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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd kehityskohteita ja kehittdd Awake Again
yhtyeen toimintaa ja erityisesti brandid. Halusin saada vastauksen tutkimuskysymykseeni
”mitd metallibéndilta vaaditaan 2020- luvulla, kun genre ei houkuttele uutta yleista ja
kaupallisia radiokanavia enad yhta paljon kuin hiphop ja pop?”. Tavoitteena oli 1dytaa
vastauksia kysymykseen siten, ettd ne hyodyttaisivat ensisijaisesti tilaajaa, mutta myds koko
alaa ja bandeja erityisesti Suomessa talla vuosikymmenella. Tyon tilaajana toimi Awake
Again Oy. Awake Again- metalliyhtye perusti osakeyhtion vuonna 2019 helpottamaan
yhtyeen toimimista musiikkimaailmassa. Bandin genre on vaihtoehtometallia, jota pidetaan
usein metallimusiikin sisélla helpomminl&hestyttdvana alagenrena.

Opinndytety6té varten haastattelin kuutta musiikkibisneksen ammattilaista ja selvitin, mit4
vaatimuksia 2020- luvun musiikkibisnes asettaa artisteille ja béndeille, miten brandays ja
brandin rakentaminen vaikuttavat menestykseen, sek& kuinka rock- ja metallimusiikki voi
talla hetkelld Suomessa ja kansainvélisesti.

Tutkimustuloksinani sain selville muun muoassa bréanddyksen olevan merkittdva osa
musiikkibisnestd, mutta brandin orgaanista kasvua ja sen tarkeyttd painotettiin suuren PR-
koneiston luoman kiiltokuvabréndin sijaan. Myds metallimusiikin tilan nahtiin olevan hyvéa
etenkin laadullisesti, vaikka muut genret dominoivatkin Spotifyn ja radioiden soittolistoja.
Haastattelujen analyyseissa nousi esiin myods musiikkiformaattien merkitys ja formaattien
kulutuksen muutokset, seka trendien aaltoliikkeet.

Sovelsin saamiani tuloksia kehitysehdotuksiksi ja nékisin, etta ehdotukset hyodyttavat paitsi
tilaajaa, myos koko kenttaa erityisesti rock- ja metallimusiikin puolella.

Asiasanat: musiikki, brandays, brandit, rockmusiikki, metallimusiikki
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The purpose of this thesis was to find out the development targets and to develop the actions
of the Awake Again band and especially the brand of the band. | wanted to get an answer to
my research question “what is required of a metal band in the 2020s, when the genre no
longer attracts audiences and commercial radiochannels as much as hiphop and pop does?”.
The aim was to find answers to the question in such a way that they would primarily benefit
my customer, but also the entire industry and the bands especially in Finland during this
decade of 2020. The thesis was commissioned by Awake Again Qy. The joint-stock company
was founded by metal band Awake Again in 2019 to facilitate the band’s operations in the
music industry. The bands genre is alternative matal, which is often considered to be more
easy listening metal, than most other sub-genres.

For the thesis, | interviewed six musicbusiness professionals and found out what
requirements the music business of the 2020s imposes on artists and bands, how branding
and brand building affect success, and how rock and metal music are doing currently in
Finland and internationally.

As a result of my research, | found out that among other things, branding is a significant part
of the Music business, but the organic growth of the brand and its importance was
emphasized instead of the glittery, perfect image created by the large PR companies. The
state of metal music was also considered to be good especially on it’s quality, although other
genres dominated Spotify’s and radio’s playlists. The analysis of the interviews also
highlighted the importance of music formats and the changes in music consumption, as well
as the wave movements of trends in general.

| applied the results I received as development suggestions and | believe the suggestions
benefit not only my customer, but the entire field of bands, especially on the rock and metal
music side.

Keywords: music, rock, branding, brands, metal music
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tilaajana toimii metalliyhtye Awake Again, jonka genre pop metalli/vaihtoeh-
tometalli on luokiteltavissa raskaan musiikin genreista yleisesti ajateltuna populaarimpaan ja
helposti lahestyttdvampadn osaan. Opinndytetydssa perehdyn kysymykseen, mita rock- tai me-
tallibandilta vaaditaan 2020- luvulla. Etsin vastausta kysymykseen haastattelemieni asiantunti-
joiden, seka brandin tutkimuksen kautta hankkien kehitysehdotuksia tilaajalle. Kuudesta haas-
tateltavastani kahden, yhtyeen manageri Jani Wilundin, sekd WASP- yhtyeen kitaristi Douglas
Blairin, haastattelut toimivat osittain myos opinndytetyon tietoperustana, silla molemmat haas-
tateltavat ovat seuranneet bandia tiiviisti jo kauan, ja heilld molemmilla on tietoa bandin histo-
riasta ja kehityksestd, eiké pelkéstaén visioita tulevaisuudesta, tai yleismaailmallisia ajatuksia
musiikkibisneksestd. Kaytan heidan nakemyksidén osana tietoperustaa, kun kerron brandista,
musiikkibisneksen kehityksest ja tilaajaa koskevista asioista. My0s heti opinnaytetyGprosessin
alussa tilaajan kanssa syksylla 2020 kasvotusten kayty keskustelu on osana tietoperustaa, silla
tilaaja osasi kertoa ajankohtaisen kuvauksen omasta tilanteestaan hyvin ja se antoi minulle pal-
jon taustainformaatiota. Tilanne oli ronsyileva keskustelu, johon olin valmistautunut 16yhalla
haastattelurungolla. Viittaan keskusteluun suullisena tiedonantona. Lisaksi kevéalla 2021 sah-
kopostin vélitykselld kéyty keskustelu bandin jasenen, Ville Loukolan kanssa toimii niin ik&én
osana tietoperustaa. Paadyimme sahkdpostikeskusteluun aikataulujen sovittamisen vaikeudesta
johtuen. Bandin jasenten antama informaatio on tarkeéd, jotta tiedan lahtotilanteen, misté tut-

kimusta lahdetdan tekemaan ja siksi paadyin kayttdmaan nditd keskusteluja tietopohjassa.

Opinnaytetydn tutkimuskysymys on noussut aiheelliseksi populaarimusiikin kehityksen myota.
Kevaillda 2021 Suomen Spotifyn “Kaikkien aikojen kuunnelluimmat kappaleet”- virallisella
soittolistalla on 50 musiikkikappaletta, joista kaksi voi laskea I6yhasti rock-genreen kuuluvaksi
ja molemmat kappaleet ovat Haloo Helsinki- yhtyeeltd muiden kappaleiden edustaessa paéosin
hiphop-, rap-, R’n’B- ja pop genreja. (Spotify 2021a). Spotify on kdyttdjamaaraltddn maailman
suurin musiikin suoratoisto-, eli striimauspalvelu, jossa kéyttdja voi kuunnella suoratoistona
melkein mit& tahansa musiikkia. Spotify perustettiin Ruotsissa vuonna 2006 ja se toimii kayt-
t4jien maksamilla kuukausimaksulla. (Igbal 2021.) Kaikkien aikojen kuunnelluimmat kappa-
leet- listalla ollut teema jatkuu myds Spotifyn kansainvélisella Today’s Top Hits- listalla, jolla

50 kuunnelluimman kappaleen listalle mahtuu poppia, rappid, electronic dance musicia (EDM),
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seka yksi kappale vaihtoehto pop-rockia yhtyeeltd Imagine Dragons. Today’s Top Hits- listaa
kuuntelee Spotifyssa yli 27,4 miljoonaa ihmista kuukausittain. (Spotify 2021b.) Ylella julkais-
tun artikkelin mukaan metalli- ja rockmusiikin kuuntelijakunta keski-ikaistyy, kun ikoniset me-
tallibandit vanhenevat. Artikkelissa haastateltu Inferno-lehden paatoimittaja Matti Riekki esit-
ta4, ettd metallimusiikin tekijoiden pitéisi uusiutua, silla pelkastaan albumikokonaisuuksienkin
tekeminen on turhaa, silla niiden kuunteleminen on nuorille vierasta. Riekin mukaan myos
rockmusiikkia soittavien radiokanavien pitaisi paastaa soittolistoilleen enemman nuoria teki-

JOIt4, jos ne haluavat nuorempia kuuntelijoita. (Kérki 2019.)

YleX- radiokanavan YouTube-kanavalla Ida Karimaan (2019) toimittamassa musiikkipodcas-
tissa haastateltiin Tuska- festivaalin promoottori Jouni Markkasta, sekd muusikko ja toimittaja
Kjell Simosasia, jota olen myds haastatellut tatd opinndytety6ta varten. Vuonna 2019 julkais-
tussa podcastissa toimittaja Karimaa esittad heavymusiikin olevan epatrendikasta, silla raskas
musiikki ei myy, eika sitd striimata, tai soiteta radiossa enda yhta paljon kuin ennen. Markkanen
nostaa kuitenkin haastattelussa esiin, ettd vuonna 2018 Suomen myydyin albumi oli metalliyh-
tye Amorphiksen Queen of Time. Hanen mukaansa striimauskerrat eivat voi olla ainoa mittari
menestyksen maarittelyssé, silla metalli- ja rock- musiikin kuuntelijat ostavat yha edelleen pal-
jon fyysisié painoksia musiikista, suuret metallib&ndit vetévéat areenat tdyteen yleis6ad ympari
maailman ja myyvat myos merkittdvia méaria oheismyynti- eli merchandisetuotteita. (Karimaa
2019, 10:20-14:00.) Samaisessa podcastissa jaksossa “Teppo Vapaus, miten rokki voi?” Kari-
maan vieraana oli myds minun tdhan opinnaytetyéhodn haastattelema YleX:n uuden rockmusii-
kin ohjelman toimittaja Teppo Vapaus, joka rockmusiikin tilasta kysyttdessé kertoi Karimaalle,
ettd hdnen nakemyksensd mukaan rock ei ole talla hetkell& yht& suuri ilmi6 kuin pop- ja rap-
musiikki, eika se nouse radioiden soittolistojen kérkeen, koska musiikin trendit kulkevat syk-
leissa ja ovat aina tehneet niin. Vapauden mukaan kuitenkin uutta rockmusiikkia tulee koko
ajan valtavasti ja se on valtaosin hyvin laadukasta, joten rock voi genrené hyvin, vaikka se ei

olekaan valtavirrassa esilla juuri nyt. (Karimaa 2019, 5:30-7:40.)

Musiikkimedia Kaaoszinen mukaan Suomen Top 10- myydyimpien albumien listalla 2020 oli
yksi metallialbumi, Nightwish yhtyeen Human :11: Nature sijalla 6. Top 10 striimatuimmat kap-
paleet 2020- listalle ei paatynyt yhtaan rock- tai metallikappaletta. Sen sijaan myydyimpien
vinyylien Top 10- listalla seitsemén oli laskettavissa rock- ja/tai metallimusiikin alle. (Mé&enpéé
2021.)
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Esimerkit, joita esittelin tdssa johdannossa, antavat kuvaa lahtotilanteesta tdhan tutkimukseen.
Metallimusiikki ei vaikuta olevan trendikéstd, tai suuressa suosiossa nuoren vaeston keskuu-
dessa, mutta silld tuntuu olevan kuluttajakuntansa, joka vaikuttaa ostavan musiikkia edelleen

paljon fyysisessa formaatissa, kuten vinyyleina.

Tarkoituksenani on 16yt&4 toimivia kehittdmisehdotuksia Awake Againin brandiin seké toimin-
taan, ja sitd kautta auttaa bandid menestymaan Kilpaillussa bisneksessé. Kehitysehdotuksissa
huomioidaan myds vaikutukset Awake Againin ulkopuolella, eli se, miten minké tahansa rock-
tai metallibéndin tulisi toimia, jotta erottautuisi joukosta omalla tekemisellddn ja brandillaan.
Tutkin opinndytetydssé brandin yhteyttd menestystarinoihin ja fanikulttuuriin, sek& néiden asi-
oiden merkitysté bandien matkalla menestykseen musiikkibisneksen sisalla.
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2 CASE AWAKE AGAIN

Awake Again Oy on yhtyeen 2019 perustama osakeyhtio, jonka kautta bandin toimintaa pyori-
tetdan. Yhtioé kuuluu ohjelmapalvelujen toimialaan ja sijaitsee Raisiossa. Tassé opinnaytetydssa
kayttamani Awake Againin taustahaastattelut toimivat osana tietopohjaa, silla ajankohtaisim-

man ja todenmukaisimman tiedon bandin ja yrityksen toiminnasta saan tilaajalta itseltaan.

Talla hetkelld Awake Again Oy on tulokseltaan miinusmerkkinen, koska tuoreena yrityksena
bandin on taytynyt tehdad valttamattomié investointeja. Koska bandin taustalla ei ole levy-yh-
tiota, yritys itse toimii taloudellisesti tuottajan roolissa yhtyeelle, miké vie paljon rahaa, koska
bandi tekee albumia kevaalla 2021. Bandin jasen Ville Loukola kertoo séhkdpostikeskustelus-
samme, ettd koronapandemia on vaikuttanut oleellisesti liiketoimintaan, sill& keikoista saatavat
palkkiot ovat luonnollisesti jd&neet pois laskuista koko pandemian ajalta, joskin pienta helpo-
tusta tuo jo julkaistut singlet, jotka tuottavat pienid summia. Loukola huomauttaa myds, etta
striimiluvut heidén genressaén, eli metallimusiikin puolella, ovat usein muutenkin pienempié
kuin pop- tai rap- musiikin puolella. Kevaalla 2021 bandi odotti erityisesti koronapandemian
jalkeistd aikaa ja sen myota keikkojen tuomaa tuloa. Vuonna 2019 yritys on ollut liikevaihdol-

taan 3000 euron luokkaa ja tulos on ollut -6000 euroa. (Loukola 2021.)

2.1 Awake Againin tarina

Awake Againin perustivat Turussa solisti/basisti Matti Osterman, kitaristi Kasper Hellstrom ja
rumpali Markus Puranen vuonna 2013. Yhtye soitti triona muutamia kymmenié keikkoja, 18-
hinna paikallisissa baareissa ja yokerhoissa sekd muutamia keikkoja muissa eteldisen Suomen
kaupungeissa. Yhtye valittiin mukaan Turku Rock Academyn bandivalmennusohjelmaan ke-
vaalla 2015 ja samoihin aikoihin bandiin liittyi basistiksi Ville Loukola. (Anttolainen 2018.)
Bandi on uransa aikana soittanut yli sata keikkaa isoilla ja pienilla lavoilla, Suomessa ja ulko-
mailla (Spotify 2021c).

Awake Again voitti kansainvélisen Wacken Metal Battle -bandikilpailun Nummirockissa ju-
hannuksena 2018. Voiton myo6ta yhtye paasi esiintymaan Wacken Open Air -festivaaleilla Sak-
sassa ja samana vuonna se solmi sopimuksen kansainvélisen Spinefarm Recordsin kanssa,
mutta sopimus purkautui myéhemmin yhtyeestd riippumattomista syistd. (Awake Again
2020b.)
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Awake Again julkaisi syksyn 2020 aikana kolme uutta singled itsendisesti ilman levy-yhtiota,
joskin singleille on saatu julkaisija. Julkaisujen mainostamisessa on hyodynnetty Ginger Vine
Management & PR- yrityksen promootiopalveluita ja yhtyeen taustalla toimii myds manageri
Jani Wilund (Awake Again 2020b). Singlet ovat soineet Radio Rockilla ja YleX:ll1& uuden mu-
siikin ohjelmissa, ja singleistd Enmity on saanut muutamia soittokertoja Radio Rockilla muu-
tenkin, koska yhtye on kevaalla 2021 ollut mukana Radio Rock Starba- kilpailussa. (Biisit.info
2021; Supla 2021). Syksyllad 2020 Awake Againilla oli noin 24 000 kuukausittaista kuuntelijaa
Spotifyssa, mutta huhtikuussa 2021 jo reilut 54 000. 2018 julkaistu Katy Perry cover-kappale
Dark Horsea on striimattu 1,9 miljoonaa kertaa huhtikuuhun 2021 mennessa. Bandin joulu-
kuussa 2020 julkaistu single Enmity on nostettu Spotifyn luomille soittolistoille "New Core” ja
”New Blood”, joilla on yhteenséd noin 550 000 seuraajaa. (Spotify 2021c.) Kevaan 2021 aikana
bandin debyyttilevyn odotetaan valmistuvan. Béndill& on vajaat 2000 Facebook-tykkadjaa ja
reilut 3600 Instagram-seuraajaa. Instagramin julkaisuissa tykkayksia on keskimaaraisesti arvi-

oituna noin sata per julkaisu. (Awakeagainofficial 2021; Awake Again 2020).

