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1 Johdanto

Bréndeisti ja briandien rakentamisesta — branddyksestd — on kirjoitettu valtava maira
teoksia. Sama patee musiikkiin. Sen sijaan musiikin kéytostd brandinrakennuksessa ei

kirjallisia teoksia juurikaan ole.

Opinndytetydsséni en pyri brandien enkd musiikin kaikenkattavaan analysointiin, vaan
tyoni tarkoituksena on muodostaa kuva siitd, miten d4ntd voidaan tietoisesti hyodyntda
brindin rakentamisen elementtind. Teoreettisen perustan lisdksi kdyn ldpi tosieldmén
tapausesimerkkeji, jotka toivoakseni havainnollistavat danibrénddyksen haasteita ja

mahdollisuuksia.

Adnibrindiys sinilldin on valtavan laaja kiisite. Adnibrindiyksen kenttiin sisiltyy
ddnimainonnan ja musiikin liséksi niin parfyymipullon avaamisesta kuuluva
selektiivinen napsahdus kuin Pringles-lastujen rouskahduskin. Opinnéytetydssani
kohtaamisympéristojen padpaino on ammattihistoriani kautta itselleni tutuksi tulleessa

kaupallisessa radiossa.

Kisitteend dinibrindiys on suhteellisen tuore. Ainibriindiyksen suomalainen pioneeri,
saveltdjd Kim Kuusi muistelee puhuneensa aiheesta Suomessa ensi kertaa
kymmenkunta vuotta sitten. Sittemmin aihe on painunut julkisuudelta piiloon, nostaen
aina vililld pdataan esimerkiksi ddnibrinddyksestd yrityksenséd bisnesmallin kehittdneen

Jani Jalosen blogien ja kolumnien myoté.

Onneksi Suomessa on kuitenkin joukko taitavia ddnimainonnan ammattilaisia joista osa
on toteuttanut danibrdndédyksen periaatteita jo kymmenien vuosien ajan, vaikka mitdén

yleiskattavaa termid toiminnalle ei olekaan ollut.

Opinndytetydsséni olen pyrkinyt kidyttdméén aihepiirin termeistd ja kidytannoisté
mahdollisimman ymmarrettavaa kieltd. Toivonkin, ettd kokoamani materiaali avaisi
ddnibranddyksen portteja my0s déniteknologiaan, musiikkiin tai brandéykseen

perehtymaéttomille.



Tekstin jaottelun perusajatuksena olen pitdnyt asioiden mahdollisimman helppoa
omaksuttavuutta: Ensimmaisesséd osassa késittelen musiikkia, sen luonnetta ja
havainnointia. Toisessa osassa kédyn ldpi brandin olemuksen ja brandin rakentamisen
perusteita. Kolmannessa osassa luon pienen silméyksen ddnimainonnan kotimaiseen
historiaan. Neljdnnessé osassa kasittelen danibrindéyksen kidytdannon metodeja.

Viidennessé osassa esittelen kdytdnnon tydeldamén esimerkkejd dénibrandidyksesta.

Runsaan bréndejd ja musiikkia kisittelevan kirjallisen aineiston lisiksi perustan tyoni
omalle kymmenvuotiselle tydkokemukselleni, sekd kokeneempien kollegoideni kanssa

kdymiini keskusteluihin.



2 Aini
2.1 Musiikin alkulihteills

Musiikkia on mahdoton mééritelld ja hyvin vaikea analysoida. Lukuisat eri tieteenalat
ovat jo vuosisatojen ajan koettaneet kahlita musiikkia médritteiden siséén ja pilkkoa sitd
siitd, ettd kattavaa méaritelmad musiikista, sen merkityksista tai vaikutusmekanismeista

ei nykytieteen keinoin kyetd muodostamaan.

Musiikin universaali syntyhistoria on mysteeri. Erdén teorian mukaan musiikki on
kehittynyt matkimalla eldinten soidinddnid. Tété ajattelua vastaan sotii kuitenkin se
tosiasia, ettd primitiivisten kulttuurien musiikki on pidasiassa rytmeihin perustuvaa eika
lainkaan melodista. Toisen teorian mukaan musiikillisten sdvelkulkujen juuret 10ytyvét
puheen intonaatioista, erityisesti vauvojen jokeltelusta. On kuitenkin todettu, etti
vauvojen déintely yksinkertaisesti vain matkii vanhempien 4énid, eikd mitddn yleistad
vauvojen sdvelkieltd ole olemassa. Toisin kuin jotkut vanhemmat haluaisivat ajatella,

vauvat eivit myoskédn luo spontaanisti musiikillisia sdvelkulkuja.'

Musiikin lehtori Kari Suoniemi puolestaan kuvaa viitoskirjassaan teoriaa joka olettaa
musiikin alkuperdn 16ytyvan luonnon &énistd, kuten linnunlaulusta: useiden lintulajien
liverryksestd kun voi 10ytdd yhtymaékohtia vaikkapa eurooppalaisen musiikin perustana
toimivaan diatoniseen sivelasteikkoon’. Lintujen liverryksen sisiltamit sivelasteikot
eivit kuitenkaan selita sitd, miksi musiikin kuuleminen aktivoi aivoissamme
hyvénolontunteesta vastaavan mesolimbisen dopamiiniradan’. Ilman tuottamaansa
fyysisen mielihyvin tunnetta musiikki ei ilmaisukeinona olisi varmastikaan séilynyt

ihmisen evoluution matkassa.

! McLaughlin 1970, 13.
% Suoniemi 2008, 16.

3 Levitin 2006, 187.



Joidenkin teoreetikoiden mukaan musiikilliset intervallit — eli sévelten véliset
korkeuserot — sisdltdvit jo sellaisinaan sisddnrakennettuja tunnemerkityksid. Barokin
aikana kehitettiin jopa affektiopiksi kutsuttu jérjestelma, jossa erilaisille sdvelkuluille
madriteltiin itseisarvoiset emotionaaliset merkitykset. Affektioppi on kuitenkin
osoittautunut keinotekoiseksi, eikd myohemmin tehdyissé tutkimuksissa ole pystytty
osoittamaan tietyn intervallin luoman tunnekokemuksen koehenkildsti riippumatonta

toistuvuutta®.

My0s musiikin perimméiinen merkitys ihmiskunnan evoluution kannalta on arvoitus.
Darwinin mukaan musiikillisilla esityksilld on haluttu ilmaista potentiaalisille
pariutumiskumppaneille turvallisuutta ja kyvykkyyttd huolehtia jilkeldisistd: aivan
kuten riikinkukko néyttdd komeilla pyrstosulillaan omaavansa runsaan ylimaérdisen
energiavaraston, niin myds ihminen on voinut ravinnonhankinnan ja turvallisuuden
perspektiivistd katsottuna turhilla musiikkiesityksilld ilmaista olevansa kivikautisen

arjen huolien ylépuolella ja kykeneviinen turvaamaan elannon my&s perheelleen’.

2.2 Musiikin havainnointi

Fyvysisesti maailmasta psyvkKkiseen

Filosofi René Descartesin kehittimin karteisolaisen dualismin periaatteen mukaan aivot
ja mieli ovat kaksi toisistaan erilldén olevaa kokonaisuutta. Jos ihmistd verrataan
nykypéivin mekaaniseen kojeeseen, voi aivojen mieltdd olevan tietokoneen fyysisen

suorittimen, mielen puolestaan sen kdyttojérjestelméni toimivan ohjelmiston.

Descartesin teoria voi timénhetkisen neurotieteen kasitysten valossa vaikuttaa
lapselliselta, mutta siitd 16ytyy kuitenkin oiva vertauskuva dénen ja musiikin suhteelle:
vaikka musiikin peruselementti d4ni onkin fyysiseltd perusluonteeltaan mekaanista,

musiikki vaikuttaa ihmisiin puhtaasti tunnetasolla. Afini niet on mekaanista virihtelyi,

4 Suoniemi 2008, 17-19.

3 Levitin 2006, 245-246.



jonka ihmiskorva tirykalvon ja muiden kuuloelinten avulla muuntaa séhkoisiksi
impulsseiksi. [hmiskorvan kuuloelimissi fyysinen todellisuus muuttuu mielen

todellisuudeksi.

Mielen todellisuudessa danten muodostamiin fyysisiin impulsseihin reagoidaan

tunnetasolla.

Tunteet ja teoriat

Perikkdin jirjestyneiden sdhkdimpulssien hahmottuminen musiikiksi on aivoissa
tapahtuva monimutkainen neurologinen prosessi, jonka toimintaa ei runsaasta ja
poikkitieteellisestd tutkimusperinteestd huolimatta tunneta. Musiikin tunnetasolla

vaikuttava voima on siis arvoitus, aivan kuten aivojen ja mielen toimintakin.

Jonkinlaisia lainalaisuuksiakin on musiikista toki 10ydetty. Kognitiivipsykologian
tutkija, professori Carol L. Krumhansl on perehtynyt erityisesti musiikillisten
melodiakulkujen havainnointiin. Hinen mukaansa ldnsimaisessa musiikissa kdytetyn
kromaattisen asteikon sévelet voidaan asettaa tarkeysjérjestykseen. Téarked sével on
esimerkiksi foonika eli musiikkikappaleessa kdytetyn sidvelasteikon ensimmaéinen savel.
Ihmisen on todettu odottavan merkitykseltddn vihdisempien sdvelten kautta kulkevan
melodian purkautumista psykologisesti merkitykselliseen sdveleen. Esimerkiksi c-
duurissa kulkevan kappaleen odotetaan pédttyvin c-duuriasteikon toonikaan eli c:hen.

Titd sdvelten tirkeyshierarkiaa kutsutaan tonaaliseksi hierarkiaksi.’

