiten-
kin tarkeaa lahtea rakentamaan itselleen aidoista ldhtokohdista. Omaa erottautumistekijaansa kan-
nattaa lahtea etsimdan miettimalla omia motiivejaan musiikin tekemista kohtaan, mitd musiikillaan
haluaa viestia muille ja miksi musiikkia ylipdatdan haluaa tehda. Musiikista valittyvat mielikuvat ovat
tarked osa brandin muodostumista, joten niitd kannattaa tutkia ja pyrkia muuntamaan ne visuaali-
seen muotoon yhtyeen ulkokuoreksi, eli logoksi, promokuviksi ja levynkansiksi. Kun mielikuvat saily-
vat myos visuaalisissa elementeissa musiikin tarkoitusperia tukevina, bréandikuva vahvistuu. (Ahonen
2020; Ditto music 2023.)

Brandin rakentamisen aloitusvaiheessa on tarkeda tutustua yhtyeensa kohderyhmaan, eli yleisoon.
Millaista musiikkia se kuuntelee? Millainen viestintatyyli sita vetaa puoleensa? Millainen asenne?
Mista asioista se on kiinnostunut? Mitka asiat siind resonoivat ja herattavat tunteita? Mitka sen arvot
ovat? Kohderyhman maarittely vaikuttaa siihen, mihin suuntaan branddystad kannattaa alkaa vie-
maan, jotta bréndi ja yleisd kohtaavat ja yleisd sitoutuu seuraamaan yhtyeen toimintaa. Kun brandi
kohtaa oman kohderyhmansd, on ensimmainen etappi tietoisuus, eli kohderyhma tiedostaa brandin
olemassaolon. Seuraavaksi yhtyeesta kiinnostunut kohderyhma oppii tunnistamaan brandin, mika vie
sitd kuluttajapolulla eteenpain kohti luottamusta ja lopulta konversiota, joka tassa tapauksessa voisi
olla esimerkiksi yhtyeen keikalle saapuminen tai t-paidan ostaminen. Jos brandi ei maérittele kohde-
ryhmaansa eika siten kohtaa sita, kuluttajapolku ei valttamatta etene tietoisuusvaiheesta eteenpdin.
Taman valttdmiseksi kohderyhmé&tuntemus on tarkeaa. (ICMP 2023; Decker 2023.)

2.4  Branditietoisuus

Brénditietoisuus on sitd, kuinka hyvin kohdeyleis6é tunnistaa bréndin ja kuinka tutuksi he sen koke-
vat. Varsinkin aloittelevalle brandille branditietoisuuden kerryttdminen on tarkeda, jotta uudet asiak-
kaat loytaisivat sen tarjonnan pariin. Branditietoisuus lisaantyy, kun brandi on luotu onnistuneesti
helposti tunnistettavaksi paketiksi ja se alkaa olla paljon esilla esimerkiksi sosiaalisessa mediassa,
mainoksissa tai sponsorina tapahtumissa, jolloin se aletaan tunnistaa koko ajan paremmin kohderyh-
man parissa. Branditietoisuus on brandeille tarkead, koska kuluttajalle tutumpi brandi tulee todenna-
kdisemmin valituksi tuntemattomampien vaihtoehtojen joukosta. Tuttuus lisaa siten myds brandius-
kollisuutta. Brandi voi herattaa niin vahvan tunnereaktion, ettd sen tuote tai palvelu ei ole endé vain
tuote tai palvelu vaan paljon enemman. Tallgin tietyn brandin tukeminen voi liittya jopa tietynlaisen
elamantyylin noudattamiseen. Branditietoisuuden keskitssa on niin sanotusti luoda luottamusta ja
tuttavallinen side kuluttajien ja bréndin valille. Tdméan suhteen luominen ei kaytanndssa eroa millaéan
lailla ihmisten valisen suhteen luomisesta, vaan siihen patee samat elementit. Tiivistettyna branditie-
toisuus siis levittdaa brandin mainetta, houkuttelee uusia asiakkaita ja lisda brandiuskollisuutta seka
myyntid. Se tuo pitkan ajan tuloksia, joten siihen panostaminen on panostamista tuloksekkaampaan
tulevaisuuteen. (Decker 2022; Smith 2023.)
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Branditietoisuuden avulla toimen tai tuotteen on mahdollista yhdistya tiettyyn brandiin, jolloin taman
brandin nimi muuntuu sanaksi, jota kaytetdan, kun puhutaan yleisesti jostakin tuotetyypista tai toi-
mesta. Kun brandi onnistuu vakiinnuttamaan paikkansa maailman markkinoilla ndin vakuuttavasti,

sen markkinointi hoituu jo osin itsestdan arkisen puheen mukana. (Decker 2022.)

Branditietoisuus luo brandipdaomaa, eli se vaikuttaa brandin arvoon. Brandipadoma muodostuu
brandin tarjoamista kuluttajakokemuksista, seka siita, miten bréndi kokonaisvaltaisesti koetaan. Paa-
oma voi olla positiivisen lisaksi myds negatiivista, jos brandi ei ole onnistunut pitdmaan brandilu-
paustaan tai on vaikka alittanut kuluttajien odotukset. Vaikka brandipddomaa ei suoraan mitata ra-
hassa, sen vaikutus nakyy esimerkiksi kaupanhyllyjen hintalapuissa korkeampana hintana. Kun bran-
din arvo on korkea, silla on varaa nayttda se myds tuotteidensa tai palveluidensa hinnoissa. Hinta

esittelee brandin laatua ja asemaa markkinoilla. (Decker 2022.)

Branditietoisuudella on suuri aineeton arvo, jota ei voi varsinaisesti mitata numeroissa. Sen mittaa-
minen voi olla haasteellista, mutta kehittyneet tytkalut ovat tehneet siitd nykyaikana hieman hel-
pompaa. Branditietoisuutta voidaan tutkia tekemalla kohderyhmalle kyselyita, analysoimalla sosiaali-
sen median tai nettisivujen kadvijamaaria, ottamalla selvaa, paljonko bréndin nimea on haettu haku-
koneella ja kayttamalla sosiaalisen kuuntelun tydkalua (engl. Social listening tool). (Decker 2022;
Smith 2023.)

Yhtyeille branditietoisuus on elintarkead. Musiikkialalla yhtyeen tunnettuus tuo ihmiset musiikin aa-
relle ja kerryttaa sen uskottavuutta markkinoilla ja sen kautta yhtyeen fanipohjaa. Branditietoisuus
lisddntyy sité mukaa, kun yhtyeen maine ja seuraajamdara kasvaa. Taman vuoksi yhtyeiden on tar-

kedé ottaa liiketoiminnallisia tavoitteita musiikin tuottamisen rinnalle. (Music Crowns 2022.)

Yhteistydkumppaneille, kuten levy-yhtiéille, medioille, jakelijoille, miksaajille, masteroijille tai esimer-
kiksi keikkapaikoille lahetettavat promopaketit tulisi koostaa niin, etta yhtyeen brandin kokonaiskuva
kay heti ilmi. Promopaketit sisaltdvat yhtyeen saatekirjeen, biografian, promokuvat, ja linkit musiik-

kiin ja videoihin. Kun brandi on selkeasti esitelty, branditietoisuus yhteistyékumppaneiden piirissa

vahvistuu, jolloin sen on helpompi jadda mieleen ja herattda kiinnostusta. (Music Crowns 2022.)

2.5 Tuttavallisuus branditietoisuuden tukijana

Tuttavallisuus vahvistaa tunnesidetta kohderyhman ja brandin valilld ja on avain brandiuskollisuu-
den, luottamuksen ja uskottavuuden syntymiseen. Brandiviestinndn tulee olla kohderyhman mu-
kaista, jotta kohderyhma voi kokea tuttavallisuutta brandia kohtaan. Kyseessa on pitkdn aikavalin
kehitys, johon on térkeaa panostaa, vaikka tuloksia ei heti syntyisikadn. Logo on yksinkertaisin tutta-
vallisuutta herattava elementti ja ensimmainen asia, jonka on mahdollista herattaa tunteita kulutta-
jissa, joten se kannattaa muodostaa tutuista symboleista, jotka voi saman tien assosioida bréndin
arvoihin. Logossa muodot ja varit voivat luoda tunteen esimerkiksi yhteydestd, rakkaudesta, kesta-
vyydesta ja terveydestd, joten niiden luonteella todella on merkitysta ensivaikutelman syntymisessa.
Syvemman tuttavallisuuden tunteen syntyminen bréndin ja kuluttajan valille kuitenkin vie aikaa, eika
pelkka ulkoasu riita siihen. Syvempi yhteys syntyy toimimalla systemaattisesti positiivisten asiakas-

kokemusten eteen. Laadukkaat tuotteet tai palvelut, kuluttajien odotusten ylittdminen ja yhdenmu-



13 (44)

kainen brandays ovat keino tdman yhteyden rakentumiselle. Tuttavallisuuden rakentamista kannat-
taa ajatella prosessina, joka etenee lapi brandin olemassaolon. Tuttavallisuuden ylldpitaminen on
mahdollista samaan aikaan kun brandi innovoi uutta ja kehittaa itseadn. Talloin on hyva pitda bran-
diss@ samat tutut elementit ja lisata sekaan uusia, jotta kuluttajat edelleen tunnistavat sen samaksi
muutoksista huolimatta. Jotta bréndiviestinta tukee tuttavallisuuden lisdantymistd, tulee brandin olla
aktiivinen sosiaalisen median kanavissa ja kuunnella, mita kohderyhmalla on sanottavanaan. Kuun-
telemalla saadaan tarkeaa dataa, jota voidaan kayttad brandin kehittdmiseen niin, etta tuttavallisuus
vahvistuu entisestdaan. Tuttavallisuuden merkitystd brandille ei saa aliarvioida. Se voi olla kriittinen

piste brandin menestymiselle. (Decker 2023; Carazan 2023.)
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BRANDITARINANKERRONTA

Branditarinankerronnan maaritelma

Branditarinankerronta herattda henkiin yrityksen mission, vision, arvot, historian ja tarkoituksen
(engl. purpose) ja sen paamaarana on luoda merkityksellinen suhde yleisdn ja brandin valille tuntei-
siin vetoamalla. Tarinankerronnalla voidaan kdantaa tuote tai abstrakti tieto merkitykselliseen, mu-
kaansa tempaavaan muotoon, jolloin se muuttuu eldmykseksi. Yrityksen ydintarina ikdan kuin nitoo
yhteen koko sen toiminnan muuntaen sen helposti lahestyttavaan muotoon, joka on kevyt omaksua.
Branditarinankerronta muodostuu brandin arvojen ja ydintarinan liittdmisesta tarinankerronnan ra-
kenteeseen ja tarinatyyppeihin. Taman lisaksi tarinankerronnalla on oltava tavoite ja sen kohde-
ryhma tulee tuntea. Branditarinankerrontaa tulee tehda kaikissa yrityksen kanavissa yhdenmukai-
sesti tarinasta tai kieliasusta poikkeamatta, jotta brandi sailyttaa uskottavuutensa ja luottamus asi-
akkaissa kestaa. Nain saadaan rakennettua uskollinen asiakaskunta, tunneside brandin ja asiakkai-
den vdlille, seka uniikki brandikuva, joka toimii kilpailuetuna markkinoilla. (Rauhala & Vikstrom 2014,
43, 199; Loktionova 2023; Mueller & Rajaram 2023, 6.)