2.2 Genre

Awake Again kuuluu genreltddn metallimusiikkiin. Metallimusiikilla tarkoitetaan alun perin
heavy metal- tyylilajia, jolle yleensa ehk& ominaisin ja yhdistavin piirre kaikissa sen alaisissa
tyylilajeissa, eli alagenreissa, on raskaat, séhkokitaralla soitetut riffit. Muita yleisia elementteja
ovat usein virtuositeettimainen soittaminen, voimakkaat ja kovadaniset rumpusoundit, seké lau-
luosuudet, jotka voivat muistuttaa karjumista, 6rindd, tai huutamista, vaikka toki myos niin kut-
suttuja puhtaita lauluosuuksia I6ytyy. (Gillett 2018.) Téssa opinndytetydssé puhun metallimu-
siikista kattotermind, jonka alle kuuluvat kaikki sen alagenret, ja alagenrejen alagenret. Harras-
tuneisuuteeni perustuvan kokemuksen kautta pystyn kertomaan, ettd alagenrejen maaran arvi-
oiminen on hankalaa, koska niidenkin alla on vield pienempia alagenrej, joista jokaisessa on
jokin tietty ominaispiirre. Jotkin metallin alagenret, kuten thrash metal ja alkuaikojen death
metal ovat hyvin lahell4 toisiaan, eikd genrejen toisestaan erottaminen ole aina yksinkertaista
ja usein siihen oppii vain kuuntelemalla paljon eri alagenrejen musiikkia ja 1oytamalla niist4
tunnistettavia ominaispiirteitd ajan kanssa. Turun Yliopiston kulttuurihistorian tutkija Kimi

Kérki arvioi Ylen haastattelussa alagenreja olevan jopa satoja (Kéarki 2019).
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Bandin manageri Jani Wilund kertoo béndin olevan pop metallia, tai pop metalcorea. Pop me-
tallilla tarkoitetaan metallin alagenred, jossa on viitteita pop-musiikista, kuten esimerkiksi tart-
tuvat kertosékeet, tai laulumelodiat, mutta mukana kulkevat metallimusiikista tutut kitarariffit,
aggressiivisuus, seka osittain 6rindé tai karjumista muistuttavat laulut ja joskus myos rap-
osuuksia. Pop metallin voi laskea kuuluvaksi isomman kattotermin, eli Awake Againin itsensa
kayttdman genremaéaritelman, alternative metallin, tai suomeksi vaihtoehtometallin, alle. 1990-
luvulla syntyneessa alternative metallissa on usein samankaltaisuuksia nu-metallin ja metalco-
ren kanssa. Nu-metallin huippuvuosina pidetd&n 1990- luvun loppua ja 2000- luvun alkua ja
genre yhdistelee hip hoppia ja rappia raskaisiin metallisoundeihin. Metalcore ottaa vahvasti
vaikutteita myo6s hardcore punkista ja grindcoresta, vaikka usein myéhempien aikojen metal-
core- bandit ovat melodisempia ja suurena vaikuttajana on voinut joskus toimia myés melodi-
nen death metalli. Voisikin sanoa, ettd ndma genret kuuluvat myos alternative metallin katto-
termin alle. Nu-metal- ja metalcore genreista hyvin tunnettuja esimerkkeja ovat Linkin Park
(rap metalli/nu metalli), As | Lay Dying (metalcore), System of a Down (alt/nu metalli) ja Bring
me the Horizon (metalcore), joista kaksi viimeistd on mainittu myos Awake Againin nettisi-
vuilla yhtyeen vaikuttajina (Awake Again 2020).

Kevaalla 2021 violent pop- yhtyeeksi itsedan kutsuva oululainen Blind Channel voitti Uuden
Musiikin Kilpailun (UMK) ja edustaa Suomea Euroviisuissa Rotterdamissa toukokuussa 2021.
Blind Channel on saavuttanut suurta suosiota voiton my®6ta ja on nostanut modernin metalli-
musiikin keskusteluun ympéri Eurooppaa keraten samalla jo lahes 6 miljoonaa striimauskertaa
Spotifyssa (Spotify 2021d) ja 2,7 miljoonaa ndyttokertaa UMK:n YouTube-kanavalla (Uuden
Musiikin Kilpailu 2021). Musiikillisesti Blind Channelissa ja Awake Againissa on samankal-
taisia elementteja. On kiinnostavaa seurata, voiko Blind Channelin saamasta julkisuudesta ja
valtavasta nakyvyydesta olla hyotya muille samantyyppisille bandeille, vai onko menestyksesta
jopa haittaa; nouseeko Blind Channelin perdssa lisdd samankaltaisia bandej ja kilpailu kove-
nee, vai tuoko se koko metallikulttuuriin uusia tuulia ja positiivista huomiota? Ville Loukolan
mukaan Blind Channelin tuoma julkisuus ja menestys voi hyvinkin nostaa metallimusiikin va-
hemmaén marginaalista osaa takaisin mainstreamiin, eli valtavirtaan ja tuoda esimerkiksi enem-
man esiintymismahdollisuuksia metallibandeille festivaaleilla. Loukolan ndkemyksen mukaan
metallimusiikin populaarimman osan saadessa huomiota ja noustessa mainstreamiin, on mah-
dollista, ettd se herattdd kuulijan kiinnostumaan raskaammastakin metallimusiikista ja sita
kautta koko genre saa uutta ja kaivattua nostetta. Loukola ei pelkaa kilpailua bandien kesken,

vaan nakee, ettd Blind Channelin suosio on hyva asia koko genrelle. (Loukola 2021.)
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3 BRANDI

Tassa kappaleessa kerron brandista késitteend, brandin ja yrityksen yhteydesta, seka brandien
merkityksestd ja fanittamisesta. Sana “fani” on lyhenne sanasta fanaatikko, jolla tarkoitetaan
kiihkoilijaa. Sana juontaa juurensa latinan kielen sanasta fanaticus. Kirjailija Henry Jenkinsin
mukaan termill& on uskonnollinen tausta, ja fanaatikolla tarkoitettiin uskonnollisesti omistau-
tuneita ihmisid. (Westerlund 2019.) Fania sanana on alettu kayttd4 1800- luvulla Yhdysval-
loissa ja silla viitattiin erityisesti innokkaaseen baseball-yleisdén. Myéhemmin termi yleistyi
kuvaamaan muidenkin asioiden yleis6ja. Suomessa fani on ollut osa arkikieltd 1970- luvulta
alkaen ja nykyéén fanittaminen ja fanius ymmarreta&nkin jonkin asian ihailijaksi tai aktiiviseksi
seuraajaksi. (Nikunen 2005, 17-18.)

Opinnaytetytssa kasittelen tilaajaa, Awake Again Oy:ta, ensisijaisesti bandind, joka toimii yri-
tyksena. Bandin ja yrityksen brandin rakentamisessa ei ole suuriakaan eroja, silla maailman-
valloituksesta haaveilevan béandin on toimittava samalla tavalla kilpailuasetelmassa suhteessa

muihin bandeihin kuin yritystenkin omassa maailmassaan.

3.1 Brandi kasitteena

Bréndin késitteen koetaan nousseen ilmidksi alun perin 1800- luvun lopussa, tai 1900- luvun
alussa teollisen vallankumouksen jalkimainingeissa, jolloin tuotteita pystyttiin alkaa massatuot-
tamaan. Jotkut sen ajan brandit ovat sdilyneet tahén pdivaan asti, esimerkiksi Heinzin tolkkipa-
vut ja Coca-Cola ovat tuttuja elintarvikkeita myds suomalaisille. Ké&site kuitenkin yleistyi kun-
nolla vasta toisen maailmansodan jalkeen massamedioiden, kuten radion ja television, seka

vield paljon my6hemmin internetin ansiosta. (Blackett 2003, 15.)

Brandin kasite on hyvin laaja, joten sitd on vaikeaa selittd4 auki yksiselitteisesti. Pekka Ruoko-
lainen kuvaa brandid teoksessaan Brandikasikirja seuraavanlaisesti:
Bréndi on yhteenlaskettu késitys kaikista asioista, jotka ihminen on yrityksesté ta-

valla tai toisella kokenut. Logo ei ole sama asia kuin bréndi, mutta se on brandin
symboli. (Ruokolainen 2020, 16.)
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Ruokolaisen mukaan on myds tarkedd ymmartaa, ettd brandi syntyy nimenomaan asiakkaan
mielessd, eika yrityksen, silla yritys ei pysty paattamaan, mité asiakas ajattelee yrityksesta, tai

sen tuottamista tuotteista, tai palveluista. (mt., 19.)

Myo6s Marina Vahtola (2020, 12) kertoo teoksessaan Intohimona brandi, ettd Suomessa edel-
leen vallitsee késitys, ettd brandi liittyy ainoastaan visuaaliseen mainontaan ja markkinointiin,
vaikka todellisuudessa vahvan bréndin rakentaminen vaatii paljon strategista liiketoiminnan
osaamista. VVahtolan mukaan toimiva bréndi koostuu vahvasta siséllosta ja kilpailuedusta, jotka

osaltaan mahdollistavat yrityksen edellytyksia toimia pitkaaikaisesti ja menestya (mt., 254).

Bréandi ei siis ole pelkastaan kiva logo. Brand News- sivuston yllapitdjan Juhana Peltomaan
mukaan brandin voisi Kiteyttdd imago + maine = bréndi- kaavalla (Peltomaa 2017). Imagolla
tarkoitetaan mielikuvaa, ja sen synonyymina voidaan kéyttaa sanoja maine ja yrityskuva (Har-
mald & Visti, 2014). Vaikka ndiden lahteiden mukaan brandi ei ole pelkastééan visuaalinen asia,
Damola Timeyinin ja Niran Vinodin How to Build it- kirjassa (2020) puhutaan brandin identi-
teetistd, joka kirjoittajien mukaan koostuu nimenomaan brandin nimestd, logosta, varimaail-
masta, typografiasta ja kirjasinvalinnoista, seka kuvien tyylisté esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa. Timeyinin ja Vinodin mukaan ndma asiat toimivat ensikosketuksena bréandiin tutustutta-

essa, ja ovat brandin eréanlainen etusivu.

Awake Againin manageri Jani Wilundin mukaan brandi musiikkimaailmassa on arvot ja tyyli-
suunta. Wilundin kertoman mukaan bandin jasenet nimenomaan luovat ulospéin mielikuvaa
itsestddn ja siten vahvistavat visuaalista ilmettdan. Koska brandi on yrityksen julkinen kuva ja
oikeanlainen brandi pystytddn myymaan yhdella tai kahdella sanalla, logon tulee olla toimiva
ja massasta erottuva ja genre pitadd pystya maarittdmaan ytimekkaasti kahdella sanalla, kuten
han maarittelee Awake Againin pop metalliksi, talléin ensimmaistd kertaa bandiin tormaavat

potentiaaliset kuuntelijat tietdvat heti, mista bandissa ja sen musiikissa on kyse. (Wilund 2020.)

Toimittaja-tietokirjailija Pasi Kostiaisen ja laulaja-lauluntekija Jukka Takalon kirjassa Sind olet
tahti — Matkaopas poptahteyteen kerrotaan imagon merkityksestd muusikon uralle. Kirjaa var-
ten on haastateltu Suomen musiikkimaailman suurimpia tahtia ja vaikuttajia, kuten pitkén linjan
musiikkibisneksen monitaituri Asko Kallosta. Kallonen summaa ajatuksiaan imagosta teok-

sessa seuraavanlaisesti

Hyvélla artistilla, tai bandilla on kaikki yhtendistd: kuvat, levyn kannet ja kasitys
musiikista. Niistd muodostuu tarina. Luulen, ett& loppujen lopuksi ihmiset ostavat
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aina tarinan. Stoorin luominen on olennaista, on kyse sitten Britney Spearsista, tai
Elékelaiset- yhtyeesta. (Kostiainen & Takalo 2004, 115.)

Teoksessa Kostiainen ja Takalo allekirjoittavat kirjassaan véittdman tarinan tarkeydestd imagon
rakentumisessa. Heiddn mukaansa imago muodostuu usein bandin, tai laulajan olemuksesta,
kuten pukeutumisesta, puheista, levyjen kansista, musiikkivideoista ja ennen kaikkea asen-
teesta. Esimerkkind hyvasta imagosta ja brandista kirjassa nostetaan esiin useaan otteeseen ko-
timainen, jo uransa péaattanyt HIM- yhtye. Kirjoittajien mukaan HIMin tunnetuksi tekemé love
metal-genre, sek& Heartagram-logo, jossa viisisakarainen pentagrammi yhdistyy sydameen, tii-
vistdd bandin imagon, johon kaihoisan ja synkan musiikin, sek& goottimaisen lookin liséksi
yhdistyy vield bandin keulakuvan, laulaja-lauluntekija Ville Valon riutunut olemus, seké ka-
risma. (Kostiainen & Takalo 2004, 115-116.)

Kostiaisen ja Takalon mukaan eteenkaan musiikkimaailmassa ja taidetta tekemalla kaikkia ei
voi miellyttdd. Nain ollen usein pisimman uran tekevatkin artistit ja bandit, jotka herattavéat
voimakkaimmat tunteet, silla mit4 suurempia tunteita musiikin tekijé heréttad, sitd varmemmin
tdm4 taiteilija saa ihmiset ostamaan levyja ja fanituotteita, tai perustamaan jopa faniklubeja.
Hyvéa esimerkki tallaisesta ristiriitaisesta, mutta eittdmatta legendaarisesta ja karismaattisesta
tdhdesta on heavy metal-uranuurtaja Ozzy Osbourne, joka on miljoonien rakastama ja yhta mo-

nien halveksuma sumuisen elaméantarinansa vuoksi. (Kostiainen & Takalo 2004, 34, 116.)

3.2 Vahva brandi

Ruokolainen esittd4 Brandikésikirjassaan, etta brandilla on kaksi tarkeda tehtdvaa: tehda yri-
tyksestd ja sen tuotteesta erottuva, seka synnyttaa kuluttajassa luottamusta (Ruokolainen 2020,
40-44). Vditettd tukee myos Marina Vahtola kirjassaan Intohimona brandit kertoessaan vahvan
brandin rakentamisen edellyttdvén entistd voimakkaampia tunne- ja elamyskokemuksia asiak-
kailta, silla digitaaliset palvelut mahdollistavat kuluttajille niin laajan valikoiman, oli kyse sit-
ten mista tahansa tuotteesta, tai palvelusta (Vahtola 2020, 58-59). Ruokolainen esittelee kulut-
tajan suhdetta brandiin teoksessaan markkinoinnin professori Kevin Lane Kellerin brandipyra-
midin avulla; mit4 korkeammalle pyramidilla noustaan, sit4 suurempi uskollisuus kuluttajalla
on bréndia kohtaan. Brandin olemassaolo (presence) ja merkitys (relevance) eivat kuvion mu-

kaan viel& riitd luomaan tunnesidetta brandiin, mutta kolmannelle tasolle (performance) paas-
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téessa kayttajalle brandi on jo tuttu verrattuna kilpaileviin brandeihin. Kolmannella tasolla ol-
lessaan markkinoijan tehtdvané on tuoda esiin palvelun, tai tuotteen tuoma lisdarvo kayttajalle,
jotta paéstaan neljannelle tasolle (advantage), jolloin kuluttaja on jo sitoutunut bréndiin, eli on
brandiuskollinen. Kuluttajan ollessa bréndille uskollinen talla neljannell& tasolla, hén erottaa
kuluttamansa tuotteen selvasti kilpailevista tuotteista ja valitsee sen tuotteen aina, kun se on
saatavilla. Kysymys on nimenomaan kuluttajan tunteesta brandid kohtaan. Viides taso (bon-
ding) kuvaa vahvaa sidettd kuluttajaan. Brandi on saavuttanut tason, joka tukee kéyttdjansa
persoonaa ja itseilmaisua, eikd kuluttaja todennédkoisesti endd vaihda kilpaileviin tuotteisiin.
(Ruokolainen 2020, 23-25.)

