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Tama opinnaytetyd kasittelee aanibrandaysta, eli miten aanta voidaan hyddyntaa
brandin vahvistamiseen. Adnibrandayksessa aanielementteja kaytetdan asiakkaan
ja brandin kohtaamispisteissa, ja niilla viestitdan esimerkiksi tunnelmaa, informaa-
tiota tai mielikuvaa. Tapaustutkimuksen kohteena on luova viestintatoimisto Rok O
Rok. Aihetta tarkastellaan brandin rakentajan nakdkulmasta.

Median kulutuksen sirpaloituessa danen kayttaminen luo brandeille uusia mahdolli-
suuksia, mutta myos haasteita. Tutkimuksen tavoite on luoda Rok O Rokille aa-
nibrandayssuunnitelma, ja tuoda ilmi runsaasti taustatietoa aiheesta.

Tutkimusmenetelmana on kaytetty tapaustutkimusta, ja tiedonhankintamenetel-
mana dokumenttianalyysia. Tutkimuksen tuloksena saatiin aanibrandayssuunni-
telma, jossa kaydaan seikkaperaisesti lapi, miten Rok O Rokin kannattaa hyodyntaa
aanta brandinsa tukena.
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The topic of this thesis is audiobranding and how audio can be utilized to make a
brand stronger. In audiobranding, elements of the audiobrand are used in touch-
points between the brand and the customer, delivering, for example, a certain at-
mosphere, information, or mental image. The focus of this case study is Rok O Rok,
a creative communications agency. The subject is studied from the point of view of
a brand builder.

The ongoing fragmentation of media is providing new opportunities for audio usage,
but also creating new challenges for brands to adapt to. The focus of this study is
on creating a plan for Rok O Rok for applying audio to their branding, while also
giving a great amount of insight into the subject.

The study was executed as a case study. The method used in data collection was
document analysis. The greatest outcome of this study is the plan for incorporating
audio into Rok O Rok’s branding. The plan includes a detailed and structured
scheme for Rok O Rok for using audio in support of their brand.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

aanielementit

kosketuspiste
mieleenjaavyys
navigaatioaanet
aanibrandi

aanilogo

yksittaiset aanet, joita sijoitellaan eri sisaltdjen yhteyteen,

esim. videoihin, nettisivuille

paikka, jossa asiakas ja brandi ovat vuorovaikutuksessa
kuinka hyvin joku asia jaa ihmisten mieleen

aanet, jotka ohjaavat kayttajaa digialustoilla liikuttaessa
se, miltd brandi kuulostaa

lyhyt, tunnistettava aani johon brandi kiteytyy
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia aanibrandayksen kehitysta menneisyy-
desta tulevaan, ja luoda keratyn tiedon pohjalta toimeksiantajalle suunnitelma, jota
toteuttamalla he voivat luoda itselleen toimivan aanibrandin. Toimeksiantajana on

Rok O Rok, joka on markkinoinnin ja viestinnan alalla toimiva uusi luova studio.

Aluksi tehdaan katsaus aanibrandaykseen ja pohditaan miksi aanta tarvitaan, seka
mika sen rooli brandin rakentamisessa on. Seuraavaksi avataan brandayksen pe-
rusperiaatteita muun muassa Kevin Lane Kellerin (2008) ja David A. Aakerin (2002)
kirjojen kautta, jotka ovat olleet 90-luvulta saakka brandirakentamisen perinteisia

oppikirjoina.

Luvussa 4 alkaa tutkimus, jossa lukuisien esimerkkien ja tietolahteiden avulla poh-
ditaan ja tutkitaan &anibrandien historiaa; miten aanta on kaytetty ennen seka tule-
vaisuutta; mitd teknologian kehitys mahdollistaa aanibrandin osalta, ja miten aa-

nibrandin on mukauduttava kehitykseen.

Tutkimus tiivistyy Rok O Rokille tehtyyn aanibrandayssuunnitelmaan. Itse aanibran-
din luominen on kymmenien kuukausien tyd, joten suunnitelman laatiminen oli opin-
naytetydhon sopivamman kokoinen projekti. llman hyvaa suunnitelmaa aanibran-
daysta ei kannata aloittaa, silla danella on mahdollista luoda niin positiivisia, kuin
negatiivisiakin mielleyhtymia. Negatiivisten valttamiseksi aiheeseen kannattaa pe-

rehtya hyvin ennen aanibrandityon aloittamista.
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2 MIKSI AANIBRANDI?

Kun televisiota katsellessa tulee mainoskatko, on ihmisilla tapana lahtea esimerkiksi
kaymaan jaakaapilla, tai nykyisin kenties kaivaa alypuhelin esille ja silmailla sita.
Mainostajien kalliit panostukset visuaaliseen huomion herattdmiseen menevat tal-
I6in 1ahes taysin hukkaan. Siind missa silmat on mahdollista kdantaa ruudusta pois,
aanisisallon kulkeutumista korviin on vaikeampi estaa. Talldin silla, milta mainoskat-

kon mainos kuulostaa, on arvaamattoman suuri merkitys.

Aanta on hyddynnetty varsinkin isojen yritysten brandiviestinnassa seka tuotebran-
dien yhteydessa jo vuosikymmenia. Tasta tunnettuja esimerkkeja kansainvalisesti
ovat elokuva-alan yhtididen erilaiset tunnusaanet ja -musiikit, kuten 21st Century
Foxin tunnusmusiikki, Netflixin avausaani, seka elektroniikka-alan yhtididen kuten
Nokia, Apple ja Microsoft-tunnukset laitteiden avaamisen yhteydessa. Yksi maail-
man tunnetuimmista aanitunnuksista on McDonald’sin "I'm lovin’ it” -kampanjan yh-
teydessa lanseeraama melodia, joka kuuluu lahes jokaisen McDonald’sin mainok-

sen lopussa ympari maailman (Hogan 2016).

Vaikka jotkin isot yritykset ovatkin onnistuneesti luoneet aanesta itselleen brandi-
viestinnan tydkalun, on se silti jaanyt selvasti visuaalisten keinojen varjoon. Etenkin
pienten ja keskisuurten yritysten kaytossa aani on hyvin harvoin. Taman voidaan
paatella johtuvan monista asioista, kuten pk-yritysten pienemmasta panostuksesta
brandinsa rakentamiseen, seka aanen rajoittuneista kayttbmahdollisuuksista verrat-
tuna visuaalisiin keinoihin. Mediakanavien rajoittuneisuus johtuu teknologian kehi-
tyssuunnasta, jossa eri laitteiden nayttdjen koko suurentui, ja kuluttajien fokusta
kaannettiin paljolti visuaaliseen kokemukseen sosiaalisen median kanavien myo6ta
jotka perustuvat vahvasti visuaalisuuteen: Instagram, Facebook, ynna muut.
(Vaynerchuk 2019).