Musiikin luomisprosessissa ylldkuvatut lainalaisuudet toteutuvat yleensi intuitiivisesti.
Tonaalisten odotusarvojen kartoitus on kuitenkin mahdollistanut myds sévellyksia

automaattisesti tuottavien tietokoneohjelmien luomisen.

Humanistista katsantokantaa edustava musiikkitieteilijd Jean-Jacques Nattiez korostaa

musiikin kulttuurisidonnaisuutta ja musiikkimieltymysten opittua luonnetta. Héanen

8 Krumhansl 1990, 11-15.



lohdullisen nikemyksensid mukaan pienimpienkin yhteisdjen sisdlld on hyvin vaikea

saavuttaa yleisesti hyviksyttyd médritelmad siiti mikd on musiikkia ja miké metelia’.

Musiikin havainnointi on siis ddriméisen subjektiivinen kokemus: mika toiselle on
pelkkédd melua on toiselle nautinnollista free jazzia, iskelméad, sinfoniaa — tai paperin

rapinaa.

2.3 Musiikin kokeminen

Musikaalisuuden merkitys

Musiikin kokemisen yksildllisyyden arvellaan psykologisten ja kulttuuristen syiden
lisdksi olevan myds aivojen rakenteesta ja neurologisista eroavaisuuksista johtuvaa.
Kansankielessd musikaalisuuden ymmaérretdén tarkoittavan musiikillista lahjakkuutta,
yleensé kykyé soittaa jotain instrumenttia tai laulaa. Kari Suoniemi jakaa
musikaalisuuden kuitenkin kolmeen osaan joita hin kutsuu kykyominaisuuksiksi:
musiikillinen tajunta, musiikillisten rakenteiden erottelukyky ja musiikillinen
mielikuvitus®. Musikaalisuudella on siis useita eri lajeja, aivan kuten dlykkyydellakin.
Musiikin havainnointikyvyn Suoniemi arvelee olevan kokonaisvaltaisen ilmion jonka

muodostavat yhteistoiminnassa kuulojirjestelmd, tunteet, muisti ja tietoinen mieli.”

Teoksessaan "Musicophilia" neurologi Oliver Sacks kertoo esimerkin erdésti
potilaastaan, jolta puuttui tiydellisesti kyky hahmottaa melodioita. Potilas havaitsi
yksittdisid sdvelid, mutta niistd ei hdnen aivoissaan muodostunut kokonaisuutta. Hian

vertasi kuuntelemaansa klassista musiikkia astioiden kolistelun aiheuttamaan meteliin.'°

7 Nattiez 1990, 47-48, 55.
% Suoniemi 2008, 25.
° Suoniemi 2008, 21.

10.5acks 2007, 105.
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Suoniemen luettelemien kykyominaisuuksien valossa tarkasteltuna Sacksin
esimerkkipotilaan voisi ajatella omaavan poikkeuksellisen huonon musiikillisten

rakenteiden erottelukyvyn.

Musiikki ja puhuttu Kieli

Psykologian ja behavioraalisen neurotieteen tutkija Daniel J. Levitin méérittelee
musiikin perimmadisen olemuksen hahmotusilluusioksi, joka perustuu aivojen ja
musiikin rakenteen vilisten korrelaatioiden luomiin odotuksiin ja niiden tdyttymisiin tai
tayttymattd jadmisiin. Levitinin ajatus perustuu ldhtokohtaiseen oletukseen siité, etti

puhutun kielen ja musiikin hahmottamisen vililli vallitsee yhteys' .

Puhutun kielen ja musiikin yhtéldisyyksid kuvaa myos kielitieteilija Noam Chomskyn
luoma universaali kielioppi. Universaalin kieliopin perusajatuksen mukaan kaikki
puhutut kielet ovat muunnoksia samasta perusrakenteesta, joka kaikilla ihmisillad on
geeniperimdn ansiosta sisddnrakennettuna aivoissa. Vastasyntyneelld on siis
sisdsyntyinen kyky oppia mikd hyvinsé puhuttu kieli pelkastadn altistumalla sille

riittdvin aikaisessa kehitysvaiheessa.'?

Levitinin mukaan my06s musiikin hahmottamisen kyky kehittyy ensimmaéisten
elinvuosien aikana. Samalla rakentuu pohja musiikillisen perusrakenteiden kuten
erilaisten viritysjirjestelmien ja sivelasteikkojen ymmirrykseen''. Teoriaa tukee
Leicesterin yliopistossa tehty tutkimus jonka mukaan musiikin hahmottamisen ja
musiikillisten mieltymysten kehitys alkaa jo 20:n viikon ikdisend, ja vauva muistaa

kohdussa kuullun musiikin hyvin vield yli vuoden kuluttua'.

'L evitin 2006, 107-108.
'2 Chomsky 1969.

13 Lamont 2001.
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My0s Suoniemi vertaa musiikin syntaksin oppimista puheen oppimiseen. Héanen
mukaansa varhaiset musiikilliset muistot yhdistyvét aivoissa erityisesti tunteisiin ja

. g .. 14
mielikuviin.

Musiikin rakennusosat

Daniel Levitinin mukaan musiikki koostuu neljista padelementista: tahti, sdvellaji,
melodia ja harmonia. Tahdilla viitataan musiikin tempoon eli nopeuteen seki sévelten
rytmiseen jaotteluun, sévellajilla séveljarjestelméién — esimerkiksi c-duuri tai d-molli —

ja harmonialla péillekkéisten sdvelten tai sointujen keskindisiin suhteisiin.

Musiikin kokemisessa ja hahmottamisessa olennaiset elementit Levitin puolestaan jakaa
seitsemdin luokkaan: sointi, ddnenkorkeus, rytmi, tempo, sdavelkulku, ddnenvdri,

o s . o o0 e . . v eee77 . . 15
ddnenvoimakkuus, ddnen sijainti sekd jdlkikaiunta.

4 Suoniemi 2008, 58-59.

15 L evitin 2006, 14-17.
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Yksittainen musiikillinen
elemenetti, nuotin adnellinen
vastine

Fyysinen varahtelytaajuus, sijainti
savelasteikolla

Sointien kestot suhteessa
toisiinsa

Musiikkikappaleen nopeus
Sointien ddnenkorkeudellisten

erojen muodostama jatkumo,
melodia

Adnen yksildllinen ominaislaatu,
Jjoka erottaa esimerkiksi eri
instrumentit toisistaan

Adnen fyysinen virahtelylaajuus
Adnen havaittu tulosuunta

Adnen havaittu etdisyys,
aanilahteen sisaltaman tilan koko

Taulukko 1: Musiikin hahmottamisen elementit'’

Ylldolevassa taulukossa esiteltyjen elementtien muodostamasta kokonaisuudesta
tapahtuvaa musiikin hahmottamista voi verrata yksittdisten visuaalisten elementtien
muodostaman kuvan nikemiseen. Elementtien muodostaman musiikillisen teoksen
kokonaisvaltaista hahmottamista hankaloittaa kuitenkin &énen lineaarisuus: musiikkia ei
voi pysdyttéd, silld sen koko olemus perustuu liitkkeeseen ja muutokseen. Esimerkiksi
elokuva perustuu liikkeen illuusioon joka vaatii yleensd yli kahdenkymmenen
perdkkiisen kuvan esittdmisti sekunnin aikana. Elokuvan voi kuitenkin pyséyttdd ja sen
yksittdisid elementtejd — kuvia — voi tarkastella yksittdisind kokonaisuuksina, aivan

kuten tavallisella kameralla otettuja valokuvia.

My0s nykyaikainen digitaalidéni perustuu yksittdisiin elementteihin, mutta liikkkuvaan

kuvaan verrattuna niiti tarvitaan sekunnin aikana moninkertainen maéara: tavallisella
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CD-levyllid olevan musiikkikappaleen jokainen sekunti muodostuu yhteensé yli
neljastikymmenestituhannesta dénindytteestd. Yksittdinen nidyte on niin lyhyt, ettd siti
ei voi kokonaisuudesta erotettuna kuulla, ja vaikka voisikin, sen kuuleminen ei antaisi

vahaisintikdin kuvaa siitd minkélaisesta kokonaisuudesta se on erotettu.

Musiikki on universaali Kieli

Yllakuvatut termit ja yritykset médrittdd musiikkia saattavat musiikin peruskuluttajan
korvaan kuulostaa vaikeilta, teennéisilti ja tarpeettomilta. Kokonaisuuden jakaminen
osiin helpottaa kuitenkin analysointia ja keskustelua silloin, kun on tarpeen esimerkiksi
muokata olemassa olevaa musiikillista teosta. Vaikka musiikki onkin kaikkien
ymmartdmé yhteinen kieli, siitd puhuminen voi olla vaikeaa ilman yhteistd sanastoa.
Onneksi musiikista voi kuitenkin nauttia ilman minkéénlaista tietimysté sen
rakenteesta, teorioista tai oletetuista vaikutusmekanismeista. Uusien teknologioiden
avaaman sosiaalisen vapautumisen myo6td myos musiikin luominen ja esittdminen on

palautumassa takaisin tavallisten ithmisten késiin.

Musiikki on universaali kieli, tapa 10ytéa kaaoksesta jirjestystd. Musiikin mysteeri on

kaikille yhtd upea ja késittiméton.



3 Brandit

Miki on briandi?

Suomen kielessé kiytettdvéd sana "brédndi" on suora johdannainen englannin kielen
tuotemerkkia tarkoittavasta sanasta "brand". Sama englannin kielen sana tarkoittaa
my0s karjan merkitsemiseen kéytettdvad polttomerkkii. Liiketaloudellisessa
merkityksessd briandeistd on puhuttu 1980-luvulta l&htien. Késitteen tuoreutta ja

héilyvyyttd kuvastaa brandi-sanaa ympardivd médritteiden ja oletusten viidakko.

