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Azni on yha enenevissd maarin osana kuluttajien arkea ja kulutustottumuksia. Brandi-identitee-
tin rakennuksessa dani on kuitenkin vahalle huomiolle jadnyt osa-alue verrattuna esimerkiksi
brandi-identiteetin visuaaliseen ulottuvuuteen. Vahvat brandit hyddyntavatkin danibrandaysta
rakentaessaan tunnistettavaa brandi-ilmettd myos danellisesti. Adnibrandayksella tarkoitetaan
brandin danellisen identiteetin strategista luomista sekda sen johdonmukaista hallintaa niilla
alustoilla, joilla brandi ja kuluttaja kohtaavat. Adnibrandays onkin brandinrakennuksen keskei-
nen tyokalu, jonka tutkimiselle brandistrategisesta nakokulmasta on tarvetta. Tahan tutki-
musaukkoon pyritdan vastaamaan tassa tutkimuksessa. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa,
miten danibrandaysta voidaan hyodyntaa brandi-identiteetin vahvistamiseksi.

Tutkimus alkaa laadullisella kirjauskatsauksella, jossa syvennytaan aikaisempiin markkinoinnin
tutkimuksiin. Laadullisessa kirjauskatsauksessa syvennytaan ensin brandi-identiteetin muodos-
tumiseen seka sen yhteisluontiin brandin sidosryhmien kanssa. Brandin aanellista identiteettia
tarkastellaan osana brandi-identiteetin ilmaisua, ja danibrandaysta tyokaluna brandin danellisen
identiteetin luomiseen ja sen hallinnointiin strategisesti ja johdonmukaisesti. Tastda muodostuu
tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen empiirinen aineisto koostuu havainnointi- ja haastatteluaineistosta. Tutkimuksessa
havainnoitiin Bauer Median aanibrandaysprojektin tapaamisia joulukuusta 2020 huhtikuuhun
2021. Ainibrandaysprojektissa brandi X:lle luotiin d4nellinen identiteetti. Haastatteluaineisto
koostuu puolistrukturoiduista teemahaastatteluista. Tutkimuksessa haastateltiin viitta suoma-
laista aanibrandaysasiantuntijaa neljastda eri aanibrandayspalveluja tarjoavasta yrityksesta:
Bauer Medialta, All Good Managementilta, Ultra Nordicilta seka Audiodraftilta. Aineiston ana-
lyysissa hyodynnettiin laadullista sisdllonanalyysia.

Tutkimuksen tuloksena esitetdaan vahvistusta teoriaosiossa esitetylle danibrandaysprosessimal-
lille, josta voitiin tunnistaa kolme paavaihetta: analyysi & suunnittelu, tuotanto seka impemen-
tointi & hallinta. Taman lisdksi tutkimuksen keskeisena tuloksena esitetdaan danibrandayksen yh-
teisluontimalli, jossa brandin kohderyhmaasiakas osallistetaan danibrandayksen yhteisluontiin.
Jalkimmainen prosessi perustuu brandi-identiteetin yhteisluontikasitykseen, jossa brandi-iden-
titeetti ndhdaan lilkkeenjohdosta lahtoisin olevana, mutta brandin sidosryhmien vuorovaikutuk-
sessa kehittyvana kasitteena. Prosessi tukee myods markkinoinnin palvelukeskeista ajatteluta-
paa.

AVAINSANAT: aanibrandays, audiobrandays, brandi-identiteetti, brandin danellinen identi-
teetti, brandi-identiteetin yhteisluonti
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1 Johdanto

”Kéytdnndossd kyse on visuaalisten elementtien mddrittelysté ja sopimisesta, miten niitd
kdytetddn johdonmukaisesti kaikessa viestinnéissd” mainitsee suomalainen designtoi-
misto brandi-identiteetin rakentamisesta kotisivuillaan. ”Se tarkoittaa yleensé sekd sisdl-
l6llistd tyylid tai tapaa esittdd asioita ja kommunikoida sekd brdndin visuaalista ilmettd”
kerrotaan taas toisen markkinointitoimiston kotisivuilla. Markkinointitoimistojen brandi-
identiteetin suunnittelun ja toteutuksen palvelut keskittyvat Suomessa pitkalti visuaali-
seen ulottuvuuteen, kuten vdarimaailmaan tai logoon. Visuaalisuutta korostetaan jopa

siind maarin, etta visuaalisen ilmeen maarittelya ja johdonmukaista hyédyntamista kay-

tetdan synonyymina brandi-identiteetille.

Elamme kuitenkin maailmassa, jossa ddnet kuuluvat enenevassa maarin osaksi arke-
amme ja kulutustottumuksiamme. Audion suosio on Suomessa kasvussa (Aromaa, 2021),
ja kulutamme yha enemman aanikirjoja, podcasteja, videoita ja musiikkia erilaisten alus-
tojen valitykselld. Kohtaamme nailld alustoilla useampia brandeja kuuloaistillamme, jol-
loin brandin visuaalinen ilme ei valttamatta vaikuta siihen, tunnistammeko brandin tai
mitd mielikuvia se meissa herattaa. Toisaalta kohtaamme paivittdin visuaalisia arsykkeita
ja esimerkiksi mainoksia niin paljon, etta brandin erottautuminen ainoastaan visuaalisen
ilmeen avulla voi olla vaikeaa. Vahvat brandit huomioivatkin visuaalisen ilmeen lisdksi
myds, milta brandi kuulostaa ja miten se kuuluu asiakkailleen (Gustafsson, 2015). Useim-
mat tunnistavat esimerkiksi suoratoistopalvelu Netflixin syvasta ja dramaattisesta “TU-
TUM” -ddnesta visuaalista logoa ndkemattakin, tai kukapa ei olisi kuullut McDo-

nald’sin ”I’'m loving it” -tunnusmusiikkia.

Adnibrdnddykselld tissa tutkielmassa tarkoitetaan seki brandin dinellisen identiteetin
luomista ettd brandiin sopivien ja keskendan yhtendisten danellisten elementtien joh-
donmukaista ja strategista hyodyntamista niilla alustoilla, joilla asiakas ja brandi kohtaa-
vat. Samoin kuin brandin visuaalisen identiteetin kohdalla esimerkiksi logo tai fontti on
samanlainen yrityksen kotisivuilla, mainoksissa kuin toimitiloissakin, tulisi myos danelli-

sen identiteetin olla johdonmukainen ja tunnistettava kaikkialla, missa asiakas



kohdataan. Aanibrandiykselld voidaan paitsi kasvattaa brindin tunnettuutta, myods
saada aikaan tunnereaktioita ja esimerkiksi kasvattaa brandiuskollisuutta (Gustafsson,

2015). Parhaimmillaan se voikin olla markkinoinnille tehokas tyokalu.

Vaikka viime vuosina danibrandayksen strateginen merkitys vahvojen brandien osalta on
korostunut (Gustafsson, 2019, s.359), on danibrandayksen brandistrategia kuitenkin ko-
konaisuudessaan brandin rakentamisessa vahalle huomiolle jaanyt osa-alue (Gustafsson,
2019, 5.362). Siind, missa musiikin ja 4dnen rooli on muuttanut kuluttajien elamia viime
vuosikymmenina, ei markkinointi ole taysin pysynyt kehityksessa mukana (Gustafsson,
2015). Aanibrandayksestd podcastia pitdvd Krangle (2021) pitdékin sitd markkinoin-
nin “katkettyna helmena” (hidden gem). Adnibrandays onkin varsin tuore ja suhteellisen
vahan tutkittu ilmio, ja sen teoreettiselle Iahestymistavalle on tarvetta. Tama muodostaa
tutkimusaukon, johon talla pro gradu -tutkielmalla pyritdan vastaamaan. Tutkielmassa
keskitytdaan aanibrandayksen strategiseen nakdékulmaan ja siihen, miten brandin danelli-

nen identiteetti luodaan.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tassd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan liikkeenjohdon nakokulmasta
danibranddyksen strategista merkitystda osana brandi-identiteettia ja syvennetdan
ymmarrysta danibrandayksesta brandinrakennuksessa. Tutkimuksen tarkoituksena on

selvittda, miten ddnibrénddystd voidaan hyodyntdd brdndi-identiteetin vahvistamiseksi.

Tarkoitus rakentuu kolmen tavoitteen kautta. Ensimmadisen tavoitteena on selvittida, mi-
ten ddnibrénddys tukee brdndi-identiteettid. Tavoitetta lahestytaan laadullisella kirjalli-
suuskatsauksella brandi-identiteetista ja sen rakentumisesta syventyen brandin danelli-

seen identiteettiin ja sen hallintaan danibranddyksen keinoin.

Toisena tavoitteena on selvittaa, millainen prosessi on yhtendisen ja hallitun bréndin dd-

nellisen identiteetin luominen. Tavoitteen kohdalla syvennytddan strategiseen



nakoékulmaan danibranddyksen toteuttamisesta ja pyritdan luomaan mallinnus danibran-

daysprosessista.

Kolmas tavoite on selvittaa, miten bréndin dénellinen identiteetti johdetaan brdndin
ydinominaisuuksista. Tavoitteen tarkastelussa pyritddan tunnistamaan, miten brandin
ydinominaisuudet muutetaan danelliseen muotoon ja miten varmistetaan, etta brandin

aanellinen ilmaisu on yhtenevdinen brandin keskeisten piirteiden kanssa.

1.2 Tutkimuksen case-yritysten esittely

Tutkielma on monitapaustutkimus, jossa tapauksina tarkastellaan neljan suomalaisen
yrityksen danibranddyspalveluja. Tarkasteluun valitut yritykset ovat Bauer Media, All

Good Management, AudioDraft seka Ultra Nordic.

Bauer Media on osa eurooppalaista perheyritystda, Bauer Media Groupia. Suomessa
Bauer Media on audiobisneksen suunnannayttdja, joka tarjoaa asiakkailleen muun mu-
assa radiomainonnan, aanituotannon ja aanibrandayksen palveluita. (Bauer Media,
2021a.) Tassa tutkielmassa kasittely rajataan kuitenkin yrityksen tarjoamiin danibran-
dayspalveluihin, silla ne ovat tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden nakékulmista kiin-
nostavia. Bauer Media on Suomessa alansa markkinointijohtaja (Bauer Media, 2021a),
minka vuoksi Bauer Median danibranddyspalvelujen tutkiminen on perusteltu valinta

tassa tutkimuksessa.

All Good Management on erikoistunut management-palveluihin, joita tarjotaan musiikin
tekijoille, vaikuttajille ja muille lahjakkuuksille (All Good Management, 2021). Taman li-
saksi he keskittyvat musiikin kaupallistamiseen, ja muun muassa danibrandaykseen (All
Good Management, 2021). Tassa tutkielmassa luonnollisesti keskitytdan tarkastelemaan

nimenomaan yrityksen danibrandadyspalveluja.



AudioDraft taas tarjoaa kansainvalisesti danibranddyspalveluja. Yritys on myds vahvasti
teknologiayhtio, jonka tavoitteena on dataldhtdinen ja analyyttinen Iahestymistapa da-
neen (Audiodraft, 2021). Audiodraft toimiikin globaalina alustana, jonka tavoitteena on
mullistaa danen tuotannon tapoja. He toteuttavat muun muassa brandimusiikkistrategi-
oita ja luovat musiikkia ja danta, joka edustaa brandia ja korostaa brandin arvoja, tavoit-

teita ja missiota (Audiodraft, 2021).

Ultra Nordic puolestaan on danibranddystoimisto, joka keskittyy kokonaivaltaisen danel-
lisen kokemuksen luomiseen (Ultra Nordic, 2021). Yritys on jasenena Audio Branding So-
cietyssa, joka on eksklusiivinen yritysyhdistys Audio Branding Academyn akkreditoimille

aanibrandaystoimistoille (Audio Brandig Society, 2021).

1.3 Tutkimusote

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus. Laadullisen tutkimuk-
sen ominaispiirre on rikkaan ja yksityiskohtaisen tiedon tuottaminen jostakin ilmidsta
(Puusa & Juuti, 2020). Laadullinen tutkimus keskittyykin tulkintaan ja ymmartamiseen
siind, missa maarallisen tutkimuksen ldhestymistavat pyrkivat selittamaan, testaamaan
hypoteeseja seka tilastolliseen analyysiin (Eriksson & Kovalainen, 2016). Koska tutkiel-
man tarkoituksena on selvittad, miten aanibranddysta voidaan hyddyntaa brandi-identi-
teetin rakentamisessa, eli luoda ymmarrysta ja yksityiskohtaista tietoa daanibrandayk-

sestd osana brandi-identiteettid, on laadullinen tutkimus selkea valinta tutkimukselle.

Tutkimuksessa ilmi6ta tarkastellaan tapaustutkimuksen avulla. Tapaustutkimuksessa on
Yinin (2013) mukaan kyse ilmion syvallisesta tutkimuksesta sen todellisessa ymparistossa.
Puusa ja Juuti (2020) maarittelevat tapaustutkimuksen tutkimusstrategiaksi, jossa hyo-
dynnetdan useita tietolahteita ilmion tarkastelemiseksi sen luonnollisessa kontekstissa.
Tutkimuksen tapauksiksi on valittu Bauer Median, All Good Managementin, Audiodraftin

sekd Ultra Nordicin d3nibrandayspalvelut. Adnibrandiyksen ollessa Suomessa vield
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suhteellisen tuore ilmié (Domnick, 2019), ovat tapaukset danibrandayspalvelujen tarjo-

ajina tutkimuksen kannalta ainutlaatuisia ja kiinnostavia.

Aineistonkeruumenetelmina tutkimuksessa hyddynnetaan teemahaastattelua seka osal-
listuvaa havainnointia. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija on osallisena kulttuurissa
tai kontekstissa, jota tutkitaan (Eriksson & Kovalainen, 2015). Tutkimuksessa havainnoi-
daan Bauer Median daanibranddysprojektin asiakastapaamisia joulukuusta 2020 kesdkuu-
hun 2021. Projektissa yritys X:lle luodaan hallittu brandin danellinen identiteetti. Tapaa-
miset on toteutettu Covid-19-viruksen aiheuttamista poikkeusoloista johtuen Microsoft

Teamsin valityksella.

Havainnoinnin lisdksi aineistokeruumenetelmdna hyddynnetddan teemahaastattelua.
Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, jossa haastattelun etene-
mistd ohjaavat tietyt tutkimuksen kannalta keskeiset teemat (Hirsjarvi & Hurme, 2008).
Se sopii hyvin hyddynnettavaksi tahan tutkielmaan, silla sen avulla voidaan saavuttaa sy-
vallisempda ymmarrysta tutkimuksen keskeisistda teemoista asiantuntijoita haastattele-
malla. Haastateltaviksi on valittu Bauer Median danibrandaysjohtaja (Head of Audio
Branding) Lauri Domnick, All Good Managementilta Jaakko Innanen, Audiodraftin perus-
taja Teemu Yli-Hollo seka Ultra Nordicilta perustajat Antti Suomalainen ja Karri Knuuttila.

Aineiston analysointimenetelmana hyddynnetdan laadullista sisallénanalyysia.

1.4 Tutkielman rakenne ja rajaus

Tutkielma keskittyy brandi-identiteetin rakentamiseen danellisen ulottuvuuden konteks-
tissa. Tarkastelussa on danibranddys tydkaluna brandin danellisen identiteetin rakenta-
misessa ja aiheen tarkastelu tapahtuu liikkeenjohdon nakdkulmasta. Aihetta tarkastel-

laan yhteensa kuudessa paaluvussa (ks. kuvio 1).
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Kuvio 1. Tutkielman rakenne.

Ensimmainen, eli johdantoluku, aloittaa tutkielman johdattelemalla aiheeseen. Taman
jalkeen maaritelldan tutkimusaukko, johon talla tutkielmalla pyritdan vastaamaan. Lu-
vussa kasitellaan syita tutkimuksen toteuttamiselle ja esitellaan lyhyesti tutkielman ra-
kennetta, kaytettyja tutkimusmetodeja sekd kdydaan lapi tutkielman keskeisimmat ka-

sitteet.

Toisessa luvussa tarkastellaan brandi-identiteetin rakentumisen teoriaa. Luvussa syven-
nytdan ensin brandi-identiteetin kasitteeseen ja brandi-identiteettia tarkastellaan myds
yhteisluonnin ndakékulmasta. Taman jdlkeen siirrytadn tarkastelemaan brandi-identitee-
tin muodostumista ja sen osa-alueita brandi-identiteettimatriisin avulla. Luvun lopuksi

kasitellaan brandin danellistd identiteettia osana brandi-identiteettia.
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Kolmannessa luvussa perehdytdaan tarkemmin tutkimuksen paateemaan, eli danibran-
daykseen ja tarkastellaan aanibranddyksen roolia brandi-identiteetin rakentamisessa.
Luvun alussa syvennytdadn danibranddyksen kasitteeseen. Taman jalkeen danibrandadysta
tarkastellaan strategisesta ndkdkulmasta ja mallinnetaan danibrandaysprosessi brandin
aanellisen identiteetin luomisen ja hallinnoinnin ndakdkulmasta. Kolmannen luvun lo-

puksi luodaan teoreettinen viitekehys, joka toimii punaisena lankana lapi tutkielman.

Neljannessa luvussa taas kasitelldaan tutkimuksen metodologiaa. Luvun alussa esitellaan
tutkimuksen metodologisia valintoja ja kuvataan tutkimuksen tutkimusmenetelmaa. Ta-
man jalkeen esitelladn tutkimuksen aineistonkeruumenetelmat seka tutkimuksen haas-
tateltavat. Luvussa kuvataan myods tutkimusprosessia, josta mallinnetaan lisdksi selkeyt-
tava kuvio. Taman jdlkeen avataan aineiston analyysimenetelmia. Luvun lopuksi arvioi-

daan tutkimuksen luotettavuuden kriteereja.

Viides luku on tutkielman empirialuku, jossa analysoidaan tutkimusaineistoa ja muodos-
tetaan sen pohjalta kasitys siitda, miten brandille voidaan luoda hallittu aanellinen iden-
titeetti danibrandayksen keinoin. Tutkimusaineistoa, eli haastattelu- ja havainnointiai-
neistoa, peilataan tutkielman toisessa ja kolmannessa luvussa esitettyihin teorioihin. Vii-
meinen luku on puolestaan tutkielman ydinajatuksia kokoava johtopaatosluku. Luvussa
tiivistetadn tutkielman sisaltoa ja esitetdan keskeiset 16yddkset. Lopuksi esitetdaan tutki-

muksessa esiin nousseet jatkotutkimussuositukset danibrandadyksesta.

1.5 Tutkielman keskeiset kasitteet

Bréndi-identiteetti

Brandi-identiteetti voidaan maaritella ainutlaatuiseksi yhdistelmaksi yhtendisia ominai-
suuksia, joiden ansiosta brandi kykenee erottautumaan muista ja joita brandinhallinnalla

pyritddn luomaan tai yllapitamaan (Aaker, 2010, s.68). Sen nahdaankin olevan Iahtoisin
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liikkeenjohdosta, mutta dynaamisena kdsitteena se voi muotoutua ja rakentua edelleen

liikkeenjohdon ja sidosryhmien vuorovaikutuksessa (da Silveira & muut, 2013).

Bréndin ddnellinen identiteetti

Brandi-identiteetin danellista ulottuvuutta voidaan kutsua brandin danelliseksi identitee-
tiksi. Se voidaan maaritella kokoelmaksi danellisia vihjeitd, joiden avulla yritys voidaan
tunnistaa ja erottaa kilpailijoistaan (Bartholmé & Melewar, 2011a). Hallittu ja yhtendinen
brandi-identiteetti hyddyttaa ja vahvistaa brandia saaden sen erottumaan kilpailijoista.

(Minsky & Fahey, 2017.)

Adnibrdnddys

Ainibrandayksella tissa tutkielmassa tarkoitetaan sekd briandin dénellisen identiteetin
strategista luomista ettd brandiin sopivien ja keskenddn yhtendisten aanellisten
elementtien johdonmukaista hyédyntamista kaikissa nilla alustoilla, joissa asiakas ja
brandi kohtaavat. Siind brandin danellisilla elementeilla, kuten esimerkiksi danilogolla,
brandimusiikilla tai brandidanella, toteutetaan brandiviestintda brandin kehittamiseksi

ja hallitsemiseksi (Bronner & Hirt, 2009, s.249).
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2 Brandi-identiteetin muodostuminen

Brandia voidaan pitdaa erottuvana nimena ja symbolina, jonka tarkoitus on tunnistaa tie-
tyn valmistajan tuote tai palvelu ja erottaa se kilpailijoistaan (Ghodeswar, 2008). Urden
(2013) mukaan brandin hallintaa voidaan pitda erilaisten symbolien merkitysten hallin-
tana. Kapferer (2008, s. 173) korostaa liséksi, etta brandille valittavien merkkien ja sym-
bolien valinnassa tulisi ensin maaritella tarkasti brandin tarkoitus, silla brandin syvimpien
arvojen tulisi heijastua ulkoisiin symboleihin. Tassa luvussa syvennytdankin tarkastele-
maan brandi-identiteettia kasitteend, sen rakentumista ja lopulta brandin danellista

identiteettia.

2.1 Brandi-identiteetti

Yrityksen brandi-identiteetin voidaan katsoa edustavan sitd, miten liikkeenjohto haluaa,
ettd brandia tarkastellaan ulkoisesti (Urde, 2013). Aaker (2010, s.68) maarittelee brandi-
identiteetin ainutlaatuiseksi yhdistelmaksi brandin ominaisuuksia, joita brandinhallin-
nalla pyritdadn luomaan tai pitamaan ylla. Nama ominaisuudet kuvaavat sitda, mita brandi
edustaa ja sisaltavat lupauksen asiakkaille organisaation jasenilta (Aaker, 2010, s.68).
Kapferer (2008, s.172) puolestaan katsoo, etta brandi-identiteetti voidaan selkedsti maa-
ritelld vastaamalla kysymyksiin brandin visiosta ja tavoitteesta, kyvykkyyksistd, arvoista
ja pysyvasta luonteesta. Hanen mukaansa tulisi lisdksi maarittad, mika tekee brandista

erilaisen, minka tarpeen se tdyttaa ja mika tekee brandista tunnistettavan.