Aanen avulla pyritdan siis lisdédmaan brandin erottautumiskykya sekd mieleenjaa-
vyytta. Sixieme Son -aanibrandaystoimiston perustajan Michaél Boumendilin Mark-
kinointi&Mainonta -lehdelle antaman haastattelun (2020) mukaan: "Sanat voivat ai-
heuttaa vastareaktion, joka voi saada kuluttajat peraantymaan. Musiikki ja aani saa-
vat aikaan tunteen, jota ei voi torjua samalla tavalla. Tunteen kanssa ei voi olla eri

mielta.”
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Sijoittaja seka sosiaalisen median vaikuttaja Gary Vaynerchuk (2019) korostaa blo-
gikirjoituksessaan aanen edun visuaaliseen viestiin verrattuna olevan ennen kaik-
kea nopeus. Adnen avulla ihmisen huomion saa siis kiinnitettyd nopeammin ja se
luo nopeammin assosiaation tunnelmaan tai aiheyhteyteen. Kun aaniaalto saavut-
taa korvan, aivoilla kestaa vain 0,05 sekuntia sen tunnistamiseen (Horowitz 2013,

ampin 2020 mukaan).

Viime vuosina aanisisallon seka digitaalisen sisallon kulutus ja tarjonta ovat lisaan-
tyneet todella paljon. Uusia podcasteja syntyy noin 120 tuhatta vuodessa (Newman
2020). Myos alykkaat aanilaitteet kuten alykaiuttimet ovat yleistyneet, vaikkakin ne
odottavat edelleen kansainvalista lapimurtoaan (Matikka 13.1.2020). Teknologian
mahdollistaessa yha pienemmat langattomat kuulokkeet ja kaiuttimet yha useam-
missa elektroniikkalaitteissa, on aani osana ihmisten arkea koko ajan enemman.
Nama useat uudet mahdollisuudet antavat pienemmille yrityksille tilaisuuden ottaa
edelldkavijan rooli, ja saada jalansijaa markkinoilla olemalla ensimmaisten joukossa

uusien keinojen hyoddyntgjina. (Perttula 2020.)

Aanta voidaan hyoddyntda yritysten mainosvideoissa, radiomainoksissa, sosiaali-
sessa mediassa, tuotteissa seka lahes missa vain asiakaskokemuksen yhteydessa.
Tata varten tarvitaan aanielementteja joita on helppo soveltaa yrityksen viestinta-

arjessa. Lisaksi tarvitaan strategia, joka ohjaa aanielementtien kayttoa.

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan miten yritys voi hyodyntaa aanta brandinsa vahvis-
tamiseksi, ja tuotetaan suunnitelma toimeksiantajayritykselle. Opinnaytetyon toi-

meksiantajana toimii luova studio nimeltd Rok O Rok.
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3 BRANDITEORIAA

Brandayksessa jollekin nimikkeelle luodaan arvoa. Se tapahtuu liittamalla nimikkee-
seen mielikuvia; luotettavuutta, laatua, symboliikkaa jne. Mielikuvia luodaan kohtaa-
mispisteissa. (Asikainen 2019.) Syntyy brandipaaomaa, johon kuuluu brandiuskolli-
suus, branditietoisuus, koettu laatu, brandiassosiaatiot ja muita voimavaroja. (Aaker
2002, 9.) Kohtaamispisteet ovat siis niita tilanteita, joissa asiakkaat tai potentiaaliset
asiakkaat ovat tekemisissa brandin kanssa. Naita ovat esimerkiksi fyysiset kontaktit
brandin tuotteiden, mainosten ja edustajien kanssa. (Keller 1998, 187.) Lisaksi ny-
kyisin kohtaamispisteita on runsaasti digitaalisessa muodossa; sosiaalisessa medi-

assa, applikaatioitssa ja muissa digipalveluissa.

Brandi-identiteetti on joukko mielikuvia ja assosiaatioita joita brandin suunnittelijat
pyrkivat luomaan. Brandi-identiteetti edustaa sita, mita brandi ja sen omistajat ha-
luavat viestia ja luvata asiakkaille. Brandi-identiteetti ohjaa brandin suuntaa ja tar-
koitusta. (Aaker 2002, 68.) Aakerin mukaan brandi-identiteetti koostuu kahdesta-

toista eri ulottuvuudesta, jotka on jarjestetty neljaan eri perspektiiviin:

1. brandi tuotteena: tuotepiiri, tuotteen ominaisuudet, laatu/arvo, kayttotavat,
kayttajat, alkuperamaa

2. brandi organisaationa: organisaation ominaisuudet, paikallinen vai kan-
sainvalinen

3. brandi persoonana: brandin persoonallisuus, brandi-asiakas suhde

4. brandi symbolina: visuaalinen kuvasto/metaforat, brandin perinto

Brandimielikuva tarkoittaa sita, miten asiakas kokee brandin. Joskus brandi-identi-
teetti ja brandimielikuva sekoitetaan keskenaan. Brandimielikuva on passiivinen ka-
site joka perustuu historiaan ja sen pohjalta tulleeseen mielikuvaan, kun taas brandi-
identiteetti on aktiivinen kehityskohde, joka pohjautuu siihen millaiseksi brandi ha-
luaa kehittya tulevaisuudessa. (Aaker 2002, 69-70.)
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4 AANEN ROOLI BRANDITYOSSA

Aanitunnuksen ollessa kenties helpoiten eroteltava osa &anen roolista yrityksen
brandissa, sisaltyy aanibrandaykseen paljon muutakin. Nykyaikana ja tulevaisuu-
dessa ei riita, ettd brandilla on vain toimiva ja tunnistettava aanilogo. Kun media
entisestaan sirpaloituu eri alustoille ja laitteille, on brandin aanirepertuaarissa oltava
muutakin sisaltéa kuin tunnus. Aanibrandi siis tarkoittaa sitéd miltd brandi kuulostaa
asiakkaalle. Samaan tapaan kuin brandille maaritellaan visuaalinen identiteetti, voi-
daan sille maaritelld myoskin auditiivinen identiteetti. Visuaalisen viestinnan keinoja
ovat muun muassa varit, muodot ja tekstin kirjasintyyppi, auditiivisessa viestinnassa

taas esimerkiksi harmoniat, rytmit ja puhujan aani.