Bréndiasiantuntija Hannu Laakson mukaan brandi syntyy, kun kuluttaja liittda
tuotteeseen kilpailijoista poikkeavan mielikuvan'®. Toinen brindiasiantuntija Timo
Silén korostaa tuotteen ja brandin vélistd eroa: tuote on Silénin mukaan periaatteellisella

tasolla valmiste jonka voi kopioida, kun taas brindii itsessizn ei' .

Mielestini timén hetken tarkin ja yleisimmin hyvéksytty brandimaéritelmi noudattaa
Silénin ja Laakson linjaa: brindi on fyysiseen tuotteeseen liittyvid henkinen pddoma,
joka sisdltdd kaikki positiiviset ja negatiiviset assosiaatiot jotka kaupassa tuotteita

valikoiva kuluttaja sithen liitt4a.

Briandimielikuvat eivit toki rajoitu vain tuotteisiin; bréndi voi liittyd myos vaikkapa
julkiseen yhteiso0n tai henkiloon. Brandin voi siis ajatella olevan mielikuvan joka
tietystd yksikostd syntyy. Brindi ei kuitenkaan merkitse samaa kuin imago. Imagolla
tarkoitetaan tietoisesti annettua julkista kuvaa, jonka perusteella mielikuva
muodostuu.'® Imagoa siis hallitaan tietoisesti, mutta brindi muodostuu sidosryhmien

tajunnassa enemmaén tai vihemmaén kontrolloimattomasti.

16 L aakso 2003, 41.
178ilén 2001, 121.

'8 Putkinen ym. 2004, 3.

14
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Brindi-identiteetti ja mielikuvat

Bréndi-identiteetti merkitsee tuotteen valmistajan tai suunnittelijan mahdollisesti
markkinoinnin asiantuntijoiden kanssa luomia mielleyhtymii joiden muodostama
kokonaisuus pyritddn viestinndn avulla vélittimain kuluttajille. Mitd puhtaammin
brandi-identiteetti vilittyy kuluttajalle, sitd paremmin brandinhallinta on onnistunut.

Bréndi-identiteetti eldd kuluttajan mielessd brandimielikuvana.

Briandimielikuvan syntyyn voidaan vaikuttaa monenlaisilla viesteilld, mutta lopullinen
valta on kuitenkin markkinointiviestinnin vastaanottajalla: kuluttajalla. Kuluttaja
puolestaan muodostaa brindimielikuvaa kaikilla niilla kosketuspinnoilla joita hanelld
brandinrakennuksen kohteeseen on. Kosketuspinnoista yleisin lienee mainonta, mutta
kokonaisvaltaiseen brandinhallintaan kuuluvat myos liiketilat, palvelun laatu,

pakkausten ulkoasu, tuoksut, d4net ja niin edelleen.

Tietoinen briandinrakennus on valttdmatontd: mikéali brandié ei tietoisesti rakenneta, se
rakentuu itsestdédn kuluttajalle satunnaisesti ajautuvien signaalien perusteella. Vaikka
yritys objektiivisin laatukriteerein tarkasteltuna tuottaisi Suomen parhaita tuotteita tai
palveluja, tuotteet tai palvelut eivit menesty, mikali niistd kuluttajalle valittyva
mielikuva ei viesti laatua. Nykypdivén liiketoiminnassa koko yrityksen liiketoiminta

nivoutuu elimellisesti sen hallinnoimaan brindiin tai brindeihin.

Tietoisella ja tiedostavalla rakennustyolld briandistd muodostuu huomattavasti

suuremmalla todennédkoisyydelld sellainen, joka tuottaa lisdarvoa haltijalleen.

Brindin arvo vritvkselle

Bréandinrakennukseen liittyvien pdétdsten tekoa hankaloittaa usein briandin abstrakti ja
mielikuvallinen olemus, jonka vuoksi brindin mieltiminen kilpailueduksi voi olla
haasteellista. Markkinointiosasto saattaa brandin pdélle ymmartadkin, mutta
talousjohdolle mielikuviin liittyvd padtoksenteko on usein vaikeampaa kuin esimerkiksi

konkreettisten materiaali- ja laitehankintojen tekeminen.
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Totta onkin, ettd vaikka bridndin arvon méérittimiseen on luotu lukuisia tyokaluja,

mistddn niisti ei ole toistaiseksi muodostunut yleisesti kiytettyi standardia."

Yleisin brindin arvon mittari on kuitenkin vahvan brandi-identiteetin ja pitkin
tahtdimen médritietoisen rakennustydn tuloksena saavutettu funnettuus’ . Tunnettuus
puolestaan korreloi yleensd varsin hyvin sen kanssa, kuinka usein kuluttaja valitsee

mieluummin brandin kuin samalla hyllylld olevan bulkkituotteen.

Eridén liiketaloudellisen méadritelmin mukaan briandi onkin nimenomaan se lisdarvo,
jonka asiakas on ostotilanteessa tuotteesta valmis maksamaan verrattuna

samankaltaiseen nimettdméain tuotteeseen.

Kannattaa muistaa, ettd briandin ei suinkaan tarvitse olla maailman- tai edes Suomen
tunnetuin, riittdd ettd se on tunnettu oman markkinasegmenttinsi keskuudessa:
sosiaalisen median ja digitalisoitumisen maailmassa my®os niche-bréndi voi olla

menestys.

Suomen Yrittdjit -yhdistys liittda brindiin lisdksi sivulla 18 olevassa taulukossa

esitettyja oletusarvoja.

19 K oskinen 2008, 8.

20 Salomaa 2002, 1.
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e Kasvattaa uskollisuutta tuotteeseen, yritykseen ja kaikkeen brandin ymparilla
olevaan.

e Tuotteen hintaa ei tingita.

e Antaa lupauksen tuotteen laadusta ym. tuoteymparistooon liittyvasta
asiasta.

® Saastad valinta-aikaa, koska kuluttaja tietaa nopeasti mita saa.

® Kasvattaa yrityksen goodwill-arvoa yrityksen taseessa.

Taulukko 1: Briindin oletusarvoja®'

3.1 Brandimielikuvaa rakentamassa

"Tuotteita tarvitaan, mutta brandeja halutaan."”

Bréandimielikuvan syntyyn vaikuttavat kaikki kuluttajan brindiin tietoisesti tai
tiedostamattaan assosioimat seikat. Jos kyseessé on tuote, vaikuttavia seikkoja ovat
esimerkiksi tuotteen ulkondkd, tuotteen ostotapahtumassa koetun palvelun laatu,
ostoympériston miellyttavyys, myymalin sijainti, myymélédn sisustus, myymaldssa
kuullun musiikin luomat mielikuvat, televisiossa nihdyn mainoksen laatu, radiossa
kuullun mainoksen laatu, ystiviltd kuullut mielipiteet, asiantuntijamielipiteet,
lapsuudenkodista saadut vaikutteet, lehtiartikkelit, ulkomainonta, mainonnan yleinen

vaikuttavuus ja niin edelleen.

Bréandinrakennuksen nidkyvimpina ja hinnakkaimpana vilineend kéytetddn yleensa
samanaikaisesti useissa medioissa tapahtuvaa mainontaa. Hyvana peruslédhtokohtana

mainosviestinndn suunnittelussa tulisi olla kuluttajalla jo olemassa olevat asenteet ja

I Syomen Yrittijit ry 2007.

22.8ilén 2001, 24.
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mielikuvat, silld braindimielikuvat rakentuvat koko sen historian aikana syntyneiden
muistojen perustalle®. Lisiksi olemassa olevan hienoséitdminen on ldhtkohtaisesti
helpompaa, kuin kokonaan uuden rakentaminen. My0s vastaanottokynnys on

huomattavasti matalampi, kun viesti pohjustetaan jo olemassa olevien muistijdlkien

varaan.

Brindinrakennuksen haasteita

Yleinen kompastuskivi varsinkin keskisuurten toimijoiden kaytannon
briandinhallinnassa on yritysorganisaation monikerroksisuus ja ldpindkyméttomyys,
johon usein yhdistyy epétietoisuus brindin ydinarvoista ja niiden ilmentdmiskeinoista.
Markkinointibudjetit ovat kuitenkin yleisesti suuria, ja ison yrityksen budjettikakkua on
jakamassa monipéinen joukko mainos- ja viestintitoimistoja sekd konsultteja, joista
jokaisella saattaa olla oma, muista poikkeava linjansa. Tdlloin on olemassa riski, ettid

vastuu brindin hallinnoimisesta hajautuu liiaksi.

Esimerkiksi maakuntiin jalkautunut kauppaketju saattaa yllépitdd markkinoinnin katto-
organisaatiota, mutta samalla paikalliset kauppiaat toteuttavat omia brandimielikuviaan
vastaavia kampanjoita. Markkinoinnista vastaavien tahojen ymmarrys
markkinointiviestinnédn laadusta ja sen merkityksestd brandin laatuun on tilldin

heikentynyt.

Yhteisollisissd yhteishankkeissa saattaa joka taholla olla omat paittdjénsid omine
ideoineen ja vélissd vaikuttaa mainostoimisto, viestintitoimisto seké liuta
tuotantoyhti6itd. Pahimmissa tapauksissa mainonnan linjaukset kiistelldéin kasaan
paittdjien omien henkil6kohtaisten mieltymysten mukaan. Lopputuloksesta muodostuu
talloin kompromissi, joka ei ruoki minkédén tahon brindimielikuvaa ainakaan

positiiviseen suuntaan.