Tastéa konkreettisena esimerkking voi kayttad bandid. Bandi on olemassa perustamisestaan asti,
mutta se ei vield kiinnosta ketaédn. Oletetaan, etta toiselle tasolle noustuaan bandi saattaa paatya
Spotifyn soittolistoille ja se herattda kiinnostusta joissain genren suurkuluttajissa, jotka etsivét
tarkoituksellisesti uutta musiikkia. Naista kuluttajista osa alkaa seuraamaan bandin tekemisia
sosiaalisessa mediassa. Bandi huomaa lievaa kasvua somekanavillaan ja Spotifyssaan ja panos-
taa tekemiseen aiempaa enemman, suunnittelee siséltonsa tarkemmin ja ehké palkkaa jonkun
ulkopuolisen markkinointihenkiln, tai pyytaa apua joltakin tutulta. Tasta seuraava kasvu saa-
kin bandin jo soimaan silloin talldin radiossa, tai auttaa bandin paasya suurille ulkomaisille
Spotifyn soittolistoille, joilla on huomattavasti enemman kuukausikuuntelijoita. Bandin nimi
alkaa olla jo genren sisalla tuttu useammille ihmisille ja musiikki saattaa herattda tunteita ja
mielenkiintoa eri tavalla, koska sitd kuulee useammin. Jotta paastéisiin neljannelle tasolle, tar-
vitaan jokin etu suhteessa kilpaileviin béndeihin. Etu voi olla poikkeuksellinen live-esiintymi-
nen, puhuttelevat musiikkivideot, huomiota heréttavat esiintymisasut, tai jotakin muuta, joka
erottaa bandin kaikista muista. Tdssa vaiheessa tasainen suorittaminen ei riitd, vaan tarvitaan
individualistisia ja rohkeita, uusia ja tuoreita ajatuksia ja ideoita. Kun kuluttaja saa jonkin poik-
keuksellisen kokemuksen bandin kanssa, bandi j&& mieleen ja musiikin kuluttajasta tulee fani.
Fani on sitoutunut, seuraa bandia some-kanavissa, Spotifyssa ja YouTubessa, odottaa uusia jul-
kaisuja ja mahdollisesti osallistuu some-kanavissa keskusteluihin ja kuunteluttaa bandin mu-
siikkia myos ystavilleen, seka kay keikoilla, jos ne sattuvat hanen alueelleen. Kun téllaisia ku-
luttajia ja faneja on tarpeeksi, he alkavat osoittaa yhteisollisyyttaan keikoilla ostamalla béndin
oheistuotteita, eli merchandisea, sek& maksamaan musiikista striimaamisen sijaan, myos kei-
koille saatetaan ldhted kauemmaskin. T&llGin saavutetaan viides taso, eli brandista on tullut sen
kuluttajille ylivoimainen verrattuna useimpiin muihin Kilpaileviin brandeihin. Toki musiikki-

maailmassa ihmiset ovat usein monen artistin, tai bandin faneja, mutta fanittaminen on silti

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



16

useimmiten ulospéin nakyvaa toimintaa, joka nostaa béndin profiilia ja sen visuaalinen ilme

tulee helpommin tutuksi uudellekin yleisolle.

Yhteenkuuluvuus (Bonding)

‘ / Etu (Advantage) \
/ Suorituskyky (Pen‘ormance\

/ Merkitys (Relevance) \
/ Olemassaolo (Presence) \

Kuvio 1: Brandipyramidin (Keller 2001) mukaan tehty kuvio (Ruokolainen 2020, 25).

S(/(/S

’qs/gf
(/S/fo//
//

Asiakasuskollisuuden ja fanien tarkeyttd painotti myos haastattelussani ollut Douglas Blair,
joka on tehnyt merkittdvan uran WASP- yhtyeessd. Kuten jo aiemmin johdannossa mainitsin,
haastateltavistani kahden, Jani Wilundin sek& Douglas Blairin haastatteluja kdytetédan jo osana
tietoperustaa, silla henkil6t ovat toimineet yhteistydssa tilaajani Awake Againin kanssa jo pit-
kaan, ja heilld on selkeda ja tarkka kuva siitd, mika bandin tilanne on ja miten se on kehittynyt
vuosien aikana. Kysyessani Blairilta (2020), mitd rockbandiltd vaaditaan 2020- luvulla, han
kertoi tarkeimmaéksi asiaksi fanikunnan rakentamisen. Blair kuvasi samantyyppista tilannetta
kuin mita ylla oleva brandipyramidi esittad; sosiaalisessa mediassa ihminen saattaa seurata
suurta maaraa bandeja, mutta liveyleison rakentaminen vaatii fanien sitouttamista juuri siihen

yhteen bandiin.

A live following tends to build fans that are more dedicated, more loyal, and they
tend to have a few favorite bands they go to see all the time, because how could
you go to see 30 bands, be big fans of 30, it’s not possible. And online, sure you
can have the numbers of people that follow you, but they can follow a thousand
other bands. So the actual element of what you are getting from a number - it’s hard
to say what is it worth. A live following will buy your merchandise, will buy your
records, they’ll spread the word about you, and they’ll come to your shows. (Blair
2020.)
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Kuvio sitoutuu Blairin lausumaan péaatelméan uskollisesta seuraajajoukosta ja sen merkityk-
sestd, joten myds Blairin ndkemyksen mukaan, kuvio patee myos musiikkimaailmaan. Pelkka
bandin tai artistin olemassaolo ei riitd saavuttamaan yleison ihailua, mutta mit4 vahvemman
brandin bandi pystyy itselleen luomaan, sit4 vakaammalla pohjalla bandin tulevaisuus on. Asia-
kasuskollisuus on siis samanlaista myds musiikkimaailmassa, jossa fanit ovat asiakkaita ja tuot-
teena toimii béandi, sen musiikki ja merchandisetuotteet. Uskollinen, yhteisollinen fani ostaa
uutta musiikkia, kay aktiivisesti keikoilla ja kayttaa rahaa merchandiseen, seka keikkalippuihin,
ja voi toimia myos osana fandomia esimerkiksi internetissa yhteison sivuilla, sosiaalisessa me-
diassa, tai faniklubissa. Fandomilla tarkoitetaan fanaattisimpien fanien useimmiten internetisséa

muodostamaa yhteis6d, jossa keskustellaan fanituksen kohteesta yhdessa (Tervonen 2019).

3.3 Brandin merkitys ja yhteys fanikulttuuriin

Pekka Ruokolaisen Bréndikasikirjan mukaan brandi on tarkeé siksi, ettd ihminen tekee paatok-
sié tunteella ja perustelee niiden tekemisen jarjelld ja brandin tarkoitus on vaikuttaa tunteisiin
(Ruokolainen 2020, 16). Jokainen ihmisen kayttdma tuote ja palvelu on jonkun tuottama.
Useimpiin valitsemiimme tuotteisiin, tai palveluihin meilld on jokin tunneside, tai ainakin jon-
kinasteinen suhde (mt., 21). Jollekin on tarke&a valita tietyn merkkiset vaatteet, joku ostaa mai-
toa aina samalta merkiltg, joku ostaa aina kymmenien vuosien ajan saman merkkisen auton joka
kerta, ja joku juo aina saman merkin kahvia. Joissain tapauksissa brandiin voi rakastuakin, ja
brandin valitseminen voi tuoda yhteenkuuluvuuden tunnetta johonkin ryhmaén. Koska ihminen
on sosiaalinen eléin, on useimmille ihmisille tarkedd tuntea olevansa osa jotakin suurempaa
yhteisod, ja ollessaan jasen jotakin yhteis6d, on ihminen osa yhteisébréndia. (mt., 24-27.) Yh-
teisdbrandeja ovat esimerkiksi urheiluseurat ja harrastajaporukat, tai saman bandin fanittami-
nen. Fanikulttuuri taas on laaja késite, joka pitaa allaan esimerkiksi yksilollisen pop-téhtia koh-
taan suunnatun hysteerisenkin ihailun ja aktiiviset, jarjestaytyneet fanijoukot, eli fandomit
(Haavisto 2018). Yhteisobrandia ja fanikulttuuria ilmennetdan usein hyvin samalla tavalla. Esi-
merkkind voisi toimia bandipaitojen kdyttdminen, tai se, ettd jotkut ihmiset valitsevat tatuoida
esimerkiksi béndien logoja, tai videopelien ja elokuvien hahmoja ihoonsa pysyvasti. Fanittami-
nen on hyvin samanlaista aina, oli fanituksen kohteena mika tahansa asia. Jokainen fanituksen

kohde on kuitenkin aina myos brandi, oli kyse sitten tv-sarjasta, vaatemerkista, tai bandista.
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Fanikulttuuria tutkinut Kaarina Nikunen esittaa kirjassaan Faniuden aika, etta fanittaminen ra-
kentuu kuudesta elementistd. Ensimmaisend elementtind Nikunen esittaa kulttuurintutkija Law-
rence Grossbergin ndkdkulman affektiivisuudesta, jolla kuvataan kiintymysta johonkin kohtee-
seen. Fani on affektiivisuuden nakokulmasta henkild, joka on tehnyt emotionaalisen, tai alylli-
sen sijoituksen fanittamaansa asiaa kohtaan, oli se sitten bandi, tai tv-sarja, tai mika tahansa.
(Nikunen 2005, 47.) Toisena elementtind Nikunen mainitsee tutkija Henry Jenkinsin nakokul-
man mukaisen toiminnan, joka on ehké& selkeimmin katukuvassa ja sosiaalisissa suhteissa nah-
tava faniuden merkki. Toiminnalla tarkoitetaan sitd, ettd henkil0 ryhtyy esimerkiksi keradmaan
lisaa tietoa, kuvia, Kirjallisuutta, tai tavaraa, joka liittyy faniuden kohteeseen. Tama on sité na-
kyvaa faniutta, jota aikaisemmin havainnollistin bandipaitojen ja tatuointien kautta. Toiminnal-
lisessa fanittamisessa ollaan ennen kaikkea osa jotakin yhteisobrandia. Nikusen mukaan onkin
fani-identiteetin kannalta keskeisté 10yt&a yhteiso, jossa voi jakaa faniuden kokemuksen mui-
den kanssa. Yhteiso tarjoaa voimaa ja turvaa, esimerkiksi silloin, jos fani tuntee olonsa ulko-
puoliseksi fanittamansa asian epatyypillisyyden vuoksi. Tdma yhteison ja oman henkil6kohtai-
sen identiteetin merkitys onkin Nikusen mukaan fanittamisen kolmas, seka neljas elementti ja
se pohjautuu niin ikdan Henry Jenkinsin tutkimuksiin. (mt., 50-51.) T&t& identiteetin ja yhtei-
sOllisyyden yhteyttd avataan myos Lauri Hietajarven ja Janne Matikaisen Kirjoituksessa Sosi-
aalinen media on vuorovaikutusta tukeva ymparistd teoksessa Tiedeneuvonnan kehittamis-
hanke — Sofi, jossa asiaa tutkitaan sosiaalisen median nakokulmasta (Hietajarvi & Matikainen,
2021). Aiheeseen syvennytadn myohemmin luvussa Digitalisaation ja sosiaalisen median vai-

kutus brandin rakentumiseen.

Nikusen jaottelun mukainen viides elementti on hyvin toisenlainen, silla siind maéritell&an fa-
niuden olevan erityisesti osa populaarikulttuuria, eika sité juurikaan ole samassa mittakaavassa
nahtéavissa korkeakulttuurin parissa. Fanittamisen nahdaan liittyvan usein voimakasta tunteiden
ilmaisua, kun taas korkeakulttuurin yleis6 nayttaytyy usein hillitympéana. Nailla eri kulttuurin
muotojen yleisoilla voi olla myds yhtenevaisyyksia, mutta usein ajatellaan, ettd korkeakulttuuri
on oikeaa, arvostettua taidetta ja populaarikulttuuri helpompaa viihdettd, jonka alaisen teoksen
fanittamista voi joskus joutua perustelemaan ja puolustelemaan muille ihmisille. (Nikunen
2005, 52-53.)

Viimeisend, eli kuudentena elementtind fanikulttuurissa toimii sukupuoli. Sukupuolta fanikult-
tuurissa on tutkittu suhteellisen vahan, mutta Nikusen mukaan fanittaminen usein liitetaan tyt-

tokulttuuriin, johon liittyy romanttisia tunteita ja hysteriaa. Tata kutsutaan sukupuolittamiseksi,
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ja se vaikuttaa siihen, miten muut sukupuolet voivat ja saavat fanittaa ja ihailla populaarikult-
tuurin ilmiditd ja hahmoja. Fanikulttuuri on siis monisyinen ilmid, joka rakentuu yhteiskun-
nassa ja yksildiden avulla. Jokainen fani ei rakennu jokaisesta kuudesta elementistd, mutta Ni-
kusen mukaan jokaisessa fanissa on véhintadan osa elementeista lasné. (Nikunen 2005, 53-55.)
Omasta kokemuksestani pitkdaikaisena fanina ja osana faniyhteisoja nakisin, etta tama kulttuuri
on hiljalleen ollut muutoksessa. Muutokseen on voinut vaikuttaa moderni aika, joka sallii ih-
misten ilmaista itseddn ja sukupuoltaan aiempaa vapaammin, seka julkisuuden henkiléiden ja
muusikoiden erilaiset ulostulot sukupuolestaan ja seksuaalisuudestaan. Rock- ja metallimaail-
man avautumiseen laajemmalle yleisélle ja homofobisuuden vahenemiseen esimerkiksi on voi-
nut vaikuttaa ikonisten artistien ja keulakuvien, kuten Queenin Freddie Mercuryn ja Judas
Priestin laulaja Rob Halfordin “’kaapista ulos tuleminen” (Schaffner 2020). Omasta kokemuk-
sestani katsottuna siitédkin huolimatta, ettd genre ja tekijoiden kuvasto moninaistuu, on metalli-
ja rock- maailma edelleen hyvin miesvaltainen ja valkoinen yhteiso. Joissakin rockin alagen-
reissa toimii myds jonkin verran enemman naisia ja muita sukupuolia kuin toisissa, mutta mies-

valtaisuus on silti erittain yleista.

3.4 Digitalisaation ja sosiaalisen median vaikutus brandin rakentumiseen

Internet ja sosiaalinen media ovat vaikuttaneet laajasti etenkin milleniaali-sukupolven ja sit&
nuorempien sukupolvien sosiaalisiin suhteisiin ja arjen ajankayttéon (Oulun yliopisto 2020).
Milleniaaleilla tarkoitetaan vuosien 1980-1995 valilla syntyneita henkilditd (Lukkari 2019).
Tulevaisuuden tutkimuskeskuksen professorin Sirkka Heinosen e-julkaisussa Sosiaalinen me-
dia— Avauksia nettiyhteisdjen maailmaan ja vuorovaikutuksen uusiin muotoihin (2009) kirjoit-
taja avaa sosiaalisen median olemusta ja vaikutusta sosiaalisiin suhteisiin ja vuorovaikutukseen.
Heinosen mukaan sosiaalinen media on laajempi kasite kuin vain noiden kahden sanan summa.

Hén kiteyttaa ajatuksen sosiaalisen median kasitteesta seuraavasti

Yksinkertaistettuna sosiaalinen osuus voidaan nadhda ihmisten vuorovaikutuksena
ja media on sen valine, joka tuo myds uusia vuorovaikutuksen mahdollisuuksia.
Sosiaalisen median sanaparissa sana “media” (viestimet) laajenee kasittimiin
myaos laajemmin tulkittuna keinoja, tiloja ja toimintatapoja. Kyse ei ole yksinomaan
viestimista tai viestintatekniikasta. (Heinonen, 2009, 6.)

Heinosen mukaan sosiaalisen median sovelluksille tyypillistd on sisaltjen avoimuus, seka

kayttajien aktiivinen osallistuminen palvelun tai sovelluksen kehittdmiseen. Jatkossa t&ssa
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opinndytetyossa kaytetadn sosiaalisesta mediasta yleistynytta lyhennettd some. Somepalvelu on
yleensa aina kayttajiensa nakoinen. (Heinonen 2009, 6.) Somekulttuurista puhuttaessa keskity-
taan usein huoleen siitd, kuinka sosiaalinen media vaikuttaa negatiivisesti nuorten mielenter-
veyteen, seké aiheuttaa riippuvuutta ja passiivisuutta. Tiedeneuvonnan kehittdmishanke Sofi:n
liImidkartta — Digimedian vaikutukset lapsiin, nuoriin ja ikdihmisiin- raportin mukaan kuitenkin
someen tulisi suhtautua toisin. Siind, missé &lypuhelimia selaavat nuoret saattavat vanhemmista
vaikuttaa passiivisilta ja epésosiaalisilta, on todellisuudessa puhelimen sisalla kokonainen so-
siaalinen yhteis0, jossa nuori voi toimia hyvinkin aktiivisesti. Raportin mukaan sosiaalisessa
mediassa toimiminen voi vaikuttaa erittain positiivisesti nuoren vuorovaikutukseen, yhteisolli-
syyteen, oppimiseen ja identiteetin rakentamiseen. (Tiedeneuvonnan kehittdmishanke Sofi,
2021, 8-9.)

