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Tama opinnaytetyo syntyi tarpeesta rakentaa rap-artisti Tiia Karoliinalle toi-
miva brandi sosiaalisessa mediassa. Tiia Karoliina toimi opinnaytetyon toi-
meksiantajana ja tekijana, joten opinnaytetyo oli vahvasti sidottuna arjen tyo-
hon ja sen kehittdmiseen. Artistin tarkeimmat sosiaalisen median kanavat ovat
Instagram ja TikTok, jotka toimivat taman opinnaytetyon tarkastelun pohjina.
Artisti Tiia Karoliinan sosiaalinen media oli brandin kannalta epaselva ja naky-
vyys pienta. Tiia Karoliina koki tarkeaksi selkeyttaa ja yndenmukaistaa sosiaa-
lisen median sisaltoja. Tyon tavoitteena oli kehittaa artisti Tiia Karoliinalle toi-
miva, nakyva, visuaalinen, selkea ja yhdenmukainen brandi sosiaaliseen me-

diaan.

Opinnaytety06 tehtiin toimintatutkimuksena sen tyoelamalahtoisyyden ja kay-
tannollisyyden takia. Kehittamistehtavana oli luoda arkea palveleva brandayk-
sen porrasmalli. Tyossa havainnointiin Tiia Karoliinan sosiaalista mediaa bran-
din nakokulmasta ja materiaalia analysoitiin eri ryhmiin. Nama ryhmat muo-
dostivat brandayksen porrasmallin, joka toimii brandayksen apuna sosiaali-
sessa mediassa. Porrasmalli vastaa opinnaytetyon tavoitteeseen ja kehitta-
mistehtavaan. Brandayksen porrasmalli on tekijan itse luoma, ja se nivoutuu
yhteen artistin tyon kanssa.

Brandayksen porrasmallin osia kokeiltiin kdytannossa taman opinnaytetyon
prosessin aikana. Opinnaytetyon rakentaminen alkoi kesalla 2021, ja porras-
mallia kokeiltiin syksylla 2021 ja alkuvuodesta 2022. Malli toimi kaytannossa
toivotulla tavalla tuoden lisaa selkeytta, visuaalisuutta, nakyvyytta ja yhdenmu-
kaisuutta artisti Tiia Karoliinan sosiaalisen median tileille. Positiiviset muutok-
set brandissa nakyivat sosiaalisen median tilastoissa ja havainnoimalla seu-
raajien vuorovaikutusta. Tiia Karoliina sai uusia seuraajia ja julkaisujen naytto-
kerrat lisaantyivat testijakson aikana.
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ABSTRACT

The idea for this thesis appeared from need to build a functioning social media
brand for rap artist Tiia Karoliina. Tiia Karoliina is both the author and commis-
sioner of this thesis. This thesis was strongly tied to everyday work as a rap
artist and its development. Tiia Karoliina’s main social media channels are In-
stagram and TikTok, which were the basis for this thesis. Artist Tiia Karoliina’s
brand on social media was unclear and visibility was low. It was important to
clarify and harmonize content of social media. The objective of this thesis was
to develop a functional, visible, visual, clear and consistent brand for Tiia Ka-
roliina in social media.

The thesis was conducted as an activity analysis because of its connection of
working life as well as practicality. The development task for this thesis was to
create a step-by-step branding model that serves everyday work. Tiia Ka-
roliina’s social media was observed from the branding point of view. This ma-
terial was analyzed into different types of groups. These groups formed the
step-by-step model of branding. This model corresponds to the objective and
development task of this thesis. The step-by-step model was made by the au-
thor herself and is intertwined with her everyday work.

The components of the step-by-step model of branding were tested in practice
during the process of this thesis. In the summer of 2021, the thesis process
was started, and the step-by-step model was practically tested in the fall of
2021 and early 2022. In practice the model worked as desired, bringing clarity,
visuality, visibility and consistency to the artist Tiia Karoliina’s social media.
Positive changes were seen in social media statistics and observation of fol-
lowers' interactions. Artist Tiia Karoliina gained new followers and the interac-
tions increased during the test period.

Keywords: brand, social media, personal branding, rap, Tiia Karoliina
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1 JOHDANTO

Brandayksen taito on artisteille ratkaisevan tarkeaa, mikali he haluavat me-
nestya (Kucharska & Mikotajczak 2018, 250, Mattila 2014). Tassa opinnayte-
tyossa rakennetaan rap-artisti Tiia Karoliinan brandia sosiaalisen median alus-
toilla. Tarkastelussa on Instagram ja TikTok, koska naiden alustojen kayttd on
yleista Tiia Karoliinan kohderyhman keskuudessa. Lisaksi nailla alustoilla
brandaaminen tapahtuu toisistaan hieman poiketen.

Opinnaytety0 on toimintatutkimus, joka on yhdistelma tutkimuksellisuutta ja
kaytantoa (Kananen 2014, 11). Tassa opinnaytetyossa toimintatutkimus ra-
kentuu toimeksiantajan kuvauksesta, kehittamistehtavan maarittelysta, teorian
tarkastelusta, ratkaisun esityksesta, ratkaisun kokeilusta, arvioinnista ja poh-
dinnasta. Kehittamistehtavana on rakentaa visualinen, nakyva, tunnistettava,
selkea ja yhdenmukainen brandi artistina valituilla sosiaalisen median alus-
toilla. Ratkaisuna kehittamistehtavalle esitetaan tekijan luomaa brandayksen
porrasmallia, jota kokeillaan ja arvioidaan. Mallin avulla pystytaan kuvaamaan
toimintatutkimukselle tyypillista syklisyytta. Opinnaytetyossa kuvataan sosiaa-
lisen median nakyvyyden muutosta, kun brandayksen porrasmallia on kokeiltu
kaytanndssa.

Tassa tyossa tullaan puhumaan rap-musiikista, rappaamisesta ja rappareista.
Rap-musiikilla tarkoitetaan puheen ja laulun valimaastoa. Rappaaminen on
rap-musiikin tekemista ja esittamista. Rappari taas on rap-musiikkia esittava
artisti. (Sykari ym. 2019, 7, 13.) Tassa tyossa puhutaan rapista kunnioittaen
sanan alkuperaa, mutta suomen kieleen taivutettaessa kaytetaan a-kirjainta
lukemisen helpottamiseksi.

Artisti Tiia Karoliina on opinnayteyon tekijan Tiia Merilaisen luoma ja yllapi-
tama. Tassa tyossa tullaan puhumaan artistista kolmannessa persoonassa,
koska tyo kasitellee artistin brandia, ei henkiloa kokonaisuutena. Lisaksi tassa
tydssa puhutaan artistin brandista, jolloin luovan tyon tarkastelu rajataan pois.
Luovan tyon tekeminen on iso osa artistiutta, mutta taman opinnaytetyon ja

brandin nakdkulmasta epaolennainen.



2 RAP-ARTISTI TIIA KAROLIINA

Rap-sana tulee englannin kielesta ja tarkoittaa teravaa iskua. Siina yhdistyvat
riimit, rytmi ja flow. Flow on rap-musiikissa sita, kuinka sanat asettuvat rytmiin.
Siihen liittyy muun muassa sanojen rytmitys, hengitystauot ja tavujen paino-
tus. Flow on jokaisella rapparilla omanlainen. (Miettinen & Salminen 2019, 11,
28, 126, 130-133.) Tassa luvussa kasitellaan suomirapin historiaa ja koh-
deyleisoa. Lisaksi tarkastellaan Tiia Karoliinan tarinaa ja nykytilannetta suomi-
rapin kentalla. Lopuksi kuvataan Tiia Karoliinan brandin rakentumisen kehitta-

miskohteita sosiaalisessa mediassa.

2.1 Suomirapin historiasta tahan paivaan

Rap-musiikki levisi 1970-luvulla New Yorkissa, jolloin suositut tiskijukat (DJ:t)
eli levyjen soittajat tarvitsivat itselleen yleison huudattajan. Alkujaan naita ylei-
sOn huudattajia kutsuttiin nimilla mic controller” tai "master of ceremony”.
Niista on myohemmin tullut rappareihin liitetty MC-etuliite. MC:t olivat alkujaan
tiskijukkien apulaisia, kunnes 1970-luvun puolivalista rap alkoi saavuttaa
omaa musiikillista asemaansa. Rapin voidaan ajatella syntyneen DJ-kulttuu-
rista omaksi elementikseen. Ensimmainen kaupalliseen suosioon noussut rap-
kappale on Sugarhill Gangin Rapper’s Delight, joka julkaistiin vuonna 1979.
(Miettinen & Salminen 2019, 15-17; Sykari ym. 2019, 7, 11-13.)

Rap-musiikki paatyi 1980-luvun lopulla erilaisten elokuvien ja Music Television
"Yo! MTV Raps” -ohjelman kautta Suomeen. Helsinkiin muodostui rapin ympa-
rille omanlainen alakulttuuri, ja innokkaita yksittaisia harrastajia oli myos ym-
pari Suomea. Yksi merkittdva verkostoitumispaikka ennen internetia oli helsin-
kilainen levykauppa Funkiest. Vuosituhannen vaihteessa rap oli saavuttanut
maailmanlaajuisesti valtavirta-aseman, jolloin siita tuli merkittava osa nuoriso-
kulttuuria. (Miettinen & Salminen 2019, 22—-24; Sykari ym. 2019, 7-8.)

Suomalaiset levy-yhtiot alkoivat kiinnostua suomenkielisesta rap-musiikista
vuosituhannen vaihteessa. Fintelligensin Voittamaton-albumi julkaistiin
vuonna 1999 ja levy sai kaupallista menestysta. Nykyaan rap-musiikki on saa-
vuttanut suurta suosiota. Rapista on tullut Suomessa lahes kuin uutta iskel-
maa. Rapissa on ollut aaltoliiketta, eika sen suosio ole kasvanut suoraviivai-

sesti 1990-luvun lopulta tahan paivaan. (Miettinen & Salminen 2019, 24-25.)



Rappiin on aina kuulunut kilpailu siita, kuka on paras. Batlaaminen on aina ol-
lut rap-kulttuurin ytimessa. Batlaaminen tarkoittaa, etta kaksi rapparia esittavat
lavalla vuorotellen toisistaan "dissia”, eli haukkuvat toista, tarkoituksenaan
murtaa heikompi rappari. Yleiso saa naissa tapauksissa usein valita, kumpi
rappareista on parempi. Nama ovat lahes poikkeuksetta improvisoituja rap-
peja (freestyle) eli niita ei ole kirjoitettu etukateen. (Miettinen & Salminen
2019, 178-179.)

2.2 Tiia Karoliina

Tiia Karoliina on suomenkielista rap-musiikkia tekeva artisti. Han on toiminut
Sitku-yhtyeensa toisena solistina ja on osana Huulet-rapkokoonpanoa. Tiia
Karoliina on "rappimuija”, joka pitaa rap-musiikista ja on tehnyt sita pitkaan.
(Tiia Karoliina s.a.; Ylex Nosteessa 2021a.)

Tiia Karoliina kiinnostui rap-musiikista kuultuaan englanninkielista rap-musiik-
kia olleessaan 8-vuotias. Fintelligensin Stockholm-Helsinki-kappale oli ensim-
mainen suomenkielinen rap-kappale, joka teki vaikutuksen Tiia Karoliinaan.
Fintelligensin levyn tahdissa han opetteli rappaamaan. Tiia Karoliina aloitti heti
suomirapin lIoydettyaan tekemaan omia kappaleitaan salaa kasetille. (Strand
2019, 29, 39, 60-61.)

Tiia Karoliina on ollut vuosia mukana suomirapin kentalla. Han on ollut esiinty-
massa ennen virallisia julkaisuja muun muassa Suomen ensimmaisen kirjoi-
tettujen rap-battlejen liigassa eli Skriivaa Ku Riivaa -liigassa (SKR) (Skriivaa
Ku Riivaa s.a.). Tiia Karoliinan ensimmainen EP-levy Hunaja EP on julkaistu
vuonna 2016 (Tiia Karoliina s.a.). EP-levy tarkoittaa lyhytta albumia (Jared
2021). Lisaksi han on vieraillut useiden rappareiden ja tuottajien, kuten Palefa-
cen, Rauhatadin ja Sakke Aallon, kappaleissa (Tiia Karoliina s.a.).

Tiia Karoliina toimi rapparina Sitku-yhtyeessa. Sitku julkaisi albumin Tas on
ollu vahan kaikenlaista huhtikuussa 2018. Sitku on esiintynyt ympari Suomea
muun muassa Haloo Helsinki! -yhtyeen kiertueilla. (Sitku s.a..) Tiia Karoliina

on osana Huulet-rapkokoonpanoa, jossa hanen lisakseen ovat Satu ja
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LEHMA. Trio tekee musiikkia yhdessa rennolla otteella yhdistellen kaikkien
kolmen omaa tyylia. (Gullichsen 2019; Huulet s.a..)

