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Taman tutkimuksen tavoitteena on tutkia danibrandin eri elementteja ja sen toimintaymparis-
toéa Scandicin ndkdkulmasta. Tutkin myos missa kaikkialla Scandic tuottaa brandiaanta ja
mitka kaikki paikat, alueet ja jalustat sisaltyvat hotelliyrityksen @anibrandin toimintaymparis-
toon. Esitan tAman havainnekuvan avulla.

Opinnaytetydn teen toimeksiantona Suomen Scandic Oy:lle, joka on Scandic Hotelssin tytar-
yhtio.

Aikataulu opinnaytetydlle oli aika kiireinen, kaiken kaikkiaan prosessi kesti 6 kuukautta.
Paalukuja on yhteensa 5. Raportin rakenne on hyvin perinteinen. Paélukujen helppo otsikointi
auttaa kokonaisuuden hahmottamisessa ja peruskasitteiden ymmartamisessa.

Tietoperustassa esitan aanibrandin eri elementit ja toimintaympariston. Opinnaytetyén pri-
maari tietoperusta pohjautuu kahteen eri tutkimukseen; Julia Wintherin ja Martin Lindstromin.
Naiden tutkimusten liséksi viittaan empiirisessé osassa suomen johtavien &anibrandiasian-
tuntijoiden tekemia kirjoituksia, podcasteja ja You Tube videoita. Lisaksi luin englanninkielista
kirjallisuutta, opinnaytetdita, pro graduja ja Teoston tekemia eri tutkimuksia.

Taman jalkeen esitan brandin identiteetin peruskasitteet ja 4anibrandin ohjeistuksen osana
brandi-identiteettia. Lisaksi tietenkin esitan lyhyen yritysesittelyn.

Opinnaytety6 on toiminnallinen tutkimustyd. Tutkimusmenetelméné olivat haastattelu ja ha-
vainnointi.

Tutkimusten tuloksia analysoidaan eri ndkdkulmista; asiakkaana ja yrityksen tyontekijana.
Haastatteluista sain paljon arvokasta tietoa, naiden avulla pystyin saamaan kokonaiskuvan
kasiteltavasta aiheesta, jonka terminologia ja kasitteet tuntuivat alussa vaikeilta.

Tutkimuksen tavoitteet vastaavat tehtyyn tybhon. Tavoite itsesséén on aika helppo, havain-
nekuvan luominen. Tutkimusta tehdesséd ymmarsin sen, etta eri elementteja ja maaritelmia oli
paljon. Tehtavani oli saada se kaikki tieto vélitettya esiin niin, etté jokainen, joka havainneku-
vaa katsoisi, ei jaisi epaselvaksi mista on kyse. Tama vaati paljon selvitysta, analysointia ja
tietoperustaan tutustumista ennen kuin tama selvisi.

Uskon siis, etta tyollani on kaytannon merkitysta.

Scandicilla ei ole johdonmukaista ja johdettua danibrandia. Scandicin brandidanet ovat irralli-
sia kokonaisuuksia ja tima ei luo tunnesidettéa asiakkaan ja brandin valilla. Scandic yritykse-
na ei ole suunnittelemassa aanibrandin paivittdmista yhtenaiseksi kokonaisuudeksi vaan
edelleen Scandic paivittdaa adnen muutokset tai uudistukset erillisina projekteina kuten radio-
kanavien musiikin paivitys, puhelinpalveluiden palveludénet ja markkinoinnissa kaytettava
aani. Tietenkin taytyy muistaa, ettd Scandic on iso ketju ja muutokset eivat tapahdu nopeasti,
mutta aani ja varsinkin teknologia ja ihmisten tarpeet muuttuvat todella nopeassa tahdissa.
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Aanibrandi, toimintaymparist6, brandi, &ani, hotelliketju, kohtaaminen, musiikki.
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1 Johdanto

Aanibrandi tarkoittaa sita, etta yritys suunnitelmallisesti hyodyntaa ja kayttaa aanta brandi-
identiteetin vahvistajana, erottautumiskeinona ja onnistuneen viestinnén vélineené. Sa-
malla &anibrandin avulla yritys vahvistaa asiakkaan tunnesidetta brandiin. Ruotsalaisten
Aronsson, Hanssonin & Wierupin tekeméan vaitoskirjan mukaan jokainen aani mita yritys

tuottaa vaikuttaa bréndiin jollain tavalla (Aronsson, Hansson & Wierup 2009, 6.)

Aanen kaytto ja sen tuoma teknologia muuttuvat nopeasti, tarkeaa on ymmartaa tama ja
luoda yritykselle Audio Brand Book. TA&ma on sama kuin visuaalinen manuaali, mutta vain
aanelle, tama huomioi kaikki ne kanavat, missa aanté tuotetaan (Domnick 13.12.2018.)
Audio Brand Book kertoo saman mitad visuaalinen manuaali kertoo eri fonttien ja varien
kaytosta. Yritysten on tarkeda ymmartaa aanen tuomat mahdollisuudet, jolla brandi voi
my0Os muuttaa ja tai vahvistaa kuluttajan mielipidetta brandista. Tama vaatii brandiltd vah-
vaa osaamista ja ymmarrysta muuttuvan maailman asenteista ja muutoksista, mutta ker-
too brandista sen, ettd oma brandiajattelu on erilaista kuin Kilpailijoiden; omalla tapaa ra-

dikaalimpaa ja vahvaa tahtoa olla mukana uuden aallon bréandiajattelussa.

Opinnaytety6n tavoite on tutkia aanibrandin eri elementteja ja sen toimintaymparistta
Scandicilla. Tutkin myts missa kaikkialla Scandic tuottaa brandidanta. Esitdn taméan ha-
vainnekuvan avulla. Tamén avulla lukija ymmartaa paremmin kuinka moniulotteinen aa-
nibrandi oikeastaan on.

Tutkimuskysymys on, ettd onko Scandicilla yhtenaista &anibrandia, tunnetaanko tama ka-
site Scandicilla ja missa kaikkialla Scandic tuottaa brandiaénta.

Aani, sen kaytto ja aaniteknologia muuttuvat hyvin nopeaa vauhtia. Tutkimus danesta ja
sen tuomista monista eduista varsinkin hotelli — ja ravintola-alalla on erittéin ajankohtaista
ja tarkeaa. Alykaiuttimet loytyvat jo monien kuluttajien kodista, mika tulee olemaan Suo-
men ensimmainen hotelli tai hotelliketju, joka ottaa ndma kayttdon osana hyvan palvelun
ty6kaluna hotellihuoneissa. Podcastien kuunteleminen ja niiden tekeminen on suomessa
kovassa nousussa, kuluttajat haluavat kuunnella laadukkaiden kuulokkeiden kautta mu-
siikkia, aanikirjoja ja radiota. Kuluttajat luovat ennatysmaaria omia soittolistojaan, mita
paivitetdan ja jaetaan eri sosiaalisissa medioissa. Kauppakeskukset ja lentoasemat ha-
luavat luoda asiakkaillensa mukavan, rentouttavan ja tunteisiin vetoavia kokemuksia aa-
nen kautta sen sijaan, etta naihin paikkoihin menn&an vain, kun on pakko. A&ni on tule-

vaisuuden tyokalu ja sen tuomat kayttémahdollisuudet ovat laajat.



Lauri Domnickin (Domnick 13.12.2018.) mukaan &&nen toimintaymparistdja on muuta-
masta muutamaan kymmeneen. Havainnekuvassa esitan yhteensa kymmenen. Taytyy
kuitenkin muistaa, etta esimerkiksi asiakastilat sisaltavat vastaanoton, aulan, aulabaarin,
hotellin ravintolan, hissin, kaytavat, yleiset WC -tilat, kokoustilat, terassitilat ja mahdolliset
sauna — ja uima-allastilat. Lisaksi asiakastiloihin sisaltyy viela mahdolliset toimistotilat ja
kaikki tilat mitka liittyvat toimistotiloihin. Mielenkiintoista olisi tietda mika brandin &énen
kohtaaminen on se, joka vaikuttaa eniten kuluttajan mielipiteeseen brandista, ostokayttay-

tymiseen ja tunnesiteen luomiseen.

Raportin rakenneosiossa selitdn yksinkertaisesti, miten opinnaytetydni on rakentunut.
Kuulostaa aanibrandilta esitan aiheeni yksinkertaisella ja yleisella tasolla.

Tietoperustassa esitan tarkeimmat lahteeni ja perustelut niille. Lisaksi esitan opinnayte-
tyon rajaamiseen vaikuttavat syyt.

Luvussa 2 esitan branddamisen vaikuttavia seikkoja ja brandista itsestaan.

Luvussa 3 esitan opinnaytetydn tavoitteeni ja aikataulun.

Luvussa 4 esitédn aanibréndin eri elementit tarkemmin ja myos katsahduksen lyhyesti tule-
vaisuuden teknologiaan, joka vaikuttaa paljon myds aanibrandiin.

Luvussa 5 esitan tutkimusmenetelmani ja syyt, miksi valitsin juuri nAma menetelmaét.

Luvussa 6 kerron tutkimuksen tuloksista ja taméan jalkeen esitdn kehitysehdotukseni.

Opinnaytety® paattyy johtopaatdksiin ja omaan pohdintaan. Johtopaatoksissa syvennyn
enemman tekemiini paatoksiin ja miten tama vaikuttaa koko prosessiin. Omassa pohdin-
nassa analysoin omaa tekemisténi ja ajatuksen kulkua koko prosessissa. Tarkeaa on ot-
taa irrallinen nakdkulma, jossa voin analysoida vapaasti rakentavalla tavalla. Aiheeni on
erittdin ajankohtainen ja hyvin monipuolinen valjastamaan yrityksessa kokeneita bran-
diajattelun konkareita, mutta myds nuorempia kenties danesta innostuneita nuoria. En ha-
lua mitenkdan yleistaa tata jakoa, mutta nuoremmalla sukupolvella on paremmin hallussa
eri uudet sosiaaliset jalustat ja uudet teknologiat, kun taas alalla pitkdan tygskennelleet

omaavat syvaa ja hiljaista tietoa brandin ja markkinoinnin maailmasta.

Opinnaytetyon tietoperustassa kaytin suomen johtavien aanibréndiasiantuntijoiden teke-
mida kirjoituksia, podcasteja ja You Tube videoita. Lisaksi luin englanninkielista kirjallisuut-
ta, opinnaytetoita, pro graduja ja eri tutkimuksia, mutta opinnaytetydn primaari tietoperusta
pohjautuu kahteen eri tutkimukseen; Julia Wintherin Sound Brand Fit 2012 ja Martin Lind-

stromin Brand Sense 2005.

Taman lisaksi kayn opinnaytetydssani lapi aanibrandin eri elementit. Tama helpottaa

opinndytetydn ymmarrettavyytta ja aihneen monisékeisyyden sisaistamisen. Aanen eri



elementteja ovat puhedani, brandimusiikki, 4anilogo, aanimaisemat ja puhelindani (Dom-
nick 13.12.2018.) Brandin aani kuuluu asiakastiloissa, tv:ssa, radiossa, verkossa, puhelin-

palveluissa, messuilla ja tuotteina (Domnick 13.12.2018.)

Markkinoinnissa kaytettava aani tai musiikki vahvistaa visuaalista sanomaa. Yrityksen
kaytdssa voi olla Teosto vapaa kirjasto, uniikki &ani tai musiikki mita voi modifioida eri
kayttotarkoituksiin. Tata aanta tai musiikkia voidaan kayttaa eri kampanjoissa ja muunnel-

la tata esimerkiksi kesa tai jouluteeman mukaisesti.

Yrityksen aani voi olla nainen tai mies, kunhan se on brandin mukainen ja se puhuu bran-
din aanta. Jos yritys haluaa erottautua tai olla rohkea, voi se kayttaa molempia. Tata aan-
ta voit kuulla mainoksissa, puhelimen odotusaanena tai puhelin valikon kautta. Lisaksi pu-
helimessa voi olla jonotusmusiikkia, joka tehtavana on tayttaa hiljaisuutta.

Hotellin eri tiloissa soitetaan yleensa taustamusiikkia. TAman lisdksi, hotellilla voi olla sille
luotu &&animaailma vaikkapa linnunlaulua. Tarkeaé on Lauri Domnickin (Domnick 2017.)
mukaan se, etta se istuu ymparistoon. Aanimaailman liséksi yleisissa tiloissa voi soida

taustamusiikki.

Opinnaytetydn teen toimeksiantona Scandicille. TAssa opinnaytetydssa, jos puhun Scan-
dicista, tarkoitan Scandic Oy:ta, joka kuuluu Scandic Hotels ketjuun. Jos kaytan termia
koko Scandic, tarkoitan silla koko ketjua, mihin kuuluu kaikki Scandic hotellit kuudessa eri
maassa. Koko Scandic ketju on pohjoismaisten suurin hotelliketju. Scandic on danestetty
Suomen parhaimmaksi tydpaikaksi jo toista vuotta perakkain ja Euroopan kolmanneksi
paras tyopaikka vuonna 2018. Koko Scandicin toimintaa ohjaa arvot Be Caring, Be You,
Be a Pro ja Be Bold.

Tutkimusmenetelmé&né kaytan haastattelua ja havainnointia. Opinnaytetyoni on tutkimuk-
sellinen kehitysty6, jossa en niinkdan luo uutta tietoa vaan teen julkaisun havainnekuvan
avulla. Vaikka tutkimuksen tavoite on luoda uutta tietoa, uskon vahvasti, etta tamé toteu-
tuu Scandicilla, mutta en niink&&n aanibrandin saralla. Opinnaytetyoni on Scandicilla
ajankohtainen ja hyddyllinen.

Aihe on ajankohtainen todella nopeasti muuttuvan teknologian myété, joka vahvasti vai-

kuttaa myo6s brandi ajatteluun ja brandin uudistamiseen.



2 Brandi-identiteetin rakentaminen

Milta yrityksesi nayttaa ja kuulostaa? Brandin visuaalinen ja viela vahvemmin brandin au-
diollinen ilme tulisi olla vahvasti brandin keskidssa. Yritysten valinen kilpailu kasvaa ko-
vemmaksi vuosi vuodelta ja brandien taytyy pystya innovoida, innostaa ja uusiutua jatku-
valla liikkeella, mutta myos samalla pitda jo olemassa olevat kaikenikaiset asiakkaat bran-
diuskollisena unohtamatta brandin omia arvoja. Martin Lindstromin mukaan "brandaami-
nen on aina ollut tunnesiteiden luomista asiakkaan ja brandin valilla” (Audio Tech Busi-
ness Book 2005.)

Nykypaivana Ihminen kohtaa paivittain 4000-10 000 brandimainosta, itsesuojeluvaiston
avulla mainoksia lapaisee vain noin 100 paivassa (Red Crow Marketing 2015.) Aikamoi-
nen mainosviidakko missa vahvimmat selviavat, tassa tapauksessa parhaimpien bréandien

tuotteita ostetaan, kaytetaan ja myds muistetaan.

Kuluttajien ostokayttaytymista pyritddn ohjaamaan esimerkiksi kauppakeskuksissa ja liik-
keissa eritempoisella taustamusiikilla tai hyvin suunnitellulla &animaailmalla. Brandit ha-
luavat myds hyddyntaa kuluttajien tunnemuistoa, mikéa on vahvasti kuluttajien ostopaatok-
seen vaikuttava asia.

Kuluttajan mielipide eri bréandeista koostuu vahvasti eri asiakkaan kokemuksista ja koh-
taamisista. Annika Jarvelinin brandin maaritelma on ettd "brandi on asiakkaan tai kohde-
ryhman aito kokemus yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta” (Viestijat 2014.) "Asiakas te-
kee ostopaatoksensa taman mielikuvan perusteella. Yrityksen on kyettava johtamaan it-
sedan koskevaa mielikuvaa. Tata kutsutaan brandin rakentamiseksi (Makinen, Kahri &
Kahri 2010, 50.)

Bréndi nakyy ja kuuluu kaikkialla, onko nama kohtaamiset osa yrityksen kokonaisvaltaista
strategiaa “jos 8anta ei ole suunniteltu tai johdettu, olisi ihme, jos se olisi tuottavaa” (Dom-
nick 13.12.2017.) Brandin pitaisikin miettia koko asiakaspolku ja kohtaamispisteet niin etta
lopputuloksena on vahvasti ja positiivisesti erottautuminen kilpailijoista niin ettd kokemus
on ainutkertainen ja tunteisiin vaikuttava. "Lahes kaikki ostopaatokset tehdaan tiedosta-
matta, eli tunteella” (Domnick 13.12.2017.)

Brandin rakentaminen perustuu vahvasti yrityksen maéarittelemiin arvoihin, joita yrityksen
henkildkunta auttaa rakentamaan ja jalkauttamaan, henkildkunta on vahvasti brandi-

identiteetin rakennuksessa mukana. Marco Mékinen (2010, 52.) viittaa kirjassaan brandi



kulmahuoneeseen, ettd koko organisaatio tydskentelee yhteisen pddmaaran saavutta-
miseksi, ja tekee tyota brandin rakentamiseksi.