Tarinankerrontaa sosiaalisessa mediassa tulisi ajatella ennemminkin vuorovaikutuksena ja keskuste-
luna yhteisén kesken, kuin yksisuuntaisena tarinankerrontana. Téllaisen tarinankerronnan keskidssa
on samaistuttavuuden ja uskottavuuden luominen empaattisuuden ja aitouden keinoin. Sosiaalisessa
mediassa kasvojen ilmeet ja kehonkieli muuntuvat emojeiksi ja &animaailmoiksi, joiden avulla ilmen-
netdan erilaisia tunnereaktioita. Kohderyhman kuuntelu on tarkeaa, jotta tiedetdan millaista sisaltda
he kuluttavat ja miten he kayttaytyvat itse sosiaalisessa mediassa. Keskustelutyyli on nykyaan usein
puhekielinen, milld haetaan kaverillista suhdetta seuraajiin. Ihmiset my6s odottavat nykyaan Call To
Actionia, eli toimintakdskya postausten loppuun. Sosiaalisen median tarinankerronnassa tarinan jo-
kaisen minuutin tulee olla viihdyttavaa ja tarjota lisdarvoa kayttdjalle, koska keskittymiskyky on ly-
hentynyt ja ihmiset odottavat nopeatempoista ja tiivista sisaltda, jossa saadaan kerralla paljon infor-
maatiota. Nykypaivan tarinankertojat ohjailevat yleis6a tarinoidensa pariin ja niiden lapi - opettavat,
viihdyttavat ja inspiroivat - yleisdbn samalla toimien kanssakertojana, eli ollen osana tarinoiden synty-

misessa ja kehittymisessa vuorovaikutuksen kautta. (Mueller & Rajaram 2023, 26-27.)

Tarinankerrontaan on esimerkiksi tdma yksinkertainen kaava, jota noudatetaan, kun halutaan kertoa
brandin toiminnalle ja kohderyhmalle relevatteja tarinoita: Tarinassa naytetaan realistisia hahmoja,
joihin on helppo samaistua. Nama hahmot tekevat jonkin asian. Tarina kertoo, mita tapahtuu sen
jéalkeen, kun hahmot tekivat asian, eli mika oli tulos. Tdman kaavan voi yhdistaa perinteiseen tari-

nakaavaan, jossa tarinalla on alku, keskiosa ja loppu. (Mueller & Rajaram 2023, 25.)

Miksi tarinoita kannattaa hyddyntaa?

Tarinat ovat tehokas tytkalu markkinoinnissa, koska ne vetavat ihmisia puoleensa voimakkuudellaan
- tunneyhteys on suuressa roolissa brandiuskollisuuden syntymisessa ja juuri tarinat voivat mahdol-
listaa sen. Jotta tunneyhteys tarinoiden kautta voi syntya, on niiden esittelemien brandin arvojen
kohdattava yleisén arvojen kanssa. Arvojen kohtaaminen luo samaistumisen tunnetta, mika vahvis-
taa yleisdn sidettd brandiin. Jaetut arvot edistavat myds brandiuskollisuuden kehittymista. Tarinat

auttavat branditietoisuuden lisdamisessa, koska niiden aiheuttama tunnereaktio auttaa muistamaan
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brandin. Mukaansatempaava tarina toimii tehokkaammin, kuin kuivat faktat, koska se pitaa ottees-
saan ja jaa huomattavasti helpommin mieleen. Tunnereaktio saa ihmiset kokemaan kuullun tarinan,
kuin se olisi tapahtunut suoraan heille, ja sen takia tarinat auttavat muistamaan asioita. Branditari-
nankerronta on tarkea tydkalu kilpailuetua ajatellen, silld omalaatuisen, vahvoja tunnesiteitd luovan
tarinan avulla voidaan erottautua markkinoilla kilpailijoista. Tarinoita voidaan hyodyntda myos silloin,
kun halutaan aiheuttaa muutos ihmisten kayttaytymisessa. Tunteisiin vetoavalla tarinalla on toden-
nakdisempaa saada ihmiset esimerkiksi ostamaan, tekemaan lahjoituksia ja jakamaan yrityksen tari-
naa eteenpain, kuin vain jakamalla tietoa tai ajatuksia ilman tunne-elementtid. (Rauhala & Vikstrém
2014, 43, 70-72, 104, 199; Loktionova 2023; Mueller & Rajaram 2023, 6, 23.)

Nykypaivana yleisd on tarkeda osallistaa mukaan brandin tarinankerrontaan sosiaalisessa mediassa.
Vastavuoroinen kommunikaatio tuo bréndid ldhemmas yleisda, herattda luottamusta, ja kertoo siitd,
ettd brandi arvostaa yleisdaan. Vuorovaikutus inhimillistda brandia ja yleisossa voi samaistumisen
my6ta herdta tunnereaktioita sitd kohtaan, mika vahvistaa brandiuskollisuuden syntymista. Merkityk-
sellisia suhteita syntyy, kun brandi vastaa aktiivisesti viesteihin, palautteisiin, kommentteihin ja mai-
nintoihin seka osallistuu yhteisénsa keskusteluihin. Liséksi kuuntelemalla yleiséa saadaan olennaista
tietoa kohderyhman kayttaytymisestd, toiveista ja tarpeista, joiden avulla sille voidaan raataldida
yha tehokkaammin sitouttavaa sisaltéa ja siten myods ottaa yleis6 mukaan luomaan yhteista tarinaa.
Toiminnan lapinékyvyys viestinndssa auttaa pitémaan ylla positiivista brandikuvaa. Aitous palkitaan

yleisoén luottamuksella ja brandiuskollisuudella. (Bilia julkaisuaika tuntematon; Garrison 2023.)

3.3 Ydintarinan rakentaminen

Ydintarinan luominen on tarked osa branditarinankerrontaa ja brandia itsessaan. Ydintarinan tulee
kertoa, mistd brandi on saanut alkunsa ja miten se on selvittanyt tiensa nykyhetkeen. On tarkeaa
vastata kysymykseen “miksi”; miksi brdndi on olemassa? Miksi sen perustajat haluavat vieda sita
eteenpdin? Kertomalla tarinaa brandin historiasta, motiiveista, arvoista ja tavoitteista yleisén on hel-
pompi ymmartaa mista brandissa on kysymys ja mika ajaa sen toimintaa eteenpdin. Kaikenlaiset
yritykset, niin pienet kuin suuretkin, analysoivat muita yrityksia ja yrittavat 16ytda menestysresepteja
lainatakseen niita omaan liiketoimintaansa. Autenttista ydintarinaa ei kuitenkaan voi varastaa toi-
selta yritykselta ja siksi on tarkeda, ettd ydintarina pitda sisallaan aitoutta ja syvallisyyttd, jotta sen
voi yhdistaa vain kyseessa olevaan yritykseen. Onnistuneella ydintarinalla voidaan talldin erottautua
kilpailijoista, jolloin siita tulee korvaamaton osa bréndid. Kun yleisd kokee tuntevansa brandin, tun-
nesiteen ja suhteen syntyminen niiden valille kdy vaivattomammin. Mita vangitsevampi kertomus on,
sitda helpommin brandi jaa yleisén mieleen ja syntyy brandiuskollisuutta. (Loktionova 2023; Chi
2023; Mailchimp 2023.)

Ydintarinan rakentaminen alkaa kohderyhman tuntemisella. Kun yleisd, jolle markkinointia kohden-
netaan, on tiedossa, ydintarinalla on mahdollisuus luoda siihen syvempi yhteys, mika luo brandius-
kollisuutta pitkalla tahtdimelld. Kohderyhmdn demograafisten ominaisuuksien, eli ian, sukupuolen ja
esimerkiksi kansallisuuden liséksi on selvitettdva, mitka sen tarpeet ja kiinnostuksen kohteet ovat ja
miten brandi voi ratkaista heilla olevan ongelman. Kohderyhmda voidaan tutkia kyselyiden, markki-

natutkimuksen, kilpailijoiden kohderyhmatutkimuksen seké sosiaalisessa mediassa tapahtuvien si-
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toutumisten avulla. Tutkimuksen pohjalta luodaan asiakasprofiilit, jotka ilmentavat brandin ideaali-
asiakkaan demografiaa ja persoonallisuutta. Asiakasprofiilien tarkoitus on helpottaa kohderyhmén

kokonaiskuvan hahmottamista, jolloin my&s ydintarinan luominen selkeytyy. (Marketing evolution

2022; AlContentfy team 2023.)

Tarinassa on aina oltava konflikti, jotta se pitda yleison otteessaan. Aitous ja lapindkyvyys herattavat
luottamusta, joten ydintarinaan saa ja tulisikin sisallyttad myds brandin menneisyydessa kayneita
epaonnistumisia. Kertomalla rehellisesti onnistumisten lisaksi takaiskuista, on mahdollista ansaita
yleisén kunnioitus. Totuus inspiroi. Ryysyistd rikkauksiin tarinat ovat suosittuja, koska ihmiset janoa-
vat kuulla kuinka bréndi on selvinnyt erilaisista haasteista. Lopussa voitettava vastustaja ei saa kui-
tenkaan olla ylivoimainen, jotta sankaritarinasta ei vality liilan satumainen kuva. Loppuratkaisun tulee
sisaltaa yllatyksellisyyttd, mutta sen on samalla pysyttava realistisena. Konfliktitarinan perusraken-
teessa on ensin alkutilanne, jossa kaikki on hyvin. Seuraavaksi sattuu vastoinkdayminen. Lopuksi vas-
toinkdymiseen loydetaan ratkaisu ja kaikki on taas hyvin, ellei paremmin. (Rauhala & Vikstrém 2014,
145-161; Chi 2023.)

Empatiaa voidaan kayttda tehokeinona branditarinankerronnassa. Kun yleisé kokee samaistumista
tarinan paahenkil6on, syntyy helposti tunneside, silla padhenkilon kokemat tunteet tarttuvat. Jotta
samaistumisen tunne saadaan herd@amaan yleisdssd, on tunnettava yleiso, jotta tiedetdan, mitka
asiat siihen vetoavat parhaiten. Branditarinankertojan tulee kerryttda samaa kokemuspohjaa, jota
yleis6é omaa, seka ndyttad, etta ymmartaa yleisdén kohtaamat ongelmat, jotta tarinoista muotoutuu
uskottavampia. Samaistuttavuuteen pyrittdessa tarinan kielen tulee olla yleisdlle ymmarrettavag,
joten haastavaa ammatti- tai tiedesanastoa on hyva valttaa, elleivat juuri ne veda kohdeyleiséa puo-
leensa. Branditarinankerronta tulee pitaa aitona, jotta tarinoihin on helppo samaistua ja ne pysyvat
uskottavina. Tarina on onnistunut, kun yleisd kykenee kuvittelemaan itsensa paahenkilon tilalle.
(Rauhala & Vikstrédm 2014, 73; Loktionova 2023.)

Systemaattisuus niin brandikuvan yllapitamisessa kuin tarinoiden sisalléssa on huomionarvoista.
Bréndille tulee rakentaa oma aani ja persoona kohderyhman mukaan, jota yllapidetdan kaikissa ka-
navissa. Kun yleisdbn omalaatuinen puhuttelutyyli yhdessa brandin ulkoasun kanssa toistuu brandin
kaikissa toimissa, brandi vahvistuu ja sen sisaltd aletaan tunnistaa helposti. Sopiiko brandille parem-
min asiallinen ja etdinen kirjakieli vai esimerkiksi huumorilla ja vahvalla murteella maustettu puhe-
kieli? Kun sopiva tyyli on loytynyt, tulee siita pitaa kiinni, ettei brandipersoonaan tule ristiriitoja. Sys-
temaattinen tarinankerronta kertoo yleisélle, mitd on odotettavissa myds jatkossa. Kun esimerkiksi
TikTok-tilin sisalté noudattaa tiettyja teemoja, uuden yleisdn saa helpommin sitoutumaan tiliin. (Bilia

julkaisuaika tuntematon; Rissanen & Kormilainen 2022, 35; Loktionova 2023.)
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4 TIKTOK

TikTok on maailmanlaajuiseen kayttéon levinnyt, mobiilikayttéon painottuva sosiaalisen median ka-
nava, jolle kuka tahansa voi ladata itsetehtyja, lyhyita videoitaan. Vuonna 2018 tapahtuneen omista-
javaihdoksen myo6ta TikTok kehittyi yhdeksi nopeinten kasvaneeksi sovellukseksi maailmassa ja se
on nykypadivana aktiivisessa kuukausittaisessa kdytossa yli miljardilla ihmisella. TikTokin missiona on
jakaa hauskanpitoa ja herattda luovuutta. Sovelluksen myéta sosiaalisen median kaytté mullistui.
Sovelluksella on mahdollista tehda videot alusta loppuun itse kuvaamisesta ja editoinnista tekstien ja
musiikin lisdamiseen ja julkaisuun, joten oman some-uran luominen on tehty helpoksi ja mahdollis-
tettu kaikille, joilla on paasy sovellukseen. TikTokiin kehitettyjen ominaisuuksien, kuten filttereiden,
videon paalle aanitettavan selostuksen, duetoinnin ja parsimisen my6ta videoiden editoinnista on
tullut hauskaa ja kayttajalaheista. TikTokin keskidssa ovat haasteet ja trendit, joita aika-ajoin nou-
see viraaleiksi. Viraali video syntyy, kun esimerkiksi saman kappaleen pohjalta tehty tanssivideo léh-
tee levidamaan eli trendaamaan ja sita aletaan kopioida ympari maailmaa. Silloin tanssin liséksi myo6s
videoissa kaytetystd kappaleesta tulee viraali. Trendeihin hypatédn mukaan napauttamalla trendaa-
vassa videossa olevaa aantg, jolloin sen voi ottaa pohjaksi omalle videolle. Trendeihin tulee tarttua
saman tien, ennen kuin ne ovat vaistyneet jo uusien tieltd. Tama tekee TikTokista nopeatempoisen
kanavan, jonka mukana pysyakseen tulee olla aktiivisesti hereilla sovelluksen virrassa. (TikTok jul-
kaisuaika tuntematon; Igbal 2023; Geyser 2023.)