Talla hetkella Tiia Karoliina tekee uutta musiikkia itsenaisena artistina. Han on
ottanut osaa YleX Nosteessa musiikkireality-ohjelmaan, jossa artisti tai yhtye
voi hakea uralleen nostetta. Kilpailun tarkoituksena on etsia moninaisuutta
musiikkikentalle. (YleX toimitus 2021.) Ohjelmassa tuottaja ja kilpailun tuomari
Jurek (Simo Reunamaki) kuvaili Tiia Karoliinaa hyvaksi esikuvaksi suomirapin
kentalla. Jurek myos kuvasi Tiia Karoliina erilaiseksi ja mielenkiintoiseksi artis-
tiksi. (YleX Nosteessa 2021b.)

2.3 Tiia Karoliina suomirapin kentalla

Artistina Tiia Karoliina pyrkii olemaan mielenkiintoinen, mieleenpainuva ja eri-
lainen. Han yhdistaa tekniseen rappiin runollisuutta ja tarinallisuutta. Tekninen
rap tarkoittaa hyvaa riimittelya rytmissa. Siihen voi sisaltya multirimeja. Multi-
riimi muodostuu isosta kokonaisuudesta, eika esimerkiksi vain loppusoin-
nuista. (Miettinen & Salminen 2019, 60.)

Rap-musiikin kenttalla on havaittavissa seksismia (Rantakallio & Westinen
2020). Seksismi on toimintoja ja suhtautumistapoja, jotka alistavat ja syrjivat
sukupuolen, sukupuoli-identiteetin tai sukupuolen ilmaisun takia (THL 2021).
Rapin teksteissa ja puhekielessa on selkeasti havaittavissa seksistisia piirteita
(Rantakallio & Westinen 2020). Tiia Karoliinan mukaan lahes poikkeuksetta
miesrapparia vastaan batlatessa vahintaan yksi vitsi koskee naiseutta. Kasva-
essaan rapin kuuntelijana ja tekijana sellaisen kulttuurin parissa seksismia voi
toisinaan olla hankala huomata. Tiia Karoliina ei lapsena haaveillessaan ym-
martanyt, ettei suomirapin kentalla ole naisia esikuvina. Han kertoo, etta on
kokenut ulkopuolisilta epailyja, osaako han rapata, koska on nainen. (Strand
2019, 71-79.)

Valtavirran ulkopuolella olevasta rapista 16ytyy variaatiota niin sukupuolista
kuin etnisyydesta. Rapissa on jokaisella jotakin, vaikka valtavirrassa usein
ovat edustettuina rapin seksismi ja kulutuksen ihannointi. (Rantakallio & Wes-
tinen 2020.) Tiia Karoliina kertoo, etta haneen on naisena kohdistunut epai-

lyja. Jos han on paassyt nayttamaan omaa osaamistaan, huomio on usein
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moninkertaistunut. Tiia Karoliina nakee tarkeaksi naiseudesta puhumisen,
kunnes hanta ja muita rappareita voidaan kutsua rappareiksi eika naisrappa-
reiksi. Artistina han uskoo, etta voi tuoda rap-musiikkiin nakemyksia siita,

kuinka han naisena nakee maailman. (Strand 2019, 114, 160, 184.)

Tiia Karoliinan paikkaa suomirapin kentalla voi kuvata eri ulottuvuuksilla.
Tama nelikentta on tekijan oma tulkinta, eika siina ole merkattu kaikkia rappa-
reita. Tiia Karoliina on asetettu nelikentan keskelle. Sijainti kuvaa sita asemaa,
jolla han talla hetkella on.

Paljon nakyvyytta sosiaalisessa mediassa
A Cheek (323t,
lopettanut)
Elastinen (230t)
JVG (230t)
Pyhimys (59t)
Sini Sabotage (38t)  Paleface (36t)

Teflon Brothers (24t)
Rivo (3400) o
Louhifatt (1570) Adikia (4960)

Mon-Sala (1367)2"€" (1700 MC Kajo (3600)
Pimea Hedelma (1268)

Tiia Karoliina (1194)

Shaka (1000)
[ronine (822)

Ei tunnettu artisti / bandi
'. . . .
Tunnettu artisti / bandi

Keys (376)

Mode (ei Instagramissa)| Huge L (ei Instagramissa)

Ei nakyvyytta sosiaalisessa mediassa

Kuva 1. Tiia Karoliina suomirapin kentdssad marraskuussa 2021

Nelikentassa on pystysuunnassa kuvattuna sosiaalisen median nakyvyys eli
tykkaykset, seuraajat ja kommentit Instagramissa. Nelikentasta on jatetty pois
TikTok, koska suurin osa artisteista ei ole silla alustalla. Vaakatasossa kuva-
taan artistin tai bandin tunnettuutta. Tunnettuuteen vaikuttavat nakyvyys perin-

teisessa mediassa, levymyynti, suoratoistopalveluiden kuuntelukerrat ja
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puhuttuus sosiaalisen median ulkopuolella. Sulkuihin on merkattu artistin tai
bandin seuraajat Instagramissa. Tama nelikentta on tekijan oma tulkinta ja
auttaa nakemaan rap-kentan laajuuden. Lisaksi se mahdollistaa ymmarta-
maan, mihin artisti Tiia Karoliinan voi asettaa. Tiia Karoliinan tavoite on muut-

taa omaa asemaansa nelikentassa kohti oikeaa ylakulmaa.

Tiia Karoliina on selkeasti tunnettu tekijoiden ja rap-fanien keskuudessa. Ha-
nen nakyvyytensa sooloartistina on kuitenkin ollut suuremman yleison koh-
dalla pienta. Osittain nakyvyyteen vaikuttaa se, etta Tiia Karoliina on ollut
osana Sitkua ja Huulia. Tiia Karoliina on sooloartistina ollut talléin hieman
taka-alalla. Nyt tilanne on muuttumassa, kun Sitku on lopettanut ja Tiia Karo-

liina jatkaa soolouransa rakentamista.

2.4 Tiia Karoliinan kohdeyleiso

Rapin fanittaminen koettiin viela vuosituhannen vaihteessa noloksi, osittain
vaatteiden ja kielen takia. Fanit 16ysivat suomirapin luokse kielen vaihtuessa
englannista suomeen. Erityisesti nuorten fanituksen kohteeksi paatyi Pikku G,
jonka ensimmainen albumi julkaistiin vuonna 2003. Se myi yli 120 000 kappa-
letta. (Rantakallio & Westinen 2020.)

Suomirapin faneja I0ytyy laajasti eri ikaluokista, vaikka sita on pidetty julkisesti
nuorten poikien juttuna. Suljettujen ovien takana ja turvallisissa tiloissa myos
tytot seka naiset uskaltautuvat lisaantyvissa maarin rappaamaan. Rap tarjoaa
nuorille mahdollisuuden kasitella omia tunteita ja reflektoida ymparistda. (Ran-
takallio & Westinen 2020.) Artisti Tiia Karoliinalle rap on ollut tapa tulkita omia
tunteita ja tuoda niita esille (YleX Nosteessa 2021a, Strand 2019, 60-61).

Rapissa ihmisiin vetoaa aitous, joka erottaa sen muusta fanituksesta. Aitou-
den voidaan ajatella olevan rapin kunnioitusta niin tekemisen kuin historian
nakokulmasta. Lisaksi arvostetaan omista kokemuksista kertomista. Rapissa
puhutaan “aitopaista”, joilla viitataan rap-faneihin. Aitopaat haluavat vaalia ra-
pin historiaa ja kulttuuria. Tama saattaa aarimmilleen rajoittaa rapin tekemista

ja yllapitéa maskuliinisuuden normia rapissa. (Rantakallio & Westinen 2020.)
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Fanitus tapahtuu suurelta osin verkossa. Fanitus on siirtynyt keskustelupals-
toilta sosiaalisen median alustoille, joissa on mahdollista nahda artistien “oi-
keaa” elamaa (backstage access). Talla hetkella fanit arvostavat suuresti mie-
likuvaa henkilokohtaisuudesta digitaalisessa maailmassa. Artistit pystyvat ole-
maan suorassa vuorovaikutuksessa faniensa kanssa sosiaalisen median
avulla. (Rantakallio & Westinen 2020.)

Tiia Karoliinan kohdeyleis6a on tarkea lahtea kartoittamaan sosiaalisen me-
dian kautta. Koronapandemia ei ole mahdollistanut konserttien jarjestamista,
ja Tiia Karoliina on keskittynyt suurelta osin Sitkun ja Huulten tekemiseen vii-
meisten vuosien aikana. Sosiaalisen median kanavat antavat myos tarkkaa
tietoa siita, ketka seuraavat tileja. Niiden avulla on hyva tarkastella sosiaalisen
median kohdeyleisoa.

Tiia Karoliina on perustanut Intagram-tilinsa toukokuussa 2014. Tili on saanut
lisaa seuraajia ja vuorovaikutus lisaantynyt jatkuvasti. Isojen ilmoitusten, kuten
osallistuminen YleX Nosteessa musareality -tv-ohjelmaan ja uuden musiikin
julkaisu, saa aikaan paljon vuorovaikutusta ja seuraajamaarat nousevat. Jul-
kaisujen valilla vuorovaikutus on epasaannollista ja silloin tulee yksittaisia seu-

raajia. Yksityisviesteja tulee julkaisuista riippumatta jatkuvasti.

Ikdryhma

tiiakrin « «

215 1119 573

Julkaisut  Seuraajat  Seurataan

vty
.

Tiia Karoliina Sukupuoli
Muusikko

Rappari

open.spotify.com/playlist/6kX30U6NABa914pX91py6...

Kuva 2. Tiia Karoliinan seuraajat seka heidan sukupuolensa ja ika Instagramissa syyskuussa
2021
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Tiia Karoliinan Instagramissa seuraajia oli 2021 syyskuussa 1119, joista naisia
oli noin 52 prosenttia ja miehia 48 prosenttia. Seuraajista 53 prosenttia kuului
25-35-vuotiaisiin ja 23 prosenttia 35—44-vuotiaisiin. Kolmanneksi suurin ika-
ryhma oli 18—24-vuotiaat. Lisaksi oli muutamia alaikaisia ja 45-54-vuotiaita.
Vahiten oli edustettuina yli 55-vuotiaat (kuva 2).

Uudet seuraajat

“— Tiia Karoliina n

Kasvuvauhti

Sukupuoli

@tiiakrin
54 1599 11.5K
Viesti ,Q‘/ v

Répparimuija
IG: @tiiakrin
YleX Nosteessa 2.kausi

& https://youtu.be/oC5Px4-VVSE 95%

Ykkéssijainnit

Kuva 3. Tiia Karoliinan seuraajat seka heidan sukupuolensa ja sijainti TikTokissa marras-
kuussa 2021

Tiia Karoliina on aloittanut TikTok tilinsa tammikuussa 2021. Tilin seuraajat ja
vuorovaikutus videoiden kanssa on noussut systemaattisesti aina uuden vi-
deon julkaisun jalkeen. Videoiden julkaisujen valilla seuraajia tulee ripotellen.
Marraskuussa 2021 Tiia Karoliinan TikTok seuraajia oli 1599, joista lahes jo-
kainen kaytti sovellusta Suomessa. Kayttajista noin 42 prosenttia oli naisia ja
miehia oli 58 prosenttia (kuva 3). TikTokista ei ole mahdollista saada tietoa
kayttajien ikaryhmista, mutta voidaan olettaa, etta kayttajista suurin osa on
alle 24-vuotiaita.

2.5 Tiia Karoliina sosiaalisessa mediassa

Tiia Karoliina nakyy sosiaalisessa mediassa Instagramissa, TikTokissa ja Fa-
cebookissa. Tiia Karoliinan sosiaalisen median tilien sisallot liittyvat rappiin ja

musiikin tekemiseen. Facebookin ja Instagramin sisallot ovat hyvin
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samankaltaisia ja osittain paallekkaisia. TikTok on sisalloltaan erilainen.
(Tiiakrln 2021; TiiakrIn s.a.; Tiia Karoliina 2021.)

Tassa tydssa puhuttaessa Tiia Karoliinan sosiaalisista medioista tarkoitetaan
niilld Instagramia ja TikTokia. Naiden sisallot ja kohdeyleisot poikkeavat toisis-
taan. Lisaksi ne ovat artistille tarkeimmat viestimiskanavat. Facebookin sisaltd
on lahes identtisena Instagramissa, joten sen pohtiminen ei ole taman tyon

nakokulmasta merkittavaa.

Artisti Tiia Karoliina kayttaa Instagramia videoiden ja kuvien julkaisemiseen
niin Tarinoihin kuin Syotteeseenkin. Lisaksi han on julkaissut kaksi Reels-vi-
deota. Han kayttaa nimimerkkia tiiakrin. (Tiiakrln 2021.) Lisaksi Tiia Karoliina

tykkaa julkaisuista ja kommentoi niita seka kayttaa yksityisviesteja.