2 Laakso 2003, 49-50.
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Brindikyvykkyys

Bréndiasiantuntija Timo Silén jakaa yritykset seitsemille eri brandikyvykkyyden tasolle
sen mukaan kuinka tietoista, motivoitunutta ja osaavaa briandinhallinta organisaatiossa
on. Merkittdvina piirteind brindikyvykkyydeltdén eri tasoilla olevien yritysten sisdisen
organisaation toiminnassa on johdon ja markkinointiosaston keskindinen
kommunikointikyvykkyys, seké johdon halukkuus ottaa kokonaisvaltainen vastuu

suuristakin brandinrakennukseen tihtidvisti markkinointitoimenpiteisti.**

Silénin mukaan menestyksekkdan briandin rakentaminen ja ylldpito ei ole vain yrityksen
markkinointiosaston yksinoikeus, vaan vaatii pdin vastoin koko yritysorganisaation

saumatonta yhteistyotd sitoen yhteen kaikki markkinointitoimenpiteet.”

Omien kokemusteni pohjalta arvioin tyypillisen eteldsuomalaisten pk-yrityksen
briandikyvykkyyden olevan Silénin asteikolla keskimédirin tasoilla nollasta kolmeen.
Leimaavia piirteitd ovat usein markkinointiponnistusten lyhytjénteisyys, matalat
budjetit, markkinointiviestinndn laaduttomuus, bréndistrategian sekavuus seké

markkinointiosaston ja johdon ristiriitaiset ndkemykset.

Uskon, ettd tulevaisuuden kiristyvéssi kilpailutilanteessa kokonaisvaltainen
brindiajattelu tulee nousemaan yhi merkittivampaén rooliin myds pienempien yritysten
pitkén aikavélin strategioissa, erityisesti brandi-identiteetin tiedostamisen kautta

tapahtuvan markkinapositioinnin muodossa.

24 Silén 2001, 130-157.

% Silén 2001, 120.



20

3.2 Brandit ja mielikuvayhteiskunta

Tulevaisuudentutkija Jari Koskisen mukaan olemme siirtyneet tietoyhteiskunnasta
mielikuvayhteiskuntaan, jossa brindien on osattava tuottaa viihteellistd sisdltod
menestyikseen.”® Tami ei sindnsi ole uutta, silld brandien polttoaineena on aina ollut

tunne.

Perustarpeiden tyydyttimiseen perustuva funktionaalinen kuluttaminen on
mielikuvayhteiskunnassa jaimaissa taka-alalle. Rinnalle on noussut tunne-elimysten
etsiminen, joka ndkyy brandimarkkinoinnissa esimerkiksi liiketilojen erilaistumisena:
asiakkaalle tarjotaan perinteisten supermarkettien funktionaalisen ostotapahtuman

ohella yhi enemmin viihteellisyytti ja tarinallisuutta.”’

Voimabrindit

Lindroos ym. esittdd bréndihierarkian kolmitasoisena mallina. Alimmalla, kuluttamisen
funktionaalisella perustasolla, vaikuttavat voimabréndit. Voimabrindit poistavat

kuluttamisen riskejd, kuten raha, aika ja vaiva.*®

Voimabriandind voisi pitdd Suomessa esimerkiksi saksalaista halpakauppaketju Lidlii,
joka on positioinut itsensé selkedsti sddstohintaluokan toimijaksi. Lidlissd myytéavét
tuotteet ovat tiyttavat kuluttajan perustarpeita, ja ostopddtdsté taustoittaa usein
mielikuva tuotteen edullisuudesta kilpailijoihin ndhden. Aivan viime aikoina Lidl on
tosin uudella tunnuslaulullaan ryhtynyt hinnan sijaan korostamaan laatua. Kuluttajien
muistoissa eldvd halpuuden mielikuva on kuitenkin vahva. Aika ndyttdd, miten

halpuuden ja laadun yhdistdminen brindimielikuvassa tulee kdytinndssd onnistumaan.

26 K oskinen 2008, 3.
%" Lindroos ym. 2007, 139-141.

%8 Lindroos ym. 2007, 51-52.



Identiteettibrindit

Keskimmaiselld, sosiaalisen identiteetin tasolla vaikuttavat identiteettibrandit.
Identiteettibréndit jasentévit kuluttajan eldmié korostamalla muun muassa

yksilollisyytta®.

Suomessa toimivan identiteettibrandin esimerkiksi voisi nostaa Procter & Gamblen
omistaman kosmetiikkamerkki Max Factorin. Max Factorin juuret ovat
elokuvamaailmassa, ja brindin mainonnassa hyddynnetién edelleen
elokuvameikkitaiteilijoiden asiantuntijalausuntoja. Elokuvameikin ilmentdméan laadun
ja tahtindyttelijoiden lasndolon tuoman glamourin yhdistelména markkinoitava
tuotesarja tarjoaa kuluttajalle ripauksen arjen ylittdvdd luksusta. Hintapositioltaan Max
Factor edustaa voimabrindejé astetta kalliimpaa premium-luokkaa, ollen kuitenkin

todellisia luksustuotteita huomattavasti edullisempi.

Ikonibrindit

Ylimmalla, spirituaalisella tasolla, vaikuttavat ikonibrindit. Ikonibréndien siséltdja ovat

esimerkiksi arvot, ihanteet ja elamykset™.

Kotimaisia ikonibréndeja ovat esimerkiksi Marimekko ja littala. Ndma bréndit
edustavat keskivertosuomalaiselle historiaa ja perinteitd. Esimerkiksi Marimekon
historia ei ole vuosisatainen, mutta ulottuu kuitenkin riittdvin kauas jotta suurella osalla
ostovoimaisimmasta kansanosasta on yhtion tuotteisiin liittyvid muistoja nuoruudestaan,
jopa lapsuudestaan. Perinteisen malliston tuotteet linkittyvét kuluttajan omaan
historiaan edustaen auktoriteettia ja pysyvyyttd. Rinnalle jatkuvasti tuotavat
uutuusmallit kasvattavat uutta kdyttdjakuntaa. Pitkdjénteistd ja pysyvaa
brandimielikuvaa on kasvatettu vuosikymmenten ajan. Minkéan uuden toimijan on
mahdotonta paistd Marimekon ikoniasemaan nopealla kampanjoinnilla, oli

mainosbudjetti miten suuri hyvénsa.

% Lindroos ym. 2007, 94-95.

3% Lindroos ym. 2007, 133-134.
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4 Lyhyt katsaus aanimainonnan historiaan

Ainimainonnan ja mainosmusiikin tarina Suomessa, kuten niin monessa muussakin
maassa, alkoi elokuvien ja erityisesti elokuvamusiikin parista. Elokuva on opettanut
kansakunnalle mitki sévelet tarkoittavat sotaa, mitki pelkoa ja mitki rakkautta®'.
Elokuvaséveltdjien avulla on suomalaisten kollektiivisesta alitajunnasta juoksutettu
tunteiden virtaa jo 1940-luvulta lahtien. My6hempiné vuosikymmeniné virta on

kohdennettu yhi enenevissd méérin kaupallisten tarkoitusperien hyvéksi.

1950-luvun ldhestyessd loppuaan TV- ja elokuvamainosmusiikin sévellys ja d4nitys
muuttui entisté jarjestdytyneemmaiksi ja ammattimaisemmaksi toiminnaksi.
Elokuvastudioiden takahuoneissa dénitettiin kiireellisilld aikatauluilla mainosralleja,
joiden muistot eldvit yhé suurten ikéluokkien takaraivoissa. Sdveltdjind ja
kapellimestareina toimivat pdédasiassa orkesteri- ja banditoiminnassa kannuksensa
hankkineet, usein sattuman kautta alalle kulkeutuneet musiikin koko- ja osa-aikaiset

ammattilaiset. Harva tyollisti itsensé kokopdiviisesti d4nimainonnan parissa’”.

Nykymuodossaan olevan ddanimainosteollisuuden alkusanat lausuttiin, kun suomalainen
kaupallinen radiotoiminta 1980-luvun puolivélissd vapautui. Kaupallinen radio ja

televisio muodostavat yhdessd tdmén péivin dénibranddyksen tirkeimmin kanavan.

4.1 Kaupallisten radioiden synty

Lyhyeksi jadnyt ensikosketus kaupalliseen radiotoimintaan Suomessa saatiin jo 1920-
luvulla, kun Suomen Radioamatdoriliiton Helsingin kerhon perustama Radiola kaytti
mainontaa toimintansa rahoittamiseen. Toiminta kuitenkin loppui pian taloudellisesti

kannattamattomana, ja radiotoiminta siirtyi Ison-Britannian valtiollisen BBC:n mallin

31 Jackson & Fulberg 2003, 1.
32 Kilpid 2006, 114.

33 Y16nen 2001, 8.
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mukaan jérjestetyn valtiolliseen monopolin Oy Suomen Yleisradio Ab:n huomaan.

Kasvatus ja valistusperiaatteella toimineen Yleisradion valta-asema oli radiolain
turvaama ja horjumaton. Tulevaa enteilevéni vilisoittona radiomonopolia ravistelivat
1960-luvulla hetkellisesti kansainvilisiltd vesialueilta toimineet merirosvoradiot joiden
ympérivuorokautinen ohjelmatarjonta koostui ldhinnd kansaan menevisti populaari-
musiikista. Piraattiradioiden vaikutuksesta Yleisradio sorvasi ohjelmapolitiikkaa osin
nuorekkaampaan suuntaan: perinteisesti hyvin konservatiivisen ohjelmakaavion

joukkoon sijoitettiin my6s enemmin nuorten makuun olevia ohjelmia®.

1970-luku sujui tasaisesti, elintason kasvun ja orastavan kansainvilistymisen merkeissd,
ja 1980-luvulle tultaessa elettiin jo varsin erilaisessa maailmassa kuin Yleisradion
alkuaikoina, jolloin radiotoiminnan suuret linjaukset vedettiin. Moninaiset maa-
kunnalliset tahot ilmensivit tahtonsa syventdd YLE:n alueradioiden paikallisuutta, ja
muun muassa sananvapauteen vedoten ryhdyttiin paikallisradiotoiminnan sallimista

todenteolla edistdmain.