4.1 TikTokin algoritmi

Se, mika erottaa TikTokin muista suosituimmista sosiaalisen median kanavista, on TikTokin toimin-
nan perustuminen jokaiselle kayttajalle erikseen raataldityyn sisaltédn. Sinulle-sivua (engl. For You
Page) hallinnoi algoritmi, joka osaa tarjota kayttajille heitd kiinnostavia videoita keratyn datan poh-
jalta. Tama sivu nayttda jokaiselle kayttajalle uniikin videovirran, eika siten kahta identtista Sinulle-
sivua ole olemassa, vaikka osittain samat videot voivat nayttaytya eri kayttdjille. TikTokin mukaan
suurin osa kayttajista viettad aikansa juuri Sinulle-sivulla ja téman takia on tarkeda ymmartaa algo-
ritmia, jotta omat videot olisi mahdollista saada ndkym&aan mahdollisimman monille kayttajille. (Tik-
Tok 2020.)

Sinulle-sivun virta maaraytyy kayttéjan toimista sovelluksen parissa. Algoritmi seuraa, mista vide-
oista tykatdaan ja mita kommentoidaan, mita sivuja seurataan ja millaista sisaltda itse tuotetaan.
Myds videoiden kuvatekstit (engl. caption) ja danien ja hashtagien kayttdé kayttdjan omissa videoissa
seka hakutoiminnon kautta etsityt avainsanat huomioidaan. Jos jokin video katsotaan alusta loppuun
asti, se lahettda TikTokille vahvan signaalin siitd, etta kyseessa oleva sisalt6 kiinnostaa kayttajaa.
Jos kayttaja merkitsee jonkin videon ei-kiinnostavaksi, ei TikTok tarjoa samankaltaista sisaltoa talle
enaa jatkossa. Maantieteellisella sijainnilla ja kielipreferenssilld on pienempi painoarvo, mutta nekin
ovat vaikuttavien tekijdiden joukossa. Kaikkea toimintaa siis tarkkaillaan sovelluksessa kaiken aikaa
ja jokainen toimi muokkaa Sinulle-sivusta kayttajalleen uniikkia kokonaisuutta. Kayttdja voi siis itse
tietoisesti muokata omaa Sinulle-sy6tettaén antamalla algoritmille tietynlaista tietoa kaytokselldan
sovelluksessa. Algoritmin tavoitteena on auttaa kdyttajaa I6ytédmaan kiinnostavaa sisaltéa, jotta ta-
man mielenkiinto pysyisi ylla ja sovelluksen kaytté jatkuisi. Algoritmi pyrkii pitdmaan sisallén vaihte-

levana, eikd esimerkiksi kahta samaa danta kdyttavaa videota tarjota virrassa perdkkdin. Mydskaan
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jo nahtya videota ei tarjota Sinulle-sivulla uudelleen. Sen sijaan algoritmi voi suositella videoita,
joista samankaltaista siséltéa kuluttavien kayttdjien on huomattu pitdvan. Raataléidyn sisallén ris-
kind kuitenkin on, ettd kayttdja paatyy kuplaan, jossa sisdltd on teemaltaan yksipuolista. Téman
vuoksi TikTok tiputtelee valilld uudenlaista sisaltéa kayttdjien virtaan testatakseen, millaisen vas-
taanoton ne saavat. Tarkoituksena on kartoittaa suuremman massan mieltymyksia, seka pitda jokai-
sen yksilon virta sopivan koukuttavasti vaihtelevana. (TikTok 2020; TikTok 2022.)

Miten algoritmi sitten tulisi ottaa huomioon omia videoita luodessa, jotta ne tavoittavat halutun koh-
deryhman mahdollisimman laajasti ja auttavat lissamaan branditietoisuutta? Helpottava tieto on se,
etta algoritmi kohtelee kaikkia tileja tasa-arvoisesti, eivatka esimerkiksi suuret seuraajamaarat tai
entiset viraaleiksi nousseet videot vaikuta uusien videoiden menestymiseen olennaisesti, vaan myos
aivan tuoreilla tileillda on mahdollista saada videoita leviamaan suurelle yleisdlle. Hieman lannista-
vampi tieto on, etta videon nouseminen viraaliksi on usein sattumankauppaa, eika siind onnistumi-
seen ole kiveen hakattua reseptia. Sita voidaan kuitenkin edistda ottamalla useampia seikkoja huo-
mioon, kun uutta videota lahdetdan luomaan. (TikTok 2020; Lin 2023.)

Koska TikTok perustuu nopeatempoisuuteen, on trendeissa tarkeda pysya kiinni, jos aikoo saada
nakyvyytta sovelluksessa. Jotta trendeja voidaan hyddyntda omissa videoissa, on sen hetkiset tren-
dit ensin tunnistettava. Tama tapahtuu luonnollisesti TikTokia kayttamalla, eli selaamalla Sinulle-
sivun videovirtaa ja huomioimalla, mitka elementit videoissa toistuvat useampaan kertaan. Element-
teja ovat esimerkiksi kdytetyt danet, haasteet ja teemat. Kun trendeja on I6ydetty, voidaan niista
napata, oma kohderyhma mielessa pitaen, omalle brandille sopivat paalta ja luoda niista omat ver-
siot. Usein trendit ovat pinnalla vain muutamia paivia, mika tarkoittaa, etta niihin tulee hypata sa-
man tien niihin térmattya. Taman vuoksi trendien mukana kulkeminen vaatii aktiivista tutkimusta ja
osallistumista, mika on hyva ottaa huomioon TikTok-sisdllontuotantosuunnitelman teossa. On suosi-
teltua tutkia Sinulle-sivua vahintdan 15 minuuttia paivassa, jotta sopiviin trendeihin ehtii osallistua

ennen kuin ne ovat jo hiipuneet. (Lin 2023.)

Hashtagit ovat hyddyllisia algoritmin ohjailussa. Trendaavat, eli paljon nayttéja saaneet hashtagit
lisadvat nakyvyyden kertymistd, mutta on huomioitava, etta kaikista yleisimmilla hashtageilla, kuten
#ForYou-hashtagilla on vaikeaa nousta massasta esille, joten trendaavuudestaan huolimatta ne ei-
vat takaa videon leviamistd. Tarkasti valittujen hashtagien kannattaa osua bréndin teemoihin, koska
siten ne voivat tavoittaa tarkemmin haluttua kohderyhmaa. Sopivia hashtageja voi etsié hakutoimin-
non kautta hashtag-valikosta kayttdmalla teeman mukaisia avainsanoja. Valikosta ndkee myds,
kuinka suosittuja mitkakin niista ovat. Suositeltu maara yhdelle julkaisulle on kolmesta viiteen

hashtagia, mika antaa algoritmille riittdvan madrén tietoa videon kategorisoimiseen. (Lin 2023.)

Stelzner (2022) sen sijaan vaittaa hashtagien merkityksen heikentyneen ja kehottaa hyédyntdmaén
300 merkkid mahduttavan captionin, eli videotekstin videoon liittyvan tarinan kertomiseen. Artikkelin
mukaan TikTokin algoritmi ei endad vaadi hashtageja, koska sen keinot tunnistaa videoiden sisaltdja
ovat kehittyneet ja tarinan siséltdémat avainsanat ovat nyt tarkedmmassa roolissa. Nakdkulmaa pe-
rustellaan myos silla, etteivat kdyttajat enaa 16yda videoiden pariin hashtag-valikon kautta vaan Si-

nulle-sivun, jolle algoritmin tarjoamaa sisaltéa paatyy.
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4.2 TikTok-sisaltotyyppeja

Saanndllinen sisallontuotanto sosiaaliseen mediaan muodostuu usein pienemmille yhtyeille ongel-
maksi varsinkin niind aikoina, kun keikkoja ei ole markkinoitavaksi, uutta musiikkiakaan ei ole juuri
julkaistu tai tulossa ja harjoituksista julkaistavat patkat toistavat aina samaa kaavaa eivatka tarjoa
seuraajille enaa mitdan uutta. Viihdearvoon keskittyvana alustana TikTok tuo uusia mahdollisuuksia
yhtyeiden sisaltémarkkinointiin. Tdssa muutamia teemoja, joita voi soveltaa myds yhtyeiden TikTok-
markkinointiin (McLachlan 2022; Hafeez 2022):

- Tutoriaalit

- Reseptit

- Viraaliksi padatyneen niksin testaaminen

- Yhteisty6t muiden yhtyeiden/artistien kanssa
- Lip sync- ja tanssivideot

- Tuote-esittelyt

- Oman brandatty hashtag-haasteen luominen
- Prosessin esittely pikakelauksella

- Live-videot

- Behind the scenes -videot

- MyDay -videot

- Valmistautumisvideot

- Lemmikit

- Haasteisiin ja muihin trendeihin mukaan ldhteminen

4.3 Tarinallisuus TikTok-videoissa

TikTok aloitti tarinankerronnan uuden aikakauden lyhyilld 15 sekunnin videoillaan. Muutos toi sisal-
I6nluojille uudenlaisen haasteen, koska tarina tulee nykyaan viestia tehokkaasti vain muutamissa
sekunneissa ja yleis6 on saatava sitoutettua videoon heti alusta alkaen, jotta heidan mielenkiintonsa
saadaan sdilymaan. Yhden videon suositeltu kesto on 21-34 sekuntia. Vaikka alusta mahdollistaa
nykyadan myos pidempien videoiden tuottamisen, se ei tarkoita sitd, etta niitd tulisi tai kannattaisi
tehda. Koska TikTok-kayttajien keskittymiskyky on nykypaivéna lyhyt, on videon térkeda napata kat-
sojansa huomio ensimmaisen kolmen sekunnin aikana. Visuaalisuus ja auditiivisuus ovat olennai-
sessa osassa TikTok-tarinankerrontaa. Tarinan tehostamiseksi videoissa voidaan hyddyntaa brandin
mukaisia aania, filttereitd, efekteja, siirtymia ja tekstid, joilla katsojan huomio saadaan kiinnitty-
maan. TikTok-tarinankerronta on katsojille eldmys. (Stelzner 2022; Rissanen & Kormilainen 2022,
79; White 2023.)

