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ALKUSANAT

Taman opinndytetydn aiheena on audiobrindéys asiakasyritykselle. Tyon alkupuolella
esitelldén brinddyksen ja audiobrinddyksen teoriaa. Téhidn kokonaisuuteen kuuluvat
yrityksen brandi-identiteetti seké tunnetut audiobranddyksen elementit. Tyon loppuosa
koostuu asiakasyritykselle tehdyn audiobrdnddystapauksen raportoinnista. Koko tyon
ajan on vahvasti ldsnd yrityksen arvoihin pohjautuva brindityd. Kohdeyrityksen ar-
voista pyritddn tyon aikana ottamaan kaikenkattavasti selvdd, joka parantaa

lahtokohtia audiobrindin luomiselle.
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1 JOHDANTO

1.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinndytetyolle on luova tuotantoyhtid Filmo, joka keskittyy
mainoksien video- ja ddnituotantoon eri yrityksille. Filmo on tehnyt pitkddn tyotd
mainosddnien parissa ja sithen on kuulunut my6s audiobrandéysti. Filmo yrityksend
on kiinnostunut suuntaamaan asiakastdidensd painopistettd enemmédn audio-
branddyksen suuntaan, joten 1dhtokohdat yhteistyolle ovat hyvét. Filmo Oy on pe-
rustettu vuonna 2006 ja se tyOllistdd 1-4 henkilod. Asiakkaiden suuntaan Filmon tyo-

tapana on rohkeus, luovuus ja reilu meininki.

1.2 Aiheen merkittivyys

Kun puhutaan brénddyksestd, puhutaan ideoiden ja asioiden levittimisestd sekd
saattamisesta ihmisten tietoisuuteen mieleenpainuvalla tavalla. Historiallisesti
ajateltuna kaikki ihmisistd, yrityksistd ja uskonnoista ldhtien ovat yrittineet jattda
oman puumerkkinsd erilaisilla logoilla sekd omaa tyyliddn hahmottelemalla.
Audiobrindéys kisitteend on nuori, mutta siihen liittyvié tekniikoita on hyddynnetty
jo hyvin pitkdédn. Téstd yksinkertaisena esimerkkind se, miten uskonnot hyddyntévit
omaa nimenomaista ddnellistd ulkoasuaan esimerkiksi lauluissaan ja rukouksissaan.
(Minsky, L., & Fahey, 2017, s. 157) Eri uskonnot hyodyntévit aistibrdnddyksen koko
kirjoa eli visuaalisia, kisinkosketeltavia, tuoksullisia, maullisia sekd auditiivisia

asioita viestinsi eteenpdinviemisessa.

1.2.1 Aistimarkkinointi

Jokaista viittd aistia voidaan kdyttdd markkinoinnin keinoina eri tilanteissa. Nako-,
kuulo-, haju-, tunto- ja makuaistit ovat jokainen mahdollisia markkinoinnin keinoja.

Eri markkinointitilanteissa eri aistit ovat toisiaan tehokkaampia vaikuttamisen keinoja.



(Minsky, L., & Fahey, 2017, s. 45) Markkinointia jonka tarkoitus on vaikuttaa asiak-
kaiden aisteihin ja sitd kautta ostokdyttdytymiseen, kutsutaan aistimarkkinoinniksi.
(Krishna, A., 2011, s. 2) Taémén opinnédytetyon aiheena on branddyksen auditiivisen

ulottuvuuden tarkastelu.

1.2.2 Katsaus nykypdivdin

Viime vuosikymmenind on ollut vaikeaa pysyd teknologisen kehityksen mukana.
Teknologinen kehitys on huomattavasti muovannut ihmisten tapaa kuluttaa musiikkia
ja dantd. Tamai on johtanut uudenlaiseen kuluttajakdyttdytymiseen. (Gustafsson, 2015,
s. 21) Tdma on aikaansaanut sen, ettd sisdltod kulutetaan yhd enemman digitaalisesti.
Digitaaliset laitteet mahdollistavat monipuolisemmin musiikin ja muun audiosiséllon
siséllyttimisen eri medioihin. Monessa tapauksessa esimerkiksi taustamusiikin muka-
naolo sisdllon ohessa on itsestdénselvéd. My0s yleisd on tottunut audiosiséllon kulut-
tamiseen. (Minsky, L., & Fahey, 2017, s. 20) Audion tullessa yhd enemmain
lasndolevaksi osaksi kuluttajakdyttdytymistd, yritykset kykenevét lisidmadn arvoaan
panostamalla heille raitildityyn audiobriandiin. Arvon nousu nékyy yrityksen mah-
dollisuuksissa erottautua kilpailijoistaan ja tunnistettavuudessa sekd muistetta-

vuudessa asiakkailleen. (Minsky, L., & Fahey, 2017, s. 77)



2 OPINNAYTETYON TAVOITE JA MENETELMAT

2.1 Toteutustapa ja tutkimustrategia

Tutkimuksen toteutustapa on tapaustutkimus. Tapaustutkimus on tutkimus, jossa
kisittelyn alla olevia tapauksia on yksi tai useampi. Tutkimuksessa maédritellddn
tapaus, analysoidaan sitd ja  pyritddn 10ytdméddn sithen ratkaisuita.
Tapaustutkimuksessa olennaista on tapauksen tarkka méaérittely, rajaus ja perustelut
madrittelylle sekd rajaukselle. (Eriksson, P., & Koistinen, K., 2014, 4) Tdmén
tutkimuksen tapaus rajautuu yhteen toimeksiantajayrityksen kautta saatuun
audiobrinddys asiakastyohon. Audiobriandéys suoritetaan yhteistyOssa
toimeksiantajayrityksen kanssa. Opinndytetyon tekijand minun on ammatillisesti hyva
hankkia kokemusta aidosta asiakastyOstd audiobranddyksen parissa, joten tydn
ldhtokohdat ovat otolliset. Myds tutkimuksellisesti on hyvd pédédstd pois vain
teoreettiselta alueelta ja hyddyntéa teoriasta saatua tietoa kaytdnnon tydssd. Nain myds

teoreettiset konseptit tulevat kaytdnnon kokeiluun.