Brandin tehtavana on yksiléida tuote, palvelu tai yritys ja erotella se kilpailijoista. Erilaista-
essaan tuotteitaan brandia rakentamalla yritykset luovat kuluttajiin kestavia suhteita, jotka

lopulta konkretisoituvat taloudellisena tuloksena (Malmelin, Hakala 2008, 26.)

Samalla tavalla, kun tuotteita ja palveluita kehitetaan, pitaisi brandiajattelua kehittaa myaos.
"Brandin perinteisissa maaritelmissa brandi on kasite, merkki, symboli tai jokin muu omi-
naisuus, joka erottaa markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden markkinoijien tuotteista tai
palveluista (Malmelin, Hakala 2008, 18.) Radikaali brandi kirjan kirjoittajien mielesta
"Brandin keskidssa tulisi kuitenkin olla se ajatus miltd brandi kuulostaa, nayttaa ja mita

yritys tekee ja viestii” (Malmelin Hakala 2008, 18.)

Jokainen bréandi assosioidaan johonkin aaneen, on se sitten suunniteltua tai ei (Audiodraft
25.4.2018.) Kun aanta kaytetdan onnistuneesti brandayksessa, on tarkeaa, etta aanen-
kayttd on systemaattista tavalla tai toisella niin, etta siin& on se punainen lanka (Schneitz,
25.4.18.)

Audio identiteetti ottaa huomioon kokonaisuudessaan brandin 4anen — promootiodanesta
kaytannon aaneen. Audio identiteetti tarjoaa systemaattisen ndkdkulman mikd varmentaa,

ettd brandi ndhdaén tavalla, miten brandi itse taman on suunnitellut (Aiga 2007.)

Jakob Lusensky esittaa kirjassaan Sounds Like Branding nelja eri vaihetta mitka kuuluvat

strategisen musiikin johtamisen vaiheisiin.

THE MUSIC
STAIRVVAY

STEP 3

INVOLVED
STEP 2 IN MUSIC
CONSCIOUS
STEP 1
UNCONSCIOUS
MUSIC USAGE

Kuvio 1. The Music Stairway (Sounds Like Branding 2010).



Ensimmaisessé portaassa brandin musiikin ja 4dnen kayttdé on sattumanvaraista ja &&nen
kayton kokonaisuuden puuttuminen. Yleensa henkilokunta valitsee musiikin esimerkiksi
markkinointikampanjaan Teosto vapaasta musiikkikatalogista. Taméan lopputulos on se,
ettd brandin viesti on yhta sekamelskaa joka ei korreloi ja vahvista brandin visuaalista il-
metta.

Toisessa portaassa brandilla on jo vahva audiollinen identiteetti, brandilla on jo audio logo
tai musiikki ja tai 4ani on osa strategista toimintaa.

Kolmannessa portaassa brandi on jo todella vahvasti mukana aanibrandissa; brandi tekee
yhteisty6ta eri artistien kanssa.

Neljannessa portaassa brandi on vahvasti mukana musiikin kulttuurissa luoden uudenlai-
sia jalustoja. Hyva esimerkki on Red Bull Music Academia. Julian Winther kyseenalaistaa
omassa tutkimuksessaan Jakob Lusenskyn teoriaa "Musiikin Portaista”. Winther kirjoittaa,
ettd ndma ehdotetut nelja porrasta eivat ole toistensa jatkeita eikéd nousevia portaita oike-
aan aanibrandin johtamiseen (Slide Share 2012, 10.) Portaat kuitenkin hyvin demonstroi-
vat syvemmin musiikin ja aanen kayton syvyyksia ja mahdollisuuksia mita se tuo. Musiikin
portaita voisi kuitenkin hieman yksinkertaistaa, jotta tAma toimisi hyvana tydkaluna brén-

deille, jotka ovat vasta tutustumassa aanibrandin maailmaan.

2.1 Aanibrandin ohjeistus osa vahvaa brandi-identiteettia

Yrityksen strategia pdaivitetddn joka vuosi. Strategiaa ohjaa vahvasti brandin arvot ja ase-
tetut tavoitteet, nd&ma nakyvat yrityksen lilkketoiminnassa. Strategiaa ohjaa vahvasti jalkau-
tus yrityksen eri tasoille ja tarke&éd on saada tastd myos Kirjoitettu versio. Samoin kuin yri-
tyksen strategia, brandin arvot myos yrityksen visuaalinen ilme on kirjoitettu yrityksen oh-
jeistukseen. Henkildkunnan on aina helppo palata tietoon, mika on kuitenkin yrityksen

toiminnan lahtokohta.

Samoin kuin visuaalinen ohjeistus, tulisi myds yrityksen aaniohjeistus eli Audio Brand
Book olla kirjoitettu helposti ymmarrettdvd&an muotoon. Nain jokainen voi aina palata yri-
tyksen aanibrandin ohjeistukseen, ndin varmistamme myos yrityksen yhtenaisen visuaali-
sen ilmeen mutta myo6s yrityksen aanen kaytén. NAailla toiminnoilla varmistamme, etta yri-
tys kuulostaa juuri siltd milta pitddkin ja aina niissa kohtaamisymparistdisséd misséa halu-
amme. "Audio Brand Book listaa kaikki kaytannon saannot, jotka maarittelevat yrityksen
aanibrandin. Minkalaista soundia ja tempoa kaytetdan, minkalaista melodiaa, harmoniaa
tai moodia kaytetddn. Mika on yrityksen &ani ja miten saamme sen kuulostamaan aina

samalta ja tunnistettavalta” (Treasure 2007, 165.)



Lauri Domnickin (Domnick 20.4.2018.) mukaan aénibrandin ohjeistus kirjoitetaan niin yk-
sinkertaisella tavalla, ettd kenenk&an ei tarvitse osata kertoa, miten sité kaytetaan.

"Audio Brand Bookin pituus voi olla yhdesta sivusta monisivuiseen ohjeistukseen. Tama
voi myos sisaltaa esimerkin brandin aanesta. Tama on taysin yksildllinen asia. Mutta yksi
asia on erittdin tarkeé muistaa, jokaisella yrityksella pitdisi olla selkeé daniohjeistus yrityk-

sen aanesta” (Treasure 2007, 165.)

Kuvio 2. Aanibrandin 8 ulottuvuutta (Treasure 2009, 165).
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3 Aanibrandi

Tied&tko oikeasti miltd yrityksesi kuulostaa? Tiedatkd miten, missé ja milloin asiakkaasi
kohtaavat brandisi ja onko kohtaaminen strategisesti johdettu visuaalisesti, mutta ennen
kaikkea myos audiollisesti. Onko audiollinen bréndi yhten&inen visuaalisen brandin kans-
sa? Pitkaan suunniteltu markkinointikampanja voi menettaé taysin brandin haluaman vai-
kutuksen sattumanvaraan jatetylla markkinointi kampanjan aéanivalinnalla. Kampanjan vi-
suaalisen osuuden on tarkoitus muistuttaa kuluttajaa brandin olemassa olosta ja saada
kuluttaja ostamaan brandin palveluita tai tuotteita. Mutta hyvin suunnitellulla audiollisella
osuudella vaikutetaan kuluttajien tunteisiin, "a&ni on vahvin tunnemuiston sytyttgja, joka
ohjaa kaikkia paatdéksiamme isoja tai pienia” (Domnick 13.12.2017.), ja ndin luodaan py-

syvia tunnesiteita brandiin.

Yleensa kampanjan danen tai musiikin valinta valitaan viimeisena ja nopealla aikataululla.
Miksi useimmiten aanen suunnitelmallinen kaytto ja hydédyntaminen jatetaan pieneen roo-
liin niin isossa ja tarkeassa kokonaisuudessa. Markkinoinnissa kaytettava musiikki ja tai
aani on se viimeinen komponentti, joka nostaa kampanjan kokonaan uudelle tasolle. Vi-
suaalinen ja audiollinen brandi-ilme muodostavat kokonaisuuden, minka avulla brandi vai-
kuttaa omaan asemaansa. Samalla brandi viestii asiakkaillensa, ettd se haluaa tutustua

paremmin asiakkaisiinsa ja luoda pysyvamman suhteen.

Teknologian nopean kehityksen myota yrityksella pitéisi olla jo vahva aéanibrandi mita joh-
detaan yhta intohimoisesti kuin visuaalista. Molemmilla pitaisi olla omat manuaalit joita
kehitetadn tarpeen mukaan joko vuosittain tai sesongittain. Adnen kautta brandin viesti
vahvistuu moninkertaisesti vahvistaen asiakkaan ja brandin valista kommunikointia ja ko-
kemusta. Brandi luo tunnesiteen asiakkaaseensa, mika on erittdin kovassa kilpailutilan-
teessa se mihin jokainen brandi pyrkii.

Audio on viela monille brandeille kayttamaton voimavara ja osaltaan téhan vaikuttavat ku-
luttajien uudenlainen osto kayttaytyminen, uuden teknologian hydédyntaminen, mutta en-
nen kaikkea &&anibrandin monikerroksisten ulottuvuuksien ymmartadminen ja tiedostami-
nen. Julian Wintherin (Slide Share 2012, 6.) mukaan aikaisemmin mainoksissa kaytettava
aani ja tai musiikki oli vain ylimaarainen mainoksen tehosteena, nyt se on tarkeé brandin
elementti, joka vahvistaa brandin asemaa, jos sitd johdetaan strategisesti ja johdonmukai-

sesti.

Tutkimuksen viitekehyksena kasittelen englantilaisen aaniasiantuntijan Julian Treasuren

kirjaa Sound Business — How to Use Sound to Grow Profits and Brand Value, suomalai-



sen aaniasiantuntijan Lauri Domnickin blogi — ja erilaisia verkkokirjoituksia, haastattelua ja
podcasteja, Emmi Turpeisen opinnaytetyota "Adnimaailman merkitys osana yritysten
brandi-identiteettien rakentamista”, Heikki Kokon pro gradu tutkielmaa "Puhelinlangat lau-
laa-Puhelinpalveluiden odotusmusiikki kayttémusiikkina” ja Markus Lehdon tutkintotyd ai-
heesta "Aénibrandays teoriassa ja kaytanndssa”. Naiden lisdksi, opinnaytetyon tarkeim-
mat tutkimuksen lahteet ovat vuonna 2012 Julia Wintherin tekema tutkimus nimeltd Sound
Brand Fit ja Martin Lindstrémin tekeman tutkimuksen vuonna 2005 nimelta Brand Sense -

Build Powerful Brands Through Touch, Taste, Smell, Sound, Sight.

Aiheesta l6ytyy jo aika hyvin englanniksi erilaisia tutkimuksia erilaisilla nakékulmilla, aa-
nibrandin maaritelmia on paljon erilaisia ja ei oikeastaan yhta samanlaista, mutta esimer-
kiksi Wintherin ja Linstromin tekemien tutkimusten viesti on kuitenkin sama. Teknologian
ja kaupankaynnin muuttuessa bréndit kilpailevat viela enemman asiakkaiden huomiosta ja
bréndin tunnettuudesta, hyvin johdetun ja kokonaisvaltaisen danibrandin avulla erottautuu
brandi yhdeksi vahvimmaksi kilpailijoihinsa verraten.

Vaikka en luo uutta tietoa, pyrin hyédyntamaan jo luotua tietoa niin, etté voin soveltaa sita

omaan tutkimukseeni kunnioittaen kuitenkin tekijoiden eri nakokulmia.

Aiheesta aanibrandi I6ytyy suomeksi jo aika monta pro gradu tai ylemman amk:n opinnay-
tetyotad. Suomalaista kirjallisuutta ei aiheesta ole viela kirjoitettu. Pro graduja ja opinnayte-
toita kaytan joko suoraan osana tietoperustan tukena tai vain lahdemateriaalina. Paatin
kayttaa opinnayte — ja pro gradutdita tietoperustan tukena, koska kirjoittajien tekemat tut-
kimukset ovat tasokkaasti koottu eri nakdkulmilla varusteltuna. Kuitenkin kaikilla on tois-
saan sama lopputulema, etta aanibrandi on se maaritteleva tekija jota hyddyntamalla yri-
tyksen brandin paaoma kasvaa niin etta asiakkaista tulee vielékin uskollisempia. Lisdan

nama mielellani osaksi lahdeluetteloa tulevaisuuden opinnaytetdita varten.

Englanninkielista materiaalia 16ytyy hyvin, yhtena valintakriteerin koin tarkeaksi aineiston
ajankohtaisuuden ja kirjoittajan kokemuksen ja siitd syntynyttd vahvaa nakdkulmaa ai-
heesta "Kirjallisuuskatsaus luo tutkimukselle perustan ja osoittaa, mihin kysymyksiin uusi
tutkimus olisi mielekasta suunnata. Lahtokohdaksi |0ydetty teoria tarkentaa edelleen tut-

kimuksen kysymyksenasettelua” (Hirsjarvi ym. 1997, 87.)

Opinnaytetyoni lahteet ovat tutkimukseni kannalta ajankohtaisia ja merkityksellisia "Kaik-
kea mahdollista ei voi tutkimuksessa havainnoida eika esseekirjoitelmaa voi laatia niin,
ettd tarkasteltava ilmio tulisi kaikilta puolilta valotetuksi. Parhain tapa rajata véljaa aihetta

on perehtyd aiempaan aihetta kasittelevaan kirjallisuuteen. Kannattaa nahda vaivaa ja



etsia katsaustyyppistéa artikkelia ja tallaisen liséksi muita uusimpia mahdollisimman lahell&a

omaa aihetta olevia artikkeleita” (Hirsjarvi ym., 1997, 85.)

3.1 Aanibrandi ja sen elementit

Aanibrandi tarkoittaa sita, etta yritys suunnitelmallisesti hyddyntaa aanta brandi-
identiteetin vahvistajana, erottautumiskeinona ja onnistuneen viestinnan valineena. Ta-
man liséksi danibrandin avulla yritys vahvistaa asiakkaan tunnesidetta brandiin. Aani-
suunnittelija Julian Treasure on maaritellyt &anibrandin seuraavanlaisesti: >Aénibrandi on
suunnitelmallista dantd mika puhuttelee ja vahvistaa yrityksen ominaisuuksia, &anta ja ar-
voja jotka parhaiten tukevat bréndin lupausta ja jotka edistavat ja voimistavat halutut na-

kokulmat brandin kokemukseen” (Treasure 2011, 162).

Yrityksen arvot luovat hyvan perustan hyvalle aanibrandaykselle, tavoitteena luoda yrityk-
selle oma uniikki aani mita se voi johdonmukaisesti kayttaa vuosia. Esimerkkina hyvin
johdetusta aanibrandistd, jota yritys on hyodyntanyt markkinointiviestinnassaan
1977-luvulta alkaen on Fazerin sinisen suklaan "Hetki Sininen” &anilogo. Alkuperéinen
versio on Katri Helenan laulama, mutta t&at& versiota on vuosien aikoina muutettu sopi-
maan tdman péaivan mediatarpeisiin soveltuvimmiksi (Soundslike 2010.) Tata aanibrandia
on suunnitelmallisesti johdettu, Fazer on edelleen yksi arvostetuimmista brandeista Suo-
messa, iimenee Markkinointi & Mainonnan ja Taloustutkimuksen Arvostetuimmat Brandit
2017 tutkimuksessa (Markkinointi & Mainonta 2017.)

Aanibrandi on suomessa verrattain uusi kasite, mutta esimerkiksi Euroopassa ja Ameri-
kassa aanibrandi on ollut vahvasti mukana brandi-identiteetin aseman vahvistajan tyoka-
luna. Brandit kuten Nike, Intel, McDonald’s, Microsoft ja Coca-Cola ovat osanneet hyédyn-
tda aanta vahvan tunnesiteen muodostajana, varmasti jokaiselle meista her&é jokin muis-
to, kun kuulet soitettavan esimerkiksi Coca-Colan aanilogon "Taste the Feeling” jota on

muokattu vuosien saatossa sopimaan sen hetkiseen markkinointiviestintaan.

Suomalaiset yritykset ovat herddmassa markkinoinnin ja viestinndn uusiin ulottuvuuksiin
kuten &&nen kayttdon osana yritysstrategiaa. Muuan muussa Finavia, Kamppi ostoskes-

kus, Outotec ovat hyddynténeet audiota bréandin viestin vahvistajana.

Yritykset kuten Bauer Media, Audiodraft ja Soundslike kuuluvat suomen danimaailman
karkitekijoihin, mutta suomessa on myds uudenlaista osaamista aanen hyddyntamisen
saralla. Muun muuassa vaikuttajamarkkinoinnin toimisto Asennemedia osti podcasteihin

erikoistuneen Wecastin.”Yrityskaupan mydéta tavoitteena on tarjota brandeille uusia keino-
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ja ja kanavia entista vaikuttavampaan markkinointiin® (Marmai 1.3.2018.) Tamén lisaksi
mainostoimistot ymmartavat palvelukokonaisuuden tarjoamista asiakkaillensa. Esimerkiksi
arvostettu mainostoimisto Hasan & Partners lanseerasi oman audiosisaltéihin keskittyvat
Podimedian (Hasancommunications 8.1 2018.) Podcastien arvo osa kokonaisvaltaista
markkinointi ja viestintatytkalua kasvaa joka vuosi. Hasan Communicationsin (Hasan-
communications 8.1 2018.) mukaan podcastien kuuntelu on kasvanut rajahdysmaisesti
viimeisen kahden viimeisen vuoden aikana. Mobiliteetti on podcastien voimavara ja se

ettd voit kuunnella juuri sellaista sisaltéa mita haluat.