Artisti Tiia Karoliina kayttaa TikTokia alustana hanen tekemilleen rap-videoille.
Han kayttaa usein samankaltaista visuaalista ilmetta ja tekstitysta videois-
saan. Lisaksi han on tehnyt yhteistyota muiden kayttajien kanssa ja vastaa ak-
tilvisesti omiin videoihinsa tulleisiin kommentteihin. (Tiiakrln s.a.) Tiia Karoliina
my0s tykkaa muiden tekemista videoista, kommentoi niita ja kay yksityisvies-
teilla keskusteluja seuraajiensa kanssa.

Tiia Karoliina luo hieman erilaista sisaltoa Instagramiin kuin TikTokiin huomioi-
den kohdeyleisot. Instagramin Syotteen sisaltd on painottunut kuviin ja tiedot-
tamiseen. Tarinoissa han tuo esille pienia patkia omasta arjestaan tai nostaa
esille mielenkiintoista musiikkia. (Tiiakrln 2021.) TikTokissa Tiia Karoliina tuo
esille omaa rappaamistaan. TikTokissa videot perustuvat puhtaasti rappaami-
seen. (Tiiakrln s.a.)

2.6 Opinnaytetyon tausta ja kehittamistehtava

Opinnaytety0 syntyi tarpeesta luoda toimiva ja selkea brandi sosiaaliseen me-
diaan. Lisaksi olen kiinnostunut brandaamisesta ja sen mahdollisuuksista ar-
tistille. Musiikin kentalla brandays koetaan toisinaan valheellisen kuvan luomi-
sena, vaikka todellisuudessa artisti ja brandi nivoutuvat yhteen. Artistin bran-
diin kuuluu kaikki se, mita han edustaa aina promokuvista kasvokkain tapahtu-
vaan kohtaamiseen. (Mattila 2014.)
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Aloin luoda opinnaytetyon runkoa havainnoimalla Tiia Karoliinan sosiaalisen
median sisaltdja. Mielessani alkoi selkiytya ajatus opinnaytetydsta, jossa voi-
sin yhdistaa oman artistiuden ja brandayksen. Havainnoinnin avulla loin toimi-
van brandayksen porrasmallin (kts luku 5.2.). Suunnitelmallisuus auttaa artis-
tin kiireisen tyon rakentamista ja jattaa tilaa luovan tyon toteuttamiselle.

Tiia Karoliina on ennen opinnaytetyon tekemista tehnyt tiedostamatta monia
porrasmallin ensimmaisen askeleen tehtavia. Han on pohtinut omaa artistiutta
ja sita kautta rakentanut itselleen brandia. Tiia Karoliina on paattanyt toimia
aktiivisesti Instagramissa ja TikTokissa luoden niihin omanlaista sisaltoa.
Brandi, jota Tiia Karoliina rakentaa on rap-artisti Tiia Karoliina. Siihen kuuluu
hanen musiikkinsa, olemuksensa, arvot, sosiaalisen median sisallot, esiintymi-

set ja persoona.

Artisti Tiia Karoliinan brandi on suunnattu hanen kohdeyleisélleen eli rapin
kuuntelijoille. Lisaksi brandayksen tavoitteena on saada uusia kuuntelijoita ra-
pin ulkopuolelta ja saavuttaa mahdollisimman suuri yleiso. Tiia Karoliina toi-
voo, etta brandays mahdollistaa suuret yleisot sosiaalisen median ulkopuo-
lella.

Han on keksinyt oman artistinimen ja luonut nimimerkin sosiaalisen median
alustoille. Nimimerkkina toimii tiiakrin, joka on lyhenne nimesta Tiia Karoliina.
Tiia Karoliina taas tulee artistin omasta nimesta. Nimimerkki on sama jokai-
sella eri alustalla, jotta artisti I10ytyy helposti alustasta riippumatta. Lisaksi jo-

kaisella alustalla voi etsia suoraan nimella Tiia Karoliina.

Brandayksen taustalla on halu olla tunnettu tekija suomirapin kentalla. Talla
hetkella Tiia Karoliinan tunnettuus ja nakyvyys on pienta (kts. kuva 1), mutta
tavoitteena on saada nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja olla tunnettu ar-
tisti. Brandays helpottaa arjen tyota. Sosiaalinen media on vain yksi kanava,
jossa artisti tekee toita. Sen selkeyttaminen jattaa tilaa luovalle tyodlle.

Artisti Tiia Karoliinalle on tarkeaa tuoda esille omia arvoja niin sosiaalisen me-
dian kautta kuin muutenkin. Brandayksessa tulee nakya erityisesti naisten

aseman parantaminen suomirapin kentalla. Arvot nakyvat esimerkiksi
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yhteistdissa, joita han tekee. Arvot nakyvat arjessa ja sosiaalisessa mediassa,
mutta niita ei erikseen korosteta. Ne ovat niin juurtuneet osaksi artistia, ettei

niita voi tai halua irrottaa omakseen brandia ajatellen.

Tiia Karoliinan sosiaalisen median visuaalisuus on ollut hajanaista ja vaikeasti
mieleenpainuva. Visuaalisuus ei ole ollut yndenmukaista tai selkeaa. Vareja
on kaytetty tarpeettoman laajasti ja julkaisujen tyyli ei ole ollut tasalaatuinen.
Tiia Karoliinalla ei ole selkeaa brandia, mutta pohja, jonka paalle brandi voi-
daan rakentaa. Tiia Karoliinan olemus sosiaalisessa mediassa ei ole taysin

selkea ja yhdenmukainen.

Opinnaytetyon kehittamistehtavana on luoda arkea palveleva brandayksen
porrasmalli sosiaaliseen mediaan, jotta brandi olisi visuaalinen, yndenmukai-
nen, selked, tunnettu ja nakyva. Kehittamistehtavan ratkaisu pohjautuu ha-
vaintoihin, joita on tehty artisti Tiia Karoliinan sosiaalisesta mediasta. Porras-
malli on raataloity artisti Tiia Karoliinan tarpeisiin ja kohdeyleisolle. Sen visu-

aalisuus ja konkreettisuus mahdollistavat kayton arjen tyossa.

2.7 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa artisti Tiia Karoliinalle brandi sosiaali-
seen mediaan. Brandin avuksi tassa tyossa luodaan brandayksen porrasmalli
kohti menestysta sosiaalisessa mediassa. Tata porrasmallia kehitetaan sosi-
aalisen median havaintojen ja seuraavien kysymysten avulla:
1. Kuinka luoda visuaalista brandia sosiaalisen median kautta artistina?
2. Kuinka rakentaa artistin brandin nakyvyytta sosiaalisessa mediassa?
3. Kuinka selkeyttaa ja yhdenmukaistaa artistin brandia sosiaalisessa me-
diassa?

Toimintatutkimuksen tarkoituksena on kehittaa Tiia Karoliinan artistibrandi so-
siaalisessa mediassa luomalla brandayksen porrasmalli. Toisena tavoitteena
on havainnoida sosiaalisen median nakyvyyden muutosta porrasmallin avulla
ja nain havainnoida syklisyytta. Tekijana ja brandayksen toteuttajana tavoit-
teeni on luoda brandayksen malli, jota pystyn hyodyntamaan arjessa viela pit-
kaan opinnaytetyon tekemisen jalkeen. Ammatillisesti toivon kasvavani sosi-

aalisen median brandayksen ammattilaiseksi.
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3 BRANDI

Brandi kokoaa yhteen ihmisen kokemukset ja kasitykset yrityksesta. Brandi
vetoaa tunteisiin, koska ihmisen kulutuksen takana on tunteella tehty ja jarjella
perusteltu ostos. Brandayksen tavoitteena on olla mieleenpainuva ja erottua
massasta seka luoda luottamusta kuluttajiin. (Ruokolainen 2020, 16, 40—41.)
Artisti on yhdistelma brandia ja henkilobrandia. Artisti on samaan aikaan yri-
tystoimintaa ja henkilo. Tassa luvussa kasitellaan brandaysta sen merkityksen
ja rakentamisen kautta. Lisaksi pohditaan, mita henkilobrandi tarkoittaa ja
kuinka brandata sosiaalisessa mediassa. Lopuksi yhdistetdaan nama kaksi

brandayksen muotoa artistina olemiseen.

3.1 Brandays

Brandilla tarkoitetaan sanaa, termeja, symboleja, muotoilua tai naiden yhdis-
telmaa, jonka tarkoitus on erottua kilpailijoista ja olla tunnistettava julkikuva
(Kucharska & Mikotajczak 2018, 252). Brandi on termina suhteellisen tuore,
vaikka brandayksen historia on pitka. Voidaan jopa sanoa, etta antiikin aikaan
(noin 800 eaa — 500 jaa) tehtiin brandaysta. Sana brandi on suora suomennos
sanasta brand, joka juuret ovat sanassa polttaa. Alkujaan valmistajat polttivat
leimansa tuotteisiinsa, kuten esimerkiksi karjaan. (Rajaram & Staltin Shelly
2012, 100.)

Teollisen vallankumouksen aikana tuotteita alettiin myyda omaa yhteisoa laa-
jemmalla yleisolle. Nain syntyi hiljalleen tarve brandaykselle ja tavaramer-
keille. (Rajaram & Staltin Shelly 2012, 102.) Tavaramerkki erottaa yrityksen
valmistamat tuotteet ja palvelut muista (Patentti- ja rekisterihallitus s.a.). Tuon-
tituotteiden tuli olla asiakkaiden nakokulmasta yhta luotettavia kuin paikallis-
ten. Brandays oli tunnettuuden, tunnesiteen ja luotettavuuden rakentamista.
Osa yrityksista kuten Kellogg's ja Uncle Ben'’s kayttivat kuvituksia brandayk-
sessaan. (Rajaram & Staltin Shelly 2012, 102—-103.)

Yrityksen brandays nayttaytyy kuluttajalle omaperaisyytena. Se mahdollistaa
erottuvuuden taman paivan kilpailuhenkisilla markkinoilla. Brandaykseen kuu-
luu nimen, maineen ja identiteetin rakentaminen seka niiden johtaminen.

Brandaysta tehdaan asiakkaille ja kuluttajille. Brandays maarittelee sen,
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miten, missa ja milloin asiakkaisiin seka kuluttajiin otetaan yhteytta. Lisaksi
viestintaan vaikuttaa se, kuinka asiakkaat samaistuvat brandiin ja sen tuottei-
siin. (Al-Zyoud 2018, 104.)

Brandayksessa merkityksellista on tiedostaa oma kohdeyleiso ja markkina-
alue, jotta voi toimia erottuvasti ja ainutlaatuisesti markkinoilla. Erottuvuuden
ja ainutlaatuisuuden takana on usein arvot, joihin brandi nojautuu. (Al-Zyoud
2018, 106.) Brandi luo mielikuvia ja tunteita, mutta Iahes aina sen tarkoituk-
sena on myynnin lisdantyminen ja asiakaslojaalisuuden yllapito. Brandiin kuu-
luu yrityksen viestiminen niin asiakkaille, potentiaalisille asiakkaille kuin yrityk-
sen sisallakin. Erottuvuuden lisdksi on tarkeaa tietaa asiakkaiden odotukset ja

mieltymykset, jotta brandia pystyy rakentamaan. (Holma 2018.)

3.2 Henkilobrandi

Jokaisella ihmisella on henkildbrandi. Se voidaan nahda prosessina, jossa
henkil¢ itse tai hanen uransa nahdaan brandina. (Chen & Chung 2016, 308;
Karadum 2013, 465-466; Pérez & Gringarten 2020, 83.) Henkilobrandayk-
sesta on tullut edellytys taman paivan tydelamaan (Kucharska & Mikotajczak
2018, 246). Henkilobrandi ei ole pelkastaan julkikuvan rakentamista vaan sii-
hen liittyy henkilon yksilolliset ominaisuudet, eli persoonallisuus, vahvuudet,
arvot, intohimot, elamantavat, julkisuuskuva ja luonteenpiirteet. Nama erotta-
vat henkilon muista ja ohjaavat paatosten teossa. (Chen & Chung 2016, 309;
Johanson 2017, 21; Pérez & Gringarten 2020, 83—-84.)

“Se, mita sinusta puhutaan, kun lahdet huoneesta” kuvaa hyvin henkilobran-
dia. Se on energiaa, jonka ihminen tuo tullessaan. Henkilobrandi on yksildlli-
nen ja sen perustana toimii ihmisen arvot, moraali ja ajatus maailmasta. Hen-
kilobrandia voi tarkastella useasta eri |ahtokohdasta, mutta tarkeimpana on
vuorovaikutus toisten ihmisen kanssa. (Pérez & Gringarten 2020, 85, 88.)