2.2 Tutkimusmenetelmét

Tamédn opinndytteen tutkimusmenetelmand on toiminnallinen tutkimus. Toiminnal-
lisen tutkumuksen ideana on se, ettd kdytdnnollisten menetelmien avulla tai niiden
mydtavaikutuksella pyritddn saamaan uutta tietoa. (Candy, L. 2006, 1) Rakennan au-
diobrdndid asiakasyritykselle, ja ty6 on hyvin kidytdnnonliheistd, joten opinndytetyon

menetelmd voidaan tulkita toiminnalliseksi tutkimukseksi.

2.3 Tutkimusongelma

Tadmaén tutkimuksen ydinkysymyksend on, miten luoda audiobréndi kohdeyritykselle.
Tatd kysymystd ldhestytddn sekd teoreettisen pohdinnan ettd kaytdnnollisen
lahestymistavan avulla. Jotta suuntaisin tyota oikeaan suuntaan, jatkokysymyksena on,
miten yrityksen bréndi-identiteetti ohjaa audiobrdndin suunnittelutyotd. Koko
tutkimuksen ajan pyrin liittdimaan brandidyksen osaksi laajempaa kokonaisuutta, joka

liittyy yrityksen arvoihin ja identiteettiin.
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2.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen laadullisuutta voidaan tarkastella sen reliabiliteetin ja validiteetin kan-
nalta. Reliabiliteetti on tutkimuksen toistettavuutta. Jos tutkimus toistettaisiin samoista
ldhtokohdista ja olosuhteista késin, olisivatko tutkimuksen tulokset samanlaisia kuin
nyt tehtdvéssd tutkimuksessa? (Hiltunen, L. 2009, 11) Tamaén tutkimuksen aikana py-
ritdén kayttamidn luotettavia ldhteitd johdonmukaisesti. Opinndytetyon tuotos eli au-
diobriandiystyo kohdeyritykselle ei itsessddn ole toistettavissa, mutta samaa metodia
voitaisiin hyddyntdd myos toisiin yrityksiin kohdistettaviin audiobridndédystoimen-

piteisiin.

Tutkimuksen validiteetti liittyy tutkimuskysymyksiin ja kohderyhmiin. Jos
kohderyhma on huolellisesti rajattu, ja tutkimuskysymykset kysyvit oikeita asioita,
padstiin tutkimuksen kannalta validiin lopputulokseen. Tutkimuksen validiteetin kan-
nalta olennaista on tutkimustrategian valinta siten, ettd se tiyttdad tutkimukselta halutut
tavoitteet. (Hiltunen, L. 2009, 3) Tdmén opinndytetyon tutkimusstrategia ldahestyy ai-
hetta sekd teoreettisesti kirjallisuuteen paneutuen etti konkreettisesti kaytdnnon tyon
tekemiselld tutkijan ollessa mukana osana audiobrianddysprosessia. Kéyttden molem-

pia ldhestymistapoja, pyritddn 16ytdmaan ratkaisuita tutkimusongelmaan.
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3 BRANDAYS

3.1 Briandays ja briandi

Bréndi on merkki, nimi tai symboli, joka erottaa yrityksen tuotteet tai palvelut muiden
yritysten tuotteista tai palveluista. (Bhimrao M. Ghodeswar 2008, 4) Cambridgen
sanakirjan mukaan brdanddys on toimintaa, jonka tarkoituksena on liittda tuote, yritys
tai palvelu tiettyyn nimeen, symboliin, ominaisuuksiin tai ideoihin. Tima tehddin siita
syystd, ettd ihmiset tunnistaisivat brandin ja yritys voisi ndin vaikuttaa ostopadtoksiin.

(Cambridge Dictionary, 2021)

3.2 Bréndiys ja arvot

Kirjailija Simon Sinekilld on kokonaisvaltainen ajatus siitd, ettd yrityksen bréndid voi-
daan vahvistaa parantamalla yrityksen ymmarrystd omasta yrityksestdan. Asioiden ar-
vottaminen tapahtuu mielikuvissa. Tuon mielikuvan, eli brandin arvoa ei voi laskea
numeraalisesti. Brindin ollessa tirked komponentti vaikuttamassa ihmisten ostopdi-
toksiin, yritykset ovat valmiita investoimaan paljon sithen mielikuvaan, joka ihmisilla
heistd on. Yrityksen kannalta timénkaltaiset asiat, joita ei voi laskea tai koskea, perus-
tuvat voimakkaasti yrityksen ymmarrykseen omasta itsestddn. Sinekin mukaan olen-
naisinta téssd kokonaisuudessa ei ole se mitéd yritys tekee tai miten se sen toteuttaa.
Tarkeimpénd kysymyksend on ‘miksi?’, jonka kirkastaminen on yritykselle itselleen
vahvan brindin rakentamisessa tidrkedd. Tétd Sinek havainnollistaa kultaisella

ympyrilld, jota havainnollistetaan kuvassa 1. (Sinek 2011, 199)
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MIKSI

MITEN
MITA

Kuva 1. Simon Sinekin kultainen ympyra
‘Miksi’ -kysymys on kysymys jonkin asian tarkoitusperdstd. Se on kysymys siitd,
miksi yritys on olemassa. Se sisdltdd yrityksen pohjimmaiset arvot ja tekee selvéksi
sen, mistd johtuen yritys tekee sitd mitd se on tekemadssd. (Sinek 2011, 38) Keskitty-
mailld perustavanlaatuisiin kysymyksiin, eli esimerkiksi arvoihin, viesti joka halutaan
vilittdd, on vaikuttavampi ja inspiroi paremmin tekemistd. On helpompaa mairitella
se mitd ollaan tekeméssd tai miten se tehdddn, mutta harvempi osaa mairitelld sen
miksi ollaan tekemdssi sitd mitd ollaan tekemdssid. Tamén kirkastaminen on brédndi-

tyOn ytimessa. (Sinek 2011, 39)