Kuten branditarinankerronnassa yleisestikin, videon tarinan tulisi herdttaa katsojassaan tunteita,
jotta se jattaa jalkeensa muistijaljen ja lisaa sitoutumista. TikTok-tarinankerronnassa tunteiden he-
rattdminen auttaa koukuttamaan katsojan sisaltodn heti alusta alkaen ja pitémdan tdéman otteessaan
videon lapi. Siséltd, joka inspiroi tai saa esimerkiksi nauramaan, vetda TikTok-kayttdjid puoleensa ja
siksi videoista tulisi I6ytya tunteita herattavia elementteja, kuten yllatyksellisyytta tai huumoria. Sho-
keeraavaa ja ristiriitaista sisaltoéa tulisi valttaa, ettei brandikuvasta hohkaavat mielikuvat muutu vaa-
ranlaisiksi. Yleison sitouttaminen kiinnostavalla tarinalla mahdollistaa branditietoisuuden lisdantymi-
sen, syvempien yhteyksien syntymisen brandin ja yleisén valilld, seka konversioiden syntymisen.
(White 2023.)
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4.4 TikTok-suunnitelman luominen yhtyeelle

TikTok-suunnitelman ldhtékohtana on ymmartaa oman brandin kohderyhmaa ja sita, millaista si-
saltéa se kuluttaa mieluiten. Taman selvittdminen tapahtuu helpoiten tutkimalla TikTok-virtaa ja sel-
vittamalla, millaisia tileja ja sisdltda omaa genred kuuntelevat kayttdjat seuraavat ja jakavat itse
eteenpdin. Oma kohderyhma TikTokissa voi eriytya kovastikin muiden sosiaalisten median kanavien
kohderyhmista, mika kannattaa ottaa huomioon. Esimerkiksi kayttdjien ika voi olla alhaisempi TikTo-
kin kohderyhmalla, kuin vaikka Instagramin tai Facebookin. Sen liséksi on muistettava, ettad TikTo-
kiin ladattavalta sisallélta odotetaan suurempaa viihdearvoa, kuin muissa kanavissa, mika myos vai-
kuttaa kohderyhman muodostumiseen ja mieltymyksiin. Kilpailija-analyysista on hyotya myos
yhtyeen TikTok-suunnitelman ideoinnissa. Vaikka musiikki ei ole samanlaisen kilpailun alla muiden
kaupallisten tuotteiden rinnalla, eika toisen yhtyeen saama nakyvyys TikTokissa siis ole omalta yhty-
eeltd suoranaisesti pois, voi kilpailija-analyysin kautta saada merkitsevaa tietoa hyvin toimivasta Tik-
Tok-sisalldsta ja kikoista, joilla muut yhtyeet ovat saaneet haalittua ndkyvyytta ja siten parantaneet
omaa branditietoisuuttaan yhteisen kohderyhman parissa. Analyysi auttaa myds selvittdmaan, miten
kilpailijoista voidaan erottua. Kilpailija-analyysin voi toteuttaa etsimalla TikTokista oman yhtyeen
genrea vastaavia yhtyeita ja analysoida niiden tilien sisdltdjen vahvuuksia ja heikkouksia, mika nayt-
taisi toimineen ja mika taas ei. Analyysin pohjalta voidaan luoda varsinainen SWOT-taulukko, jossa
pohditaan syvemmin kilpailijan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Analyysin tuloksia
voidaan lopuksi soveltaa omaan TikTok-suunnitelmaan. TikTok-suunnitelmaa luodessa, on aluksi
tarkeda maaritelld tavoite ja pitaa se mielessa lapi suunnitelman ja toteutuksen. Tavoitteen maarit-
telyssa voidaan hyddyntaa SMART-kaavaa, jonka mukaan tavoitteen tulisi olla tarkka (specific), mi-
tattavissa (measurable), saavutettavissa (attainable), relevantti (relevant) ja aikamdaritelty (timely).

Tavoite on jarkeva, kun se kattaa kaikki edeltd mainitut elementit. (Hirose 2022.)

TikTok-suunnitelmassa tulee panostaa saannélliseen julkaisutahtiin, jotta algoritmi auttaa jul-
kaisuja leviamdan ja tilin innokkaat seuraajat pysyvat tyytyvaisind. Sitd varten suunnitelma kannat-
taa luoda kalenterityyppiseksi kaavioksi, jollaisen voi luoda itse tai lainata netista valmiiksi I6ytyvia
pohjia omien tarpeiden mukaan. TikTok-suunnitelmaan kannattaa kuitenkin jattda tilaa spontaa-
neille, trendeja seuraaville julkaisuille, jotta alustan potentiaalista ndkyvyyden tarjoajana voidaan
saada mahdollisimman paljon irti. TikTokissa parjaaminen vaatii valilld nopeaa reagointia ja otollisiin
hetkiin tulee tarttua saman tien, koska hetken paasta ne ovat jo ohi. Jos omasta brandisté kehkey-
tyykin esimerkiksi naurunalaiseksi muodostunut trendi, kannattaa se kaantaa itselleen voitoksi lahte-
malla siihen itse mukaan. Viihdetarkoitukseen luodulla TikTok-alustalla kannattaa pitad avoin mieli ja

olla suhtautumatta asioihin liilan vakavasti. (Hirose 2022.)

TikTokin (2021) mukaan paras julkaisutahti on 1-4 videota paivéssa. Glover (2023) haastaa tata
ajatusta perustelemalla TikTokin ajatuksen suosituksen takana olevan se, ettda mita enemman sisal-
tda sovellukseen ladataan, sitd helpommin kayttajat saadaan pysymaan sovelluksen kayttajina. Jos
neljan videon padivittdiseen julkaisutahtiin kuitenkin pyritaan, voidaan talléin panostaa laadun yli en-
nemmin aitouteen, jolloin jokainen video ei vaadi niin paljoa resursseja. Paljon kilpailluilla, saman
teeman videoilla tihea postaustahti voi kuitenkin auttaa lisadmdadn nakyvyytta ja tyydyttamaan in-

nokkaimpien seuraajien sisallon tarvetta. Gloverin (2023) mukaan omalle bréndille kannattaa etsia
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oma sopiva julkaisutahti ja olemaan huomioimatta liikaa TikTokin suosituksia. Muiden brandien jul-
kaisutahteja tutkimalla voidaan ndhda, ettd harvemmat julkaisevat edes yhta videota paivittain ja
videot ovat silti saavuttaneet paljon katseluita. Cucun (2023) tutkimuksen pohjalta julkaisutahdiksi

suositellaan 15 videota kuukaudessa, eli yhta videota joka toinen paiva.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Lahtoékohdat ja tutkimuksen rakenne

Taman opinndytetyon tarkoituksena on luoda Stormbreaker-yhtyeelle bréndia tukeva ja branditarinan-
kerrontatydkalua hyddyntava TikTok-vuosisuunnitelma. Tyon tavoitteena on I6ytaa vastaus tutkimusky-
symykseen: "Milla keinoilla voidaan rakentaa Stormbreaker-yhtyeen brandia tukeva TikTok-suunni-
telma, jotta branditietoisuuden kasvulle luodaan hyvat edellytykset?”. Tutkimuksen tukena aivoriihita-
paamisissa etsitadn vastauksia myds seuraaviin apukysymyksiin: “Mista Stormbreaker-yhtyeen brandi-
kuva muodostuu?”, “Kuinka Stormbreaker-yhtyeen brandi saadaan esille TikTok-sisalléssa?” seka "Mil-
lainen TikTok-sisaltd tukee Stormbreaker-yhtyeen brandia?”. Apukysymykset auttavat kasaamaan ko-

koon tarvittavat elementit, jotta itse tutkimuskysymykseen voidaan saada vastaus.

Tutkimuskysymyksen valintaan ajoi opinndytetydn tekijan mielenkiinto yhtyetoimintaa kohtaan ja halu
selvittad, kuinka yhtyeen brandia voidaan kehittaa ja vahvistaa, jotta se voi musiikkinsa lisdksi jaada
mieleen myos TikTok-sisallosta esiin nousevan bréndikuvansa avulla. Brandi on yhtyeille tarkea etu,
jonka avulla on mahdollista erottua musiikkimarkkinoilla toisista yhtyeista ja herattda mielenkiintoa,
mika voi houkutella yleiséa tutustumaan yhtyeiden musiikkiin. Sen vuoksi aihe koettiin tarkeaksi toi-
meksiantajayhtyeen tulevaisuuden kannalta ja tutkimuksesta odotetaan olevan hyétya yhtyeen toimin-

nan kehittdmiselle viela tydn valmistumisen jalkeenkin.

Teoreettinen viitekehys on tassa tydssa katsaus brandaykseen, branditarinankerrontaan seka TikTok-
alustaan. Teoria-aineiston tarkoitus on tarjota kehykset brandin rakentamiselle, tarinallistamisen hy6-
dyntamiselle seka TikTok-alustan ymmartamiselle, jotta TikTok-vuosisuunnitelmasta saadaan rakennet-
tua toimeksiantajan tarinaa kertova ja bréndia tukeva niin, ettd alustan ominaispiirteet on otettu huo-
mioon. Branditarinankerronnan katsotaan olevan branddykseen kaytettdva tydkalu, minka vuoksi tari-

nallistamista ei ole erikseen mainittu tutkimuskysymyksessa.

Tutkimusmenetelmana tydssa kdytetaan aivoriihimenetelmaa ja sen osalta jarjestetadn kaksi eri ryh-
matapaamista. Ensimmaisessa aivoriihessa keskitytdan teoreettisesta viitekehyksesta 16ytyvien bran-
dielementtien seka branditarinankerronnan soveltamiseen toimeksiantajayhtyeelle. Soveltamisen avulla
maaritelladn yhtyeen brandi, jotta TikTok-suunnitelma on mahdollista luoda brandikuvaa tukevaksi.
Ensimmaisen aivoriihen tavoitteena on vastata tutkimuskysymyksen apukysymykseen "Mista Storm-
breaker-yhtyeen bréndikuva muodostuu?”. Toinen aivoriihi jakautuu kahteen osioon, joista ensimmai-
sessa pyritaan selvittdmaan, kuinka yhtyeen brandi voidaan saada esille TikTok-alustalla ja jalkimmai-
sessa ideoidaan brandille sopivaa sisaltdd, joista TikTok-suunnitelma koostetaan. Toisessa aivoriihessa
pyritdan vastaamaan kysymyksiin “"Kuinka Stormbreaker-yhtyeen bréndi saadaan esille TikTok-sisal-
I6ssé?” ja “ Millainen TikTok-sisalté tukee Stormbreaker-yhtyeen brandia?”. Yhdessa apukysymykset
vastaavat tutkimuskysymykseen "“Milld keinoilla voidaan rakentaa Stormbreaker-yhtyeen bréndia tu-

keva TikTok-suunnitelma, jotta branditietoisuuden kasvulle luodaan hyvat edellytykset?”.
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5.2 Aineistonkeruun kuvaus ja menetelmat

Opinnaytetytssa kaytettiin kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Sen lahestymistavaksi
valikoitui toimintatutkimus, koska tutkimuksen pohjalta luotiin kdyttédn otettava TikTok-vuosisuunni-
telma. Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan ilmi6itd kohdehenkildiden kokemusten ja ajatusten
kautta. Jotta kohdejoukon kokemusmaailmaa voidaan ymmartaa mahdollisimman hyvin, tutkimuk-
sessa hyddynnetdan erilaisia menetelmia ja lahestymistapoja. Menetelmat ovat konkreettisia keinoja

aineiston hankkimiseen ja lahestymistapa maaraa tutkimuksen luonteen. (Puusa & Juuti 2020, 9.)

Toimintatutkimus on laadullisen tutkimuksen Iahestymistapa, jossa teoria yhdistyy kaytantéon. Ky-
seinen tutkimus on kdytdnnonldheistd, mutta siltd vaaditaan myds tieteen menetelmiin tukeutu-
mista. Ominaista toimintatutkimukselle on, ettd se ohjaa muutoksen syntymista ja uuden oppimista.
Sen tavoitteena on lisata itseymmarrysta organisaation sisalla, jotta oppiminen johtaa muutokseen
ja saa aikaan uusia toimia. Toimintatutkimus soveltuu hyvin organisaatioiden kehittdmistarkoituksiin.
Nama tarkoitukset voivat liittya toimintatapoihin, johtamiseen tai esimerkiksi yleisiin asenteisiin orga-
nisaation sisalld. (Puusa & Juuti 2020, 267-268.)

Teoria-aineiston keruu aloitettiin syksylla 2023. Ajankohtaista tietoa 16ytyi kaikista teemoista hel-
posti, mutta niiden rajaaminen osoittautui haasteelliseksi tiedon maaran runsauden vuoksi, mika ve-
nytti hieman tyon aikataulua. Tuoreisiin lahteisiin viittaaminen oli etenkin nopeasti muuttuvan Tik-
Tok-kanavan suhteen olennaista, koska siité tarjottava tieto vanhenee lyhyessa ajassa. Teoria-ai-
neisto painottuu padosin internetlahteisiin, koska tarpeeksi tuoreita kirjalahteita oli niukasti saata-

villa.