Lukuisten poliittisten ja yhteiskunnallisten ryhmittymien pohdintojen perusteella
kaupallinen paikallisradiotoiminta paitettiin vihdoin vapauttaa, ja vuoden 1985 tammi-
kuussa valtioneuvosto mydnsi yhteensd 22 kokeilulupaa. Monille hakijoille lupa tuli
suoranaisena yllatyksend, ja radiotoiminnan rakentamiselle tuli kiire. Monet hakijat

luopuivatkin hankkeestaan taloudellisten realiteettien valjettua’.

4.2 Tuotantovalineiden kehitys

Aidnimainonnan metodologia 1980-luvun Suomessa oli alkutekijissdin. Tuotantoyhtidt
syntyivit paikallisradioiden perustajien toimesta kiireelld emoyhtididen oheen, eikd
tuotantofasiliteetteihin juurikaan panostettu rahallisesti. Varsinaista mainonnan alan
koulutusta ollut tarjolla - kuten ei nykyéaénkdan - joten mainonnan tekijit padtyivit

ammatteihinsa ldhinnd sattuman kautta. Kuten aikaisempina vuosikymmeniné,

34 Y16nen 2001, 18, 23.
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useimmilla ddnimainosalan uuden polven tekijdistd oli taustaa musiikin alalta, muun

muassa musiikkiyhtyeissi soittamisesta ja dénitysstudioiden teknisisti tehtavisti’>,

Ainimainostuotantoon kiytetty teknologia on alan alkuvaiheissa varsin alkeellista.
Tahéan oli yhtend syyna studiolaitteiston korkea hintataso, mutta myds osittain tuotanto-
henkildston kokemattomuus. Ensimmaéisid mainostuotantoja toteutettiin yksinkertaisilla
C-kasettiddnityksilld, joista myohemmin siirryttiin neli- ja kahdeksan- ja 16-raita-

jarjestelmiin.

Analogiselle moniraitadénitteelle tehdyn nauhoituksen editointi oli varsin hankalaa
vaatien nauhan fyysisti leikkaamista ja teippaamista. Téstd syystd masternauhoilla
kuultavat mainosspiikit olivat yleensé lukuisten ottojen joukosta valittuja yksittdisia
kuningasottoja joita ei oltu koostettu pienemmisté osasista. Masterointimediana
kiytettiin yleisesti 1/4 tuuman kaksiraitaista avokelanauhaa, sekd 1980-luvun lopulla

digitaalista DAT-nauhaa®,

1990-luku toi muassaan digitaaliteknologian lisdantymisen. Vuonna 1991
instrumenttivalmistaja Alesis lanseerasi SuperVHS-nauhalle digitaalisesti dédnittdvan
ADAT-nauhurin, jonka oletettu ddnenlaadun parannus kiehtoi monia
ddnimainostuottajia. Osaltaan lienee ollut kyse my0ds uuden teknologian viehétyksesta,
silld lineaarinen digitaalinauhatekniikka ei mahdollistanut minkéénlaista editointia,

tehden tuotanto-prosessista osaltaan entistid vaativamman.

Editointimahdollisuuksien rajallisuutta kierrettiin kdyttimalla esimerkiksi samplereita,
joiden hintataso oli muun muassa Rolandin ja Akain tuotelanseerausten my6té pudonnut
kotimaistenkin studioiden budjeteille mahdolliseksi. Samplerit mahdollistivat
esimerkiksi yksittdisten ddnitehosteiden, tai jopa lauseiden, fraasien sekéd stemmojen
tallentamisen ja sijoittamisen tarkasti paikoilleen, tietokoneohjattujen MIDI-

sekvenssereiden avulla.

35 Pirkola 2006, 46.

3% Laru 2008.
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1990-luvun puolivélin aikoihin alkoi digitaalisten ddnitystydasemien valtakausi.
Suunnanndyttdjéni toimi yhdysvaltalainen Digidesign, jonka vuonna 1994 markkinoille
tuoma ProTools III -jérjestelméd mahdollisti 16-raitaisen dénityksen ja dénitysten
epilineaarisen editoinnin. Aénen epilineaarisen muokkauksen mahdollistuminen
moniraitadénityksessd onkin kiistatta suurin teknologinen mullistus, joka
ddnimainosalaa — ja epdilemattd koko dédnituotantoalaa — on viime vuosikymmenien

aikana kohdannut.

Adnen epilineaarinen muokkaus mahdollistaa esimerkiksi mainosspiikkii- tai laulua
muokatessa ldhes rajattomat mahdollisuudet koostaa lopullinen kokonaisuus jopa tavu-
tai ddnne kerrallaan. Samaten taustamusiikin ja dénitehosteiden rytmitys on
mahdollistunut tiysin uudella tavalla, lisiten huomattavasti jilkituotannossa tehtivien

luovien ratkaisuiden mahdollisuuksia.

4.3 Asiantuntemuksen kehitys

Kaupallisen radiotoiminnan alkuvaiheessa mainosten tekeminen oli tekniseltd
toteutukseltaan usein miltei harrastustoimintaan verrattavissa olevaa kokeilua.
Teknisten toteuttajien taustat olivat yleensd muualta kuin mainosmaailmasta, ja
budjettisyistd my0s suuri osa mainosteksteistd oli mediamyynnin ja teknisen
henkilokunnan laatimia.*® Radion sisillontuottajien ja omistajatahojen arvomaailmassa
yhteiskunnallinen sanoma, paikallistapahtumat seka yhteisollisyyden kohottaminen
olivat prioriteettilistan kérkipddssd. Mainoksia pidettiin vilttiméttdmané pahana joilla
koneisto pysyi taloudellisesti jaloillaan, vaikka tuotto-odotukset olivatkin monesti jopa

epirealistisen korkeita®’.

Mainosten tuotannosta vastasivat ensimmaéisind vuosina radioiden omat kaupalliset
tuottajat, tai radioiden yhteyteen perustetut danimainostuotantoyhtidt. Suuri osa
mainoksista oli budjetiltaan halpatuotannoiksi luokiteltavia, lukijoina toimivat usein

tuottajat tai radiomyyjét itse. Mddré korvasi laadun, eiki pitkéjénteisi strategioita

37 Siljamiki 2006, 28.
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mainostajien sitouttamiseksi tehty. Lopputuloksena oli, ettd jotkut mainostuottajat
yksinkertaisesti paloivat tydméirén ja aikataulukiireen alla loppuun. Kotimaisen

radiomainonnan pioneeri Pera Pirkola muistelee Miracle Soundin alkuaikoja:

Et, kato, kyl se duuniin sisdltyy kans se ettd kun me oltiin
talotoimisto niin me tehdddn paljon semmosta niin kun
palveluhommaa elikkd niin kun md oon varmaan spiikannu
tiettyyn maailman aikaan satoja niin sanottuja litkemainonta
paketteja, ettd ”"Kampaamo Heikki Larjos tarjoaa sitd ja titd” ja
tota et ne.. Niitdhdn tehtiin niin kun pdivdssd hurumykky ja sit
vield niin ku ns. oikeat, meiddn mielestd niin kun
kunniantuntoiset radiomainostuotannot siihen pddlle.. Ettd tota
sen muistikuva ja mielikuva mul on siitd etd kyl me tehtiin

. . . .. . . .. 38
Jatkuvasti paljon duunii. Se oli stressaavaa aikaa niin kun.

Radiomainonnan arvostus nousi uudelle tasolle ensimmaéisen valtakunnallisesti toimivan
kaupallisen radion, Radio Novan myd6td. Valtakunnallinen toimija sai myos
monikansalliset yritykset uskaltautumaan radiomainonnan kentélle, ja samalla alasta

kiinnostuivat my6s mainos- ja mediatoimistot.*

Asiantuntemusta haettiin myos alan ulkomaisilta tekijoiltd: erityisesti yhdysvaltalaisia
luennoitsijoita on kdynyt Suomessa 1980-luvulta saakka, tavoitteena vakuuttaa
erityisesti mainos- ja mediatoimistojen viki d4nimainonnan toimivuudesta mediamixin
osana’’. Kiintoisana ilmi6na pidén historian perspektiivissd nikyvisi kaarta, jossa
radioiden omina tuotantolaitoksina syntyneet d4&nimainostoimistot ovat kasvaneet
itsendisiksi, ja hintakilpailun tuoksinassa radioille on syntynyt uusi mainostuottajien

sukupolvi.

38 Pirkola 2006, 55.

39 Viitala 2008.
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4.4 Yhteenveto

Tuotantoteknologian digitalisoituminen on helpottanut seké luovaa- ettd teknista
innovointia. Vaikka analogisella teknologialla on nykyédn my6s omat kannattajansa,
henkilokohtaisesti en kaipaa menneiden vuosien menetelmid. Mielestdni teknologinen
kehitys on ollut ainoastaan positiivista, ja on helppo ymmaértad minka takia uudet

menetelmadt ovat lyoneet itsensd ldpi.