3.3 Brindilupaus ja brindi-identiteetti

Brandilupaus kisittd4 arvot ja kokemuksen, jonka asiakas kohtaa ollessaan tekemisissé
yrityksen toimintojen kanssa milld tavalla tahansa. Pohjimmiltaan brindilupauksen
tulisi maarittdd yritystd ja lukea mukaansa kaikki yrityksen toiminnot. (Workfront,
2021) Brindilupauksen ollessa kiteytys yrityksen arvoista ja asiakaskokemuksesta,
voidaan puhua myds brandi-identiteetistd, joka on yrityksen kokonaisvaltainen
ymmarrys omasta itsestddn. Brandilupaus ja brandi-identiteetti ovat molemmat tapoja
tarkastella samaa asiaa brindi-identiteetin tehdessa timén perusteellisemmin. Brandi-

identiteetti on Cambridgen sanakirjan mukaan sarja ideoita ja ominaisuuksia, jotka
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yritys haluaa ihmisten liittdvin mielessdén tuotteisiinsa tai briandiinsd. (Cambridge

Dictionary, 2021)

3.4 Bréndi-identiteettiprisma

YRITYS
OMINAISUUDET PERSOONA
SUHDE SISAINEN KULTTUURI
HEWASTUMA MINAKUVA

VASTAANOTTAJA

Kuva 2. Kapfererin brandi-identiteettiprisma

Kirjailija Jean Noél Kapferer on kehittinyt kuvassa 2 nédkyvdn brandi-
identiteettiprisman, jonka tarkoituksena on kiteyttdd kuusi ndkokulmaa yrityksen
briandi-identiteetin rakentumiseen. Nuo kuusi ndkokulmaa ovat ominaisuudet,
persoonallisuus, suhde, kulttuuri, heijastuma ja omakuva. Ominaisuudet tarkoittavat
niitd ulkoisia bridndin tunnusmerkkejd, jotka ihmisille tulee mieleen bréndisté
puhuttaessa.  Persoonallisuudella tarkoitetaan brdndin  inhimillistimistd ja
hahmottamista ihmisen luonnetyyppien kautta. Suhde on brandin suhde ihmisiin ja
varsinkin sen symbolinen ulottuvuus. Suhde vastaa kysymykseen siitd, milld tavoin
briandi kohtelee asiakkaitaan. Kulttuurilla tarkoitetaan briandin arvoja, uskomuksia, ja
periaatteita. Kulttuuri sisdltdd siis ne asiat, joiden pédlle brindin kiyttdytyminen
perustuu. Heijastuma kuvastaa brindin stereotyyppistd asiakasta, jonka idea on tarjota
samaistumispinta yrityksen varsinaiselle asiakaskunnalle. Heijastuma vastaa
kysymykseen siitd, miten muut kokevat ne ihmiset, jotka kayttavit kyseisen yrityksen
tuotteita tai palveluita. Mindkuva on kohdeasiakaskunnan nikemys omasta itsestién.

Prisman tahoista kolme vasemmanpuoleista eli ominaisuudet, suhde ja heijastuma ovat
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briandin ilmaisua ulospdin eli ne koskevat ulkoista brindid. Kolme oikeanpuoleista
kasittavét brandiin sisdisesti liittyvit asiat. Kun katsotaan prismaa ylhailtd alaspdin,
ylhdalld on yrityksestéd kertovat tasot kasittden ominaisuudet ja persoonan ja alhaalla

vastaanottajasta kertovat tasot eli heijastuma ja omakuva. (Kapferer, 2009, s. 2-3)
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4 AUDIOBRANDAYS

Audiobranddys sekd visuaalinen brinddys ovat perusteiltaan hyvin samanlaisia.
Molempien branddyksen osa-alueiden suunnitteluun kuuluu paneutumista ja
inspiroitumista. Kun visuaalisessa bridnddyksessd keskitytdéin kuvakerrontaan, on
audiobrianddyksen ideana suunnitella &inen kannalta merkityksellinen briandin
ulkoasu. Vanhanaikaista ajattelua on, ettd audiobrindi on pelkdstd&in mainosmusiikkia
ja mainosmusiikin huipennuksena soitettava audiologo. Yritykset hyddyntavét danté
hyvin monissa tilanteissa tahtomattaankin, joten audiobranddykseen kuuluu &éniasun
johdonmukaistaminen samalla tavoin, kuin kuvallisessa brinddyksessd tehddin

visuaalisen ilmeen johdonmukaistamista. (Minsky, L., & Fahey, s. 3)

Tutkimuksessaan musiikillisesta yhteensopivuudesta Joanne P.S Yeoh sekd Adrian C.
Nort osoittivat, ettd jonkin asian kanssa yhteensopiva musiikki auttoi koehenkil6d
muistamaan paremmin alkuperdisen asian. (Yeoh & North, s. 368) Musiikilla on siis
kyky herédtelld ihmisen mieltd muistamiselle otollisemmaksi, josta voi olla huomattava

hyoty yritykselle, joka pyrkii tekemédn brandistdan tunnetun.