Aanibrandia tehdessa lahtdkohta on viestia musiikin ja danen keinoin brandin ydin-
viesti. On otettava huomioon jo suunnittelun aikana lopulliset kayttokohteet: miten
kyseessa oleva brandi markkinoi, kayttaa somea, viestii ja missa kanavissa. Brandin
persoona ja niin sanottu asento markkinoilla vaikuttavat soundien ja danimaailman
esteettisiin valintoihin, seka savellykseen. Se millaista tunnelmaa savellys, soundit
ja @animaailma viestivat on tarkea saada muotoiltua oikein. Pienella brandilla ei valt-
tamatta ole aikaa ja resursseja tehda tallaista tyota, joka saattaa vieda jopa 18 kuu-
kautta (Richards 2019). Siksi pienen brandin tarpeisiin taytyy soveltaa tekoproses-
sin tarkeimmat osuudet, ja suunnitella aanitydn perustus niin, ettd sen paalle on
helppo rakentaa pienemmissa osissa mydhemmin lisaa sisaltéa. Toki pienemmilla
brandeilla usein tuoteperheet ovat pienempia ja viesti saattaa olla yksinkertaisempi,

mika voi helpottaa tekoprosessia.

Mita enemman yritys panostaa brandinsa strategiaan, sitd monipuolisemmin aanta
voidaan hyodyntaa sen osana. Huolellisesti suunniteltu danibrandin kaytto tuo luo-
tettavuutta brandille. On yleinen virhe sekoittaa aanen tai musiikin kaytto viihtee-
seen. Aanella ja musiikilla on brandin rakentamisessa tarkea luottamuksen raken-
tamiseen tahtaava tehtava. Huolettomasti tai mielipiteiden perusteella valittu mu-

siikki saattaa johtaa ei-toivottuihin mielleyhtymiin. (Minsky ym. 2017, 90.)
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4.1 Aainibrindi ennen

Aikaisemmin aanibrandayksella kasitettiin vain aanitunnusta, joka liitettiin jokaisen
radio- ja tv-mainoksen yhteyteen. Tallainen jinglenakin tunnettu osa musiikkia toi
brandille tunnettuutta (amp 2020).

Yhdessa suomalaisessa yrityksessa on ymmarretty aanen rooli brandin rakentami-
sessa jo 1960-luvulta lahtien, silla Saarioisten danitunnus on maailman pisimpaan
yhtajaksoisesti kaytetty tunnusmusiikki. (lltalehti 2017.) Se on suomalaisille var-
masti yksi tunnistettavimmista aanitunnuksista. Muita vastaavia ovat jo johdannos-
sakin mainittu McDonald’s:n aanitunnus seka 21st Century Foxin elokuvien alussa

animaation yhteydessa kuultava tunnusmusiikki.

McDonald’sin "I’'m lovin’ it” -kampanjan yhteydessa julkaistu Justin Timberlaken sa-
maa nimea kantava kappale julkaistiin vuonna 2003, ja siina esiintyva melodian osa
on muodostunut yhdeksi tunnistettavimmista aanitunnuksista. Melodian savelta-
jasta ei ole taytta selkoa, silla moni muusikko on ilmoittautunut sen tekijaksi. (Hogan
2016.) Mainosvideoiden empiirinen tutkimus osoittaa, etta melodiaa kaytetdan ym-
pari maailman McDonald’sin mainoksissa eri soittimilla soitettuna, ja valilla laulet-
tuna tai vihellettyna. Havaittavissa on myds, ettd melodiaa on jopa muokattu joissain
tapauksissa hieman, mutta niin vahan etta se on pysynyt tunnistettavana. McDo-
nald’s onkin ansioitunut aanibrandayksen edellakavija. Se sijoittui amp:n Vuoden
2019 top100 aanibrandit -listauksessa sijalle 1. Vuoden 2020 listauksessa se kui-
tenkin tipahti sijalle 6, mika viestii aanibrandayksen murroksesta. Vain yhden aa-
nielementin strategia ei enaa toimi, silla erilaisia kosketuspisteita on yha useampia
eri medioissa. (amp 2020.) On mielenkiintoista seurata, miten McDonald’s pysyy

mukana aanibrandayksen kehityksessa tulevaisuudessa.

Pelikonsolit ovat olleet danibrandayksen uranuurtajia. Monet tuntevat Nintendon pe-
lit niiden musiikeista, joiden aanet on tehty 1980-luvun Nintendo Entertainment Sys-
temin 8-bittiseen tietojarjestelmaan sopivaksi. 2000-luvun alun konsolipelaajille tuli-
vat tutuksi PlayStation seka Xbox pelijarjestelmien avaus-, seka valikkoaanet. Nuo
aanet ovatkin jaaneet ihmisten mieliin klassisina aanitunnuksina ja tunnistettavina
aanimaailmoina. Tasta todisteena ovat mm. useat Youtubesta I6ytyvat kokoelmavi-

deot, joissa on koottu eri danitunnuksia vuosien varrelta (TheChaoticWolf 2015).
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Vanhojen konsolien aanimaailmasta I16ytyy myds hyvia esimerkkeja siita, miksi aa-
nisuunnitteluun on tarkeaa keskittya, ja antaa aanten suunnittelu nimenomaan har-
jaantuneille suunnittelijoille. Videolla (BizarreBub 2017) tekija esittelee esimerkkeja
ja daninaytteita Sega Mega-CD, Playstation 1 ja -2, sekd Xbox -pelikonsolien aani-
maailmoista. Osa konsoleiden aanista oli outoja, jopa pelottavia, etenekin ottaen
huomioon ettd useat pelikonsoleiden pelaajat olivat lapsia. Adnisuunnittelussa pyri-
taan nykyisin entista paremmin huomioimaan, etta aanet olisivat ihmislaheisempia,
eivatka vain elektronisia piippauksia. Taytyy ottaa huomioon mita aanilla halutaan

viestia ja missa tilanteessa kayttaja on aanen kuullessaan. (Board 2019.)

Autovalmistajat ovat keskittyneet aanibrandeihinsa kokonaisvaltaisesti. Heille tar-
keaa on, ettd tuote nayttaa, mutta myds kuulostaa hyvalta. Autoteollisuudessa ym-
marrettiin 2000-luvun taitteessa, etta ensimmainen aani, jonka asiakas autosta kuu-
lee ei suinkaan ole moottorin hurahdus, vaan oven avaus- ja sulkemisaanet. (BBC
Click 2011). Kahvan seka oven kolaukset ovat tarkasti suunniteltu, jotta ovi kuulos-
taisi mahdollisimman laadukkaalta ja tukevalta. Varmasti on myos tarkkailtu ettei
kolahdus ole liilan voimakas eika liian hiljainen. Sahkdautojen yleistyessa myaos nii-
den aanettomyys on herattanyt keskustelua niin kayttajakokemuksen kuin turvalli-
suudenkin puolesta. Sahkdautoihin on suunniteltu erilaisia aania, jotka imitoivat
moottorin aanta, kun sita ei sahkomoottori luonnollisesti tuota. Esimerkiksi Hanz

Zimmer on saveltany BMW:n sahkoautoihin aania (Nica, 2020).