Miten brandi erottuu massasta ja miten saat luotua asiakkaille vahvan tunnesiteen yrityk-
sen brandiin niin etta ostopaatoksen aikana asiakas korreloi vahvasti sinun yrityksesi tuot-
teeseen? Milté yrityksesi kuulostaa? lhmiset reagoivat kaikkeen aaneen, mutta vain kol-
masosa on tietoista aanté. Silti kasittelemme jokaisen &anen aivoissamme (Domnick
13.12.2017.)

Korvamme ovat hereilld, vaikka olet itse nukkumassa. Aivomme reagoivat aaneen neljalle
eri tavalla; fyysisesti, psykologisesti, kognitiivisest ja kayttaytymalla (Domnick,
13.12.2017.) Yrityksen uniikki aani tukee ja monella tapaa vahvistaa yrityksen moni-
kanavaista viestintaa. Aani on vahvin tunnemuiston sytyttaja, joka ohjaa kaikkia paatok-
siamme isoja tai pienid (Domnick 13.12.2017.) Hidastempoinen ja rauhallinen laulu vaikut-
tavat meihin pehmeasti, rauhoittavasti, kun taas nopeatempoinen laulu antaa meille hur-
jasti energiaa. Jokin tietty laulu tai 4ani voi synnyttda meissa vahvaa tunnetta kuten pel-
koa tai herkkyytta, jo linnunlaulun &ani tai aaltojen aani voi vieda meidéat takaisin lapsuu-
den kesdmokin tunnelmiin tai unohtumattomalle ulkomaanmatkalle. Uniikin &&nibrandin
tavoitteena on valjastaa ne positiiviset tunnetilat, samalla hyddyntéaen néaita kasvattaak-

seen oman brandinsa tunnettavuutta ja tunnesiteen kasvua kuluttajan valilla.

3.2 Aanilogo

Jokaisella yrityksella on selke& visuaalinen identiteetti yrityksen logosta kaytettavaan font-
tiin ja varimaailmaan. Markkinointikampanjat panostavat visuaalisuuteen eika niink&an
aaneen. Lauri Domnickin (Teosto 31.3.2016.) mukaan maailman markkinointibudjeteista

83% kaytetdan visuaalisuuteen, kuuloaistin osuus on vain 15%.

Aanilogo ja jingle ovat lyhyita brandin kayttamaa soivaa aanitunnusta, puhetta tai musiik-
kia. Yleensa aanta kaytetaan yhdessa yrityksen visuaalisen logon kanssa. Kuluttaja koh-
taa yrityksen danilogon monissa eri medioissa kuten internet, tv, radiomainonta, puhelin-
palveluiden, asiakastilaisuuksien ja messujen yhteydessa. Julia Wintherin (Slide Share

2012, 6.) kirjoittamassa julkaisussa hén sanoo, etta kaikista aanibrandin eri elementeista
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aanilogo on saanut vahvan aseman isojen monikansallisten yritysten (Samsung, Intel,
Mercedes Benz) yrityksissd saada luotua audiollinen tunnistettavuus radio — ja tv — mai-
noksissa. Julkaisun mukaan aanilogo luovat huomiota brandille vahvistaen brandin tun-
nettavuutta ja luovat erikoisen brandisiteen joka tukee brandin imagoa. Taman lisaksi
Winther sanoo, ettd danilogon tunnistaminen ja yhdistaminen brandiin on taysin kuluttajan

oman brandikasityksen mukainen (Slide Share 2012, 23.)

Jingle on hieman samanlainen &ani kuin &anilogo, mutta erona on vain se, etta jinglella
yleensa mainostetaan tuotetta ja jinglessa on yleensa laulua. Aénilogossa taas puoles-
taan ei ole laulua ja sita kaytetddn enemman mainosten lopussa brandin allekirjoituksena.
Musiikin tiedetddn herattavan tunnetta, mutta viela ei ole todistetta siita, etta lyhyt aani

esimerkiksi &anilogo heréattaisi tunnetta. (Slide Share 2012, 14, 29.)

Aanen ja varsinkin musiikin merkitys markkinoinnissa unohtuu helposti, kun tavoitteena on
saada mainoksesta visuaalisesti nayttava tarinaa unohtamatta. Useimmat yritykset kéyt-
tavat mainoksissaan musiikin valmiskatalogeja joita ei valttamaétta ole paivitetty joka vuosi.
Jos yrityksen kayttama &&ni on vain satunnaisesti valittua, saattaa mainoksen sanoma
muuttua taysin tai menettéa tehokkuutensa.

Aanimaisemaa suunniteltaessa on todella tarkeaa saada mainoksen viesti esiin niin, etta
se tukee yrityksen ja mainoksen kokonaisteemaa. Markus Lehtonen kirjoitti pro gradus-
saan "ettd danibrandayksen perustyokalut ovat musiikki ja danilogo. Musiikki heijastaa
yrityksen visuaalista yleisilmetta, aanilogo puolestaan on visuaalisen tavaramerkin vastine
(Lehto 2009, 28.)

Yritykselle voidaan suunnitella sille raataloity danibrandi, jota voidaan kayttdd mm. mark-
kinoinnissa, yrityksen omissa tiloissa ja vaikkapa radiomainoksissa. Yrityksen omaa aa-
nibrandid voidaan rakentaa ja suunnitella niin kauan kuin se on juuri yritykselle sopiva.
Tarkeda on muistaa aanibrandin johdonmukainen kayttd. Markus Lehdon (Lehto 2009,
28.) mukaan "aani on voimakas valine, ja valjastamalla sen kaytt6onsa yritys on selkeas-

sa etulybntiasemassa aanibrandaysta hyddyntamattémiin kilpailijoihinsa nahden.

3.3 Musiikki ja dani asiakastiloissa

Taustamusiikki ja asiakastiloissa soitettava aani ovat osa yrityksen aanibréandia. Oikean-
lainen ja yrityksen brandiin ja arvoihin kohdennettu taustamusiikki tai aani saa asiakkaan
viilhtymaan, viettamaan aikaa tilassa pidempaan ja jopa vaikuttamaan asiakkaan mielipi-
teeseen brandistd. Tama tarkoittaa myos sita, etta asiakas kayttad enemman rahaa ja on

halukkaampi suosittelemaan brandia ja tulemaan uudestaan. Monien tutkimusten mukaan
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kuten esimerkiksi Journal of Consumer Reserach julkaistun raportin mukaan ravintoloissa
soitettavan taustamusiikin tempo vaikuttaa asiakaspalveluun, ostamiseen ja asiakaskier-
toon. Mita hidas tempoisempi musiikki, sitd enemman ihmiset ostavat ja viihtyvat, lasku on
29% korkeampi kuin soitetaan nopeatempoista musiikkia (Audio Tech Business Book
2005.)

Asiakkaan viihtyvyyden lisdksi tilassa soitettava taustamusiikki tai 4ani vaikuttaa paljon
myds henkilokunnan viihtyvyyteen ja tunnelmaan, tarkeita tekijoita esimerkiksi brandi-
imagon kannalta, tyontekija on kuitenkin yrityksen edustaja. Kokemusvalmentaja Marjo
Rantasen mukaan ” kokemus tunnelmasta on erilainen jokaiselle ja kokemus tunnelmasta
syntyy meidan ajattelusta; mita ja miten ajatellaan, aistihavainnointi ja sosiaalisista tun-

teista mita tyopaikalla syntyy” (Rantanen 28.2.2018.)

Kun tuote, tila, miljod, palvelu ja musiikki muodostavat toimivan suhteen ja nama elavéat
hyvassé harmoniassa, on tuloksena vahva brandi-identiteetti missa asiakas on kaiken
keskiossé. Monissa asiakastiloissa soitetaan sattumanvaraisesti valittua musiikkia, joka ei
vahvista asiakkaan mielikuvaa brandista. Asiakkaat ovat osa brandikokemusta ja vaarin
valittu musiikki tai &&ni vaikuttaa suoraan myynteihin ja brandin imagoon. Paula Vehma-
nen Kirjoitti blogissaan etta "kaikki asiakkaat ansaitsevat alykk&an musiikkikokemuksen.
Talléin musiikkivalinnat eivéat ole sattumanvaraisia, vaan ne perustuvat luovaan ja kaupal-

liseen strategiaan” (Vehmanen 30.1.2017.)

Ruotsalainen yritys nimelta Heartbeat International teki tutkimuksen musiikin vaikutuksista
yleisissa tiloissa. Sounds like Your Brand (Sounds Like Your Brand 2014.) julkaisi tAman
omilla verkkosivuillaan. Heart Beat International ja Sounds Like Your Brandin tekevat
yhteisty6ta. Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa asiakkaiden mielipiteista soitettavaan
taustamusiikkiin. Tutkimuksessa vahvistettiin aikaisempien musiikkitutkimusten tuloksia ja
siitd nostettiin 5 tarkeinta elementtia, tutkimuksen mukaan ihmisten mielesta on vaikeampi
elda ilman musiikkia kuin esimerkiksi ilman urheilua, sanomalehtia tai elokuvia. Toisena
tarkeana elementtina oli, ettd soitettava musiikki vaikuttaa suoraan asiakkaan mielipitee-
seen brandista. Vain internetti ja mobiilipuhelin olivat tarkeimpia kuin musiikki. (Sounds-
likebranding 2014.)

Saman tutkimuksen mukaan vaaranlainen musiikki saa asiakkaan kuluttamaan vahem-
man ja ei todennakdisesti palaa ja suosittele paikkaa kenellekdan. Taman lisaksi tutki-
mukseen osallistuvien mukaan 32% - 41% reagoisivat negatiivisesti, jos tilassa ei soitet-

taisi musiikkia, olisi vain hiljaista (Soundslikebranding 2014.)

Soitettavalla musiikkigenrelld, &anenvoimakkuudella ja musiikin tempolla vaikutetaan

my0s asiakkaan kaytokseen. Hidastempoinen musiikki jota ei soiteta lilan kovaa saa asi-
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akkaat viihtymé&an tilassa pidemp&én. Nopeatempoinen musiikki saa asiakkaat likkumaan
tai syoman tilassa nopeammin. Aanen korkeampi voimakkuus toimii esimerkiksi nuorten
kuluttajien kesken, mutta vanhemmissa kuluttajissa liian kova ddnen voimakkuus voi toi-
mia karkottimena (Teosto 31.3.2016.) Tutkimusten mukaan musiikki vaikuttaa myds ihmi-
sen hyvinvointiin; musiikki vaikuttaa verenpaineeseen ja hermostoon. Rauhallinen musiik-
ki laskee verenpainetta ja syketta. Musiikki parantaa immuunijarjestelman toimintaa ja

vastustuskykya (Belitz-Henriksson 2017, 67.)

Musiikista ja sen vaikutuksista on tehty paljon erilaisia tutkimuksia viimeisen 20 vuoden
ajan. Tietoa on saatavana runsaasti ja osaksi my6s taman takia musiikin tuomaa arvoa
asiakaskokemuksen parantajana, brandipadoman kasvattajana ja ihmisten hyvinvoinnin

edistajané on alettu ymmartamaan ja hyédyntamaan enemman.

Teosto ry tekee kahden vuoden vélein tutkimusta taustamusiikin eri vaikutuksista. Vuoden
2012 tutkimuksen mukaan tutkimukseen osallistuvien mielesté suurin osa yrityksista ei
kiinnitd musiikin valintaan riittdvasti huomiota (Teosto 2012.) Lisasin Teoston vuoden
2016 ja vuoden 2017 tehdyt tutkimukset I&hdeluetteloon, néita en itse omassa tutkimuk-
sessani viitannut, mutta koin ettéd Teoston tekemat tutkimukset ja nakékulmat aiheesta

ovat erittain tarkeita tuleville opinnaytetdille ja aiheesta kiinnostuneille.

Musiikin kulutus on muuttunut teknologian kehityksen ansiosta; musiikin kuuntelusta on
tullut henkilékohtaisempaa, jota jaetaan myos erilaisissa jalustoissa. 360 tutkimuksen mu-
kaan 58% musiikin kuuntelijoista tekee omia soittolistoja, 32% jakaa soittolistoja ja 74%
striimaavat musiikkia soittolistoista (Nielsen 2017.) Tama on erittain tarkea yksityiskohta,
kun suunnitellaan asiakastilojen taustadanta ja tai musiikkia. Scandicilla on kaksi radioka-
navaa, joita soitetaan kaikissa Scandic hotelleissa. Vaikka taustamusiikin ja &anen suun-
nittelu ei voi olla kohdistettu jokaisen asiakkaan preferenssin mukaisesti, suunnitteluvai-
heessa pitdisi miettid tarkemmin, miten brandi ja asiakas kohtaavat henkil6kohtaisella ta-

valla brandin arvoja unohtamatta.

Digitaalisen teknologian takia kuka tahansa voi kuunnella eri &anté missa vain, koska vain
ja mita vain. Brandit, jotka eivat ole jo suunnittelemassa, miten yritys voi tuoda omaa
brandiaan vahvemmin esiin audion kautta, ovat ne jotka eivat parjaa kehityksessa muka-
na. Elamme uutta Audion renessanssia, missa kuluttajat kuuntelevat erilaista danta nelja

tuntia paivittain (Pandora 2018.)

Nielsenin tekeméan tutkimuksen mukaan amerikkalaiset kuuntelivat vuonna 2017 musiikkia

keskimaarin 32 tuntia viikossa verrattuna edellisvuoden 2016 26.5 tuntia (Nielsen 2017.)
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Samaisen tutkimuksen mukaan, vaikka &alypuhelimien kautta ylivertaisesti eniten kuunnel-
tiin musiikkia, listalla ovat my6s uudenlaiset kuulokkeet ja ns. voice-control devices kuten

ranne — ja heratyskellot, televisiot ja uudet blue tooth kaiuttimet

3.4 Puhelinpalveluiden &&ni, jonotusmusiikki, henkilokunta & brandin aani

Kuinka paljon kaytét puhelinta tdissé ja kotona? Julian Treasure (Treasure 2011, 246.)
viittaa kirjassaan Toucan yhtion tekemaan kyselyyn ihmisten puhelimen kaytosta, siina
sanottiin, ettd naiset tydelamassaan viettavat keskimaarin 5 vuotta puhelimessa soittaen
ja vastaanottaen noin 288 000 puhelua. Miehilla luku oli hieman vahemman, vain 3 vuotta
ja 277 000 puhelulla. Puhelun keskimaarainen kesto oli 5 minuuttia kun taas henkilékoh-

tainen puhelu kesti vain puolet tasta.

Puhelinpalvelun aani, jonotusmusiikki ja henkildkunnan &éani kuuluvat yrityksen aanibran-

diin. Heikki Kokko (Kokko 2016, 2.) kirjoittaa pro gradussaan etta "puhelinpalvelun musii-

kin voidaan ajatella olevan tietynlaista &&nisuunnittelua asiakaspalvelupuheluiden odotuk-
sen tilan taytteeksi”. Musiikki heréttdé ihnmisissa paljon tunnetta ja reaktioita, miksi kuiten-

kin puhelinpalveluiden odotusmusiikki jatetddn useimmiten sattumanvaraan. Puhelimessa
odotus on kuitenkin osa asiakaspalvelukokonaisuutta, mutta yritykset eivat selvasti tata

tiedosta, vaikka monien yritysten strategiassa halutaan panostaa eri asiakaskohtaamisiin.

Lauri Domnickin mukaan ei osata ajatella toisella tavalla; jonotusaikoja ei saada lyhyem-
maksi, yritysten pitaisi miettia miten se 3 tai 30 minuutin jonotusaika saisi tuntumaan
mahdollisimman lyhkaiseltéa. Miksi esimerkiksi ei soitettaisi jokin mielenkiintoinen Podcasti
(Domnick 18.4.2018.)

Kun asiakas on vihdoin paassyt lapi, vastaa puhelimeen yrityksen edustaja. Se miten
asiakaspalvelija vastaa, puhuu ja rytmittdd puhettansa, kuuntelee ja ennen kaikkea palve-
lee, antaa asiakaspalvelija soittajalle ensivaikutelman yrityksesta. Nama kaikki sisaltden
odotusajan on osa kokonaisvaltaista asiakaskokemusta jota ei pitéisi jattda sattumanva-
raan. Yritysten pitaisi opettaa miten puhut asiakkaan kanssa mutta ennen kaikkea, miten
sind kuuntelet asiakasta. Silloin sina rupeat puhumaan hyvin, kun kuuntelet hyvin (Dom-
nick 18.4.2018.)

Taustamusiikista on tehty paljon erilaisia tutkimuksia, mutta puhelinpalveluiden &éanesta ja
jonotusmusiikista en I6ytanyt kuin yhden pro gradun johon my®gs viittaan opinnaytetydssa-
ni. Suomenkielista kirjallisuutta aiheesta en l6ytanyt ollenkaan, vain muutamia lyhyita ar-
tikkeleita. Julian Treasuren kirja Sound Business viittaa kirjoituksessaan puhelin aaneen

osa aanibrandia.
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Milta yrityksesi kuulostaa asiakkaalle? Kuka on paattanyt, onko puhelinpalvelun aani,
mainoksissa kaytettava puhedani mies vai nainen? Kumpi naista on yrityksellesi sopiva
aani vai molemmat, tarkeéa on kuitenkin, miten me puhutaan ja mitd, aani voi olla seka
naisen etta miehen aani (Domnick 18.4.2018.)