Leicester Universityn tutkimuksessa on todettu, ettd silloin kun brindin vaikutelmaa
on tehostettu sithen kuuluvalla musiikilla, joissain tapauksissa jopa 96 % asiakkaista
kykenee muistamaan briandin paremmin. 24 % asiakkaista tekee myds ostopadtoksen
todenndkdisemmin, jos kuultavissa on musiikkia, josta he pitdvét. (Chief Marketer
www-sivut, 2006) Audiobrinddyksen strateginen hyodyntdminen on hyva tapa liséitéd
brindin erottuvuutta, muistettavuutta, luotettavuutta, myyntid sekd vaikuttaa

mieltymyksiin. (Minsky, L., & Fahey, s. 20)

Audiobrindéyksessd tydstetddn brandin déniasua kdytettidvissa olevin keinoin johdon-
mukaiseksi ja autenttiseksi siten, ettd kokemus brindistd vilittyy paremmin asiak-
kaalle. Audiobrdanddyksen keskidssd on dénellinen identiteetti, joka kasittdd luovat ja
strategiset keinot yhdenmukaiseen, muistettavaan ja erottuvaan viestintddn. Au-
diobridndiykseen kuuluvat sekd puhedini, musiikki etti ddnitehosteet. (Arbeeny, s. 15)
Aini markkinointiviestinniin apuna kykenee lisiimiin yrityksen ja asiakkaan vilisti

merkityksellisti tunnesidetti. A4ni voi muodostaa, muuntaa ja ylldpitis kokemusta,
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muistoja seki tunnetiloja. (Arbeeny, s. 19) Aini on luonnollinen osa yrityksen koko-

naisvaltaisen brandi-identiteetin rakentumista. (Arbeeny, s. 20)

4.1 Audiobréindin kdyttoyhteydet

Lista yhteyksistd joissa yritys voi viestid ddnelld on pitkd. Néitd yhteyksid kutsutaan
audion kosketuskohdiksi. Kosketuskohdat voivat ilmetd asiakkaiden suuntaan
tapahtuvassa viestinnéssd, eri yhteistyotahoihin ndhden tai esimerkiksi yrityksen
sisdisessd viestinndssd. Puhelimen soittodéni, vastaajaddni sekd odotusmusiikki ovat
otollisia paikkoja, joissa yritys voi hyodyntdd itselleen nimenomaisesti radtiloityd
audiobrdndid. Samoin brindisisdltd sosiaalisessa mediassa on mahdollista tehda
johdonmukaiseksi audiobriandin kannalta. My0s konferenssit ja myyntitilanteet voivat
olla mahdollisia paikkoja, joissa audiobrdndid pystyy hyodyntdmiédn. Erilaiset
myyntindyttelyt sekd esillepanot voivat hyotyd brindille varta vasten tehdystéd
adnisisdllostd. Yrityksen tuotteet voivat kuulostaa omalta itseltdén, eli myds niille
voidaan suunnitella oma omanlaisensa ddni. TV- ja radiomainonta ovat erittdin
hyodynnettyjd kéyttokohteita audiobrindille. Uusien tuotteiden julkaisua voi
dramatisoida tarkkaan valitulla musiikkisisallolld. Ympiriston miellyttivyyteen voi
vaikuttaa esimerkiksi taustamusiikilla tai tilaan luoduilla taustadénilld. Téssdkin voi
hyodyntdd harkintaa ja brindin mukaisuutta taustamusiikin sekd musiikkityylin

valinnassa. (Minsky, L., & Fahey, 2017, s. 66-75)

4.2 Analyysi audion kosketuskohdista

Bréndilld on déni-identiteetti halusi se sitd tai ei. Joka tapauksessa brandi tulee vies-
timéan ddnelld monia asioita ja tdimadn huomioon ottamisessa voi olla hydtyjd brandin
kyetessd yhdenmukaistamaan déniasuaan ja jadmdin paremmin asiakkaiden mieleen.
Analyysi ddnen kosketuskohdista viestinnéssi asiakkaille, antaa tietoa siitd missé télla

hetkelld mennéédn brandin ddniasun suhteen. (Minsky, L., & Fahey, 2017, s. 77)
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4.3 Audiologo

Audiologon tai ‘tdgin’ voidaan ajatella olevan kuultava versio brandin nimesta. Soit-
taessa logoa muun markkinointisiséllon yhteydessa, logo assosioituu yrityksen briandin
sisdltoon. Kun asiakas on kuullut logon riittivdan monessa yhteydessa, riittéé ettd asiak-
kaalle soitetaan vain &éni, joka sitten muistuttaa muista brandiin liitettdvistd tunteista
ja ideoista. (Vaynerchuck, 2019) Kahdesta viiteen sekunttia kestdvdén audiologoon
liittyy auditiivinen motiivi, joka on tunnistettava. Tuo motiivi voi olla esimerkiksi
melodia. Tédmin tarkoitus on olla kokonaisvaltaisen brindin &ddniasun kiteytys.
Kyseinen motiivi on audiobrinddyksen kdytetyin yksittdinen tydkalu. Audiologon
tulisi sisdllyttdd lyhyeen aikaikkunaan bréndin kokonaisvaltainen viesti. Motiivia jota
kiytetddn audiologossa, voidaan hyodyntdd myos muissa kayttoyhteyksissi, joissa au-
diolla on rooli. Audiologoa tai tigia kdytetddn usein yhdessé visuaalisen logon kanssa

toinen toisiaan tdydentdvénd kokonaisuutena. (Minsky, L., & Fahey, 2017, s. 66)

4.4 Audiokirjasto

Yrityksen audiobrandin tarkoituksena ei ole soitattaa asiakkaille kerta toisensa jdlkeen
samanlaista musiikkia. Sen sijaan olisi hyvi, jos audiobrindi olisi eri kdyttotarkoi-
tuksiin mukautuva systeemi, jonka palaset on suunniteltu huolellisesti
yhdenmukaiseksi. Systeemi mahdollistaa brandin erottumisen eri yhteyksissé siten,
ettd brindiasu on kéyttOyhteyteensd sovellettu. Lisensoidussa musiikissa voi olla
monenlaisia ongelmia. Populaarit teokset siséltivit konnotaatioita yrityksen brandin
ulkopuolelta. My0s kokonaisvaltaisen kaikki kiyttotilanteet huomioivan brandi-il-
meen rakentaminen, voi olla vaikeaa vain ulkopuoliselta lisensoidun musiikin avulla.
Lisensoinnin sijaan olisikin hyvé, ettd bréndi kehittdisi pitkélld aikavililld itselleen
monipuolisen audiokirjaston, joka palvelee monia kéyttotarkoituksia. (Minsky, L., &

Fahey, 2017, s. 66)