4.2 Ainen uudet mahdollisuudet

Nykyisin brandirakennusta on kehitetty yha holistisempaan suuntaan, ja kokonais-
valtaisen aanimaailman luominen brandin tueksi on osa monien isojen yhtididen
strategiaa. Tasta hyvana esimerkkind Mastercard, joka toi 8dnen osaksi brandiaan
vuonna 2019 (Stalzer 2019). Maksutapahtumaan liittyy monia vaiheita, joita voidaan
viestid aanen keinoin. Maksun lapi meneminen tai hylatty maksu, toimimattoman
kortin hylkays ja muistutus maksupaatteeseen unohtuneesta kortista ovat esimerk-
keja tapauksista, joita voidaan viestia aanella. Se, millainen aani maksupaatteesta

kuuluu naiden tapahtumien kohdalla, on osa Mastercardin aanibrandia. Mastercar-
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din CMO ja CCO Raja Rajamannar kertoo The Drum -lehdelle (Stewart 2019) mark-
kinoijien seuraavan tehtavan olevan inhimillisyyden palauttaminen ihmisten kaytta-
miin rajapintoihin. Siksi aanet on suunniteltu niin, ettd ne informoivat kayttajaa,
mutta eivat kuulosta ikavilta ja ovat ihmiselle luonnollisen kuuloisia. Tallaisia aania
kutsutaan navigaatiodaniksi. Niitd voi olla myds esimerkiksi applikaatioissa, kuten
Mobilepay. Se on toinen hyva, ja ehka suomalaisille tutumpi esimerkki navigaatio-
aanista. Kun Mobilepay sovelluksella maksu menee lapi, tulee tietty "kilahtava” aani
samaan aikaan kun ruudulle piirtyy maksun lapimenemisesta viestiva ikoni. Jos taas

maksu ei mene Iapi, tulee siita viestiva aani ikonin yhteydessa.

TikTok on vuoden 2020 yksi eniten ladatuista applikaatioista alypuhelimille (Bellan
2020). TikTok on siita erityislaatuinen sosiaalisen median kanava, etta sen keskei-
sena toimintona on nimenomaan aanen hyddyntaminen. Kayttajat voivat hyodyntaa
joko applikaation sisalta 16ytyvia, nykyisin valmiiksi lisensoituja musiikkikappaleita
omien videoidensa taustalla. Toinen vaihtoehto on itse aanittaa oma aaniraita, tai
aanittda omaa aantaan jo olemassa olevan aaniraidan paalle. Toiset kayttajat pys-
tyvat hyddyntamaan muiden tekemia aania, ja keksimaan niihin joko tansseja, huu-
moria tai muuta sisaltoa. Musiikkiteollisuus on reagoinut TikTokin mahdollisuuksiin
varsin nopeasti. Yksi suurimmista tarinoista on yhdysvaltalaisartisti Lil Nas X:n
nousu suuren yleison tietoisuuteen (Chow 2019). Han nousi kaytanndssa taysin tun-
temattomasta artistista, ensimmaisella virallisella kappaleellaan Old Town Road,
kahden Grammyn voittajaksi vain noin vuoden sisalla. Han oli ehdokkaana yhteensa

kuudessa eri Grammy kategoriassa (Schaffstall 2019).

TikTokissa ennakoidaan olevan iso potentiaali myos yrityksille, kunhan ne tajuavat
hyddyntaa ja soveltaa omaa aanisisaltddan sinne sopivaksi. TikTokissa aanet voivat
levita kulovalkean tavoin paivassa miljoonille ihmisille. Virallista mainostusalustaa

TikTokissa ei viela ole, joten levinneisyys perustuu viraliteettiin.

Alykaiuttimet ovat olleet puheenaiheena jo vuosia. Yhdysvalloissa vuonna 2019 teh-
dyn tutkimuksen mukaan 24% aikuisista, eli noin 60 miljoonaa ihmistad omistaa va-
hintddn yhden alykaiuttimen. Alykaiuttimien omistajista taas 69% kayttaa laitetta
paivittain. (The Smart Audio Report 2019.) Amazon Echo ja siina toimiva aaniko-
mentoja totteleva tekoaly Alexa julkaistiin 2014 (Welch, 2014). Applen vastaava

aani-tekoaly nimeltdaan Siri julkaistiin iPhoneille applikaationa jo vuonna 2011
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(Gross 2011), mutta oman alykaiuttimensa HopePodin Apple julkaisi vasta vuonna
2018 (Kastrenakes 2018). Kolmas merkittava aanikomentojen ja alykaiuttimien ke-
hittdja on Google, jonka Google Assistant tekoaly ja seka Google Nest (ennen

Google Home) julkaistiin molemmat 2016 (Kovach 2016).

Viimevuosien kehitystyd aanikomentojen seka kaiuttimien saralla on nostanut nai-
den kolmen firman aanibrandit amp:in vuoden 2020 listauksessa top5:n Applen si-
joittuessa kolmanneksi, Googlen neljanneksi ja Amazonin viidenneksi. Perusteluiksi
mainitaan nimenomaan aanikomentojen liittdminen osaksi palvelukokemusta ja isot

panostukset danen hyddyntamiseen brandikokemuksessa. (amp 2020).

Podcastien eli tallennettujen radiolahetysten suosio on ollut nousussa jo vuosia. Se
on nakynyt Suomessakin mm. vuonna 2015 ilmestyneen Supla-nimisen aanisisallon
suoratoistopalvelun (Karkkainen 2015), seka lukuisten uusien podcastien muo-
dossa. Naista mainittakoon esimerkiksi Spotifyn podcast osiosta I10ytyvat Antti Hol-
man "Auta Antti!” ja Rosanna Kuljun "GRL GANG”. Aktiivisia podcasteja oli vuoden
2019 puolivalissa n. 600 000 kansainvalisesti, ja vuosittain aloitetaan noin 120 000

uutta podcastia (Newman, 2020).