Tekninen kehitys on tuonut ldhetyskelpoisen materiaalin tuottamiseen soveltuvat laitteet
kaikkien saataville. Kun vuonna 1994 pelkéstiin ddni-CD-levyjen polttamiseen
soveltuva laite maksoi noin 30 000 markkaa eli noin 5 000 euroa, samalla summalla saa
nykydin kokonaisen ddnitysstudion. Ammattitasolla tekninen laatu onkin nykyééan
itsestifinselvyys, ja painopiste on siirtynyt sisélléntuottamisen suuntaan. Afinimainonta
on muodostumassa yhd suunnitelmallisemmaksi osaksi yrityksien ja yhteisdjen
briandinhallintaa, ja dédnelliset elementit tulevat integroitumaan digitaalisten
mediakanavien kehittyessd yhd paremmin osaksi ihmisten jokapdivéistd eldméa. Osana
tietoyhteiskunnan henkista kehitystd yritykset tulevat yha tietoisemmiksi dénellisten
elementtien roolista yrityskuvan rakentamisessa, ja kokonaisvaltainen danisuunnittelu
tulee nousemaan visuaalisten elementtien rinnalle osaksi brandinrakennusta, muussakin

kuin puhtaan mainonnallisessa roolissa.
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5 Aanibrandiayksen elementit

Kuten aiemmin todettiin, brindi rakentuu kaikesta mitd brindiin liittyen aistimme.
Bréandinrakennuksessa aisteista kdytossd on yleisimmin néko: lahes kaikilla yrityksilla
on graafinen ilme ja logo. My®s valtaosa briandien viestinnistd pohjaa visuaalisille

elementeille.

Suurimmalla osalla yrityksisté ei ole visuaalista ilmettd vastaavaa déni-identiteettia eika
adnilogoa. Jos ddnimateriaalia onkin, se on yleensi sekalaista ja sattumanvaraisesti
tuotettua. Sattumanvaraisuus johtuu yleensé tietaméttomyydesté: yritykset ja niiden
brindejd rakentavat mainostoimistot eivét tiedosta kuuloaistin tarjoamien
kohtaamisympiristdjen merkitysti. Adniviestinnin merkityksen tiedostavillakin
toimijoilla esiintyy usein rimakauhua ja pelkoa hyddyntdé tdysipainoisesti aluetta josta
heilli ei ole kokemusta. Aéni on kuitenkin voimakas viline, ja valjastamalla sen
kayttoonsd yritys on selkedssd etulydntiasemassa ddnibrinddystd hyodyntaméttomiin

kilpailijoihinsa ndhden.

Adnibrindiyksen tdrkeimmit perustydkalut ovat musiikki ja 4énilogo. Musiikki
heijastaa brandin visuaalista yleisilmettd, dénilogo puolestaan on visuaalisen
tavaramerkin vastine. Musiikki ja d4nilogo voivat rakentua myds muista kuin
perinteisen musikaalisista elementeistd: yleisimpdnd kumppanina toimii puhe. Muita
elementtejd voivat olla muun muassa erilaiset ambienssidénet, joita ovat esimerkiksi
luonnosta perdisin olevat dénet tai teolliset soinnit. Sdéntojé tai rajoituksia ei ole,

kunhan muodostuva kokonaisuus on linjassa brindin ydinarvojen kanssa.
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5.1 Aanilogo

Adnilogo on yleensi muutaman sekunnin mittainen #initunniste, joka harkinnan
mukaan liitetdén esimerkiksi radio- ja TV-mainosten loppuun. Toisinaan &énilogo
sisdltdd puhutun osion, yleensd brandin nimen tai tunnuslauseen, mutta se voi olla myds
yksinomaan muista #nellisisti elementeisti koostuva. Aénilogolla voidaan luoda
nopeita brandiassosiaatioita, mutta ylikdytettynd ddnilogo saattaa helposti menettda

terdvimman kirkensa.

5.2 Musiikki

Brandiyksessa kaytettdvdd musiikkia valittaessa on kaksi vaihtoehtoa: tilausmusiikki ja
lisensoitu musiikki. Tilausmusiikilla tarkoitetaan saveltdjalta tai artistilta
yksinoikeudella tilattua sévelteosta, joka rddtéloidédan ilmaisemaan brandin arvoja.
Lisensoitu musiikki puolestaan voi olla esimerkiksi jonkin tunnetun artistin levyttima

kappale, jonka mainoskdytostd sovitaan levy-yhtion ja musiikkikustantajan kanssa.

Lisensoitu musiikKi

Hittikappaleen lisensointi mainontakdyttdon tarjoaa brandille tarttumapinnan juuri silld
hetkelld pinnalla oleviin trendeihin. Marginaalisempaa musiikkityylid edustavan
kappaleen valitseminen saattaa puolestaan toimia mainonnan tehokkaana kohdentajana

ilmentien mainostajan asiantuntijuutta.*
Esimerkiksi Pepsi-Cola on pitkédn historiansa aikana turvautunut ldhes yksinomaan
tunnetuilta artisteilta lisensoituun musiikkiin. Myos vaatevalmistaja Levi's tunnettiin

erityisesti 90-luvulla taidokkaasta lisensoidun musiikin kdytostdan.

Lisensoitu musiikki ei kuitenkaan yleensé sisélld suoraan briandiin ankkuroituneita

40 Kuusi 2009.
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arvoja eiki siten sellaisenaan toimi brindiyksen vélineeni muuten kuin epasuorasti®’.
Tunnetun artistin musiikkia kéytettdessd paddhuomio saattaa myds helposti siirtyd pois
itse tuotteesta. Lisdarvona saadaan kuitenkin itse artistiin assosioidut arvot ainakin
hetkellisesti liittymédan my0s brindiin. Liséksi lisensoitua musiikkia hyddyntévéssi
mainonnassa esimerkiksi radio- tai TV-mainoksen loppuun saatetaan liittda

brindiassosiaatiota korostamaan liittd4 briandille suunniteltu ddnilogo.

Lisensoitua musiikkia voidaan kuitenkin tilausmusiikin tavoin kéyttdd myos pitkén
tdhtdimen brandinrakennuksessa. Téll6in oikean musiikillisen ilmaisun 1dytdminen ei
ole artisti- tai kappaleldhtdistd, vaan perustuu brandiarvojen 10ytdmiseen. Tydkaluina
kéytetddin muun muassa tunne-assosiaatioita, joilla pyritd&in minimoimaan artisti- tai
kappaleidentiteetin sekoittuminen brindi-identiteettiin. Hetkessa eldvien
hittikappaleiden sijaan voidaan hyddyntdd myos tuntemattomampia sévelteoksia, joiden

lisensoinnista voidaan sopia kerralla pitkille tulevaisuuteen.*’

Adnibrindiyksen brittildinen asiantuntija Daniel M. Jackson korostaa tilausmusiikin
kustannustehokkuutta ja kestivyytti verrattuna lisensoituun musiikkiin.** Kuusi
kuitenkin muistuttaa, ettd myoskién tilausmusiikin oikeuksia ei siirretd asiakkaalle
ikuisiksi ajoiksi; kertakorvauksella kédyttooikeudet myonnetéén yleensd muutaman
vuoden ajaksi, jonka liséksi julkisesta esittimisestd hyvitetdén normaalit
tekijanoikeuskorvaukset™. Ei ole mydskiin sanottua, ettd lisensoidun musiikin
kustannukset olisivat korkeat; korvaussumman suuruuden paittavat kappaleen
oikeudenhaltijat itsendisesti, ja erityisesti marginaalisemman musiikin kohdalla
mainoskampanjan artistille tuoma julkisuuslisdarvo saattaa alentaa hintaa. Hinta ei
yleisesti ottaen ole kuitenkaan ratkaiseva tekijd, silld pitkilld sopimuksilla rahallisille

investoinneille saadaan myds pitkit kuoletusajat*.

4 Jalonen 2009.

*2 Jackson & Fulberg 2003, 14-15.
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TilausmusiikKi

Tilausmusiikin sévellys- ja tuotantoprosessissa tiedostetaan bréndin arvot ja pyritdin
16ytdiméan niille dénellinen vastaavuus. Musiikista voidaan myds tuottaa useita erilaisia
versioita huomioiden eri kohtaamisymparistdjen erityisvaatimukset. Tilausmusiikki
eroaa lisensoidusta erityisesti siten, ettd varta vasten briandid kehittamédn luotu teoksen
henkinen siséltd on yksinomaisesti brindin haltijan omaisuutta. Brandimusiikilla ei
yleensd ole mydskddn nimettyd esittdjdéd, vaan teos on luotu bréndin &édnelliseksi

ilmentymaksi.

Laulettu jingle

Mainosmusiikin késitteeseen liittyy runsaasti ennakko-odotuksia ja arvoja. Yleisin
mielikuva mainoskappaleesta lienee pddhdn soimaan jéavé laulettu rallatus. Lauletun
mainosviestin sisdltdvit jinglet ovat kuitenkin hiljalleen jdéneet historiaan. Tdmai johtuu
osaltaan ylikdyton aiheuttamasta huomioarvon vihenemisesti ja kyllastymisesta.
Laulettuun jingleen liitetddn nykyédén usein korniuden ja vanhakantaisuuden leimat.

Monet kokevat lauletut mainossdvelmit myos drsyttavina.

Laadullisesti huonokin laulu saattaa kuitenkin toimia positiivisesti, mikéli se on briandi-
identiteetin mukainen. Huomautettakoon kuitenkin ettd ammattilaisten tuottama
ddnimateriaali ei voi koskaan olla huonolaatuista tahattomasti, vaikka tietynlaista
"junttiutta" saatetaankin kdyttad tehokeinona erottuvuuden lisddmiseksi. Halpojen
massabrindien viestinndn ei vélttdmattd odoteta olevan kovinkaan kultivoitunutta, ja
arsyttavélld musiikilla brindi saattaa saavuttaa suurtakin huomiota nopeasti. Lauletun
mainossidvelmén kiistaton etu on siis ennen kaikkea sen tuoma muistiarvo. Tarkeinta
musiikin kiyt3ssa on kuitenkin aina pitkén aikavilin méidritietoisuus.*’ Sama sdéntd

patee toki kaikkiin muihinkin brandinrakennuksen elementteihin.