4.5 Esimerkki audiobrandisti

Hyvi esimerkki laadukkaasti toteututesta audiobranddystyosti on Alepan audiobrindi

heidédn markkinointivideoissaan. Sen ldhtokohta on briandibiisi, jonka esittda Stig. Itse
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biisissé el suoraan mainita Alepaa. Videossa tulee selviksi, ettd se on tehty Alepan
kanssa yhteistyOssd. Laulun tekstin kertosdkeessd on teksti: “polje, polje vaan, polje
poika lujempaa”. (Alepa, 2017) Tdmin jélkeen biisistd on tehty versioita, joissa Alepa
mainitaan suorempaan. ‘Naapuri, jonka tunnet kesdherkuista’ -videon teksti kuuluu
“polje, polje vaan, polje polje Alepaan”. (Alepa, 2021) Onnistuneen audio-
branddysty0stéd tekee sen huomaamattomuus kuuntelijalle ja laajalle levinneet videot

sadoilla tuhansilla katselukerroilla.
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5 AUDIOBRANDAYKSEN PROSESSI

Kuvan 3. audiobrdndidyksen prosessi mukailee Sixieme Son yrityksen audio-
brandiyksen prosessia niin kuin se kerrotaan kirjassa ‘Audiobranding: Using sound to

build your brand’ kirjoittajinaan Minsky, L., & Fahey.

Audiobrandayksen vaiheet

Brandi- » Adni- ja & Aéni- 5 Mukauttaminen ¥ Kéyttéénoton Tuki
analyysi tunnelma- identiteetin kéyttotarkoituksiin suunnittelu & —p &
valikoima kehittdminen lanseeraus laajentaminen

Kuva 3. Audiobrandayksen vaiheet

5.1 Selonteko brandistd ja analyysi

Aluksi on otettava selvdd brandin nykytilasta. Se tapahtuu esittimélld kysymyksia.
Kysymykset voivat liittyd esimerkiksi brandilupaukseen kohdeyleisoon, kysymyksiin
jo mahdollisesti olemassaolevasta visuaalisesta ilmeestd, mahdollisiin esikuvallisiin
brindeihin, joihin voisi viitata suunnittelussa, erottautumiseen kilpailijoista tai kil-
pailijoihin ylipdétinsd. Hyvdin audiobrandidykseen kuuluu se, ettd toimeksiantajasta
otetaan selville kaikki oleellinen saatavissa oleva tieto. (Minsky, L., & Fahey, 2017, s.

122)

On edullista prosessin kannalta, mikili mukaan otetaan joukko ihmisii, jotka toimivat
palautteen antajina, prosessin aikana. Nédiden henkildiden ei tarvitse olla musiikillisesti
orientoituneita, mutta on hyvé, jos he ovat vihkineityneitd toimeksiantajayritykseen ja

ovat perilla siitd minkdlainen bréndi on kyseessd. (Minsky, L., & Fahey, 2017, s. 123)
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Saadun tiedon perusteella tehddén myds analyysi yrityksen audion kosketuskohdista
asiakasrajapinnassa. Kaikki tdmad johtaa lopulta strategiseen ehdotukseen
kohdeyritykselle. Ehdotus sisdltdd yrityksen asemoinnin, suositukset kosketuskohtia

varten seki kdynnistimissuunnitelman. (Minsky, L., & Fahey, 2017, s. 124)

5.2 Aéni- ja tunnelmavalikoima

Seuraavaksi tdssd audiobrinddyksen prosessissa rakennetaan valikoima &énid ja tun-
netiloja testausta varten. Aénisti muodostetetaan eréinlainen paletti, jota voidaan sit-
ten kuunteluttaa prosessissa mukana oleville palautteesta vastuussa oleville hen-
kiloille. Palautekierroksen aikana palautteen antamista ohjataan erilaisin kysymyksin,
jotka voivat olla esimerkiksi: ‘Onko tuotetun ddnen takana se merkitys, jonka sen aja-
tellaan vilittdvan?’ tai ‘Onko ddni tarkoituksenmukainen kyseessé olevan brandin kan-
nalta ja kuvaileeko se sitd osuvasti?’. Palautteen antamisen jilkeen tehdéddn strate-
giatyotd, joka auttaa audiosuunnittelijoita keskittyméédn oikeanlaisiin daniin, audion

jatkotyOston osalta. (Minsky, L., & Fahey, 2017, s. 124)

5.3 Aéni-identiteetin kehittiminen ja viimeistely

Tamain jilkeen brindille kehitetddn &dédni-identiteetti, jonka tarkoituksena on lydda
lukkoon bréndille sopivat dénet. Kokonaisuuden muodostavat noin 45 sekuntia
kestdva ddniraita, joka pitdd siséllddn brandin kannalta olennaiset ddnimaisemat sekd
noin 2,5-4 sekuntia pitkdn audiologon. Niistd kokonaisuuksista tuotetaan muutama
vaihtoehtoinen versio, joista palautteesta vastuussa olevat henkil6t voivat valita
suosikkinsa. Ideana on esitelld tuotokset mahdollisimman neutraalisti, jotta
palautteesta vastuussa olevat henkilt voivat tehdd omat johtopdédtdksensd ja antaa
puolueettoman palautteen. Téssd vaiheessa on tirkedd, ettd keskitytddn brindin
kannalta olennaisiin asioihin. On tirke#d, ettd brandin arvot ovat valintaprosessin
keskigssd, verrattuna yksiléiden omiin musiikillisiin mieltymyksiin. (Minsky, L., &

Fahey, 2017, s. 127)
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5.4 Kayttokohteisiin mukauttaminen