Podcastit ovat mainostajille hyvia alustoja levittaa branditietoisuutta tai markkinoida
tuotteita. Vuonna 2019 Iso-Britanniassa tehdyn kyselytutkimuksen mukaan jos pod-
cast on sponsoroitu brandin toimesta, 31% vastaajista on tutustunut ko. brandiin
kerran tai useammin jalkikateen. Jos podcastissa on brandin mainos, 34% vastaa-
jista kertoo tutustuneensa brandiin kerran tai useammin. Tapauksissa, joissa bran-
din nimi on tullut esiin podcastin aikana keskusteluissa, jopa 39% vastaajista kertoo
tutustuneensa brandiin kerran tai useammin. (Kuvio 1.) Mainosrahojen kayttd aani-
sisaltomarkkinointiin onkin noussut viime vuosina tuntuvasti, ja sen ennustetaan

nousevan yha entisestaan. (Kuvio 2.)
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Have you researched a brand after hearing about it on a podcast?
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Kuvio 1. Kyselytutkimus: oletko tutustunut brandiin kuultuasi siita podcastissa?
(4DC 2019).
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Kuvio 2. Ennuste mainosrahan kayttamisesta digitaalisiin aadnimainoksiin podcas-
tien ja striimatun musiikin yhteydessa (Statista 2020).
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5 CASE: ROK O ROK

Opinnaytetyon toimeksiantajaksi valikoitui Seindjokelainen yritys nimeltd Rok O
Rok. Se on uusi luova studio, joka brandiohjeidensa (Rok O Rok Brandbook 2020)
mukaan "myy ideoita, uutta rytmia ja juonenkaanteitd.” Yritysta kuvaillaan ohjeis-
tossa nain: "Rok O Rok on luovaan ajatteluun keskittyva kollektiivi, joka muotoilee

rohkeita yrityksia, vaikuttavia johtajia seka allistyttavia kokemuksia.”

Yrittajana toimii Jussi Ojala, jolla on historiaa markkinointi- seka pankkialalta. Jussin
intohimoinen suhtautuminen kaikkeen uuteen ja luovaan on syy siihen, etta han va-
likoitui opinnaytetyon toimeksiantajaksi. Adnen kayttd markkinointiviestinnassa ja
branditydssa kiinnostivat hanta siina maarin, etta paatos projektiin [ahtemisesta syn-

tyi nopeasti.

Rok O Rokin missio on tehda ihmisista luovempia brandikokemuksen suunnittelun,
konseptoinnin ja kulttuurimuotoilun avulla. Ojalan (2020) mukaan Rok O Rok haluaa
yhdistaa taidetta ja markkinointia uudella tavalla. Brandin tarina on viela alussa, silla
yritys perustettiin vuoden 2019 lopussa, ja yritysilmettd on muotoiltu vuoden 2020
alusta lahtien. Myos nettisivut ovat viela tyon alla, joten aanibrandin suunnittelulla

on mahdollista vaikuttaa Rok O Rokin brandimielikuvaan alusta asti.

Markkinoinnin kokonaispanostus Suomessa vuonna 2019 oli n. 5,1 miljardia euroa
(Avaus 2020). Markkinointialalla on runsaasti kilpailua, ja siksi erottuminen on tar-
keda. Suomalaiset markkinointibrandit ovat yleisesti ottaen visuaalisesti nayttavia ja
ajan hermolla. Empiirisen tutkimuksen perusteella kuitenkaan monet brandit eivat
kayta aanta oman brandinsa tukemiseen, vaikka kayttaisivatkin aanibrandaysta

asiakastdissaan. Tama on nahdakseni potentiaalinen kilpailuetu Rok O Rokille.

5.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnaytetyon tutkimusongelma on selvittaa, miten Rok O Rok voi hyddyntaa aanta
brandinsa vahvistamiseksi. Ongelma on ajankohtainen, koska alylaitteiden kehitys
ja yleistyminen ovat luoneet uusia mahdollisuuksia aanen kaytdlle brandiviestin-

nassa. Mediakentan sirpaloituminen luo haasteen, johon hyvalla aanibrandayksen
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suunnittelulla voidaan vastata. Hyvan suunnitelman luominen on tdman opinnayte-
tydn tarkein tavoite. Toinen tavoite on relevantin taustainformaation kerdaminen toi-
meksiantajalle, jotta heidan on mahdollista hyddyntaa aanibrandaysta myos asiak-

kaidensa kanssa.

5.2 Menetelmait

Opinnaytetydon menetelmaksi valikoitui tapaustutkimus, koska tutkimuksen koh-
teena on tietyn toimintatavan soveltaminen yhden yrityksen toimintamalleihin. Tar-
vitaan syvaluotaavaa tutkimusta toimintatavasta, ja sita keskitytaan tutkimaan ni-
menomaan toimeksiantajayrityksen nakokulmasta. Tavoitteena on myos saada
taustainformaatiota, ja tapaustutkimuksen myoéta sitéd saadaan runsaasti. Tapaus-
tutkimus on kapea-alainen tutkimus, mutta nahdakseni tutkimustulokset voivat olla
hyvin sovellettavissa suomalaisiin pieniin ja keskisuuriin yrityksiin, etenekin mainos-
ja viestintatoimistoihin. (Anttila 2000, 252-253.)

Tiedonhankintatapana kaytetdan dokumenttianalyysia, jotta saadaan laajasti taus-
tainformaatiota (Anttila 2000, 278). Tassa opinnaytetydssa lahteina on kirjoja, e-
kirja, blogiteksteja, verkkosivuja, youtube-videoita, verkkolehtiartikkeleita ja muita
dokumentteja. Tiedonhakuun seka aineiston etsimiseen on kaytetty paljon aikaa ja

taustatutkimus on tehty mahdollisimman hyvin.

Tutkimus toteutetaan tuotantona, jonka lopputuotteena syntyy kirjallinen suunni-
telma aanibrandaysprosessin lapivientia varten. Suunnitelma on esitelty kappa-

leessa 6.

5.3 Suunnitelman tuotanto

Modernia aanibrandia suunnitellessa taytyy ensimmaisena paneutua brandin ole-
mukseen; brandi-identiteettiin, -mielikuviin, viestintatapoihin ja aanen mahdollisiin
kayttokohteisiin. Kayttokohteita ovat siis brandin ja asiakkaan kohtaamispisteet ku-
ten mainokset, sosiaalinen media, mahdollinen myymala tai muu tila, podcastit ym.

On tarkeaa selvittaa, missa brandin ja asiakkaan kohtaamispisteet ovat. (Matikka
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20.1.2020.) Se, millaisia tunteita, assosiaatioita tai muita reaktioita halutaan herat-
taa kuulijassa, riippuu kohtaamispisteen luonteesta seka viestista, joka halutaan va-

littaa.
Rok O Rokin brandi-identiteettia kuvaillaan Brandbookissa (2020) sanoilla

yllattava, inspiroiva, aanekas ja vauhdikas.

Kulttuurista puhuttaessa kaytetaan sanoja:

loppumaton intohimo, vasymatdn mielikuvitus, luovuuden juhla, vaisto-
jen varassa, inhimillisyyden julistus, korkea riski, nykytilan murros, tart-
tuva rytmi.