Opinnaytetytn tutkimusmenetelmaksi valikoitui aivoriihimenetelmd, koska se palveli parhaiten tutki-
muksen tavoitetta. Aivoriihimenetelman avulla oli mahdollista selvittaa yhtyeen jasenten omia nake-
myksia yhtyeen brandin suhteen ja kehittda tata maariteltyd brandikuvaa kdytantdéon ryhmassa ide-
oinnin keinoin. Tarkoituksena oli saada mahdollisimman paljon ideoita TikTok-suunnitelman sisallén

koostamiseen, joten aivoriihimenetelma oli siihen yksinkertaisesti paras vaihtoehto.

Aivoriihi on ryhmassa toteutettava ongelmanratkaisukeskeinen tutkimusmenetelma, jonka paamaa-
rana on tuottaa mahdollisimman paljon uusia ideoita, jotta niiden joukosta voidaan valita toteutetta-
vimmat kaytantdon. Madrasta uskotaan siis syntyvan lopputulokseksi laatua. Aivoriihessa on viisi eri
vaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa aivoriihiryhmalle esitelldan ideoinnin kohteeksi paatetty aihe. Toi-
sessa vaiheessa maaritelldan ongelma, johon aivoriihen avulla etsitaan ratkaisua. Kolmannessa vai-
heessa ideoidaan ongelman pohjalta joko yksin tai ryhmassa ja kirjataan kaikki yl6s nousevat ideat
esimerkiksi paperille tai tietokoneelle. Neljannessa vaiheessa arvioidaan kaikki heranneet ideat ja
viimeisessa eli viidennessa vaiheessa niista valitaan parhaat toteutettaviksi. (Innokyla julkaisuaika

tuntematon.)

Tutkimusta varten jarjestettiin kaksi aivoriihitapaamista. Ensimmainen pidettiin koko Stormbreaker-
yhtyeen kesken ja jélkimmaiseen osallistui vain yhtyeen kolmihenkinen markkinointitiimi. Ensimmai-
sessa aivoriihessa maariteltiin yhtyeen brandi ja jalkimmaisessa niita syvennettiin soveltamalla niita
TikTok-sisaltétyyppeihin. Kaikkien jasenten oli tarkeda olla mukana brandielementtien maarittelyssa,

jotta yhtyeen sisdlle saatiin luotua yhteinen ymmarrys omasta toiminnasta. Markkinointitiimin kanssa
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pidettyyn aivoriiheen oli tarkoituksenmukaista osallistua vain ne henkilét, joilta I0ytyi kiinnostusta ja
taitoa TikTok-markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen. Pienempi kohdejoukko auttoi tassa ta-
pauksessa myds pitamaan ideoinnin selkeana ja tavoitteen kirkkaana, ja keskustelu saatiin pidettya
aiheessa. Molemmissa aivoriihitapaamisissa hyddynnettiin ideointia varten vapaata keskustelua,
jonka liséksi markkinointitiimin tapaamisessa pidettiin my&s 15 minuuttia kestanyt itsendinen kirjoi-
tushetki. Aivoriihissa pyrittiin herattdmaan mahdollisimman paljon uusia ideoita ja ajatuksia siita,
kuinka yhtye itse ndkee oman brandinsa nyt ja tulevaisuudessa, seka milla tavoin maaritellyt bran-
dielementit saadaan esille yhtyeen TikTok-markkinoinnissa, jotta silla saadaan lisattya branditietoi-

suutta. Molemmat aivoriihitapaamiset noudattivat viisivaiheista aivoriihen teoriamallia.
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6 TULOKSET

6.1 Aivoriihi 1: Stormbreaker-yhtyeen brandielementtien maarittely

TikTok-suunnitelman luomisen ensimmainen vaihe oli maaritella Stormbreaker-yhtyeen brandi bran-
dielementtien avulla. Brandin maarittely tehtiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Apukysymyksena
tassa aivoriihessa kaytettiin kysymysta “Mista Stormbreaker-yhtyeen brandikuva muodostuu?”. Aivo-

riilhimenetelman tuotoksena syntyi yhtyeen brandikuva (liite 1).

Ensimmainen aivoriihi pidettiin etdna Zoom-palvelussa koko yhtyeen voimin sunnuntaina 22.10.2023
klo 12-13. Menetelmana kaytettiin aivoriihen ryhmakeskustelua, josta kirjattiin muistiinpanoja. Aivo-
riilhessa hyddynnettiin viisivaiheista teoriamallia, eli tapaaminen alkoi aiheen esittelylla seka ongel-
man maarittelylld, mista siirryttiin ideoinnin kautta tulosten arviointiin ja valintaan. Tassa aivorii-
hessa ideointi, arviointi ja valintavaiheet hieman limittyivat, ja nama vaiheet kaytiin jokaisen bran-
dielementin kohdalla Iapi, ennen seuraavaan elementtiin siirtymista. Lopuksi tarkasteltiin viela vali-

tuista elementeistad syntynytté kokonaisuutta ristiriitojen ehkaisemiseksi.

Aluksi tutkimusryhmalle esiteltiin aivoriihitapaamisen aihe, eli Stormbreaker-yhtyeen brandielement-
tien maarittely. Sen jalkeen maariteltiin ongelma, johon aivoriihimenetelmdan avulla haettiin ratkai-
sua. Yhtye koki ongelmakseen sen, ettei sen brandid vield koettu brandiksi, koska esimerkiksi yhtei-
sia tavoitteita tai visuaalisia elementteja ei oltu yhtyeen kesken yhteisesti maaritelty. Kokemus
omasta brandista oli jasenten keskuudessa hajanainen ja epaselva, eika sita osattu vakuuttavasti
sanoittaa. Aivoriihen tavoitteeksi asetettiin bréndielementtien maarittely, jotta yhtyeestd syntyisi sel-

ked brandikuva, jonka takana kaikki jasenet voivat seista.

Ideointivaihe aloitettiin pohtimalla yhtyeen nimen merkitysta ja kuinka bréndi ja ydintarina voisivat
muodostua tdman merkityksen ympdrille. Stormbreaker-nimi paadyttiin maarittelemaan eteenpdin
puskevaksi voimaksi, joka voittaa kaikki esteet ja luo jarkead kaaoksen keskelle. Nimi oli yhtyeen mie-
lestd onnistunut valinta, koska siité huokuvan voimakkaan asenteen lisaksi se kuvaa hyvin myés yh-
tyeen jasenten sisdistd motivaatiota ja intohimoa metallimusiikin saralla tydskentelya ja menesty-

mista kohtaan.

Seuraavaksi maariteltiin yhtyeen sisdiset brandielementit, eli missio, visio, arvot ja brandilupaus. Yh-
tyeen missio on tarjota kuuntelijoille laadukasta, energistéd melodista metallia. Visio on olla viiden
(5) vuoden paasta aktiivisesti kesdfestareilla esiintymdssa ja yleisesti tunnettu yhtye Suomen metal-
liyhteisdn parissa. Arvoiksi valikoituivat reiluus, rohkeus, menestys, luotettavuus ja positiivisuus.
Arvot ndkyvat yhtyeen toiminnassa muun muassa siind, kuinka se pitéa kiinni annetuista lupauksista
esimerkiksi levyaikataulujen suhteen. Yhtye ei halua luvata asioita, jos se ei ole sataprosenttisen
varma niiden toteutumisesta. Hyvan, positiivisen ilmapiirin ylldpitdminen on yhtyeelle myos tarkeaa.
Jasenet haluavat tehda hommia hyvalla meiningilla ja luoda seka yllapitda vahvoja yhteistydsuhteita
esimerkiksi toisiin yhtyeisiin ja keikkapaikkohin - diivailemalla ndita asioita ei saavuteta. Yhtye kulkee
my®ds rohkeasti kohti tavoitteitaan menestya - yksi valloitettu fani kerrallaan. Brandilupaus on olla

rennolla ja reilulla asenteella padmadratietoisesti melodista metallia tarjoileva yhtye.
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Sisdisten brandielementtien pohjalta yhtyeelle luctiin ydintarina, joka kertoo tiiviisti yhtyeen histo-
rian, mistd yhtyeessa on kysymys ja mitka sen tavoitteet ovat. Ydintarinan yksi tavoitteista on
tunne-elementin luominen yhtyeen ja yleison valille. Téssa tapauksessa tarinassa hyddynnettiin vai-
keuksien kautta voittoon -mallia, jonka tarkoituksena on herattaa yleisdssa samaistumisen ja empa-
tian kokemuksia:
Stormbreaker syntyi vuonna 2021 koronan sammuttamien raunioiden tuhkasta liit-
tden yhteen viisi intohimoista hevimuusikkoa, joilla oli yhteinen tavoite: Soittaa jalleen
ihan perkeleesti hevid! Karelian kylmyyden ja pimeyden keskelle leimahti siten kirkas
liekki, joka alkoi ruokkia itsedan yksi savelletty sointukierto ja hyvéksyva nyokkays
kerrallaan, kunnes tulessa oli taottu kaikki esteet murskaava asenne, jarkkymdaton

taito, sekd jasenten vdlinen tajpumaton side. Stormbreaker oli valmis matkalle kohti
mahdotonta.

Kun sisdiset brandielementit oli madaritelty, siirryttiin ideoimaan ulkoiset elementit niiden pohjalta.
Yhtyeen visuaalisen identiteetin varimaailmaan paatettiin lisatd promokuvassa (ks. kuva 1) kayte-
tyn mustan ja punaisen rinnalle vuonna 2023 tammikuussa julkaistun “"Vengeance” nimea kantavan
debyytti -EP:n kansikuvavarityksessa kaytetty sinivihred. Yhdessa nama kolme varia luovat kiinnos-
tavan kontrastin, eika niiden yhdistelma ole kovin yleinen, minka on mahdollista luoda erottuvuutta
yhtyeen visuaaliseen identiteettiin. Varit valittiin myds sen perusteella, ettéd yhdessa ne herattavat
huomiota ja ilmentavat siten vahvuutta ja rohkeutta, eli vahvistavat yhtyeen arvoja. Yhtyeen ajatuk-

sena on hyodyntaa tata varimaailmaa sosiaalisessa mediassa, tulevan levyn kannessa, uusissa pro-

mokuvissa seka musiikkivideossa, jotta brandikuva vahvistuu.

KUVA 1. Stormbreaker-yhtye. ©Harri Sdynevirta (Stormbreaker 2022)
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KUVA 2. "Vengeance” EP:n kansitaide. ©Petri Lampela (Stormbreaker 2022)

KUVA 3. Brandille maaritelty varimaailma

"Vengeance” EP:n kansikuvan liséksi myds yhtyeen tekstimuotoisen logon on luonut graafikko Petri
Lampela. Yhtye on logoon tyytyvainen, joten se tulee pysymaan samana jatkossakin. Logo edustaa
jasenten mielesta hyvin yhtyeen musiikkityylia ja asennetta. Tekstiton kuvalogo yhtyeelta vield puut-
tuu. Yhtye ei kokenut sita suureksi ongelmaksi, koska tekstilogonkin saa helposti sopimaan esimer-

kiksi TikTok-videoiden ylalaitaan.
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STASMBRIPrKES

KUVA 4. Stormbreaker-yhtyeen logo. ©Petri Lampela (Stormbreaker 2022)

Visuaalisiin elementteihin sisdltyy myds yhtyeen kayttdmat kuvat, videot ja fontit. Grafiikoiden
maarittely koettiin hankalaksi, mutta asiassa paastiin yhteisymmarrykseen siita, ettd yhtyeen vari-
maailman ja logon tulee olla niissa esilld. Yhtye tavoittelee kuvien ja videoiden osalta myds mahdolli-
simman laadukasta materiaalia, mutta pyrkii kuitenkin samalla aitouteen, jotta tarjoama sisalté py-
syy samaistuttavana, eika karkaa liian paljon kiillotetun kuvan puolelle. Fontit maariteltiin vasta toi-

sessa aivoriihessa.