Henkildbrandin on tarkoitus sisaisen ja ulkoisen olemuksen kautta luoda erot-
tuva ja mieleenpainuva kuva ihmisesta seka luoda etulyontiasemaa esimer-
kiksi koulumaailmassa tai tydelamassa (Chen & Chung 2016, 308; Karadum
2013, 465-466; Kucharska & Mikotajczak 2018, 251). Henkilobrandays ei kui-

tenkaan tarkoita vain ammatillista osaamista, vaan siihen kuuluu myos
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henkilokohtaisia ominaisuuksia kuten oma maine, luotettavuus ja asema yh-
teiskunnassa. (Chen & Chung 2016, 308.)

Henkilobrandi on tapa edustaa itsea yhteiskunnassa (Johnson 2017, 21).
Henkilobrandin voi nahda olevan julkinen kasitys ihmisen persoonasta, osaa-
misesta ja arvoista, jotka henkilo itse haluaa tuoda esille avoimesti (Chen &
Chung 2016, 308). Henkilobrandays on jatkuva prosessi, jossa ollaan kontak-
tissa niin sosiaalisen median kautta kuin kasvokkainkin (Johnson 2017, 21).
Henkildbrandayksen perustana toimii henkilon oma maine, julkisuuskuva ja
luonne (Chen & Chung 2016, 309).

Hyva henkilobrandi luo kilpailuetua ja toimii mainoksen kaltaisena esimerkiksi
asiakkaille. Lisaksi se mahdollistaa yksityisyritysten kasvamisen ja nakyvyy-
den seka mahdollisuuden ymmartaa omaa itsea syvasti. Henkildobrandi muut-
tuu elaman mukana, eika sen tarvitse pysya samanlaisena. Muutokset voi
tuoda avoimesti esille, jotta brandiin samaistuminen suurenee entisestaan.
(Pérez & Gringarten 2020, 84, 89.)

3.3 Brandin rakentaminen

llman brandin rakentamista ei voi olla brandia. Brandin rakentaminen ei ta-
pahdu hetkessa, mutta sita on mahdollista kehittaa jatkuvasti. (Holma 2018.)
Vahva brandi mahdollistaa vahvan siteen kuluttajan ja brandin valille, jolloin
todennakoisesti tapahtuu myyntia. Brandin tulee elaa kuluttajan arjessa, ettei
se jaa etaiseksi. (Bredenber 2018; Ruokolainen 2020, 25-26.)

Brandin rakentaminen voidaan nahda kahdeksassa osassa:
1. Brandin tarkoitus

Ensivaikutelman merkitys

Tarkeimmat tehtavat ja arvot

Viestinta

Asiakkaiden nakokulma

Sisaltdjen merkitys

Tyontekijoiden osallistaminen

® N o g bk w0 DN

Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. (Holma 2018.)
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Brandia rakentaessa on hyva pohtia, miksi ja kenelle sita rakennetaan seka
millainen tarina brandilla on. Brandayksen taustalla on aina erottuvuus, jota on
tarkea pohtia. Samalla voi tiivistaa yritystoiminnan paapointit. (Bredenber
2018; Holma 2018; Ruokolainen 2020, 46—47, 68.)

Ensivaikutelmaa ei voi luoda kuin kerran. Sen aikana tehdaan usein mielikuva
koko brandista. (Holma 2018; Ruokolainen 2020, 41.) Yritys ei voi maaritella,
kuinka brandi nahdaan ja koetaan. Tietoisia valintoja ja kehittamista voi tehda,
jotta se kuvastaisi mahdollisimman hyvin sita, miten yritys haluaa brandin na-
kyvan. Kokemus brandista on kuitenkin aina yksilollinen. (Ruokolainen 2020,
18-21.)

Yrityksen tehtavat ja arvot on tarkeda huomioida brandaamisessa. Voi pohtia,
mita varten yritys on perustettu ja mitka arvot sitd ohjaavat. Nama auttavat ra-
kentamaan vahvaa ja omanlaista brandia. (Holma 2018.)

Viestinta on osa brandaysta. Sen tulee olla linjassa yrityksen toiminnan ja ta-
voitteiden kanssa. Lisaksi sen tulee olla yhtenaista lapi kaikkien alustojen esi-
merkiksi sosiaalisen median ja sahkopostin. Hyvin tehty viestinta on mieleen-
painuvaa ja yksilollista seka kuvastaa yrityksen arvomaailmaa. (Holma 2018.)
Sisaisella viestinnalla yritys varmistaa ulkoisen viestinnan olevan brandin mu-

kaista ja tasalaatuista. (Ruokolainen 2020, 44).

Brandia ei voi rakentaa ilman asiakkaita. Asettumalla heidan positioonsa, voi
nahda oman yrityksen ja brandin uudesta nakdkulmasta. Asiakkaan nakokul-
masta on tarkeaa havainnoida, milta brandi nayttaa ja mita tunteita se herat-
taa. (Holma 2018.)

Sisallon tuottaminen voi edesauttaa brandaamista. Oikea-aikainen, merkityk-
sellinen, inspiroiva ja viihdyttava sisalto lisaa asiakkaiden kiinnostusta. Joh-
donmukainen sisallon tuottaminen tukee yritystoimintaa. (Holma 2018.) Bran-
din takana on ajatus siita, mita asiakas voi saada brandilta ja miksi se on mer-
kityksellista (Pérez & Gringarten 2020, 85).

Brandays tapahtuu yrityksen arjessa, joten on tarkeaa osallistaa tyontekijat

osaksi brandaamista. Heidan toimintansa vaikuttaa suoraan tai valillisesti aina
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yrityksen brandiin ja julkikuvaan. (Holma 2018; Ruokolainen 2020, 48.) Kun
pystyy ymmartamaan, mika saa ihmisen innostumaan ja mika on heille tar-
keaa, on mahdollista rakentaa erittain toimiva ja monipuolinen brandi (Pérez &
Gringarten 2020, 86).

Asiakkaiden kanssa kayty vuorovaikutus vahvistaa brandia. Se luo luotta-
musta niin asiakkaisiin kuin brandiinkin. Vuorovaikutus mahdollistaa palaut-
teen saamisen ja siita kehittymisen. (Bredenber 2018; Holma 2018.) Kulutta-
jien kytkeminen brandiin luo vahvaa paaomaa. Lisaksi se tuo brandin Iahem-
mas kuluttajia. (Bredenber 2018)

Brandille tarkeaa on visuaalisuus, jotta se on mahdollisimman mieleenpainuva
markkinoilla. Visuaalisuus kattaa logon, varimaailman ja kirjoitustyylin. Jotta
brandin ulkonako on hyva, on otettava huomioon selkeys, ajattomuus, erottu-
vuus ja yrityksen viestinta. Brandin erottuvuutta voi lisata hyvilla ja mieleenpai-
nuvilla kuvilla. Kuvia on paljon esilla sosiaalisen median kanavissa, ja ne ovat
lisdantyvassa maarin iso osa yritysten brandia. (Ruokolainen 2020, 114-115,
122-125, 130-131.)

Brandia rakentaessa on aina huomioitava kilpailijat. Kilpailijoiden tutkiminen ja
ymmartaminen mahdollistaa oman brandin kehittamisen mahdollisimman pit-

kalle. Jokaisen brandin tulee olla omanlainen ja erottuva. (Pérez & Gringarten
2020, 87.)

3.4 Artistin brandi

Artistin brandi on yhdistelma brandista ja henkilobrandista. Tassa luvussa tul-
laan puhumaan tasta yhdistelmasta brandina. Brandi on artistille arvokas tapa
tuoda esiin omaa persoonaa ja edustamiaan arvoja. Artisti on taiteellisten ide-
oiden ja esineiden tekija seka tuottaja, esimerkiksi muusikko, laulaja tai kirjai-
lija. Ollakseen kiinnostava on brandin oltava selkea ja autenttinen. Brandayk-
sen taito on artisteille ratkaisevan tarkeaa, mikali he haluavat menestya.
Brandi muovautuu kaikesta siita, mita artisti tekee, kuten musiikista, haastatte-
luista ja promokuvista. Brandi vahvistuu vuosien myoéta uran mukana, eika
brandia voida rakentaa keinotekoisesti yndessa yossa. (Kucharska & Mi-
kofajczak 2018, 250; Mattila 2014.)
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Brandi saatetaan musiikin ja artistiuden nakokulmasta nahda hyvin haasta-
vana, koska brandays saatetaan sekoittaa markkinointiin (Kucharska & Mi-
kotajczak 2018, 249; Mattila 2014). Toisinaan brandays nahdaan eparehelli-
sena levy-yhtididen tuotoksena. Levy-yhtio voi olla tarkeassa asemassa, kun
artisti pyrkii tekemaan omia arvojaan nakyviksi. Artistin brandi on vahva ja
henkilokohtainen. Brandin tarkoituksena ei ole luoda hittituotetta tai artistia,
joka sopii tiettyyn markkinarakoon. Tallaiset tuotteet usein haviavat nopeasti,
koska niiden samaistumispinta on pieni. (Mattila 2014.)

Toisinaan artistit itse eivat halua nahda itseaan brandina, koska brandays
nahdaan tunkeilevana ja hyokkaavana myyntina. Todellisuudessa brandays
on tarked osa nykypaivan tyoelamaa ja markkinoita, joissa myos artistit ovat
mukana. Artisteille on usein tarkeaa itsensa loytaminen ja tunnistaminen, jotka
toimivat hyvin brandin perustana. Erityisen merkityksellistd on 16ytda oma
erottuvuus muista, koska se tekee brandista menestyvan. (Kucharska & Mi-
kotajczak 2018, 250-252.)

Artistin brandi ja maine kulkevat kasi kadessa. Molemmissa on kyse siita, mil-
laisena ihmiset nakevat ja kokevat artistin. Brandin menestykseen vaikuttaa
ihmisten luomat mielikuvat artistista ja brandista. (Kucharska & Mikotajczak
2018, 250-251, Mattila 2014.) Artisti edustaa brandiaan esimerkiksi tavates-
saan tuntemattomia ihmisia ja keskustellessaan heidan kanssaan (Mattila
2014). Joskus mielikuva voidaan luoda jo muutamissa sekunneissa ihmisen
tapaamisesta. (Kucharska & Mikofajczak 2018, 250-251).

Ihmiset kayttavat nykyaan sosiaalista mediaa tarkoituksellisesti luodakseen
omaa brandiaan (Kucharska & Mikotajczak 2018, 251). Sosiaalisen median
alustat tekevat mahdolliseksi uudenaikaisen kontaktoinnin kuuntelijoihin. Eri-
tyisesti rapin kuuntelijat arvostavat rehellista ja aitoa vuorovaikutusta, jota so-
siaalinen media parhaimmillaan mahdollistaa. Yksisuuntainen vuorovaikutus
artistilta / levy-yhtiolta suoraan kuulijalle voi muuttua sosiaalisen median alus-

tojen kautta monimuotoiseksi. (Rantakallio & Westinen 2020.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA BRANDAYKSEN ALUSTANA

Tassa luvussa kasitellaan sosiaalista mediaa brandayksen alustana. Ensin ka-
sitellaan, mista kasite sosiaalinen media tulee ja miten se toimii. Sitten tarkas-
tellaan sosiaalista mediaa brandayksen nakokulmasta. Lopuksi esitellaan
opinnaytetyon kannalta tarkeimmat sosiaalisen median alustat eli Instagram ja
TikTok. Instagramista ja TikTokista kuvaillaan toimintaperiaatteet seka naky-
vyyteen vaikuttavat tekijat.

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissa tapahtuvaa viestintaa. Sosiaali-
sessa mediassa kasitellaan vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa sinne tuotet-
tua sisaltoa ja siella yllapidetaan seka luodaan verkostoja. (Kotimaisten kielten
keskus 2021.) Sosiaalisen median nahdaan myos teknologisiin tai ideologisiin
pohjautuvina sivustoina. Niilla on mahdollista luoda ja jakaa materiaalia, joka

on kayttajien tekemaa. (Kaplan & Haenlein 2010, 61.) Tassa tyossa puhutaan

sosiaalisen median alustoista ja sivustoista synonyymeina.

Sosiaalisessa mediassa on erilaisia alustoja, joissa toiminnot eroavat toisis-
taan. Yhteista kaikille alustoille on mahdollisuus ladata tai luoda materiaalia ja
kertoa itsesta. Lahes aina luodaan oma profiili, jonka kautta alustalla voidaan
toimia. (Kaplan & Haenlein 2010, 62-64.)