Tasta paasen takaisin aiempaan fanikulttuuria koskevan luvun aiheeseen identiteetti ja yhtei-
sOllisyys. Some voi siis tukea identiteettid ja yhteisollisyytta siind, missé fanittaminenkin ja
lahes poikkeuksetta fanituksen kohteita voi seurata sosiaalisen median sovelluksissa ja -palve-
luissa. On selvaa, ettd somen aikakausi on muuttanut myds fanikulttuuria, seké sitd, miten fanit
nyt nakevat ihailemansa julkisuuden henkil6t, urheilijat, tai artistit (Haavisto 2018). Siing,
missa vield 2000- luvun alussa tahdille lahetettiin postikortteja ja haaveiltiin siitd, ettd he joskus
vastaisivat, voi nyt kenen tahansa ihaillun henkilon Instagramiin laittaa kommentin, tai lahettaa
viestin, eli instagramslangin mukaan dm:n. Parinkymmenen vuoden aikana my®s vanhat me-
diat, kuten radio- ja televisio, seké printtimedia ovat alkaneet menettdad merkitystaan, eivatka
artistien PR-toimistot yksindén ené hallitse asiakkaidensa julkisuuskuvaa ja imagoa. Yha suu-
rempi merkitys imagon kehityksessd on esimerkiksi artistin, tai yhtyeen omalla Instagramilla,
joka lahtee henkilokohtaisuudesta, vaikka PR-toimistojen suuret markkinointikoneistot pyori-
vatkin edelleen etenkin jattimaisten tahtien taustalla. Tasta syysta laajojen fandom-yhteisojen
luominen some-aikakaudella vaatiikin strategista sosiaalisen median ymmarrysta ja osaamista,
jotta tuhansien ja tuhansien pinnalle yrittdvien joukosta pystyy erottumaan ja nousemaan ylitse

muiden. (mt.)
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3.5 Awake Againin imago

Syksylla 2020 kéavin keskustelun tilaajani kanssa koskien opinndytety6tani. Luonnostelemani
kysymykset olivat suurpiirteisia ja koskivat pitkalti brandig, tulevaisuuden suunnitelmia ja sen-
hetkisti tilannetta, seké kehitystoiveita. Yhtyeen solisti Matti Osterman kertoi brandisti seu-

raavanlaisesti:

Bandin& kollektiivisesti me ollaan ajoissa paikalla ja sit ku me ollaan paikalla, me
hoidetaan se homma hyvin, mitd me ollaan siella tekemassa, ettei tuu saatoa. Ta-
vallaan iskostunu kaikkiin meidan tekemisiin, et on se sit studiossa tai somejulkai-
sussa, niin mikaan ei oo silleen vasemmalla kadella tehty. (Awake Again 2020b)

Bandin jasenet kertoivat my0ds elementeistd heidan imagossaan, jotka heidédn mielestéén erot-
tavat heidat muista vastaavista bandeista. He pitivét tarkedna korostaa omaa persoonaa ja huu-
morintajua esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, silla kokevat, ettd liian vakavasti itsensa ottami-
nen ei sovi heidan imagoonsa. Politiikkaa, tai paihteiden kayttod ei bandin sosiaalisessa medi-
assa nay ja se on ollut tietoinen paatos, mutta laajoihin yhteiskunnallisiin ilmidihin béndi kertoo
kylla voivansa ottaa kantaa, jos siitd on yhdessé keskusteltu. Esimerkiksi Black Lives Matter-
mielenosoitusten aikaan yhtye julkaisi Instagramissa laajasti levinneen mustan ruudun omalla-
kin kanavallaan solidaarisuuden osoittamiseksi. Padasiallisesti bandi kuitenkin haluaa, etté hei-
dan somestaan jaa hyva ja positiivinen mieli. Muita adjektiiveja, joilla bandin jasenet yhtyeensa
brandid kuvaavat, ovat luotettava, helposti lahestyttavd, ammattimainen, yllatyksellinen, ener-
ginen, laadukas ja maanldheinen. Haastattelussani ollut Douglas Blair on seurannut Awake

Againin toimintaa alusta asti ja hén kuvaili bdndin ominaisuuksia seuraavasti:

I can’t think of too many weaknesses. Their strength is that they are brothers. That
they really have a real family type of relationship and I hope that doesn’t change.
A lot of the best bands begin with that and so often you know, people diverge a
little bit or one grows apart or you know it’s just like any relationship. It’s hard
enough to keep two people in parallel, let alone four people. (Blair 2020.)

Blair (2020) painottaa haastattelussa Awake Againin toimiessa siksi niin hyvin yhteen, koska
kaikki ovat omia persooniaan, joilla on omat mielipiteet, mutta he kykenevat tarvittaessa komp-
romisseihin ja pystyvat luottamaan toisiinsa. Blairin mukaan tdmé on harvinaista, silld usein

bandit hajoavat keskindisiin ongelmiinsa.
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3.6 Awake Againin visuaalinen ilme

Oli kyseessa sitten yritys, tai bandi, visuaalinen ilme on usein ensimmainen asia, jonka kuluttaja
huomaa. Bandin logo uusittiin ennen uusia singlejd, ja sen véritys vaihtelee singlejen kansissa.
Yleensé logo perusmuodossaan on musta teksti ja kuvio valkoisella pohjalla. Keskelld oleva

suunnikas muodostuu kahdesta isosta A-kirjaimesta, jotka tdydentdvat Awake Again- tekstia.

A W) K E
A G [ N

Kuvio 2: Awake Again logo (2020)

Visuaalisessa ilmeessé on talla hetkelld tosin ristiriitaa, silla yhtyeen nettisivut ja esiintymis-
asut, sekd promokuvat, eli markkinointimateriaalina kdytettavat kuvat bandisté, ovat hyvin yh-
tendiset, mutta uusien singlejulkaisujen kannet ovat varimaailmaltaan ja tunnelmaltaan hyvin
erilaisia. Nettisivujen taustavari on valkoinen ja tekstit ovat turkooseja. Sivuilla olevat bandin
promokuvat sopivat tdhan varimaailmaan erinomaisesti, sill& ne vélittdvét positiivista energiaa
ja ovat varimaailmaltaan hyvin raikkaita. Yleensa kun kiinnostunut kuluttaja googlaa mité ta-
hansa brandig, nettisivu on ensimmainen paikka, misté tietoa brandista haetaan (Timeyin &
Vinod, 2020, 113), joten nettisivun olisi hyva ilmentda brandid hyvin ja valittada bréandin viesti
heti ensisilmayksell&d. Uusien singlejulkaisujen kannet ovat tummempia ja synkempid ja esi-
merkiksi viimeisimman singlen kansi on tummanvihred mustalla logolla. Bandi (2021b) kertoo
tdman johtuvan siitd, ettd uusiin julkaisuihin haluttiin synkempaa tunnelmaa entisen raikkaan

ja varikkaan ilmeen sijaan, koska ne ovat myds musiikiltaan tummemman savyisia. Kevaéalla

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



23

2021 béndin jasen Ville Loukola kertoi minulle béndin jattaneen vield syksylla vahvasti mu-

kana olleita huumorielementteja somejulkaisuissa véhemmélle keskittyen enemman ammatti-

maisempaan lahestymistapaan omissa kanavissaan (Loukola 2021).

r ~

Kuvio 3: Esimerkki Awake Againin promokuvista (Awake Again 2020).

Osa bréandié ja visuaalista ilmetta on tietysti bandin merchandise-, eli oheistuotteet ja se, miksi
tuotteet ovat sellaisia kuin ne ovat. Y htyeen talla hetkell& saatavissa oleva merchandise on Pure
Waste- yrityksen kautta hankittuja. Pure Waste on vastuullinen vaateyritys, joka valmistaa tuot-
teensa 100% Kierratysmateriaalista, kuluttaa valmistusprosessissaan muita vastaavia yrityksia
vahemman vetta ja toimii 90% tuulivoimalla (Pure Waste 2021). Bandin jasen Ville Loukola

perusteli Pure Wasten valintaa hankintapaikaksi kevéallad 2021 seuraavasti:

Pure Waste oli erittéin tietoinen valinta. Pure Wasten imago ja ideologia sopii kuin
nend paahan meidan bandin imagoon. Heidan paidat ovat laadukkaita, ekologisia ja
eettisid. Nam4 on asioita ja arvoja mitd me halutaan edistaa. Ympéristokysymykset
seké solidaarisuus on asioita, mistd meidan biiseissé lauletaan jatkuvasti. Emme
myoskéédn halua, ettd ensimmaisen pesun jalkeen paita on kutistunut ja kuva haa-
listunut. (Loukola 2021.)
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Tulevaa merchandisea tehdaan kuitenkin niin pienié eria limited edition- tyylilla, ettei Pure
Wasten kayttaminen ole enédé taloudellisesti mitenkdén kannattavaa, ja tulevat tuotteet hanki-
taankin toistaiseksi TeeJays- yritykseltd, sill& sieltd tulevat luomupuuvillaiset t-paidat ovat laa-
dukkaita ja niiden ympéristokuormitus on Loukolan (2021) mukaan vain murto-osa tavallisesta
puuvillasta. Bandin arvot koskien ekologisuutta ja vastuullisuutta siis ovat tdrkedssa asemassa
merchandisea luodessa ja vaikka hankintapaikka vaihdetaankin, on ympéristokysymys otettu

huomioon.

Kuvio 4: Awake Again Turku Band Festivaalissa (RadioVimma 2021).

Paitsi ettd visuaalisuus nakyy somesisélloissa, verkkosivuilla ja merchandisessa, nékyy se ban-
dien tapauksessa aina myds lavalla. 2021 tammikuussa Awake Again esiintyi Turku Band Fes-
tivalissa striimikeikalla, jonka pystyi katsomaan livend YouTubessa Turku Rock Academyn
kanavalla. Striimikeikalla tarkoitetaan suorana lahetyksend johonkin verkkopalveluun tehtavéa
esitystd, jota ihmiset pystyvat katsomaan kotonaan omilta laitteiltaan, kuten &lypuhelimelta, tai

tietokoneelta. Striimikeikat ovat yleistyneet koronapandemian aikana, koska live-esiintymisié
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ei ole voitu jarjestad. Kerron nyt havaintojani keikasta ja bédndin esiintymisesta verrattuna aiem-
piin keikkoihin, joita olen heiltd ndhnyt. Taman striimikeikan toteutumista olin seuraamassa
paikan paall, silla toimin tapahtuman tuottajana ja olin tietoinen bandin tekemisté teknisisté ja
visuaalisista valinnoista jo etukateen. Keikalla bandilla oli mukanaan ensimmaisté kertaa visu-
aalista materiaalia, jota projisoitiin valkokankaalle lavan takaseinalle. Laulaja, Matti siirrettiin
korokkeelle lavan oikeaan takakulmaan ja rummut vasempaan kulmaan, joten lavan keskiosa
pysyi tyhjand. Tdma oli ensimmainen Kkerta, kun béndi kokeili uudenlaista l&hestymistapaa pe-
rinteisempaan lava-asetelmaan, jossa yleensa laulaja on lavan etuosassa keskellg, rumpali kaik-
kien takana ja Kitaristi ja basisti laidoilla. Projisoidut visuaaliset elementit, joita tastd eteenpéin
kutsun videoalan ammattilaisten kayttamalla termilla visuaalit, loivat kuhunkin kappaleeseen
sopivaa tunnelmaa ja toivat hyvéa lisamaustetta esiintymiseen. N&iden elementtien vuoksi kui-
tenkin valon mééaraa piti saadelld, jotta lavalle saataisiin hyvé tunnelma ja visuaalit nakyisivét
selkeésti ja olisivat jopa keskidssa esityksessa. Ongelmaksi koitui kuitenkin se, etta keikka to-
teutettiin striiming, jolloin visuaalit ja valon véhyys eivat paésseet oikeuksiinsa kameroiden

vilityksella samalla tavalla kuin ne olisivat livekeikalla paésseet.

Y& oleva kuva (kuvio 4) on edelld mainitulta Turku Band Festivaalin keikalta. Kuva sattuu
olemaan aika valoisa, mutta bandin asettelu lavalla tulee kuvassa hyvin esille. Bandi on usein
hyvin energinen lavalla, joten tarkkojen hyvien kuvien saaminen voi joskus olla haasteellista.
Energia oli kuitenkin talla keikalla eri tavalla kohdistettu, koska laulaja Matti pysytteli suurim-
maksi osaksi takana omalla korokkeellaan. Livena tamankaltainen asettelu, hamaréat valot ja
visuaalit voisivat toimia erinomaisesti, mutta striimikeikalla tunnelmaa ei saatu taysin kuljetet-
tua kameroiden l&pi, silla valoa oli pakko jonkin verran lisat4, jotta yleisé nakisi naytoiltaan,
mité keikalla tapahtuu. Kuvassa nékyvaét esiintymisasut ovat hyvin tyypilliset Awake Againille
ja ovatkin viimevuosina jo vakiintuneet bandin jasenille. Asut sopivat kantajilleen ja bandin
energisyyteen, mutta tummien ja jopa ajoittain aggressiivisten visuaalien kanssa pirteat asut
hieman riitelivat. Toisaalta voisi myds sanoa, ettd asut ovat jokseenkin muodostuneet bandin

tavaramerkiksi, silla asut ovat osittain samat kuin vanhoissa promokuvissakin.

Nakisin, etta talla hetkelld puutteellisin osa-alue on visuaalisten valintojen ristiriitaisuus. Net-
tisivujen raikas, vaalea ja kirkas ilme on hyvin linjassa bandin esiintymisasujen kanssa, mutta
uusien singlejulkaisujen synkemmét kannet, sek& uusimman musiikkivideon tunnelma ja vari-

maailma ovat naiden kanssa ristiriidassa. Bandin tulisi ottaa huomioon visuaalisuus kaikessa
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tekemisessa. Ville Loukolan mukaan bandin visuaalinen puoli eldd murrosaikaa ja vaatii mah-

dollisesti selkeyttamista myds (Loukola 2021).
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyon péaasialliseksi tutkimusmenetelméksi valikoitui puolistrukturoitujen, eli teema-
haastattelujen tekeminen, silla se soveltui tutkimuksen tarkoitukseen parhaiten (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 3). Valitsin asiantuntijahaastateltavat heidan patevyytensd, sek&d ammatillisen posi-
tionsa perusteella. Joukossa on eri alojen ammattilaisia, joista kaikkien elamanty6 on kytkey-
tynyt nimenomaan rock- ja metallimusiikkiin ja kestanyt jo pitkaan, silla tarkoituksena oli ha-
vainnoida heidan nakemyksiaan musiikkialan mahdollisesta muutoksesta pitkalla aikavalilla.
Asiantuntijahaastatteluja oli yhteensa kuusi, joista neljé jarjestettiin kdytannon syista johtuen
Zoom- etdyhteyden kautta ja kaksi kasvotusten. Haastateltaviksi paatyivét yrittdja ja manageri
Heta Hyttinen, yrittdja Sami Peura, toimittaja Teppo Vapaus, muusikko Douglas Blair, toimit-

taja ja muusikko Kjell Simosas, sekd manageri Jani Wilund.

Kysymykset eivét olleet taysin samat kaikille haastateltaville, silla halusin lahestyé haastatel-
tavia heiddn ammatillisesta nékokulmastaan. Siitd huolimatta kaikissa haastatteluissa kasiteltiin
samoja teemoja, kuten bréndi ja sen merkitys musiikkibisneksessd, alan muutokset 2000- luvun
alusta tdhan pdivaan, seka rock- ja metallimusiikin tila timanhetkisessd musiikkimaailmassa
Suomessa ja kansainvalisesti. Myos musiikin kuluttaminen ja eri formaatit nousivat keskuste-

lunaiheiksi useissa haastatteluissa.

4.1 Laadulliset tutkimusmenetelmat

Laadulliset, eli kvalitatiiviset tutkimukset koostuvat usein aiemmista, tutkittavasta aiheesta teh-
dyisté tutkimuksista, empiirisista aineistoista, kuten litteroiduista haastatteluista, seka tutkijan
omasta ajattelusta ja paéattelysta (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006). Teoksessa Haas-
tattelun analyysi Ruusuvuori, Nikander ja Hyvarinen (2010) toteavat laadullisen tutkimuksen
idean olevan siing, ettd aineistosta analysoimisen jalkeen 16ydet&én jotakin uutta ja ennen ha-
vaitsematonta. Laadullisena tutkimusmenetelmand erityisesti haastattelun etuna pidetédén sen
joustavuutta, sill& usein haastattelutilanteessa on mahdollisuus korjata vaarinymmarryksia ja
pyytaé selvennyksia haastattelun kohteelta. Lis&ksi haastattelun eduiksi voidaan lukea myos
haastattelijan mahdollisuus havainnoida tilannetta, jolloin taltioiduksi ei tule ainoastaan se, mité

sanotaan, vaan myds se, miten se sanotaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3.) Tuomen ja Sarajarven
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mukaan haastattelusta tekee hyvén tutkimusmenetelman myds se, etta haastatteluun voi valita

vain sellaisia ihmisid, joilla on tutkittavasta asiasta kokemusta, tai nakemysté (mt., 3).

Laadullisessa tutkimuksessa on kuitenkin muistettava myds kysymys validiteetista ja reliabili-
teetista. Laadullista tutkimusta analysoidessa korostuvat analyysin systemaattisuuden ja luotet-
tavuuden Kriteerit, toisin kuin kvantitatiivisessa analyysissa, jossa tutkimustulosta pyritadn mit-
taamaan tarkoin kriteerein. Luotettavuuden, eli reliabiliteetin lisdédmiseksi tutkimuksen lukijalle
naytetéan, misté aineisto koostuu, esimerkiksi haastattelussa kéaytetyt kysymykset. Validiteetin
arvioinnissa puolestaan tulee ottaa huomioon esimerkiksi se, pystyyké lukija vakuuttumaan
siitd, ettd tutkimuksessa esitetty tulkinta ja paatelmé on perusteltu, ja ettd analyysia on avattu
tarpeeksi selkeasti ja laadukkaasti. (Ruusuvuori, Nikander & Hyvérinen 2010, 1.)