Jokainen yritys tekee mukauttamisen eri kdyttokohteisiin omista lahtokohdistaan. Eri
yrityksilldi on my0s erilaiset tarpeet sille jérjestykselle, josta késin he ldhtevét
lanseeraamaan omaa audiobrdndiddn. Taméi tarkoittaa sitd, ettd audiobriandin
ensimmadinen kdyttokohde voi olla yrityksestd riippuen hyvin erilainen. Ennen kuin
yritys ldhtee isosti laajentamaan audiobridndiddn eri kdyttokohteisiin, on hyvi tehda
tillaista laajentamista varten tyyliohje ddnien kdytolle. Tyyliohje auttaa brindid
hyodyntimédn uutta audiobréndiddn eri kdyttoyhteyksissd oikealla tavalla, selittdd
auki erilaisten musiikkien kayttotarkoitukset ja opastaa kéyttdjdénsd audiobréndin

hyodyntdmiseen. (Minsky, L., & Fahey, 2017, s. 129)

5.5 Kéyttéonoton suunnittelu ja lanseeraus

Audiobrdndéysprosessin aikana muodostetaan danen tyyliohje, jonka tarkoituksena on
palvella tukirankana yritykselle suunnitellun audiobrindin hyddyntimisessi. Adnen
tyyliohje sisdltdd kattavan tiedon audiobridndistd. Tyyliohje my0s linkittdd audio-
brindin nithin arvoihin joita brdndi edustaa. Tyyliohjeessa on audiobrindin
hyodyntdmistd varten listattu kiyttokohteet ja ohjeistettu audiobréndin hyddyntdmista
johdonmukaisesti ja siten, ettd audiobrdndi sdilyttdd arvonsa sitd hyodynnettdessa eri

kayttokohteissa. (Minsky, L., & Fahey, 2017, s. 143)

On tirkeda, ettd yrityksen tyOntekijét ja sisdinen lanseeraus otetaan huomioon uuden
audiobrindin kdyttdonoton yhteydessd. On monia keinoja ottaa tyontekijit mukaan
audiobrdndin julkaisuun liittyvddn prosessiin. Heille voi jarjestdd kilpailuja liittyen
uuteen audiobrindiin eli esimerkiksi uudelle brandimusiikille voitaisiin jarjestia kil-
pailu nimiehdotuksesta, jos se katsotaan tarpeelliseksi. (Minsky, L., & Fahey, 2017, s.
129)

5.6 Tuki ja laajentaminen

Mahdolliset kéyttdjét ottavat ensimmdiisen vuoden aikana audiobridndid kayttoon.

Téssé tilanteessa on tarkedd, ettd audiobrandistd vastaava taho on vuorovaikutuksessa
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yritykseen, jolle audiobrdndid tuotetaan. On hyodyllistd, jos tuki ei rajoitu yrityksen
markkinointiosastoon, vaan yritys voi saada kokoanaisvaltaisempaa tukea audio-

briandiys ponnistukseensa. (Minsky, L., & Fahey, 2017, s. 130)
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6 BRANDIANALYYSI ASIAKASYRITYKSELLE

6.1 Asiakasyritys

Asiakasyritys on Kauppakeskus. Se on vakiintunut toimija alalla. Kauppakeskuksille
tyypilliseen tapaan se pyrkii mahduttamaan sisddnsd monenlaiset erilaiset palvelut,

jotka palvelevat monia eri asiakasryhmia.

6.2 Kysymykset selontekoa ja analyysia varten yrityksesti

Tein kysymyksid brandi-identiteettiprisman pohjalta asiakasyritystd varten. Jokaista
prisman tahoa varten muotoilin yhden tarkkaan harkitun kysymyksen seké tarvittacssa
jatkokysymyksen. Lisdkysymyksid syntyi my0s asiakasyrityksen asiakkaiden sekd
brandilupauksen tiimoilta. Mitkd ovat yrityksen keskeiset ulkoiset ominaisuudet?
Minkélainen ilmiasu on yritykselld? Minké&lainen yritys olisi, jos sitd luonnehtisi ih-
misen persoonallisuuspiirteiden avulla? Minkélainen suhde on yrityksen ja ja asiak-
kaan vililld? Mink&lainen on esimerkki asiakaskohtaamisesta? Mitkd ovat yrityksen
arvot joita yritys edustaa eli mihin yritys kiytti4 eniten aikaansa? Minké periaatteiden
paélla yritys seisoo? Minkélainen on yrityksen kulttuuri? Minkélaisena koetaan heidét,
jotka kayttavat yrityksen palveluita? Minkédlaisena yrityksen palveluita kdyttava kokee
itse itsensd? Halutaanko ettd brindin identiteetti mukautuu kohdeyleison mukaan?
Onko yritykselld jokin kiteytetty brandilupaus? Voisiko yhdelld lauseella kiteyttdd
koko yrityksen arvoja ja asiakaskokemusta siten, etti koko yrityksen kaikki toiminnot
tulisivat huomioiduksi? Millaisena haluatte, ettd asiakas kohtaa briandinne? Téasti esi-
merkkejéd voisivat olla hauska, positiivinen, laadukas, palvelualtis, ammattitaitoinen,
vastuullinen ja kehittyvd. Mikd on yrityksen tarkemmin maédritelty kohdeasiakasry-
hma? Onko yritykselld ideaaliasiakastyyppid? Mitkd ovat mahdolliset yrityksen esiku-

valliset brindit? Miten yritys erottautuu kilpailijoistaan?

6.3 Asiakasyrityksen audion kosketuskohdat asiakasviestinnédssa

Tarpeellista oli esittdd kysymykset audion kosketuskohdista asiakasviestintdd

tehtdessd. Mikd on ensisijainen kdyttokohde tai kdyttotarve audiobrindille? Missd



24

kaikissa kayttoyhteyksissa yritys tulee hyddyntiméan d4nté viestinndssiin tulevaisuu-
dessa? Téstd esimerkkejd ovat puhelimen soittoddni, vastaajaidini, odotusmusiikki, so-
siaalinen media, konferenssit, myyntitilanteet, myyntindyttelyt, esillepanot, tuotteet,

TV, videot, radio ja taustamusiikki. Missd dédnté tullaan kdyttdméén eniten?