Sosiaalisessa mediassa sisallon jakaminen ja vuorovaikutus ovat avainase-
massa. Alustoilla on tarkeaa tuottaa jatkuvasti uutta sisaltoa ja keskustella
muiden kayttajien kanssa. Uuden materiaalin tuottamisessa merkityksellisessa
asemassa on sen mielenkiintoisuus. Mielenkiintoiseen sisaltéon sitoudutaan ja
reagoidaan. Seuraajia on tarkea kuunnella ja tuottaa heille materiaalia. Materi-
aalin tulee olla kiinnostavaa, viihdyttavaa ja tuoda lisaarvoa heidan elamiinsa.
Lisaksi sosiaalisen median avulla pystyy 16ytamaan oman brandin suurimmat

seuraajat, jotka mahdollisesti jakavat brandin tarinaa. (Coles 2017, 7-10.)

Sosiaalisessa mediassa vietetty aika on lisaantynyt huomattavasti maailman-
laajuisen koronaviruspandemian johdosta. Kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset
muuttuivat verkossa tapahtuviksi lahes hetkessa. Sosiaalisen median kaytto

lisaantyi huomattavasti pandemiaa edeltaviin vuosiin verrattuna. Erityisesti
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nuorilla ja nuorilla aikuisilla aktiivikaytto lisaantyi merkittavasti. Keskimaarin
suomalaiset kayttivat yhdeksan ja puoli tuntia aikaa paivassa sosiaalisen me-
dian parissa. (Kohvakka & Saarenmaa 2021.)

Suomessa WhatsApp on yleisin sosiaalisen median kanava ja toiseksi yleisin
on Facebook. Erityisesti alle 35-vuotiaiden ja naisten keskuudessa Instagram
on nousemassa Facebookin ohi. TikTokin kayttd on Suomessa viela vahaista
verrattuna Facebookin, mutta se on tullut yna pysyvammaksi osaksi sosiaa-
lista mediaa vuoden 2020 aikana. (Audience Project 2020.)

Sosiaalinen media saattaa aiheuttaa riippuvuutta ja tarvetta jatkuvasti tarkas-
taa omaa sosiaalisen median asemaa. Sita pahentaa yritysten uudenlaiset toi-
minnot, joilla pyritddn saamaan voittoa jatkuvasta alypuhelimen katsomisesta.
(Sheth 2018, 14.)

4.2 Brandi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on hyva brandaamisen alusta (Al-Zyoud 2018, 103).
Senavulla laajalla yleisolla on mahdollisuus tutustua brandiin (Coles 2017, 2).
Sosiaalinen media mahdollistaa suuren nakyvyyden suhteellisen edullisella
hinnalla verrattuna perinteiseen mediaan kuten sanomalehtiin. Sen avulla on
helppo I6ytaa oma kohdeyleiso, kunhan on tarkasti pohtinut, milla alustalla tai
alustoilla tulee toimimaan. Jokaisella alustalla on oma kayttajakuntansa. (Kap-
lan & Haenlein 2010, 6465, 67, 104.) Artistina brandaykseen sisaltyy osittain
henkilobrandays, jota on mahdollista toteuttaa sosiaalisen median alustoilla.

Sosiaalinen media mahdollistaa uudenlaista viestintaa asiakkaiden ja yritysten
valille. Ennen yritykset viestivat yhteen suuntaan eli asiakkaalle. Nyt sosiaali-
nen media mahdollistaa vuoropuhelun asiakkaan ja yrityksen valilla, jolloin
viestinta on kahdensuuntaista. Samalla asiakkaiden on mahdollista tehda si-
saltoa yrityksen tuotteista tai palveluista omalla profiilillaan. Vuoropuhelu sosi-
aalisen median kautta mahdollistaa my06s asiakkaiden kiinnostuksen tuoteke-
hittelyyn. He voivat toimia aktiivisina tuotteiden tai palveluiden markkinoijina.
(Al-Zyoud 2018, 104; Sheth 2018, 10-11.)
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Sosiaalisessa mediassa voi kayttaa yhta tai useampaa alustaa brandaami-
seen. Jos kayttaa useaa alustaa, on tarkeaa pitaa sisaltd mahdollisimman ta-
salaatuisena. Sosiaalista mediaa kayttaessa tulee tiedostaa ja tutkia alustan
reunaehdot seka toimintatavat. Nama huomioimalla pystyy kayttaytymaan
alustalla mahdollisimman ammattimaisesti ja alustan normeja kunnioittaen.
(Kaplan & Haenlein 2010, 65-67.)

Brandays sosiaalisessa mediassa aloitetaan luomalla oma verkkotunnus eli
kayttajanimi. Tata voidaan kutsua myos verkkoidentiteetiksi. Henkilobrandi so-
siaalisessa mediassa muodostuu olemuksen, kanavavalintojen, lasnaolon ja
toiminnan pohjalta. Sosiaalisen median henkildbrandista voidaan paatella, kei-
den kanssa henkilo toimii, millaisista asioista henkild on kiinnostunut ja miten
haneen voi ottaa yhteytta. (Aalto & Uusisaari 2010, 17-18, 35.)

Brandays verkossa on hidasta, mutta prosessia helpottaa ja nopeuttaa, jos on
verkostoitunut ja hankkinut tunnettuutta sosiaalisen median ulkopuolella. Nain
voi hyddyntaa olemassa olevia suhteita rakentaessaan verkostoja sosiaali-
sessa mediassa. Toimivan alustan rakentaminen voi vieda useamman vuo-
den, jonka jalkeen sita pitaa aktiivisesti yllapitaa. (Aalto & Uusisaari, 2010,
13.)

Sosiaalinen media mahdollistaa brandaamisen vaivattomasti ja melko hal-
valla. Siella tulee yllapitaa suhteita saanndllisesti. (Karadum 2013, 465-473.)
Sosiaalisen median kayttotarkoituksia voivat olla esimerkiksi asiakassuhde-
viestinta, markkinointi, maineenhallinta, yhteisty0 ja yhteisosuhteet (Aalto &
Uusisaari 2010, 42). Sosiaalinen media mahdollistaa vuoropuhelun brandin ja
kayttajien valille, jolloin kayttajilla on mahdollisuus vaikuttaa brandin sisaltdihin
ja toimintaan (Sheth 2018, 17).

4.3 Instagram

Instagram on sosiaalisen median sovellus, jonka omistaa Facebook. In-
stagram perustuu kuvien ja videoiden katseluun seka jakamiseen. Materiaalia
voi jakaa seuraajille tai valitulle ryhmalle ja katsoa seurattujen jakamaa materi-
aalia. Instagramin kayttajaksi rekisterdidytaan ja sen kayttaminen on ilmaista.
(App Store 2021a; Instagram 2021.)
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Instagram perustettiin vuonna 2010, jolloin se perustui yhteen kuvavirtaan.
Kuvat tulivat siina jarjestyksessa, kun ne oli jaettu. (Mosser 2021.) Nykyaan
Instagramissa on mahdollisuus muun muassa julkaista videoita ja kuvia Syot-
teeseen (Feed), jakaa lyhyita katoavia Tarinoita (Stories), luoda viihdyttavia vi-
deoita Reelsiin ja tutkia kayttajalle raataloitya materiaalia Tutki-sivustolta (Ex-
plore). Lisaksi Instagramissa on mahdollisuus julkisesti kommentoida seka ty-
kata julkaisuista, lahettaa yksityisviesteja ja tallentaa itselleen mielenkiintoisia
kohteita. (App Store 2021a; Instagram 2021; Mosser 2021.)

Instagram on Suomen kolmanneksi suosituin sosiaalisen median alusta, jota
kaytti 24 prosenttia ihmisista vuonna 2020. Erityisen suosittu se on naisten ja
15-35-vuotiaiden keskuudessa. Yli kolme neljdsosaa Instagramin kayttgjista
kayttaa sita paivittain. Instagramin suosio Suomessa on noussut jatkuvasti
vuodesta 2016. (Audience Project 2020.)

Instagram kayttaa monenlaisia algoritmeja erilaisiin tehtaviin, jotta jokaisen
kayttokokemus on mahdollisimman henkilokohtainen. Jokainen Instagramin
osa toimii omilla algoritmeillaan. (Mosser 2021.) Algoritmi tarkoittaa tasmallista
toimintojen sarjaa (Kotimaisten kielten keskus 2020a), jotka vaikuttavat naky-

vyyteen sosiaalisen median alustoilla.

Julkaisun nakyvyyteen Syoétteessa (Feed) ja Tarinoissa (Stories) vaikuttavat
monet tekijat. Tarkeimpana on julkaisun suosio. Nakyvyyteen vaikuttaa tyk-
kaysten, tallennusten ja kommenttien maaran lisaksi videon pituus ja julkai-
suun merkatun sijainnin suosio. Julkaisujen nakyvyys Syotteessa ja Tari-
noissa riippuu myos siita, miten aktiivisesti seuraaja on ollut vuorovaikutuk-
sessa kyseisen tilin kanssa viimeisten viikkojen aikana. Mita aktiivisempi seu-
raaja, sita todennakdisemmin Instagram tietaa, mista han pitaa. Oma aktiivi-
suus vaikuttaa siihen, kuinka julkaisut nakyvat muille. Instagramissa pyritaan
mya0s siihen, ettei saman ihmisen julkaisuja nayteta perakkain Syotteessa.
(Mosser 2021.)

Tutki (Explore) on suunniteltu uusien asioiden Idytamiseen. Se eroaa selvasti
Syotteesta ja Tarinoista, jotka perustuvat seurattuihin tileihin. Tutki-sivustolla
nakyvyys pohjautuu kayttajan omiin tykkayksiin, kommentteihin, katseluihin ja
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tallennuksiin. Reels-videoiden nakyvyys toimii lahes samalla tavalla kuin Tutki-
sivuston. (Mosser 2021.)

4.4 TikTok

TikTok on helppokayttdinen mobiilivideosovellus, joka perustuu sinne ladattui-
hin videoihin (App Store 2021b). TikTok vaatii rekisterditymisen, jonka jalkeen
sinne voi itse luoda videoita. TikTok mahdollistaa muun muassa videoiden ku-
vaamisen, erilaisten tehosteiden kayton ja videoiden muokkaamisen. TikTo-

kissa videoon voi liittdd musiikkia maksutta. (TikTok 2021a.)

TikTokissa on mahdollisuus selata muiden tekemia videoita For You -sivus-
tolla. For You -sivu on jokaisella kayttajalla henkilokohtainen riippuen siita,
mitka ovat kayttajan omat mielenkiinnon kohteet ja minkalaisesta sisallosta
han on sovelluksessa pitanyt. TikTokissa kayttajat voivat kommentoida vide-
oita ja tykata niista seka seurata muita kayttajia. Kayttajien on mahdollista la-
hettaa yksityisviesteja ystavilleen ja kayttajille, joita he seuraavat. Lisaksi Tik-
Tokissa on hakutoiminto, jolla voi hakea videoita tai videon tekijoita. (TikTok
2021b; TikTok 2021c.)

Suomessa TikTokin kayttajistd suurin osa on alle 25-vuotiaita, mutta sen
kaytto on selkeassa kasvussa. Taysi-ikaisten keskuudessa TikTokia kayttaa
vain 5 prosenttia vaestosta. 15—24-vuotiaiden keskuudessa sovellusta kayttaa
27 prosenttia vaestosta. Rekisteroityneista kayttajista lahes puolet kayttavat
TikTokia paivittain. (Journalismin, viestinnan ja median tutkimuskeskus 2020,
56-58; Audience project 2020.)

TikTokissa nakyvyytta voi lisata viidella keinolla:
1. Tutustumalla omiin katsojiin
2. Tekemalla yhteistyota muiden kayttajien kanssa
3. Osallistumalla suosittuihin haasteisiin
4. Julkaisemalla videoita saannollisesti
5. Jakamalla sisaltda TikTokin ulkopuolelle.
TikTokissa on tarkeaa tutustua omiin tilastoihin ja suosittuihin haasteisiin.

Vuorovaikutuksella on my0s iso vaikutus siihen, nakyyko videosi laajasti eri
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kayttgjille. Lisaksi saannollinen materiaalin tuottaminen on tarkeassa osassa,

jotta seuraajat pysyvat aktiivisina. (Tiktok 2021d.)

5 KEHITTAMISTEHTAVA JA SEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kasitellaan toimintatutkimuksen kehittamistehtavaa, joka on ar-
tisti Tiia Karoliinan sosiaalisen median brandayksen porrasmalli. Ensin kay-
daan lapi toimintatutkimusta ja sita, miksi se on valikoitunut Iahestymistavaksi
tahan opinnaytetyohon. Taman jalkeen kaydaan lapi, kuinka aineistoa on ke-
ratty ja analysoitu. Seuraavassa luvussa kuvataan porrasmallin askelmat yksi-
tyiskohtaisesti ja selkeasti. Taman jalkeen kuvataan kahden ensimmaisen as-
keleen kokeilua sosiaalisen median alustoilla. Niiden onnistumisia ja epaon-
nistumisia nostetaan esille tekijan omien kokemusten kautta. Seuraavaksi
pohditaan porrasmallin kehittamiskohteita kaytannon kokemusten perusteella.