Naiden sanojen pohjalta saattaa muodostua jo joitain ajatuksia siita, miltd brandi
haluaisi nayttaa, kuulostaa ja tuntua. Identiteetin kdantadminen aaneksi on haastava
tehtava, joka vaatii harjaantunutta korvaa seka tietamysta ja kokemusta eri tyylila-
jeista, soittimista, aanisuunnittelusta ja musiikin teoriasta. Musiikissa tunnelmaan
vaikuttavat todella monet pienet tekijat ja se, kuinka kokonaisuus on punottu yhteen.
Jopa aanenlaatu on keino viestia asioita. Tietyssa tilanteessa huonolaatuinen aanite
tuo juuri oikean tunteen kuulijalle, sopimattomassa tilanteessa se taas saattaa estaa

viestin ymmartamisen.

5.4 Tutkimuksen kulku

Rok O Rokin tapauksessa lahdettiin kehittamaan aanibrandia ihan alusta. Edes lo-
pullista visuaalista ilmetta ei ollut tdssé vaiheessa viela maaritetty. Matikka
(13.1.2020) ehdottaa blogikirjoituksessaan aanibrandaysta aloittaville tietyn musiik-
kityylin valitsemista, ja sen muokkaamista ajan myoéta. Rok O Rok on eloisa brandi,
joka tulee elamaan aikojen ja trendien mukaan. Siksi yhden musiikillisen tyylilajin
valinta ei tullut kysymykseen, ja paadyttiin savelmaan joka muotoutuisi ajan saa-

tossa eri muotoihin.

Tama savelma toimii ohjeistuksena siita, miten aanta voidaan brandin yhteydessa
kayttaa. Tama niin kutsuttu audio-DNA kuvaa brandin identiteettia musiikin keinoin.

Musiikki voi olla muun muassa nopeaa tai hidasta, yksinkertaista tai moniulotteista,
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tasaista tai epatasaista, ihmisaanen varittamaa tai instrumentaalia, akustista tai syn-
tetisaattoreilla tehtya. Naitd keinoja kaytetaan savellystydssa brandin identiteettia
mukaillen, jotta saadaan audio-DNA savellys luotua. Savellyksen paamelodiaa poh-
jana kayttaen rakennetaan brandin aanitunnus, johon tiivistyy koko brandin olemas-

saolon motiivi. (Colleen ym. 2017, 65-66.)

Useissa palavereissa Ojalan (2020) kanssa tutustuttiin Rok O Rokiin brandina lisaa.

Brandbookissa mainittuihin Rok O Rokin brandia kuvaileviin termeihin lisattiin viela:

ei ennalta-arvattava

— positiivinen

— eloisampi kuin perinteiset design-toimistot
— elava

— mukautuva.

Naiden kuvailujen perusteella danimaailma alkoi muotoutumaan allekirjoittaneen
paassa ideoiksi ja soundeiksi, biisi-referensseiksi ja soittimiksi. Palaverissa kaytiin
my0s lapi Rok O Rokin brandistrategiaa seka sosiaalisen median suunnitelmaa.
Selvitettiin mitd mahdollisia kayttokohteita danen hyoddyntamiseksi brandiviestin-
nassa voisi olla. Selvisi etta Rok O Rokin brandin alla tultaisiin tekemaan ainakin
puhujavierailuja erilaisiin tapahtumiin, joissa voisi olla introna noin 30 sekunnin pi-
tuinen musiikkikappale. Myds omaleimaisen podcastin tekeminen on jossain vai-
heessa tulossa ajankohtaiseksi, joten tuota samaa musiikkia voisi hyddyntaa myos
siind introna, lisdamassa brandin tunnettavuutta seka luottamusta tuotetun sisallon

ammattimaisuuteen ja laatuun.

Tuosta kappaleesta muotoutuisi todennakdisesti ainakin aluksi Rok O Rokin tun-
nuskappale, josta voitaisiin savellyksen ollessa hyva irrottaa aanilogo seka sen aa-
nimaailmasta joitain navigaatiodania. Soundimaailmaa taytyisi ajan myo6ta resurs-
sien mukaan paivittaa, mutta mahdollisimman aikaansa edella olevalla soundimaa-
ilmalla tehty kappale voisi kantaa pitkaankin. Tunnuskappaleesta voisi myds resurs-
sien mukaan aanittaa ja tuottaa erilaisia versioita eri kayttotarkoituksiin, mikali tarve
ilmenee. Erilaiset sosiaaliseen mediaan ja muihin verkkopalveluihin julkaistavien vi-

deoiden taustamusiikit ovat yrityksilla musiikin yleisimpia kayttokohteita.
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Palaverin jalkeen muistiinpanoihin kirjoitettiin nain:

Rok O Rok tarvitsee jotain raikasta ja raiskyvaa, ei tylsaa. Samaa fiilista
kuin James Brown — | feel goodissa. Deep Purple — Rat rat blue. Maus-
teita kasarista. Yhdistelma uutta ja vanhaa. Crispyt pirtsakat rummut,
pehmean rouheita vintage soundeja kuten kitaraa, ehka jopa torvia? ja
tukevia synasoundeja. Hauskoja soundeja, huudahduksia, ahkaisyja,
riemunkijahduksia — eloisa ddnimaailma!

Tarttuva rytmi — teemabiisi voisi alkaa jollain mukaansa tempaavalla
rytmilla jonka voi taputtaa mukana.

Nama ideat eri soundeille ja soittimille ovat syntyneet kirjoittamisajankohdan aikais-
ten musiikkitrendien pohjalta. Eradssa palaverissa toimeksiantajan kanssa tuli pu-
heeksi myds nimen Rok O Rok mahdollisesti aiheuttamat assosiaatiot rock-musiik-
kiin. Pohdittiin halutaanko assosiaatioita vahvistaa vai lieventaa aanen avulla. Paa-
dyttiin lieventamiseen, silld "rok” ei sinansa kuvaa nimessa musiikkityylia vaan
enemmankin asennetta. Toki joskus tulevaisuudessa brandin jo saatua jalansijaa,
voidaan myos rock-musiikkia kayttaa, mutta nain alkuvaiheessa sen kayttaminen

voisi tuoda lilan vahvan assosiaation.
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6 TULOS: ROK O ROK AANIBRANDAYKSEN SUUNNITELMA

Tassa kappaleessa esitelldaan opinnaytetyon tulos; Rok O Rokin aanibrandin tuo-
tantoa varten laadittu suunnitelma, jossa kaydaan lapi miten aanta kannattaa hyo-
dyntaa yrityksen brandin tukena. Lisaksi kerrotaan strategiasta jonka perusteella

tuotettavia aania hyddynnetaan kaytannon markkinoinnissa.