Anna Schneitzin (Schneitz 25.4.2018.) mukaan onko yrityksen &ani mies vai nainen on
valintoja, erottautumismahdollisuus kunhan valinnan taustalla on yrityksen strategia. Stra-
teginen kulma pitaa olla aina linjassa brandin kanssa. Kun puhelinpalvelun &ani ja mai-
noksissa kaytettava puheaani on osa aanibrandia toimii, se aanibrandin Audio Brand

Bookin mukaisesti.

Kuningaskuluttajan tekeméan selvityksen mukaan kuluttajat pitavat puhelinjonossa odotta-
mista ihmiselaman tylsimpana asiana (Yle 24.9.2009.) Lahtokohtaisesti ajatellen, asia-
kashan joutuu odottamaan monesti palvelua sen takia ettd henkilokuntaa ei ole tarpeeksi,
ja kysymys ei ole aina resurssista vaan esimerkiksi henkilokuntapulasta. Kuluttajaviraston
lakimiehen Miina Ojajarven (Yle 24.9.2009.) mukaan "muutama minuutti on kohtuullinen
vastausaika, mutta tarkeinta on se, minkalaista palvelua kuluttaja numerossa saa, kun

puhelu lopulta yhdistyy.

3.5 Markkinoinnissa kaytettava aani

Podcastien salaisuus on siind, etté voit kuunnella haluamaasi siséltéa koska ja missa
vain, se ei ole sidottu aikaan ja paikkaan ja podcastien kuuntelu on vaivatonta. Podcastien
sisallon taytyy olla kuuntelijalle mielenkiintoinen, ei riitéd vain puhua omista tuotteistaan tai
palveluistaan. ” Podcastia sisaltdmarkkinoinnin valineena harkitsevan yrityksen tulee ottaa
huomioon podcast-kuuntelijan kuuntelumotiivit ja verrata niitd omiin resursseihin ja kykyi-

hin tuottaa siséltoa tata formaattia kayttavalle kuluttajalle” (Suni 2017, 3.)

Lauri Domnickin mukaan valtaosa podcasteista kuunnellaan kuulokkeet paassa; on tutkit-
tu, ettd ihmisen kuuntelukokemus, tunnekokemus on 60 % suurempi ja voimakkaampi
kuin ilman kuulokkeita (Domnick 18.4.2018.)

Erilaisia podcasteja on paljon ja niissé soitetaan paljon mainoksia. Wecastin teettaman
tutkimuksen mukaan 80% kuuntelijoista pitdd sponsoroitua sisalt6d podcasteissa ei lain-

kaan tai vain joskus arsyttavana (Markkinointi & Mainonta 2018.)
Podcastin vaikutus kuuntelijaan on suuri, sisallén lisaksi tahan vaikuttaa myos aanen laatu

ja miten ja mita saat kuuntelijan tuntemaan. Se milta yrityksesi kuulostaa ja mita tunteita

se kuulijoissa herattaa jaa varmasti ja vahvasti kuuntelijoiden mieleen. Anna Schneitzin
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(25.4.2018.) mukaan "kannattaa kuitenkin muistaa, etta sisaltta ei kannata vain tehda si-
sallén vuoksi, taytyy olla se oikea ja hyva ndkdkulma aiheeseen ja muistaa etté lahtokoh-
taisesti se kuulostaa brandilta. Aani jota on strategisesti ja johdonmukaisesti johdettu on

tunnistettava ja kuluttajien tunteisiin vaikuttava”.

Radiomainontaa on kaytetty vuosia osana kokonaisvaltaista markkinointikampanjaa ja ra-
diomainonta on todistettavasti yksi vahvimmista Audion muodoista. "Kaupallisten radioka-
navien mainosmyynti jatkaa kasvuaan. Viime vuonna (2017) tuli taas plussaa neljan pro-

sentin verran (llkka 2018.) Useimmiten kuitenkin kay niin, etta jos yrityksella ei ole strate-
gista danibrandia, mainoksissa kaytettava aani on useimmiten irrallinen yrityksen muusta

aanesta ja ei valttamatta tue mainoksen tai brandin sanomaa.

Radio AD Effectiveness Labin tekemé&n tutkimuksen mukaan, kuluttajat luovat syvemman
tunnesiteen radioon kuin lehdistoon tai televisioon. Kuluttajat pitavat radiomainontaa
enemman henkilokohtaisesti ajankohtaisena kuin muu mainonta. Kun luemme lehtea tai
katsomme televisiota, emme voi samanaikaisesti tehda muuta. Kun kuuntelemme radiota,
teemme yleensa jotain muuta, mutta silti kuulemme radion aanen ja se &ani tulee osaksi
meitd (Treasure 2007, 178.)

Mainokseen (radio, tv ja internet) valittu musiikki tai 4ani voi vaikuttaa kuluttajan mielipi-
teeseen brandisté tai tuotteesta. Se voi myos luoda vahvan tunnesiteen brandiin, joka on

kuitenkin jokaisen yrityksen tavoite (Treasure 2007, 179.)

Markkinoinnissa kaytettava aani voi olla niin sanottua Teosto vapaata (artisteille ei makse-
ta rojalteja, kun heidan musiikkia tai aanta kaytetaan mainoksissa tai soitetaan radiossa)
aanta, jonka voit valita aanikirjastosta tai brandille suunniteltu aani, jingle tai kappale.
Teosto vapaan aanen kaytdssa on kuitenkin haittapuolia, mitd yrityksen pitisi miettia en-
nen kayttoa. Naita kirjastoja kayttavat moni muukin yritys, jolloin yrityksen kayttama aani,
tai kappale ei ole yrityksen oma tai sille suunniteltu uniikki 4ani. Yritykselle suunniteltu
uniikki &ani, jingle tai kappale voidaan aina modifioida kampanjaan sopivaksi, jota voi
my06s hyddyntaa muissa kohtaamispisteissa. Yhtend danen kayton vaihtoehtona on myos
jonkun tunnetun artistin kappaleen kayttd, tama ei kuitenkaan ole se suosituin vaihtoehto,
kuitenkin puhutaan brandin uniikista &&nesta. Jos yritys paattaa kayttaa jonkun artistin
kappaletta, mahdollisuus on, etté kappaletta on jo kayttanyt jokin muu brandi kuten Adidas
Originalssin House Party mainos vuodelta 2009, jossa soi kappale Beggin jonka esittaja
on Frankie Valli & The Four Seasons (You Tube 2009.) Samaa kappaletta kayttdad myos
Toyota Hybridi 4 TV — mainoksessa jota on esitetty kevaan ja kesan 2018 aikana (MTV3,
3.7.2018.)
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Musiikki ja &&ni ovat kaikista tehokkain vayla ihmisen muistiin ja tunteisiin, miksi me em-
me hyodyntaisi sitd” (Domnick 18.4.2018.) Musiikin liséksi, markkinoinnissa kaytettava
ihmisen aanella voit erottautua. Anna Schneitzin mukaan "voice overissa dominoi muuta-
ma studio ja jos haluat erottautua, taytyy olla rohkeampia paatoksenteossa, joka saa ih-

miset heradmaan” (Schneitz 25.4.2018.)

Miten yritys ottaa huomioon aanibrandin silloin, kun yrityksen esimerkiksi aulaan tai toi-
mistoon saapuu yhteistybkumppaneita tai mahdollisia asiakkaita? Nama ihmiset ovat
brandin mahdollisia asiakkaita tai jo ovat. Jos yrityksen tiloissa soiva aani tai musiikki on
esimerkiksi vain “jotain musiikkia”, varmaa on se, etta yrityksen tiloissa kayvat vieraat pu-
huvat tasta kokemuksesta kollegoilleen, jotka puolestaan puhuvat siitd eteenpain muualle.
Kun danenkayttd on jatetty sattumanvaraan, on varmaa, etta brandi tuottaa talléin negatii-
visia kohtaamisia danen kautta, yrityksen aani ei ole yndenmukainen ja se missaan muo-

dossa vahvista brandin identiteettia ja tunnistettavuutta.

Yritys tuottaa aantéd myos messuilla ja esimerkiksi hotellin kokoustiloissa. Taté kohtaamis-
ymparistoa ei usein oteta huomioon tai ajatella sen olevan tarkeéa asia. Kuinka paljon
enemman ja vahvemmin saamme viestittya asiakkaillemme, sidosryhmillemme ja henkilo-
kunnalle siitd, etta oli paikka, tila tai tilanne mik& vain, &&nemme on aina tunnistettava,

muistettava ja brandia vahvistava.

Lauri Domnick (Domnick 18.4.2018.) kertoo etta, kun mietitaan syita miksi asiakas tulee
hotelliin, muuttuu asiakkaan tarve ja moodi paivan aikana. Aamulla hotellin aamupalalle,
paivan aikana mahdollisesti kokousta jonka jalkeen mennaan hotellin ravintolaan sy6-
maan lounasta ja sitten taas illalla takaisin ravintolaan sydmaan illallista. Siina valissa
asiakas on kaynyt, vaikka esimerkiksi hotellin aulassa tai vastaanotossa. Miksi me kuulos-
tetaan koko ajan samalta, vaikka ihmiset tulevat hotelliin tai ravintolaan eri kayttétarkoitus
ja moodi mieless&an. "Miksi me ei oteta kaikkea hyo6tya irti niisté asiakkaista, jotka tulevat

meille”.

3.6 Teknologian kehitys ja sen kaytt6

Kehittyneen teknologian avulla erilaisen &&nen kaytosta ja kuuntelusta on tullut henkilo-
kohtaisempaa kuin ennen; kuluttaja haluaa paattdd oman audion sisallon, paikan ja ajan.

Halutessaan, kuluttaja jakaa kuuntelemaansa tai luomaansa aanta myés muille.
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Puhedanen avulla aktivoitu teknologia vahvistaa asemaansa nopeasti tulevina vuosina. Jo
markkinoilla pitkdan ollut &lykaiutin tai puhedanen avulla toimiva kaiutin saapuu varmasti
suomenkin markkinoille. Gartnerin (Businesswire 2016.) tekemén ennustuksen mukaan
vuoteen 2020 mennessa 30% tehdyisté netti tiedusteluista (searches) tehdaan ilman tie-
tokonetta ja tai ruutua. Jo nyt esimerkiksi hotellihuoneissa voisi olla puhedanen avulla
operoitava kokonaisuus; valot, kaikki &&neen liittyvd mm. heratys, taustaaani tai musiikki,
verhot ja vaikkapa huoneeseen tilattavat lisdpalvelut. Amazonin Echo (Amazon 2018.) on
alykaiutin, jonka avulla voit kontrolloida "alykotiasi”; soittamaan musiikkia, kysya saasta,
tehdéa kauppalistaa ja muita arkea helpottavia asioita. Radio Centren (Radio Center 2018.)
tekeman tutkimuksen mukaan 72% Echon kautta kaytettavasta audiollisesta viihteesta on
radion kuuntelua. Saman tutkimuksen mukaan paasyyna Echon ostamiseen oli viihteelli-
sen audion kuuntelu; radion kuuntelu ja suosituimpien musiikkijalustojen kuuntelu. 89%
Echon ostajista rakastavat ja tai pitavat Echo alykaiuttimesta ja 81% Echon ostajista 0s-

taisivat autoon suunniteltavan mallin.

The Inquire nettijulkaisun mukaan "kuulokkeiden rooli on vield sama, mutta nyt kuulokkei-
den tehtava on kuuntelun liséksi poistaa ulkoinen aani, jotta kuuntelusta tulee nautinnolli-
sempaa ja ennen kaikkea laadukkaampaa. Jo nyt markkinoilla on paljon langattomia kuu-
lokkeita ja kaiuttimia, naiden osuus kasvaa nopeasti ja varmasti. Adanen kuuntelun lisaksi,
monet brandit haluavat parantaa 4anen laatunsa niin hyvaksi, ettéa kuuntelija voi kuvitella

esimerkiksi bandin esiintyvan edessasi” (The Inquire 2015.)

Aznen kuuntelun lisaksi tulevaisuudessa keskitytaan myos toimistotilojen &4nen paranta-
miseen. Toimistotilojen pienentyessa ja yhteisollisien toimistotilojen yleistyessa, yritysten
taytyy miettia miten blokata ja poistaa aanimelu antaen ihmiselle tyérauhan. Jo nyt toimis-
toissa on omia tiloja misséa ihmiset voivat rauhassa puhua puhelimessa, taman lisaksi pi-
taisi enemman keskittya tilojen akustiikkaan ja miten eri osastojen kesken melua saadaan
vahennettyd. Nain pidamme huolta henkilokunnan hyvinvoinnista, mutta my6s tuottavuu-

desta ja mahdollisuudesta keskittyd omaan tekemiseen ilman jatkuvia keskeytyksia.

"Valkoisen kohinan tai white noice generator kayttd on yleistynyt erilaisissa yleisissa tilois-
sa, my0s toimistoissa. Valkoisessa kohinassa on kaikki aanentaajuudet. Tyypillisia valkoi-
sen kohinan lahteitd ovat sade, aallot ja virtaava vesi. Valkoiseen kohinaan on my@s liitet-
ty sen positiiviset vaikutukset ihmisiin; auttaa muuan muussa ihmisia keskittyvan parem-
min” (Olli Korhonen 2013.)

Innovation Groupin ja Mindsharen (Future 100 2018.) tekemé&n tutkimuksen mukaan vyl

2/3 globaalista alypuhelinten kayttajista ovat kiinnostuneet kayttamaan puheaktivoituja
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televisioita (69%), valonkatkaisimia (66%) ja melkein puolet (45%) ovat kiinnostuneita pu-
humaan jadkaapille. Vuoden 2017 Kuluttajien Elektroniikkamessuilla (Financial Times
2017.) esiteltiin useita aaniaktivoitua elektroniikkaa kuten televisio, paahdin, pienen pienia
mikrofoneja Nvidia, jotka ovat linkitetty Alexaan, Siriin ja tai muuhun &&niaktivoituun lait-
teeseen. Nvidia on mikrofoni mik&d on myds varusteltu tekoalylla.

Future 100 (Future 100 2018.) vuosittaisen raportin mukaan, kun brandi tunnistaa hetket
jolloin &ani voi vahvistaa asiakaskokemusta lisdten kaytannonlaheisyytta ja samalla tukea
asiakasta poistamalla turhat prosessit, voi brandi nain ollen helpottaa asiakkaan elamaa ja

samalla vahvistaa brandin ja asiakkaan vélista suhdetta ja asiakaskokemusta.

Aéniteknologian myota myos tulevaisuudessa keskitytaan luomaan erilaisia apuvalineita
kuulo ja ndkdvammaisille. Erilaisten apuvalineiden avulla kuuro voi suunnistaa aénen ja
erilaisten varahtelyjen kautta, sokeat voivat kokea esimerkiksi ilotulituksen tai hymyn kayt-
tamalla erilaisia aplikaatioita (Future 100 2018.)

Nopea teknologian kehittyminen vaikuttaa todella paljon brandin asemointiin kilpailijoihin-
sa nahden; ne jotka seuraavat aaltoa tai ovat aaltoa edelld, audion avulla saavutamme
uudenlaisen yleistn, jotka eivat aikaisemmin olleet brandisté kiinnostuneita. Jotkut brandit
tehostavat visuaalista brandin markkinointia, mutta jo pelkastaan tulevaisuuden teknologia

toimii vahvana suunnannayttajana.

3.7 Aanibrandin toimintaymparisto

Brandin aani kuuluu kaikkialla ja onkin erittain tarkeaa tietd&d mitk&a ovat ne kaikki kohtaa-
mispisteet, missa yritys ja kuluttajat kohtaavat. Naitd on enemman kuin vain tilojen aanet
ja markkinoinnissa kaytettava musiikki tai aani. Useimmissa tapauksissa aanta tuotetaan

sattumanvaraisesti, koska sita ei mielleta brandin jatkumoksi.

Lauri Domnickin (Domnick 18.4.2018.) mukaan "me suunnitellaan &ani kaikkiin niihin
paikkoihin missa asiakas kohdataan. Meidan pitéisi huomioida ihan jokainen asiakaskoh-
taaminen, koska ainoastaan silloin se on toimivaa ja tuottavaa brandin osalta”. Martin
Lindstromin mukaan jopa 99% brandikokemukseen vaikuttaa se mitd kuluttaja ndkee ja
kuulee (Lindstrom 2005, 87.)