Yhtyeen viestinta perustuu sisdisiin brandielementteihin. Yhtye pyrkii viestimdan aitoutta ja luo-
maan samaistuttavuutta, jotta yleisodlle valittyy brandista tuttavallinen kuva. Yhtye koki tarkeaksi ra-
kentaa yhteisdllistd metalliyhteisda sosiaaliseen mediaan ja olla paljon vuorovaikutuksessa yleisénsa
kanssa. Viestinndn energian tulee pitaytya positiivisena ja valittad raudanlujaa asennetta. Viestin-
nassa kaytetaan paaosin englannin kieltd, koska yhtye haluaa mahdollisimman monien ymmartavan
viestintadnsd. Suomenkielisiin kommentteihin ja viesteihin se kuitenkin vastaa suomeksi ja silloin
itdsuomalaisen murteen annetaan kuulua. Yhtye kdyttaa viestinndssaan aktiivisesti Stormbreaker-

nimeen yhdistettdvaa tornadoemoijia, jolla pyritdan systemaattisuuteen ja tunnistettavuuteen.

Yhtyeen toiminnan madrittely koettiin hieman haasteelliseksi. Se ymmarrettiin yhtyeen tapauk-
sessa koskevan sitd, kuinka yhtye toimii yhteistydkumppaneiden, kuten keikkapaikkojen ja muiden
yhtyeiden parissa, miten se kohtelee fanejaan, seka minkalaisten yritysten kanssa yhtye tekee kau-
pallisia yhteistéita. Toiminnan tulee perustua arvoihin, joten yhtye pyrkii toimimaan reilusti ja tuke-
maan muita yhtyeitd. Yhtye ei halua edistda negatiivista kilpailuilmapiiria, vaan tehda yhteistyé6ta
hyvassa hengessa. Fanejaan yhtye haluaa kohdella kunnioittavasti ja kuunnella mita heilla on sanot-
tavanaan. Yhtye kokee hyvdt suhteet faneihin tarkedna osana yhtyetoimintaa. Kaupallisten yhteistoi-
den tulee tapahtua sellaisten toimijoiden kanssa, joiden brandi ei ole ristiriidassa yhtyeen brandin

kanssa.

Ensimmaisen aivoriihen pohjalta saatiin kattava pohja bréndin mukaisen markkinoinnin tekemiseksi.
Yhtyeelle maaritellyistd brandielementeista tehtiin johtopaatoksia tukemaan toista aivoriihitapaa-
mista, eli tarkasteltiin, milld tavoin elementteja voidaan tuoda esille, jotta ne luovat selkean brandi-
kuvan TikTok-alustalla. Teoreettiseen viitekehykseen pohjautuneen aivoriihikeskustelun perusteella
voidaan tehda useita johtopaatodksia. Jotta Stormbreaker-yhtyeen bréndikuva ilmenee selvana Tik-

Tok-suunnitelman sisélldissa, on siind otettava huomioon seuraavat asiat:

- Vdrimaailmana on kaytettdva punaista, mustaa ja sinivihreaa.
- Logon on oltava esilld, esimerkiksi pienena videoiden yldlaidassa, jotta se opitaan tunnista-

maan.
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- Videoiden tulee viestia yhtyeen arvomaailmaa, eli niiden tulee valittaa reiluutta, rohkeutta,
positiivisuutta, luotettavuutta ja menestymisen halua.

- Arvojen pohjalta voidaan maaritella yhtyetta kuvaavia adjektiiveja. Ne selkeyttavat sisallén-
tuotantoa brandindkékulmasta luomalla yksinkertaiset raamit, joilla yhtyeen brandia saadaan
tuotua videoissa esille.

- Yhtyeen ydintarinan tulee valittya videoista. Naytetdan, kuinka yhtye tekee paamaaratietoi-
sesti toita menestymisensa eteen ja ylittda eteen tulevia esteita rohkealla ja demokraatti-
sella asenteella.

- Viestinta on pidettava aitona, jotta yhtyeeseen voidaan samaistua. Jaetaan myds vastoin-
kdymisia, jotta katsojat kokevat yhtyeen helposti Iahestyttavana.

- Yhtye panostaa musiikkinsa laatuun, joten laadun olisi hyva valittya myds yhtyeen viestin-
nastd. Lisataan hankintalistalle kdnnykkadn yhdistettava mikrofoni paremman adnenlaadun
takaamiseksi videoihin, jossa on puhetta. Panostetaan editointiin. Valtetdadn huonolaatuisten

videoiden jakamista.

6.2  Aivoriihi 2: Stormbreaker-yhtyeen TikTok-suunnitelman sisaltdideointi

Toinen aivoriihiosio toteutettiin Stormbreaker-yhtyeen kolmihenkisen markkinointitiimin kesken sun-
nuntaina 7.1.2024 klo 12:30-13:30. Tassa aivoriihessa kaytettiin kahta eri ideointimenetelmaa, jotka
olivat ryhmakeskustelu ja 15 minuuttia kestanyt itsendinen vapaakirjoitus. Myo6s téssa aivoriihessa

kaytettiin aivoriihen viisivaiheista mallia (liite 2).

Palaveri alkoi jalleen aiheen esittelylla tutkimusryhmalle, jonka jalkeen maariteltiin ongelma. Koska
yhtyeen brandi ja ydintarina olivat nyt valmiiksi maéritelty, sen seuraava haaste oli, kuinka saada ne
esille TikTok-sisalldissa. Toisen aivoriihen tavoitteeksi asetettiin selvittda, millaiset TikTok-sisal-
tdideat tukevat yhtyeen bréndia ja kertovat sen tarinaa, jotta branditietoisuutta saadaan alustalla
kasvatettua. Téma aivoriihi jaettiin kahteen osioon, koska ennen TikTok-sisallén ideointia oli tarkoi-
tuksenmukaista ensin soveltaa ja syventda yhtyeen brandielementteja ja ydintarinaa TikTok-alustan
ominaisuuksiin. Kun soveltaminen oli koko tutkimusryhmalle selkeda, keskityttiin jalkimmdisessa osi-

ossa ideoimaan ainoastaan TikTok-suunnitelman sisaltéteemoja.

Aivoriihen ensimmadiselld puoliskolla syvennettiin ensimmaisessa aivoriihessa maariteltyja bréndiele-

mentteja ja ydintarinaa soveltamalla niitd TikTok-alustalle. Tarkoituksena oli siis vastata kysymyk-
seen: "Kuinka Stormbreaker-yhtyeen brandi saadaan esille TikTok-sisalléssa?”. Ensimmainen puo-
lisko pidettiin vapaana keskusteluna, ja kuten ensimmaisessa aivoriihessd, myos téssa ideointi-, arvi-
ointi- ja valintavaiheet limittyivat, koska tutkimusryhma oli ideoista aina yhdenmielisid ja herdnneet
ideat saatiin heti lyétya lukkoon ennen seuraavaan teemaan siirtymistd. Yhtyeen arvojen ja ydintari-
nan pohjalta méaariteltiin ensin adjektiivit, jotka iimentdvat TikTok-videoissa yhtyeen ominaisuuk-
sia, toimintatapoja ja viestintad. Kayttéon paatyviksi adjektiiveiksi maariteltiin kunnianhimoinen,
seikkailunhaluinen, aito, positiivinen, rohkea ja padamaaratietoinen. Tutkimusryhmassa pohdittiin ad-
jektiivien hyédyntdmisen helpottavan yhtyeen brandin esilletuomista TikTok-alustalla, koska se tiivis-
taa ja yksinkertaistaa sen, mista yhtyeessa on kyse. Adjektiivien kertaus helpottaa bréndin kirkasta-

mista aina, kun uutta videota lahdetdan luomaan.
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Seuraavaksi pohdittiin TikTok-videoissa kaytettavaa varimaailmaa ja typografiaa. Varimaail-
massa tulee toistua brandin varit, eli punainen, sinivihred ja musta. Naiden varien rinnalla yleisen
varimaailman tulisi tutkimusryhman mielesta pysya neutraalina, jotta brandivarit tulisivat tehokkaasti
esille. Brandin yhtendisyyteen vaikuttaa myos, kdytetdanko kaikissa videoissa samaa fonttia. Fontiksi
valittiin Aeavy -fontti, jonka taustavdrina vaihdellaan vuorotellen brandivareja lapikuultavalla asetuk-
sella, jotta ulkoasu pysyy yhdenmukaisena. Yhtyeelle on asianmukaista kayttda videoissa englannin-

kielisia tekstejd, jotta ndkyvyytta on mahdollista saada laajasti eri maista.

Koska kyseessa on musiikkia julkaiseva yhtye, aivoriihessa otettiin huomioon myds yhtyeen oman
musiikin kayttdminen videoissa. Tutkimusryhmassa pohdittiin, ettd yhtyeelle maariteltyjen bran-
dielementtien tarkein tehtava on tukea yhtyeen musiikkia ja saada sille mahdollisimman paljon naky-
vyytta alustalla. Taman vuoksi oman musiikin kaytto otettiin esille nostettavaksi osaksi TikTok-suun-
nitelman laatimisessa. Huomioitiin kuitenkin myds, etta alustalla trendaavien aanien kaytt6é auttaa

videoiden nakyvyyden lisadntymisessa, joten niita ei tdysin poissuljettu.

Aivoriihessa valittiin myds TikTok-videoissa kdytettavat hashtagit. Yleiseen kayttodn valikoituivat
#stormbreakerband ja #metal. Jos videossa on kdytetty aanend omaa kappaletta, lisétédn mukaan
myods kappaleen ja albumin nimet, kuten #VengeanceEP ja #Throne. Hashtageja lisataan myds jo-
kaisen videon teeman mukaan, kuten “musicvideo” tai "live” jotta videon siséltd kay tarkemmin al-
goritmille ilmi. Tulevaisuudessa kehitetdan oma brandatty hashtag, esimerkiksi tulevan albumin tee-

man pohjalta.

Ennen siirtymista aivoriihen toiseen puoliskoon, kaytiin viimeiseksi lapi vield teoreettiseen viitekehyk-

seen keratyt TikTok-videoiden sisaltéteemat tutkimusryhman ajatuspotentiaalin avartamiseksi.

Aivoriihen toisella puoliskolla ideoitiin yhtyeelle brandia tukevia TikTok-sisaltdideoita itsenéisen kirjoi-

tuksen keinoin. Talla kertaa tarkoituksena oli I0ytda vastaus kysymykseen: “Millainen TikTok-sisaltd
tukee Stormbreaker-yhtyeen brandia?”. Ideointia varten ajastimeen laitettiin 15 minuuttia ja kellon
kdydessa tutkimusryhma kirjasi toisilleen puhumatta ylés paperille kaikki mieleen nousevat ideat
(liite 3). Kirjoitusajan paatyttya ideat kdytiin vuoron peraan lapi ja niiden kdyttokelpoisuus arvioitiin
ryhmassa. Arviointi painottui ideoiden tarkasteluun bréndin ndkokulmasta, eli pohdittiin, saadaanko
ideat sopimaan yhtyeen brandikuvaan vai ovatko ne ristiriidassa keskendan. Valitsimme ideoista toi-

mivimmat TikTok-suunnitelmaan toteutettaviksi.

Ideoita kertyi yhteensd 22 kappaletta, joista 16 valittiin toteutettavien listalle. Valituista useat mah-
dollistavat varioinnin, joten yhden idean pohjalta on mahdollista suunnitella ja tuottaa useampi vi-
deo. Koska yhtye haluaa sailyttda ideoiden yksityiskohdat itsellddn kilpailukyvyn sailyttamiseksi, kir-
jattiin ideat opinndytety6hdn vain paapiirteissaan. 6 ideaa hylattiin, koska ne eivat joko olleet realis-
tisesti toteutettavissa, tai eivat sopineet yhtyeen brandiin. Osa valituista ideoista syntyi teoreettiseen
viitekehykseen kerattyjen teemojen kautta niin, ettd niihin liitettiin aivoriihessé vain yhtyendkdkulma

mukaan.
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Toteutukseen valitut ideat:

Yhtyeen jaseniin tutustuminen. Esimerkki: Hauskojen faktojen jakaminen

Yhtyetta kuvaavien adjektiivien konkreettinen esiin tuominen. Esimerkki: Mika asia on viimeksi vaa-
tinut jasenilta rohkeutta?