Tavallisesti brandia kasittelevat brandi-identiteettimallit sisaltavat ydinidentiteetin seka
laajennetun identiteetin (Urde, 2013). Aakerin (2010, s.85) mukaan bradndi-identiteetin
ydin on brandin ajaton olemus. Se sisaltda merkityksia, jotka todenndkdisesti pysyvat sa-
moina brandin siirtyessa uusille markkina-alueille tai uusiin tuotteisiin (Aaker, 2010, 5.86).
Laajennettu ydin Aakerin (2010, s.88) mallissa tdydentda kuvaa tuoden esiin yksityiskoh-
tia, jotka ilmentavat brandia. Se sisaltaa erilaisia brandin hallinnallisia elementteja, jotka

Aakerin (2010, s.88) mukaan ovat, tai joiden pitaisi olla, ndkyvia. Kapferer (2008, s. 182)
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puolestaan esittda brandi-identiteetin kuusikulmaisena prismana, jonka osa-alueet ovat
fysiikka, persoonallisuus, kulttuuri, suhde, reflektio ja mindkuva. Hanen mukaansa
brandi-identiteettiprisman kuusi osa-aluetta maarittavat brandin identiteetin seka rajat,

jotka ohjaavat brandin kehittymista.

Brandimielikuvalla puolestaan on tarkoitettu vastaanottajan, eli kuluttajan tulkintaa
bréndistd (Burmann & muut, 2009). Brandi-identiteetin voidaan sanoa edeltavdn bran-
dimielikuvaa (Kapferer, 2008, s.174; lanenko ja muut, 2020). Se on Kapfererin (2008,
s.175) mukaan tulosta viestin ymmartamisestd, merkityksen erottamisesta ja merkkien
tulkinnasta. Roy ja Banerjee (2014) ndkevat, etta jos brandi-identiteetti ei vastaa brandi-
mielikuvaa, ovat brandin menestysmahdollisuudet heikommat ja epdaonnistumisen to-
denndkoisyys suurempi. Brandinjohdon tavoitteena onkin saada ehdotettu brandi-iden-

titeetti seka tulkittu brandimielikuva vastaamaan toisiaan.

Viime vuosina on kuitenkin myds haastettu perinteista brandi-identiteettikasitettd, joka
tarkastelee brandi-identiteettia liikkeenjohdon luomuksena, jota kehitetdan, yllapide-
taan ja johdetaan yksipuolisesti brandinhallinnan viitekehysten avulla (Essamri & muut,
2019). Kasite ei Essamrin ja muiden (2019) mukaan enaa heijasta brandin johtamisen
kdytantdja nykyhetken monimutkaisissa markkinaymparistoissa. Markkinoinnin ala on
siirtymassa kohti palvelukeskeista ajattelutapaa, joka puolestaan tukee arvon yhteisluon-
tia kuluttajien kanssa (Vargo & Lusch, 2004). Muuttuva dynaaminen ymparisto ja kulut-
tajien kasvava rooli brandin rakennuksen ja kehityksen yhteisluojina voikin vaatia myos

brandi-identiteetin nakdkulman uudelleentarkastelua (da Silveira & muut, 2013).

Tasta nadkokulmasta tarkasteltuna brandi-identiteetti voidaankin maaritellda dynaa-
miseksi kasitteeksi, joka on Iahtdisin brandin liikkeenjohdosta ja kehittyy edelleen liik-
keenjohdon sekd muiden sosiaalisten konstituutioiden yhteisistd tuotoksista (da Silveira
& muut, 2013). Brandi-identiteetti rakentuu siis vuorovaikutuksessa brandin sidosryh-
mien valilla (Essamri & muut, 2019). Toisin sanoen brandi-identiteetin tulisi olla yhteis-

luonnin tulosta (Kennedy & Guzman, 2016).
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Tassa tutkielmassa brandi-identiteetin kasitettda tarkastellaan da Silveiran ja muiden
(2013) ehdottamalla tavalla niin, etta se on lahtoisin liikkeenjohdosta, kuten Aaker (2010,
5.68), Kapferer (2008, s.172) ja Urde (2013) esittavat, mutta se voi toisaalta rakentua ja
kehittya edelleen liikkeenjohdon ja sidosryhmien vuorovaikutuksessa, kuten Kennedy &

Gusman (2016) seka Essamri ja muut (2019) myo6s nakevat.

2.1.1 Brandi-identiteetin yhteisluonti

Gustafsson (2019, s. 363) puhuu brandi-identiteetin yhteisluonnin puolesta ja pohjaa na-
kemyksensa kulttuuriseen kuluttajamarkkinointiin ja kulttuuriseen branddykseen, jossa
kuluttaja nahdaan merkittavammassa roolissa brandayksessa kuin perinteisessa strate-
gisessa brandin hallinnassa. Siind, missa perinteisesti on ajateltu kuluttajan olevan bran-
dimielikuvan tulkitsijan roolissa (Burmann ja muut, 2009), tarkastelee kulttuurinen ku-
luttajamarkkinointi esimerkiksi brandi-identiteetin ja brandimielikuvan valista kuilua
brandimerkitysten yhteisluontina (Gustafsson, 2019, s.363). Kuluttajien ja liikkeenjoh-
don valiset nakemyserot brandista voivatkin ndin ollen tuoda liikkeenjohdolle uusia na-
kdkulmia brandin kehittamiseen. Siispa myods kuluttajilla voi olla roolinsa brandimerki-
tysten luomisessa. Kennedy & Guzman (2016) nakevat, ettd brandi-identiteetin yhteis-

luonti mahdollistaa brandimielikuvan ja brandi-identiteetin yhdenmukaisuuden.

Kennedyn & Gusmanin (2016) mukaan niin kuluttajilla kuin liikkeenjohdollakin on sel-
keita syita brandin yhteisluonnille. Liikkeenjohdon nakékulmasta yhteisluonnilla voidaan
saavuttaa yrityksen ja brandin tavoitteita. Yhteisluonnilla voidaan esimerkiksi hankkia
tietoa, joka auttaa brandin palvelun tai tuotteen kehittdmisessa luoden arvoa yrityksen
sidosryhmille (Kennedy & Gusman, 2016). Myds Black ja Veloutsou (2017) nakevat, etta
kuluttajat voivat olla mukana brandi-identiteetin kehityksessa tuomalla brandille merki-

tyksia seka auttamalla uusien tuotteiden kehittamisessa.
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2.2 Yrityksen brandi-identiteettimatriisi

Ghodeswar (2008) toteaa, ettd vahva brandi-identiteetti, jonka asiakkaat ymmartavat ja
kokevat positiivisesti auttaa muodostamaan luottamusta, joka puolestaan erottaa bran-
din kilpailijoistaan. Vahva brandi-identiteetti sisaltadkin ainutlaatuisia elementteja, jotka
erottavat brandin kilpailijoistaan, parantavat tunnettuutta ja kasvattavat myyntia (Ward
jamuut, 2020). Sita voidaan pitaa kestavan kilpailuedun lahteena (Roy & Banerjee, 2014).
Nadin ollen brandi-identiteetti onkin brandin johtamisen yksi keskeisimmista kasitteista

(lanenko ja muut, 2020).

Koska brandi-identiteetti voi tuoda merkittavia hyotyja ja kilpailuetua, on tarkeda ym-
martdd, miten se rakentuu ja miten sitd voidaan kehittda. Tutkielmassa tarkastellaan
brandi-identiteettid ja tarkemmin danellista brandi-identiteettia yrityksen, eika esimer-
kiksi tuotebrandin, nakdkulmasta. Urden (2013) luomassa viitekehyksessa (kuvio 2) tar-
kastellaan nimenomaan yrityksen brandi-identiteetin muodostumista. Malli on aikai-
sempia brandi-identiteetin teoreettisia viitekehyksia kokoava ja yhdisteleva kokonaisuus,
ja se toimii liikkeenjohdon tydkaluna brandi-identiteetin maarittelyyn ja yhtendistami-
seen (Urde, 2013). Se on suunniteltu tukemaan yrityksen brandi-identiteetin ja esimer-
kiksi sen strategian parissa tyoskentelevia, mista syysta se sopii myds tahan tutkielmaan,
jossa tarkastellaan strategisesti brandin danellista identiteettia. Tassa tutkielmassa mat-
riisin kasittelyssa huomioidaan my6s aiemmin esitetty sidosryhmaldahtdinen nakékulma

bréndi-identiteetin rakentumiseen (ks. Essamri & muut, 2019; da Silveira & muut, 2013).
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Kuvio 2. Brandi-identiteettimatriisi (Urde, 2013).

Brandi-identiteettimatriisissa (kuvio 2) on yhdeksan eri elementtid, jotka maarittavat yri-
tyksen brandi-identiteetin kokonaisuuden (Urde, 2013). Siina brandi-identiteetin sisaisia
tekijoita ovat yrityksen visio ja missio, kulttuuri seka kyvykkyydet. Ulkoisia tekijéita puo-
lestaan ovat arvolupaus, suhteet ja asema. Lisaksi matriisissa on kolme seka sisdista etta

ulkoista elementtia: persoonallisuus, ilmaisu seka ydin.

Matriisissa olevat nuolet kuvaavat matriisin tekijoiden keskindista yhteytta toisiinsa.
Urde (2013) huomauttaakin, ettd yhtenaisessa yrityksen brandi-identiteetissa brandin
ydin heijastaa kaikkia elementteja ja jokainen elementti heijastaa vastaavasti brandin
ydinta. Yrityksen brandi-identiteetin matriisissa on lisdksi eroteltu kolme erilaista arvo-
tyyppia, jotka muodostavat kukin oman vaakarivinsa. Alin rivi viittaa organisatoriseen
arvoon ja keskimmadinen rivi puolestaan ydinarvoon, joka tiivistaa yritysbrandi-identitee-

tin olemuksen. Ylin rivi viittaa ulkoiseen arvoon eli arvon valittymiseen asiakkaille ja
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muille sidosryhmille. Toisaalta ndhdaan, ettad arvoa voidaan myos luoda yhdessa asiak-

kaiden ja muiden sidosryhmien kanssa (Kennedy & Gusman, 2016).

Matriisin kolme sisdistd elementtia, missio ja visio, kulttuuri seka kyvykkyydet, muodos-
tavat pohjan yrityksen brandi-identiteetin sisdiselle ulottuvuudelle (ks. kuvio 2). Yrityk-
sen missio on Ingenhoffin ja Fuhrerin (2010) mukaan nykyhetked koskettava elementti,
joka tarkentuu yrityksen olemassaolon syyhyn. Urden (2013) mukaan mission tulisikin
vastata kysymykseen: ”"Mika on yrityksen tarkoituksena tuloksen tekemista lukuun otta-
matta?”. Visio puolestaan katsoo enemman tulevaan maarittden yrityksen halutun ase-

man tulevaisuudessa (Ingenhoff & Fuhrer, 2010). N&ain ollen se kuvaa yrityksen suuntaa.

Kulttuuri taas on brandi-identiteetin elementti, joka strategisesti tarkasteltuna edustaa
matriisissa erilaistumisen |ldhdetta ja kilpailuetua (Urde, 2013). Myds Kapferer (2008, s.
185) nadkee kulttuurin roolin merkittavana osana brandi-identiteettia kilpailijoista erilais-
tumisessa. Han maadrittelee kulttuurin arvokokoelmana, joka ruokkii brandin inspiraa-
tiota. Kapfererin (2008, s. 184) mukaan tuote tai palvelu on konkreettinen kulttuurin
edustaja seka lisdksi keino viestia siitd. Kyvykkyydet Urde (2013) listaa erityisen tarkeiksi
yrityksen brandi-identiteetin maarittelemisessa. Kyvykkyydet voi hanen mukaansa saada
selville kysymalld, missa yritys on erityisen hyva ja mika tekee siita kilpailijoitaan parem-

man.

Matriisissa ulkoisia elementteja ovat arvolupaus, asema seka suhteet. Arvolupaus Urden
(2013) mukaan vastaa kysymykseen, mita keskeiset tarjonnat ovat sekd miten niiden ha-
lutaan vetoavan sekd asiakkaisiin etta muihin sidosryhmiin. Asema puolestaan hanen
mukaansa maarittaa kiinnekohdan asemoinnille, joka seuraa brandi-identiteetin maari-
tystd, mutta hanen mukaansa brandi-identiteettimatriisin asemaelementtia ei tule kui-

tenkaan sekoittaa asemointiin.

Suhteilla tarkoitetaan brandin suhdetta sen sidosryhmiin. Suhde-elementtia tarkastel-

laan tassa tutkimuksessa sidosryhmalahtoisestd nakokulmasta (Essamri & muut, 2019)
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vuorovaikutteisena elementting, jossa brandin suhteet sen sidosryhmiin voivat toimia
myds brandi-identiteettia maarittdvana tekijana. Koska suhteet-elementti on osana
brandi-identiteettimatriisia, ndhdaan suhteet olennaisena tekijana brandi-identiteetin
muodostumisessa. Brandin sidosryhmat, kuten esimerkiksi kuluttajat, voidaankin ottaa
osaksi brandi-identiteetin luomista (Kennedy & Gusman, 2016; Gustafsson, 2019; Black
& Veloutsou, 2017). Vuorovaikutuksen kautta brandi voi saavuttaa paremmin tavoittei-
taan ja saavuttaa ymmarrystd, joka auttaa luomaan arvoa brandin sidosryhmille (Ken-

nedy & Gusman, 2016).

Matriisissa keskelld ovat puolestaan elementit, jotka ovat seka sisdisia ettd ulkoisia (ks.
kuvio 2). Persoonallisuus seka ilmaisu ovat brandin ytimen kummallakin puolen ja tuovat
yhtendisyyden sisdisten sekd ulkoitsen brandi-identiteettielementtien valille (Urde,
2013). Bréndin ydin puolestaan on matriisissa keskelld, silla brandin ytimen rooli on
brandi-identiteetin keskiossa (Aaker, 2010, s.85). Brandin ytimen Urde (2013) maaritte-
lee ydinarvojen kokonaisuudeksi, joka tukee ja johtaa lupaukseen. Brandin ytimen selvit-
tamiseksi, voidaankin esittaa kysymys “Mita lupaamme ja mitka ydinarvot tiivistavat sen,
minka takana brandi seisoo?”. Hyvin maaritelty brandin ydin tuo brandin hallintaan fo-

kuksen sekd ohjaa ja koordinoi sita (Urde, 2013).

Brandin persoonallisuutta voidaan kuvata inhimillisilla luonteenpiirteilla ikdan kuin
brandi olisi oma persoonansa (Ingenhoff & Fuhrer, 2010). Kellerin ja Richeyn (2006) mu-
kaan yritysbrandin persoonallisuus heijastaa koko yrityksen tyontekijéiden arvoja, sanoja
ja tekoja. Brandin persoonallisuus voi luoda intiiminkin suhteen kuluttajan ja brandin va-
lille, mikali kuluttaja yhdistaa omia persoonallisuuspiirteitaan brandin persoonallisuu-
teen (Manchdn, 2019). Brandin persoonallisuus auttaakin kehittdmaan emotionaalista
uskollisuutta kuluttajien keskuudessa (Arora & Stoner, 2009). Taman ulottuvuuden sel-
vittdmiseksi voidaan esittaa kysymys: “Millainen yhdistelma inhimillisia luonteenpiirteita
tai ominaisuuksia muodostaa yrityksen luonteen?” (Urde, 2013). Brandi-identiteettimat-
riisissa (kuvio 2) on nuoli persoonallisuus- ja ilmaisuelementtien valilla, silla persoonalli-

suuden voidaan katsoa muotoutuvan sen ilmaisun mukaan.
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IImaisu maarittaa Urden (2013) mukaan seka brandin sanalliset ettd visuaaliset ilmenty-
mat. Bartholmé ja Melewar (2011a) puolestaan nostavat visuaalisten ilmentymien lisaksi
esiin ei-visuaalisia ilmentymia, jotka koskevat kuulo-, haju-, tunto- ja makuaistia. Ei-visu-
aalisilla elementeilld voikin olla merkittava rooli brandi-identiteetin viestinndssa seka
brandimielikuvan syntymisessa (Bartholmé & Melewar, 2011a; Allen, 2000). limaisuele-
mentti vastaa kysymykseen "Mika on ainutlaatuista tai erityista brandin tavassa viestia
ja ilmaista itsedan niin, ettd se on mahdollista tunnistaa etdalta?” (Urde, 2013). Koska
brandin danellisten ilmentymien voidaan sanallisten ja visuaalisten ilmentymien ohella
katsoa ainutlaatuiseksi ja erityiseksi brandiviestinndksi (Bartholmé & Melewar, 20113;
Allen, 2000; Perlmutter & Bradshaw, 2016), voidaan brandin danellistd ilmentymaa pitaa
brandi-identiteetin ilmaisuna. Perlmutter ja Bradhsaw (2016) nakevatkin, ettd brandi-

identiteetti on vaillinainen ilman danen ja musiikin strategista hydédyntamista.

2.3 Brandin aanellinen identiteetti

Brandin danellisten ilmentymien voidaan katsoa olevan osa Urden (2013) brandi-identi-
teettimatriisin ilmaisuelementtia, vaikka han keskittyykin artikkelissaan ilmaisun koh-
dalla 1ahinna visuaaliseen elementtiin. Tieteellisessa kirjallisuudessa brandi-identiteetin
visuaalista osaa, visuaalista identiteettia, onkin pidetty yritysidentiteetin konkreettisim-
pana osana ja sen on ajateltu sisdltavan yrityksen nimen, logon, kirjasintyypin, varit ja
sloganin (Bartholmé & Melewar, 2011b). Bartholmé ja Melewar (2011b) kritisoivat visu-
aalisen identiteetin hallitsevaa roolia ja huomauttavat, ettd esimerkiksi nimi ja slogan
eivat ole ainoastaan visuaalisia, vaan voivat esiintya myos — ja joskus pelkdstaan —aanel-
lisessda muodossa. Sama voidaan todeta my0s logosta, joka on mahdollista esittda seka
visuaalisessa etta danellisessd muodossa. Bartholmé ja Melewar (2011a) nostavatkin
esiin tarpeen danellisen ulottuvuuden lisdamiselle brandiviestinnan ja brandi-identitee-

tin hallintaan.
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Bartholmé ja Melewar (2011a) maarittelevat yritysbrandin danellisen identiteetin (cor-
porate auditory identity) kokoelmaksi aanellisia vihjeitd, joiden avulla yritys voidaan tun-
nistaa ja erottaa kilpailijoistaan. Bronnerin ja Hirtin (2009, s. 249) mukaan brandin aa-
nellinen identiteetti (brand sound identity) muodostaa pohjan aanelliselle brandi-il-
meelle seka sybtteen brandin daanellisille elementeille, kuten danilogolle. Minsky & Fahey
(2017) nakevat puolestaan, etta brandilla on danellinen identiteetti (audio identity) riip-
pumatta siita, hallitaanko sita vai ei. He maarittelevatkin danellisen identiteetin brandin

luomien aanellisten mielikuvien summana.

Bartholmén ja Melewarin (2011a) maaritelma brandin danelliselle identiteetille perus-
tuu visuaalisen identiteetin maaritelmaan. Tutkielman strategisen ja brandi-identiteet-
tiin pohjaavan nakékulman vuoksi brandin danellisen identiteetin maaritelma pohjataan-
kin heidan maaritelmaansa. Siksi brandin danelliselld identiteetilla tassa tutkielmassa
tarkoitetaankin brandin danellisia vihjeitd, jotka voivat helpottaa yrityksen tunnistamista
sekd erottaa sen kilpailijoistaan. Toisaalta Minskyn ja Faheyn (2917) tapaan nahdaan,
ettd danellista identiteettid ei aina hallita, jolloin ddnelliset vihjeet eivat valttamatta toimi
yrityksen eduksi. Siksi ndhdaankin tarkeana, etta brandin danellista identiteettia hallit-

taisiin johdonmukaisesti.
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3 Ainibrindiys strategisena tydkaluna

Ainen rooli erilaisilla media-alustoilla on korostunut viime vuosikymmenina (Fahey,
2014). Kun kuluttajat siirtyvat media-alustoille, joissa dani on keskitssa, kohtaavat he
myods brandeja pelkdan kuuloaistinsa varassa. Kun brandi kuuluu monilla erilaisilla alus-
toilla, tulisi sen ddanenkayton olla yhtendista ja suunniteltua. Fahey (2014) huomauttaa-
kin, etta vaikutelma brandista voi olla sekava ja epayhtendinen, mikali brandin danellista
identiteettia ei hallita. Tassa luvussa kasitellaan tarkemmin brandin danellisen identitee-
tin hallintaa aanibrandayksen keinoin. Tarkastelussa syvennytdaan danibrandaykseen ka-
sitteend, sen keskeisiin elementteihin ja ndiden strategiseen hyddyntamiseen seka mal-
linnetaan danibrandadysta prosessina. Lopuksi keskitytaan brandi-identiteetin ja brandin

aanellisen ilmaisun yhteensopivuuteen.