Adanibrandi kasittaa yrityksen kaiken suunnitelmallisen d4anenkayton, niita voi olla mm. pu-
helinpalveluiden jonotusaani, henkilékunnan aani, yrityksen tuoteaani, markkinoinnissa
kaytettava aani mm. messut, radio, tv, podcastit ja internet, asiakastilojen taustamusiikki

tai danimaailma, yritystilaisuuksissa kaytettava aani ja yrityksen eri tilat.
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Lauri Domnic kertoo, ettd yrityksen aanibrandiin kuuluu muutamasta kymmeneen eri 4a-
nielementtid (Domnick 18.4.2018.) Tarkeaa on huomata se, etta suurin osa yritysten tuot-
tamasta aanesta ei ole suunnitelmallista ja osa tarke&é ja monipuolista prosessia. Tdma
sen takia ettd monet yritykset eivat ymmarréa missa kaikissa ymparistéissa, medioissa asi-
akkaat kohtaavat yrityksen aanta. Usein brandi-identiteetti ymmarretaan helposti vain vi-
suaaliseksi kokonaisuudeksi ja ohjeistuksiksi, jotka kattavat logon, fontit ja varin. Audio
Brand Bookia voidaan verrata visuaaliseen ohjeistukseen, sen elementteja ovat mm. aani-

logot, brandimusiikki ja aanimaisema (Domnick 2018.)

Tarkeaa on muistaa aanen ja teknologian hurja kehitys. Puhehaku, What's Up &éniviestit
ja pian suomeenkin jalkautuva alykaiutin tulevat muuttamaan yritysten &énen optimointia.
Tutkimuksen mukaan vuoteen 2020 mennessa &anihakutoiminnon osuus hauista tulee

olemaan jopa 50% (Digimarkkinointi 2018.)

Aanen liséksi taytyy muistaa, etta hiljaisuus on myds aanta. Lauri Domnickin (Domnick
18.4.2018.) mukaan ”hiljaisuus on kaikista tarkein dani ja meidan pitaa pystya myos tar-
joamaan hiljaisuutta”.

Brandin danen kohtaamispisteiden kautta vaikutamme kuluttajien tunteisiin ja mielipitee-
seen brandista. Kun &ani on brandinsuunniteltua d4anta, lopputuloksena voidaan pitaa on-
nistunut kohtaaminen, joka voi puolestaan vaikuttaa kuluttajan mielipiteeseen ja tuleviin

valintoihin.
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4 Tutkimuksen tavoitteet, rajaus ja menetelmat

Opinnaytetyoni ideaa, ndkokulmaa ja tavoitetta tyostin pitkd&n. Alkuperainen suunnitelma
oli tehd& opinnaytety0 ravintolan taustamusiikin tarkeydesté, mutta aihetta oli jo k&sitelty
muutamasta eri ndkokulmasta kuten opinnaytety6 vuodelta 2013 nimelta Taustamusiikin
kaytto ja hyddyntaminen ravintola-alalla ja Helsinkildisravintolan aanimaisemia.

Minua kiinnosti saada ajankohtaisempi nékdkulma aiheeseen, joka ottaisi huomioon mo-
nipuolisesti aanimaailman mitd kohtaamme paivittain yhdistettyna yritysten tuottamaan
aaneen "Aiheen etsimisen voi aloittaa periaatteessa kahdella tavalla. Lahdetaan tutusta
aihepiirista ja etsitdan tasmallinen aihe sen alueelta, tai valitaan tarkoituksellisesti aivan
uusi alue kirjoitelma tai tutkimuksen kohteeksi. Kummallakin menettelylla on omat etunsa
ja haittansa” (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 1997, 72.) Aloin selvittdméaéan ja lukemaan
artikkeleita aanesta ja aanen kaytosta ja vastaan tuli aanibrandi kéasite. Lahdin selvitta-
maan tutkimuksia aiheesta ja huomasin, etta Suomessa ei aihetta ole paljon tutkittu; 16y-
tyy paljon danen eri osa-alueiden kaytdsta tutkimusta, mutta ei suoraan aanibrandista.
Pois lukien muutamat opinnaytety6t ja pro gradut, naita myos kaytan osana joko tietope-

rustaa tai hydédynnan heidan kayttamia lahteita.

Opinnaytetytn teen toimeksiantona Scandicille, joka on myds tydnantajani. Scandic on
pohjoismaisten suurin hotelliketju, jonka toimintaa maarittelee suuresti Scandicin arvot.
Koska kyseessa on niin iso yritys, ajattelin, etté isossa ketjussa aanibrandi olisi jo osa
bréndin strategiaa. Koko Scandicilla on danibrandin joitain elementteja kaytdssa, mutta ne

eivat ole osa isoa aanibrandin kokonaisuutta, vain irrallisia paloja siita.

Keskustelut kollegoideni kanssa toimivat osaltaan seké tutkimukseni suunnannayttajana,
mutta myos tukevat kasitystani opinnaytetyon aiheen tarpeellisuudesta. Vaikka kasittelen-
kin keskusteluja kriittisesti, antavat ne myds jonkinasteista tukea omille 16ydoksilleni ja

johtopéaatoksille.

Vaikka aihe on erittdin ajankohtainen ja moniulotteinen, pyrin rajaamaan aiheen tarkasti
vain danibrandin elementtien ja toimintaympariston esittdmiseen Scandicin ndkdkulmasta.
"Kun aihe on I6ytynyt, sitd on useimmiten rajattava. On tarkennettava ajatusta siita, mita
haluaa tietaa tai mitd haluaa osoittaa keraamallaéan aineistolla. Aineiston kerdaminen on-

kin jarkevaa aloittaa vasta tallaisen pohdinnan jalkeen” (Hirsjarvi ym. 1997, 80.)
Primaari tavoite on esittdd Scandicille helposti ymmarrettava havainnekuva aéanibrandin

eri elementtien toimintaymparistésta missa asiakas kohdataan. Havainnekuvan avulla,

lukija nékee aanen toimintaymparisttt, ja havainnekuvan tukena on teksti. Koska aa-
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nibrandi k&site on vielé toistaiseksi monille uusi, koen etta havainnekuvan avulla pystyn
visuaalisesti nayttAmaan aanibrandin monikerroksisen kompleksisuuden. Tarkeaa on kir-
joittaa opinnaytetyd mita on helppoa lukea, sisaistaa ja ymmartaa. Aanibrandissa on pal-
jon eri maaritelmid ja oma sanastonsa, mutta havainnekuvan avulla lukijan on helpompi

ymmartaa ja sisdistaa nama.

Toivon opinnaytetyodni luovan kaytanndén muutoksia Scandicilla siind mielessa, etta yrityk-
sessd kaytettdvaan aaneen panostettaisiin enemman resursseja rahallisesti, mutta myos
allokoitaisiin muutama vastuuhenkilo johtamaan ja kehittamaan aanibrandia. Tietenkin,
kun yritykselle luodaan aanibrandi, taméa palvelu ulkoistetaan aaniasiantuntijalle.

Taman lisaksi olisi hienoa, jos danenkaytdsta puhuttaisiin enemman operatiivisessa ym-
paristossa ja myos toimistolla eri osastojen kesken. Aanen rooli Scandicilla tulisi nostaa
iIsompaan arvostukseen ja rooliin, koen, ettd tamé on viela k&yttamaton voimavara ja etu
muihin yrityksiin verrattuna.

Taustatyota tehdessani ymmarsin, ettéd vaikka Scandicin omilla internetsivuilla &&ni koe-
taan tarkeéksi brandi-identiteetin vahvistajaksi, ei aanibrandin kasitetta taysin ymmarreta,
oteta huomioon tai hyédynneta kokonaisvaltaisesti. Vain osittain.

Tutkimusmetodeina ovat puolistrukturoitu haastattelu ja havainnointi. Eri tutkimusmene-
telmét toteutin 9.-25.4.2018 vélisena aikana. Liséselvitysta kohdassa 1.2 tutkimusprosessi
ja aikataulu.

Tutkimusmenetelmienvalintoihin vaikutti vahvasti toimintatapojen rentous ja sen tuomat
mahdollisuudet. Talla tarkoitan sita, etta kun opinnaytetyon tavoite on jo méaaéritelty ja esi-
merkiksi haastattelussa kysymykset ovat jo valmiiksi mietitty ja kirjoitettu, voi haastattelija
haastattelutilanteessa lisata tai tarkentaa kysymyksia, koska tilanne ja aihe eivat ole va-
kavia. Taman avulla voi haastattelija saada vield parempaa ja syvempaa materiaalia. Ha-

vainnointi tutkimusmenetelméana antaa monipuolista ndkékulmaa tutkittavaan aiheeseen.

Havainnoinnin osalta valitsemani Scandicin hotellit edustavat monipuolisesti erilaista ho-
tellikattausta sen asiakkaidensa ja palveluidensa suhteen. Scandic Simonkentté on ydin-
keskustan vilkas hotelli, jossa kdy paljon business matkailijoita. Scandic Hakaniemi on
juuri muutettu helmikuussa 2018 Cumulus hotellista Scandic hotelliksi. Lisaksi valitsin
Scandic Parkin, joka edustaa monipuolista asiakaskuntaa kokousasiakkaasta omakustan-

ne matkailijaan.

Havainnoinnin lisdksi haastattelen kahta aanibrandin asiantuntijaa eri yrityksista, joilla on

samantyyppiset roolit, mutta kuitenkin hieman eri ndkdkulmat ja taustat. Haastattelen

23



Audiodraftin strategiavastaava ja danibrandayksen asiantuntija Anna Schneitzia ja toisena
haastateltavana on Lauri Domnick, joka toimii Bauer Median aaniasiantuntijana. Taman
lisdksi haastattelin koko Scandicin tuote ja konsepteista vastaavaa Robert Wilhelmssonia.
Han vastaa lisaksi myds koko Scandicin ddnen kaytdstd mm. taustamusiikki, podcastit ja
markkinoinnissa kaytettava musiikki. Haastattelut tein yksildhaastatteluina huhtikuussa

2018 ja Robertin haastattelun tein puhelinhaastattelun toukokuussa.

4.1 Tutkimusprosessi ja aikataulu

Joulukuussa 2017 alkoi opinnaytetydn suunnitelman kirjoittaminen. Taman sain valmiiksi
vasta helmikuussa 2018. Tana aikana tutustuin tietoperustaan ja tutkimuksen eri toiminta-
tapoihin, jotka toimisivat parhaiten minulle. Maaliskuussa 2018 aloitin itse kirjoitustyon,
jota jatkoin toukokuulle asti. Maaliskuussa mietin haastateltavia ja mita he toisivat opin-
naytetyohoni. Huhtikuussa tein haastattelut ja havainnoinnit. Huhtikuussa jatkoin Kirjoitta-
mista ja tutkimuksen analysointia toukokuulle asti. Jatkoin Kirjoittamista, analysointia ja

muokkaamista kesakuulle 2018 asti.

Tehdylla tutkimuksella halusin saada perustavanlaatuisen ymmarryksen &anibrandista ja
sen toimintaymparistosta, koska aanibrandi k&sitteena oli minullekin aluksi uusi asia, ha-
lusin ensimmaisena selvittdd ndma asiat, ennen kuin pystyin aloittamaan opinnaytetyon
tekemista.

Mik& on &anibrandi

Mitk& ovat aanibrandin toimintaymparistot

Aanibrandin eri elementit

P w0 NP

Aénibrandin sanaston ymmartaminen ja sisaistaminen

Luin paljon danibrandista kirjoitettuja opinnaytetditd, pro graduja ja tutkimuksia. Osana
prosessia, tutustuin myds tarkemmin alan terminologiaan ja sanastoon, jotka olivat jok-
seenkin uusia my6s minulle. Tarkeana koin eri kasitteiden ja sanaston ymmartamisen ja
naiden sisaistamisen. Naiden avulla sain myds paremman kasityksen aiheesta ja omasta
nakokulmasta. Aiheeseen tutustuminen vahvisti kasitystani aiheen esityksen moniulottu-
vuudesta ja kuinka saisin tdméan yksinkertaisella tavalla esitettya opinnaytety6ssani. Hirs-
jarven ja ym. (1997, 105.) mukaan "tutkimusaihetta kasittelevaan kirjallisuuteen perehty-
minen suuntaa ja ohjaa tutkimuksenteon valintoja ja kysymyksenasetteluja. Perusmenet-
tely on yleensa se, etta tutkija paneutuu ensin alustavasti aiheeseen liittyvaan kirjallisuu-
teen, punnitsee sen pohjalta tutkimustehtavaa seka tutkimuksen nédkodkulmaa ja rajausta

ja etenee sitten konkreettiin aineiston keruuseen”.
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Halusin hyddynt&a jo kirjoitettujen opinnaytetoitten, pro gradujen ja tutkimusten tietope-
rustan l&ahdeaineistoa. Tassa pidin kuitenkin maarittelevana tekijana aineiston ajankohtai-
suuden ja aineiston laadun. Tutustuessani eri aineistoon kuuntelin myés paljon eri pod-
casteja, mutta katsoin my6s TED talks videoita. Sielta I6ysin muuan muuassa Julian

Treasuren yrityksen The Sound Agency ja hanen Kirjoittamat kirjat.

"Tutkimuksellinen kehittamistyo voi saada alkunsa erilaisista lahtokohdista, kuten organisaation

kehittamistarpeista tai halusta saada aikaan muutoksia. Tutkimukselliseen kehittamistydhdn kuuluu
siis yleensa kaytannon ongelmien ratkaisua ja uusien ideoiden, kaytantdjen, tuotteiden tai palvelu-
jen tuottamista tai toteuttamista. Tieteellisen tutkimuksen ja tutkimuksellisen kehittamistyén ero on-
kin padasiassa toiminnan paamadrisséa: halutaanko tuottaa ilmidista uutta teoriaa vai saada aikaan

myds kaytannon parannuksia tai uusia ratkaisuja” (Ojasalo ym. 2009, 19.)

4.2 Tutkimusmenetelmat ja toteutus

Tutkimukseni tarkeimmista prosessin vaiheista oli monipuolisen ja ajankohtaisen tietope-
rustan Idytaminen ja tdméan soveltaminen omaan tutkimukseeni. Hirsjarven ym. (1997,
134.) mukaan "tutkimuksen tarkoitusta luonnehditaan yleensa neljan piirteen perusteella.
Tutkimus voi olla kartoittava, selittava, kuvaileva tai ennustava. On kuitenkin huomattava,
etta tiettyyn tutkimukseen voi siséltyd useampia kuin yksi tarkoitus ja etté tarkoitus voi

muuttua tutkimuksen edetessa”.

Onnekseni aanibrandista 16ytyi jo hyva ja laadukas valikoima kirjallisuutta, tutkimuksia ja
opinnayte - ja pro gradu toita. "Tutkimustehtava tarkentuu aikanaan tasmallisiksi tutkimus-
kysymyksiksi, kun aineistoa karttuu ja tutkimuskirjallisuus ja muu taustakirjallisuus tulee
paremmin tutuksi. Kaytannossa kirjallisuuteen perehtyminen jatkuu aineiston keruu-, ana-

lyysi- ja pohdintavaiheisiin” (Hirsjarvi ym. 1997. 105.)

Opinnaytetydni on tutkimuksellinen kehittamisty®. Mietin eri vaihtoehtoja tutkimusmene-
telmiksi, mutta opinnaytetyon tavoite itsessddn sen jo maaritteli, kayttssa oleva aika ja se
miten eri tutkimusmenetelmat tukevat toisiaan. "Tutkimukselliseen kehittamistyéhon kuu-
luu siis yleensé kaytannoén ongelmien ratkaisua ja uusien ideoiden, kaytantojen, tuotteiden

tai palvelujen tuottamista ja toteuttamista” (Ojasalo ym. 2009, 19.)

Opinnaytety6n tavoite oli selked, ennen tutkimuksen aloittamista selvitan aanibrandin eri
toimintaymparistot ja kohtaamispisteet. Naiden lisaksi selvitédn daanibrandissa kaytetyt eri
termit ja kasitteet. Opinnaytety6n tavoite on tutkia aanibrandin eri elementteja ja sen toi-

mintaymparistéa Scandicin nakokulmasta. Tutkin myds missé kaikkialla Scandic tuottaa
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brandiaanta ja mitka kaikki paikat, alueet ja jalustat sisaltyvat hotelliyrityksen &éanibrandin

toimintaymparistoon. Esitan tdman havainnekuvan avulla.

Vaikka tutkimuksessa kerdamani tiedot antoivat minulle ensisijaisesti tarkeaa materiaalia,
koin etta "arkiajatteluun perustuva kehittaminen eli kritiikiton omiin ndkemyksiin pohjautu-
va kehittamistyd” (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2009, 17.) toimi tassa tutkimuksessa

mydskin tydkaluna. Nama tydkalut antoivat minulle mahdollisuuden kasitella hankittua tie-

toa monipuolisemmin.

Miettiessani eri tutkimusmenetelmia, reflektoin opinnaytetyélle asettamia tavoitteita, kay-
tossé olevaa aikaa ja haastateltavia. Koin erittéin tarkeaksi nakoékulmaksi tutkimusmene-
telmien joustavuuden. Hirsjarvi, Remes & Sajavaara kirjoittavat kirjassaan "menetelmien
valintaa ohjaa yleensa se, minkélaista tietoa etsitdan tai mista sita etsitadan” (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 1997, 179.)

Tutkimusmenetelmiksi valikoin puolistrukturoidun haastattelun ja havainnoinnin, valintaani

motivoi ndiden menetelmien tuoma joustavuus tutkimukseen.

Yhdesséa kerddmani tietoperustan kanssa pyrin luomaan helposti ymmarrettavan kirjoituk-
sen Scandicin aanibrandin kohtaamisymparistdsta. Tutkimusprosessin tarkka kuvaus ja
tulkintojen perustelut olivat hyvin oleellisia, koska niiden avulla tutkimuksen lukija voi teh-
da johtopaatdksia tutkimuksen luotettavuudesta (Ojasalo ym. 2009, 94.) Kasittelen tar-

kemmin lapi valintaan vaikuttavat syyt.