Tutoriaalit. Esimerkki: Kitarasoolon lapikdynti osissa

Resepti. Esimerkki: Stormbreaker-drinkki

Behind the scenes. Esimerkki: Jdsenen matka yhtyeen treeneihin toisesta kaupungista

Prosessi pikakelauksella. Esimerkki: Albumin esituotantosessio

Huulisynkkausvideot. Esimerkki: Vaihdetaan kappaleen lauseen konteksti antamalla sille uusi mer-
kitys eri ymparistossa

Huumorivideot. Esimerkki: Epatavalliset paikat, joissa basisti treenaa

Yhteistyot. Esimerkki: Yhteisvideo toisen yhtyeen kanssa

Banditoiminta lemmikin ndkékulmasta. Esimerkki: Basistin treenia tuomitseva kissa

Laatikon avaamisvideot. Esimerkki: Uusien aanityslaitteiden esittely

Lyriikat. Esimerkki: Vaarin kuullut lyriikat

Positiivisuuden levittdminen. Esimerkki: Muiden yhtyeiden tukeminen esimerkiksi duetointi-ominai-
suudella

Musiikkiin liittyvat niksit ja tipit. Esimerkki: Kuinka olla hyva tyyppi musiikkialalla?

Faneilta kuultuja lausahduksia aforismeiksi muutettuna

Brandatty hashtag -haaste. Esimerkki: Haasteen luominen uuden levyn teeman pohjalta

Ideat jaettiin kategorioihin, jotta niiden kokoaminen ja hyédyntaminen selkeentyy. Kategorioita 16y-

tyi yhteensé 10 kappaletta.

Loydetyt kategoriat:

Behind the scenes
Prosessin esittely
Bandituotteet
Yhtyeen jasenet
Kappaleet ja lyriikat
Tutoriaalit
Lemmikit

Huumori

. Yhteistyot

0. Fanit

BOwONOUTAWN =

Toisen aivoriihitapaamisen avulla tutkittiin vastausta kysymykseen “Kuinka Stormbreaker-yhtyeen

brandi saadaan esille TikTok-sisalldissa?”.

Aivoriihitapaamisen tuloksien pohjalta voidaan tehda johtopdatds, etta adjektiivit toimivat tydkaluna,

kun brandia halutaan saada esille TikTok-alustalla. Yhtyeen kannattaa videoita suunnitellessaan kes-
kittya brandiin liittyvien adjektiivien valittdmiseen yleisélle. Jo pelkastaan adjektiivien avulla saadaan

tuotua esille yhtyeen ydintarinaa, eli kerrottua mista yhtyeessa on kyse, mita se tavoittelee ja milla
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keinoilla. Adjektiivit antavat tilaa monipuoliselle sisdllélle kuitenkin ottamalla brandin aina huomioon.
Ne voidaan my0s ottaa konkreettiseksi teemaksi luomalla siséltéa esimerkiksi aivoriihessa esimerk-
kind nostetun rohkeusadjektiivin ympdrille. Tasta voidaan tehda johtopaatos, etta adjektiivit toimivat
tyokaluna myds brandatyn hashtagin ideoinnin alkulahteend, koska ne voivat johdatella 16ytdmaan

brandia tukevia ja ilmentdvia termeja.

Yhtyeen visuaalinen identiteetti sitoo TikTok-videoiden ulkoasun selkean nakodiseksi, mika edistaa
brandin esiin saamista. Tama tapahtuu kayttamalla yhdenmukaisesti varimaailmana brandille maari-
teltyja punaista, mustaa ja sinivihreda korostettuina vareind. Esimerkiksi sinertdvaa varia tuova filt-
teri voisi toistua yhtyeen videoissa. Profiilissa ndkyvan, kansikuvatekstissa kaytettavan fontin tulee
olla heavy -fontti ja sen taustavarin aina joku brandivareistda. Tama auttaa tekemaan TikTok-profii-
lista yhdenmukaisen ndkoisen ja esittelemaan yhtyeelle luodun, selkedn visuaalisen brandi-identitee-

tin.

Yhtyeelle maaritellyn brandin tarkoitus on tukea yhtyeen musiikkia. Siksi TikTok-videoissa tulee hyo-
dyntaa yhtyeen omaa musiikkia, unohtamatta kuitenkaan trendaavia aania, jotka auttavat videoiden
leviamisessa. TikTok-alustalla musiikilla voidaan leikitelld ja vaihtaa esimerkiksi jonkin kappaleen sa-
noitukset yleisesti ymmarrettavaan, viihteelliseen kontekstiin, jolloin sen on mahdollista saada naky-
vyytta muunkin yleisén kuin yhtyeen fanien keskuudessa. Oman musiikin kayttd videoissa tuo bran-

dia esille sen tarkeimmassa tarkoituksessa, eli musiikin levittamisessa uuden yleisdn kuultavaksi.

Toinen kysymys, johon aivoriihi haki vastauksia, oli “Millainen sisaltd TikTok-alustalla tukee yhtyeen
brandia?”. Tuloksista voidaan tehda seuraavia johtopaatoksid. Jotta yhtye nayttaytyy TikTok-videois-
saan brandinsd mukaisesti samaistuttavana ja aitona, on yleisd tutustutettava yhtyeeseen. Esimer-
kiksi hauskojen faktojen, kuten jokaisen jasenen suosikkilevyn tai -keikkamuiston jakaminen auttaa
yleis6a saamaan syvempaa tarttumapintaa yhtyeeseen ja luomaan tunnesidettd. Myds behind the
scenes -materiaali tutustuttaa yleisda yhtyeen toimintaan itse musiikin ulkopuolella esittelemalla esi-
merkiksi yhtyeen keikkamatkan tapahtumia. Soittotutoriaalit ja prosessien esittelyt taas esittelevat
yhtyeen paamaaratietoisuutta ja tavoitetta menestya laadukkaalla soitolla ja systemaattisella tyds-
kentelylld. Positiivisuutta ja yhteistybhenkea saadaan esiin sisallissd, joissa esimerkiksi tuetaan toi-
sia yhtyeita duetointi-ominaisuudella tai esitelldan yhtyeen nikseja hyvana tyyppina toimimiseen mu-
siikkialalla. Yhtyeen rentoa ja positiivista otetta voidaan tuoda esiin huumorivideoissa, joissa voidaan
jakaa hauskoja sattumuksia tai kehitelld esimerkiksi trendaavan édnen pohjalta yhtyeen toimintaan

liittyva hauska video.
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon toiminnallisena kehittamistytna tehtiin brandia tukeva TikTok-suunnitelma Storm-
breaker-yhtyeelle. Suunnitelmaa varten tehty tutkimus etsi vastausta tutkimuskysymykseen "Milla
keinoilla voidaan rakentaa brandia tukeva TikTok-suunnitelma, jotta branditietoisuuden kasvulle luo-
daan hyvat edellytykset?”. Jotta luotu suunnitelma saatiin tukemaan toimeksiantajan bréndid, sen
sisaltdé koostettiin aivoriihitapaamisista saatujen tuloksien pohjalta. Tulokseksi saatiin yhtyeen maari-
tellyt bréandielementit, seka brandiin sopivia TikTok-sisaltideoita, joihin brandielementit saadaan
esille. Sisaltdideat tukevat Stormbreaker-yhtyeelle maariteltya brandikuvaa, jota yhtye haluaa viestia
yleisdlle. Voidaan siis todeta, etta brandia tukevan TikTok-suunnitelman luomiseksi tulee brandiele-

mentit yhdistda brandille sopiviin sisaltéteemoihin.

7.1  Kehittamistyo

TikTok-suunnitelma on vuosisuunnitelma ja siihen on listattu julkaisuiden teemat vuoden jokaiselle

viikolle. Se on viitekehys, joka tarjoaa yhtyeelle raamit systemaattiseen sisallontuotantoon ja brandia
tukevien sisaltéteemojen toteutukseen. Brandielementtien ndkyminen jokaisessa videossa tulee kui-
tenkin arvioida luomishetkelld aina videokohtaisesti, jotta kokonaisuus on bréndin edun mukainen ja
ottaa TikTok-alustan sen hetkiset ominaisuudet ja trendit huomioon. Taman vuoksi itse suunnitelma

ei sisalla tarkkoja ohjeita videoiden tuottamiseen.

Jotta yhtyeen brandi saadaan esille ja branditietoisuutta kasvatettua laaditun TikTok-suunnitelman
avulla, bréndielementit sekd branditarinankerronta tulee ottaa videokohtaisesti huomioon seuraavilla
tavoilla. Brandipersoonan visuaalinen identiteetti ja viestintd tulee ottaa huomioon TikTok-suunnitel-
man sisalldissa, eli niissé tulee kayttda systemaattisesti brandiin maariteltya varimaailmaa, fonttia ja
kieltd. Sisallon tulee kertoa yhtyeen tarinaa eri teemojen seka ydintarinaa kuvaavien adjektiivien
kautta. Kertomalla tarinoita yhtyeesta, eli tutustuttamalla yleisén yhtyeen toimintaan seka henkil®-
kohtaisesti yksittaisiin jaseniin, voidaan luoda tuttuuden tunnetta ja samaistumista, joilla on vaiku-
tusta branditietoisuuden lisédntymiseen ja brandiuskollisuuden syntymiseen. Koska branditarinan-
kerrontaan sosiaalisessa mediassa liittyy vahvasti vuorovaikutus yleisén kanssa, sisaltéon tulee pyr-
kia lIoytamaan osallistavia elementteja ja yleisda voidaan kannustaa kommentoimaan sisaltdja seka
kertomaan, millaista siséltéa se haluaisi yhtyeen tuottavan tililleen, minka avulla saadaan tietoa koh-
deryhman mielenkiinnonkohteista. Koska kyseessa on yhtye, on toimeksiantajan musiikin tarkeaa
kuulua videoissa mahdollisimman paljon. On yhtyeen edun mukaista saada musiikki suoraan koh-
deyleisdn korviin ilman, ettd musiikkia tarvitsee erikseen lahtea hakemaan esimerkiksi suoratoisto-

palveluista. Lopuksi hashtageina on kaytettdva aivoriihessa paatettyja, brandiin liittyvid hashtageja.

Markkinointisuunnitelmaan kannattaa jattaa varaa muutoksille, eika tehda kiveen hakattua vuosikel-
loa, jossa ei ole joustovaraa. (Hy6tyldinen 2021, 26-27). Stormbreaker-yhtyeen brandia tukevassa
TikTok-suunnitelmassa otettiin huomioon TikTok-alustan trendien nopea vaihtuvuus siten, etta jokai-
selle viikolle on maaratty ennalta vain yhden videon sisalté. Téma antaa tilaa muutoksille, jotta yh-
tye voi hypatd mukaan trendeihin ja haasteisiin nopealla aikataululla. Valjyys tarjoaa aikaa myds tu-
levien tapahtumien, kuten keikkapaivien tai kuvauksien TikTok-ideoinnille, joiden ajankohdat eivat

ole vield suunnitelman laatimishetkella tiedossa. Yhtyeelle hyva viikoittainen julkaisumaara on 14
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videota, joista yksi luodaan aina suunnitelmaan merkatulla teemalla. Yksi suunnitelman tavoitteista
on saada julkaistua videoita tasaiseen tahtiin, tarkoittaen vahintaan yhta videota viikossa, jotta tili
saisi algoritmin huomion systemaattisuudellaan. Vuosisuunnitelmaan ei ole hahmoteltu sisaltdideoi-
den toteutusta, jotta videot voidaan tuottaa aina TikTok-alustan sen hetkisten ominaisuuksien ja
edellytysten, kuten trendaavien aanien mukaan. Julkaisumaarassa otettiin huomioon markkinointitii-
min aikataulut, jotta suunnitelma on realistisesti toteutettavissa, eikd tydmaara ylita olemassa olevia
aikaresursseja. Jokaisen kuukauden ennalta maaratyt videot on mahdollista suunnitella ja toteuttaa

kerralla, jolloin sisalléntuotanto tehostuu ja tyétaakka kevenee.