3.1 Aianibriandiys kisitteena

Bartholmén ja Melewarin (2011a) mukaan yritysbrandin danellisen identiteetin hallinta
voidaan maaritelld yrityksen danellisten vihjeiden hallinnaksi, joka sisdltda aanellisen
identiteetin elementtien ja niiden kiytén ohjeiden luomisen ja implementoinnin. Adnel-
lisen identiteetin hallinnalla voidaan viitata myds danibrandadykseen. Jackson (2003,
5.169) esimerkiksi maarittelee danibrandayksen (sonic branding) kaksiulotteisena kasit-
teenad sisdltaen seka aanellisen brandi-identiteetin ja brandikokemuksen luomisen etta
johdonmukaisen hallinnoinnin. Bronner & Hirt (2009, s. 249) maarittelevat danibran-
dayksen (audio branding) brandin kehittdmisen ja johtamisen prosessiksi, jota toteute-
taan danellisilla elementeilld brandiviestinnan kehyksessa. Krishnan ja muut (2012) puo-
lestaan maarittelevat kdsitteen ddnen strategiseksi hyddyntamiseksi brandin aanellisen
identiteetin luomisessa, jossa daanta kdytetdan viestimiseen. Tassa tutkielmassa aa-
nibrandays-kasitteelld viitataan seka brandin adanellisen identiteetin luomiseen seka
brandiin sopivien ja keskendan yhtendisten danellisten elementtien johdonmukaiseen ja

strategiseen hyodyntamiseen kaikilla alustoilla, joissa asiakas kohdataan.
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Ainibrandays ei ole kuitenkaan ainoa kisite, jota danellisestd brandayksesta hyddynne-
taan. Englanniksi siita yleisimmin kaytetyt kasitteet ovat ”sonic branding”, “acoustic
branding” seka “audio branding” (Gustafsson, 2019, s.360). Muita nimityksid Gustafsso-
nin (2019, s.360) mukaan ovat muun muassa "music branding” seka ”sound branding”.
Suomessa termiin viitataan danibrandayksen lisdksi “audiobrénddys”-kasitteelld (Dom-
nick, 2018). Tassa tutkimuksessa tiedostetaan kummankin kasitteen merkitys ja paallek-

kdisyys, mutta kasittelyn selkeyttamiseksi tutkimuksessa on valittu kdyttaa danibrandays-

kasitetta.

Ainibrandaysta on pitkdan luonnehdittu ja esimerkillistetty ldhes yksinomaan musiikilli-
sesti (Graakjeer & Bonde, 2018). Musiikillisia ominaisuuksia on tutkittu pitkalti etenkin
myymaldaympadriston ndakokulmasta (Fulberg, 2003). Wazir ja Wazir (2015) nakevatkin
musiikin d3nibrinddyksen ydinpiirteen3. Ainibrindaysta voidaan kuitenkin toteuttaa
myos ei-musiikillisia dania hyodyntamalla (Graakjeer & Bonde, 2018). Graakjaer ja Bonde
(2018) nostavat esiin myos, etta danellisten ominaisuuksien lisaksi tulisi harkita, kannat-
taako danta hyddyntaa tietyissa olosuhteissa lainkaan. Siispa myds hiljaisuus voi olla osa

danibrandaysta.

3.2 Brandin aanelliset elementit

Brandin danellinen identiteetti voi sisdltaa brandin keskeisid elementteja seka ohjeita,
jotka varmistavat brandiin sopivan ja yhtendisen danellisen ilmaisun (Perlmutter &
Bradshaw, 2016). Kilianin (2009, s.37) mukaan aanellisen brandi-identiteetin maaritta-
mista seuraakin sopivien brandielementtien valinta, jotta brandi-identiteetin viestintaa

voidaan helpottaa.

Kilian (2009, s.37) ndkee, etta brandielementit voidaan jakaa padelementteihin seka tois-
sijaisiin elementteihin. Padelementit liittyvdat hanen mukaansa suoraan brandi-identi-
teettiin ja toimivat brandin tunnistamiseksi ja sen erottamiseksi kilpailijoista, kun taas

toissijaiset elementit viestivat brandi-identiteettia epdsuorasti ja liittyvat usein toisiin
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erillisiin kokonaisuuksiin. Kilian (2009, s.47) nédkee, ettd danelliset elementit (kuvio 3) toi-
mivat olennaisena osana brandiviestintda ja parantavat brandikokemusta, silla ne vaikut-
tavat kuluttajaan vahvasti ja suoraan, vaikkei kuluttaja sit3 itse tiedostaisikaan. Aanelli-
siksi padelementeiksi voidaan katsoa brandiaani, tuotedani seka brandin puheaani (Ki-
lian, 2009, s.47). Toissijaisiksi elementeiksi puolestaan voidaan lukea erilaiset musiikilli-
set yhteistyot, kuten musiikillinen sponsorointi tai brandinimen sijoittelu, seka ympa-

roiva aani, kuten taustamusiikki, joka ei suoraan yhdisty brandiin (Kilian, 2009, s.47).

Tuoteaani
o Aénisuunnittelu o Toiminnalliset ddnet
o Aédnipuhdistus o Aéani-ikonit
Brandiaani Musiikillinen yhteistyo
Brandimusiikki o Musiikillinen sponsorointi
Mainossavel, jingle o Tuote-/brandinimen sijoittelu

Ainilogo

e sm e Ymparoiva aani
Brandin ddnimaisema

O O O O

o  Taustamusiikki

Brandin puheaani

o Brandin nimi, slogan

Kuvio 3. Ainellisten elementtien luokittelu (mukaillen Kilian, 2009, s.41).

Kilian (2009, s.47) viittaa tuotedanelld danisuunnitteluun ja danipuhdistukseen, jossa py-
ritddn minimoimaan hairitsevien danien kuuluminen. Tuotedani voi olla tuotteen kayt-
toon liittyvaa toiminnallista danta seka erilaisia dani-ikoneita. Brandin puhedani taas Ki-
lianin (2009, s.47) mukaan kuvaa aadnt, jota brandi kdyttda puheen muodossa esimer-
kiksi, kun brandin nimi tai slogan viedaan aanelliseen muotoon. Brandin puhedani voi
olla miehen tai naisen dani, nuoren tai vanhan ihmisen puhedani ja esimerkiksi korkea
tai matala. Brandiaani puolestaan pitaa sisalladn brandimusiikin, mainossavelen, danilo-

gon seka brandin ddnimaiseman (Kilian, 2009, s.47).
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Brandimusiikki on tyypillisesti muutamia minuutteja kestavaa musiikkia, joka johdetaan
brandista (Kilian, 2009, s.44). Mainosmusiikin sijaan brandimusiikkia kdytetdan saannol-
lisesti ja se liittyy olennaisesti brandiin (Bronner, 2009, s.80). Sen yhtendinen ja johdon-
mukainen kayttd brandiviestinndssa tekee siitd Bronnerin (2009, s.80) mukaan lopulta
aanellisen tavaramerkin. Jingle puolestaan on tyypillisesti mainossavel, joka kestaa kor-
keintaan viisi sekuntia (Kilian, 2009, s.44). Siind usein lausutaan brandin nimi tai esite-
taan se savelin (Kilian, 2009, s.44). Brandin puhedani puolestaan edustaa brandia ja sen
oletettua hahmoa (Bronner, 2009, s.81). Siksi siind onkin tarkeaa, ettd danenvari, rytmi,
aanenpainotus, ddnenkorkeus ja -voimakkuus ovat brandin kanssa yhteensopivia (Bron-

ner, 2009, s.81).

Ainilogo (audio logo, sonic logo, sogo) toimii visuaalisen logon d3nellisend vastineena
(Bronner & Hirt, 2009, s.78; Treasure, 2011, s.165; Krishnan ja muut, 2012) ja on yksi
tyypillisimmista ddnibrandayselementeistd (Krishnan ja muut, 2012). Se on tyypillisesti
lyhyt kestden kolmesta viiteen sekuntia (Treasure, 2011, s.165). Bonden ja Hansenin
(2013) mukaan aanilogon tulee olla joustava, eli sen tulee toimia riippumatta musiikilli-
sesta tyylistd ja kontekstista tai danellisen kosketuspisteen teknisista kdayttémahdolli-
suuksista. Taman varmistamiseksi melodian tulisi olla yksinkertainen, jotta luovien kayt-
tomahdollisuuksien paletti olisi laajempi. Bonde ja Hansen (2013) nostavat esiin lisdksi,
ettd danilogon tulisi olla selkedsti erottuva muista danilogoista, tunnistettava ja muistet-

tava seka yhteensopiva brandin ominaisuuksien ja arvojen kanssa.

Ainilogoa pidetdan yhteni tirkeimpani danibrandiyselementtini, ja sen menestykselle
on Singhin (2014) mukaan useita syitd. Ensinnakin se takaa erottuvan brandayksen, joka
vahvistaa brandin identiteettia kuluttajan mielessa jokaisen kuuntelun my6ta. Toisena
syyna voidaan pitaa sitd, etta danilogo voidaan havaita melkein alitajuisesti, jolloin bran-
diviesti voidaan vastaanottaa, vaikkei kuulija keskittyisikdan kuulemaansa. Kolmanneksi

syyksi danilogon menestykselle Singh (2014) listaa danilogon helpon muistettavuuden.
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Brandin adnimaisema viestii muiden danellisten elementtien tavoin brandin luonteesta
(Kilian, 2009, s.44). Siina yhdistellaan Kilianin (2009, s.44) mukaan ddnen ominaisuuksia,
tekstuuria sekda muita brandin danellisia piirteitda. Brandin danimaisema on hanen mu-
kaansa tyypillisesti pidempikestoinen kuin esimerkiksi danilogo tai tunnussavel, ja se voi-
daan asettaa myds soimaan padattymattomasti. Brandin ddnimaisema toimii Kilianin

(2009, s.44) mukaan yleensa ymparoivand danend, joka on brandin kanssa yhteensopiva.

3.3 Ainellisten elementtien strateginen hyddyntiminen

Brandin daanenkayton tulisi olla yhdenmukaista kaikkialla, missa kuluttaja kohdataan
(Singh, 2014). Musiikillisten paatosten ei tulisikaan siis perustua henkildkohtaisiin miel-
tymyksiin (Minsky & Fahey, 2017, s.127), vaan brandilla tulisi olla strategisia ohjenuoria,
jotka antavat suuntaa luoden danellisia kokemuksia, jotka tarjoavat kuluttajille jotakin
lisdarvoa (Singh, 2014). Siksi onkin tarpeen tarkastella brandin danellisen identiteetin

luomista strategisesti.

Ainellisia padelementteja ja niiden hyddyntamisti voidaan tarkastella Bronnerin (2009,
s. 82) esittdmaa mallia mukaillen (kuvio 4). Malli on kehamainen muodostelma, jonka
keskidssa tassa tutkielmassa esitetadn brandi-identiteetti, mika kuvastaa sen merkitysta
keskeisend ytimena, josta danelliset elementit johdetaan. Brandi-identiteetti kasitetdan
aiemmin esitetyn matriisin kautta (kuvio 2), joten brandin danellisten elementtien kat-
sotaan johdettavan matriisissa esitetyista elementeistd, kuten brandin persoonallisuu-

desta tai sen kulttuurista.
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toimitilat/myymalat

yrityksen sisdiset

esitykset
jariestelmat
brandimusiikki

aanilogo brandin

v SaniaEama sosiaalisen median

kanavat
Brandi- Brandin danelliset Aénellisten elementtien
identiteetti elementit hyodyntaminen
o brandin . -
tuote jingle internet (kotisivut)
puhedani
toiminnalliset danet

puhelinpalvelu radio

televisio

Kuvio 4. Brandin danelliset elementit ja niiden hyddyntdminen (mukaillen Bronner, 2009, s.82).

Toisella kehdlla mallissa ovat brandistd johdettavat brandin danelliset padelementit:
jingle (mainossavel), daanilogo, brandimusiikki, brandin danimaisema, brandin puheaani
seka toiminnalliset danet, joita ovat tuotedanet. Niiden sijainti toisella kehalla kuvastaa
sitd, ettd ne tulisi johtaa brandin ytimesta. Toisaalta elementtien sijainti samalla kehalla

kuvaa myos sitd, ettd elementtien tulisi olla yhtenaisia my6s keskendan.

Bronnerin (2009, s.82) mallissa uloimmalla kehalld ovat danellisten elementtien sovel-
luskohteet. Malliin (ks. kuvio 4) on tutkielmassa lisatty lisdksi sosiaalisen median kanavat
seka toimitilat/myymalat, silld sosiaalisen median kanavissa, kuten YouTubessa tai TikTo-
kissa, dani on usein merkittavassa roolissa, joten sosiaalisen median kanavat voidaan

nahdd olennaisena sovelluskohteena. Myymaldymparistéa puolestaan on laajalti
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tutkittu aanibrandayksen ja ddnenkayton nakdkulmasta (Fulberg, 2003), joten senkin li-

sdys sovelluskohteeksi on perusteltua.

Sovelluskohteisiin on viitattu myods kosketuspintoina (Minsky & Fahey, 2017, s.203; Jack-
son, 2003, s.5). Jackson (2003, s.5) ndkee kosketuspinnat brandin ja asiakkaan valisiksi
kohtaamisina, joissa brandi voidaan kohdata danellisesti ja danelld on vaikutus kokemuk-
sen luonteeseen. Minskyn ja Faheyn (2017, s.203) mukaan tulisikin luoda musiikillinen
rakennelma, joka viestittaa brandin tarkoitusta jokaisessa kosketuspinnassa asiakkaan ja
brandin valilla. Toisaalta kosketuspintakasitteelle on esitetty myds kritiikkia. Gustafsson
(2019, 5.370) esimerkiksi ndkee, ettd kosketuspinnan sijaan tulisi puhua alustoista. Han
nakee kosketuspinnan vanhentuneena termind, jossa brandi yrittaa tavoitella kuluttajia
ja iskostaa brandimielleyhtymia kuluttajien mieleen kdyttdaen musiikillista teknologiaa

kosketuspinnoissa.

Gustafsson (2019, s.371) puhuukin kulttuurisen kuluttajamarkkinointiteorian (CCT) puo-
lesta ja nostaa esiin, etta kuluttajat ovat tarkeita brandimerkitysten yhteisluojia. Hanen
mukaansa kuluttajan asettaminen keskioon tarkoittaisikin sitd, etta keskitytdan taman
tarpeisiin ja toimintoihin, eika niinkaan siihen, miten kuluttajaan voidaan aanellisin kei-
noin vaikuttaa. Siksi hanen mukaansa tulisikin kayttaa alusta-termia kosketuspinnan si-
jaan, jotta voitaisiin yhdistda ja sulauttaa brandimerkitykset kuluttajan luomien merki-
tysten kanssa. Gustafsson (2019, s. 371) lisada, ettd kosketuspinnat saattavat tuntua ku-
luttajasta tunkeilevalta, ja sen sijaan tulisi keskittyd tuomaan kuluttajien elamiin jotakin,
joka tayttaa tarpeen tai tuo heille merkityksellisia toimintoja. Tama voidaan tehda suun-
nittelemalla alustoja yhdessa kuluttajien kanssa, eika niinkdaan kuluttajaa varten (Gus-
tafsson, 2019, s.371). Alustan Gustafsson (2019, s.371) maarittelee sellaiseksi, johon

seka brandilla etta kuluttajalla on paasy.

Gustafsson (2019, s.372) nakee, ettd alustanakokulmalla on strategista potentiaalia, silla
siind kuluttajat ja brandi ovat danibranddysanalyysin keskidssa musiikin sijaan. Han ko-

rostaakin, ettd danibranddyksessa tulisi olla keskiossa brandida koskevat kysymykset
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musiikillisten ominaisuuksien sijaan. Han esimerkiksi nakee, etta tulisi tarkastella, miten
brandiuskollisuuteen vaikuttaa genre, eika sitd, miten genre vaikuttaa brandiuskollisuu-
teen. Ero on pieni, mutta korostaa danibrandayksen luonnetta ensisijaisesti brandin hal-

lintana (Gustafsson, 2019, s.359).

3.4 Ainibrindaysprosessi

Minskyn ja Faheyn (2017, s.122) mukaan danibrandadysprosessi kestaa kahdesta neljaan
kuukautta. Hirt (2009, s.110) nadkee, ettd danibrandaysprosessi, jossa luodaan brandidani,
voidaan jakaa viiteen vaiheeseen: paikannukseen, suunnan maaritykseen, tuotantoon,
implementointiin ja brandidanen tarkasteluun. N&ita vaiheita voidaan hdanen mukaansa
pitad ydinprosessina, jota kuitenkin tukevat tukiprosessit, kuten projektin- ja laadunhal-
linta. Minsky ja Fahey (2017, s.123) puolestaan jakavat danibrandaysprosessin kahteen
osaan, joista ensimmainen liittyy brandiddnen luomiseen ja toinen sen hallintaan. En-
simmaiseen osaan liittyy heiddn mukaansa viisi vaihetta: brandin analyysi ja suunnan
maaritys, danellisten tunnelmataulujen (mood board) esittaminen, danellisen DNA:n ke-
hitys ja viimeistely, mukautukset seka lopuksi lanseerauksen suunnittelu ja toteutus. Toi-

seen osaan kuuluu yksi vaihe: tuki ja laajennus (Minsky ja Fahey, 2017, s.123).

Yhdistellen Minskyn ja Faheyn (2017, s.123) seka Hirtin (2009, s.110) ndakemyksia aa-
nibranddysprosessista, voidaan luoda prosessia mallintava kuvio (kuvio 5). Kuviossa on
kolme padvaihetta: analyysi & suunnanmaadritys, tuotanto seka implementointi & hal-

linta. Paavaiheet ja niiden sisallot esitetdan seuraavaksi omissa alakappaleissaan.
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Analyysi & Implementointi
Tuotanto
suunnanmaadritys & hallinta

Kuvio 5. Aanibrandaysprosessi.

3.4.1 Analyysi & suunnanmaaritys

Hirtin (2009, s.111) esittdmat prosessivaiheet "paikannus” ja “suunnan maaritys” voi-
daan katsoa vastaavan Minskyn ja Faheyn (2017, s.123) prosessin ensimmaistd vai-
hetta "brandin analyysi & suunnan maaritys”. Toisaalta Hirtin (2009, s.111) prosessissa
danelliset tunnelmataulut kuuluvat suunnan maaritys -vaiheeseen. Yhdistellen Hirtin
(2009) seka Minskyn ja Faheyn (2017) nakemyksia, muodostuu prosessin ensimmaiseksi
vaiheeksi “analyysi & suunnan maaritys”, josta danibrandadysprosessin voidaan katsoa al-

kavan.

Prosessin ensimmadisessa vaiheessa analysoidaan markkinoiden nykyista tilaa (Hirt, 2009,
s.111). Tama pitda sisallaan niin markkinoiden tilanteen kuin kilpailijoiden analyysin. Li-
saksi tulisi tarkastella yrityksen kuvaa itsestaan seka yleista kuvaa yrityksesta (Hirt, 2009,
s.111). Minsky ja Fahey (2017, s.122) tiivistavat brandianalyysin tarkoitukseksi ymmartaa
brandia. Olennaisiksi kysymyksiksi he listaavat esimerkiksi ”Millaiset arvot ja tavoitteet
brdndilld on?”, ”Miten bréndi suhteutuu kilpailijoihinsa?” tai ”Miké toinen brdndi voisi
mallintaa brdndid?”. Tassa vaiheessa tulisikin Hirtin (2009, s.111-112) mukaan keskittya
brandin ytimeen, brandin arvoihin, tavoitteisiin ja visioon. Nama voidaan tunnistaa myos

brandi-identiteettimatriisista (ks. kuvio 2), mikad puoltaa aiemmin esitettya kasitysta siita,
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ettd danibrandayksen avulla luotu danellinen identiteetti on osa brandi-identiteetin il-

maisua.

Brandianalyysiin ja suunnanmaaritykseen kuuluu ddénellisten tunnelmataulujen esittdmi-
nen (audio mood board) (Minsky & Fahey, 2017, s. 124). Tassa vaiheessa jarjestetdaan
tyépajoja brandin d3nen maarittdmiseksi (Hirt, 2009, s.111). Ainelliset tunnelmataulut
ovat Minskyn ja Faheyn (2017, s.124) mukaan soittolistoja, jotka esittavat kuudesta kym-
meneen tapaa vilittda tietynlaista merkitysta. Adnelliset tunnelmataulut luodaan brin-
dianalyysin ja suunnanmaarityksen perusteella jokaiseen projektiin yksilollisesti vastaa-
maan arvoja ja keskeisia 10ydoksid, joita ensimmadisessad vaiheessa on tehty (Minsky &
Fahey, 2017, s.124). Tunnelmataulut esitellddan 6—10 henkildlle, jotka tuntevat brandin
erityisen hyvin (Minsky & Fahey, 2017, s.124). Heita pyydetdadan Minskyn ja Faheyn (2017,
s.124) mukaan arvioimaan kahta ulottuvuutta. Ensinndkin vastaako ddnindyte tarkoitet-
tua merkitysta, kuten esimerkiksi innokkuutta, iloa tai ystavallisyytta. Ja toiseksi, onko

aaninayte brandiin sopiva.

Aznellisten tunnelmataulujen esittdmisesta saatujen tulosten perusteella brandin ja sen
adnen tarkennukset dokumentoidaan vaatimuksiksi, joita esitetdadan daanen suunnitteli-
joille (Hirt, 2009, s.112; Minsky & Fahey, 2017, s.125). Talta pohjalta Hirtin (2009, s.113)
mukaan muodostetaan brandidaniasetuksia, jotka edustavat brandidanta. Brandidani-

asetukset puolestaan muodostavat pohjan brandidanelle.

3.4.2 Tuotanto

Asiakkaan hyvaksyessa luovan ehdotuksen, alkaa tuotantovaihe. Minskyn ja Faheyn
(2017, 5.127) mukaan brandidaniasetusten pohjalta luodaan vaihtoehtoja noin 45 sekun-
tia kestavalle daanelliselle DNA:lle, joka kartoittaa danellisten ominaisuuksien laajuutta
seka muutaman sekunnin kestoisen danilogon luomista. Erilaisia vaihtoehtoja esitellaan
sitten uudelleen brandin erityisen hyvin tuntevalle kuulijayleisélle peilattavaksi brandiin,

sen olemukseen ja arvoihin (Minsky & Fahey, 2017, s.127). Tassa vaiheessa Minskyn ja
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Faheyn (2017, s.127) mukaan kuunnellaan ja havainnoidaan tarkasti sanottua seka ele-
kieltd, ja mahdollisesti hiotaan danta vield kolmanteen kuunteluun, jossa valinta tehdaan

lopullisesti.