Lopuksi arvioidaan mallia kokonaisuudessaan.

5.1 Toimintatutkimus

Toimintatutkimus on yhdistelma tutkimuksellisuutta ja kaytantéa. Sen avulla
voidaan tarkastella henkilon omaa tyo6ta ja kehittaa sita. Toimintatutkimuksen
ajatuksena on luoda jotain parempaa muutoksen avulla. Tarkoituksena on
luoda muutosta ja kehitysta toiminnan kautta. Toimintatutkimusta voidaan ku-
vata sarjaksi tutkimuksia, jolla asiaa tarkastellaan. Siitd muodostuu toiminta-
tutkimuksen syklisyys eli jatkuva kehittyminen ja muutoksen tutkiminen. (Ka-
nanen 2014, 11-13, 127.) Toimintatutkimus valikoitui Iahestymistavaksi sen
tybelamalahtoisyyden ja konkreettisuuden takia. Liséksi se mahdollistaa sel-

kean tyokalun rakentamisen osaksi omaa arkea artistina.

Opinnaytetyon aikana on pidetty paivakirjaa, jonka materiaaleja hyodynnetaan
tassa tyossa. Lisaksi tarkastellaan artistin sosiaalisen median sisaltdja ja tilas-
toja. Tassa opinnaytetydssa kaytetaan laadullisen tutkimuksen elementteja.
Laadullinen tutkimus pyrkii hankkimaan kokonaisvaltaista informaatiota, joka

nakyy todellisissa tilanteissa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 164).

Toimintatutkimuksessa havainnointia voidaan kayttaa ongelman kartoituk-
seen, toteutusvaiheen muutoksissa ja tulosten arvioinnissa (Kananen 2014,

79). Tassa opinnaytetyossa hyodynnetaan osallistavaa havainnointia, koska
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opinnaytetyon tekija on artisti itse. Osallistava havainnointi tarkoittaa, etta tut-
kija eli havainnoija on mukana tutkimuksessa. Tama saattaa vaikuttaa tutki-
muksen objektiivisuuteen, koska tutkijalla on vaikutusta tuloksiin ja ne saatta-
vat vaaristya. (Kananen 2014, 80-81.) Tata tyota ei pystyta tekemaan objektii-
visesti, koska tyon toimeksiantajana toimii tyon tekija.

Havainnoitua aineistoa analysoidaan. Analysointi voidaan ymmartaa aineiston
jarjestelyna, kasittelyna ja muokkaamisena. Tassa tydssa havainnoidut aineis-
tot tiivistetaan ja selkeytetaan. Sen avulla luodaan erilaisia ryhmittelyja. (Kana-
nen 2014, 106—107.) Ryhmittely toimii brandayksen porrasmallin pohjana.
Kaikki portaat on luotu havainnoinnin ja analysoinnin pohjalta.

Tutkimuksen luotettavuutta tulee aina mitata reliabiliteetin ja validiteetin avulla.
Reliabiliteetti tarkoittaa, pystyyko samoilla mittareilla toisintamaan tutkimuksen
tai voiko eri tutkija 10ytaa samat lopputulokset. Validiteetti taas tarkastelee sita,
tutkitaanko oikeita asioita. Toimintatutkimuksen luotettavuutta voi olla haasta-
vaa arvioida, koska arviointimittareita voi olla vaikeaa soveltaa. Arvioinnissa
on tarkeaa kiinnittda huomiota dokumentointiin, jotta muutos saadaan naky-
vaksi. Arvioinnissa on hyva hyodyntaa ennen-jalkeen-mittausta (Kananen
2014, 126, 131, 137.) Arvioinnissa hyodynnetaan sosiaalisen median antamaa

dataa.

5.2 Brandayksen porrasmalli

Brandayksen porrasmalli on luotu teorian ja artisti Tiia Karoliinan sosiaalisen
median havaintojen pohjalta tata opinnaytetyota varten. Porrasmalli Iahti tar-
peesta rakentaa Tiia Karoliinan brandi. Sen tarkoitus on auttaa brandia kehit-
tymaan, ja sita pystyy hyodyntamaan muutoksen nakemisessa. Jokainen as-
kel on muodostunut materiaalin, eli Tiia Karoliinaan sosiaalisen median, analy-

soinnin kautta omiksi teemoikseen ja nain omaksi portaaksi.

Jokainen porras voi toimia omana toimintatutkimuksena. Tama tuo esille toi-
mintatutkimuksen syklisyyden ja mahdollisuudet arjen tyon kehittamiseen.
Porrasmallia kuuluu tarkastella jatkuvasti, eika se tule koskaan taysin val-
miiksi, vaikka kaikki portaat olisi kayty lapi. Nain brandayksen porrasmallissa

nakyy toimintatutkimuksen jatkuvuus ja syklisyys.
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Porrasmallin ajatus lahti tarpeesta luoda artistin brandia sosiaalisen median

alustoille. Sosiaalinen media on merkittava osa musiikin kulutusta, koska

sieltd 16ydetdan uutta musiikkia ja sinne jaetaan l6ydettya musiikkia (Hiljanen

2014). Sosiaalisessa mediassa on paljon erilaisia alustoja ja mahdollisuuksia.

Tama porrasmalli pyrkii rakentamaan toimivan ja kaytannonlaheisen tavan

luoda seka rakentaa pysyva brandi artisti Tiia Karoliinalle.

Tiia Karoliinan

Saanndllisyys ja sisaltod

Pohja

Mittaus

Arviointi

Kehittdminen, toteutus

brandayksen

porrasmalli Vet Ymmarrettava, yndenmukainen

Kenelle, mita ja miten

Aikataulut, maarat, yntenevaisyys
Mita sisaltd tarjoaa kohdeyleisolle

Brandin ulkonako, erottuvuus, yhdenmukaisuus, toteutus

Visuaalisuus Fontit, varit, vaatteet / tyyli

Brandin tavoitteet, kohdeyleiso, arvot, erottuvuus

Mita, miksi ja kenelle

Kuva 4. Artisti Tiia Karoliinan brandin porrasmalli sosiaaliseen mediaan

Artisti Tiia Karoliinan brandin rakentamisen voi jakaa viiteen askeleeseen:

1.
2.
3.
4.
5.

Brandi
Visuaalisuus
Saanndllisyys
Viestinta

Mittaus ja arviointi.

Naiden viiden askeleen kautta Tiia Karoliinan brandi muodostuu sosiaalisessa

mediassa. Artisti on oma brandinsa kaikkialla, missa han esiintyy (Mattila

2014). Kasvavan sosiaalisen median kayton takia on tarkeaa luoda brandi

juuri sosiaalisen median alustoille. Lisaksi se toimii edullisena ja melko vaivat-

tomana alustana brandaamiselle (Karadum 2013, 465), vaikka sosiaalisessa

mediassa brandaaminen saattaa vieda pitkan ajan (Aalto & Uusisaari, 2010,

13).
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Ensimmainen askel on brandi, joka sisaltaa ajatuksen siita mita, kenelle ja
miksi brandataan seka brandin arvot. Brandille on tarkeaa olla erottuva ja yri-
tyksen paapiirteet on tuotava esille (Bredenber 2018; Holma 2018; Ruokolai-
nen 2020, 46—47).

Brandayksen kohdeyleiso on tarkeaa maaritella. Ensivaikutelma yrityksesta
tehdaan vain kerran. Ensivaikutelma voi maaritella potentiaalisen asiakkaan
vaikutuksen koko yrityksesta. (Holma 2018; Ruokolainen 2020, 41.) Brandin
takana on usein arvot, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa kokonaisuudessa (Al-
Zyoud 2018, 106). Arvot voivat nakya lahes kaikessa toiminnassa niin visuaa-

lisuudessa kuin viestinnassa.

Tama ensimmainen askel nakyy Tiia Karoliinan sosiaalisessa mediassa va-
han. Talla askeleella isoin tyo tehdaan ennen sosiaalisen median luomista.
Ensin pohditaan, mitka alustat toimivat parhaiten oman brandin rakentamisen
nakokulmasta ja valitaan itselleen sopiva nimimerkki. Instagram sopii tahan
tarkoitukseen, koska Tiia Karoliinan brandiin kuuluu kuvat ja videot. TikTok toi-
mii artistin brandille, koska se mahdollistaa rap-videoiden tekemisen ja oman

taitojen jakamisen.

Toisena askeleena on visuaalisuus eli se milta brandi nayttaa ulospain, miten
se eroaa muista ja kuinka visuaalisuus toteutetaan. Mieleenpainuvuus ja erot-
tuvuus on mahdollista saada aikaan visuaalisuuden kautta. Visuaalisuuteen
voi liittda logon, varimaailman, kirjoitustyylin ja kuvat. (Ruokolainen 2020,
114-115, 122-125, 130-131.)

Instagram perustuu kuviin ja videoihin (Instagram 2021), joten visuaalisuus on
todella tarkeassa asemassa, kun brandataan Instagramissa. TikTokissa visu-
aalisuus ei ole yhta tarkeaa kuin Instagramissa, koska TikTok perustuu videoi-
hin (App Store 2021b). TikTokissa voi hyvin nakya visuaalisuus ja samankal-
taisuus, kuten artisti Tiia Karoliina tekee. TikTokissa kuitenkin tarkeinta on vi-

deoiden hyva laatu ja saannollisyys.

Tiia Karoliinalle visuaalisuus on tarkedssa osassa sosiaalisessa mediassa ja
sen ulkopuolella. Han pitaa tarkeana sita, etta visuaalisuus on yhtenaista niin

sosiaalisessa mediassa kuin sen ulkopuolellakin. Han haluaa kuvia, jotka
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erottuvat ja ovat linjassa brandin seka arvojen kanssa. Tiia Karoliina haluaa vi-

suaalisuuden olevan yksinkertaista, jotta se jattaa tilaa musiikille.

Kolmantena askeleena toimii saannollisyys. Saanndllisyys on tarkeaa sosiaali-
sen median alustoilla. TikTok ja Instagram kertovat, etta saanndlliset julkaisut
kasvattavat nakyvyytta (Mosser 2021; Tiktok 2021d). Saanndllisyys on tasai-
sin valiajoin tapahtuvaa toimintaa (Kotimaisten kielten keskus 2020b). Sosiaa-
lisessa mediassa sen voi ajatella olevan tasaista julkaisemista eli julkaisujen

valit eivat toisinaan ole pitkia ja toisinaan lyhyita.

Saanndllisyytta voi yllapitaa suunnittelemalla julkaisut ja niiden ajankohdat.
Nain sosiaalisen median sisaltoja tulee saannodllisesti. Erityiset tapahtumat ku-
ten esiintymiset tai uuden musiikin julkaisu vaativat usein monia julkaisuja ly-
hyessa ajassa. Ne ovat ajankohtaisia vain lyhyen ajan, joten niista tiedottami-
nen on erityisen tarkeaa. Saanndllisyyden yllapito ilman selkeda suunnitelmaa
on haastavaa ja saattaa rikkoa luotua brandia, kun yrittaa "keksia” uutta sisal-

t6a mahdollisimman nopeasti.

Tiia Karoliinan brandin neljantena askeleena on viestinta. Tama osuus kattaa
ajatuksen siita kenelle, miten ja mita viestitaan. Viestinta on erittain tarkeassa
osassa sosiaalista mediaa ja sita on mahdollista toteuttaa luovasti seka mie-
lenkiintoisesti (Al-Zyoud 2018, 104). Sosiaalisessa mediassa viestinta mahdol-
listaa suoran vuorovaikutuksen kuuntelijoiden kanssa (Rantakallio & Westinen
2020).

Tiia Karoliina viestii kohdeyleisélle, mahdollisille uusille kuuntelijoille, sosiaali-
sen median kayttajille, verkostoille ja medialle. Viestinnassa on tarkeaa,
kuinka viestitaan. Fanit haluavat saada sosiaalisen median kautta mahdolli-
suuden tutustua artistin "lomaan elamaan” (Rantakallio & Westinen 2020). Tiia

Karoliinan viestinnan tulee sisaltaa arkikielta ja omia tunteita.

Viestinnassa on tarkeaa pohtia sita, mita viestitdan. Brandin viestinnan tulee
olla tasalaatuista alustasta riippumatta (Ruokolainen 2014, 44; Holma 2018).
Tiia Karoliinan viestintd on samanlaista niin sosiaalisessa mediassa kuin ka-
dulla tavatessa. Artistin viestinnassa on huomioitava tulevat esiintymiset, uu-

den musiikin julkaisu ja mahdollisuus kurkistaa artistin arkeen. Tiia Karoliinalle
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Instagramissa ja TikTokissa viestinta on tarkeaa. Han kommentoi toisten jul-
kaisuja ja lahettaa yksityisviesteja.