6.1 Tunnussavelma ja sen kaytto

Rok O Rokille luodaan tunnussavelma, joka on brandin kantava aaniresurssi. Sa-
vellys tehdaan niin, ettd se muuntuu tarpeen vaatiessa eri tyylilajeihin ja eri soitti-
milla esitettavaksi. Savellyksen eri osia voidaan kayttaa erikseen lyhyempina pat-
kind. Lisaksi savellyksesta voidaan tehda eri pituisia sovituksia, ja siihen voidaan

keksia lisdosia, jos se katsotaan tarpeelliseksi.

Savelman erilaisia kayttokohteita ovat esimerkiksi videot, podcastit, puhujakeikko-
jen introt, some-sisallot, taustamusiikki. Savellyksen eri versioiden valmistuttua nii-
den kayttda ohjeistetaan erikseen. Savellystd voidaan siis paivittda niin useisiin
kayttokohteisiin kuin on tarpeen. Resurssien ollessa rajalliset, otetaan savellyksen
perusversiota tehdessa huomioon, ettad se olisi mahdollisimman monikayttdinen ja
siltd osin neutraali. Soundimaailma ei siis talldin ole erityisen pelottava, aggressiivi-
nen, l0ysa tai muuten erityisen huomiota herattava. Ammattitaitoinen aanisuunnit-

telija osaa tehda kappaleesta sopivan sovituksen moniin tilanteisiin.

6.2 Ainilogo

Tunnussavelesta eriytetddn myos aanilogo, jonka savel on tunnistettava, mieleen-
jaava, arvoiltaan neutraali ja helppo kuunnella. Aénilogoa tullaan kayttamaan niin
useissa kayttokohteissa, etta sen soundimaailman suunnittelemiseen taytyy kiinnit-
taa erityistd huomiota. A&nilogo edustaa kaikkea sitd, mitd brandi haluaa viestia

maailmaan.
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Rok O Rokin tapauksessa siis aanilogoa voitaisiin kuvailla nailla heidan brandi-iden-
titeettinsd mukaisilla adjektiiveilla: yllattava, inspiroiva, danekéas ja vauhdikas. Aani-
logo ei saa myoskaan etenkaan olla ristiriidassa naiden Rok O Rokin kulttuuria ku-
vailevien ilmausten kanssa: loppumaton intohimo, vasymatdn mielikuvitus, luovuu-
den juhla, vaistojen varassa, inhimillisyyden julistus, korkea riski, nykytilan murros,
tarttuva rytmi. Parhaimmassa tapauksessa aanilogo kuvastaa kaikkea tata. Se on
kuitenkin hyvin lyhyt kappale aanisisaltoa, joten on turha asettaa sille liiallisia tari-

nankerronnallisia vaatimuksia.

6.3 Podcastit ja navigaatioaanet

Rok O Rok aikoo tuottaa lyhyitd omaleimaisia podcasteja, joiden aanimiljod on yksi
osa aanibrandia. Podcast toteutetaan laadukkaana aanityksena, jossa ei aanitys-
vaiheessa ole lainkaan taustahalya eika kaikua. Puheaani miksataan laadukkaaksi,
jotta sitda on mukava kuunnella. Taustaa ei kuitenkaan jateta taysin hiljaiseksi, vaan
sinne voidaan jalkikateen lisata esimerkiksi kahvilan aanimaailmaa. Talla tuotanto-
tavalla varmistetaan puheaanen korkea laatu, mutta aanimiljoostéd saadaan silti

eloisa.

Rok O Rokilla on nettisivut, joiden yhteyteen tullaan kokeilemaan navigaatioaanten
kayttda. Navigaatiodanet ovat brandin mukaisia lyhyita aania, joita kaytetaan tehos-
tamaan eri ikonien ja siirtymien merkitysten viestimista kayttajalle mobiiliymparis-
tossa. Navigaatiodanet tuotetaan sen hetkisen aanibrandin soundimaailmaan sopi-
vaksi. Navigaatioaanten taytyy myods heijastella koko aanibrandia, eika ristiriitoja
muihin aanisisaltdihin saa esiintya. Navigaatioaanista tehdaan arkisto, josta voidaan
valita oikeat aanet eri kayttokohteita varten. Navigaatioaania voidaan kayttaa myos

esimerkiksi videoiden aanisuunnittelussa tehosteina.

6.4 Musiikkiarkisto

Mikali resurssit ovat rajalliset, eika omia savelmia pystyta sen vuoksi luomaan, on
hyva etta videoiden ja muiden sisaltojen taustamusiikit on kuratoitu etukateen. On

siis jarkevaa tehda aanibrandayksen asiantuntijoiden kanssa musiikkiarkisto, jossa
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on tarkkaan brandin mukaisesti valittuja musiikkikappaleita, joita esimerkiksi vi-
deoeditoijat voivat kayttaa videoiden taustamusiikkina. Talldin valtytdan paremmin

ristiriidoilta videoiden tunnelman ja brandin viestin valilla.

Musiikkiarkistoon kannattaa valita kappaleita useilla eri tunnelmilla ja tempoilla.
Kappaleiden on hyva olla taysin instrumentaaleja, tai mahdollisimman vahan sanoi-

tuksia sisaltavia.

6.5 Strategia

Aanen avulla voidaan vahvistaa brandi-identiteetin mukaista mielikuvaa asiakkailla,
joten aanielementteja on tarkea kayttdd mahdollisimman useissa brandin ja asiak-
kaan kosketuspisteissa. Aanten taytyy kuitenkin olla lisdamassa jotain, eika niita
tule kayttaa vain kayttamisen vuoksi. Vaara aani vaarassa paikassa kaantyy hel-
posti itsedan vastaan. Neutraaleja ja hiljaisia navigaatiodania voi kuitenkin kayttaa
useissa eri paikoissa. Lisaksi aanilogon sijoittaminen sisallon yhteyteen on lahes

joka tilanteessa suositeltavaa brandin mieleenjaavyyden vahvistamiseksi.