Kun sopivat brandidaniasetukset valitaan, voidaan valmistaa elementit brandidaniase-
tuksiin, bréandin danelliseen DNA:han, perustuen (Hirt, 2009, s. 114; Minsky & Fahey,
2017, 5.128). Minsky ja Fahey (2017, s.128) nostavat esiin, ettd tassa vaiheessa tulee olla
tiedossa, miten danibrandia hydédynnetdan ja mitka ovat sen rajat. Nama maaritellaan

brandidanen tyylioppaaseen (audio style guide) (Hirt, 2009, s.114).

3.4.3 Implementointi & hallinta

Tuotannon jdlkeen seuraa implementointi ja hallinta. Implementoinnilla tarkoitetaan
luodun danen implementointia eri kdyttotarkoituksiin. Minsky ja Fahey (2017, s.129) na-
kevat, ettd ennen lanseerausta asiakkaille, tulisi dani esitella tydntekijoille. Brandidanen
kehitysta tehdaan yleensa tulevia kampanjoita varten, brandin uudistumisen vuoksi tai
esimerkiksi brandin laajentumisen vuoksi (Hirt, 2009, s.114). Brandidgdanen implemen-

toinnissa brandiviestintaan tulisi tarkastella brandidanen tyyliopasta.

Brandidanen tyyliopas, johon brandin ddnen ohjeet kirjataan, on hyddyllinen tyokalu aa-
nen kdyttdon osana brandiviestintda (Hirt, 2009, s.114). Opas sisdltda brandin danellis-
ten elementtien ja niiden kayton ohjeet, kuten erilaiset daniparametrit, ohjeet kayttoon
seka tekniset kuvaukset ja ohjeet (Hirt, 2009, s.114). Minskyn ja Faheyn (2017, s.128)
mukaan brandiddnen tyylioppaan tulisi sisaltaa syyt musiikillisten valintojen taustalla,
ohjeet musiikin kdyttoon, erilaiset sovelluskohteet seka kuvauksen siitd, miten luodaan

yhdisteltyja sovellutuksia savellyksia kayttamalla.

Viimeisena osana tata brandiddnen luomisen prosessissa voidaan pitaa hallintaa. Bran-
din danellisen identiteetin hallinnassa olennaisessa roolissa on aiemmin esitetty brandi-

aanen tyyliopas (Minsky & Fahey, 2017, s.143). Tyyliopas on implementoinnin jalkeenkin
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tukena brandin danellisessa viestinndssa ja kertoo esimerkiksi mainostoimistoille uusien
kampanjoiden suunnittelussa, mika brandin ddnessa on keskeista ja missa voidaan jous-
taa (Minsky & Fahey, 2017, s.143). Hallintaan kuuluu toisaalta myos brandidanen tarkas-
telu uudelleen ja sen kehittdminen myo6s tulevaisuudessa. Hirtin (2009, s.114) mukaan
brandidaanta onkin olennaista jatkuvasti vahvistaa ja mahdollisesti saataa uudelleen. Sille,
kuinka usein tarkastelua tulisi suorittaa, ei Hirtin (2009, s.114) mukaan ole mitdan tiettya
ohjetta. Kuviossa 6 esitetdan visuaalisesti danibrandaysprosessin vaiheet seka jokaisen

vaiheen keskeinen sisalto.

Analyysi & Implementointi
suunnanmaaritys Motanto & hallinta
o Markkinoiden analyysi o Vaihtoehtojen luonti o Luodun dnen
ja kilpailijoiden analyysi brandin aanelliselle implementointi
o Brandianalyysi DNA:lle brandiviestintaan
o Aénelliset o Brandiddniasetusten o Hallinta brandidaanen
tunnelmataulut (mood valinta tyylioppaaseen
board) o Brandin danellisten perustuen
o Vaatimukset d@nen elementtien valmistus o Uudelleen tarkastelu &
suunnittelijoille o Brandidanen tyyliopas kehitys

Kuvio 6. Ainibrandaysprosessin vaiheiden sisilto.

3.5 Brandi-identiteetin ja brandin aanellisen ilmaisun yhteensopivuus

Lepa ja muut (2020) esittavat, ettd sanattoman viestinnan tavoin musiikillinen merkitys

voidaan valittda herattamalld kuulijassa tunteeseen perustuvia ja merkityksellisia
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assosiaatioita akustisin vihjein. He nostavat esiin, ettd mikali musiikki osana brandistra-
tegiaa kykenee viestimadn brandin arvoja ja piirteitd, johtaa se merkittavasti brandin
tunnettuuden paranemiseen, vaikuttavampaan mainontaan sekd parempaan asiakasko-
kemukseen. Puhutaankin musiikillisesta yhteensopivuudesta, eli siitd, miten kuuntelija
kokee semanttisen yhteensopivuuden musiikin viestinnallisen merkityksen seka viestijan,
kuten brandin, identiteetin valilla (Lepa ja muut, 2020). Aistillisten brandielementtien,
kuten d3nen, yhdenmukaisuus onkin brandin hallinnalle olennaista (Stach, 2015). A&-
nibrandayksen ndakdkulmasta onkin kiinnostavaa, miten musiikillinen yhteensopivuus

voidaan saavuttaa brandi-identiteetin seka brandin danellisen ilmaisun valille.

Stachin (2015) mukaan inhimillisin luonteenpiirtein esitettya brandin persoonallisuutta
voidaan kadyttaa arvioidessa brandin aistillisten ilmentymien vertautumista brandi-iden-
titeettiin. Toisin sanoen brandin danellisia elementteja seka brandin danellista identiteet-
tid voitaisiin verrata brandi-identiteettimatriisissa (kuvio 2) esitettyyn brandin persoo-
nallisuuselementtiin arvioitaessa sita, kuinka yhtenevdinen aani tai musiikki on brandin
identiteetin kanssa. Herzog ja muut (2020) esittavat brandin persoonallisuuden lisdksi
brandin arvojen muuttamista danelliseen muotoon, jotta saavutettaisiin musiikillinen

yhteensopivuus brandi-identiteetin seka brandille luodun musiikin valille.

Herzogin ja muiden (2020) nakemykseen perustuen adnibrandadyksen johtamista brandi-
identiteetista voidaan tarkastella kuviossa 7. Kuviossa brandi-identiteetti pyritdaan muut-
tamaan danelliseen muotoon tavoitellen sitd, etta myods kuluttajan tulkinta vastaa tavoi-
teltua viestia brandi-identiteetista. Tassa tutkielmassa kuvioon on lisatty brandi-identi-
teetin kohdalle liikkeenjohdon lisdksi kuluttaja, silla kuluttaja voi my6s olla osana brandi-

identiteetin muodostumista (da Silveira ja muut, 2013).

Kuviossa (7) brandi-identiteetti puolestaan pyritdaan musiikillisin vihjein valittamaan ku-
luttajille, jotka muodostavat kuulemansa perusteella tulkinnan brandimielikuvasta. Mu-
siikillisilla vihjeilla tarkoitetaan esimerkiksi melodiaa, instrumenttivalintoja, rytmia ja

genred. Brandi-identiteetin luojina nahdaan liikkeenjohto seka kuluttaja, kun taas viestin
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muuttaminen danelliseksi perustuu aanibranddyksen asiantuntijoiden, levy-yhtididen tai
musiikin julkaisijoiden asiantuntemukseen (Herzog & muut, 2020). Prosessin tavoitteena
on, etta viestitty brandi-identiteetti muuttuu brandi-identiteettia vastaavaksi brandimie-
likuvaksi, kun brandidanta kaytetdaan brandin viestinndssa. Brandimielikuvan tulkitsijoina

kuviossa ovat kuluttajat.

Brdndiddnen kdyttdminen viestinndssd

Musiikilliset vihjeet

Melodia

Brandi- Brindi-

Viestin tulkinta =

identiteetti Viestintd = mielikuva

Liikkeenjohto (+ kuluttaja) Kuluttajat

Aénellisen briandayksen
asiantuntijat / Levy-yhtiét /

Musiikin julkaisijat

Kuvio 7. Ainibrindays viestinnillisena prosessina (mukaillen Herzog & muut, 2020).
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3.6 Viitekehys danibranddyksesta brandi-identiteetin kontekstissa

Teorialukuja yhteenvetden voidaan todeta, ettd briandin danellinen identiteetti on osa
brandi-identiteetin ilmaisua. Ainibriandays onkin brindin danellisen identiteetin luomi-
seen ja hallinnointiin keskittyvaa strategista toimintaa, jota toteutetaan aanellisten ele-
menttien avulla alustoilla, joissa brandi ja kuluttaja kohtaavat. Adnibrand&ysta voidaan
tarkastella myds prosessina, josta tunnistettiin kolme paadvaihetta: analyysi & suunnittelu,
tuotanto & implementointi & hallinta. Adnibrandaykselld tavoitellaan musiikillista yh-
teensopivuutta brandi-identiteetin seka brandin danellisen ilmaisun valille. Tutkimuksen

teoreettista viitekehysta tarkastellaan seuraavaksi kuvion muodossa (ks. kuvio 8.)
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Kuvio 8. Ainibrindays brandi-identiteetin kontekstissa.



39

Kuviossa (8) brandin aadnellistd identiteettid tarkastellaan osana bréndi-identiteettimat-
riisin (ks. kuvio 2) ilmaisua. Taman vuoksi ilmaisuelementti on erotettu matriisin alle Ia-
hempaa tarkastelua varten. Matriisin alla olevassa brandi-identiteetin ilmaisu -laatikossa
harmaan ympyran muodossa esitetddan brandin danellinen identiteetti, silla se on osa
brandi-identiteetin ilmaisua (Bartholmé & Melewar, 2011a). N&in ollen kuvio osoittaa
brandin danellisen identiteetin roolin osana brandi-identiteettid, ja ettd danelliset ele-

mentit osana brandin danellista identiteettia tulisi johtaa brandi-identiteetista.

Brandin danellisen identiteetin ymparilla kuviossa (8) puolestaan on kehamainen kolmi-
vaiheinen prosessi, joka kuvastaa danibranddysta prosessina. Tassa tutkielmassa aa-
nibrandayksella viitataan brandin danellisen identiteetin luomiseen seka danellisten ele-
menttien strategiseen hyddyntdamiseen niilla alustoilla, joilla brandi ja kuluttaja kohtaa-
vat. Keha danellisen identiteetin ymparilla kuvaakin danellisen identiteetin luomista pro-
sessina, josta tassa luvussa tunnistettiin kolme paavaihetta: analysointi & suunnittelu,

tuotanto ja implementointi & hallinta.

Analysoinnilla tarkoitetaan brandin seka sen kilpailijoiden analyysia, joiden pohjalta esi-
tetaan danellisia tunnelmatauluja suunnitellessa, milta brandi voisi kuulostaa. Analysoin-
nin ja suunnittelun jalkeen tapahtuu tuotantovaihe, jossa analyysissa selvitetyt piirteet
muutetaan ddnelliseen muotoon (Hirt, 2009, s.111). Kun brédndiin yhtenevat danelliset
elementit on luotu, seuraa implementointi, jossa dani implementoidaan eri kdyttétarkoi-
tuksiin (Minsky & Fahey, 2017, s.129). Implementointia seuraa hallinta, joka tarkoittaa
brandin ddnenkdyton hallintaa brandiviestinndssa perustuen brandidanen tyylioppaa-
seen (Minsky & Fahey, 2017). Néin ollen esimerkiksi brandin sosiaalisessa mediassa ei
kdyteta taustamusiikkina danta, joka ei ole brandin danelliseen DNA:han sopiva, eika esi-

merkiksi mainoskampanjoissa kdyteta brandiin sopimatonta musiikkia.

Brandin danellista identiteettia tulisi lisaksi jatkuvasti vahvistaa seka mahdollisesti saataa

uudelleen (Hirt, 2009, s.114). Prosessi voidaankin siind mielessd nahda
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paattymattomana. Tata kuvaavatkin vaiheiden valissa olevat nuolet (ks. kuvio 8), joiden

avulla prosessia esitetdan jatkuvana kehana.

Brandin danellinen identiteetti kuuluu brandin asiakkaille, ja niin ollen tulisi vastata
brandi-identiteettia myods brandin asiakkaiden tulkitsemana, eli tulisi olla musiikillinen
yhteensopivuus kdytetyn ddanen seka brandi-identiteetin valilld (Lepa & muut, 2020). Toi-
saalta myo6s brandin asiakkaan tulisi olla danibrandayksen keskiossa (Gustafsson, 2019).
Brandi-identiteetin yhteisluontiin perustuen kuluttaja voi tuoda myés brandille arvo-
kasta tietoa ja ndkemyksia (Kennedey & Guzman, 2016). Kuuntelijaa, brandin asiakasta,
ei siis tule unohtaa, mita kuviossa kuvataankin brandin asiakkaan asettamisella prossin

keskioon.
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4 Metodologia

Tassa luvussa syvennytdan tutkimuksen tieteellisiin menetelmiin. Ensin esitellaan tutki-
muksen metodologisia valintoja syventyen laadullisen tutkimuksen, pragmatistisen kat-
santokannan seka tapaustutkimuksen esittelyyn. Taman jalkeen esitelldan tarkemmin
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia, eli havainnointia sekd teemahaastattelua, ja
analysoidaan ndiden soveltuvuutta taman tutkimuksen kontekstiin. Seuraavaksi siirry-
tadn tutkimusprosessin seka haastateltavien esittelyyn, jonka jalkeen tarkastellaan sisal-
I6nanalyysia tutkimuksen aineiston analysointikeinona. Lopuksi tutkimusta tarkastellaan

luotettavuuden nakokulmasta.

4.1 Tutkimuksen tutkimusmenetelma ja metodologiset valinnat

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadulliselle tutkimuk-
selle tyypillisesti tutkimuksessa pyritadan kuvaamaan ilmiéta ja ymmartamaan siihen liit-
tyvaa toimintaa (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tassa tutkimuksessa markkinoinnin tieteen-
alan ilmiona tutkitaan danibrandaysta ja sen strategista toteuttamista. Tieteenfilosofi-
sista paradigmoista tutkimus perustuu pragmatismiin, jossa nahdaan, etta ymparisto ja
kdytantd ovat olennaisia tekijoitd tietdmyksen muodostumisessa (Madzia & Jung, 2016,
s.30-31). Pragmatismissa totuutta kasitelladnkin kdytannon toimivuutena (Maattanen,
1995, s. 199). Pragmatistisen katsantokannan mukaisesti tutkimuksessa pyritdan raken-
tamaan ymmarrysta siitd, miten aanibrandaysta voidaan kdaytanndssa hyodyntaa brandi-

identiteettia vahvistavana tekijana.

Tutkimuksessa ilmiota tarkastellaan tapaustutkimuksen avulla. Tapaustutkimuksessa py-
ritadn saavuttamaan syvallista ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta sen todellisissa olosuh-
teissa (Farquhar, 2012). Tassa tutkimuksessa tavoitellaankin syvallistd ymmarrysta aa-
nibrandayksesta ja sen toteutuksesta alan yrityksissa Suomessa. Sen vuoksi tutkimuk-

sessa tarkastellaankin neljan eri yritysten danibranddyspalveluja Suomessa. Tapauksina



42

tarkastellaan Audiodraftin, Bauer Median, Ultra Nordicin sekad All Good Managementin

tarjoamia danibranddyspalveluja.

Tapaustutkimukselle on tyypillista erilaisten aineistojen hyddyntdaminen rinnakkain
(Eriksson & Koistinen, 2014, s.30). Myos tadssa tutkimuksessa hyodynnetdan seka haas-
tattelemalla ettd havainnoimalla kerattya aineistoa. Eriksson ja Koistinen (2014, s.30) lis-
taavatkin haastattelun ja havainnoinnin tavanomaisiksi aineistoldhteiksi tapaustutkimuk-
sessa. Tarkemmin rajattuna tutkimuksessa hyddynnetaan puolistrukturoitua teemahaas-

tattelua seka osallistuvaa havainnointia.

4.2 Aineistonkeruumenetelmien esittely

Kuten todettua, tutkimuksessa aineisto kerattiin haastattelun sekda havainnoinnin kei-
noin. Tuomi & Sarajarvi (2011, s.81) esittavat, ettd havainnointi aineistonkeruumenetel-
mana voi linkittya tietoon muita menetelmia paremmin, silla havainnoinnin avulla tut-
kittavia asioita tarkastellaan niiden aidoissa olosuhteissa. He nakevatkin, ettd havain-
noinnin avulla voidaan |6ytaa ristiriitoja kdyttdytymisen ja puheen vdlilla, ja toisaalta

haastattelun avulla voidaan selittaa kayttaytymista ja ndin ollen rikastaa aineistoa.

Tutkimuksessa hyoddynnettiin osallistuvaa havainnointia, jossa tutkija on aktiivisesti
osana sosiaalista vuorovaikutustilannetta tiedonantajiensa kanssa (Tuomi & Sarajarvi,
2018). Tutkimuksen kohteen toiminnassa osana oleminen on avuksi kokonaiskuvan luo-
misessa seka erilaisten roolien ja toimintatapojen ymmartamisessa asiayhteydessaan
(Valli, 2018). Tassa tutkimuksessa havainnoitiin Bauer Median danibrandaysprojektin ta-
paamisia, jotka tapahtuivat Teams-videopuheluina. Adnibrandaysprojektia havainnoitiin
alusta asti, ja yhteistapaamisia projektissa oli yhteensa nelja. Tutkija oli perehtynyt tut-
kittavaan ilmiéon jo ennen havainnointiprosessin aloittamista, mika tuki havainnointia.
Tutkimuksen havainnointia voidaankin kutsua myds ennalta kohdistetuksi havainnoin-

niksi, jossa tutkija paattaa etukateen, mita tulee havainnoimaan (Valli, 2018).
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Haastattelun etuna puolestaan voidaan pitaa sitd, etta siihen valittavilla henkililla on
tietoa tai kokemusta tutkittavasta ilmiosta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tahan tutkimuk-
seen valittiinkin haastateltaviksi henkil6ita, jotka ovat aanibranddyksen asiantuntijoita.
Teemahaastattelussa on ennalta valittuja teemoja seka naihin liittyvia kysymyksia, jotka
ohjaavat haastattelun kulkua (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkimuksen haastatteluun vali-
tut teemat on johdettu teoreettisesta viitekehyksesta, mika on puolistrukturoidulle tee-
mahaastattelulle tyypillista (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Haastattelun teemat seka ndihin

liittyvat kysymykset on esitelty haastattelurungossa (Liite 1).

4.3 Tutkimusprosessin kuvaus

Tutkimusprosessi kdynnistyi marraskuussa 2020 ja jatkui marraskuuhun 2021 (ks. kuvio
7). Tutkimuksen kdynnistavdana voimana voidaan nahda tutkijan kiinnostus tutkimusai-
hetta kohtaan. Sen lisdksi tutkimukselle havaittiin todellinen tarve, joka on perusteltu
johdantoluvussa. Tutkimusideasta edettiin tutkimusprosessissa eteenpdin yhteyden-
otolla case-yrityksena toimivaan Bauer Mediaan ja tarkemmin Lauri Domnickiin. Selvisi,
ettd Bauer Medialla oli alkamassa danibrandaysprojekti, ja sovittiin taman projektin ha-
vainnoinnista. Projektin havainnointi alkoi ensimmaisesta tapaamisesta marraskuussa

2020 ja jatkui huhtikuuhun 2021.

Tammikuu —

Joulukuu 2020 Maaliskuu 2022

Huhtikuu 2021

* 3. Havainnoin tikerta * Teemahaastattelut

Demojen kuuntelu - * Aineiston analyysi
* 4. Havainnointikerta o Gl

« Tutkimusaiheen valin
« Aiheeseen
perehtyminen

ta

* Havainnointiprosessin
aloitus: Brand Sound
Workshop

* 2. havainnointi

* Raportointi

1
Marras- &

Marraskuu 2020 Joulukuu 2021

Tammikuu 2021

Kuvio 9. Aikajana tutkimuksen etenemisesta.
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Koska tutkimusaiheen valinta kdynnisti prosessin, alkoi tutkimusaiheeseen perehtymi-
nen jo ennen havainnointiprosessin alkamista. Tama puolestaan tuki havainnointiproses-
sia, silla havainnoinnissa pystyttiin ndin ollen keskittymaan tutkimuksen kannalta olen-
naisiin havaintoihin. Havainnoinnit alkoivat joulukuussa 2020. Ensin havainnoitiin Brand
Sound Workshop -tapaamista, jossa keskityttiin brandin analysoimiseen. Taman jalkeen
oli ensimmainen kuuntelusessio, jossa kuunneltiin olemassa olevaa musiikkia ja verrat-
tiin sen suhteutumista brandiin. Tammikuussa 2021 oli kolmas havainnointikerta, jossa
brandin edustajien kanssa kuunneltiin brandia varten savellettyja kappale-ehdotuksia.
Viimeinen havainnointikerta oli huhtikuussa 2021, jolloin kaytiin lapi brandille luodun
musiikin mielikuvatutkimuksen tuloksia seka keskusteltiin danimaisemapilotin kaytan-

non asioista, mittareista ja tavoitteista.

Havainnoinnin jalkeen toteutettiin haastattelut. Haastattelut toteutettiin marraskuussa
2021 Microsoft Teams -videopuheluina, ja ne kestivat ajallisesti noin kuusikymmenta mi-
nuuttia. Ennen haastatteluja haastateltaville ldhetettiin haastattelurunko, jotta nama
pystyivat valmistautumaan haastatteluihin paremmin. Jokainen haastattelu nauhoitet-
tiin haastateltavien suostumuksella, jotta haastattelua voitiin sujuvoittaa seka analyysi-
vaihetta helpottaa. Haastattelujen tallentaminen onkin teemahaastatteluille hyvin tyy-
pillista (Hirsjarvi & Hurme, 2008). Nauhoitettu sisadltd purettiin mydhemmin sanatarkasti
auki tekstimuotoon analyysia varten. Aineiston analyysi toteutettiin marras- ja joulukuun

aikana 2021. Raportointi viimeisteltiin maaliskuun 2022 aikana.