7.2  Eettisyys ja luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuus jakautuu kolmeen eri kasitteeseen: Uskottavuuteen, luotet-
tavuuteen ja eettisyyteen. Tutkimuksen uskottavuus pohjautuu tutkimusaineiston asianmukaiseen
keraamiseen ja analysointiin seka siihen, koetaanko tutkimuksen tulokset tosiksi. Tutkimuksen koh-
teena olevat henkilét ja muu yleisd on saatava vakuuttumaan raportissa kuvatun ilmién perustelui-
den todenperdisyydesta ja asianmukaisuudesta. Kun tutkimus herdttad luotettavuutta, lukija va-
kuutetaan tutkijan ammattitaidosta ja siitd, etta tyon toteutuksessa on kaytetty oikeanlaisia menetel-
mia ja lahestymistapoja, joiden avulla tutkimusongelmaan on I6ydetty ratkaisu. Tama vaatii sen,
ettd tutkimuksen eteneminen on kuvattu ty6éssa totuudenmukaisesti. Eettisyys ilmenee tutkimuk-
sesta siind, ettd eettisia periaatteita on noudatettu koko ty6n ajan. Tutkimuksen kohteena olevien
henkildiden elamankulku ei saa vaarantua tutkimuksen vuoksi, eika tutkimuksesta muutenkaan saa
aiheutua haittaa tutkimuksessa mukana oleville tai muutoin siihen liittyville henkilGille. (Puusa &
Juuti 2020, 175.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on usein lahelld tutkimuskohdetta, mika tuo tutkimukseen henki-
I6kohtaisia olettamuksia ja esitietoja, jotka voivat vaikuttaa aineiston kerdamiseen ja tulkintaan. Tut-
kimuksen luotettavuuden lisdédmisen vuoksi tutkijan oma kriittinen ajattelu on tarkeaa, jotta aineis-
toa ei pideta itsestadnselvana ja siitd |0ydetdaan uudenlaisia merkityksia. Luotettavuuteen vaikuttaa
se, kuinka hyvin tutkittava ilmid ja valittu tutkimusmenetelma tukevat toisiaan. (Puusa & Juuti 2020,
182)

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin kannalta on oleellista, ettd opinnaytetyon tekija toimii yhtena
toimeksiantaja Stormbreaker-yhtyeen jasenena ja omaa sisaisen nakdkulman yhtyeen brandin tar-
kasteluun. Tassa tapauksessa uskottavuuden kannalta yhteydestd on etua, silld tutkijalla on syvem-
paa ymmarrysta yhtyeen lahtékohdista, jolloin brandin maarittely onnistui luonnollisesti ja lopputu-
lokseksi oli mahdollista saada brandikuva, joka pohjautuu luotettavasti yhtyeen omiin ndkemyksiin
ilman ristiriitoja. Téman vuoksi tutkijan oli kuitenkin myds haastavaa tarkastella ilmi6ta ulkopuolisen

nakokulmasta.

Opinndytetydssa tutkittiin aivoriihimenetelmaa kayttden Stormbreaker-yhtyeen brandikuvan esille
tuomista TikTok-alustalla. Menetelma valittiin, koska tutkimukselle oli tarkoituksenomaista syventya
toimeksiantajayhtyeen jasenten ja markkinointitiimin omiin ajatuksiin ja ideoihin ja saada niita avat-

tua luovan ideoinnin keinoin. Aivoriihimenetelma salli tutkimusryhman soveltaa omia ajatuksiaan
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teoreettisessa viitekehyksessa esiteltyjen aiheiden pohjalta, minka perusteella tulokset saatiin. Tutki-
muksen kannalta oli olennaista ottaa tutkimusryhmat, eli kaikki Stormbreaker-yhtyeen jasenet seka
markkinointitiimi mukaan bréandin ja brandinmukaisten TikTok-videoiden ideointiin, jotta tulosten
pohjalta saatiin luotua yhtyeen brandikuvaa tukeva TikTok-suunnitelma, johon yhtye itse on tyyty-
vainen. Ensimmaisessa aivoriihessa maariteltiin yhtyeen brandielementit ja painopiste oli aivoriihime-
netelman perusajatuksen vastaisesti enemman laadussa kuin madrassd, ja keskustelussa aivoriihen
eri vaiheet lomittuivat hieman toisiinsa, eli teorian tarjoamassa rakenteessa ei onnistuttu pysymaan.
Toisessa aivoriihessa etsittyjen TikTok-sisaltdideoiden suhteen luova ideointimenetelma tuki tutki-
muksen tarkoitusta, eli tuotti paljon ideoita, joiden joukosta oli mahdollisuus valita parhaat ideat
kdyttoon. Tassa vaiheessa myos ideointi-, arviointi- ja valintavaiheet kaytiin 1api jarjestelmallisesti
teoriaa noudattaen. Tyon luotettavuuden kannalta voidaan pohtia, olisiko aivoriihimenetelman rin-
nalle kannattanut ottaa toinenkin tutkimusmenetelma, kuten esimerkiksi jonkun brandiasiantuntijan
haastattelu. Haastattelun avulla olisi voinut olla mahdollista saada tutkimukseen ulkopuolista néko-

kulmaa, jolla olisi voinut olla positiivinen vaikutus maaritellyn brandin lopputulemaan.

Kun tarkastellaan tyon eettisyyttd, nousee esille tutkimusryhman vapaaehtoisuuden térkeys tutki-

mukseen osallistumisessa. Vapaaehtoisuus nékyi molemmissa aivoriihitapaamisissa niin, etté kutsu-
tut henkil6t saapuivat tapaamisiin omista tahdoistaan ja osallistuivat ideointiin itselleen sopivalla pa-
noksella, eli toiset tutkimusryhman henkilt olivat enemman danessa kuin toiset, eika ketaan ei pa-

kotettu tuottamaan enempaa ideoita, kuin mita luonnollisella painollaan saatiin aikaan.
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8 POHDINTA

Tyoni aihe valikoitui tukemaan yhtyetoimintaani, koska aloitin wellness-liiketalousopintoni alunperin
sen vuoksi, ettd markkinointitietouteni yhtyeideni markkinoinnin parissa voisi kasvaa. Halusin syven-
tya itsendisesti nimenomaan brandadmisen ja branditarinankerronnan teoriaan ja toteutukseen,
koska ne eivat lukeutuneet opintosuunnitelmani sisaltédn ja ne kiinnostivat aiheina minua kaikista
eniten. Tyon avulla halusin selvittdd myos, olisiko ndiden teemojen parissa tydskentely itselleni mie-
lekdsta tulevaisuudessa. Paasin taman opinndytetydn avulla omaan tavoitteeseeni ja koen nyt ym-
martavani valittuja teemoja huomattavasti paremmin kuin tyon alussa. Parasta téman tydn tekemi-
sessa oli kiinnostava aihepiiri, ja huomasin kiinnostuvani teemoista koko ajan vain lisaa tyén ede-
tessa. Koen kartuttaneeni ammatillista tiet@mystani tyén avulla ja uskon, etta voisin nahda itseni

tyoskentelemassa brandaamisen parissa tulevaisuudessa.

Isoimmat haasteeni tydssa olivat aiheen rajaaminen ja ajankdyttd. Teoreettista viitekehysta kootes-
sani aihe alkoi vahitellen levité ja koin alkuun vaikeaksi saada kasattua siita tiivisté kokonaisuutta.
Myds tutkimuskysymykseni vaihtui tyota tehdessa pariin otteeseen sen vuoksi. Taman takia menetin
myds aikaa ja jouduin luopumaan alkuperdisesté ajatuksestani saada tyd valmiiksi tammikuun 2024
loppuun mennessa. Tyd valmistui lopulta maaliskuun puolivalissa, eli 1,5 kuukautta aikataulusta jal-
jessa. Mielestani onnistuin kuitenkin lopulta tukemaan tutkimusilmitta teoreettisen viitekehyksen
avulla ja luomaan viitekehyksesta selkean kokonaisuuden, joka pystyttiin ottamaan ensimmaisen
aivoriihen tutkimuksen pohjaksi. Tutkimusosion viimeistelyn kanssa minulla tuli kuitenkin kiire ja
koen, etta jos olisin pysynyt paremmin aikataulussa, olisin voinut onnistua syventymaan tutkimuk-
sessa paremmin pintaa syvemmalle ja saamaan kattavammat analyysit ja johtopaatokset tutkitta-
vasta ilmidsta. Koin kuitenkin saadut tulokset ja niistd johdetut johtopaatokset riittaviksi yhtyeen
tavoitteiden ja TikTok-sisalléntuotannossa alkuun paasemisen kannalta. Aiheen rajaamisen ja ajan-
kayton lisaksi koin myds suuren tiedostokokonaisuuden hallinnan haasteelliseksi. Ajankayttdéni hi-
dasti valilla tiedoston yksityiskohtiin, kuten lauserakenteisiin jumiin jadminen ja koin haastavaksi
keskittya tyon suurempaan kokonaisuuteen, mika olisi tehnyt tydskentelysta tehokkaampaa. Jos
aloittaisin nyt uuden opinndytetydn, panostaisin kapeamman aiheen lukkoon lydmiseen heti alussa,
jonka avulla liikkeelle 18hto sujuisi tehokkaammin ja ajatus pysyisi selkedmpana lapi tyon. Kayttdisin
myds vahemman aikaa teoreettiseen viitekehykseen ja enemman aikaa tutkimusosioon ja asioiden

perusteluun.

Ty0 opetti pitkdjanteisyytta ja itsensa johtamistaitoja. Koska tein tydn yksin, olin itse vastuussa tyén
etenemisestd ja laadusta. Onnistuin aina noudattamaan ennalta asetettuja tydskentelyaikojani,
mutta tyd viivastyi silti hitaan tuloksellisuuden vuoksi. Koen oppineeni paljon omasta tydskentelytyy-
listani tyén aikana ja tunnistan nyt paremmin asiat, joihin minun kannattaisi kiinnittda joko véhem-

man tai enemman huomiota, jotta tydskentelystani saisi tehokkaampaa.

Jélkikateen ajateltuna TikTok-alustan valinta saattoi olla virhe sen epdvarmojen tulevaisuuden naky-
mien vuoksi. Mita enemman tutkin alustan toimintaa, sita enemman olisin halunnut kirjoittaa siita
kriittisesti. Paadyin kuitenkin tarkastelemaan TikTokia neutraalista markkinointindkdkulmasta tyon
tavoitteen mukaisesti. On myds mahdollista, etta vaikka TikTok on kanavana oivallinen branditietoi-

suuden kasvattamiseen, se voi kayda nopeatempoisen luonteensa vuoksi yhtyeelle liian tyolagksi
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kanavaksi yllapitaa. Sisalléntuotanto TikTokissa vaatii paljon aikaresursseja videoiden suunnittelun,
luomisen ja julkaisun lisdksi myds pelkastdaan trendeissa kiinni pysymiseen. On otettava huomioon
yhtyetoiminnan olevan toimintaa jasenten tdissa kdaynnin ja muun elaman ohella, jolloin esimerkiksi
uuden albumin tuottamisen ja julkaisun markkinoinnin suunnittelun paalle tdysin uuden kanavan
haltuunotto voi paljastua liian suureksi tyoksi. Yhtyeen on hyva pohtia markkinointitiiminsa resurs-
seja ja sitd, onko TikTok lopulta edes kanava, johon yhtyeen kannattaa alkaa panostaa. Tassa
tydssa maaritellyt bréndielementit ja sisaltdideat voidaan kuitenkin soveltaa myos esimerkiksi In-

stagramiin, joten tyd varmasti hyddyttda yhtyeen brandin esille tuomista joka tapauksessa.
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Apukysymys:

Mista Stormbreaker-yhtyeen brandikuva muodostuu?
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Apukysymykset:

Kuinka Stormbreaker-yhtyeen brandi saadaan esille TikTok-sisallossa? Millainen TikTok-sisalto tukee

Stormbreaker-yhtyeen brandia?
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