4.2 Puolistrukturoidut, eli teemahaastattelut

Haastattelu toteutettiin puolistrukturoidusti, eli haastateltaville esitettiin saman suuntaiset ky-
symykset, haastattelu oli jaettu teemoittain aihealueisiin ja osa esitetyista kysymyksisté oli tis-
malleen samoja. Tuomen ja Sarajarven mukaan teemahaastattelun etuna pidetéan sitd, etta haas-
tateltava voi kysya jatkokysymyksiad ja syventyd johonkin aiheeseen, jos se on tarpeellista
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 3). Puolistrukturoitu haastattelu sopi vastaamaan tutkimuksen tar-
peita, silla johdonmukaiset, teemassa pidattaytyvat kysymykset pitivét haastattelutilanteen so-
pivasti aisoissa estden keskustelun yltiomaisen ronsyilyn, mutta asioita saatiin silti kasiteltya
laajasti useammasta kulmasta, koska pystyin haastattelutilanteessa kysymaan tarkentavia, tai
syventavia kysymyksia, seké selittdmaan kysymyksié auki, jos niiden ydin oli epéselva haasta-
teltavalle. Teemahaastattelut valikoituivat menetelmaksi siksi, ettd muut tutkimusmenetelmat

eivat olisi pystyneet tuomaan minulle samanlaista ensikdden kokemuspohjaista tietoa.

Asiantuntijahaastattelujen pohjalta tehdyt analyysit ké&sitelladn seuraavassa luvussa. Haastatte-
lut antoivat minulle paljon uusia ndkdkulmia bréndin kasittelyyn ja kehittdmiseen, sekd musiik-
kibisneksen muutokseen viimevuosina. Kaikki asiantuntijahaastattelut tehtiin syys-lokakuu vé-

lilld vuonna 2020.
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5 ANALYYSI

Tassa luvussa analysoin haastatteluilla kerddméaéni aineistoa teemoittain jaoteltuina. Haastatte-
lun kysymykset ovat vaihdelleet haastatellusta asiantuntijasta riippuen, mutta teemat ovat olleet
samat kaikille. Haastattelun teemoja olivat: rock- ja metallimusiikin tila Suomessa ja kansain-
valisesti, musiikkibisneksen tdménhetkiset vaatimukset bandeille ja sen j&senille, alan muutok-
set 2000- luvun aikana, brandi ja sen merkitys, sekd Awake Againin mahdollisuudet alalla.
Asiantuntijahaastateltavina toimivat Heta Hyttinen (Ginger Vine Management & PR:n johtaja,
toimittaja), Teppo Vapaus (YleX-musiikkitoimittaja, kirjailija), Sami Peura (Samagency Oy:n
omistaja), Kjell Simosas (muusikko, Yle X3M-musiikkitoimittaja), ja jo aiemmin mainitut
Awake Againin manageri Jani Wilund, seka yhdysvaltalaisen WASP-yhtyeen kitaristi Douglas
Blair. Kaikilla haastateltavilla on ollut pitka ura musiikin parissa ja etenkin rock-musiikin pa-

rissa, ja siksi juuri he valikoituivat haastateltavikseni.

5.1 Rock- ja metallimusiikin tila kotimaassa ja kansainvalisesti

Taman tyon johdannossa esittelin rockmusiikin tilaa kaupallisesta ndkdkulmasta valtavirrassa
talla hetkelld. Vaikka rock- ja metallisoittolistoilla on Spotifyssa vahemmaén kuuntelijoita (Spo-
tify 2021b, 2021c), Teoston elokuussa 2020 tekeman tutkimuksen mukaan suomalaisten 13-25
vuotiaiden henkildiden lempimusiikkia on uusi englanninkielinen hiphop/rap, uusi englannin-
kielinen listapop ja uusi suomalainen listapop, kun taas 26-35 vuotiaat kuuntelivat eniten hard
rockia/metallia 1970-1990- luvuilta, uutta englanninkielistd rockia ja uutta metallimusiikkia, ja
45-54 vuotiaiden suosikkeja olivat kotimainen 1970-1990- lukujen rock, hard rock ja metalli
1970-1990- luvuilta, sekd 1950-1960- lukujen rock ja pop (Teosto 2021, 33). Tutkimuksessa
haastateltiin 1072 suomalaista musiikin kuuntelijaa ikdhaarukassa 13—75 ja siind ilmeni myds,
etta eniten musiikkia striimaavat 13-35- vuotiaat, kun taas sitd vanhemmat ihmiset kuuntelevat
useammin radiota (Teosto 2021, 8). Tutkimuksessa ei ollut musiikinkuuntelutavan vaihtoeh-
tona vinyylisoitinta, vaikka vinyylien myynti on kasvanut runsaasti viimevuosina (Mdaenpaa
2021).

Haastattelussa kysyin rock- ja metallimusiikin tilasta Suomessa ja kansainvalisesti kaikilta
haastateltavilta, paitsi Jani Wilundilta, joka vastasi kysymykseen jo aiemmin hanelle esitetyssé

kysymyksessé musiikkibisneksen muutoksista. Kaikkien haastateltavien mielesta rockmusiikki
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voi hyvin laadullisessa mielessd, mutta kaikki olivat myods yksimielisia siitd, ettei rock tai me-
talli ole nyt suurimmassa suosiossaan ja kaikki, paitsi toimittaja Teppo Vapaus kokivat, ettei
rock ole valtavirtaa juuri nyt. Jatkokysymyksena selvitin, minka haastateltavat uskovat olevan
syyné siihen, ettei rockmusiikki ole nyt valtavirtaa, eli mainstreamia. Samagencyn yrittaja Sami
Peuran nakemyksen mukaan rockin ei tarvitse olla valtavirtaa, koska se voi olla suosittu ja hy-
vinvoiva genre siitd huolimatta. Peura kertoo Suomen olevan niin pieni maa, etta jokaiselle
musiikkityylille on kotimaassa tarjolla vain pieni yleisd; mita marginaalisempaa musiikkia, sité

marginaalisempi yleisd. Kansainvalisessa mittakaavassa tilanne on kuitenkin jo toisenlainen.

Et jos aatellaan, et yks promille suomalaisista kuuntelee jotain, mink& ma sanoisin,
joku jouhikkomusiikki, jota soittaa joku etno-orkesteri. Mut se sama promille taas,
se on kansainvélisesti aika monta ihmistd, jos aatellaan, et joka puolella on sama
promille. Et tdn takia mun mielesta kannattaakin ajatella globaalisti, jos on mahdol-
lisuus tai mielenkiinto l&hted tekemé&én kansainvalistd uraa. (Peura 2020.)

Etno-orkesteriesimerkki on toki karjistetty suhteessa metalliin, mutta Peuran vastauksessa silti
Kiteytyy perusajatus siitd, ettd vaikka rock- tai metallimusiikki olisi marginaalisempaa nyt kuin
joskus aiemmin, voi marginaalisuuskin olla maailmanlaajuisessa mittakaavassa jo suuri ilmid.
Toimittaja Teppo Vapauden nakemys asiaan oli erilainen. Han korosti ndkemyksesséén sita,
ettd nimenomaan suuret, legendoiksi kuvatut rock- ja metallibandit ovat niitad musiikin tekijoita,
jotka tekevat valtavia stadionkiertueita ympéari maailmaa ja myds nimenomaan rockmusiikkiin
painottuneita festivaaleja on edelleen ympdari maailmaa. Vapauden mukaan rockmusiikin val-
tavirtaistumisen esteena voi olla genren ikééantyva yleiso, joka kuuntelee paljon fyysista pai-
nosta, verrattuna nuoreen yleisdon, joka striimaa rap- ja hiphop-musiikkia, mutta tallaiset artis-
tit eivat usein lahtokohtaisesti tee yhta mittavia kiertueita kuin rockbandit, vaikka radiosoitto-
ja striimausluvut ovatkin huimia. (Vapaus 2020.)

Vapauden véitettd legendaaristen suurien rockbandien edelleen jatkuvasta menestyksesté tukee
useampi tapaus. New York Timesin mukaan 1970- luvulla uransa aloittaneen AC/DC:n seitse-
maéstoista studioalbumi Power Up nousi listojen ykkdseksi ympéri maailman syksylla 2020.
Esimerkiksi USA:ssa albumi myi 111 000 kappaletta ilmestymisviikollaan ja myydyistad 87 000
olivat fyysisessé formaatissa, eli CD:t4 ja vinyylia. (Sisario 2020.) Vuonna 2018 NWOBHM-
(New Wave of British Heavy Metal) bandi Iron Maiden tienasi Euroopan ja Britannian kiertu-

eellaan miljoonia dollareita myyden kymmenié tuhansia lippuja jokaisessa kaupungissa, jossa

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



31

se esiintyi. Yhtye esiintyi kiertueella myds loppuunmyydylle Hartwall-areenalle Helsingissé
toukokuussa 2018 kahtena iltana. (Sharp 2018.)

5.2 Vaatimukset rock- ja metallibandeille 2020- luvulla

Seuraavaksi kysyin haastateltavilta, mit& rock- ja metallibandeilt4 vaaditaan 2020- luvulla ja
mika on tarkeintd, jotta on mahdollisuus menestyé. Tarkensin osalle haastateltavista kysymysta
tarvittaessa selittden, ettd tassd tapauksessa menestystd mitataan esimerkiksi sillg, etta pystyy
elaméan omalla musiikillaan ilman muuta péivatyota. Kaikki vastaajat sanoivat tarkeimmaksi
vaatimukseksi tuotteen, eli tassa tapauksessa hyvén kappaleen, eli biisin. Musiikkitoimittaja
Kjell Simosas (2020) summasi omia ajatuksiaan siitd, mit4 bandilta vaaditaan nimenomaan pai-
nottamalla hyvén kappaleen tarkeyttd. Hyvan kappaleen ei Simosasin mukaan tarvitse véltta-

matta kuitenkaan olla valtavirtaista ja yksinkertaista.

Varsinkin, jos sé haluat soida jossain radiossa, niin sul on pakko olla hyvia, tarttuvia
biiseja. (--) Ja sen ei tarvi olla, ku sanotaan tarttuvaa, niin sen jengi mielta4 helposti,
ettd se on jotain mainstream-poppia, ei 0o pakko olla. Mut siis kyl death metal-
béndeilki voi olla tarttuvia biisejd, vaikka se on erittdin kaukana mainstream mu-
sasta. (Simosas 2020.)

Liséksi Simosas kertoi, ettd on tdrke&d, ettd bandi 16ytdd jonkun oman jutun, milld erottua
muista tekijoista (mt.). Muita vaatimuksia, joita haastateltavat mainitsivat, olivat omaperdaisyys,

visuaalisuus, merchandisen tarkeys, seka harkittu imago.

Kysyin erikseen haastateltavilta ominaisuuksista, tai luonteenpiirteistd, joita artisteilla pitéa olla
ja joita ilman bisneksessa ei parjaa. Haastateltavat nostivat jalleen esiin hyvin samankaltaisia
asioita, joista useimmin vastauksissa toistuivat oma-aloitteisuus, ahkeruus, tyémoraali, yhteis-
tyokyvykkyys, sitkeys, itsevarmuus ja ystavallisyys kaikkia muita ihmisia kohtaan. Ginger
Vine Management & PR- yrityksen luotsaaja Heta Hyttisen (2020) mukaan hyva biisi ja artistin,
tai bandin jasenten lahjakkuus on kaikista tarkeinté. Siitd huolimatta tarked4 on myds innova-
tiivisuus ja uudet ideat. Hyttisen mukaan kopiointi ja perdssa tekeminen voi myos joskus johtaa
hyviin tuloksiin, mutta han ei usko tdamén metodin kestavyyteen, vaan painottaa ainutlaatuisuu-
den tarkeytta.

Sit jos miettii jotain ihan uuden musatyylin keksimista, niin kyllahé&n se aika haas-

tavaa on, aika harva pystyy esimerkiksi késitettd Love Metal kehittdm&an kovin
montaa kertaa uudestaan, mutta Ville Valolla oli konsepti paésséén ja hén sen sai
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lapi, ja se ei ollut konsepti ainoastaan musiikissa vaan myos visuaalisessa puolessa.
Heartagram on edelleen mielestéani yksi niinkun musa, musahistorian nerokkaimpia
keksintoja. (Hyttinen 2020.)

Bréndi- luvussa mainitsin HIM-yhtyeen brandin olleen myds Kostiaisen & Takalon Sind olet
téhti- teoksessa esimerkkind erinomaisesta brandayksestd. HIM esimerkkind on tullut esiin
my06s useimmissa haastatteluissa, kun olen kysynyt bréndistd ja palaankin aiheeseen seuraa-

vissa luvuissa uudestaan.

5.3 Musiikkibisneksen muutokset 2000- luvulla

Musiikkimaailman muutos digitalisaation my6ta on ollut vaistamaton. Spotifyn kaltaisten strii-
mauspalveluiden saapuminen on mullistanut koko alan toiminnan ja ihmisten musiikinkuunte-
lutottumukset. Albumien sijaan ihmiset kuuntelevat nyt puhelimillaan useammin yksittéisia
kappaleita, tai valmiita soittolistoja, vaikka albumit ovatkin aiemmin todetun mukaan hitaasti
nousemassa taas relevanteiksi. Kun ihmiset alkoivat kayttaa sosiaalisen median kanavia paivit-
téin, myds artistien ty0 muuttui; osa tydsta tapahtuikin somessa, eika vain studiossa ja keikka-
lavoilla. (Teosto 2019.)

Kysyin haastateltavilta, miten he kuvailisivat musiikkibisneksen muutoksia viimeisen kymme-
nen ja sitten kahdenkymmenen vuoden aikana. Vahemman yllattavasti kaikki haastateltavat
mainitsivat levymyynnin romahduksen, striimauksen nousun ja osa mainitsi myos nykyisen
trendin, eli levymyynnin véhittdisen nousun viimeisen parin vuoden aikana. Muita mainittuja
muutoksia oli jo aiemmin sivutut musiikin trendit, eli mika musiikki striimaa paljon, ja mika
vahan. Douglas Blairin (2020) mukaan bisnekseen vaikuttavia tekijoitd on 20 vuoden aikana
ollut useampiakin. 20 vuotta sitten digitaalisen &anitysteknologian yleistyminen, kymmenen
vuotta sitten sosiaalinen media ja koko internet, ja striimauksen nousu reilut viisi vuotta sitten.
Blair kertoo, ettd Spotifyn tulemisen myo6ta artistien ansaintalogiikka on muuttunut taysin ja
ollaan palaamassa takaisin live-esiintymisten merkitykseen, koska hdnen mukaansa live-esiin-
tymistd ei voi striimaamisella koskaan korvata, kuten olemme pandemiavuoden aikana var-

masti todistaneet.

Hyvin saman kaltaisia ajatuksia eri kulmalla jakoi haastattelussaan Jani Wilund. Hanen mu-

kaansa striimaamisen myota musiikkibisneksessa artistien ansaintamalli on ka&ntynyt paélael-
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leen, eika levy-yhtidilla ole endd rahaa samalla tavalla kuin vield 2000- luvun alussa, puhumat-
takaan kokonaan ajasta ennen internettia. Wilund korostaa myos eri kohderyhmien tapoja kuun-
nella musiikkia. Hanen mukaansa teini-ikdinen saattaa kuunnella samaa hiphop/pop- kappaletta
Spotifyssa uudelleen ja uudelleen kymmenié kertoja, kunnes jokin uusi hitti tulee tilalle. Talla
tavoin Spotify nostaa artistia, artisti saa enemman rahaa ja artistin striimiluvut kasvavat enti-
sestaédn. Tyypillinen rockmusiikin kuuntelija taas usein ostaa fyysisen albumin ja kuuntelee sen
kotonaan kokonaan pari kertaa, tai vaihtoehtoisesti striimaa aloumin kokonaisuutena. TallGin
yhden kappaleen kuuntelumaarat jadvat matalammiksi. Wilund kertoo, etta t&sta syysta usein
my0s rockbandit julkaisevat nykyadn useammin irtonaisia singleja kuin albumeja, silld sing-
leilla Spotifyssa tehdaan rahaa. (Wilund 2020.) Blairin ja Wilundin ajatuksia tukee my@os toi-

mittaja Teppo Vapauden vastaus kysymykseen:

Musan tekemisestahan on siind mieles tullu muusikolle niinku se juttu, mika anne-
taan ilmaseks yleisolle, ja sit pitéis keksii jotain muita keinoja, mist teh&én fyrkat
(\Vapaus 2020).