4.3.1 Haastateltavat

Tutkimuksen haastatteluun pyrittiin 16ytdamaan danibrandayksen asiantuntijoita Suo-
messa, ja haastateltavia etsittiin erilaisin keinoin. Googlen hakukoneesta haettiin asian-

” ”:ez ” ”

tuntijoita erilaisin hakusanoin, kuten “aanibrandays”, “aanibranddys suomessa”, "au-
diobranddys”, “audiobranddys suomessa”. Lisdksi haastateltavilta kysyttiin haastattelun
paatteeksi, keitd danibranddyksen asiantuntijoita he suosittelisivat tutkimuksen haasta-

teltaviksi. Haastateltavien l6ytaminen osoittautui hankalaksi, silla aanibrandayksen
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ollessa Suomessa vield suhteellisen tuore ala, on myds alan asiantuntijoita harvassa.
Domnick (2019) mainitsee, etta kaikki danibrandayksen kanssa tyoskentelevatkdan eivat
valttamatts tiedd, mité kisite tarkoittaa. Adnibrandaykseni saatetaan pitda esimerkiksi

mainosmusiikin luomista.

Tutkimuksen haastateltavat valittiin hakukonetulosten seka haastateltavien suosittelujen
perusteella. Haastateltaviksi valittiin danibranddyksen asiantuntijoita Bauer Medialta,

Audiodraftilta, Ultra Nordicilta seka All Good Managementilta. Haastateltavien seka

haastattelujen kuvaukset on esitelty taulukossa 1.

Taulukko 1. Tutkimuksen haastateltavat.

Haasta- Haastateltavan rooli Yritys Aéni- Haastattelun | Paivamaara
teltava yrityksessa brandays- toteutus-
kokemus tapa
vuosina
H1 Head of Audio Branding Bauer Media 8 Teams- 09.11.2021
videopuhelu
H2 Sales and Marketing Di- | All Good Ma- 3 Teams- 17.11.2021
rector nagement videopuhelu
H3 CEO, Co-Founder AudioDraft 11 Teams- 25.11.2021
videopuhelu
H4 Co-Founder Ultra Nordic 5 Teams- 29.11.2021
videopuhelu
H5 Co-Founder Ultra Nordic 5 Teams- 29.11.2021
videopuhelu
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Ensimmadinen haastateltavista (H1) on Lauri Domnick, joka tydskentelee Bauer Medialla
Head of Audio Branding -tittelilld ja yrityksen Audio Branding -osastolla (Bauer Media,
2021b). Domnickin tyd on ollut 4dnen kaupallistamista jo 20 vuotta, mutta virallisesti han
on tehnyt danibrandayksen parissa t6ita 8 vuotta. Toinen haastateltava (H2) puolestaan
on Jaakko Innanen, joka toimii Sales & Marketing Director -nimikkeelld All Good Mana-

gementilla. Innasella on kolmen vuoden kokemus danibrandayksesta.

Kolmas haastateltava (H3) on Teemu Yli-Hollo. Hdn on AudioDraftin toimitusjohtaja ja
perustaja. Yli-Hollolle kokemusta danibranddyksesta on kertynyt jo 11 vuoden ajalta.
Haastateltavista neljas ja viides ovat Ultra Nordic -yrityksen perustajat, Antti Suomalai-
nen (H4) ja Karri Knuuttila (H5). Kummatkin heista ovat alkaneet tehda danibrandaysta

vuonna 2016, eli kokemusta danibrandayksesta on heille kertynyt viisi vuotta.

4.4 Aineiston analyysi

Tutkimuksen aineisto analysoitiin sisdllénanalyysia hyodyntamalla. Sisallonanalyysi on
analyysimenetelma, joka sopii hyddynnettavaksi laadullisen tutkimuksen analysoinnissa
(Tuomi & Sarajarvi, 2018) ja onkin yleisesti hyddynnetty laadullisen tutkimuksen aineis-
ton jasentamiseen (Puusa & Juuti, 2020). Laadullisessa aineiston analyysissa pyritaan
analysoimaan keratty aineisto niin, etta siitd voidaan johtaa perusteltuja tulkintoja ilmi-
Osta (Puusa & Juuti, 2020). Tavoitteena onkin nostaa aineistosta uusia l6ydoksia, merki-
tyksid seka uudenlaisia tapoja jasentda ja ymmartaa todellisuutta (Ruusuvuori ja muut,

2010, s.16).

Aineiston analyysi aloitettiin litteroinnista ja keratty haastatteluaineisto kirjoitettiin sa-
natarkasti tekstimuotoon. Tekstimuodossa oleva haastatteluaineisto luettiin vield uudel-
leen lapi ja siihen tutustuttiin tarkemmin asetettujen tavoitteiden ja tutkimuskysymyk-
sen nakokulmasta. Aineistoa kdytiin jarjestelmallisesti [api tutkimuskysymyksen seka tut-
kimuksen tavoitteiden seka keskeisten kasitteiden maarittamalla tavalla, mitd voidaan

kutsua luokitteluksi (Ruusuvuori ja muut, 2010, s. 18).
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Taman jdlkeen aineisto jasenneltiin teemoihin, jotka oli ennalta maaritelty teemahaas-
tattelurungossa. Nama teemat ovat: danibrandays markkinoinnin ilmiéna, aanibrandays
prosessina, danibrandaysstrategia seka brandi-identiteetti & brandin danellinen identi-
teetti. Tata vaihetta voidaan kutsua my6s teemoitteluksi, jossa pyritdaan loytdmaan tee-
moja kuvaavia nakemyksia (Tuomi & Sarajarvi, 2011, s. 93). Teemoittelun jdlkeen aineis-
ton analyysissa edettiin tyypittelyyn, jossa teemojen sisdlla etsitdan nakemyksille saman-
kaltaisia ominaisuuksia ja muodostetaan tyyppiesimerkkeja (Tuomi & Sarajarvi, 2011,
5.93). Aineistosta korostettiin varikoodein samankaltaisia vastauksia ja toiminnan logiik-

kaa teemojen sisalla.

4.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin keskeisina kasitteina toimivat validius ja reliaa-
belius (Puusa & Juuti, 2020). Kumpikin ndista kasitteistd soveltuu paremmin etenkin
madrallisen tutkimuksen analysointiin. Reliaabeliudessa on kyse tutkittavan ilmién mit-
tareiden luotettavuudesta ja kasitteelld arvioidaan mittaustilanteen, mittaajan tai satun-
naisten tekijoiden vaikutusta tutkimustuloksiin (Puusa & Juuti, 2020). Validius puoles-
taan Puusan ja Juutin (2020) mukaan tarkastelee, onko tutkimuksen kohteena juuri se
ilmio, jota on tarkoituskin tutkia. Kasite voidaan jakaa edelleen sisdiseen ja ulkoiseen va-
lidiuteen. Sisdinen validius tarkastelee tutkimuksen paattelyn paikkansapitavyytta ja ul-
koinen validius taas viittaa siihen, etta tutkimustuloksia voidaan yleistaa koskemaan tut-

kimusta laajemmin erilaisiin tilanteisiin (Puusa & Juuti, 2020).

Kuten todettua, validiuden ja reliaabeliuden kasitteet soveltuvat maarallisen tutkimuk-
sen luotettavuuden tarkasteluun, eivatka siis sellaisenaan sovellu hyoédynnettavaksi laa-
dullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin (Puusa & Juuti, 2020). Kasitteitd voidaan
kuitenkin soveltaa niin, etta niiden hyddyntaminen myds laadullisen tutkimuksen arvi-

ointiin olisi mahdollista.
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Perinteisen validiuden osoittamisen sijaan laadullisissa tutkimuksissa voidaan yhtena
vaihtoehtona hyddyntda triangulaatiota (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s.189; Tuomi & Sara-
jarvi, 2011, s.143). Triangulaatiolla tarkoitetaan tutkimuksessa erilaisten metodien, teo-
rioiden, aineistojen tai tutkijoiden yhdistamistd (Tuomi & Sarajarvi, 2011, s 143). Siita
voidaan erottaa nelja paatyyppia perustuen siihen, mihin triangluaatio liittyy. Tassa tut-
kimuksessa hyddynnetdadn naista paatyypeista teoriaan liittyvaa triangulaatiota sekda me-
todista triangulaatiota. Teoriaan liittyva triangulaatio tutkimuksen osalta tarkoittaa, etta
tutkimuksessa on huomioitu laajasti useita teoreettisia ndakdkulmia (Tuomi & Sarasjarvi,

2011, s. 145).

Metodista triangulaatiota hyddynnetdaan kerdamalla ilmiosta tietoa eri metodein (Tuomi
& Sarasjarvi, 2011, s. 145). Yhdelld menetelmalld kerattyja tietoja verrataan nain ollen
toisen aineistolahteen tietoihin. Tutkimuksen luotettavuutta puoltavana tekijana voi-
daankin pitdad useamman kuin yhden aineiston hyddyntamista (Eriksson & Koistinen,
2013, s. 31). Taman tutkimuksen osalta tata toteutetaan sekd haastattelu- ettd havain-
nointiaineistoa hyédyntamalla Bauer Median danibrandaysprosessin osalta. Havainnoi-
malla voidaan Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan paljastaa esimerkiksi ristiriita nor-
min seka normiin liittyvan kayttaytymisen valilla. Toisaalta haastattelun avulla voidaan
myos selventda havaittua kdyttaytymista (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Taman vuoksi naita
kahta aineistonkeruumenetelmaa hyddyntamalla pyritdankin saavuttamaan tutkimuk-

sen kannalta monipuolista ja siten luotettavampaa tietoa.

Eriksson ja Kovalainen (2015, s. 307) esittdvat lisdksi, ettd laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuuden arviointiin soveltuvat nelja eri kdsitettd, joiden avulla tutkimuksen luotetta-
vuutta voidaan tarkastella. Nama kdsitteet ovat siirrettavyys (transferability), uskotta-
vuus (credibility), kayttévarmuus (dependability) sekd yhdenmukaisuus (conformability).
Sirrettdvyys luotettavuuden arvioinnissa tarkastelee sitd, miten tutkimus on yhdistetta-
vissd aikaisempiin tieteellisiin tutkimustuloksiin (Eriksson & Kovalainen, 2015, s.307).
Siirrettavyyden varmistamiseksi tutkimuksessa huomioitiin aiemmat tutkimukset, joiden

tuloksiin tutkimuksen tuloksia verrattiin.
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Uskottavuus puolestaan viittaa Erikssonin ja Kovalaisen (2015, s.307) mukaan siihen, etta
tutkija tuntee tutkimusaiheen, ja tutkimusaineisto on riittava tutkimuksen vaitteiden ja
tulosten perusteluun. Uskottavuutta ilmentaa heidan mukaansa myds se, etta toinen tut-
kija kykenisi tutkimuksen materiaaleja hyddyntdaen paatymaan suhteellisen samoihin tul-
kintoihin, tai olisi samaa mieltd tutkimuksen vaitteista. Uskottavuus tassa tutkimuksessa
nakyy tutkijan perehtymiselld aiempaan tutkimustietoon teorian luomisessa, ja teo-
riatiedon hyddyntamisessa haastattelurungon muodostuksessa seka tutkimusten tulos-
ten esittamisessa. Taman tutkimuksen osalta voidaan myos katsoa, ettd tutkijan aiempi
perehtyminen danibrandaykseen kandidaatintutkielmaa tehdessa on eduksi tutkimuk-
sen uskottavuuden kannalta, silla luotettavuutta parantaa tutkijan huolellinen perehty-
minen kohdeilmiodn (Puusa & Juuti, 2020). Néin ollen tutkimusaiheeseen on perehdytty

huolellisesti jo ennen tutkimusprosessin kdaynnistymista.

Kdyttévarmuudella tarkoitetaan tutkijan vastuuta osoittaa lukijalle tutkimusprosessin
loogisuus, jaljitettavyys ja dokumentointi (Eriksson & Kovalainen, 2015, s.307). Tassa tut-
kimuksessa esitetdadn tutkimusprosessin kuvaus tarkasti ja tutkimukseen on lisdksi liitetty
tutkimuksen haastattelurunko (Liite 1). Lukijalle on siis pyritty osoittamaan tutkimuspro-

sessi aukottomasti tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi.

Viimeiseksi laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella yhdenmukaisuu-
den kasitteen avulla. Yhdenmukaisuus tarkoittaa, etta tutkimuksen aineisto ja tulkinnat
eivat perustu mielipiteeseen, vaan |6yddkset ja tulkinnat ovat yhteydessa aineistoon niin,
ettd se on myos muille helposti ymmarrettavissa (Eriksson & Kovalainen, 2015, s.307).
Tassa tutkimuksessa yhdenmukaisuutta osoitetaan analyysiosiossa esittamalla suoria lai-
nauksia aineistosta nostettujen vaitteiden tueksi, jotta lukijan on helpompi ymmartaa,

mista tutkimuksen tulkinnat muodostuvat.
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5 Tulokset

Tama luku kasittelee empiirisen tutkimuksen tulosten analysointia. Luvussa kdaydaan en-
sin lapi danibranddysta markkinoinnin ilmiéna peilaten tutkimuksen teoreettiseen poh-
jaan. Sen jdlkeen siirrytaan tarkemmin analysoimaan aanibranddysprosessia haastatte-
luissa esiin nousseiden prosessivaiheiden kautta. Prosessin tarkastelussa kiinnitetaan

huomiota myds siihen, millainen rooli brandin asiakkailla on danibrandaysprosessissa.

5.1 Ainibriandiys markkinoinnin ilmiéna

Ainibrandays-kdsite ymmarrettiin tutkimuksen case-yrityksissa eri tavoin, mika vahvis-
taa Domnickin (2019) esittamaa kasitysta siitd, ettd alan keskeisten toimijoiden valilla ei
ole tiyttd yhteisymmarrystd kasitteen merkityksestd. Adnibranddys on tdssa tutkiel-
massa maadritelty strategiseksi toiminnaksi, jossa luodaan brandin danellinen identiteetti
seka hyodynnetdaan brandiin sopivia ja keskenddn yhtenevia danellisia elementteja joh-
donmukaisesti niilla alustoilla, joissa asiakas kohdataan. Tatda maaritelmaa tuki kahden

haastateltavan ndakemys danibrandadyksesta:

Toimittaisiin dénen kanssa yksi johdonmukaisesti kuin mitd me tehdddn sen visu-
aalisen kanssa, ettd meilld on aina ne tietyt bréndiddnielementit kaikessa mukana
kun kuluttaja meiddt korvillaan kohtaa. (H1)

Adnibrdnddystd on ihan konkreettisesti bréindin arvojen ja viestin muuntaminen
tunnistettavaksi dénielementeiksi, joita kdytetddn yhtendisesti. (H3)

Toisaalta danibrandays-kasite nahtiin kahdessa tapauksessa yleisemmin kaikkena bran-
din ddnen kayttona eri kanavissa (H2, H4, H5). Kasite nahtiin tastd johtuen myds ongel-
mallisena strategisesta nakokulmasta (H4, H5). Tasta syysta H4 ja H5 halusivat tehda sel-

kedn eron danibranddyksen seka strategisen daanibranddyksen valille:
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Eli strategisessa ddnibrdnddyksessd on kyse systemaattisesta jérjestelmdllisestd
tavasta vaikuttaa liiketoimintaan ddnien avulla ja se niinku erottaa sen mistd ta-
hansa bréndiin ddrelld vaikuttamisesta. (H4)

Ainibrandays voidaan kuitenkin myds maaritella strategiseksi toiminnaksi (Singh, 2014;
Krishnan ja muut, 2012). Voidaankin katsoa, ettd H4 ja H5 strategisen danibrandayksen
madritelma sopii taman tutkielman aanibrandayksen maaritelmaan, silla tutkielmassa
danibranddys on nimenomaan maaritelty strategiseksi toiminnaksi. Taman vuoksi tassa
tutkielmassa danibranddyksen kasitettda voidaankin pitdaa synonyymina aanibrandayk-
selle. Samalla kasotaan, etta danibranddysta ei ole kaikki brandin danen kaytto, silla aa-

nibranddys nahdaan nimenomaan brandayksena, joka on strategista toimintaa.

5.1.1 Ainibrindiyksen tulevaisuuden nikymit

Ainibrandays nahtiin jokaisessa haastattelussa selkedsti kasvavana ilmiéna markkinoin-
nissa. Kaikissa haastatteluissa koettiin, ettd talla hetkelld yrityksissa aanibrandayksen
tarve tunnistetaan ja tiedostetaan aiempaa paremmin. Yhtena syyna tahan nahtiin au-
diokanavien, kuten podcastien ja danikirjojen, kasvanut suosio. Nahtiin, etta audiokana-
vissa brandi ei kykenekddan tuomaan identiteettidan visuaalisessa muodossa esille, vaan

sen tulisi erottua aanellisesti (H3).

Yksi haastateltavista (H1) koki, etta viela viisi vuotta sitten aanibrandaysta ei ollut yrityk-
sissd lainkaan ajateltu tai mietitty, mista johtuen oli tehtavd merkittavasti enemman
myyntityota aanibranddyksen hyoétyjen esittamiseksi asiakkaalle. Sama haastateltava
koki vuonna 2019 toteutetussa haastattelussa kandidaatintutkielmaa varten, etta suurin
osa hdnen tydstadan on myyntityota: “Tdlld hetkelld 60—70 prosenttia on myyntityétd, eli
myydddn asiakkaalle mitéd audiobrdnddys on, mitd hyétyd siité on ja millasia caseja ol-
laan tehty. Loppuaika on sitten projektien tekemistd.” (Alho, 2019). Ala on siis selkeasti
kehittynyt ja ilmidsta on tullut tunnetumpi myds brandien keskuudessa, silla nykyisin asi-
akkailla nahtiin olevan selkea tarve aanibrandaykselle. Taman voidaan nahda heijastuvan

myds siihen, ettd adanibranddysprosessin kdynnistyminen koettiin haastatteluissa
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|ahtevan asiakasbrandin yhteydenotosta (H2), mika viittaa siihen, ettd asiakas on vakuut-

tunut aanibrandayksen hyddyista jo ennen yhteydenottoa.

Haastatteluissa tuli ilmi datan, analytiikan seka teknologian hyédyntaminen yha vahvem-
min danibrandayksessa tulevaisuudessa (H3, H4, H5). Analytiikkaa ja esimerkiksi tekoalya
hyodynnettiin jo osana danibranddysta tutkimuksen case-yrityksista Audiodraftilla (H3)

seka Ultra Nordicilla (H4, H5).

Ettd, jos miettii sité niinku muuta bréinditekemistd, ettd miten se niinku mittaami-
sen ja optimoinnin mddré on kasvanut, niin tdmdn tyyppinen Idhestyminen on jo
yleistynyt ja tulee kasvamaan jatkossakin, etté sinne tuodaan enemmdn tutki-
musta ja sitd ymmdrrystd siité kohderyhmdn vastaanotosta myés. (H3)

Ettd, kun tuollaisia Al-ratkaisuja meillé on nytkin jo kdytéssd, niin sitd vaan kuvitella,
ettd miten nopeasti tdmd kehittyy tdssd seuraavien vuosien aikana. (H5)

5.2 Ainibriandiys prosessina

Tutkimuksen aineistosta pyrittiin tunnistamamaan erilaisia danibrandayksen prosessi-
tyyppeja ja niiden ominaisuuksia. Aineiston pohjalta eritellaan kaksi dadanibrandayspro-
sessityyppid: perinteinen danibranddysprosessi seka danibrandayksen yhteisluontipro-
sessi. Perinteisen danibranddysprosessin voidaan katsoa perustuvan perinteiseen
brandi-identiteettikasitykseen, jossa brandi-identiteetti nahdaan liikkeenjohdon mielipi-
teena siitd, miten brandia tulisi tarkastella ulkoisesti (Urde, 2013). Perinteisen kasityksen
mukaan brandin danellinen identiteetti luodaan silla ajatuksella, ettd kuulijaan halutaan
vaikuttaa jollain tavalla ja tassa pyritaan herattdamaan tietynlaisia tunteita. Prosessi vas-

taakin danibrandadyksen strategista lahestymistapaa, jossa

Toinen tutkimuksessa esitettdva prosessityyppi on danibrandayksen yhteisluontiprosessi.
Ainibrandayksen yhteisluontiprosessi sisiltda samat vaiheet, kuin perinteinen d4nibran-
daysprosessi, mutta lisdksi prosessissa huomioidaan vahvasti kuluttajat osana prosessia.

Prosessin voidaan katsoa pohjautuvan sidosryhmadkeskeiseen ndkdkulmaan, jossa
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brandi-identiteetin nahdadan kehittyvan ja rakentuvan vuorovaikutuksessa sidosryhmien
valilla yhteisluonnissa (da Silveira & muut, 2013; Essamri & muut, 2019; Kennedy & Guz-
man, 2016). Prosessi on nimetty yhteisluontiprosessiksi, silla nimensa mukaan proses-
sissa osallistetaan brandin kohderyhmakuluttaja brandidanen luomiseen yhdessa. Talle
prosessimallille [6ytyi aineistosta vahemman tukea, mutta malli halutaan tutkimuksessa
silti nostaa ehdotuksena danibrandayksen prosessimalliksi, silld se katsotaan kiinnosta-
vaksi [6ydokseksi, joka vahvistaa brandi-identiteetin yhteisluonnin kasitetta. Prosessi voi
toisaalta yleistya tulevaisuudessa, silla esimerkiksi yksi haastateltavista (H3) koki, ettd
tulevaisuudessa kohderyhman vastaanoton tutkimus ja ymmarrys tulisi vahvemmin

osaksi danibranddysta:

Tédmdn tyyppinen ldhestyminen on jo yleistynyt ja tulee kasvamaan jatkossakin,
ettd sinne tuodaan enemmdn tutkimusta ja sité ymmdirrystd siitd niin kuin kohde-
ryhmdn vastaanotosta myéds (H3)

Haastatteluista voitiin tunnistaa ndiden kahden prosessityypin lisdksi kolme paavaihetta,
jotka esiteltiin tutkimuksen teoriaosiossa. Vaiheet esiintyivat kaikkien haastateltavien
prosesseissa seka voidaan katsoa osaksi perinteistd danibranddysprosessia seka aa-
nibrandayksen yhteisluontiprosessia. Nama paadvaiheet ovat analyysi & suunnittelu, tuo-
tanto seka hallinta. Prosessin koettiin etenevan ndiden vaiheiden valilla padsaantoisesti
lineaarisesti yksittdisia poikkeuksia lukuunottamatta. Seuraavaksi ndita prosessivaiheita

tarkastellaan laajemmin omissa alaluvuissaan kummankin prosessimallin ndkdkulmasta.