4.3 Havainnointi

Havainnoinnin avulla pyrin selvittdm&an Scandic hotellien taustamusiikin roolia osana yri-
tyksen aanibrandia "Havainnoin suurin etu on, ettd sen avulla voidaan saada valitonta
suoraa tietoa yksildiden, ryhmien tai organisaatioiden toiminnasta ja kayttaytymisesta.

Sen avulla paastaan luonnollisiin ymparistoihin” (Hirsjarvi ym. 1997, 2018.)

Havainnoinnin avulla halusin selvittdéd mm. minkalaista tunnelmaa taustamusiikki loi, tu-
keeko se ympariston mielikuvaa tilasta ja brandisté, toimiko taustamusiikki halutulla taval-
la ja soitetaanko hotellissa omaa radiokanavaa vai ei? Havainnoinnin avulla nain myds,
miten henkilékunta ja asiakkaat reagoivat soitettavaan musiikkiin. Toiko se asiakkaille ja
henkilokunnalle arvoa ja jos toi, miten se nékyi? "Havainnointi mahdollistaa paasyn tapah-
tumien luonnollisiin ymparist6ihin, ja sen avulla on mahdollista saada tietoa esimerkiksi

siitd, toimivatko ihmiset siten kuin sanovat toimivansa” (Ojasalo ym. 2009, 103.)
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Tarkennuksena vield, ettd asiakaskokemus ei kuulu tutkimukseeni, mutta koin etta aa-
nibrandin tarkean elementin kokeminen oikeassa toimintaymparistossa tukee tutkimukseni
tuloksia. Vaikkakin pyrin tutkimuksessa puolueettomaan havainnointiin, omat kokemukse-

ni ja yksityisen tiedon pyrin kasittelemaan kriittisesti (Ojasalo ym. 2009, 22.)

Ennen havainnointiymparistéén menemista, piti myds evaluoida oma rooli ” Millainen on
hainnoijan rooli tilanteessa. Han voi olla tarkkailtavan ryhman jasen, tai han voi olla taysin
ulkopuolinen” (Hirsjarvi ym. 1997, 209.)

Ennen toimintaympéristéén menemistd, valmistauduin ennakkoon luomalla kysymyksia,
joita seuraamalla saisin tarkempaa ja monipuolisempaa tietoa tutkittavasta asiasta. Ha-
vainnoinnin kysymykset litteen&d 3. Taman liséksi pidin paivakirjaa "péivakirja on erdénlai-
nen itseohjatun kyselylomakkeen tayttd avointa vastaustapaa kayttaen. Se voi sisaltaa
taysin strukturoimattomia aineksia tai sarjan vastauksia hyvinkin spesifisiin kysymyksiin”
(Hirsjarvi ym. 1997, 214.)

Havainnoinnin ja sen tueksi kayttamaani paivakirjaa analysoin kerddmaani tietoa kriittises-
ti. "Vaikka ihminen havainnoi erilaisia asioita paivittain, tutkimuksellinen havainnointi ei ole
vain satunnaista katselemista vaan systemaattista tarkkailua” (Ojasalo ym. 2009, 103.)
Havainnoinnissa kaytin nakd, kuulo ja tuntoaistejani. Naiden liséksi koin tarkedksi myods
kirjata tunteita, mité kuulemani musiikki mielestani loi tilaan mutta myds itsessani. "lhmi-
nen ei kykene havainnoimaan ja muistamaan kaikkea nédkemaansa ja kuulemaansa. Kat-
se on valikoiva ja informaatiotulva havainnointitilanteessa on yleensa niin suuri, etta tilan-

teiden tallentaminen videolle on usein suositeltavaa (Ojala ym. 2009, 104.)

Havainnoinnin osalta valitsemani Scandicin hotellit edustivat monipuolisesti erilaista kat-
tausta. Scandic Simonkentt& on ydinkeskustan vilkas hotelli, jossa k&y paljon business
matkailijoita. Monet matkailijat valitsevat hotellin sen sijainnin takia. Hotellissa on vas-
taanoton liséksi, aulabaari, ja hotellin ravintola.

Scandic Park taas puolestaan on erittain suosittu kokoushotelli. Scandic Parkissa on yli
500 huonetta, jonka ansiosta sen asiakaskunta on myos erittdin varikas. Scandic Parkissa
on iso aula, baari ja hotellin ravintola. Lisaksi hotellista 16ytyy useita wc-tiloja ja kokousker-
roksia. Hotellissa on myos saunatilat ja uima-allastila. Naitten lisaksi valitsin vield yhden
hotellin, entisen Cumulus hotellin, joka on uudelleen brandatty maaliskuun 13 paiva

Scandic Hakaniemeksi.

Havainnoinnin avulla saatua materiaalia kaytin pohdinnan, haastattelujen ja kyselyn ty6-

valineend ja myos tukena. Havainnoinnin avulla sain térkeaa tietoa toimintaymparistossa
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soitettavasta musiikista ja miten se vaikutti jokapaivaiseen arkeen eri asiakaskohtaamisis-
sa. Havainnoinnin lisdksi koin tarkedksi huomata tunteen mita soitettava taustamusiikki
herétti myds minussa ja kuinka paljon sita mietin hotellissa ja havainnoinninkin loppumi-
sen jalkeenkin. Tassa tapauksessa tunne mita koin ei valttamatta ollut se brandin halua-
ma lopputulema. "Havainnoilla keratty aineisto ei liity automaattisesti yhteen, vaan ha-
vainnoijan on pystyttava rakentamaan siita looginen kokonaisuus. Uusi tieto ja ymmarrys
eivat synny irrallisista ajatuksista. Tietoon tarvitaan myos kehittajan, aineiston ja teorian

valista keskustelua” (Ojasalo ym. 2009, 106.)

Havainnointi hotelleissa tapahtui vuoden 2018 maaliskuun ja huhtikuun aikana. Valittuja
hotelleja oli yhteensa 3 ja kévin naissa hotelleissa yhteensa noin 10 kertaa. Kaynnit kesti-
vat noin kymmenestéa minuutista jopa tuntiin. Tilat missa kavin, olivat hotellien aula ja sita
ymparoivat tilat, wc — tilat, ravintola ja baaritilat, hissi ja hotellien rappukaytavat ja huonei-
den kaytavat. Hotelleissa kayttaydyin kuin asiakas, kirjasin ylos tuntemuksiani mité koin,
nain ja tunsin hotellin eri tiloissa soitettavaan musiikkiin. Kaikissa tiloissa ei soitettu mu-
siikkia, vaikka kaiuttimet loytyivat melkein kaikista tiloista. Yleisesti ottaen rappukaytavilla,
hotellien huoneiden kaytavilla ja sisdankaynnilla ei ollut kaiuttimia.

Kuka tahansa voi tehda havainnointia ja tatéa teemmekin joskus myds tiedostamatta. Ha-
vainnoinnin avulla sain todella tarkeaa tietoa soitettavasta taustamusiikista ja sen roolista

Scandicilla.

4.4 Haastattelu

Valitsin strukturoimattoman avoimen haastattelumuodon sen joustavuuden takia. Struktu-
roimattomassa haastattelussa rakenne muotoutuu ennen kaikkea haastateltavan ehdoilla

(Ruusuvuori & Tiittula 2005, 11.) Haastattelujen kysymykset litteend 1 ja 2.

Haastateltavat ovat alan ammattilaisia, joilla on erittin vahva kokemus ja ymmarrys kasi-
teltdvasta aiheesta. Koska opinnaytety6n aiheena ei ole pelkastaan aanibrandi vaan halu-
an myos tuoda esiin brandin aanen kohtaamisympaéristot, tarvitsin kahden eri ammattilai-
sen nakokulman annetusta aiheesta. Haasteena tassa tutkimusmuodossa koen haastatte-
luajan keston, hyvan sisallon saamisen ja haastatteluiden ohjaamisen. "Haastattelu sopii
moniin kehittdmistehtaviin, silla haastatteluilla saadaan nopeasti keratyksi syvéllistékin
tietoa kehittamisen kohteesta. Haastattelu on aineistokeruumenetelméana hyva valinta,
kun halutaan korostaa yksiléa tutkimustilanteen subjektina, yksil64, jolla on mahdollisuus

tuoda esille itsedan koskevia asioita mahdollisimman vapaasti”’ (Ojasalo ym. 2009, 94.)
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Aihe on mielestani todella mielenkiintoinen ja olen erittain kiitollinen siitd, etté sain haas-
tatella kahta suomen daniasiantuntijaa, joilla molemmilla oli vahva ja my6s oma nakemys
kasiteltavaan aiheeseen. Mielenkiintoista oli my6s kuulla ndaiden kahden erot ja myds na-
kokulma, miten he aihetta kasittelivat ja myds esittivat. "Haastattelu on vuorovaikutusta,
joka on etukateen suunniteltua seka haastattelijan alulle panemaa ja ohjaamaa. Lisaksi se
vaatii haastateltavan motivoimista ja motivaation yllapitamista seka osapuolten vaista luot-
tamusta” (Ojasalo ym. 2009, 96.)

Haastattelut nauhoitin, jotta voisin palata keskusteluihin ja eri tilanteiden tulkintoihin.
"Haastattelujen kuunteleminen uudestaan mahdollistaa uusien nakdkulmien tai puheen
savyjen huomioimisen” (Ojasalo ym. 2009, 96.) Haastatteluiden kysymykset ovat liitteessa
1. Heti haastattelujen jalkeen, litteroin eli puhtaaksikirjoitin haastattelut. Haastatteluissa
kaytettava kieli oli vahvasti sidottu &anibrandin monipuoliseen alan sanastoon. "Jos haas-
tattelulla ker&atd&n aineistoa, jossa vain vastausten sisallélla on merkitys, haastattelu voi-
daan litteroida ylimalkaisemmin kayttamalla esimerkiksi yleiskieltd” (Ojasalo ym. 2009,
96.)

Ennen haastattelun alkua, kerroin opinnaytetytni aiheen ja ndkdkulman mista aihetta ka-
sittelin. Esitin my6s eri tutkimusmenetelmat, joita opinnaytetydssani kaytin ja omat koke-
mukseni tietoperustan materiaalista. Naiden lisaksi kerroin, ettd haastatteluista saamaani
tietoa viittaisin Haaga-Helian saantéjen mukaisesti. Haastattelusta saamaani tietoa kasit-
telen kunnioituksella ja luottamuksella. "Haastattelun tavoitteena on kehittamistehtavan
ratkaisua edistavan aineiston keradminen, se eroaa useimmiten tavallisesta keskustelus-
ta, koska haastattelussa haastattelija selvasti ohjaa kaytavaa keskustelua. Haastattelija
on kysyja ja tiedon keragja ja haastateltava vastaaja ja tiedon antaja” (Ojasalo ym. 2009,
97.)

Haastatteluihin valmistauduin kerddmalla ja lukemalla yrityksesté ja haastateltavasta tie-
toa. Kuuntelin my6s erilaisia podcasteja mihin mm. Lauri Domnick oli osallistunut tai
tehnyt. Tein myds haastattelukysymykset, jotka perustuivat kirjoittamaani tietoperustaan ja
opinnaytetyoni tavoitteeseen. Kysymysten avulla pystyin vieméaan ja yllapitdmaén haastat-
telua, mutta tarvittaessa myos johtamaan haastattelua eri aiheeseen. Kysymyksia en or-
jallisesti seurannut, vaan tarkedmpana koin kysymyksista seurannutta keskustelua mita
kaytdssa oleva aikakin maaritteli. ’Avoimessa haastattelussa haastattelija ja haastateltava
keskustelevat yleisesti haastatteluaiheesta tai -ongelmasta. Keskustelu on avointa, ja mo-

lemmat osapuolet osallistuvat siihen aktiivisesti ja tasavertaisesti’ (Ojasalo ym. 2009, 97.)
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Lauri Domnickin haastattelu kesti tunnin. H&n on tyéskennellyt 15 vuotta 4anen kanssa ja
hanella on erittéin vahva ja monipuolinen ndkékulma aiheeseen. Han on tydskennellyt
mm. dj:n& ja eri yritysten ohjelmistopaallikkbnd ennen kuin aloitti tyét aaniasiantuntijana.
Laurin monipuolista nékdkulmaa tukee hanen oma ja vahva kokemuksensa eri aloilta, jo-

ka antaa hanelle kyvyn ymmartaa seka asiakasta ja yritysta.

Anna Schneitzin haastattelu kesti vain noin 35 minuuttia. Nakdkulmaltaan haastattelu oli
erilainen, haastattelussa oli vahvasti lasnd myynnin nakokulma ja yrityksen strategia, mut-
ta kokonaisuudessaan sain tarkeaa tietoa aanibrandin kayttbonoton prosessista ja syvalli-
sempaa oivallusta aanibrandin elementtien kaytésta. Haastattelun kestoon vaikutti haasta-
teltavan kiire aikataulu ja ylimaaraisen henkilén osallistuminen haastatteluun. Jouduin so-
veltamaan haastattelukysymyksid enemman ja jopa johtamaan keskustelua vahvemmin;
halusin poistaa keskustelusta ns. itsestaan selvat asiat kuten tietty terminologia ja jo van-

hojen tutkimusten arvo omassa tutkimuksessa.

Viime hetkell& haastattelin myds Robert Wilhelmssonia. Han vastaa Scandicilla tuotteista
ja konsepteista. Alun perin minut ohjattiin eri henkildlle kuin Robert. Robertin kanssa
haastattelu kesti 35 minuuttia. Haastattelu oli puhelinhaastattelu ja &anen laatu oli valitet-
tavasti todella huono, kyseessa oli hands free autokaiutin Robertin puolelta.

Ennen haastattelua olin sisaistanyt aanibrandayksen tarkeimmat kasitteet, elementit ja
toimintaymparistot ja taméan liséksi olin lukenut lukuisia opinnéaytetditd, alan kirjallisuutta ja
kuunnellut muutamia Bauer Median podcasteja aiheesta. Vaikka opinnaytetydni tavoite on
esittaa havainnekuvan avulla aanibrandin kohtaamisympaéristét, joihin ei ole tullut kauhe-
asti muutoksi viimeisien vuosien aikana. Koin, etta oli tirkeda saada haastatella kahta eri
alan asiantuntijaa, joilla oli eri ndkdkulmat aiheeseen. Haastattelujen kautta sain tukea

tekemaani tutkimukseen aiheesta ja 4dnen nopeasti muuttuvasta maailmasta.

Vaikka kohtaamisympaérist6jd on muutamasta pariin kymmeneen ja ndité ei ole kaikkia
opinnaytetyossani lueteltu, taytyy muistaa, ettd &ani ja teknologia kehittyvat hurjaa vauh-
tia. Hyvana esimerkkind on Podcastien tuomat mahdollisuudet osana markkinointiviestin-
taa ja kuten Anna Schneitz kertoi, ” ei kannata tehda sisaltéa vain sisallon takia. Brandilla
taytyy olla hyva ndkodkulma ja brandin taytyy kuulla itseltddn, muuten siind ei ole mitaan
jarked” (Schneitz 25.4.2018.) Taman lisdksi suomeenkin pian rantautuvat alykaiuttimet ja

puhehakujen hyddyntdminen esimerkiksi hotelli — ja ravintola-alalla.

Haastattelujen jalkeen litteroin haastattelut. Puhtaaksikirjoittamiseen vaikutti haastattelus-

sa kaytetty kieli ja sisaltd. "Litteroinnissa on paatettava kirjoitetaanko teksti puhe- vai kirja-
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kielen mukaiseksi. Ratkaisuun vaikuttaa se, miten aineistoa aiotaan hyddyntaa erityisesti
analyysi — ja raportointivaiheissa. Jos haastattelijaa kiinnostavat vain esiin tulleet asiat,

teksti voi olla yleis- — tai kirjakieltd” (Ojasalo ym. 2009, 99.)

Litteroinnin jalkeen kuuntelin haastattelut uudestaan ja varitin eri vareilla mielestéani tar-
keimmat huomiot ja tiedot. Puhtaaksikirjoituksen jalkeen lisdsin aiheen otsikon, jotta pys-
tyisin helpommin palaamaan ja viittaamaan aiheeseen. Tamén jalkeen luin molemmat
haastattelut monta kertaa uudestaan. Taméan avulla etsin haastatteluista yhtenevaisyyk-
sid, uusia nakokulmia ja kasittelytapoja. ” Analysointi aloitetaan lukemalla litteroitu tai
muuten kasitelty aineisto useaan kertaan, minka jalkeen se pyritaan luokittelemaan ja siita
pyritdan loytamaan yhteyksia kaytettyyn teoriaan” (Ojasalo 2009, 99.) Taméan tein mo-
lemmille haastatteluille. "Haastatteluaineiston analyysissa aineiston maara ei korvaa laa-
tua tai vaikuta siihen. Haastattelujen méara ja analysointitapa riippuvat tehtavan luontees-
ta ja sen tavoitteista” (Ojasalo ym. 2009, 100.) TAma myo6s helpotti pohdintaani ja paatel-

miani.