Tiia Karoliinan brandayksen porrasmallin viimeinen askel on mittaus ja arvi-
ointi. Brandin menestykseen vaikuttaa ihmisten luomat mielikuvat artistista ja
brandista (Kucharska & Mikotajczak 2018, 250-251). Brandia voi mitata artis-
tin menestyksen kautta esimerkiksi sosiaalisen median ja perinteisen median
nakyvyyden tai suoratoistopalveluiden toistomaarien kautta. Nain mitattuna
pystyy nakemaan vain numeraalisen arvon. Brandin menetykseen vaikuttaa
suurelta osin asiakkaan kokemus brandista ja kokemus on aina yksildllinen
(Ruokolainen 2020, 21; Pérez & Gringarten, 85). Sosiaalinen media tarjoaa

monenlaisia tilastoja, joita voi hyddyntaa brandin kehittdmiseen ja arviointiin.

Artistin brandissa on aina mukana henkilobrandi. Henkilobrandi on yksilollinen
ja sen perustana toimii ihmisen arvot, moraali ja ajatus maailmasta (Pérez &
Gringarten 2020, 85). Tiia Karoliinan brandia on arvioitava hanen omasta it-
sesta kasin. Voi pohtia, onko tama sellainen brandi, jossa nakyy minun arvoni,
moraali ja nakemys maailmasta. Arviointia on tehtava jatkuvasti, jotta brandi

pystyy kehittymaan ja samalla kantamaan arvoja mukana kehityksessa.

Viimeisessa portaassa kuvataan brandin kehittymista. Brandi kehittyy jatkuvan
arvioinnin ja tietoisen kehittamisen kautta. Brandia voi kehittaa brandayksen
porrasmallin portaiden kautta. Porrasmalli edustaa jatkuvaa kehittymista ja

siitd saa parhaan hyodyn irti, kun malli on mukana arjessa.

5.3 Porrasmalli kaytannossa: kehittamistehtavan ratkaisu

Tahan opinnaytetydhon on havainnoitu ja kokeiltu erityisesti brandayksen por-
rasmallin toista askelta eli visuaalisuutta. Lisaksi havainnoitiin ensimmaista,
kolmatta ja neljatta askelta. Niiden havainnointi jai kakkosaskelta pienem-
maksi, koska Tiia Karoliina ei ole julkaissut uutta musiikkia opinnaytetyon ai-
kana. Talloin tavanomaiset julkaisut sosiaalisessa mediassa ovat olleet tau-

olla. Taman takia on erityisesti rakennettu visuaalisuutta ja brandin pohjaa.

Tuloksia havainnoitiin sosiaalisen median avulla. Tiia Karoliinan visuaalisuu-

teen kuuluu kuvien ja videoiden lisaksi hanen pukeutumisensa. Vuoden 2021
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aikana Tiia Karoliina paatti tehda tietoisia muutoksia sosiaalisen median visu-
alisoinnissa. Han palkkasi valokuvaajan, jonka avulla han pystyi ottamaan ku-
via, jotka mukailevat hanen ajatusta brandinsa visuaalisuudesta. Lisaksi han

on pukeutunut yhdenmukaisiin vaatteisiin.

Instagramissa Tiia Karoliina on julkaissut kesan ja syksyn 2021 aikana bran-
din mukaisia kuvia. Niissa yhdistyy luonto, selkeat savyt, aurinko, yksinkertai-
suus ja tietynlaiset vaatteet. Han on valinnut kuviin lippikset ja tummat vaat-
teet. Han on kayttanyt ammattivalokuvaajan kuvia, jotta visuaalinen ilme py-
syisi mahdollisimman yhtenaisena. Han on hyddyntanyt luonnon omia vareja
ja valoa. Tassa kuvastuu muutos brandin selkeyttamisessa. Tama selkeyttaa

ja yhdenmukaistaa brandia.

Tiia Karoliina on julkaissut Instagramiin kuvia, joissa han antaa tietoa. Nama
ovat olleet esimerkiksi esiintyminen festivaaleilla tai tv-ohjelmassa. Naissa ku-
vissa han on tietoisesti valinnut ensimmaiseksi kuvaksi ammattivalokuvaajan
kuvat, jotta hanen Syotteensa Instagramissa pysyy selkeana ja yhdenmukai-

sena. Nain Tiia Karoliinan brandi muodostuu Instagramissa.

TikTokissa Tiia Karoliinalle on ollut tarkeaa, etta videot nayttavat keskenaan
samanlaisilta. Tiia Karoliina on paattanyt yndenmukaisen kuvauspaikan el
oman studionsa ja han kayttaa videoissa samankaltaisia vaatteita. Nain vi-
deon nahdessaan katsoja tietaa kenen videota han katsoo. Han kayttaa aina
samoja fontteja ja tyylia tehda video. Nama teot yhdenmukaistavat ja selkeyt-
tavat brandia lapi koko sosiaalisen median. Lisaksi nama vaikuttavat nakyvyy-

teen ja tunnettuuteen.

TikTokissa Tiia Karoliina edustaa brandia hieman Instagramista poiketen,
mutta huomioiden brandin yhdenmukaisuuden ja visuaalisuuden. Osittain
poikkeavuuden syyna on kohdeyleiso ja erilainen tapa olla vuorovaikutuk-
sessa. TikTokissa Tiia Karoliina tuottaa videomateriaalia, joissa han esittaa

esimerkiksi julkaisemattomia lauluja.

Instagramissa Tiia Karoliinan brandin nakyvyyteen ja tunnettuuteen vaikutta-
vat esimerkiksi TikTokissa olleet suuret katselukerrat ja sosiaalisen median ul-
kopuolella tapahtuneet asiat. Han on osallistunut Ylex Nosteessa musareality
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-sarjaan, josta han sai nakyvyytta ja hanen tunnettuutensa nousi. Lisaksi Tiia
Karoliina on verkostoitunut alan sisalla hyddyntaen Instagramia, mika on tuo-
nut hanelle lisaa nakyvyytta. Brandin selkeyden ja yhdenmukaisuuden takia
Tiia Karoliina on julkaissut vain tarkoituksenmukaista materiaalia. Tama on pi-
tanyt Instagramin sisallon yndenmukaisena ja nostattanut nakyvyytta. Han on
tehnyt selkean rajauksen siina, ettei julkaise artistiuden ulkopuolisia asioita mi-

hinkdan sosiaalisen median alustalle.

TikTokissa Tiia Karoliina julkaisee saanndllisesti videoita, jotta nakyvyys ja
tunnettuus kasvavat. Hanen sisaltdnsa on tehty suoraan sosiaalisen median
alustoille. Talla tarkoitetaan sita, etta sisallot on tehty kulutettavaksi suoraan
TikTokissa, eika tavoite ole ohjata kuluttajia siirtymaan toiselle sivustolle.
Tama vaikuttaa siihen, kuinka Tiia Karoliinan videot nakyvat TikTokissa. Nain
han mahdollistaa suuret katselukerrat.

5.4 Prosessinkuvaus ja tiedonhankinta

Opinnaytetyon tekemisen taustalla on aina teoreettinen viitekehys. Teorian

kautta perustellaan tehtyja valintoja. (Vilkka & Airaksinen 2003, 41—-42.) Tassa
opinnaytetydssa aloin rakentaa viitekehysta omasta artistin tyosta nousseiden
haasteiden ja teorian pohjalta. Kun tydelaman suurin haaste “kuinka rakentaa
artistin brandin nakyvyytta sosiaalisessa mediassa?” oli muodostettu, aloin ra-

kentaa teoreettista viitekehysta ja muita kehityskohteita.

Opinnaytety0 sai alkunsa vuoden 2020 syksylla. Koronan vietya artistin ar-
keen kuuluvat tyoni oli sosiaaliseen mediaan paivitysten tekeminen totuttua
hankalampaa. Pohdin silloin, voisinko yhdistaa taman haasteen tulevaan opin-
naytetyohoni. Ajatus jai hautumaan, kunnes palasin teeman pariin vuoden
2021 kevaalla.

Vuoden 2021 kevaalla ymmarsin, etta haluan yhdistaa brandayksen osaksi
opinnaytetyotani. Aloitin heti paivakirjan pitamisen. Paivakirja mahdollistaa
suunnitelmallisen ajankayton ja pitaa tyon mielessa arjessa (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2010, 45). Aloin kartoittaa lahdemateriaalia ja tarkentaa tyon
suuntaa. Teoreettiseksi viitekehykseksi muodostui brandin ja henkildbrandin
muodostama kokonaisuus sosiaalisessa mediassa. Artistille brandi on
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merkittava osa tunnettuutta (Kucharska & Mikofajczak 2018, 250, Mattila
2014). Alustaksi muodostui sosiaalinen media, koska artisti Tiia Karoliina hyo-
dyntaa sosiaalista mediaa entuudestaan. Sosiaalinen media toimii hyvana
alustana brandaykselle (Al-Zyoud 2018, 103).

Aiheen |0ydyttya sita on usein tarkennettava. Tasmallinen aihe voi 10ytya laa-
jaa aihetta rajattaessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 81-82.) Oma ai-
heeni alkoi laajasti koskien brandaysta ylipaataan, kunnes se rajautui koske-
maan sosiaalista mediaa. Sita rajasin viela koskemaan Instagramia ja TikTo-
kia. Nain opinnaytetyo alkoi saamaan tarvittavat reunat.

Opinnaytetyon keskeisimmiksi kasitteiksi muodostuivat brandi, artistibrandi,
henkilobrandi, sosiaalinen media, Instagram, TikTok ja rap-musiikki. Hakusa-
noina kaytin edella mainittuja ja niiden englanninkielisia vastineita. Loysin mo-
nia ulkomaisia tutkimuksia erityisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta
brandayksesta.

Suoritin tiedonhaun lahdekriittisesti eli hain tietoa eri nakokulmista ja kaytin
valinnoissa harkintaa. Lahteiden tarkastelussa on huomioitava kirjoittajan tun-
nettuus ja arvostus, joiden taustalla voi olla trendikkyys tai tarkeaa sanottavaa.
Lahteen ika, alkupera, uskottavuus, totuudellisuus ja puolueettomuus ovat tar-
keita elementteja, kun tarkastellaan Iahdetta kriittisesti. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2010, 113-114.) Naita peruselementteja kaytin lapi koko tiedon-

hankinnan.

Artisti Tiia Karoliinasta kirjoittaessani perustin tietoni omiin kokemuksiini, tieta-
miini lahteisiin ja sosiaalisen median luomiin tilastoihin. Olin tietoinen, missa
artikkeleissa ja kirjoissa artisti Tiia Karoliina oli mainittu, joten hyddynsin niita.
Lisaksi tunnen rap-kenttaa, joten tiesin, mista hakea tietoa ja kuinka arvioida
tietoa lahdekriittisesti.

Kesalla 2021 aloin kirjoittaa opinnaytetyoni teoriaosuutta. Otin syksylla talteen
sosiaalisen median kanavien tilastotietoja, joita pystyin tarvittaessa hyodynta-
maan opinnaytetyossa. Kesan ja alkusyksyn aikana opinnaytetyon runko alkoi
muodostua. Rungon ja tarvittavan teorian pohjalta paasin syksyn 2021 aikana

rakentamaan brandayksen porrasmallin viimeisen version.
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Loppuvuodesta 2021 porrasmallin valmistuttua, kokeilin ensimmaista askelta
sosiaalisen median kanavissa. Tein kokeiluja, joiden kautta pystyin arvioimaan
mallin kestavyytta ja mahdollisuuksia kaytannossa. Minulle oli alusta asti erit-
tain tarkeaa liittaa tyo tiukasti kiinni arkeeni artistina. Tasta syysta halusin liit-
taa opinnaytetyohoni kuvauksen ja arvioinnin siita, kuinka hyvin mallin ensim-
maiset osuudet toimivat kaytannossa. Halusin mallin, jota on mahdollista hyo-

dyntaa opinnaytetyon tekemisen paatyttya.

6 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon tuloksia ja arvioidaan brandayksen
porrasmallia. Tuloksia esitellaan kuvien ja sosiaalisen median tilastojen
kautta. Lisaksi pohditaan, kuinka Tiia Karoliinan brandi on muodostunut In-
stagramiin ja TikTokkiin. Lopussa arvioidaan opinnaytetyo6ta ja brandayksen
porrasmallia seka sen sopivuutta Tiia Karoliinalle.

6.1 Tulokset

Tarkastellessa Tiia Karoliinan brandaamisen onnistumista on tarkeaa katsoa
sosiaalisen median tarjoamia tilastoja. Ne tarjoavat mahdollisuuden nahda,
kuinka paljon nakyvyys ja tunnettuus on parantunut. Lisaksi ne antavat osviit-
taa siita, kuinka visuaalisuus, yndenmukaisuus ja selkeys nakyvat lapi eri sosi-

aalisen median alustojen.