Kjell Simosas katsoi aihetta hieman toiselta kantilta, vaikka huomioi myds Wilundin mainitse-
man singlejulkaisujen trendin. Simosas on levykerdilija ja ostaa paljon fyysisessa formaatissa
olevia albumeita edelleen. Hanen mukaansa somen aikakausi pakottaa bandit ja artistit olemaan
koko ajan aktiivisia vahintéan sosiaalisessa mediassa, mutta myos julkaisutahdin oletetaan ny-
kyaan olevan nopeampi kuin ennen.
Mulle tulee koko ajan kysymyksia lahetyksiin, jengi kysyy et mites ndd onko taa
vield olemassa, sit ma oon silleen, et vastahan ne julkas levyn, niilta tuli levy puol

vuotta sitten, et ei ne 0o hajonnu, vaan koska ne ei julkase levyi joka paivéa. (Si-
mosas 2020.)

Simosas on myads tyytyvainen siihen, ettd aloumi formaattina on hédnen ndkemyksensa mukaan
tulossa takaisin. Simosasin vaitettd aloumin paluusta tukee myds viimeisen vuoden aikana il-
mestyneiden pop albumien suosio. Naistd esimerkkeind brittilaulaja Dua Lipan helmikuussa
2021 platinaa myynyt Future Nostalgia-albumi (Paine 2021), sekd Lewis Capaldin Divinely
Uninspired to a Hellish Extend, joka nousi 2020- vuoden myydyimmaéksi alboumiksi, kun yhteen
lasketaan kaikki formaatit. Muita suuria albumimenestyksia mainstream musiikin puolelta oli-
vat Taylor Swiftin Folklore, Ed Sheeranin Divide, sekd Weekndin After Hours. (Copsey 2021.)
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Myo6s musiikin trendit ovat haastateltavien mukaan muuttuneet. Jani Wilundin (2020) mukaan
2000- luvun alussa suomalainen englanninkielinen rockmusiikki oli suuri trendi ja se soi paljon
radiossa. Ajan suurimpia kotimaisia nimi& olivat Nightwish, HIM, Negative, The 69 Eyes ja
The Rasmus, joista kaikki menestyivat myos ulkomailla. Téssa suhteessa trendi on muuttunut,
silla nyt ylivoimaisesti suurin osa kotimaisesta valtavirrassa olevasta musiikista on myods suo-
men kielella laulettua ja eteenkin suomenkielinen pop ja rap ovat suuria ilmidita. Heta Hyttisen

mukaan trendit ovat jatkuvassa muutoksessa ja se on vaistamatonta.

No onhan digitalisaation muutos ollut vaistamaton. Ja se on varmasti se maarittavin
tekijé, plus kakskyt vuotta sitten ei ihmiset ajatelleet, et hei mul pitdis olla nyt sit
joku Instagram-osasto. Et onhan maailman muuttuminen tan niinku musabisneksen
ympérill4 on ollut se méérittava muutos, ei niinkdén se, etta.. Biisit muuttuu aina,
tyylit ja trendit muuttuu musassa aina. (Hyttinen 2020.)

Kysyin haastateltavilta, kokevatko he, ettd alan muutokset olisivat vaikuttaneet siihen, millai-
nen musiikki on juuri nyt suosittua valtavirrassa. Vastauksissa kavi ilmi jalleen trendien muu-
tokset ja musiikin luonnollinen kehitys. Hyttisen liséksi Vapaus (2020) ja Simosas (2020) pu-
huivat sukupolvien valisista eroista, eli siité, ettd nuoret striimaavat ja nostalgiannélkaiset van-
hemmat sukupolvet ovat alkaneet ostaa ja kerdilla vinyyleja, jolloin striimiluvuissa korostuu
nuorison suosimat pop, hiphop ja EDM ja levymyynnin karkeen nousee helpommin suuret
rockbandit. Wilundin (2020) ndkemyksen mukaan suurien poptahtien kasvaminen megaluokan
poptahdiksi johtuu suurista markkinointikoneistoista ja rahasta. Douglas Blair uskoo niin ikaan,

ettei muutokset suoraan ole vaikuttaneet genrejen suosioon, mutta formaatin muutos on.

The single was always a concept and they always used it, but what people bought |
think has changed, and it has swung, and it’ll continue to swing, and it swings dif-
ferently in every market. So, when you talk about the researching of LP and vinyl,
that’s sort of something, | think is like a reaction to streaming. (Blair 2020.)

Blairin mukaan vinyyli fyysisend albumin formaattina ja striimattavat singlet ovat riittava
mé&éara formaatteja tyydyttamaan kuluttajan halun. CD:t, C-kasetit ja muut formaatit ovat Blairin

nakemyksen mukaan tarpeettomia nykypaivana. (Blair 2020.)

Haastateltavien ndkemykset siis tukevat selkeésti aiemmin mainitun Teoston tutkimuksen tu-
loksia. Naiden tietojen pohjalta vaikuttaa silté, ettd pop ja hiphop ovat nuoren sukupolven mu-

siikkia ja rock- ja metalli vanhemmalle sukupolvelle mieluisempaa. Tallgin kéy jarkeen, etta
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striimilistojen karjessd komeilevat répparit ja popparit, ja albumilistoja valloittavat AC/DC:n

kaltaiset jarkalemaiset rock-legendat.

Kysyin vield Hyttiseltd, Peuralta ja Wilundilta myds siitd, onko heidédn nakemyksenséd mukaan
sosiaalinen media vaikuttanut alaan ja brandiin, mutta vastaukset toistivat alan muutoksien vas-
tauksia. Kaikkien vastaajien mukaan kuitenkin some on vaikuttanut alaan ja siihen, etté artistien

taytyy olla nyt aktiivisempia kuin ennen.

5.4 Brandi ja sen merkitys osana menestystarinaa

Kysyin neljalta haastateltavista, mité brandi, tai brandays heidan mielestéén tarkoittaa. Wilun-
din ja Blairin nakemyksia brandista olen hieman késitellyt jo luvussa kolme, silld kdytin heidan
antamaansa informaatiota osana tietopohjaani brandisté puhuttaessa. Heta Hyttisen (2020) na-
kemyksen mukaan bréndin pitéa olla tunnistettava, eli jokin pieni juttu, joka erottaa béndin
muista vastaavista, voi olla sen brandin ydin. Sami Peuran nakemys on hyvin samanlainen ja

hanen mielestaan brandi on brandi, oli sitten kyse Coca-Colasta, tai bandisté.

(--) jos puhutaan brandista, niin ei sil oo merkitysta puhutaanko kokistolkista, vai
béandistd. Et mun mielestd, jos puhutaan bréndista, niin silloin pita4 ajatella artistia
tuotteena. Artisti on tuote. Eri asia on sitten, et kenelle sitd myydaan. Miké on se
tuote, ja mik& on kohdemarkkina, kohdeyleisd. Se méarittaa sitten et millasii kei-
noja siind kaytetaan. Kokista myydéaan eri tavalla, ku vaikkapa soijamaitoa. (Peura
2020.)

Heta Hyttinen (2020) lisaa vastauksessaan, etta artistin kokopaivatyoksi ei saa muuttua brandin
rakentaminen, vaan fokuksen tulee pysyé ydintekemisessa, eli musiikin kirjoittamisessa ja soit-
tamisessa. Brandin rakentumisen pitaa tulla siind samalla, luonnollisesti. Myds Teppo Vapaus
(2020) uskoo ensisijaisesti musiikin merkitykseen, eikd usko brandiajatteluun itsessdan. Va-
pauden mukaan visuaaliset elementit tukevat artistiutta ja artistin, tai bandin olemassaoloa,
mutta erilliseen brandaamiseen hén ei bandeja rohkaise, vaan enemmaénkin uskomaan omaan

tekemiseen.

Niinku se brandi - ihmisissa pitk&kestosesti resonoiva brandi syntyy ihan vaan niist
ihmisista jo niinku valmiina. Et jos se pitéé keksia, niin sit se juttu ei todennékdsesti
00 kovin vakeva. (Vapaus 2020.)
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Myos aiemmissa vastauksissaan Vapaus on toistuvasti painottanut hyvén kappaleen ja musiikin

tarkeytta yli kaiken muun, kuten myods Hyttinen (2020).

Bréandin tarkeydesta puhuttaessa jo aiemmin usein mainittu HIM- yhtye nousee jalleen esimer-
kiksi vield niin Hyttisen, Simosasin kuin Peurankin vastauksissa. Peura kertoo seuranneensa
HIMin alkutaivalta hyvinkin tiiviisti ja hédnenkin ndkemyksensd mukaan Ville Valo on ver-
taansa vailla oleva markkinamies ja erinomainen tarinankertoja, joka piti huolta siité, ett& ban-
din kohdalla kaikki levyn kansista esiintymisasuihin ja haastattelujen draamankaarista musiik-
kivideoihin oli mietitty viimeista silausta myoten. Peura painottaakin vastaavanlaista tarinan-
kerrontaa brandin rakentamisen tapana. Kun tarina on hyvin kerrottu, kaikki palaset loksahtavat
paikalleen, kuten jos tuote on mietitty tarkkaan, sen kaikki elementit sopivat yhteen. (Peura
2020.) Myds Simosas mainitsee Ville Valon vastauksessaan, mutta han ottaa vastauksessaan
toisenlaisen kulman ja perustelee brandin rakentumista musiikin, seka bandidynamiikan kautta.
Simosasin mukaan monissa menestyneissa suomalaisbéndeissé on ollut selke& keulakuva, jolla

on ollut suurin sananvalta yhtyeiden musiikissa, seka myos visuaalisella puolella.

Se miké yhdistaa (--) Suomen suurimpia hevibéndeja ulkomailla, et niil on ollu kai-
killa se yks tyyppi, joka on tehny kaiken niiden musan. Nightwishissa Tuomas tekee
ihan kaiken, tehny joka ikisen biisin, Himissa Ville teki joka ikisen biisin, Moonsor-
row, Finntroll Sorvalin Henu tekee kaikki musat. Bodomissa Laiho teki joka ikisen
kappaleen. Et se on niinku, on selkee liideri, selkee visiondari kans. (--) esimerkiksi
niinku Nightwish-biisin sa tunnistat missé tahansa, koska niissé on niin tarkka se
Tuomaksen kadenjéalki. (Simosas 2020.)

Myos musiikillinen k&denjalki on siis Simosasin (2020) mukaan tunnistettava osa brandid. Ko-
kemuksestani my0s tiedén, ettd bandeissd, joissa on useampia biisinkirjoittajia, fanit tunnista-
vat, kenen tekemd miké&kin kappale on, koska biisinkirjoitustavat voivat poiketa niin paljon.
Kuten Brandi- luvussa kerroin, brandi on monien eri asioiden summa, mielikuva, jonka kulut-
taja suhteuttaa muihin alan toimijoihin (Ruokolainen 2020) ja sitd kasitysta vahvistaa myos
haastateltavien monitahoiset vastaukset. Brandissa tarked& on visuaaliset elementit, koska ne
antavat usein ensivaikutelmaa tuotteesta, eli tdssa tapauksessa bandistd, mutta yhté lailla tar-
ke&d on erottua joukosta, eli olla uniikki, olla johdonmukainen omien arvojen kanssa, seka ottaa
oma persoona osaksi brandid (mt.). Bandien kohdalla tdm& onkin usein n&htavissé ja parhaissa
tapauksissa brandi viedaan loppuun asti, ja se nakyy bandin kaikessa tekemisessa. Missé ta-
hansa tuotteessa, tai palvelussa selkeét ristiriidat hAmmentévat kuluttajaa ja saattavat saada ai-

kaan luotaantyontavén olon. Niin ikdan Douglas Blair (2020) korosti haastattelussaan joukosta
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erottuvuutta tarkeimpana ominaisuutena brandin rakentamisessa. Han kéytti esimerkkeiné ban-
deistd, joiden bréndit ovat uniikkeja ja selvasti jo aikanaan massasta erottuvia, omaa yhtyettaan
WASP:ia, Alice Cooperia, seka klassikkobandi Kissid, joista kaikki ovat tunnettuja visuaali-

sista elementeistadn, seka lavaesiintymisistaan.

(--) it’s always the attempt to set yourself apart from everybody else. And that’s
becoming harder and harder, because the pool, the ocean is getting bigger and big-
ger and it’s getting harder to do something that makes your head just stick out a
little bit. What could it be? To have two heads? To have three arms and two heads?
I told Awake Again that “you guys should come out and play your first song upside
down, hanging from ropes!”. They think I’'m crazy. (Blair 2020.)

Myo6s Ruokolaisen Brandikasikirjassa korostetaan joukosta erottuvuuden tarkeyttd, silla uniikit
ominaisuudet saavat yleison kiinnostumaan ja lopulta sitoutumaan ja Ruokolaisen, seka haas-
tateltavieni mukaan bréndiin ja tuotteeseen sitoutuminen on kaikista tarkeintd menestyksen
kannalta. (Ruokolainen 2020, 40-41.)

5.5 Awake Againin tilanne ja mahdollisuudet

Haastattelujen lopuksi kysyin osalta haastateltavista Awake Againin mahdollisuuksista, seka
vahvuuksista, ettd heikkouksista. Haastateltavat, joilta bandin tilanteesta kysyin, olivat Hytti-
nen, Wilund, Blair, sek& hieman asiaa sivuten Vapaus, koska haastateltavista heilld on jonkin-
lainen kosketuspinta Awake Againin tilanteeseen. Douglas Blairin vastausta yhtyeen heikkouk-
sista ja vahvuuksista avasin jo Brandi- luvussa, joten paneudun aluksi muiden haastateltavien

vastauksiin.

Heta Hyttisen (2020) mukaan heidan yhteistyonsd Awake Againin kanssa keskittyy Suomen
sisaiseen promootioon, vaikka Hyttisen luotsaaman Ginger Vine Management & PR- yrityksen
kautta pystytadan tekeméaén myos kansainvalista promootiota esimerkiksi saksankieliselld alu-
eella ja Iso-Britanniassa. Téhan ratkaisuun paadyttiin Hyttisen mukaan siksi, ettd Awake Agai-
nin tilanne oli niin erikoinen levytyssopimuksen purkautumisen ja parin vuoden julkaisutauon
jalkeen. Hyttisen mukaan Awake Againin mahdollisuudet menestykseen ovat hyvat. Varsinkin
musiikillisesti yhtye saa kehuja Hyttiselta:

(--) musa on hyvinkin tdssé ajassa olevaa omasta mielestani, ja mé nakisin niinkun

sen, etté t44 on niinku enemmé&n semmosta justiinsa niinku nuoremman metallipol-
ven musaa, toki se on Kiva, et jos yli kuuskymppisetkin diggais, mutta onhan taa
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kuitenki silla tavalla niinku hoystettyy musaa, etté joku YleX esimerkiks aivan po-
tentiaalinen kanava, jolloin sellasetkin ihmiset, jotka vélttamaétta ei kuuntele metal-
lia, niin ehké saattais 10yta4 tasta jotain itselleen. (Hyttinen 2020.)

Haastattelussa Hyttinen (2020) my0s kertoi uskovansa yhtyeen mahdollisuuksiin lyoda l&api, eli
kuten musiikkibisneksessé usein sanotaan, breikata. Sanonta tulee englanninkielen sannonnasta
’break through’. Hyttisen mukaan Awake Againin musiikki on ajankohtaista, ja yhtyeen jésen-
ten tyomoraali ja asenne on kohdillaan, mutta hdn muistuttaa, ettd ty6ta on edessé paljon, silla
yhden suuren radiohitin saaminen jo voi rajayttaa potin, mutta sellainen menestys on harvi-
naista. Myo6s jo aiemmin mainitsemassani Kostiaisen ja Takalon kirjassa haastateltavana ollut
Asko Kallonen huomauttaa, ettd pelkka halu menestykseen ei riitd, vaan tarkein lahjakkuuden
muoto on kyky kovaan tyontekoon (Kostiainen & Takalo 2004, 13). Hyttinen mainitsi haastat-
telussa myos tavoitteena Awake Againin kohdalla olevan uusien singlebiisien padsyn Spotifyn
ulkomaisille soittolistoille ja olen jo aiemmin maininnut, ettd Enmity- single paasi julkaisunsa
jalkeen useammallekin seka kotimaiselle, ettd ulkomaiselle soittolistalle, ja 16ytyy huhtikuun
2021 lopussa esimerkiksi ”New Blood” nimiselté listalta sekd useammilta kotimaisilta listoilta
(Spotify 2021c). Koska Hyttinen mainitsi, ettd hanen ndkemyksenséd mukaan Awake Again olisi
mya0s aivan potentiaalinen yhtye genrensa puolesta soimaan esimerkiksi YleX- radiokanavalla,
kysyin asiasta kanavan toimittaja Teppo Vapaudelta. Haastattelua edeltavalla viikolla VVapaus
oli soittanut Uuden musiikin rockshow’ssaan ensimmaisen Awake Againin kolmesta syksyn
aikana julkaistuista singleistd, Into Twon. Kysyin Vapaudelta, onko hdnen mielestddan Awake
Againilla mahdollisuuksia nousta YleX:n, tai vaikka Radio Rockin soittolistoille, sill& olin
kuullut kappaleen my6s Radio Rockin Laura Vahahyypan uuden musiikin ohjelmassa. Pyysin
my0s Véahahyyppad haastateltavaksi saamatta hé&nelta vastausta. Teppo Vapauden mielestd
Awake Again on pop metalli- genrensa puolesta sellaista musiikkia, joka hyvinkin voisi soida
molemmilla radiokanavilla s&é&nndllisestikin, koska tdaménhetkisen rockmaailmankuvaan yhtye
sopii musiikillisesti hyvin. Vapaus suositteli jatkuvaa biisien tekemista ja reipasta julkaisutah-
tia, jotta se juuri oikea jadn murtava kappale 16ytyy. Hanen mukaansa vastuu on kuitenkin myos
medialla, silla etenkin radiokanavista vain harvat soittavat endd uutta rockmusiikkia. Vapauden
mukaan hénelld YleX- kanavan ainoana rocktoimittajana, Radio Rockilla ja Radio Helsingilla
on suuri vastuu uusien bandien nousussa, silla jos he eivét nosta uusia kotimaisia bandeja oh-
jelmissaan esille, ei kukaan nosta. Hanen mielestaan téllaisten medioiden yhteisty6 uusien tu-

lokkainen nostamisessa olisi ensiarvoisen tarkedd. (Vapaus 2020.) Myo6s Kjell Simosas (2020)
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puhui haastattelussa siitd, kuinka Suomessa musiikkimedioiden maara on vahentynyt 2000- lu-
vulla internetin myota merkittavasti, eika haastattelujakaan tehdé enédé yhta paljon kuin ennen.
Medioiden vahentyminen vaikuttaa luonnollisesti nakyvyyden vahenemiseen, silla sosiaali-
sessa mediassa kaikki taistelevat tilastaan entistd kovemmin. Simosasin mukaan myo6skaan
haastattelukutsuja pienemmille bandeille ei tule enda juuri ollenkaan, koska musiikkimedioita

ei ole enaa niin paljon.