Videoissa navigaatiodanet lisaavat mielenkiintoa, eika katsojan huomio herpaannu
niin helposti. Lisaksi aanilla voi korostaa haluttuja kohtia. Some-videot tehdaan
usein alypuhelimella, jolloin danen lisdamisesta saattaa tulla peruskayttajan mie-
lessa haaste. Nykyaikaisiin mobiilivideon editointiohjelmiin kuitenkin saa aanitiedos-
toja tuotua suhteellisen helposti esimerkiksi Dropboxin tai muun pilvipalvelun kautta.
Navigaatiodanten lisaksi taustamusiikki voi lisata kaivatun tunnelman videoon. On
hyva muistaa myos etta joskus videon viesti tai haluttu tunnelma voi valittya parhai-
ten mahdollisimman hiljaisella ja minimalistisella @&dnimaailmalla. Rok O Rokin ta-
pauksessa hajontaa eri videoiden tunnelmien ja viestien valilla tulee varmasti ole-
maan paljon, silla se on eloisa ja luovuuteen keskittyva brandi. Lisdksi Rok O Rok
tekee itse asiakastoita, joten sen esittelemat tuotokset ovat valilla myods asiakkaiden
brandiin sovellettuja. Some-suunnitelmaa tehdessa tama seikka varmasti otetaan
huomioon, ja kun tallainen suunnitelma on olemassa, on helpompi soveltaa aanen

sijoittelua sen mukaan.
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Podcasteihin alkuintron lisdaminen tuo minun nahdakseni kuulijalle luotettavuuden
tunnetta. Intro ei kuitenkaan saa olla liian pitkd, vaan se taytyy suunnitella sopivan
lyhyeksi, jottei siihen kyllasty tuhannennellakaan kuuntelukerralla. Parhaimmillaan
intro lisda kuulijan nautintoa. Intron kayttaminen voisi toimia esimerkiksi nain: lhan
podcastin alkuun sijoitetaan muutaman sekunnin patka podcastin mehevimmasta
kohdasta, joka esimerkiksi paattyy aukinaiseen kysymykseen, tiivistaa jaksossa pu-
hutun sanoman, tai herattda muutoin kuulijan mielenkiinnon. Taman peraan lisatty
lyhyt, napakka, innostava intromusiikki voi lisata kuulijan mielenkiintoa ja nostattaa
hanen fiilistdan. Podcasteissa voidaan kayttaa myds vali-introja eri osien valissa
siirtymiseen. Talloin taytyy olla erityisen tarkka, etteivat siirtymat ole muutamaa se-

kuntia pidempia kuulijan mielenkiinnon yllapitamiseksi.

Yrityksen tapahtumissa, joissa brandi on esilla visuaalisesti, on hyva soittaa biisi-
pankin kappaleita, tai muita ennakkoon valittuja kappaleita sita varten luodulta soit-
tolistalta brandin mieleenjaavyytta ja brandimielikuvan muodostumista tukemaan.
Julkisissa tapahtumissa on hyva muistaa mahdolliset tekijanoikeusmaksut. Jos ta-
pahtuma on pienempi, esimerkiksi vain jonkun yksikon sisdinen tapahtuma, on tun-
nelman nostattamiseksi mahdollista soittaa musiikkia. Urheiluseuroilla on monesti
oma sisainen tsemppikappaleensa, josta haetaan voimaa ja tarmoa urheilusuorituk-
seen. Yrityksen eri tiimeilla voi muodostua myds tallaisia omia kappaleitaan, jos se
sallitaan. Rok O Rokin luovassa yhteisdssa voi kokeilla useita eri vaihtoehtoja yh-
teisissa tapaamisissa kaytettdvan musiikin suhteen. Brandi lahtee kulttuurista, ja
Rok O Rokin kulttuurille asetetut kuvailevat ohjeet tulisivat ohjata my6s henkildston

yhteisissa tapaamisissa soivan musiikin tunnelmaa.

Luovat ihmiset saattavat kuunnella hyvin erilaista musiikkia ja hakea inspiraatiota
eri tyylilajeista omaan tydhonsa. Musiikin avulla voi kokeilla avata luovuuteen liitty-
via lukkoja, silla kuten todettua, se on vahva mielikuvien ja tunnelmien seka assosi-

aatioiden valittaja.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa opinnaytetyossa tuloksena syntyi aanibrandayssuunnitelma, jonka pohjalta
toimeksiantaja tuottaa oman aanibrandayksensa. Suunnitelman tuottaminen oli
opinnaytetydn vaatimuksiin sopiva tehtava, silla kokonaisen aanibrandayksen teke-
minen suunnitelmasta toteutukseen on hyvin tehtyna vaativa, kymmenia kuukausia
kestava prosessi. Mikali aanibrandaysta ei suunnitella hyvin, saattaa koko tyd
menna hukkaan. Suunnitelman tekemisessa taytyi ottaa huomioon niin menneet
kuin tulevat aanibrandayksen trendit ja tekotavat seka tutkia laajasti nykyteknolo-

gian tuomia mahdollisuuksia, jotta suunnitelmasta tulisi varmasti hyva.

Aanibrandisuunnitelmaa tehdessa selvisi, etta pienen yrityksen branditydssa danen
hyodyntaminen on mahdollista, mutta siihen liittyy tiettyja haasteita. Pienia yrityksia
havainnoidessani tajusin, etta niissa ei usein ole panostettu brandin rakentamiseen
ylipaataan kovin paljon. Pienet yritykset panostavat eniten toiminnan yllapitamiseen,
jolloin keskittyminen kohdistuu I&hinna tuotteiden markkinointiin, tai jo olemassa ole-
vien asiakassuhteiden yllapitoon. Aanta voidaan kylla hyddyntaa tassakin tapauk-
sessa, mutta aani on silloin 1asna vain tuotteiden markkinoinnissa esimerkiksi jing-

len muodossa, tai toimipisteella taustalla soivan radiokanavan valinnassa.

Rok O Rok on uusi brandi, jonka rakentaminen on tata opinnaytetyota tehdessa
viela melko alkuvaiheessa. Se on hyva, silla pystyin tuomaan toimeksiantajalle na-
kékulman, joka ei valttamatta olisi muuten tullut ensimmaisena mieleen. Adnibran-
din kaytto voi antaa Rok O Rokille kaivattua kilpailuetua markkinoilla, jotka ovat hy-

vin Kilpaillut.

Design- ja markkinointialojen yritykset johtavat mielestani liian harvoin esimerkilla.
Toérmasin muutamiin markkinointitoimiston nettisivuihin, joissa oli kaytetty lisensoi-
tuja arkistokuvia, eika personoituja yritysta varten otettuja kuvia. Myos videoiden
taustalla kaytetaan edelleen paljon satunnaisia musiikkipankeista otettuja musiik-
keja. Seurattuani muutamien videontekijoiden tyota laheltd, olen huomannut etta
musiikki valitaan monesti kiireessa jostain ilmaisesta musiikkiarkistosta, koska asi-

akkaalla ei ole halua maksaa musiikista. Musiikin potentiaali tunnelman ja viestin
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valittajana on siis edelleen monille hamaran peitossa. Rok O Rokilla on mainio mah-
dollisuus erottua joukosta kayttamalla heille uniikisti suunniteltuja aanielementteja

ja @anistrategiaa.
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