4.5 Scandic hotellit

Scandic on pohjoismaisten suurin hotelliketju, joka perustettiin 1963 Ruotsissa. Kasvu on
ollut suurta, ketjuun kuuluu vuonna 2018 280 hotellia kuudesta eri maasta (Suomi, Ruotsi,
Norja, Tanska, Saksa, Puola). Kaikki Suomen Scandic hotellit ovat joutsenmerkittyja.
Joutsenmerkki on Pohjoismaissa kaytettava virallinen ymparistomerkki, joka kertoo sille
merkityn tuotteen tai palvelun noudattavan sille suunniteltavia ymparistokriteereja (Wi-
kipedia 2017.)

Scandic kirjoittaa vuoden 2017 vuosiraportissaan etta Scandicin brandia on ohjannut ja
kehittanyt paivittiiset asiakaskohtaamiset. Scandic edustaa rentoutta, avoimuutta, henki-

I6kohtaista palvelua, pohjoismaista muotoilua ja moniarvoisuutta (Scandic hotels 2017.)

Noin 70% liikevaihdosta tulee liikematkailusta, tapahtumista ja kokouksista, loput 30% lii-
kevaihdosta tulee vapaa-ajan matkustuksesta. Vuonna 2017 Scandic Suomen liikevaihto
oli noin 181 miljoonaa. Koko Scandicilla tydskentelee noin 16 000 ihmistd, Suomen Scan-
dicilla tytskentelee noin 2000 ihmista. Restel hotellikaupan my6ta (joulukuu 2017) Scan-
dicin suomen tyontekijoiden maara nousi 2300 ihmiseen. Restel hotellikaupan myota,
Scandicille siirtyy Cumulus ja Holiday Inn hotellit, joukko kaupunkihotelleja ja niiden ravin-
tolat

(Talouselama 2017.)
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Scandicin tavoitteena on luoda asiakkaillensa parhain hotellikokemus. Tdma ei ole vain
hotellihuone, sénky, aamiainen tai illallinen vaan hymy, kutsuva ilmapiiri, aito palvelu ja se
jokin extra. Scandic jatkuvasti kehittaa liiketoimintaansa, jotta voi pitdd asiakaslupauksen-
sa parhaimmasta hotellikokemuksesta. Scandic valittiin toista vuotta perakkain Suomen
Parhaaksi tyopaikaksi ja Euroopan kolmanneksi parhaimmaksi tydpaikaksi. Tutkimukses-

sa mitataan seka tyontekijoiden nakemyksia, etta yrityksen prosesseja.

Scandic hotellin arvot ovat Be caring, Be you, Be a pro, Be bold. Naméa arvot ohjaavat ja
kehittavat Scandic hotellin liiketoimintaa jokaisella tasolla. Scandicilla jokainen osallistuu
hotellin ja tydpaikkansa kehittdmiseen ja ilmapiirin parantamiseen. Jokaisen &ani ja pa-
nostus ovat erittain tarkeaa.

Suomen toimitusjohtajana toimii Aki Kayhkd. Han on toiminut Scandic Suomen toimitus-
johtajana 6 vuotta (Scandic hotels 2018.)

Scandic Hotels Oy on toimeksiantaja, tdma on osa Scandic ketjua, joka vastaa suomen
kaikista Scandic hotelleista. Opinnaytetydssani kaytan Scandic Hotels Oy:sta nimitysta
Scandic.
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5 Tutkimustulokset

Opinnaytetyoni ensisijainen tavoite oli tutkia Scandicin ndkdkulmasta &anibrandin eri toi-
mintaymparistoja ja aanibrandin eri elementteja. Naisté loin havainnekuvan ja sen tueksi
lyhyen tekstin. Vertailun vuoksi, lisdsin havainnekuvan missé kaikissa toimintaymparis-
toissa Scandic tuottaa danta. Kyse on enemmankin tietoisuuden lisddmisesta.

Jos opinnaytetyoni herattaa keskustelua, mielenkiintoa ja ajan kanssa muutoksia yrityksen

toimintatavoissa, se on opinnaytetyon tavoitteen sivutuote.

Opinnaytetyoni on toiminnallinen tutkimustyo, jossa en luo uutta tietoa, mutta tietoisuutta
aanen kayttdmahdollisuuksista ja sen vaikutuksista brandin positioon suomen hotellialalla.
Nain ollen tutkimusta tehdessani, tiesin etten luo mitaan uutta tietoa vaan saan vahvistus-
ta omalle tietoisuudelle &&nen nopeasta kehityksesta ja sen tuomista mahdollisuuksista
brandin nakokulmasta ajatellen. Taytyy lisdksi mainita, ettd vaikkakaan en luo uutta tietoa

alan aaniasiantuntijoille, luon uutta tietoa Scandicille.

Taman luvun tavoitteena on esittaa tutkimustulokset. Haastattelin kahta &anibréandin asi-
antuntijaa; Bauer Median aaniasiantuntija Lauri Domnickia ja Audiodraftin strategiavas-
taava ja aaniasiantuntijaa Anna Schneitzia. Lisdksi haastattelin koko Scandic konseptista
ja tuotteista vastaavaa Robert Wilhelmssonia. Robert vastaa myds koko Scandicin taus-
tamusiikista eli kahdesta eri radiokanavasta, joita soitetaan kaikissa Scandic hotelleissa

kuudessa eri maassa.

Vaikka haastatteluja oli vain kolme, koin etté sain kuitenkin erittain tarke&a tietoa ja mate-
riaalia tutkimustani ja analysointia varten. Haastattelujen primaéari tavoite oli saada lisatie-
toa itselle melko uudesta aiheesta ja monipuolista nakokulmaa tutkittavasta aiheesta. Va-
litsemani tutkimusmenetelmat haastattelu ja havainnointi luovat mahdollisuuden monipuo-

liseen ja monikerroksiseen analysointiin, rippuen kuitenkin nakdkulmasta.

Aanibrandiasiantuntijat Lauri Domnick ja Anna Schneitzin haastattelujen analysointi oli
vaikeaa, koska kaytettava aika oli eri ja toisen haastattelun yliméaéaraisen henkilon osallis-
tuminen. Robert Wilhelmssonin haastattelu oli kokonaisuudessaan melkein kayttdkelvo-
ton, koska huono kuuluvuus ja danenlaatu vaikuttivat todella paljon haastatteluun. Ne vas-

taukset mita sain, onnekseni pystyin ndiden avulla analysoimaan Scandicin &&nibrandia.
Haastatteluaineiston litteroinnin jalkeen véritin kysymykset eri vareilld, jotta vastausten

seuranta ja analysointi olisi helpompaa. Koska haastattelujen kesto ja laatu olivat eripitui-

sia, en kaikkiin kysymyksiin saanut vastauksia, eli vertailukohdetta tutkimukseen en osit-
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tain saanut. Mutta tdma ei kuitenkaan poistanut sitd tosiasiaa, etta haastattelut kokonai-
suutena toivat paljon erilaista ndkdkulmaa, joita pystyin kayttdmaan analysoinnissa ja joh-
topaatoksessa. Jos mietin, tayttyiko perinteisen perustutkimuksen maaritelmat omassa
tutkimuksessani ja oliko tutkimukseni perinteisen maaritelman mukaan laadukas, on tama

selvaa, etta ei ollut.

Havainnoinnin osalta kévin kolmessa eri hotellissa eri aikoina ja paivina. Kirjoitin paivakir-
jaani havainnoinnit ja tuntemukseni. Havainnointiani avusti myos niin sanottu kysely minka
tein, jonka avulla kiinnitin samoihin asioihin huomiota kuin muissakin hotelleissa. Tietenkin

tama oli apuvéline ennen kaikkea, eika niin sanotusti jaykistanyt tarkeaa prosessia.

Scandicilla ei ole johdonmukaista ja johdettua aanibrandid. Taman mielikuvan sain jo kun
tutustuin Scandicin verkkosivuihin, eri hotellien tiloihin, puhelinpalveluihin ja markkinointi-
materiaaliin eri jalustoissa. Johtopaatdkseeni vaikuttivat asiantuntijoiden haastattelut, ai-
heen eri tutkimusten ja kirjallisuuden lukeminen ja syvempi ymmartaminen ja Robert Wil-
helmssonin haastattelun analysointi. Jokainen néista yllamainituista elementeista ovat ir-
rallisia kokonaisuuksia. Vaikka kuvat ja fontti ovat tyyliltddn samoja, &&nen kayttd on tay-
sin jokaisen yksikon paatettavissa. Kuten esimerkiksi henkilokunta voi p&éttaa soittavatko
taustamusiikkia vai ei, puhelinpalveluissa kaytettava puheéani ei ole laadukas ja puhelin-
palveluiden odotusmusiikki ei ole suunniteltu kuunneltavaksi puhelimesta. Naiden liséksi
markkinointimateriaalissa kaytettava musiikki on valittu Teosto vapaasta musiikkikatalo-
gista.

Taman lisaksi Scandic ei tdysin ymmarra kaikkia niitd monia toimintaymparistoja missa
bréndi tuottaa aanta. Jokainen toimintaymparist, missa Scandic tuottaa aanta, ovat irral-
lisia kokonaisuuksia eika niinkdan osa kokonaisuutta. Vahvasti tahan patee syy, etta aa-
nen kayttémahdollisuuksia ei ole valjastettu, koska aanibrandin eri elementtien toimin-
taymparisttt eivat ole Scandicilla vield taysin tiedossa. Tietenkin taytyy muistaa, etta
Scandic on iso ketju ja muutokset tai uudet toimintatavat ovat hitaita prosesseja. Koko
Scandicin aanesta vastaa yksi ihminen ja hanen vastuullaan on selvittaa uusia tapoja toi-

mia ja implementoida ja muokata ne osaksi arvojemme mukaista toimintatapaa.

Robert (Wilhelmsson 9.5.2018.) kertoi haastattelussaan, ettéd han on tietoinen danibran-

dista ja sen eri elementeistd. Koko Scandic on tekeméssa tutkimusta kolmessa eri hotel-
lissa ruotsissa, ja tavoitteena on n&ahda toimiiko taustamusiikki halutulla tavalla ja kuinka
paljon se vaikuttaa hotellin ilmapiiriin ja muihin asioihin kuten viihtyvyys, ostokayttaytymi-
nen ja brandi tunnistettavuus. Robertin mielesta taustamusiikkimme on toimivaa ja tukee
brandimme arvoja. Han myds kertoi, ettd mahdollisesti tulemme lisdéamaan lokaaliuden

soitettavaan taustamusiikkiin, tata ollaan harkitsemassa. Vaikeuden tuo kuitenkin Robertin
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mielesta se, ettd miten eri Scandic maat eroavat toisistaan ja miten lokaaliuden saa yhdis-
tettya taustamusiikkiin. Tietenkin lisaksi tAytyy muistaa kaytettavissa olevat laitteet ja mi-

ten niita voi hytdyntaa aanenkaytén muutoksessa.

Kysyin Robertilta, etta ottaako han tutkimuksessaan mukaan myds henkilokunnan mielipi-
teen, koska henkildkunnan mielipide soitettavasta musiikista on tarkea monestakin nako-
kulmasta katsoen. Henkilékunta nakee, kokee ja tuntee taustamusiikin ja he toimivat asia-
kasrajapinnassa paivittain. He ovat Scandicin korvat. Miksi ei tata nakékulmaa hyédynnet-
taisi mydos. Ei riitd, ettd on vain asiakkaan nakdkulma. Scandic ketjun omilla sivuilla sano-
taan (Scandic Hotels, 2012), etta ” henkilokunta pitaa soitettavasta musiikista ja ovat yl-
peita siitd. Se on musiikkia mitd me kuuntelemme, eika asiakkaamme”. Tahan kysymyk-

seen han ei vastannut.

Henkildkunta on osa yrityksen &anibrandia. Puhelinpalveluiden soitto, jonotusééani, taus-
tamusiikki ja henkilékunta. Robert osasi kertoa, ettd h&n on kaynyt keskusteluja asiasta,
mutta viela toistaiseksi ei ole tehnyt asian eteen sen enempaé. Scandicin sivuilla (Scandic
hotels 2018.) puhutaan henkilokunnan danen kaytosta, mutta valitettavasti huomio keskit-

tyy vain kirjalliseen savyyn eika kaytettavaan aaneen.

Scandicilla on oma podcast — kanava Spotifyssa. Nakokulma on vahvasti kokoukset. Ro-
bert kertoi, etta heilla ei ole viela muuta nakdkulmaa aiheeseen ja ymmartavéat kuitenkin
podcastien aseman nykypaivan viestinnan valineena. Markkinoinnissa kaytettavasta aa-
nesta ei Robert osannut kertoa enempaa, kuin etta se on alue mihin hanen pitaisi kiinnit-
taa yhta paljon huomiota kuin visuaalisessa puolessakin. Talla hetkella Scandic kayttaa
Teosto vapaata kirjastoa jonka aani ei ole yritykselle suunniteltu, vaan kuka tahansa voi
sitd kayttaa. Robert kertoi, etté heidan tavoitteensa on ensin yhtenaistaa Scandicin taus-
tamusiikki ja tAméan jalkeen kayttdd audiota enemman hotellihuoneissa ja samanaikaisesti
tutkivat puhehakua enemman.

Robertin mukaan Scandic hallitsee osaa yrityksen tuottamasta danesté ja osaa ei. Loppu-

tulema jopa Robertin mukaan on se, etta Scandicilla ei ole danibrandia.

Havainnoinnin rooli oli ndhda &anibrandin elementti omassa toimintaymparistéssaan ja
kuinka paljon taustamusiikki ja aani tukevat Scandicin brandia. Havainnoinnin apuna kay-
tin kyselya, jonka rooli oli olla pelkastdan tydkalu eika niink&&n havainnoinnin maaréaéva
tekniikka. Havainnointia tein yhteensa noin kahdeksan kertaa eri aikoina ja eri hotelleissa.
Taman tavoitteena oli nahda toimintaymparistot eri paivan aikana, koska asiakkaiden ta-
voitteetkin muuttuvat paivan aikana. Hotellit ovat asiakaskunniltaan hieman erilaisia ja ho-

tellien ulkondkokin ovat eri.
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Scandic Simonkentta on vilkas keskustan hotelli. Simonkentélla on 13 kokoushuonetta,
ravintola ja kattoterassi. Asiakaskunta vaihtelee paljon, mutta paivisin paljon kokoustajia ja

paivan aikana asiakaskunta muuttuu bisnesmatkustajiksi ja oman rahan matkailijoiksi.

Scandicilla on kaksi eri radiokanavaa; Sandic Casual ja Scandic Bar. Naita kahta radioka-
navaa pitaisi soittaa kaikissa Scandic hotelleissa. Simonkentéan aulassa soi musiikki ra-
diokanava Casual. Aula oli erittéin vilkas, vastaanotossa tydskenteli kaksi ihmista. Taus-
tamusiikki ei mielestani luonut mitaan ilmapiiria, enemmankin taytti hiljaisuuden. Simon-
kentan aula on sisustukseltaan ja varitykseltaan jo aika vanhan ja kuluneen nakoéinen. Soi-
tettava taustamusiikki vanhensi aulaa jo entisestaan. Taustamusiikkina soi smooth jazz
tyylinen jazz vivahteinen musiikki. Sen mink& myds huomioin ja tdhan vaikuttaa oma vah-
va musiikillinen taustani, oli se, ettd musiikki kuulosti samalta koko ajan. Tama oli sen ta-
kia, etta radiokanava soitti koko levya vain yhden kappaleen sijaan. Arvomme Be Bold, Be
Caring, Be a Pro, Be You eivat tosissaan nékynyt tai tdssa tapauksessa kuullut miten-
k&an. Taustamusiikki soi aulassa ja eri musiikki vessassa. Tata eivét hotellin tyontekijat
tienneet, kun kysyin.

Tein havainnointia myods omalla tydpaikallani, kirjasin ndmé myos ylos paivakirjaani. Seu-
rasin viikon ajan soitettavia kappaleita yrityksen intranetin kautta, ja siella huomasin kuin-
ka paljon soittolistoilla oli kokonaisia levyja eiké vain artistilta yhta kappaletta. Tama tuki

hotellissa tekemaani havainnointia musiikin yksipuolisuudesta ja monotonisesta soundis-

ta.

Hotellin ravintola Mas on innostunut Iberian niemimaan keittiosta ja pohjoismaisesta ruo-
katyylista ja lahella tuotetuista laadukkaista ruoka-aineista (Scandic hotels 2018.) Radio-
kanava Bar soitti havainnoinnin hetkell&d Neo Soul tyylistd musiikkia, ja tein saman ha-
vainnoin ravintolassa kuin aulassa. Taas soitettiin koko levy, tilan ilmapiiri ja asiakaskun-
nan vaihtuessa, taustamusiikki pitda kiinni vahvasti siita tunnelmasta mita se luo siihen
hetkeen. Se ei muutu, vaikka ihmiset ja ihmisten tavoitteet muuttuvat. Taman lisaksi kavin
myds Masin terassilla. Musiikkia ei terassilla soinut lainkaan.