5.2.1 Analyysi & suunnittelu

Analyysivaihe voitiin tunnistaa jokaisessa haastattelussa lapikdydystda prosessimallista
danibranddysprosessin ensimmaiseksi vaiheeksi. Analyysia prosessin ensimmaisena vai-
heena tukee myos Hirtin (2009, s.111) ja Minskyn ja Faheyn (2017, s.122) kasitys aa-
nibranddysprosessista ja sen vaiheista. Adnibrandaysprosessin analyysi & suunnittelu -
vaiheessa syvennyttiin brandin dadanenkdytdn analyysiin, brandi-identiteetin analyysiin,

kilpailijoiden analyysiin sekd joissain tapauksissa myds kohderyhman analyysiin.
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Analyysien pohjalta suunniteltiin brandin danenkayttod, jossa tyokaluna Bauer Median
aanibranddysprojektissa kaytettiin danellisten tunnelmataulujen (mood board) esitta-

mista.

Bréindin ddnenkdyton analyysissd brandin ddanenkdyttéon syvennytddn haastattelujen
mukaan tarkkailemalla brandin danenkayttéa eri kanavissa. H1:n mukaan yleisin ha-
vainto, joka tehdaan, on, etta brandilla ei ole hallittua danellista identiteettia, vaan sen
dadnenkaytto on sekavaa. Sen voidaan katsoa kertovan danibrandayksen tuoreudesta il-
midna, jolloin brandit eivat ole kiinnittaneet aikaisemmin huomiota brandin danelliseen

identiteettiin ja sen yhtendisyyteen.

Analyysivaihe pitdd sisélldén markkinakatsauksen, missd oikeastaan katsotaan
sitdi, ettd, miten nykyiselléén tdmd bréndi kéyttdd musiikkia ja ddntd, ja missd ka-
navissa ja minkdlaista viestid se heijastaa télld hetkelld. (H3)

Ensin me tutkitaan sité brdndid ja asiakkaita ja kilpailukenttdd ja sitten usein sitd
kontekstia mitd siihen liittyy. (H5)

Brandin danenkayton lisdksi analyysivaiheessa syvennytdaan brandin ominaisuuksiin, ja
tavoitteena on ymmartaa brandia (Minsky & Fahey, 2017, s.122). Brandin danellisen
identiteetin ollessa osa brandi-identiteetin ilmaisua, voidaan brandin ymmartaminen
tulkita myo6s brandi-identiteetin ymmartamiseksi. Haastattelujen perusteella brandin tu-
lisikin olla selvilla brandi-identiteettinsa eri osa-alueista, jotta brandi-identiteetti voidaan
muuntaa danelliseen muotoon. Brandi-identiteetin muuttaminen danelliseen muotoon

vaatiikin brdndi-identiteetin analyysid.

Stachin (2015) seka Herzogin ja muiden (2020) mukaan bréandin persoonallisuus, eli bran-
din inhimilliset luonteenpiirteet (Ingenhoff & Fuhrer, 2010), on keskeinen brandi-identi-
teetin osa, jota hyddynnetdan brandi-identiteetin muuntamisessa danelliseen muotoon.
My®ds brandin ydinarvoja voidaan pitda keskeisena muutettaessa brandi-identiteetti aa-
nelliseen muotoon (Herzog ja muut, 2020). Yhdessa brandi-identiteetin ilmaisun kanssa

brandin ydin ja brandin persoonallisuus tiivistavat brandi-identiteetin olemuksen (Urde,
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2013). Naiden ominaisuuksien muuttaminen danelliseen muotoon néhtiin olennaisena

myds tutkimuksen haastatteluissa:

Nimenomaan sielld bréndin persoonallisuudessa ja bréndin ydinarvoissa on kuvaa-
vat adjektiivit, joita halutaan sitten aika usein myds tuoda esille niissd eri siséllolli-
sissd viesteissd, mitd bréndi toteuttaa. (H3)

Me haastatellaan meiddn asiakasta suoraan, eli asiakkaan pitdisi olla aika tosi hy-
vin kartalla omista arvoista, mité se brdndi edustaa, mitéd me halutaan olla, miké
me ollaan brindind, miké meiddn merkitys meidén asiakkaille on. (H2)

Pyritéén tavallaan tuomaan ne ydinasiat sielté brdndistd, ettd mitd silld halutaan
oikeasti kommunikoida, ettd minkdlaista mielikuvaa ihmisille halutaan sillé tule-
valla ddnelld siité bdndistd vdlittdd. (H1)

Lisaksi vahvistusta brandi-identiteetin analyysille toi havainnoitu danibrandadysprojekti.
Etenkin brandin persoonallisuuden ja ydinarvojen selvittdminen oli havainnointiaineis-
ton perusteella selkeda. Ndin ollen voidaan tulkita, ettd naitd ulottuvuuksia halutaan
my0ds viestia ddnellisessa muodossa. Bauer Median danibrandadysprojektissa brandin
edustajille esitetyt kysymykset olivat yhtenevida myos tutkimuksen teoriaosiossa esitetyn
brandi-identiteettimatriisin ulottuvuuksiin. Kysymyksia voidaan siis tarkastella brandi-

identiteettimatriisin kontekstissa.

Bauer Median havainnoidussa danibranddysprojektissa brandin edustajilta kysyttiin, mi-
ten brandia voitaisiin kuvailla, jos brandi olisi ihminen. Lisdksi selvitettiin, minka ikdinen
brandi olisi ihmisena ja, olisiko brandi korkeasti koulutettu. Nama kysymykset sopivatkin
brandi-identiteettimatriisissa esitetyn persoonallisuusulottuvuuden selvittamiseksi, silla
brandin persoonallisuutta voidaan kuvata inhimillisilla luonteenpiirteilld (Ingenhoff &
Fuhrer, 2010). Lisdksi brandin edustajilta kysyttiin, mitkd ovat tarkeimpia asioita bran-
dissd, ja mita arvoja brandilla on. Taman voidaan nahda tiivistavan brandin ytimen, joka

sisaltaa brandin ydinarvot.
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Brandin edustajilta kysyttiin lisdksi, mika erottaa brandin kilpailijoistaan. Tama kysymys
voidaan esittdd brandi-identiteettimatriisissa brandin kyvykkyyksien selvittamiseksi
(Urde, 2013). Kysymykselld voidaan toisaalta saada tietoa my6s brandin kulttuurista, joka
kiteyttaa erilaistumisen ldhteen (Urde, 2013). Haastatteluaineisto ja havainnointiaineis-
tosta nostetut kysymykset tukevat kokonaisuudessaan kasitysta siitd, etta aanibrandayk-
sen avulla luodaan brandin danellinen identiteetti, joka heijastaa brandi-identiteettia,

kuten brandi-identiteetin ilmaisun kuuluisikin (Urde, 2013).

Brandin lisaksi analyysivaiheessa syvennytdaan brandin toimintaymparistéon ja esimer-
kiksi kilpailijoihin (Hirt, 2009, s.111). Kilpailija-analyysi voitiin tunnistaa jokaisesta haas-
tattelusta. Haastatteluissa nousi esiin, etta kilpailija-analyysin toteuttamisen perimmai-
send syyna on valttda adanen samankaltaisuus kilpailijoiden kanssa. Ndin brandille voi-
daan luoda uniikki dani. Talléin myds aanen kdyttaminen on brandille hyédyksi, kun dani

yhdistetdaan brandiin eika esimerkiksi sen kilpailijaan.

Tietysti mitd me tehdddin, niin me tehdddn tietysti katsaus siitd, ettd millaista dédntd
ja musiikkia kilpailijat kédyttdd. (H5)

Tehdddn kilpailija-analyysi eli kovimmista kilpailijoista katsotaan, ettd miten ne
kdyttdd ddintd, ja miten siihen voitaisiin erottua siind markkinassa? Miten voitaisiin
tehdd paremmin kuin ne? (H2)

Me muodostetaan mydskin kokonaiskdsitys siitd, ettd milld tavalla ne kilpailijat toi-
mii sen ddnen suhteen, jolla me mydskin viiltetddn sitten se, etté me ei ainakaan
tehdd samalla tavalla kuin kilpailijat. (H1)

Samoin katsotaan sitd toimintakenttédd muutoin elikkd ettd miten muut tuota sa-
mankaltaiset elikkéd ihan suorat kilpailijat tai samaa kohderyhmdd tavoittelevat
brdndit kdyttdd musiikkia ja ddntd. Erityisesti musiikissa on se voima ja vaarallisuus,
ettd se on aika usein tiedostamatonta ja saattaa sitten mydéskin niinku mennd, ettd
jos ollaan sen soundin osalta liian Iéhelld jotain toista béndid niin voi media- ja
markkinointipanostukset yhtdkkid sataa sitten toiseen laariin kuin mihin ne on tar-
koitettu. (H3)
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Kilpailijoiden ddnenkdytdn analysoinnissa valittiin yleensa muutama kilpaileva brandi
(H1, H2), joiden danta kdydaan lapi eri alustojen, kuten YouTuben tai radion, kautta. Ana-
lyysiin pyrittiin haastatteluaineiston mukaan valitsemaan brandin suoria kilpailijoita. Yksi
haastateltavista (H1) arvioi lapikdytavaa materiaalia olevan kokonaisuudessaan kaikkien
analyysissa mukana olevien kilpailijoiden osalta sadan ja kolmensadan kappaleen valilla.
Bauer Medialla pyritaan lisaksi siihen, ettd materiaalit ovat viimeisen 2 vuoden ajalta,

jolloin ne ovat my0s ajankohtaisia ja siten olennaisia analyysin kannalta (H1).

Brandin ddnenkdyton, brandi-identiteetin ja kilpailijoiden analyysin lisaksi tutkimusai-
neistosta ilmeni, ettd analyysivaiheessa voitiin myds tehda tutkimusta brandin kohde-
ryhmaasiakkaista. Talléin puhutaan kohderyhmdn analyysisté. Brandin kohderyhmasta
kerattya dataa kdytettiin analyysivaiheessa tukemaan brandianalyysid, mutta toisaalta
kuluttajatutkimusta voitiin my0ds tehda siita syysta, etta kuluttajien nakemysta pyrittiin
muuttamaan brandille luodun ddnen avulla. Analyysivaiheessa kuluttajan osallistaminen

prosessiin tuli ilmi haastateltavien H2, H3, H4 ja H5 osalta.

Sitten jotkut asiakkaat tekeviit myos niinku asiakastutkimuksia eli heidén asiakkai-
taan. Kysytddn, ettd mitd tunteita télld hetkelld liitetddn siihen brdndiin ja sitten
kun luodaan uusi éénimaailma niin jossain vaiheessa kysytddn ettd onko se muut-
tunut se, ettdé miten ne liittdd niitd. (H2)

Yleisluontoisesti voi sanoa, ettd aika usein Iéihdetdidn liikkeelle siitd asiakasdatasta,
mitd asiakkaalla on omista asiakkaista (H5).

Mutta kyllé valveutuneet bréndin omistajat, bréindijohtajat, seuraa myéskin kulut-
tajatutkimuksen dataa. Kun se ydinkysymys on siind, ettd miltd meidén bréndi kuu-
lostaa tai miltd meidén bréndi pitdisi kuulostaa, niin kukas siihen olisi paras vas-
taamaan kun se asiakas, joka sielld toisessa pddssd sitéd viestid vastaanottaa. (H3)

Kuluttajien nakdkulmasta tarkasteltavan brandimielikuvan ero liikkeenjohdon nakemyk-
seen brandi-identiteetista voi parhaimmillaan tuoda liikkeenjohdolle uusia merkityksia
ja ndkokulmia brandi-identiteetin kehittdmiseen (Gustafsson, 2019, s.363). Tahan nake-
mykseen pohjaten voidaan todeta, etta kohderyhman analysointi voi tuoda liikkeenjoh-

dolle arvokasta ndakdékulmaa ja ndkemysta brandi-identiteetin tarkasteluun. Sen sijaan,
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ettd pyrittdisiin muuttamaan kohderyhman nakemysta yhtenadiseksi liikkkeenjohdon na-
kemyksen kanssa, voitaisiin kuluttajien brandille asettamia merkityksia vahvistaa ja nos-
taa esiin brandi-identiteetin rakennuksessa. Talléin voidaan puhua brandi-identiteetin
yhteisluonnista ja vaihe voidaan liittaa erityisesti ehdotettuun yhteisluontiprosessiin,

jossa korostetaan kuluttajien roolia brandi-identiteetin yhteisluojina.

Analyysien jalkeen analyysi- ja suunnitteluvaiheessa tehtiin suunnittelua analyysien pe-
rusteella. Bauer Median havainnoidusta danibranddysprosessista voitiin tunnistaa aa-
nellisten tunnelmataulujen (mood board) esittiminen, minkd my6s Minsky ja Fahey
(2017, s.124) nakevat osana aanibrandayksen suunnittelua. Havainnointiaineiston mu-
kaan danelliset tunnelmataulut perustuvat analyysivaiheessa selvitettyihin brandin kes-

keisiin ominaisuuksiin.

Bauer Median havainnoidussa prosessissa paadyttiin analyysin jalkeen neljdaan keskei-
simpdan attribuuttiin, joilla brandia ja sen danta haluttiin kuvaavan. Attribuutit olivat ad-
jektiiveja, kuten rohkea tai moderni. Nadista luotiin omat kategoriansa, joista jokaiseen
valittiin 6 olemassa olevaa musiikkikappaletta. Musiikkikappaleet esitettiin brandin hy-
vin tuntemalle yleisdlle, joka havainnoidussa projektissa sisdlsi muun muassa pitkaaikai-

sia tyontekijoita.

Musiikkikappaleiden kuuntelun jdlkeen brandin edustajille esitettiin kysymys siitd, vas-
taako musiikkikappale heidan mielestdaan valittua attribuuttia, kuten “rohkeus”. Taman
jalkeen danestettiin siitd, sopiiko kyseinen kappale brandin edustajien mielesta brandiin,
eli onko se brandimukainen. Ainindytteiden d4nestyksen jilkeen nousi yksi selked suo-
sikki ja aanestyksen perusteella valittiin kaksi suuntaa, johon brandidanta tulisi tuotan-
tovaiheessa rakentaa. Adnellisten tunnelmataulujen esittdminen toimikin varmistuksena
sille, etta brandiattribuutit edustavat myds musiikillisesti asiakkaan toivetta tuotantovai-

heessa:
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Se on meille myéskin semmoista kalibrointia, etté me vahvistetaan tavallaan se,
ettd miten se asiakas kuulee esimerkiksi luotettavuuden tai vastuullisuuden, ettd
minkdlaisista asioista se heiddn mielestd tulee sitten musiikkiin. (H1)

Kuviossa 10 voidaan tarkastella analyysi- & suunnittelu -vaihetta myds visuaalisesti. Ku-
viossa esitetddn vaiheen osa-alueet: brandin danenkayton analyysi, brandi-identiteetin
analyysi, kilpailija-analyysi, kohderyhman analyysi seka suunnittelu analyysin perusteella.
Suunnittelussa Bauer Median tapauksessa hyddynnettiin danellisia tunnelmatauluja.
Suunnittelun lopuksi Bauer Median havainnoidussa danibrandaysprojektissa muodostet-
tiin linjauksia siita, miltd brandin dani kuulostaa. Hirt (2009, s.113) kutsuu naitd brandi-
daniasetuksiksi, jotka muodostavat pohjan brandin danelle. Ndiden pohjalta voidaan siir-

tya tuotantovaiheeseen, jossa brandin dani alkaa konkreettisesti muodostua.

Brandin ddanenkayton
analyysi

Brandi-identiteetin

analyysi
Analyysi
& Kilpailija-analyysi
suunnittelu
Kohderyhman analyysi

(yhteisluontiprosessi)

Suunnittelu analyysin
perusteella

Kuvio 10. Analyysi & suunnittelu -vaihe.
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5.2.2 Tuotanto

Analyysi- & suunnitteluvaiheen pohjalta aletaan luomaan brandidaanta. Tata vaihetta kut-
sutaan tuotannoksi. My6s tuotantovaihe tunnistettiin selkeadksi osaksi aanibrandayspro-
sessia jokaisessa haastattelussa ja vaihe tunnistettiin my6s havainnointiaineiston perus-
teella. Tuotantovaiheessa luodaan analyysi- & suunnitteluvaiheen perusteella valittujen
asetusten perusteella uniikkeja brandiin sopivia savellyksia (Hirt, 2009, s.114). Tuotanto-
vaiheesta voidaan lisaksi tunnistaa erilaisia askelia, joiden avulla prosessissa edetdan.
N3ita ovat demojen valmistus analyysin ja suunnittelun perusteella, demojen esittely
niin brandin edustajille kuin mahdollisesti kohderyhmaasiakkaillekin seka dadnen luomi-

nen ja sen testaus.

Tutkimuksen aineistoon nojaten tuotantovaiheessa ei tehda vain yhta savellysta, joka pe-
rustuu brandiin, vaan luodaan ensin useampia vaihtoehtoja. Tata kutsutaan demojen val-
mistukseksi analyysin ja suunnittelun perusteella. Sita tukee myos tutkimuksen teoriaosi-
ossa esitetty nakemys, jonka mukaan tuotantovaiheessa luodaan useampia vaihtoehtoja
brandin danelliselle DNA:lle (Minsky & Fahey, 2017). N&in tapahtui havainnoidussa Bauer

Median prosessissa, ja tama tuli esiin myds haastatteluissa:

Siihen tuotantovaiheeseen, kun ldhdetdiéin sdveltdd sitten bréindikappaletta, niin
siihen kuuluu demotus, eli tehdén niinku useampia versioita siitd bréndikappa-
leesta ennen kuin sitten Iéhdetddn tyéstdmddén yhteen oikeaan finaaliversioon. (H2)

Siind aikaisessa tuotantovaiheessa paljonkin tehdddn eri konsepteja ja aihioita,
joista sitd alkaa muodostua sitd niin kuin lopullista kéytettévdd sisdltod sitten sille
brdndille. (H3)

Demojen valmistuksen jdlkeen seurasi havainnoidussa prosessissa demojen esittely
bréndin edustajille. Myds Minsky & Fahey (2017) esittdvat, etta vaihtoehdot brandin aa-
nelliselle DNA:lle tulisi esittda brandin hyvin tuntemalle yleisélle. Bauer Median tapauk-
sessa brandin hyvin tuntema yleisé koostui tyontekijoista seka brandin johtotehtavissa
olevasta henkilosta. Myos haastatteluissa kasiteltiin demojen esittamista brandin edus-

tajille:
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Tehddidin sdvellyksid, sanoituksia ensimmdisié demotuotantoja, ja soitetaan asiak-
kaalle useimmiten pari erilaista ndkemystd siitd, etté minkdlainen se heidén brén-
din soundi voisi olla ja siind kohtaa asiakas tekee sitten pddtéksen, ettd kumpi
ndistd tutkinta linjoista on parempi. (H1)

Bauer Median havainnoidussa danibranddysprojektissa demoja tehtiin suunnitteluvai-
heen tunnelmataulujen esittamisen jalkeen kaksi, jotka brandin edustajat saivat kuulta-
vaksi. Kuuntelun jdlkeen brandin edustajat arvioivat versiot, ja ndista paremmaksi vali-
koitui selkedsti ensimmadinen vaihtoehto. Paremmaksi koettua demoa lahdettiin taman
jalkeen tyostamaan lopulliseksi versioksi. Lopulliseen versioon brandimusiikista lisattiin

myo6s sanoitus.

Haastatteluissa nousi lisdksi esiin tuotantovaiheessa kuluttajien osallistaminen proses-
siin. Talléin puhuttiin demojen esittelystéd kohderyhmdasiakkaille. Demojen esittely koh-
deryhmaasiakkaille ja ndiden mielipiteiden kuuleminen tuotantovaiheessa esimerkillis-
taa tutkimuksessa esiin nostettua yhteisluontiprosessia, jossa tarkoituksena on osallistaa
kuluttaja prosessiin. Demojen esittelylla kohderyhmaasiakkaille pyrittiinkin hankkimaan
tietoa, joka auttaa brandiddanen kehittamisessa, mika tukee Kennedyn & Gusmanin (2016)

nakemysta yhteisluonnista.

Tutkimuksessa nousi esiin etenkin yksi tapaus, jossa demojen esittely kohderyhmaasiak-
kaille koettiin erityisen merkityksellisena. Tapauksessa danibrandayspalveluja tarjoava
yritys oli luonut brandiin yhtenevia savellysvaihtoehtoja kolme kappaletta. Brandin edus-
tajat seka aanibranddyspalvelun edustajat olisivat valinneet brandille luoduista kolmesta
vaihtoehtoisista savellyksista ensimmaisen. Savellykset esitettiin kuitenkin brandin koh-
deryhmalle, joka tassa tapauksessa oli nuoret, joiden keskuudessa sosiaalisen median
alusta TikTok on suosiossa. Kohderyhma puolestaan vahvasti puolsi kolmatta savellys-
vaihtoehtoa, joka oli tekijoiden nakdkulmasta koettu vaihtoehdoista heikoimmaksi. Kun
testattiin, mita tunteita kohderyhman puoltama savellys herattaa, oli kuluttajien nake-
mys savellyksesta sellainen, mitd myos liikkeenjohto oli toivonut danella viestittavan.