6.4 Audiobrindiyksen prosessi ja aikataulu

Toimeksiantajayritys Filmo halusi, ettd mietin audiobrdnddyksen prosessia
audiobrinddystapausta varten sekd aikataulua. Ehdotin toimeksiantajayritykselleni
adnibrinddyksen prosessin vaiheiksi tdssd tydssd jo esitettyd ddnibranddyksen

prosessia. Prosessi hyvéksyttiin ja sitd pystyttiin esittimadn asiakasyritykselle.

6.5 Myyntiesite

Ehdotin toimeksiantajayritykselle, ettd laatisimme esitteen asiakasyritysti varten, siitd
mitd audiobréndiys on, ja mitd palvelumme siséltdd. Téastd luonnostelin version, jonka

esitin toimeksiantajayritykselle.
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Asnibranddys— Miten saisi soida?

Mikd on brandinne ytimessa? Yrityksenne arvot maarittdvét sen kuka olette. Brandimusiikin
tehtava on tukea viestidanne ollen samalla linjassa yrityksen arvejen ja kulttuurin kanssa.

Herkistd...
Tanssita... Hauskuta...
Voimaannuta... Miellytd...

omalla saundillasi.

Jokainen brandi haluaa erottua omalla tavallaan muista brandeista. Persoonallisen aani-
identiteetin rakentaminen on voimakas tapa parantaa erottuvuutta.

Onko brandinne ehka uniikki, johdonmukainen, empaattinen, kestdva tai rohkea? Saamme
bréndillenne kuuluvat halutut_ominaispiirteet erottumaan musiikillisesti edukseen.

Kun mennddn kohti merkityksellistd déntd,
loppuasiakas on térkein.

Adnen ja musiikin avulla saadaan tarttumapinta asiakkaisiin emotionaalisella tasolla. Me
autamme tdssa tarjoamalla musiikilliset puitteetsille, ettd jadtte varmasti paremmin
asiakkaidenne mieleen.

Asiakkaat voivat kokea itsensd mukavammaksi tai paremmaksi kayttaessaan tuotteita, joilla
on heille tarked merkitys. Mitd asiakkaanne kokevat teiddn tuotteita kdyttaessaan? Musiikki
ja dani ovat tdrkeimpid muistin herdttdjid ja auttavat luomaan merkityksia.

Merkkiuskollisuus tekee hyvdd brandille. Erinomainen brandi on tarkea yritykselle, jotta yha
useampi palaa sen asiakkaiksi. Ehkd brdndinne on jo jchdonmukaisen ndyttavan ndkéinen.
Kun brandinne myos kuulostaa omalta itseltddn, se on omiaan lisdamadn asiakkaiden ja
tuotemerkin vilistd sidettd.

Eri kdyttéyhteydet:

PUHELIMEN SOITTOAANI VASTAAIARANI ODOTUSMUSIIKKI
SOSIAALINEN MEDIA KONFERENSSIT MYYNTITILANTEET
MYYNTINAYTTELYT ESILLEPANOT TUOTTEET

TV & Video Rabio TAUSTAMUSIIKKI

Audiobrandi koostuu:
AANILOGO TUNNUSMUSIIKKI BRANDIMUSIIKKI
AANIEFEKT\T PUHEAANI TYYLIOHJE

Aadnibrandayksen vaiheet:
BRANDIANALYYS| —> AQNl JA TUNNELMAVALIKOIMA — AANi*lDENTlTEET]N KEHITTAMINEN —>

MUKAUTTAMINEN KAYTTOTARKOITUKSIIN —  KAYTTOONOTON SUUNNITTELU & LANSEERAUS —  TUKIJA
LAAJENTAMINEN

Kuva 4. Myyntiesite
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6.6 Selonteko bréindistd ja analyysi

Etenin asiakasyrityksen brdndin selonteossa Kapfererin bréandi-identiteettiprisman
tahojen mukaisesti. Kapfererin brindi-identiteettiprisma tarjosi rungon tydskentelylle

ja loi pohjan ymmairrykselle brindista.

6.6.1 Ominaisuudet

Asiakasyrityksen ominaisuuksiin kuuluvat logo, slogan sekd varsinainen fyysinen

kauppakeskus. Slogan kiteyttdd omalta osaltaan asiakasyrityksen visiota.

6.6.2 Suhde asiakkaaseen

Asiakasyritys on sijoittunut hyvin asiakastyytyviisyyskyselyiden vélisessd ver-
tailussa. Toiminnan ytimesséd on toimintaympériston tarjoaminen eri alojen yrityksille.
Tama toimintaympéristd on esteettisesti miellyttidva sekd infrastruktuuriltaan asiakkai-

taan toimivasti palveleva.

6.6.3 Heijastuma

Asiakasyrityksen liiketilat ovat haluttuja ja keskeiselld paikalla. Yritykset, jotka ovat
osana kauppakeskusta, antavat itsestdédn relevantin vaikutelman. Asiakasyritys tarjoaa
palveluita hyvin monenlaisille yrityksille ja ihmisille, joten asiakkuus ei erityisemmin

madritd asiakasta itsedin.

6.6.4 Persoona

Asiakasyrityksen slogan antaa suuntaviivaa sille, minkélainen se olisi, jos sitd
luonnehtisi ihmisen persoonallisuuspiireteiden perusteella. Thmisldheisyys ja

erityislaatuisuus toistuu asiakasyrityksen persoonassa.
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6.6.5 Kulttuuri

Asiakasyritys sisdllyttdd toimintaansa sellaisia arvoja kuten vastuullisuus ja
ekologisuus. Se antaa itsestddn myOs vihredn vaikutelman tuottaecssaan ener-

giantarpeensa ldhtokohtaisesti itsendisesti ja ekologisesti.

6.6.6 Mindkuva

Asiakasyrityksen yritysasiakkaat voivat ndhda itsensé relevantteina keskeisini toimi-
joina. Niin ollen ne hankkivat liiketilansa kauppakeskuksesta, joka on tirkeiden toimi-

joiden keskittyma.
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7 PROJEKTITYO

Lahdimme toteuttamaan asiakasyrityksen audiobrdndii ja ddnimarkkinointia yhdessi
Filmon kanssa. Suunnitelmana oli toteuttaa yritykselle brandibiisi, josta kykensimme

johtamaan audiologon ja muut audiobrdndin kannalta olennaiset tuotokset.