Manageri Jani Wilund katsoo Awake Againin tulevaisuutta niin ikaan toiveikkaana ja uskoo
bandin menestykseen, korostaen hankin sita, ettd kovaa ty6ta vaaditaan viela pitkan aikaa (Wi-

lund 2020). My6s Douglas Blair (2020) uskoo bandin mahdollisuuksiin lyodé l&pi musiikillaan.

Every one of their songs, and | got like thirty of their demos in my computer, every
single one of them has a chance to break through. And it’s not only about the pro-
motion and how it gets exposed, it’s the fact that they’re diverse, that they really

are versatile, every song doesn’t sound the same, they don’t have this kind of typical
formula. (Blair 2020.)

Haastateltavat nakivéat kaiken kaikkiaan Awake Againin tilanteen hyvin valoisana ja positiivi-
sena ja kaikilla kysymyksiin vastanneilla oli samankaltaiset mielikuvat ja ajatukset siita, mil-
laisia ihmisid ja tyokavereita bandin j&senet ovat. Eniten kiitosta kaikilta vastaajilta, joilta ky-
symys Kysyttiin, sai miellyttavat persoonat, tydmoraali, ahkeruus, ammattimaisuus, persoonal-

lisuus, genren ajankohtaisuus, sekéd poikkeuksellisen hyvét kappaleet.

Néiden haastatteluista ja tausta-aineistosta kerddmieni tietojen pohjalta perehdyn seuraavassa
Yhteenveto- luvussa kehityskohteisiin ja -ehdotuksiin, seké kiteytdn taman opinnaytetyon aja-

tukset ja ideat pakettiin.
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6 TULOKSET

Luvun tarkoituksena on avata ja purkaa kaiken opinnaytetytssa esitetyn informaation pohjalta
tulleet ideat ja kehityskohteet, sekd muut ajatukset. Tassa opinnédytetydssa on etsitty vastausta
kysymykseen “mitd metallibandiltd vaaditaan 2020- luvulla?”. Vaikka kysymys fokusoituu ti-
laajani Awake Again Oy:n tarpeisiin ja tilanteeseen, siihen etsityt vastaukset hyodyttanevat alaa
yleisestikin, silla musiikkikulttuuri- ja bisnes elaa niin suurta murrosta. Tassé tydssé olen kasi-
tellyt matkaa menestykseen ensisijaisesti brandiajattelun kautta ja tutkinut brandin ja brén-
daédmisen merkitystd musiikkibisneksessa. Opinndytety6ssa ei ole suuresti otettu huomioon Co-
vid-19- pandemian vaikutuksia alaan, sill& vaikka tilanne on mullistanut alan toimintamekanis-
mit live-esiintymisten ollessa mahdottomia jarjestad, ei tilanne todennékdisesti tule olemaan
samanlainen ikuisesti. Brandiajattelun lisaksi tuloksissa puretaan hieman viela fani- ja striimi-

kulttuuria ja fyysisen formaatin merkitystd, trendeja, seké live-esiintymista.

Awake Againin tilanteen edesauttamista eniten kehittavat toimet ovat pitkélti ulkomusiikillisia
seikkoja. Haastattelussa olleiden ammattilaisten antamien nékemysten perusteella Awake
Again on musiikillisesti ajankohtaista ja biisimateriaali on vahvaa. My6s ammattimainen tapa
toimia, bandin persoonien miellyttavyys, ahkeruus, korkea tyémoraali, panostaminen someen
ja uusien singlejulkaisujen tuoma tasainen kasvu Spotifyssa ovat positiivisia asioita, jotka vai-
kuttavat Awake Againin tulevaisuuteen ja bréndiin. Asioita, joihin bandin pitéisi nyt kiinnittaa

erityistd huomiota, ovat

1. Visuaalisen ilmeen yhtenéistdminen
2. Nakyvyyden parantaminen

3. Live-esiintymisiin panostaminen

Néihin kehityskohteisiin olen péaatynyt tutkimalla bandin visuaalista ilmettd, seka tietoperus-
tassa, ettd analyysivaiheessa esiin tulleiden asioiden pohjalta. Pekka Ruokolainen (2020) ja Ma-
rina Vahtola (2020) kertovat molemmat teoksissaan, kuinka brandin on erotuttava joukosta ja
visuaalisuus on ensimmainen asia, johon ihmiset kiinnittdvat brandissd huomiota. Bandin ta-
pauksessa visuaalisuus ulottuu kaikkialle; live-esiintymisiin, esiintymisasuihin, some-kanaviin,
albumien ja singlejen kansiin, haastattelutilanteisiin, musiikkivideoihin, merchiin ja ihan kaik-

keen tekemiseen. Kuten aiemmin luvussa kolme kerroin, brandiin sitoutuminen tarkoittaa sita,
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ettd brandin kuluttaja korostaa sen ylivoimaisuutta muihin vastaaviin bréndeihin verrattuna.
Musiikkimaailmassa tdma usein ilmentyy esimerkiksi bandipaitojen pitdmisella ja muun mer-
chandisen kuluttamisella, joten brandin visuaalisuus nousee tassékin esiin. Visuaalisuuden li-
séksi bréndiuskollisuutta kasvatetaan ensin kuluttajan kiinnostuksen, ja myéhemmin luotta-
muksen herattamisella (Ruokolainen 2020, 23-25).

6.1 Visuaalisen ilmeen yhtenaistaminen

Suurimpana merkittdvana kehityskohteena bréandin nédkokulmasta nakisin visuaalisen ilmeen
yhdistamisen. Ndkemykseni visuaalisiin valintoihin kumpuaa vuosien tyokokemuksesta media-
alalla ja mediapalveluiden toteuttajan koulutuksestani. Nettisivujen ja tulevien julkaisujen kan-
net tulisi uudistaa siten, ettd ne ovat linjassa kesken&an. Varimaailman eroavaisuudet béndin

kaiken materiaalin kesken on kehityskohteena varmasti eniten silmiinpistavd, mutta myos

markkinointimateriaalin fonttien yhtendistaminen voisi olla hyodyllista.

Kuvio 5: Awake Againin Facebook-kansikuva, singlen markkinointimateriaalia (Awake Again
2020).

Y114 oleva kuvio on tilaajan Facebookin kansikuva ja Enmity- singlen markkinointimateriaalia.
Kuvassa nousee hyvin esille palvelut, joista biisi 16ytyy ja mista sitd voi kuunnella, seké sen
ajankohtaisuus. Singlen nimi ja out now- tekstit ovat selkead ja tyyliin sopivaa fonttia, mutta
tekstityypin valinta hieman riitelee bandin nimen logossakin kaytetyn fontin kanssa. Ehdottai-
sinkin tallaisissa tapauksissa tarkempaa suunnittelua typografiaan, eli joko toisenlaista tekstin
asettelua, jossa esimerkiksi bandin nimi hallitsee kuvaa ja muu teksti on pienemmassé ase-

massa, tai vaihtoehtoisesti aivan taysin erilaisia fontteja, jolloin teksteissé ei ole ristiriitaa. Toi-
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sin sanoen, fontit ovat liian lahella toisiaan olematta tismalleen sama fontti, joskin singlen ni-
messé nakyva fontti on sama, tai hyvin samanlainen kuin fontti, jota bandi kdyttad myos You-
Tubessa ja muissa kanavissa, joten sen valinta on sinénsa hyvin perusteltua. Oikeanlaisella ty-
pografialla tallaisessa materiaalissa kuitenkin varmistetaan markkinoinnissa viestin oikeanlai-
nen valittyminen ja siksi silla on suuri merkitys. Myds Pekka Ruokolaisen (2020, 104-106)
mukaan brandin Kirkastuksen tarkeimpia kohtia on brandin muotoilu, joka tarkoittaa kéytén-
ndssa graafista ohjeistusta ja pitda sisalladn myds typografian. Tassa kohtaa maéritellaan sallitut
varit, fontit ja tavat, joilla logoa ja tekstid saa kuvissa kayttad. Kiinnittaisin huomiota myos
pieniinkin sévyeroihin kuvassa. Enmity- singlen kannessa nakyva béandin logo on murretun
vaalean sévyinen vihredlla pohjalla, ja nakisin, ettd myds kuvassa olevan tekstin olisi hyva olla
mieluummin samaa sdvya logon kanssa, eika suoraan kirkkaan valkoinen. Tama loisi kuvalle
ammattimaisen ja viimeistellyn ilmeen, ja kuluttaja saisi heti kuvan, ett4 timéan materiaalin luo-
mista on harkittu ja siihen on panostettu. Muutoin vérit kuvastavat singlen musiikillista puolta
ja toimivat ndin ollen hyvin yhteen keskenaan. Vihreda varia kaytetaan viestinnassé usein ku-
vaamaan uusiutumista ja uutta alkua, seka tasapainoa, maanl&heisyytta ja toiveikkuutta (Chap-
man 2021). Enmity- kappale on Awake Againin uusista singleistd aggressiivisin, ja nakisin
tassa kappalevalinnassa uuden ajanjakson alkamisen. Biisissa on myos toiveikas pohjavire kai-
ken aggression alla, joten vihred vari soveltuu myds siihen tunnelmaan. Musta vari taas on me-
tallimusiikissa yleisesti eniten kéytetty véri, koska se usein yhdistetdén synkkyyteen, kapinaan
ja voimaan (mt.), joten mielleyhtymé on selked varin ja genren kesken.

. .:0D v\ OUT NOW

Kuvio 6: Awake Againin Into Two- singlen markkinointimateriaalia (Awake Again 2020).

Syksyn ensimmaéinen julkaistu single oli Into Two ja yll& oleva kuva on singlen markkinointi-

materiaalia. Julkaisun kansi on hieno ja huomiota herattava, seké jalleen resonoi biisin kanssa

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



43

hyvin. Edellisen esimerkin kaltainen typografinen ongelma 16ytyy tosin tastékin. Kuva jaa hie-
man vaisuksi valkoisen taustan takia ja ajattelisin, ettd mustalla taustalla ja valkoisilla teksteilla
singlen kansi itsesséén olisi voinut nousta vield selkedmmin kuvassa esille, vaikka ndenkin tdssa
versiossa raikkautta ja hieman jopa futuristista tunnelmaa, mika johtunee singlen kannen vari-
valinnoista. Sininen véri yhdistetddn usein suruun, koska englannin kiclen sanalla *blue’ kuva-
taan surullisuutta, mutta kirkkaat sinisen savyt ndhdaan usein myds energisoivina, kun taas
kirkkaan pinkki, tai purppurainen sdvy viestii mielikuvituksesta ja romantiikasta (Chapman
2021). Into Two- kappale on rajahtavan energinen, mutta sanomaltaan surullinen ja oman né-
kemykseni mukaan nimenomaan erobiisi. Talldin singlejulkaisun kannen varivalinnat toimivat
erinomaisesti tukemassa kappaleen sanomaa ja tunnelmaa. Mielenkiintoista tassa esimerkissa
on se, ettd nékisin singlen kannen ja julkaistun virallisen lyriikkavideon olevan visuaalisesti
”vanhaa” Awake Againia ja kahden uudemman singlen kuvastavan jotain uutta ja tuoretta. Ni-
kemykseni perustuu bandin aiempaan materiaaliin, missa valkoinen pohja ja kirkkaat varit ovat
olleet yleisid, ja hauskat elementit esimerkiksi videoissa enemman nakyvilla. Bandin promoku-
vat ovat my0s sopineet erinomaisesti td4hén vanhaan, raikkaaseen ja energiseen ilmeeseen. Nyt
pitaisi tehd& valinta, palataanko visuaalisesti vanhaan energiseen, iloiseen ja revittelevaan suun-
taan, vai lahdetddnko uusien julkaisujen myota synkempaan ja rauhallisempaan visuaaliseen

ilmeeseen.

Tietysti ilme voi tulevaisuudessakin elda ja vaihtelu on usein myds tervetullutta, mutta jonkin
asteinen johdonmukaisuus tekemisessa on brandid seuraavien kuluttajien kannalta tarkeéa,
koska kuten olen aiemmin t&ssa tyossa todistanut kayttamieni ldhteiden kautta, fanien sitoutta-
minen bréndiin on ensisijaisen tarkeda menestyksen kannalta. Tulevan albumin kannalta olisi
varmasti ensiarvoisen hyodyllistd, etta albumilla on selked suunta myos visuaalisesti, jotta vi-
suaalinen puoli voi tukea musiikillista puolta, eli sitd, miké& on kaikista tarkeintd. Johdonmu-
kaisuudella siis tarkoitan tassa tapauksessa ennen kaikkea sité, ettd yksi albumi, tai yksi single
on kokonainen paketti, jossa kaikki palaset ovat oikeissa kohdissa live-esiintymisesté kansitai-
teeseen, somen sisaltéon ja musiikkivideoihin, mutta seuraavan albumin teema ja paketti voi
néyttaa jo erilaiselta, kunhan paketti on aina kokonainen ja sen sisalla olevat elementit sopivat

toisiinsa hyvin ja muodostavat ehjan kokonaisuuden.
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6.2 Nakyvyyden parantaminen

Vaikka aiemmin jo mainitsin esimerkiksi Douglas Blairin (2020) painottavan liveyleison tar-
keyttd, talla hetkelld, kun live-esiintymisia ei ole padsty tekemaan, tai ndkemadn, on painotet-
tava markkinointi ja uuden yleison l6ytaminen sinne, missé ihmiset pandemian aikana ovat
aikansa viettaneet, eli sosiaaliseen mediaan. Syksylla 2020 aloittaessani tata opinnaytetyopro-
jektia keskustelimme tilaajan kanssa yhteistdiden mahdollisuuksista eri yritysten kanssa. Yh-
teistoilla tdssa yhteydessa tarkoitetaan alennushintaisia tuotteita, tai vastaavaa palvelua. Mu-
siikkimaailmassa hyvin tyypillista on esimerkiksi kitaran kielien, rumpukapuloiden, tai muiden
vastaavien tuotteiden saaminen alennettuun hintaan, tai jopa taysin maksutta, nakyvyytta vas-
taan. Sen verran alkutaipaleella Awake Again on, ettd massiivisia sopimuksia minkaan valmis-
tajan kanssa ei lahdeta yrittdmaan, mutta jonkinlainen diili alennustuotteista sopivan paikallisen
musiikkiliikkeen kanssa voisi olla kokeilemisen arvoista. Voi myds pohtia, olisiko jokin pien-
yritys valmis tekeméaan yhteistyotuotteen béndin kanssa, jolloin paikalliset tekijat tukisivat toi-
siaan. On esimerkkeja pienistékin bandeistd, jotka ovat tehneet yhteistydtd pienpanimoiden
kanssa ja ndin saaneet omia oluita. Esimerkkeja siitd, mita tuote voisi olla, on monia; vaikka
annos ravintolassa, tai bandin jasenten oma toive, joka on Awake Again kahvi. Kahvi sopisikin
brandiin nahdéakseni hyvin, silld jasenet eivéat kannata péihteiden esille tuomista kanavissaan,
mutta bandin nimi ja kahvi luovat jo hyvéan mielleyhtyman, silld Awake Again tarkoittaa suo-

meksi hereilla taas™.