Tassa tapauksessa toivottu tulos saavutettiin siis kuluttajien kanssa vuorovaikutuksessa:
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Eli jos me ei oltais kysytty sielté asiakkaan asiakkailta niin oltais saatettu mennd
vdhdn metsddn, koska me ollaan itse jo sen verran kaukana siité tiktok- porukasta.
(H2)

Tutkimuksessa huomattiin, ettd kuluttajien osallistamiseen vaikutti toisaalta brandin
koko ja sen kaytettdvissa olevat resurssit. Mita suurempi brandi ja niin ikdan brandin kady-
tettavissa olevat resurssit, sita suurempi todennakaisyys oli sille, etta kuluttajia osallis-
tettiin prosessiin jo ennen kuin oli valittu brandille savellyksista sopivin. Aineistosta kavi
lisaksi ilmi, ettd yhteisluontia hyodyntadvat brandit olivat B2C-brdandeja, eli kuluttaja-asi-

akkaihin keskittyvia.

Sitten jos bréndillé on isompi investointitaso, niin silloin sitd tutkitaan myés ja tes-
tataan sitd ddni-identiteettid myds ennen kuin Idhdetddn niihin varsinaisiin toteu-
tuksiin. (H4)

Viimeisend tuotantovaiheessa toteutettiin dédnen luomista ja sen testausta. Ainen luo-
misella tarkoitetaan brandidanen tydstamista valmiiseen muotoon perustuen aiempiin
prosessivaiheisiin seka brandin edustajilta ja mahdollisesti kohderyhmaasiakkailta saa-

tuihin nakemyksiin.

Valmis savellys brandille testattiin usein kuluttajatutkimuksella viela ennen danen imple-
mentointia. Testaus kuitenkin riippui usean haastateltavan nakdkulmasta brandin resurs-
seista. Mitd korkeammat resurssit ja sita kautta suurempi brandi, niin sitéd todennakai-
semmin testausta suoritettiin. Adni kuitenkin esitettiin vihintaan yrityksen henkilékun-
nalle ennen implementointia, mika tukee Minskyn & Faheyn (2017, s.129) nakemysta
siitd, ettd ennen lanseerausta dani tulisi esitella yrityksen tydntekijoille. Valmiin aanen
testaus kohderyhmalla voidaan nahda myds osana yhteisluontiprosessia, mutta toisaalta
ainoastaan valmiin ddnen testaaminen ei vield tayta yhteisluonnin kriteereja, silla siina
kuluttaja ei osallistu yhteisluontiin prosessin aikana, vaan valmiin ddnen vastaanotto tes-

tataan kuluttajilla.
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Useimmissa tapauksissa mydskin teetetddn vield tdmméinen mielikuvatutkimus
sitten valmiista materiaalista, jossa muutama sata ihmisté kuuntelee sen ja vastaa
sitten erilaisiin kysymyksiin siité, ettd minkdlaisia mielikuvia heillé tdstd herdsi
tdstd musiikista, jolla me vahvistetaan vield sitten se, ettd ne asiat mitd me ollaan
alunperin haluttu kommunikoida silld musiikilla niin oikeasti toteutuu siind. (H1)

Varsinkin sellasella consumer-puolen bréndillé, niin voi usein olla tarve ja halu tes-
tata se aika vahvastikin se vastaanotto kuluttajilla ja se riippuu aika paljon siitd
minkdtyyppinen bréndi on kyseessd juuri, ettd mikd investointitaso. Usein on, ettd
mitd pienempi bréindi niin sitd vihemmdin. (H4)

Me ei olla itse tehty omia tutkimuksia, vaan sitten on aina asiakas, kenen kanssa
sitten niitd tutkitaan ja se riippuu paljon asiakkaan resursseista. (H2)

Mut on sellaisia tapauksia, jolloin tuota investointitaso aika matala ja pitdd saada
nopeasti asioita ulos mahdollisimman hyvadllé lopputuloksella kuitenkin, jolloin voi
olla, ettd tuota sen validointi siitd ddnen yhteensopivuudesta perustetaan siséiseen
validointiin, eli kdytetéén esimerkiksi oman henkil6kunnan ndkemystd. (H5)

Kuvio 11 tiivistaa tuotantovaiheen olemuksen visuaaliseen muotoon. Kuviossa (11) esi-
tetdan vaiheen olennaiset osa-alueet, joita ovat demojen valmistus analyysin & suunnit-
telun perusteella, demojen esittely brandin edustajille, demojen esittdminen brandin
kohderyhmaasiakkaille, adanen luominen sekd luodun danen testaus. Demojen esittami-
nen brandin kohderyhmaasiakkaille katsotaan kuuluvaksi esitettyyn yhteisluontiproses-

siin, mista syysta kuviossa on mainittuna yhteisluontiprosessi taman askeleen kohdalla.
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Demojen valmistus analyysin &
suunnittelun perusteella

Demojen esittely brandin
edustajille

Demojen esittdminen brandin
kohderyhmaasiakkaille

(yhteisluontiprosessi)

Asnen luominen

Luodun ddnen testaus

Kuvio 11. Tuotantovaihe.

5.2.3 Implementointi & hallinta

Prosessin viimeisend vaiheena tarkastellaan implementointia ja hallintaa. Myds tama
vaihe voitiin tunnistaa seka haastattelu- ettd havainnointiaineistosta. Brandidanen im-
plementoinnissa eri kayttotarkoituksiin tulisi perehtya brandidanen tyylioppaaseen, jo-
hon bréndin danen ohjeet kirjataan (Hirt, 2009, s.114). Toisaalta samaa opasta tulisi kayt-
tda myos brandidanen hallinnassa. Tassa vaiheessa toteutettiin ddnellisten elementtien
implementointia eri kayttotarkoituksiin, tulosten mittausta, brandidanen hallintaa seka

mahdollisesti myds uudelleen tarkastelua.

Brandiddnen tyyliopas tunnistettiin jokaisesta haastattelusta, vaikka siihen saatettiin vii-
tata eri termein. Bauer Median tapauksessa opasta kutsuttiin esimerkiksi audio brand

bookiksi (H1). Audiodraftilla brandiddnen tyylioppaasta kadytettiin “aaniprofiili-tyokalu” -
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nimitysta (H3). All Good Managementin kohdalla puhuttiin audion kdyton ohjeistuksista

(H2). H4 ja H5 Ultra Nordicilta puhuivat puolestaan daniohjeistuksista.

Brandidanen tyylioppaaseen kuuluu danellisten valintojen taustalla olevat syyt seka oh-
jeet danellisten elementtien kdyttoon (Minsky & Fahey, 2017, s.128; Hirt, 2009, s.114).
Myds haastatteluaineiston perusteella brandidanen tyylioppaasta voitiin tunnistaa aa-
nellisten valintojen syyt, jotka johdettiin brandista. Brandidanen tyyliopas nahtiin kirjal-
lisena ohjeistuksena siitd, milta brandi kuulostaa. Toisaalta oppaan tuli ottaa kantaa sii-
hen, milta brandi ei kuulosta. Oppaaseen kirjattiin ohjeita danellisten elementtien kayt-
toon seka brandin adnen yksildlliset piirteet, mika toimii ohjeistuksena brandidadanen im-

plementoinnissa eri alustoille.

Se ottaa nimenomaan niin kuin kirjoitetussa muodossa kantaa siihen, etté miltd
tdmd yritys kuulostaa? Miltd se yritys ei kuulosta? Mihin sen ¢déni perustuu? Miten
niitd yksittdisid ddnielementtejd, joita heille on tuotettu, tulisi kdyttédd? (H1)

Siind mddritellddn se uniikki audiobrdndi, eli mitd on ne semmoiset musiikilliset
elementit mitkd tekee téistéd audiobrdndisté uniikin. Sit tulee musiikin kdyton ohjeet
ja suuntaviivat, miten tdtd kdytetddn. Miten sitd musiikkia saa kdyttdd? Mitd siihen
niinku ei saa esimerkiksi liséité? Miten ja missd yhteyksissd ei esimerkiksi saa kéyt-
taa? (H2)

Haastatteluissa brandiaanen tyyliopas luotiin lahes kaikissa case-yrityksissa PDF-muotoi-
sena tekstitiedostona. H1 ndki, etta tulevaisuudessa brandin danellinen tyyliopas voitai-
siin esittda online-jarjestelmassa, johon asiakkaalla oli paasy. H3 toisaalta kertoi, etta
heillda brandidanen tyyliopas on jo talla hetkelld verkossa toimiva alusta, johon brandit

padsevat kirjautumaan:

Meillé on siis oma jéirjestelmd ja palvelu olemassa, missé asiakkaalla on oma tili,
missd témd analyysidata on erillisen dashboardin kautta kdytettdvissé ja varatta-
vissa sinne, mutta sieltd myds ldytyy sitten tdmd tyékalu, jolla pystyy ohjeistamaan
bréndin musiikin ja dénen kdytt6d jatkossa. (H3)
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Implementoinnin jalkeen tutkimusaineiston mukaan myds mitattiin implementoidun aa-
nen tuomia hyotyja brandille. Tata kutsutaan tulosten mittaukseksi. Tutkimuksessa ha-
vainnoidussa danibranddysprojektissa implementoitiin muun muassa danimaisema
brandin liiketiloihin. Tall6in pyrittiin tekemaan A/B-testausta liiketilassa soittamalla vuo-
ropdivina brandille luotua danimaisemaa ja vuoropaivina puolestaan palattaisiin takaisin
ddneen, jota kaupassa oli aikaisemmin soitettu. Testausta sovittiin tehtavan nelja kuu-
kautta, jotta saataisiin danen vaikutukset parhaiten selville. Vaikutuksia testattiin muun
muassa myyntiin, ja lisaksi ehdotettiin esimerkiksi testausta Happy-Or-Not-asiakastyyty-

vdisyyslaitteella neljan testauskuukauden aikana.

Bréindidéiéinen hallinta implementoinnin jalkeen perustuu myoés brandidanen tyylioppaa-
seen (Minsky & Fahey, 2017, s. 143). Haastatteluissa opas nahtiin olennaisessa roolissa
esimerkiksi mahdollisten artistiyhteistdiden ja muiden danten sovittamiseksi brandin
viestintdan ja brandiddanen yhtendistamiseksi. Brandin danellisen identiteetin tavoit-

teena onkin varmistaa yhtendinen danellinen ilmaisu (Perlmutter & Bradshaw, 2016).

Yksi haastateltavista (H3) mainitsi, ettd brandiddnen tyyliopas oli tehty virtuaaliseksi
alustaksi, jonne brandin edustajilla oli padsy. Talldin brandidaanen tyyliopasta voitiin hyo-
dyntda brandidanen hallinnassa entistd tehokkaammin teknologiaa apuna hyddyntéden.
Brandidanen hallinnasta voikin virtuaalisen alustan avulla tulla brandille entista helpom-
paa, silla tulevia savellyksia ja artistiyhteistdita voidaan reaaliajassa verrata brandin aa-
nelliseen identiteettiin. Alustana toimiva brandidganen tyyliopas voi ndin ollen antaa vas-

tauksen siita, kuinka brandinmukainen dani on:

Adniprofiilin kédytté eli kidytdnnéssé niinku bréndiohjeiston kéytté toimii siind, eli
jos puhutaan, ettd halutaan tehdd joku uusi artistiyhteistyé tai halutaan lisensoida
jotain tunnettua kappaletta tai jopa mennd sinne kirjastomusiikkiin ja katsoa sielté
joku joku biisi mité voitaisiin kéyttdd tietyissd sisélldissd, niin sen voi nimenomaan
ladata tonne meiddn jdrjestelmdéén sen kappaleen ja heijastaa siihen déniprofiiliin
ja saada tulokset sieltd sieltd, ettd miten bréndin mukainen tdmd soundimaailma
on. (H3)



67

Brandin danellisen identiteetin hallinnassa tunnistettiin myos palvelu, jossa brandi solmii
aanibrandayspalveluja tarjoavan yrityksen kanssa sopimuksen kumppanuudesta (H1, H3,
H4, H5). Talléin brandin danellisen identiteetin hallinnassa oli vahvasti mukana alan asi-
antuntijat myds aanen luomisen jdlkeen. H1 koki danibranddayksen muuttuneen projek-
titydsta kumppanuuteen, jossa brandin kanssa tehdaan tiiviisti yhteistyota ja huomioi-

daan brandidani jokaisessa brandin kampanjassa:

Adnibrédnddys on ehkd Idhtenyt vihdn semmoisena projektiluontoisena tyénd liik-
keelle, ettd se on tehty kerran ja sitten se déni on ollut olemassa ja sitd on kéytetty
tai oltu kéyttdmdttd tai muuta ja sitten se on ehkd saattanut hiljalleen véhdén hiipua
siitd. Nyt yhd useampi asiakas haluaa tavallaan meiddt myéskin kumppaniksi sii-
hen. (H1)

Meiddn tyéhdn on myds olla aktiivinen kumppani meiddn asiakkaille, etté mehdén
niinku halutaan olla pitkéaikainen kumppani. (H4)

Implementointi & hallinta -vaiheen viimeisena osana voidaan pitaa bréndidédnen uudel-
leen tarkastelua. Hirtin (2009, s.114) mukaan brdndiddnen tarkastelu uudelleen ja sen
mahdollinen uudelleen sadataminen on olennainen osa brandiddnen hallintaa. Hirtin
(2009, s.114) tavoin tutkimuksen haastateltavat nakivat, ettei ole mitaan tiettya ajallista
rajaa sille, kuinka usein brandille luotua danta tulisi sdataa uudelleen. Kuitenkin nahtiin,
ettd uudelleen tarkasteluun vaikuttaa muun muassa brandin tuotteen elinkaari, toimiala
ja brandin markkinapositio (H3). H1 naki, etta tarve nopeammalle uudistumiselle ja aa-
nen raikastamiselle on sita suurempi, mita enemman brandi kayttaa dadantaan esimerkiksi

televisiossa, radiossa tai sosiaalisessa mediassa.

Kuviossa 12 esitetdan implementointi & hallinta -vaiheen eri osa-alueet. Kuvio kokoaa
yhteen osa-alueet, joista implementointi & hallinta -vaihe koostuu. Nama osa-alueet
ovat danellisten elementtien implementointi, tulosten mittaus, brandidanen hallinta
seka uudelleen tarkastelu. Olennaisessa roolissa lapi koko vaiheen kulkee brandidaanen

tyyliopas, johon nojautuen implementointia ja hallintaa toteutetaan.
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Aédnellisten elementtien
implementointi

Tulosten mittaus

Implementointi
& Brandidanen hallinta

hallinta

Uudelleen tarkastelu

Kuvio 12. Implementointi & hallinta -vaihe.

Implementointi & hallinta -vaihetta voidaan pitda dadanibranddysprosessin viimeisena vai-
heena, vaikka, kuten todettua, danellista identiteettia tulisi myos tarkastella uudelleen
ja mahdollisesti saataa, minka vuoksi prosessi voidaan nahda myds paattymattomana
kehana, silla uudelleen tarkastelun jalkeen edetdaan mahdollisesti analysointi- & suunnit-

teluvaiheeseen jonkin ajan kuluttua.

5.2.4 Aanibrindiysprosessien tarkastelu vertaillen

Esitettyjen prosessivaiheiden kautta mallinnettiin kumpaakin tutkimuksessa esitettya
danibrandaysprosessimallia. Lopuksi nditd danibrandaysprosesseja voidaan tarkastella
vield vertaillen. Perinteisen daanibranddysprosessin seka ehdotetun danibrandayksen yh-

teisluontiprosessin eroja tarkastellaan tarkemmin taulukossa 2.



Taulukko 2. Perinteinen
sessi.
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danibrandaysprosessi ja ehdotettu danibrandayksen yhteisluontipro-

Perinteinen prosessi

Yhteisluontiprosessi

Prosessin vaiheet

1. Analyysi & suunnittelu
2. tuotanto

3. Implementointi & hallinta

1. Analyysi & suunnittelu
2. tuotanto
3. Implementointi & hal-

linta

Kuluttajan rooli

prosessissa

Kuluttaja nahdaan merkitysten
tulkitsijana, johon luodulla aa-

nelld pyritdaan vaikuttamaan.

Kuluttaja ndhdaan merkitys-
ten yhteisluojana, joka on
aktiivisesti mukana proses-

sissa.

Brandi-identiteet-

Pohjautuu perinteiseen brandi-

Perustuu brandi-identiteetin

titeoria identiteettiteoriaan, jossa liik- | yhteisluontiteoriaan, jossa
keenjohto madrittelee brandi- | brandi-identiteetti on Iahtdi-
identiteetin. sin liikkeenjohdosta ja muo-
vautuu sidosryhmien yhteis-
luonnissa.
Brandi Tyypillisesti B2C-brandi.

Brandin resurssit Brandilla tyypillisesti kaytet-

tavissaan suuremmat re-

surssit.

Kummassakin prosessissa voitiin tunnistaa samat pdadvaiheet: analyysi & suunnittelu,
tuotanto sekda implementointi & hallinta. Kuitenkin yhteisluontiprosessissa kuluttajaa
osallistettiin prosessiin laajemmin. Perinteisessa prosessissa kuluttaja nahdaankin mer-
kitysten tulkitsijana, johon luodulla danella pyritaan vaikuttamaan. Yhteisluontiproses-
sissa puolestaan kuluttajan rooli prosessissa on enemman kuin tulkita luotua daanta, silla
kuluttaja on osana prosessia ja osallistuu danellisen identiteetin yhteisluontiin. Ndin ol-
len yhteisluontiprosessin voidaan katsoa perustuvan brandi-identiteetin yhteisluontiteo-
riaan, jossa brandi-identiteetti on I3htdisin mutta

liikkeenjohdosta, kehittyy
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sidosryhmien, kuten kuluttajien, kanssa vuorovaikutuksessa (da Silveira ja muut, 2013).
Perinteisen prosessin taas voidaan katsoa pohjautuvan perinteiseen strategisen markki-
noinnin brandi-identiteettiteoriaan, jossa liikkeenjohto on aktiivisessa roolissa viestien

luojana, ja kuluttaja ndahdaan viestien tulkitsijana.

Tutkimuksessa kaikki esimerkit yhteisluontiprosessista koskivat nimenomaan B2C-bran-
dia, eli kuluttajille suunnattua brandia, mista syysta yhteisluontiprosessi nahdaan tutki-
muksessa soveltuvan juuri B2C-brandille. Lisaksi havaittiin, etta todenndakdisempaa yh-
teisluonnin hyédyntaminen oli brandeille, joilla oli kdytdssdadan enemman resursseja. On
luonnollista, ettd brandi, jolla on kdytossaan laajemmat resurssit, pystyy myods hyodyn-
tamaan resurssejaan kuluttajatutkimuksiin, joiden avulla kuluttajat voidaan prosessiin

osallistaa.

5.3 Brandin danellisen identiteetin johtaminen brandi-identiteetista

Musiikillinen yhteensopivuus brandi-identiteetin sekd brandin danellisten elementtien
valilla voi johtaa brandin kannalta toivottuihin tuloksiin (Lepa & muut, 2020). Kuviossa 8
esitettiin tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jossa ilmeni brandin danellisen identitee-
tin johtaminen brandi-identiteetista danibrandayksen avulla. Kuviossa 13 tarkastellaan

teoreettista viitekehysta taydennetysti tutkimuksen tulosten pohjalta.
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Bréndin ydin: Persoonallisuus:
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o Palautteen pohjalta danen luominen

Kuvio 13. Tdydennetty teoreettinen viitekehys.
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Brandi-identiteettimatriisista on kuviossa 13 ympyroity sinisellda brandin ydin ja brandin
persoonallisuus, silla ndiden voidaan katsoa olevan keskeisessa roolissa brandi-identitee-
tin muuntamisessa danelliseen muotoon (Herzog ja muut, 2020). Yhdessa brandi-identi-
teetin ilmaisun kanssa nama tiivistavatkin brandi-identiteetin olemuksen viitaten brandi-
identiteetin ydinarvoon (Urde, 2013). My0s tutkimuksen havainnointiaineiston perus-
teella korostui brandin persoonallisuuden seka sen ydinarvojen muuttaminen danelli-
seen muotoon. Bauer Median danibranddysprojektissa brandin edustajilta esimerkiksi
kysyttiin, millainen brandi olisi ihmisend, minka voidaan katsoa selvittavan brandin per-
soonallisuutta. Toisaalta haluttiin tietad, mika on tarkeinta brandissa ja mitka sen arvot
ovat. Nama kysymykset onkin lisatty sinisten ympyrdiden sisddan maarittaviksi kysymyk-
siksi osana brandi-identiteetin analyysia danibranddyksessa. Lisaksi brandin edustajilta
toisaalta kysyttiin, mikd erottaa brandin kilpailijoistaan, minka voidaan katsoa brandin

kyvykkyyksien ja toisaalta brandin kulttuurin paljastavana kysymyksena.

Ainibrandadysprosessista tunnistettiin tutkimuksen tuloksissa samat vaiheet, jotka esitet-
tiin teoriosiossa: analyysi & suunnittelu, tuotanto seka implementointi & hallinta. Kuvi-
oon (13) on lisdksi lisatty laatikot, jotka kuvaavat danibranddysprosessin eri vaiheiden

sisaltda tutkimustuloksiin perustuen.

Analyysi & suunnittelu -vaiheessa tehdaan tutkimustulosten mukaan brandi-identiteetin
analyysi, brandin ddanenkdytdn analyysi, kilpailija-analyysi seka toisinaan kohderyhman
analyysi. Brandi-identiteetin analyysissa syvennytaan tarkemmin siihen, millainen bran-
din identiteetti on, ja mikd on sen ydinarvo. Brandin danenkayton analyysissa puolestaan
tarkastellaan sitd, miten brandi kuuluu ja milta se kuulostaa. Kilpailija-analyysissa tarkas-
telussa on brandin suorien kilpailijoiden analysointi, jotta kilpailijoista voidaan erottau-
tua. Kohderyhman analyysi viittaa nimensa mukaan brandin kohderyhman nakemyksiin
syventymiseen. Analyysi- & suunnitteluvaiheen suunnitteluosa viittaa danellisen identi-
teetin suunnitteluun. Bauer Median havainnoidussa danibranddysprojektissa danellisen

identiteetin suunnittelussa hyoédynnettiin danellisten tunnelmataulujen esittamista.
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Vaihtoehtoisia suuntia brandidanelle etsittiin esittamalla brandin edustajille jo olemassa

olevaa musiikkia, minka avulla selvitettiin, millainen suunta brandidanelle halutaan valita.