Otimme sédvellyksen lahtokohdaksi asiakasyrityksen sloganin, joka ohjasi
sdvellystyotd tietyn tunnemaailman suuntaiseksi. L&hdimme liikkeelle biisin
sointukierrosta ja taustasta, josta etenimme sanoittamiseen ja laulumelodian
hahmottamiseen. Téstd seurasi varsinainen tuotanto, johon sisdltyi erilaisten
instrumenttien sovittaminen, laulun dénittiminen, miksaus ja masterointi. Tyylilajina

biisille toimi elektronisesta musiikista vaikutteita hakeva pop-musiikki.

Bréndibiisin sédvellysprosessi kulki soinnuttamisen ja instrumenttien &dnittdmisen
kautta digitaalisten instrumenttien midi-ohjelmointiin, jota seurasi lauluteksin
kirjoittaminen sekd laulun a#nittiminen. Tuotanto viimeisteltiin miksauksella ja
masteroinnilla. Brindibiisin lopukkeen sanoitus oli asiakasyrityksen slogan.
Bréndibiisin kokonaisuudesta leikkasimme pois lopukkeen, jota sitten hyodynsimme

audiologona.

Briandibiisin ~ valmistuttua  saimme  palautekierroksessa palautetta  Filmon
tyontekijoiltd. Palautteesta ndkyi se, ettei biisid itsedén haluttu viedd eteenpdin ja
esitelld asiakasyritykselle. Kuitenkin brandibiisistd johdettu d4nilogo ajoi asiansa ja

sen kanssa edettiin aina asiakkaalle tarjoamiseen asti.

Bréndibiisin ja audiologon hahmottamisen jélkeen niitd palasia voitiin hyddyntai eri-
laisissa markkinointimateriaaleissa. Asiakasyritykselle tehtiin oma radiomainoskam-

panja, jossa audiologoa hyddynnettiin mainoksien lopukkeissa.
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8 POHDINTA

Tyon aikana osoittautui, ettd mitd enemmaén asiakasyrityksesti kyettiin saamaan tietoa,
sitd helpommaksi varsinainen kdytdnnon audiobrindéystyo osoittautui. Kysymykset,
joita kdytiin ldpi, nousivat laajemmasta briandi-identiteetin ja arvojen kokonaisuudesta.
Néin pyrittiin hahmottamaan asiakasyrityksen olemassaolevaa brindid. Kysymykset

hahmottuivat tyon alussa, mutta ottivat lopullisen tarkan muotonsa vasta tyon edetessé.

Bréndibiisin varsinaisen tuotannon aikana emme endd juurikaan palanneet analyysiin
kohdeyrityksestd, vaan se toimi erddnlaisena pohjana ja taustavireend
tyOoskentelyllemme. Olemalla irti analyysisté ja teoriasta voitiin pddstd luovempaan ja

monipuolisempaan lopputulokseen.

Itse audiobranddystyd tapahtui siis varsin intuitiivisesti ja kuitenkin pohjaten sitd
ennen tehtyyn brindianalyysiin. Asiakasyrityksen audiobrindista tuli iloinen meneva

ja audiologossa esiintyi slogan. Audiologosta tuli moniin eri kiyttoyhteyksiin sopiva.

Jos audiobrinddystyo olisi tehty enemmén yhteistydsséd asiakasyrityksen kanssa, itse
tyOskentely olisi voinut olla huomattavasti erilaista. Audiobriandaystydskentely voi siis
ndyttdytyd monenlaisena. Tiiviissd yhteistydssd ja monissa palautekierroksissa asiak-
kaan suuntaan on oma hidasteensa. Kuitenkin asiakas voi helpommin ottaa tuotoksen

omakseen oltuaan itse mukana aktiivisena osapuolena.

Asiakasyrityksen audiobrindid voisi laajentaa tulevaisuudessa koskemaan erilaisia
kayttoyhteyksid. Brindibiisistd voi johtaa useampia erilaisia versioita. N&itd voi
hy6dyntdi eri teemoihin sopivasti esimerkiksi vuodenaika- tai kamppanjakohtaisesti.
My6s audiologon versiot tulevat kysymykseen sitten kun asiakasyrityksen loppuasiak-

kaat ovat alkaneet ottaa audiobrandin omakseen.

Opinndytteen painopiste oli audiobridnddysprosessissa, jolloin se ei testannut itse au-
diobrdnddyksen tuotoksen toimivuutta kohdeyritykselle. Teoreettinen osuus
opinndytetydstd kuitenkin avasi prosessia, ja itselleni tuli kattava késitys audio-

brinddyksen tarpeellisuudesta monenlaisissa kayttoyhteyksissa.
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Itse opinndytetydprosessi oli polveileva ja kesti pidempédén kuin olin ajatellut johtuen
sopivan asiakasyrityksen etsimisprosessista. Lopulta tapauksen 10ydyttyd pystyimme
toimimaan hyvéssd yhteisty0ssd toimeksiantajayrityksen kanssa, kaikki sujui

vauhdilla ja prosessin aikana kédyty oppimisprosessi oli opettavainen.

Toimeksiantajayritys antoi projektin jilkeen palautetta, ja palautteesta nikyy, ettd he
olivat tyytyviisid yhteistyohon. Yhteiset mielenkiinnonkohteet yhdistivit, ja pa-
lautteen mukaan lisdarvoa projektiin toi analyyttinen 1dhestymistapani. Sain erityisen
huomion sitoutumisestani projektiin. Palautteessa ndkyi my0s se, miten onnistuin
tuomaan omaa perehtyneisyyttdni aihealueeseen esille yhteisissd keskusteluissamme,
sekd tekemdin projektin aikana itse kdytdnnon tyotd, joka piti sisdllddn musiikin

tekemisen monet eri vaiheet.
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