Nékyvyyden parantaminen voi onnistua ilman yhteistoitékin. Jo nyt tilaaja kayttaa videota so-
siaalisessa mediassa luovasti, miké on hyva asia, koska varsinkin Instagramissa videot sitout-
tavat yleisod paremmin kuin kuvat ja tekstit (Ping Helsinki 2021). Uusista innovaatioista eten-
kin Instagramin reelsit voisivat olla kokeilemisen arvoinen kanava. Reelsit ovat lyhyité videoita
janiiden idea on sama kuin TikTokin, eli katselija jd4 selaamaan niita helposti pitkéksi aikaa ja
niissé voidaan jakaa informaatiota lyhyessé ajassa viihteen kautta. Myds Instagramin story-
ominaisuudesta voisi ottaa enemmaén irti. Bandi on storyjen kautta tehtavid Instagram Live-
l&hetyksia pitdnyt jonkin verran ja ne ovat todella hyva tapa kerdtd huomiota, sill& livend olevat
kanavat nékyvat story- palkissa kaikilla seuraajilla ensimmaisind. Tilaaja on myds tehnyt keik-
kapaiviltd my day- tyyppisia videoita YouTube-kanavalleen ja ne ovat todella viihdyttavia ja
ajankonhtaisia, ja ne kannattaa edelleen pitd4 osana omaa viestintastrategiaa. Olen huomannut,

ettd vaikuttajien keskuudessa Instagram storyssa pidettavat my dayt ovat nousseet hyvin suosi-
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tuiksi. Tallaisissa story my dayssa kuvataan lyhyité videoita tai kuvia koko péivén ajan ja nay-
tetdan, mitd elamassa tapahtuu. Voisi siis olla my6s hauskaa saada tdman tyyppista my day-
sisaltoa Awake Againilta keikka-, tai studiopaivilta, tai vaikka tavallisista treenipdivista. Kuten
olen jo aiemmin niin bréndi- kuin analyysiluvussakin todennut, lahestyttavyys ja henkilokoh-
taisuus ovat somen kautta muodostuneet ihmisille tarkeiksi asioiksi, ja seuraajat haluavat ko-
kea, ettd he tuntevat bandin jasenet, vaikka eivat oikeasti tuntisikaan Tamé ei kuitenkaan tar-
koita sit4, etté julkaisee jokaisen kuvan lounaastaan, vaan sit4, ettd seuraajat padsevat nakemaan
viel& liséa bandin keskinaista kemiaa ja behind the scenes- materiaalia. Timeyinin ja Vinodin
How to Build it- kirjan (2020) mukaan pitdd muistaa myds, etté siséltod ei saa tulla niin paljon,
ettd seuraaja kyllastyy. Myos videoiden ja kuvien viesti on hyvé pitad ytimekkaana, ja brandi,

esimerkiksi bandin logo siséllon kulmassa pienelld, heratta heti uuden katsojan huomion.

Instagramin julkaisuvalit ja aktiivisuus tilaajalla on toimivaa ja somekanavissa on hyvé tasa-
paino. Bandilla on selked julkaisuaikataulu, jota he noudattavat. Aiemmin mainitsin b&ndin ha-
lunneen jattad huumorielementtejé vahemmaksi some-kanavissaan, mutta keskustellessani ban-
din jasenten kanssa huhtikuussa 2021, pohdimme yhdessa, ettd mikéli hauskuus, rentous ja va-
littbmyys ovat adjektiiveja, joilla he haluavat itseddn kuvattavan ja huumorin kautta asioiden
esiin tuominen on heille luonnollinen tapa kommunikoida, on suotavaa, etté téllainen viestin-
tatapa pidetddn osana somestrategiaa (Awake Again 2021b). Kuten olen aiemmin useaan ottee-
seen maininnut, sosiaalinen media on saanut ihmiset kaipaamaan seuraamiltaan henkil6ilta ja
brandeiltd aitoutta ja henkil6kohtaisuutta, joten olisi liian epaaitoa poistaa palanen bandin ja-
senten persoonaa vain siksi, ettd musiikki on vakavaa. Persoonat voivat olla lamminhenkisia,

vaikka musiikki olisikin aggressiivisempaa, tdmé on pelkéstaén hyva asia.

6.3 Live-esiintymiset

Awake Again on mielestani hyvé livebandi. Bandilla on rajahtava energia, itsevarma tapa esiin-
tyd ja jokainen jasenistd osaa rentoutua lavalla, tai ainakin siltd se ndyttaa yleisolle. Tekemis-
séni haastatteluissa nousi esiin liveyleison ja vannoutuneen fanikunnan kerd&dmisen tarkeys ja
naiden yleisojen sitouttaminen kaikissa kanavissa, sekd myds yksilollisyyden, persoonallisuu-
den ja uniikkiuden merkitys kaikessa tekemisessd. Haastateltavistani Douglas Blair jopa eh-

dotti, ettd Awake Againin tulisi saapua lavalle live-esiintymisissa roikkuen katosta pé&é alas-
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pain, kuten aiemmin mainitsin. Tdma ainakin olisi uraauurtavaa, mutta mietin hieman maltilli-
sempia mahdollisia kehityskohteita live-esiintymisiin, jotta ne saataisiin vielé vietya seuraa-

valle tasolle.

Esimerkiksi Turku Band Festival 2021 striimikeikalla Awake Again kéytti videotykilla kan-
kaalle projisoitua grafiikkaa keikan taustalla, kuten aiemmin kerroinkin. Yksi vaihtoehto olisi
vieda grafiikka-, tai videotaideaspekti seuraavalle tasolle ja luoda keikan taustalle videotaide-
teos yhdessa jonkun sopivan taiteilijan kanssa. Tallainen ajatus toimii tietysti ensisijaisesti si-
sétiloissa, tai pimeissé illoissa ulkoilmakeikoilla, eika paivakeikoilla saa suurtakaan vaikutusta
aikaan, mutta klubitilanteissa visuaalisten videoelementtien lisédminen voisi jd&da hyvin mie-
leen uudellekin yleisélle. Jos visuaaliset elementit ovat tarpeeksi kiehtovia, jo niistd itsestaan
saatetaan ottaa kuvia ja lisata niitd sosiaaliseen mediaan merkiten, eli tdgaten béandi kuviin.
Awake Againin aiemminkin kayttdmat visuaaliset elementit projisoituina ovat olleet vaikutta-
via, mutta uusien kulmien etsiminen visuaaliseen puoleen voisi nousta vield suurempaankin

asemaan.

Toinen vaihtoehto varsinaisen visuaalisuuden sijaan voisi olla valoshow’hun panostaminen.
Isommille bandeille on hyvin tyypillistd kuljettaa kiertueilla mukana omaa valoteknikkoa,
mutta ymmarrettavasti on taloudellisesti haastavaa tehdé vastaavaa pienempana tekijana. Ko-
keilemisen arvoista olisi kuitenkin teemavarien hakeminen valaistuksessa, tai satunnaisille

isommille keikoille oman valoteknikon palkkaaminen silloin, kun se ndhd&an kannattavana.

Toteutustavasta huolimatta entista suurempi panostaminen livepuoleen olisi kannattavaa, var-
sinkin koska pandemian aikana uusien julkaisujen myota saadut uudet kuuntelijat pédasevét pit-
kan tauon jalkeen takaisin yoelamaan, keikoille ja muihin sosiaalisiin tapahtumiin. Yleiso kai-
paa piristysta pitkén hiljaisuuden jéalkeen ja Ylen mukaan osa suomalaisista arvelee osallistu-

vansa kulttuurieldmé&én jopa aktiivisemmin kuin ennen koronapandemiaa (Vilkman 2021).

6.4 Pohdinta

Mielestani Awake Againille tekemani selvitys onnistui hyvin, vaikka en I6ytanytkaéan niin suu-
ria puutteita ja kehityskohteita kuin ennen tyon aloittamista ajattelin. Bandilla on nahdakseni
hyvé késitys omasta tekemisestdan, jalat maassa ja unelmien lisaksi mukana realismi, mink&
vuoksi varmasti heidan tilanteensa on niin hyvéssa tasapainossa. Bandin jasenet ovat uteliaita

ja aktiivisia toimijoita, joten heidan toimintansa kehittdmisen auttaminen oli mieleké&sté.
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Vaikka sainkin haastateltavia eri toimialoilta musiikkibisneksen sisalta aivan sopivan maarén,
olisin ehké jalkeenpdin halunnut lisata kysymyksiin hieman syvyytta viela erityisesti koskien
alan kilpailua ja tulevaisuuden ndkymid. Jalkeenpdin olen myds miettinyt muutamia ammatti-
laisia ja asiantuntijoita, joita olisin viel& voinut haastatella, mutta sitten haastatteluja olisi voinut
tulla liikaakin ja késittelemani aineisto olisi ollut ehké liian laaja. Onnekseni haastateltavani
vastasivat erinomaisesti ja hyvin laajastikin kysymyksiin, joten sain myds nakékulmia, joita en
osannut edes odottaa. Olin my6s yllattynyt siitd, kuinka ammatista huolimatta useimmissa ky-
symyksissa haastateltavat olivat hyvin usein samaa mielta ja kdyttivat samoja vertauksia ja esi-
merkkeja, vaikka eivat tienneet toistensa vastauksista. Oli my0ds kiinnostavaa, ettd kuten olen
aiemminkin maininnut, myos tietoperustassani olleet lahteet ja haastattelut tukivat toisiaan
useissa kohdissa, etenkin brandin osalta ja sain varmuutta aiheen kasittelyyn, kun aineistossa ja
tietoperustassa ei ollut juurikaan ristiriitoja. Osa haastatteluista oli keskustelumaisempia kuin
toiset, mutta se toimi joissakin tilanteissa paremmin ja mielestani kaikkien haastattelujen lop-

putulos oli hyvinkin onnistunut.

Mahdollisesti olisi voinut olla hyodyllista tehda kysely Awake Againin somekanavien seuraa-
jille ja selvittaa, millaisesta siséllosta he pitavat, millaista sisaltod he haluaisivat nahda liséa ja
millaista vdhemman. Toisaalta asiantuntijandkemykset ovat kokonaisuudessaan painoarvoltaan
merkittdvampid, koska etenkin tdssa tapauksessa ammattilaiset osaavat katsoa alaa, sen muu-
toksia, markkinointia, myyntia, brandaamista ja bandien yleisia toimintaperiaatteita laaja-alai-
sesti eri ndkdkulmista ja heidan antamansa vastaukset vastasivat useampiin kysymyksiin kuin

mihin seuraajat olisivat voineet vastata.

Kévimme palautekeskustelun tilaajan kanssa huhtikuun 2021 lopussa ja saamani palaute ban-
dilta oli positiivista. Olin huolissani, ovatko kehitysehdotukseni tarpeeksi konkreettisia ja ot-
taako tilaaja ne vastaan. Etenkin visuaalisuutta koskevat huomiot herattivat paljon keskustelua
ja bandin j&senet olivat samaa mielta siité, ettd visuaalinen ilme tulee yhtendistaa tulevan levyn
kanssa sopivaksi paketiksi. Myds markkinointimateriaalissa olleita typografiaan liittyvié asioita
kavimme l&pi ja korostin paljon sitd, kuinka tarkedd on pystya kuvilla valittdmaan oikeanlaista
viestid. Olimme yhdessé sitd mieltd, ettd bandin jasenten kesken oleva kemia ja huumori on
hyva sdilyttdd somesisalloissa edelleen, silla ndma elementit korostavat bandin persoonalli-
suutta ja aitoutta ja samalla valittd helposti l&hestyttavaa kuvaa seuraajille. Mahdollisia yhteis-
tyokumppaneita pohdimme yhdessd, ja tilaaja jatkaa vaihtoehtojen lapikdymistd. Mielestani

bandin oma idea Awake Again- kahvista oli hyva, ja osoittaa myds sitd huumorintajua, mita
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somesisallotkin ovat tarjonneet, joten uskoisin sen olevan oivallinen bréndiin sopiva yhteistyo,

mikali sopiva yhteistydkumppani jossain vaiheessa loytyy.

Ké&vimme bandin kanssa l&pi myos live-esiintymisid. Keskustelimme seka visuaalien kaytosta,
ettd oman valoteknikon hankkimisesta ja sen tuomista kustannuksista. Tulimme siihen tulok-
seen, ettd kaikista mahdollisuuksista oma valoteknikko olisi todennakdisin mahdollinen han-
Kinta, jota voisi pitdd mukana ainakin tietyilla keikoilla, mutta myds hyvié ajatuksia ja ideoita
visuaalisten elementtien projisoimisesta eri tavalla ja lava-asetelmien muuttamisesta nostettiin

yhdessa esiin.

Tallaisessa tilanteessa kehitystyd ei lopu koskaan. Bandi el&é ja muuttuu, sen jasenet kasvavat
ja kehittyvat ihmising, jolloin uusia asioita nousee esiin ja jokin juttu ei endé tunnukaan omalta.
On aiheellista muistaa ainakin jokaista tulevaa albumia tehdessa miettid, miten imagon tulee
muuttua tdman julkaisun mukana, vai onko muutos tarpeen. Talla hetkella kuitenkin yhteistyoni
bandin kanssa jatkuu ainakin toistaiseksi, silla suunnittelemme yhdessé visuaalista puolta esiin-

tymisasuihin ja promokuviin vield kevaan ja kesan 2021 aikana.
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LIITTEET

LIITE 1 haastattelurunko

Haluan ensimmaisend ilmoittaa, ett4 tdima haastattelu nauhoitetaan litterointia varten ja antami-
anne tietoja kdytetadn tamén opinndytetyon tekemiseen. Saanko julkaista nimenne opinnayte-

tyoni tietolahteend, silla asiantuntevuutesi on keskitssa tassa haastattelussa?

Tama opinndytetyd tehdaan tilaustyonad Awake Again- yhtyeelle ja opinndytetyon tarkoituk-
sena on vastata kysymykseen, mité rock- tai metalliyhtyeelta tarvitaan 2020- luvulla, jotta me-

nestys on mahdollinen aikana, jolloin Hiphop- ja edm- musiikki dominoivat soittolistoja (Spo-

tify).

TAUSTAKYSYMYKSET

Kertoisitko lyhyesti, kuka olet, ja millainen on ammattihistoriastasi musiikkimaailmassa?
Ominaisuudet

Musiikkibisnes on aika vaativa ympéristd menestyd. Koetko, ett4 on olemassa yleismaailmal-

lisia hyvia ominaisuuksia, joita pitéa olla, ettd alalla parjaa?

Onko olemassa jotain ominaisuuksia, joita toivot, tai vaadit bandeiltd, tai artisteilta, joiden

kanssa itse tyoskentelet?
Brandi

Mité mielestési tarkoitetaan sanalla bréndi, tai brandays, kun puhutaan artisteista? (kysyttiin
haastateltavilta Hyttinen, Wilund, Peura)

Kuinka tarkeaa bandille on rakentaa bréandi? Vai onko se tarkeaa?
Ala ja bisnes

Miten ala on mielestdsi muuttunut tai kehittynyt viimeisen kymmenen vuoden aikana? Ent&

kahdenkymmenen?

Koetko, ettd alan muuttuminen olisi vaikuttanut siihen, millainen musiikki on talla hetkella

suosittua, miten?
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Onko mielestési sosiaalisella medialla vaikutusta alaan, miten se nakyy kaytanndssa, jos néa-

kyy? (kysymys kysyttiin haastateltavilta Hyttinen, Wilund ja Peura)
Millainen mielestasi rock- ja metallimusiikin tila on nyt Suomessa tai kansainvalisesti?

Minka luulet olevan syyna siihen, etté rock- tai metallimusiikki ei ole nyt mainstreamia ja tar-

vitseeko sen edes olla? (kysymys kysyttiin haastateltavilta Simosas, Peura, Vapaus ja Blair)

Mita rock- tai metallimusiikilta ja bandeiltd sinun mielestasi vaaditaan nyt, ettd se saisi enem-
man soittoaikaa ja tilaa radiokanavilla, tai ihmisten omilla soittolistoilla? (kysymys kysyttiin

haastateltavilta Simosas, Vapaus, Peura ja Blair)

What do those bands need to do to have a career as long as yours? (kysymys Kysyttiin vain
Blairilta)

Awake Again

Kertoisitko yhteistydstasi Awake Againin kanssa? (kysymys kysyttiin haastateltavilta Hyttinen
& Wilund)

Osaisitko kertoa, mitka ovat sinun nédkdkulmastasi Awake Againin vahvuudet ja heikkoudet?

(kysymys kysyttiin haastateltavilta Hyttinen, Wilund ja Blair)

Minkdlaiset edellytykset mielestisi Awake Againilla on onnistua ‘breikkaamaan’ Suomessa tai

kansainvélisesti ja miksi? (kysymys kysyttiin haastateltavilta Hyttinen, Wilund ja Blair)

Soitit Awake Againin uuden sinkun ohjelmassasi viime viikolla. Milt4 se kuulosti? Uskotko,
ettd se voisi nousta soittolistoille teilla YleX:lla tai Radio Rockilla? (kysymys kysyttiin vain

Vapaudelta)
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