Ainibrandaysprosessin tuotantovaiheessa valmistetaan demoja, eli vaihtoehtoisia brén-
dimusiikin savellyksid. Demot esitettiin haastattelujen ja havainnointiaineiston perus-
teella brandin edustajille, jotka tekivat valinnan suunnasta, johon brandidanta haluttiin
kehittdad. Haastatteluissa kdvi toisaalta myos ilmi, etta vaihtoehtoisia savellyksia voitiin
esittda myods brandin kohderyhmaasiakkaille. Kohderyhmaasiakkaiden osallistaminen
danibranddysprosessiin liitetadn tassa tutkimuksessa ehdotettuun aanibrandayksen yh-
teisluontiprosessiin. Brandin edustajien ja mahdollisesti kohderyhman mielipiteisiin pe-
rustuen aani luodaan tuotantovaiheessa valmiiksi seuraavaa vaihetta, eli brandidanen

implementointia ja hallintaa, varten.

Implementointi & hallinta -vaiheessa brandille luodut danelliset elementit implementoi-
daan erilaisiin kayttotarkoituksiin. Tassa vaiheessa brandin danellinen tyyliopas ja sen
hyédyntaminen on olennaista. Implementoinnin jalkeen voidaan myds mitata danella
saavutettuja tuloksia, jotta voidaan todentaa brandiddanen tuomat hyddyt brandille. Jat-
kossa brandidaanta hallitaan perustuen brandin danellisiin ohjeisiin, jotka sisaltyvat bran-
din danelliseen tyylioppaaseen. Toisaalta tutkimuksessa selvisi, ettd brandin danellisen
identiteetin hallinnassa myds jatkuva kumppanuus danibranddyspalveluja tarjoavan yri-
tyksen kanssa saattoi sisdltya brandin danellisen identiteetin hallintaan. Brandille luotua
aanta tulisi myos tutkimuksen mukaan tarkastella uudelleen ja mahdollisesti saataa ja

kehittaa edelleen.

Kuviossa (13) brandin asiakas on danibrandaysprosessin keskitssa. Tutkimuksessa nos-
tettiin perinteisen aanibrandaysprosessin ohella esiin vaihtoehtoinen daanibrandayksen
yhteisluontiprosessi, jossa brandin asiakas, kuluttaja, osallistetaan danibrandaysproses-
sin eri vaiheisiin. Brandin lisaksi myds brandin asiakas voidaankin ndahda aidosti esitetyn
prosessin keskiossa, kun tdma on osana prosessin eri vaiheita, eikd ainoastaan valmiin

ddnen testausta. Tama tarkoittaa, ettda nahdaan kuluttajan luomien brandimerkityksien
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arvo jo brandi-identiteetin maarityksessa ja toisaalta annetaan kuluttajalle mahdollisuus

tuoda omia nakemyksia esiin danibranddysprosessin eri vaiheissa.

Tutkimusaineiston perusteella voidaan todeta, ettd brandi-identiteettiin keskittyvan
strategisen danibranddysprosessin avulla brandi-identiteetin ominaisuudet voidaan
muuttaa ddnelliseen muotoon. Brandi-identiteetin osa-alueet tulisikin olla selkeita bran-
din edustajille, jotta ddnibranddyksen analyysi & suunnittelu -vaiheessa voidaan nostaa
esiin selkeat attribuutit, joita brandista halutaan johtaa. Prosessissa voidaan hyddyntaa
esimerkiksi tekodlya tai kuluttajatutkimuksia, jotta voidaan varmistaa ja testata, etta

brandille luotu dani todella vastaa brandi-identiteetin ominaisuuksia.
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6 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetadan tutkimuksen johtopdatokset. Luvussa saadaan vastaukset tutki-
muksen tutkimuskysymykseen ja tavoitteisiin. Naiden avulla esitetdaan tutkimuksen kes-
keiset tulokset. Taman jdlkeen tuloksia kdydaan lapi liikkeenjohdon nakdékulmasta. Lo-
puksi tarkastellaan tutkimuksen rajoituksia seka esitetadn jatkotutkimussuositukset tut-

kimuksen pohjalta.

6.1 Keskeisimmat tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten dénibrdnddystd voidaan hyédyn-
tdd brdandi-identiteetin vahvistamiseksi. Tutkimuksessa tarkasteltiin neljan suomalaisen
yrityksen tarjoamia danibranddyspalveluja ja ndiden yritysten danibrandadysasiantuntijoi-
den ndakemyksia danibrandayksesta seka daanibranddysprosessista. Yhden yrityksen aa-
nibrandayspalveluihin syvennyttiin my®s havainnoinnin keinoin. Tutkimuksen tarkoituk-

seen loydettiin vastaus kolmen tavoitteen kautta.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli selvittaa, miten ddnibrénddys tukee bréndi-
identiteettid. Tahan tavoitteeseen vastattiin tutkielman teoriaosiossa, jossa tarkasteltiin
brandi-identiteettia ja perehdyttiin danibrandaykseen ilmiona. Teoreettiseen tietoon
pohjautuen luotiin tutkimukselle teoreettinen viitekehys (kuvio 8), jossa danibrandays
esitettiin brandi-identiteetin kontekstissa. Brandin danellinen identiteetti on osa brandi-
identiteetin ilmaisua, eli ndkyvaa brandi-identiteettia (Urde, 2013). N&in ollen danibran-
days, jolla tarkoitetaan brandin danellisen identiteetin luomista seka luotujen danellisten
elementtien strategista ja johdonmukaista hyddyntamista eri alustoilla, on olennaisessa

roolissa luomassa yhtenadista ja kokonaisvaltaista kuvaa brandista seka sen identiteetista.

Tutkimuksen haastatteluiden perusteella danibrandayksen selvat hyodyt eivat ole jaa-
neet huomaamatta mydskadan Suomessa brandien johdossa. Se nakyy esimerkiksi siten,

ettd danibrandayksen tarve tunnistetaan myos liikkeenjohdossa, ja danibrandayksen
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koettiin lahtevan nimenomaan brandien aloitteesta. Kiinnostava vertailukohta alan kehi-
tyksessa ilmenee myds siina, ettd viela vuonna 2019 yksi haastateltavista (H1) koki, ettd
tyOajasta suurin osa kuluu myyntitydhon, jonka avulla liikkeenjohtoa pyritaan vakuutta-
maan danibranddyksen hyddyistd. Adnibrandays on siis brandi-identiteetin ilmaisun kan-

nalta olennainen tydkalu, minka myds liikkeenjohto on alkanut huomaamaan.

Tassa tutkimuksessa halutaan korostaa danibranddyksen strategista luonnetta ja kasit-
teen maarittelya teoriaosuudessa esitetylla tavalla. Kiinnostavaa oli huomata, etta kaikki
tutkimuksen haastateltavat eivat maaritelleet danibranddysta brandistrategiseksi toi-
minnaksi. Se voi kertoa myds siita, etta ala on Suomessa viela kehittymassa, jolloin kasit-
teet ja niiden maarittely ei ole valttamatta viela alan toimijoiden keskuudessa yhtenaista.
Talla tutkimuksella halutaan kuitenkin osaltaan vahvistaa danibrandays-kasitteen maa-
rittelya siten, etta danibranddys itsessadn sisaltaa strategisen nakdkulman, eika tarvitsisi

erikseen puhua strategisesta aanibrandayksesta.

Tutkimuksen toisen tavoitteen kohdalla syvennyttiin ddanibrandaykseen prosessina ja ha-
ettiin vastausta siihen, millainen prosessi on yhtendisen ja hallitun bréndin dénellisen
identiteetin luominen. Tavoitteeseen vastattiin vertaamalla teoriaosuudessa esitettya
prosessimallia tutkimuksen tuloksiin. Adnibranddysprosessista tunnistettiin tutkimusai-
neiston perusteella samat pddvaiheet, jotka esitettiin teoriaosion prosessimallikuvauk-
sessa: analyysi & suunnittelu, tuotanto seka implementointi & hallinta. Ndin ollen teo-
riaosuuden voidaan katsoa yhtenevan tutkimuksen tulosten kanssa talta osin, eli voidaan

sanoa tutkimustulosten vahvistavan teoriaosiossa esitettyja prosessivaiheita.

Lisaksi tutkimuksen keskeisimpana l0ydoksena voidaan pitda danibrandayksen yhteis-
luontiprosessia. Loyddsta voidaan tarkastella tutkimuksen toisen tavoitteen valossa, silla
havaittiin, etta yhtendisen ja hallitun brandin danellisen identiteetin luominen voidaan
kuvata myos yhteisluontiprosessina, jossa brandin asiakkaalla, kuluttajalla, on merkittava
rooli danibrandayksen yhteisluojana. Prosessimalli nostaakin kuluttajan danibrandayk-

sen keskioon perustuen markkinoinnin palvelukeskeiseen ajattelutapaan (Vargo & Lusch,
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2004, jonka keskeisimpia ajatuksia on se, ettei kuluttajaa tule tarkastella brandin teke-
mien toimien kohteena, vaan merkitysten yhteisluojana. Tutkimuksen 16yddsta voidaan
pitdad erityisen kiinnostavana ja merkittavana, silla yhteisluontiprosessia ei taman tutki-
muksen teoriakatsauksen mukaan ole esitetty danibrandayksen prosessimallina aikai-

semmassa tieteellisessa kirjallisuudessa.

Tutkimuksen kolmas tavoite oli selvittdaa, miten bréndin édnellinen identiteetti johdetaan
bréndin ydinominaisuuksista. Tutkimuksen taydennetty teoreettinen viitekehys (kuvio 13)
tuo yhteen brandi-identiteettimatriisin seka aanibrandaysprosessin ja osoittaa, mitka
brandi-identiteettimatriisin ulottuvuudet ovat erityisessa merkityksessa brandin danelli-
sen identiteetin johtamisessa brandi-identiteetista. On selvaa, ettd ennen brandin danel-

lisen identiteetin luomista ja sen hallintaa, on tunnettava brandi lapikotaisin.

Brandin ydinta ja sen persoonallisuutta voidaan pitaa erityisessa roolissa johdettaessa
brandi-identiteettia danelliseen muotoon (Herzog ja muut, 2020). Tata vahvisti myos tut-
kimuksen aineisto. Havainnointiaineiston mukaan brandin persoonallisuutta voidaan sel-
vittda etsimalla vastauksia kysymyksiin brandin luonteesta ja siita, millainen ihminen
brandi olisi. Toisaalta brandin ydinta selvitettiin kysymyksilla brandin ydinarvosta ja esit-
tamalla kysymys siitd, mika brandissa on tarkeinta. Toisaalta esimerkiksi kyvykkyyksia ja

kulttuuria voitiin selvittdaa kysymalld, mika erottaa brandin kilpailijoistaan.

Tutkimusaineiston perusteella brandin danellinen identiteetin johtaminen brandi-identi-
teetista vaatii danibranddysprosessin eri vaiheiden lapi kdynnin. Ensin tulee tehda tarkka
analyysi brandista seka sen kilpailijoista, jotta tiedetdadan, mita danelld halutaan viestia.
Toisaalta sen perusteella tiedetdaan myds, milta brandin ei missaan nimessa haluta kuu-
lostavan. Jotta voitiin varmistua siita, etta brandin danellinen identiteetti todella viestii
brandi-identiteetin ulottuvuuksia, toteutettiin arviointia myds tuotantovaiheessa. Tuo-
tantovaiheessa esitettiinkin brandin danellisen identiteetin vaihtoehtoisia suuntia ja sa-

vellyksia brandin brandin edustajille sekda myds brandin kohderyhmaasiakkaille. Talla
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tavoin pyrittiin varmistamaan, etta tekijoiden nakemys brandin danellisesta identitee-

tista vastaa seka liikkeenjohdon ja tyontekijoiden ettd myds asiakkaiden kokemusta.

Tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen vastaamisessa voidaan tiivistden todeta, ettd
brandin danellinen identiteetti johdetaan brandin ydinominaisuuksista danibrandays-
prosessin avulla. Brandi taytyy ensin tuntea, jolloin sen syvinta olemusta voidaan analy-
soida. Analyysin pohjalta voidaan sitten suunnitella danellista ilmaisua, joka parhaiten
viestii brandi-identiteettid. Tuotantovaiheessa on kuitenkin varmistettava, etta tekijoi-
den ndakemys brandin danellisesta identiteetista vastaa myds brandin edustajien ja sen
asiakkaiden mielipidetta. Ainibrandaysta voidaan siis hyddyntaa brandi-identiteetin vah-
vistamiseksi, kun brandille luodaan danellinen identiteetti, joka viestii brandi-identiteet-

tid danellisessa muodossa. Ndin ollen se tuo brandille myds mitattavissa olevia hyotyja.

6.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten danibranddysta voidaan hyddyntaa
brandi-identiteetin vahvistamiseksi. Tutkimuksen tulokset tuovat uusia ndakdkulmia tut-
kimuskentdlle ilmidstd, jonka tieteelliselle tutkimukselle on tarvetta. Sen lisaksi tutki-
mustulosten voidaan katsoa tuovan liikkeenjohdolle tietoa, jota voidaan hyddyntaa

brandi-identiteetin ilmaisun tydkaluna.

Ainibrandayksen avulla voidaan vahvistaa brindia ja luoda siitd kokonaisvaltaista kési-
tysta. Brandin kuuluvuudella on erityinen merkitys, silla ainoastaan visuaalisuudella on
yha hankalampaa erottautua ja luoda kokonaisvaltaista kuvaa brandistd. Adnibrandayk-
sen merkitys on brandille koko ajan tarkeampaa myds siita syystad, ettd danelliseen sisal-
toon keskittyvat kanavat kasvattavat suosiotaan kuluttajien keskuudessa. Liikkeenjohdon
nakoékulmasta onkin olennaista tiedostaa hallitun ja brandista johdetun danellisen iden-
titeetin merkitys sekd sen tuomat mahdollisuudet brandille. Ndin ollen liikkeenjohdolli-

sena suosituksena esitetdaan, etta liikkeenjohdossa kiinnitetddan huomiota brandi-
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identiteetin ilmaisun danelliseen ulottuvuuteen ja ndahddan sen merkitys laajemmin

brandimielikuvan ja brandikokemuksen kontekstissa.

Lisdksi liikkeenjohdon on hyva ymmartaa tutkimuksessa esitetty danibrandaysprosessi
seka sen vaiheet ymmartadkseen, miten brandin aanellinen identiteetti luodaan ja miten
sita hallitaan. Koska seka teoriakatsaus etta tutkimuksen empiirinen osio vahvistavat esi-
tetyt danibrandaysprosessin vaiheet (analyysi & suunnittelu, tuotanto seka implemen-
tointi ja hallinta), voidaan kyseisten vaiheiden hyodyntamista suositella liikkeenjohdolle.
Kun danibranddysta toteutetaan ndiden vaiheiden avulla tutkimuksessa osoitetulla ta-
valla, niin brandi saa todenndkdisemmin vastinetta kdytetyille resursseilleen. Toisaalta
johdonmukaisesti suunniteltu ja toteutettu danellinen identiteetti tukee brandin tavoit-
teita. Kun aanibrandayksessa huomioidaan analyysi- & suunnitteluvaiheessa toteutet-
tava kilpailijoiden analyysi, niin brandi ei mydskaan kuulosta kilpailijoiltaan, jolloin da-
nibrandayksen hyddyt ja tuotot tulevat brandille itselleen, eika brandin suorille kilpaili-

joille.

Tutkimuksessa esitetty ddnibranddyksen yhteisluontiprosessi on erityisen kiinnostava ja
hyddyllinen prosessimalli etenkin brandeille, jotka tarjoavat palveluitaan kuluttaja-asiak-
kaille. Tutkimuksessa esitettyjen |6ydosten perusteella kohderyhmakuluttajien ottami-
nen mukaan prosessin eri vaiheisiin voi varmistaa aanellisen identiteetin sopivuuden
brandiin, seka sen resonoinnin kuluttajissa johtaen brandin kannalta parempiin tuloksiin.
Yhteisluontiprosessia suositellaan tutkimuksen perusteella vahvasti etenkin niille kulut-
tajabrandeille, joilla tahan on resursseja ja mahdollisuus. Koska yhteisluontimalli on da-
nibrandayksen kontekstissa tuore 10ydds, voi sen hyddyntdaminen tarjota brandille myds

uudenlaista kilpailuetua.

Liikkeenjohdollisena suosituksena esitetdaan, etta daanibrandadys otetaan huomioon bran-
distrategiassa. Se tarkoittaisi sitd, etta paatoksia siita, milta brandi kuulostaa eri kana-
vissa, ei jatettdisi yksittdisten henkildiden varaan, vaan brandin danellista identiteettia

hallinnoitaisiin johdonmukaisesti. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys seka aineiston
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analyysista nostetut johtopdatdkset osoittavat, miten brandin danellinen identiteetti
johdetaan danibrandayksen keinoin brandi-identiteetista. Tutkimuksen taydennetty teo-
reettinen viitekehys (kuvio 13) tarjoaa liikkeenjohdolle tyokalun, joka auttaa ymmarta-
maan, miten brandin danellinen identiteetti luodaan, ja miten sita hallinnoidaan. Se toi-
mii liikkeenjohdon oppaana danibrandadykseen tarjoten myos konkreettisia kysymyksia,

joiden avulla brandi-identiteetin ulottuvuuksia voidaan selvittaa.

6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen rajoitteita tarkasteltaessa on otettava huomioon tutkimuksen aineiston ra-
jallisuus sen rajoittuessa tutkimaan neljan suomalaisen yrityksen tarjoamia danibran-
dayspalveluja. Maantieteellisen rajauksen seka alan ja ilmion tuoreuden vuoksi haastetta
tuotti sopivien haastateltavien 16ytaminen tutkimuksen aineistonkeruuvaiheessa. Voi-
daan kuitenkin nahda, etta rajausten valossa tutkimuksessa haastatellut henkilét ovat
keskeisia asiantuntijoita varsin pieneltd alalta Suomessa. Sen vuoksi heidan nakemys-
tensa painoarvo on tutkimuksen kannalta merkittava. Toisaalta haastattelujen lisaksi to-

teutettiin havainnointia, mika osaltaan myds rikastaa aineistoa.

Tutkimus tuotti myds kiinnostavia jatkotutkimusehdotuksia tulevaa tieteellista tutki-
musta ajatellen. Adnibrandayksen jatkotutkimukselle ndhd&én tarvetta, ja sen tutkimi-
nen strategisesta ndakokulmasta olisi erityisen hedelmallista. Jatkotutkimuksessa strate-
giseksi nakdkulmaksi ja painopisteeksi suositellaan keskittymista ensisijaisesti brandiin ja
brandi-identiteettiin musiikillisten ja danellisten ominaisuuksien sijaan. Tama toisi aa-

nibrandayksen tutkimukseen kaivattua brandistrategista otetta.

Tarkemmin jatkotutkimusehdotuksena esitetdadan useamman danibranddysprojektin tut-
kimista samanaikaisesti. Ndin ollen prosessimalleja seka niiden tuloksia voitaisiin tarkas-
tella vertailevaa asetelmaa hyddyntden. Talla tavoin voitaisiin saada lisdd ymmarrysta

danibranddysprosessista sekd mahdollisista prosessimalleista seka niillda saavutetuista
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tuloksista. Kiinnostavana nakokulmana voitaisiin lisaksi tarkastella sitd, miten eri tavoin

danibranddysta voidaan hyddyntda B2C- ja B2B-yrityksissa.

Tutkimuksen keskeisena [6yddksena tunnistettiin danibrandayksen yhteisluontiprosessi,
jossa kuluttajat ovat osana luomassa brandin danellista identiteettia, mika vahvisti nake-
mysta kuluttajista brandi-identiteetin yhteisluojina my6s danibrandayksen osalta. Ndin
ollen tutkimuksen pohjalta voidaan suositella mielenkiintoiseksi ja luontevaksi jatkotut-
kimusaiheeksi kuluttajanakdkulmaa danibranddyksessa. Erityisen kiinnostavana jatkotut-
kimusaiheena pidetaan kuluttajien roolia danibranddyksen yhteisluojina. Koska yhteis-
luontiprosessi on uusi l10ydos, joka tassa tutkimuksessa tehtiin, ndhdaan sen jatkotutki-

mukselle luonnollisesti erityinen tarve.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Taustatiedot

- Nimi, titteli, kokemus danibrandayksesta

Aanibriandiys markkinoinnin ilmiona

- Aanibrandayksen mairittely
- Mita daanibrandaykselld on mahdollista saavuttaa?

- Aanibrindays tulevaisuudessa?

Aanibriandiysprosessi

- Prosessin vaiheet?
o Mita tapahtuu eri vaiheissa?
o Miksi?
o Mihin prosessi perustuu?

- Onko prosessina lineaarinen?

- Mika rooli brandin kohderyhmaasiakkailla on prosessissa?

Aanibrindaysstrategia

- Mitd ohjeita/elementteja/tekijoita asiakkaalle luotu danibrandaysstrategia konk-
reettisesti sisaltaa?
o Missa muodossa strategia on?
- Mitka aanelliset elementit nousevat kdaytanndssa tarkeimmiksi? Onko sellaisia?
- Kun brandille on luotu danellinen identiteetti, niin miten brandin danen kayttoa

hallitaan jatkossa?

Brandi-identiteetti & Brandin danellinen identiteetti

- Miten brandin ydinominaisuudet muutetaan danelliseen muotoon?
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o Milla perustein brandin arvoja vastaavat musiikilliset ominaisuudet vali-
taan?
Miten varmistetaan, ettd brandin danellinen identiteetti heijastaa brandi-identi-
teettia (persoonallisuus, ydin, visio & missio...)
o Esimerkki projektista, jossa on vahvasti onnistuttu siina, ettad brandi-iden-
titeetti kuuluu brandin danellisessa identiteetissa
o Miten tdama nakyy? Miten mitattu? Mihin heijastuu?
Miten mitataan, ettda brandin danellinen ilmaisu on yhtenevdinen brandin kes-

keisten piirteiden kanssa?