Taman opinnaytetyon aikana Tiia Karoliina ei ole julkaissut uutta musiikkia.
Voidaankin tulkita, etta brandays on vaikuttanut sosiaalisen median tilastoihin
positiivisesti. Kun vertailee Tiia Karoliinan sosiaalisen median tilastoja syksylta
2021 (kuvat 2 ja 4) alkuvuoden 2022 tilastoihin, on tapahtunut selkeita muu-
toksia (kuvat 5 ja 6).



38

& tiiakrin Q

220 1232 592

Julkaisut ~ Seuraajat  Seurataan
Tiia Karoliina
Muusikko Sukupuoli
Rappari S

Kuva 5. Tiia Karoliinan seuraajat ja heidan ikédnsa seka sukupuoli Instagramissa helmikuussa
2022

Instagramiin Tiia Karoliina on brandayksen myota saanut 113 uutta seuraajaa.
Lisaksi 35—64-vuotiaiden osuus on lisdantynyt, mika nakyy pienena laskuna
nuorten ja nuorten aikuisten parissa. Naisten osuus seuraajista on laskenut

hieman.

o Uudet seuraajat
~ Tiia Karoliina v B =

Kasvuvauhti

Sukupuoli

@tiiakrin
67 1940 14.9K
Muokkaa profiilia ﬂ
Rappérimuija Ykkéssijainnit
IG: @tiiakrin
YleX Nosteessa 2.kausi
& https://youtu.be/oC5PXx4-VVSE 94%

Kuva 6. Tiia Karoliinan seuraajat ja heidan ikédnsa seka sukupuoli TikTokissa helmikuussa
2022

TikTokin tilastoissa on ollut suuri nousu seuraajissa. Niita on tullut opinnayte-
tyon tekemisen aikana 341. Naisten osuus on noussut, mika on laskenut
miesten osuutta. Miehia seuraajista on edelleen yli puolet. Suomi on edelleen

suosituin sijainti, vaikka siina on tapahtunut pieni lasku.
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Tilastoja tarkkailemalla voidaan todeta selkeitd muutoksia Tiia Karoliinan sosi-
aalisen median seuraajissa. Brandimuutokset ovat kehittaneet Tiia Karoliinan
nakyvyytta ja tuoneet brandille lisaa tunnettuutta. Lisaksi seuraajat ovat aktiivi-
sesti kommentoineet, tykanneet ja Iahettaneet yksityisviesteja, jotka ovat it-
sessaan lisanneet Tiia Karoliinan nakyvyytta.

Tiia Karoliinan Instagram

A ® G &

Kuva 7. Tiia Karoliinan Instagram sisalt6jen visuaalisuus vuonna 2022 ja 2019

Artistin brandi ja visuaalisuus on yhtenaistynyt ja selkeytynyt brandayksen
porrasmallin avulla. Sisallot ovat merkityksellisia ja ne ovat selkeita kokonai-
suuksia. Kuvat ovat ammattilaisten ottamia ja niissa nakyy brandin arvot. Ar-
tistille on ollut tarkeaa tuoda esille luontoa. Lisaksi artisti on tehnyt paatoksen
tuoda esille enemman omaa itsedan kuvissa kuin muita ihmisia tai levyn kan-

sia. Tama on yhtenaistanyt brandin ilmetta ja tuonut selkeytta.

Tiia Karoliinan TikTok
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Kuva 8. Tiia Karoliinan TikTok sisaltdjen visuaalisuus vuonna 2022 ja 2021
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Tiktokissa Tiia Karoliina on ollut vasta hieman paalle vuoden, joten muutos ei
ole alkuun verrattuna ollut suuri. Han on muokannut kuvauspaikkaa ja valinnut
selkean otsikkoruudun. Muutosta on tuonut vain valo, joka nakyy kaikissa vi-
deoissa. TikTokissa artisti on halunnut tuoda esille erityisesti omaa rap-mu-

siikkiaan, jossa nakyvat hanen omat arvonsa.

Voidaan sanoa, etta tietoiset teot brandin selkeyttamisen, yhdenmukaistami-
sen ja visualisoinnin avulla on rakennettu toimivaa brandia sosiaalisen median
alustoille. Artistin brandin rakentaminen ilman uutta musiikkia on tuonut omia
haasteita, mutta brandayksen porrasmalli on ollut kateva tyokalu edistaa bran-
dia.

6.2 Arviointi

Brandayksen porrasmalli on itsessaan hyvin kaytannonlaheinen ja selkea.
Sen avulla on helppo nahda brandayksen eri osa-alueet, jotka tarvitsevat lisaa
huomiota ja kehittamista. Porrasmalli elaa brandin mukana, eika sen osia voi
taysin irrottaa toisistaan. Askeleet kulkevat mukana koko brandin elamankaa-

ren aikana.

Havainnointi tutkimusmenetelmana toimii tassa tapauksessa erinomaisesti,
koska kyseessa on oman tyon kehittaminen. Havainnoinnin avulla on pystytty
luomaan selkea ratkaisu kehittamistehtavaan. Lisaksi on pystytty muodosta-
maan analyysin avulla selkeat portaat kohti brandimenestysta. Havainnoinnin
ja analyysin apuna on ollut paivakirja, joka on tuonut tarvittavaa tukea.

Tutkimuksen reliabiliteettia tulee arvioida, koska tekija on samalla tutkimuksen
toteuttaja ja toimeksiantaja. Voidaan toki sanoa, etta tutkimuksen tulokset oli-
sivat olleet toisenkin tutkijan nakokulmasta hyvin samanlaiset. Valttamatta toi-
nen tutkija ei olisi tehnyt samanlaista ratkaisua kehittamistehtavaan. Porras-
malli toisaalta toimii erinomaisesti tydelaman nakokulmasta. Reliabiliteetti
tassa tyossa ei ole suurin mahdollinen, koska ty6ta ei ole voitu toteuttaa taysin
objektiivisesti. Tyon tekijalla on ollut iso vaikutus siihen, millainen lopputulos

on.
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Taman tutkimuksen validiteetti on hyva, koska on havainnoitu juuri niita asi-
oita, jotka ovat brandille merkityksellisia. Havainnoidut aineistot on ryhmitelty
selkeasti ja kuvaavat hyvin brandin kehittymista. Aluksi muodostunut kehitta-

mistehtava on lahtenyt tarpeesta. Nain on pystytty rakentamaan muutosta.

Brandayksen porrasmalli on yksinkertainen, joten se ei auta suoraan arjen
tyossa. Se ei ole suunnitelma, jonka mukaan tulee toimia. Porrasmalli vaatii
kayttajalta paljon lisatyota suunnitelman muodossa. Jatkokehittamista voisi
pohtia tekemalla selkean suunnitelman siita, miten julkaista sosiaalisessa me-
diassa ja milla aikataululla. Voisi esimerkiksi tehda sosiaalisen median vuosi-
kellon, jossa toistuisi tietyt teemat jokaisena vuotena.

Sosiaalisen median nopeat muutokset voivat vaikuttaa porrasmalliin. Jokainen
sosiaalisen median alusta toimii omalla tavallaan, ja nama porrasmallin vai-
heet eivat valttamatta sovi Instagramin ja TikTokin ulkopuolelle toteutettaviksi.
Nykyaan moni sosiaalisen median alusta ottaa mallia toisiltaan ja nain taman
mallin vaiheet voivat olla taysin merkityksettomia myohemmin Instagramissa

ja TikTokissa.

Brandayksen porrasmallin visuaalisuutta voisi kehittaa. Siihen voisi lisata kay-
tannon erimerkkeja ja tehda siita persoonallisemman. Mita visuaalisempi ja
selkeampi malli on, sita todennakdisemmin sita pitaa seinalla ja siihen palaa.
Visuaaliseen muotoon voisi hyodyntaa esimerkiksi artistin omaa varimaailmaa

ja kirjoitustyylia.

7 POHDINTA

Toimintatutkimus toimi mielestani hyvin kokonaisuuteen ja sen avulla pystyin
luomaan suoraan tarvitsemaani haasteeseen tyokalun. Tyokaluna brandayk-
sen porrasmalli tulee olemaan minulla kaytossa viela pitkaan. Opinnaytetyoni
nivoutui mielestani erinomaisesti kiinni omaan tyohoni artistina ja tukee itsel-
leni haastavinta aluetta eli sosiaalisen median brandaysta. Tama opinnaytetyo
toi esille, kuinka paljon olen jo tehnyt oman brandini eteen toita.

Jatkoa ajatellen olisi mielenkiintoista pohtia, miten artisti Tiia Karoliinan brandi
seuraavaksi kehittyy. Voisiko kehitella omia tuotteita kuten paitoja tai
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asusteita? Voisiko Tiia Karoliina olla osana jotain peliyhteis6a, tehda omaa vi-
deosarjaa tai tehda livelahetyksia? Tasta voisi tehda oman jatkotutkimuksen.

Instagramissa oli selkea nousu aikuisten seuraajien keskuudessa. Onkin mie-
lenkiintoista pohtia, kuinka lisata nuorten ja nuorten aikuisten seuraajien maa-
raa. Tasta itsessaan voisi tehda oman jatkotutkimuksen. Muutos seuraajien
isassa voi johtua TikTokin nousevasta asemasta. TikTok on suosittu nuorten
ja nuorten aikuisten parissa. Onko jarkevaa tehda brandaamista In-
stagramissa nuorille ja nuorille aikuisille? Olisiko jarkevaa siirtdd panosta Tik-
Tokiin?

TikTokin tilastoissa oli nahtavissa pieni ero naisten ja miesten valilla. Miesten
osuus oli hieman suurempi kuin naisten. Voiko olla niin, etta iso osa rapin
kuuntelijoista on miehia ja siksi sisalto voi kiinnostaa enemman miehia kuin
naisia? Lisaksi on mielenkiintoista pohtia, nakyyko videot enemman miehille

kuin naisille rap-musiikin takia.

Brandayksessa tarkeassa osassa on kulutuksen ja myynnin kasvatus. Artis-
tina myyminen ei ole selkeaa, koska siihen usein kuuluu valikasia kuten keik-
kamyyja, levy-yhtio tai suoratoistopalvelut. Sosiaalisen median brandays artis-
tina ei siis ole suoraa myynnin edistamista, vaan siina myydaan mielikuvaa eri
tahoille. Kohteena ovat niin kuuntelijat, kollegat, yhteistydkumppanit kuin po-
tentiaaliset kuuntelijat. Brandaamisen tulee toimia lapi naiden kaikkien eri koh-
deyleisOjen. Samalla pyritaan luomaan selkea, erottuva ja yhdenmukainen
kuva artistista. Taman takia artistin brandaamisessa ei ole selkeasti kyse vain
myynnin ja kulutuksen kasvattamisesta.

Sosiaalisella medialla on iso vaikutus siihen, kuinka artisti nahdaan. Jos artis-
tin sosiaalinen media ei ole yndenmukainen ja selkea, voi artistin kanssa olla
vaikeaa lahtea tekemaan yhteistyota. Artisti edustaa aina itsensa lisaksi myos
levy-yhtiota. Sosiaalisen median avulla luodaan verkostoja ja yhteistyota esi-

merkiksi muiden artistien kanssa.

Pohdin pitkaan, tekisinko opinnaytetyon jollekin toiselle toimeksiantajalle. Jos
olisin tehnyt opinnaytetyoni jollekin muulle, olisin voinut oppia erilaisia tapoja
brandata. Olen tyytyvainen, etta valitsin itseni toimeksiantajaksi, koska se
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toimi hyvana motivaattorina ja pystyin tekemaan opinnaytetydn omassa ryt-

missani.

Brandaykseen ja sosiaaliseen mediaan keskittyminen tuntui toisinaan hyvin
haastavalta, koska olen ennen kaikkea musiikin tekija ja esittaja. Se, etta ob-
jektiivisesti katsoo omaa artistiutta brandin kautta vaati minulta hyvin paljon.
Jain pohtimaan, olisiko ulkopuolinen tutkija tuonut erilaisia nakokulmia tyohon
ja kehittanyt brandia erilaiseen suuntaan. Toisaalta brandin takana on tarkeaa
itse seisoa.

Opinnaytetyon tekeminen oli mielenkiintoinen ja hyvin opettavainen kokemus.
En ollut ennen havainnoinut omaa brandiani tai sosiaalisen median sisaltoja
yhta tarkasti ja ajatuksella, kun tein opinnaytety6ta varten. Opin paljon siita,
kuinka opinnaytety0 tulee rakentaa ja kirjoittaa. Opinnaytetyo prosessina
opetti minua kestamaan keskeneraisyytta ja keskittymaan tekemiseen kun-
nolla, kun aikaa oli. Olen opinnaytetydn kokonaisuuteen hyvin tyytyvainen ja

uskon siita olevan minulle jatkossa hyvin paljon apua.
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