Nykyéén kdytossa olevista lauletuista mainossidvelmistd suuri osa on lunastanut
paikkansa timéan pdivan markkinointiviestinndssa pitkéllisen ja méarétietoisen
vakiinnuttamisen kautta, ja uusien laulettujen sdvelmien lanseeraus on korkeamman

kynnyksen takana kuin vanhojen jalostaminen.



Instrumentaaliteos

Kornin ja lauletun mainossdavelmin vastakappale on trendikkyytté tavoitteleva
instrumentaaliteos, jossa melodiset kiinnekohdat on pyritty korvaamaan dénimaailmalla
ja tunnelmalla. Siind missd tarttuvat ja usein lauletut sdvelmét ovat Kuusen mielesta
kuin seinidlld olevia tauluja, abstraktiota ldhentyvié instrumentaaliteoksia hén kuvaa
tapetiksi. Instrumentaaliteosten roolia voi pitdé osittain samana kuin lisensoiduilla
kappaleilla: niistd puuttuvat brindi-identiteetin konkreettisesti havainnollistavat
tarttumapinnat.*” Konkreettisten tarttumapintojen puuttuminen saattaa heikentia
musiikin arvoa brindinrakennuksen tyokaluna, silld liian abstraktin musiikin ei

vélttdmattd ymmarretd kuvaavan brandi-identiteetin ominaisuuksia.

Pastissi

Joskus brindiarvoja viestitddn myds lisensoituja kappaleita tyylillisesti jdljittelevilla
sdvelmilla eli pastisseilla. Namé teokset saattavat olla laulettuja, mutta niiden sanoitus
el valttamatta sisdlld mitddn suoraa mainosviestid. Laulajana saatetaan kdyttaa
tunnistettavan ddnen omaavaa solistia, joka kuitenkin esiintyy kappaleessa vain ddnené
tuomatta omaa persoonaansa esiin. Talloin herétetdéin kuulijassa uteliaisuutta ja

koetetaan liittdd brindiin oivaltavuuden ja luovuuden mielikuvia.

5.3 Puhe

Bréndi-identiteettid ilmentdvad yleistunnelmaa tarkempi viesti voidaan valittaa
esimerkiksi laulun avulla, mutta ylivoimaisesti kdytetyin metodi on kuitenkin puhe.
Puhe saattaa olla elementtind ddnilogossa, puheella voidaan valittdd mainosviesti, puhe

voi tervehtid, puhe voi vilittdd informaatiota puhelinvaihteessa.

Lukijoina kdytetddin yleensd ammattindyttelijoitd, jotka ovat koulutuksensa ohessa
oppineet valmiudet myds pelkén d4nen kanssa tydskentelyyn. Brindi-identiteettid
tarkastelemalla lukijan sukupuoli, ikd ja tyyli [0ytyvit yleensd melko intuitiivisesti.
Asiakkaan ja mainostoimiston kanssa kdyddin ldpi muutamia ehdokkaita, joilta

ddnitetddin tarvittaessa mainosviestin ja tyylin mukainen dénindyte. Joskus lukija
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valikoituu persoonansa kautta; niyttelijd saatetaan esimerkiksi televisio- tai
elokuvarooliensa kautta yhdistda tiettyyn arvomaailmaan. Kuten lisensoidun musiikin
kaytossd, my0s lukijan valinnassa tulee harkita tukeeko mahdollisesti tunnistettava ddni

brandin kasvua, vai varastaako se tunnettuudellaan huomion itse viestista.

Joissain tapauksissa lukijana voi toimia my0s mainostavan yrityksen henkilokunta.
Talloin hyodynnetddn radion henkilokohtaista ominaislaatua, ja luodaan vaikutelma
suoraan yksittéiselle asiakkaalle tapahtuvasta kommunikaatiosta. Mikili bréndi-
identiteetti tukee tiettyjen avainhenkildiden henkildkohtaista esiintuloa, puhetaito tai

ddnen laatu eivit ole ratkaisevia tekijoita.

5.4 Aani ja brandiarvot

Adnibrindiyksen suunnittelun lihtdkohtana on oltava brindin osatekijdiden laaja
ymmaértdminen. Vain brindiarvojen sisdistimisen kautta brandin identiteetti saa
yhtendisen ilmiasun kaikissa kohtaamisympéristdissd. Brandi-identiteetin
kokonaisvaltaisen omaksumisen edellytyksend on perinpohjainen tutustuminen niin

brindin nykyisiin kuin historiallisiinkin rakennuselementteihin.

Mainostoimistojen rooli

Adnibrindiyksen kenttiin kuuluvat toimeksiannot tulevat yleensi mainostoimistoilta.
Jacksonin mielipide kuitenkin on, ettd paras lopputulos saavutetaan kun saavutetaan
suora kontakti mahdollisimman korkealle tasolle mainostajan yrityshierarkiassa, jopa
mainostoimiston ohi toimien. Tdma pétee Jacksonin mukaan erityisesti vanhoissa ja
suurissa organisaatioissa joissa briandin syvimmastd olemuksesta saattaa olla hyvinkin

erilaisia kisityksid esimerkiksi markkinointiosaston ja ylimmin johdon valilla.*’

* Jackson & Fulberg 2003, 97, 101-103.
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Kuusen mukaan ei kuitenkaan ole vélttdmittd tarpeen ldhted selvittiméén briandi-
identiteetin osasia asiakasyrityksen siséltd, silld selkeimmén kuvan brandin olemuksesta
tarjoavat jo olemassa olevat mainonnan elementit. Musiikki on harvoin mainonnan
ensimmaéinen tai ainoa elementti.” Bréndin rakennustydssd mukana oleva
mainostoimisto toimii usein my0s hyvina sparraajana haettaessa erilaisia
lahestymistapoja. Ilman visuaalisen puolen luovia osaajia dénibranddyksen
ajatusrakennelmat saattavat muodostua liian teoreettisiksi jolloin niitd on vaikea

hy6dyntdd kdytdnnossa.

YhteistyOn haasteita

Mainostoimistojen asiantuntijuudessa ddnibrandéyksen suhteen on suuria eroja, eivitki
useat mainostoimistot koe dénibranddyksen olevan omalla mukavuusalueellaan. Tadma
johtuu paljolti d44nen tdysin erilaisesta luonteesta verrattuna mainostoimistojen
perinteisiin osaamisalueisiin: visuaaliseen suunnitteluun ja késikirjoitusten laadintaan.
Taustalla saattaa my0s vaikuttaa pelko luovan kontrollin katoamisesta kun astutaan
alueelle jota ei tdysin tunneta. Mainostoimistot eivdt monesti mydskdin koe

ddnibranddyksen olevan ansaintamallina kovinkaan tuottoisan.

5.5 Aini-identiteetin rakentuminen

Mainostoimistolta tulevassa toimeksiannossa lahdetdén yleensé liikkeelle tuotteen
ominaisuuksista, arvoista ja kohderyhmén mieltymyksistd. Néitd elementtejd pohtimalla
musiikin toteutukseen etsitddn oikea tyylilaji sekd mahdollinen verbaalinen sanoma.
Bréndiarvojen painotus toimeksiannoissa korreloi monesti mainosbudjetin koon kanssa
ja isommilla toimijoilla yleensd myos brindikyvykkyys on pienid yrityksid
korkeammalla tasolla. Kuusen ndkemyksen mukaan brandikyvykkyydessd on eroja
my0s toimialojen vililld: tuotesektorilla kyvykkyys ja tiedostaminen on monesti
korkeammalla tasolla kuin esimerkiksi véhittiiskaupan alalla.** Brindikyvykkyyden
ollessa korkealla tasolla on myds selvéd, ettd musiikin ja mainonnan linjaukset tehddin

nimenomaan brinddyksen ehdoilla, eikd esimerkiksi henkil6kohtaisiin mielipiteisiin
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perustuen.

Musiikin ja déni-identiteetin rakentaminen alkaa usein vasta kun bréinddys on muilta
osa-alueiltaan edennyt pitkélle. Télloin brandiarvot heijastuvat parhaassa tapauksessa
kirkkaina yrityksen markkinointiviestinnén yleisilmeessd. Valmiina voi olla esimerkiksi
yritysfilmi tai TV-spotti jota tukemaan sévelletty musiikki korreloi automaattisesti myos
brindiarvoja. Musiikkia sdvellettdessd tutkitaan mité brindiuskomukset ja vaittamét
musiikin kielelld ilmaistuna tarkoittavat, sillda musiikki on aina vain yksi osa

kokonaisuutta.

Kaikille arvoille ja véittdmille ei vélttdmatta voi 16ytdd suoraa musiikillista vastinetta.
Aihetta voidaan kuitenkin tarkastella myos musiikin ldhtdkohdista, ja pohtia voisiko
sdvellettyd teosta kuvailla bréndiin 1dheisesti liittyvilld méaireilld. Otetaan siis
brandiarvon sijaan intuitiiviseen tarkasteluun musiikillinen teos, ja pohditaan sille
kuvaavia miéreitd. Oman intuition purkaminen verbaaliseen muotoon onkin keskeinen
osa musiikintekijan ty6td.* Kun méireet ankkuroituvat brindi-identiteettiin, sdvelmén

voidaan katsoa olevan linjassa bréndiarvojen kanssa.

Tutkimukset danibrandivyksen tvokaluina

Suurimpien asiakkaiden kanssa tydskennellessd saatetaan toteuttaa kvalitatiivisia
tutkimuksia, joilla haetaan tukea padtoksenteolle. Tutkimuksissa voidaan hakea
esimerkiksi musiikin luomia visuaalisia assosiaatioita. Mikdli sdvellys on tunnelmaltaan
briandiarvojen mukainen, pelkdn musiikin luomat assosiaatiot korreloivat briandi-

identiteetin mukaisten visuaalisten ja verbaalisten elementtien kanssa.

Positiiviset tutkimustulokset toimivat tirkeind vahvistuksina erityisesti asiakasyrityksen
ylimmalle johdolle auttaen konkretisoimaan sidvellyksen bréndid vahvistavaa luonnetta.
Yritysorganisaation sitoutuminen dénibrandiykseen on tdrkead, silld
mainostoimistosuhteet eivét ole ikuisia. [lman asiakasyrityksen ylimméan johdon
sitoutumista ovat ddnielementit vaarassa jdida vaille hyodyntamistd pidemmalla
aikajdnteelld, varsinkin mainostoimiston vaihtuessa. Talloin musiikkia ja muita

ddnielementteji saatetaan vaihtaa ldhes sattumanvaraisesti uusien kampanjoiden



yhteydessd. Pdétoksié ei tehdéd bréandin parasta ajatellen vaan tunnepohjalta. Mistién

tietysti teoksesta ei silloin padse syntymiin brindin merkitsevii osatekijad. *”

My0s Jacksonin mielestd dénibranddyksen suunnittelussa on tarkedd tutustua
briandinrakennuksessa aiemmin kéytettyihin teoksiin. Monesti esimerkiksi
yritysvideoihin tai mainoksiin vuosia sitten tehdyt teokset ovat saattaneet painua
unohduksiin. Aikaisemmat teokset saattavat kuitenkin tarjota oivallisen ldhtokohdan
uuden synnyttimiseen.** Vanhoja téitd voidaan myos muokata ja ajanmukaistaa, tai
niistd voidaan valita uusiokdyttoon vain tiettyjd elementtejd. Erityistd arvoa menneilld
toilld on, mikali niitd on hyddynnetty julkisesti ja sidosryhmilld on niihin liittyvié
muistoja. Persoonallisen erottuvuuden varmistamiseksi on syyti tutustua myos

kilpailijoiden brindinrakennuksessa mahdollisesti kiytossd oleviin déniteoksiin.

Tunnelmakartat

Tunnelmakartat ovat musiikintekijan tydkaluja joilla voidaan konkretisoida musiikin eri
elementtien brindiarvoja kuvaavaa luonnetta. Jackson esittelee kaksi eri tilanteisiin

sopivaa mallia: mikro- ja makrotason tunnelmakartat.*

Makrotaso

Makrotason tunnelmakartan avulla pyritddn 16ytdméaén brandi-identiteettid
kokonaisuutena kuvaava tyyli ja tunnelma. Lahtokohtana voidaan pitdéd vaikkapa
elokuvia, silld elokuvan pitkéstd historiasta 10ytyy 1dhes mitd hyvénsi tunnelmaa
kuvaamaan sivellettyd musiikkia. Jackson ei kuitenkaan suosittele tunnelmakartan
visualisoimista, silld 44ntd kartoitettaessa visuaaliset elementit saattavat olla héiritsevid
ja johtaa ajatukset harhateille. Makrotasolla toimittaessa musiikin saveltdjan
kulttuurillinen asiantuntijuus korostuu: toimeksiannon perusteella on kyettiva

rajaamaan potentiaaliset tyylisuunnat mahdollisimman tiiviiksi paketiksi.

* Jackson & Fulberg 2003, 97, 104.

%3 Jackson & Fulberg 2003, 97, 115-121.
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Lahtotilanteessa mahdollisia tyylejd ja kappaleita on dérettomaisti, mutta sdveltdjan
ammattitaidon pohjalta asiakkaalle esitelldén lopulta vain kymmenkunta teosta.
Esiteltdvien teoksien maérélld on merkitystd, silld vaarana on ankkuroitua liiaksi vain
yhteen ehdokkaaseen. Mikili asiakkaalle muodostuu vain yksi suosikki, on haastavaa

toteuttaa taysin uutta odotusarvot tayttavia teosta.*

Mikrotaso

Mikrotason tunnelmakartta soveltuu kiytettavéksi silloin, kun asiakas vaatii analyyttista
lahestymistd. Mikrotason tunnelmakartan avulla sévellettidvin teoksen kaikki elementit
voidaan purkaa brindi-identiteetin muodostaviin osiin. Tunnelmakartassa esitelldin
tdlloin valmiiden teosten sijaan erilaisia musiikillisia elementtejd kuten rytmejé ja
musiikki-instrumenttien synnyttdmié ddnimaailmoja. Esimerkiksi modernia teknologiaa
voidaan ehdottaa kuvattavaksi sédhkoisilld syntetisaattoridéinilld ja perinteista
késityOlaisyyttd puolestaan jousikvartetin tai kanteleen soinnilla. Elementtejd voidaan
tarkastella konkreettisesti asiakkaan ja mainostoimiston kanssa vaikkapa
tyopajatyoskentelyn avulla. Mikrotason tunnelmakartan avulla asiakas sitoutuu
prosessiin, mutta tunnelmakartan saveltdjan luovuudelle asettamat rajat saattavat asettaa

tyoskentelylle lisdhaasteita.’

Yhteenveto

Tunnelmakarttojen avulla luovia prosesseja tuntematonkin asiakas voi kokea
osallistuvansa sdvelteoksen syntyyn. Liséksi tunnelmakarttojen avulla kyetdian
tarvittaessa vuosienkin kuluttua palauttamaa mieliin, mitkd arvot ja tunnelataukset ovat
sdvelteoksen konkreettisia rakennuselementtejd. Avainasemassa on kuitenkin aina
sdveltdjan oma intuitiivinen oivaltaminen. Luovan lopputuloksen perusteleminen ja

purkaminen sanalliseen muotoon on myds olennainen osa séveltdjin ammattitaitoa.

% Jackson & Fulberg 2003, 97, 115-117.

47 Jackson & Fulberg 2003, 97, 115-121.
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Kohtaamisymparistot

Adinibrindiyksen elementteji suunniteltaessa on hyvi pohtia my®ds 4inen erilaisia

kohtaamisympéristdjd. Kohtaamisymparistdilld tarkoitetaan kaikkia medioita, tiloja,

tilanteita, teknisid laitteita ja sovelluksia joissa sidosryhmét tulevat dénen kanssa

tekemisiin. Kohtaamisympdristot tarjoavat ddnen kéytolle paitsi mahdollisuuksia, myds

haasteita; esimerkiksi myymalitilojen akustiikka, puhelinvaihteen taajuuskaista ja

internetin tiedonsiirtonopeudet edellyttidvat kaikki toteutuksen suhteen niin teknisté kuin

sisdllollistdkin harkintaa. Kohtaamisympéristojen laatu ja lukumairé vaikuttavat myos

hinnoitteluun. Olennaista on dénimateriaalin linjakkuus ja kaikissa

kohtaamisympéristdissd oikealla tavalla esiin tuleva briandid rakentava &éni-identiteetti.

Eri kohtaamisympdristoihin suunnitellun d4nimateriaalin heterogeenisyys on

adnibranddyksen yleinen epédkohta, joka johtuu yleensé brinddyksen puutteellisesta

ymmaérryksesta.

RADIO

TELEVISIO
TOIMISTO
MULTIMEDIA
ODOTUSTILAT
MYYMALATILAT
ELOKUVATEATTERIT

MESSUT

INTERNET
KOKOUKSET
YRITYSVIDEOT
PUHELINVAIHDE
MOBIILILAITTEET
ASIAKASTILAISUUDET

Kuvio 1: Esimerkkeji dinen kohtaamisympiristoisti

Kuusen mukaan musiikista tuotetaan yleisimmin eri mittaisia versioita esimerkiksi

radioon ja televisioon.*® Lauletuista kappaleista tehdiin usein my®s osittain
J pp y

instrumentaaliset versiot jotka saattavat sisdltdé vain tietyt, konkreettisina

brandilinkkeind toimivat, tunnistettavat elementit. Internetissé kédytettdvan

ddnimateriaalin suurin haaste on edelleen tiedonsiirtonopeuksien tuoma rajoitus

4dnitiedoston koolle. Ainitiedoston koko ja dinimateriaalin tekninen laatu ovat suorassa

suhteessa toisiinsa, joten monesti netin kautta kuultava musiikki koostuu lyhyisti

adnisilmukoista. TV- ja radiomateriaalin viimeistelyssd huomioidaan ldhetysmedioiden
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signaalinprosessointi: television kautta toistettavaksi tarkoitettu ddnimateriaali
viimeistellddn dynaamiselta alueeltaan suppeammaksi kuin radioon tarkoitettu, silla
kaupallisten radioasemien ldhetysvirran keskimdérdinen signaalinvoimakkuus on

yleensi jo valmiiksi televisiota huomattavasti suurempi.

Myymél6issd ja muissa julkisissa tiloissa on huomioitava ennen kaikkea tilan
akustiikka. Materiaalin tulee olla riittdvén yksinkertaista eika useita elementtejd —
esimerkiksi musiikkia ja puhetta — kannata valttdmatta sijoittaa padllekkdin. Myoskin
tilassa toimivan henkil6kunnan jaksaminen tulee huomioida: jatkuvasti toistuvat
aggressiiviset dénilogot ja tunnisteet ovat raskasta kuultavaa. Puhelinvaihteissa
kéytettdva odotusmusiikki on otollinen sijainti monenlaisille d4nitunnisteille, mutta
puhelimen asettamat tekniset rajoitukset on hyva huomioida. Puhelimen toistaman
ddnikaistan laajuus on optimoitu puheelle, joten se rajaa pois suuren osan musiikissa
normaalisti kdytettdvistd taajuuksista. Myo0s tietyt puhekaistalle osuvat musiikin

elementit saattavat korostua litaksi.

Kohtaamisympéristdjen hyodyntdmisestd kantaa kdytdnnon paavastuun musiikin tekija.
Asiakasyritykset eivit valttamattd tiedosta kohtaamisympéristdjen tarjoamia

mahdollisuuksia ja merkitystd brandin rakennustydssé.
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