Hotellin aamupalalla ei musiikki soinut ollenkaan. Sen sijaan hiljaisuuden taytti hieman
inhottava astioiden kilina ja kolina, ja tata kesti pitkd&n. Kavin erikseen tarkistamassa oliko
aanen voimakkuus hiljaisella, mutta musiikkia ei soitettu ollenkaan. Scandicin (Scandic
hotels 2012.) omilla sivuilla kerrotaan ettd, hotellin tydntekijat saavat itse paattaa pitavatkod
radiokanavaa auki vai ei. Jopa Robert Wilhemsson (Wilhelmsson 9.5.2018.) sanoi haas-

tattelussa, ettéa tama on erittain vaarallista johon pitéisi tulla muutos.
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Scandic Park on erittain vilkas kokoushotelli. TAman lisaksi hotellissa kay paljon busines-
matkailijoita ja turisteja. Hotelli oli todella vilkas niin& hetkin&, kun kavin. Vastaanotto oli
taynna ihmisia koko ajan. Hotellin vastaanotto ja muut yleiset tilat kuten baari, ja ravintola
olivat sisutettu erittédin modernilla tyylilla. Valitettavasti soitettava radiokanava Casual ei
tata tukenut. Soitettava tyyli oli panhuilu musiikkia ja taas koko levyllisen verran. Soitetta-
va musiikki vanhensi yleisilmetta ja ilmapiiria noin 30 vuodella. Vaikka ymparisto oli erit-
tain nuorekas, tuntui etta olisin istunut vanhan hotellin aulassa. Asiakaskunta oli havain-
noinnin hetkilla 20-65 vuotiaita. Aulan vieressa sijaitsee aulabaari. Talla alueella ei mu-
siikki soinut, vaikka vastaanoton muilla alueilla kyllakin. Hotellin ravintolassa oli aamupala
ja musiikkia ei soinut siella ollenkaan. Samanlainen kilina ja kolina kuuluivat vahvasti jopa
vastaanottoon asti. Voisi sanoa, etta astioiden pauke vaikutti todella paljon viihtyvyyden
puuttumiseen siina hetkessa, ja taytyy mainita, ettd se on asia mika edelleen muistuu mie-

leen, kun ajattelen Scandic Park Helsinki hotellia.

Scandic Hakaniemi muutettiin vasta maaliskuussa Cumulus hotellista Scandic hotelliin.
Hotelli sijaitsee ihan Hakaniemen toria vastapaata. Vastaanoton aula on erittéin pieni ja
hieman kulahtanut. Havainnointihetkina ei musiikki kuulunut ollenkaan, mutta liikkenne ei

ollut myéskaan niin vilkasta.

Koko prosessin aikana, olen puhunut kollegoideni kanssa Scandicin aanesta ja varsinkin
hotelliympéristéssa soitettavasta taustamusiikista. Koin taman tarkeéksi hahmottaessani
aanen roolia ja toimintaympadristdéa Scandicilla. Taman lisaksi sain ensikaden tietoa ja ko-
kemusta siité, miten Scandicin 4anté kohdellaan, arvostetaan ja puhutaan. "Arkiajattelu

tarkoittaa kehittdjan omia perustelemattomia paatelmia” (Ojasalo ym. 2009, 17.)

Nama henkilot joko tydskentelivat tai olivat tydskennelleet hotelleissa eri rooleissa. Kun
aloitin tietoperustan rakentamisen, sain jo silloin vahvan kuvan henkilokunnan mielipiteista
koskien Scandicin taustamusiikkia. Vaikkakaan opinnaytetytni tavoite ei ole tutkia pelkas-
taan taustamusiikkia ja sen vaikutuksia, koen erittéin vahvasti sen, etta suurin osa Scan-
dicin henkilokunnasta kokee yrityksen aanen olevan vain hotellin taustamusiikki ja mark-
kinoinnissa kaytettava musiikki. Scandicin &é&nesta joko puhutaan vain yksiselitteisesti tai
ei ollenkaan, Scandicin &ani on toissijaisessa roolissa ja kuten Robert Wilhelmssonkin sa-
noi, johdamme vain osaa Scandicin aantéa. Kuka johtaa sitd muuta &anta?

Empiirinen tutkimukseni, tietoperustan ja tutkimukseni kaikki tukevat kasitystani ja tavoit-
teitani siing, etta aanibrandin toimintaymparistt on tarkea tuoda esiin, ja tama tapahtuu

parhaiten ja helposti havainnekuvan avulla.
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Tutkimuksen tavoitteeni vastaavat tehtyyn tyohon. Tiedan, etta tavoite itsessdan on aika
helppo, havainnekuvan luominen. Kesti aikaa, ettd minulla oli selvd kuva opinnaytetyon
tavoitteesta, pitkalti sen takia, ettéd Scandicilla ei ollut osaamista télla osa-alueella. Tutki-
musta tehdessani ymmarsin sen, etta eri elementteja ja maaritelmia oli paljon. Minun teh-
tavani oli saada se kaikki tieto valitettya esiin niin, etta jokainen, joka havainnekuvaa kat-
Soisi, ei jaisi epaselvaksi mista on kyse. Ja tama vaati minulta paljon selvitystd, analysoin-

tia ja tietoperustaan tutustumista ennen kuin tama minulle selvisi.

SCANDICIN
TOIMINTA

HOTELLIN PUHELIN
ONLINE ASIAKAS- PALVE-

YMPARISTO TILAT LUT

Kuvio 3. Aanibrandin toimintaymparistd Scandicin nakokulmasta

SCANDICIN KAIKKI
TOIMINTA ASIAKAS TV RADIO

YMPARISTO TILAT

PUHELIN

ONLINE PALVE MESSUT
LUT

ASIAKAS
KOKOUK TAPAA TOIMIS-
SET MISET TO

Kuvio 4. Aanibrandin toimintaymparisto
5.1 Johtopdaattkset

Korvasi eivét ikina nuku, kuulet kaiken ddnen, mutta aivosi paattavat sen minka aanen
tiedostat. Aanen ihmeellinen ja monisavyinen maailma rikastuttavat elamaamme paivit-
tain. Miksi jatamme aanen johtamisen osittain yrityksen vastuulle ja osittain ei kenenkaan

vastuulle. Koko Scandicilla olemme todella tarkkoja visuaalisesta maailmastamme, jossa
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valitettavasti aanella ei ole yhta isoa roolia. Miltd Scandic kuulostaa, ja nyt ei puhuta vain

yksittdisestd ymparistostad vaan kokonaisuudesta.

Yrityksilla on kaikilla oma strategia mik& ohjaa brandin eri toimintoja. Sama koskee aa-
nibrandia ja taman kayttéa ja johtamista, jokaisella brandilla on oma nakoékulmansa, joka
sopii vain ja ainoastaan omalle brandille. Aanibrandi on uniikki asia, joka kertoo brandin

sydamestd ja sielusta ja naiden avulla kuluttaja samaistuu brandiin.

Ensimmainen suositukseni on katsoa havainnekuvaa (kuvio 3.) missa esitdn Scandicin
aanen toimintaymparistét 2018 ja toista havainnekuvaa (kuvio 4.) mista l16ytyy kaikki ne
toimintaymparistot missa aanté oikeasti tuotetaan. Jo taméan havainnekuvan avulla, saa-
daan selkeé ja oikea kuva @éanen ulottuvuuksista. Tassa pitaisi olla riittavaa tietoa selvittda
yksityiskohtaisempaa tietoa Scandicin aanesta. Tama havainnekuva yhdistettyné aa-

nibrandin ammattilaisen pitAmaan esitykseen luo varmasti mahdollisuuden selvittaa lisda.

Kuten olen opinnaytetydsséani monesti viitannut, Scandicilla on hyvin suppea kasitys niista
kaikista ymparistdista, missa brandidanté tuotetaan. Tata tukee vahvasti puhelinhaastatte-
lu Robert Wilhelmssonin kanssa ja omat havainnoinnin ja keskustelut. Scandicilla &&-
nibréndi koostuu sattumanvaraiseen markkinointimusiikin valintaan, taustamusiikki hotel-

leissa ja puhelinpalveluiden palveludéni ja jonotusmusiikki.

Kuten kuvio 4. kertoo, Scandicin aanibrandin eri elementteja on todella paljon ja kaikkia
naita ei ole vield edes hyddynnetty jos verrataan kuvio 3. Tarkeaa on tiedostaa tama ja
aloittaa selvittamaan minkalainen brandiaani Scandicilla on. Tietenkin, kun kyseessa on
iso ketju, muutokset ovat hitaita ja vaativat aikaa. Mutta oikeastaan emme tieddkaan, mita

kaikkea ruotsin Scandicin pdékonttorissa on suunnitteilla vuodelle 2019.

On tarkeé&a tietaa miltéd Scandic kuulostaa. Tama selvida helposti kerdamalla tietoa kai-
kesta aanesta mita tuotamme nyt ja mitd olemme tuottaneet ja missé tuotamme. Sitten
analysoimme sita, miten tdma aani asettuu arvoihimme. Taman jalkeen suosittelen, etta
tekisimme tdman saman muutamalle kilpailijallemme. N&in ndkisimme ensisijaisesti mah-
dollisuuden kuulostaa vahvemmalta kuin kilpailjamme ja ennen kaikkea erottautua mas-
sasta. Tamahan on kuitenkin aina se tavoite mihin yritykset pyrkivat. T&ma on nimeltéan
analysointiprosessi ja tdma on osa tuottavan danen synnytysprosessia (Domnick
13.12.2018.)

Yrityksen ei tarvitse itse tietda mista pitdisi aloittaa. Yritys ei ole alan ammattilainen, kun

kyseessa on aani, tietenkin kaytdmme alan daniasiantuntijaa.
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Tarkedaksi kehitysehdotukseksi koen sen missé roolissa dani kokonaisuudessaan voisi olla
koko Scandicilla.

Kun tyontekija palkataan Scandicille, joutuu hén lukemaan erilaisia manuaaleja yrityksen
oman oppimiskananvan FUSE:n kautta. Siella on kohta missa kerrotaan koko Scandicin
aanesta. Lukemisen jalkeen, ei tydntekijalla ole oikeastaan mitddn muuta tietoa Scandicin
aanesta kuin se, mita tyontekija kuulee.

Koko Scandicilla on manuaali musiikille, tdmé&n nimi on Music — concept manual joka on
paivitetty vuonna 2016. Manuaalissa kaydaan lapi musiikin konseptin tavoitteita ja missa
eri kanavien musiikkia soitetaan. Siind puhutaan my6s aanen voimakkuudesta. Tietdmyk-
seni mukaan, hotellien eri paallikot vastaavat siita, ettd prosessi hoituu manuaalin mukai-
sesti.

Miten tdma oikeasti hoituu, kuten kerroin, hotellin tydntekijat saavat itse paattaa soittavat-
ko he musiikkia vai ei. On vaarallista antaa henkilokunnan paattda milloin musiikkia soite-
taan, ja soiko oikea radiokanava oikeassa paikassa, tdma ohje pitaisi mielestani poistaa
heti. Markkinointikampanjoista eivat paata hotellin henkildkunta, vaan alan ammattilaiset,
miksi niinkin téarke& asia on jatetty sattumanvaraan. Jos hotellissa soitettavasta musiikista
ei operatiivisessa eika strategiassa puhuta ja painoteta sen tarkeytta, voi kayda niin, etta
kun yévuoro halutessaan sulkee musiikin pois, ei seuraava vuoro kiinnita tahan mitaan

huomiota ja hotellin eri tilat voivat olla, vaikka koko paivan ilman musiikkia.

Taustamusiikin tehtava ei ole soittaa tydntekijan lempimusiikkia, mutta tarkeaa on kuiten-
kin muistaa, etta sen tavoite on luoda hyva ja kiva ilmapiiri tyontekijoéille, ei pilata sita. Ho-
telleissa soitettavan aanen rooli pitaisi olla mukana joka paivaisessa operatiivisessa toi-
minnassa. Siita pitda puhua ja siihen pitaa kiinnittda huomiota. Vahva suositukseni on ke-
hittdd uudenlainen koulutus koko henkildkunnalle, jonka tulee pitamaan oikea ihminen ei-
k& niinkaan tietokoneen kautta luettava materiaali. Tama on pakollinen kaikille tydntekijoil-
le; uusille ja vanhoille, kaikilta osastoilta. Koulutusta tukee aina arvoihin tukeutuva koulu-
tusmateriaali. Liséksi hotellin paallikéille ja tai vuorop&allikdille tehd&n jokapaivainen tar-
kastus-lista, mitd noudattamalla, hotellin &4ani ei ole jatetty sattumanvaraan tai yhden ihmi-

sen paatettavaksi.

Tarkeaa on muistaa, ettéa Scandic on hotelliketju ja meilta ei 16ydy riittavad ammattitaitoa
luoda yhtenéinen brandiaani. Riittaa vain se, etta alamme puhua &&nesta ja haluamme

brandimme vahvistavan asemaansa ja erottautua vahvasti muista kilpailijoistamme. On-
neksi suomessa on useita aanibrandin asiantuntijoita, joiden ammattitaitoa voimme hyo-

dyntaa. Miltd Scandic kuulostaa vuonna 2019. En malta odottaa.
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5.2 Pohdinta, johtopaatdkset

Opinnaytety® kokonaisuudessaan on ollut pitka ja vaikea prosessi. Aloitin opinndytetyon
suunnittelun jo vuonna 2016 syksylla, mutta tydnvaihdos vaikutti prosessiin niin paljon,
ettd aloitin opinnaytetyon teon vasta joulukuussa 2017. Tana aikana, mietin aihetta, nako-
kulmaa ja mita arvoa se toisi. Ennen kaikkea halusin oppia uutta ja haastaa itseéani, help-
poa olisi ollut tehda taustamusiikista opinnaytetyd. Onneksi en tata tehnyt, vaan kaivoin
syvemmalle ja I6ysin sen mita etsin. Itse aiheeseen oli helppo tutustua ja syventya, koska
olen ollut musiikin kanssa pitkéén tekemisesséa ja se on aina ollut minulle erittain tarkea
elementti. Ensimmaiset vahvat muistoni kaikki liittyvét tiettyyn kappaleeseen tai &éneen,

jota halusin hyddyntaéa tata koulun opinnaytetyossa.

Vaikka rajasin opinnaytetyoni tarkasti, kyseenalaistin tata prosessin aikana lukuisia kerto-
ja. Vasta sen jalkeen, kun olin tehnyt tutkimukseni, ymmarsin kokonaisuudessaan tyon

tavoitteen ja miten tdman rajaisin. Se on totta, kun sanotaan, ettd vaikka sinulla ei proses-
sin alussa olisi selvaa kuvaa, tulee se tarkentumaan prosessin aikana. Ainakin n&in minul-

le sanottiin, ja tdssa oltiin oikeassa.

Ensimmaisena kirjoitin tietoperustan, tdma oli vaikea osuus, koska kirjoitustyylini ei ole
niinkaan tieteellinen vaan enemmankin kertova ja runsas. Kun tdma oli ohi, sain itsevar-
muutta kirjoituksen suhteen ja ymmarryksen siitd, ettéd joka paiva kannattaa kirjoittaa aina
vahan, kirjoita lahteet aina heti ja kirjoittamasi sisalto ei ole aina hyvaa, mutta tarkeinta
kuitenkin on muistaa, etta prosessi etenee. Ole armollinen, koska valmistuminen on lahel-
|& ja se on se tarkein asia mik& kannattaa muistaa. Tarkead on myds muistaa ottaa aikaa
opinnaytetyon kirjoittamiseen. Kun kirjoitin opinnaytetyota, kavin myos toissa paivittain ja

hoidin perhetténi. Otin toista viikon kirjoituslomaa, ilman tata, olisi prosessi ollut hitaampi.

Kokonaisuudessaan prosessi on opettavainen ja itseanalysointi aina tarpeen. Jos jotain
tekisin toisin, antaisin enemman aikaa koko prosessille. Taméa kuusi kuukautta mita pro-
sessiin meni oli erittéin hetkinen ajankohta. Kenties se mik& minua motivoi eniten, oli saa-

da prosessi paatokseen, joka kuitenkin oli ollut vireilla jo melkein 2 vuotta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Esitteletko itsesi ja miké on roolisi

Mitd on &énibrandi ja sen elementit

Miksi aanibrandia on niin vahan hyddynnetty
Mitd se vaatii yritykselta

Millainen on tulevaisuuden &ani

Miten hotellit voivat hyddynt&aa tata teknologiaa
Onko tyontekija osa aanibrandia

Miksi puhelinpalveluita on niin vahan tutkittu

© N o g bk w0 NPRE

Eiko tata mielleta aanibrandin elementiksi

=
o

. Riittaako mielestési se, etté koko Scandicilla on vain 2 radiokanavaa; Casual ja
Bar

11. Kuinka kauan kestaa, etta asiakas osaa yhdistaa tietyn jinglen tai &anen yritykseen

12. Onko se &énibrandin tavoite

13. Aanibrandayksen prosessit, onko kaava aina sama: analysointi, suunnittelu, tuo-

tanto ja Audio Brand Book
14. Kuka johtaa yrityksen aanta
15. Pitddko aanta kehittaé joka vuosi

16. Miten yrityksen aanta mitataan
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Liite 2. Puhelinhaastattelu Robert Wilhelmsson / Scandic Hotels

© © N o g bk~ w0 DN PRE

Mika on roolisi koko Scandicilla

Tiedatkd mitad danibrandi on

Kuka vastaa koko Scandicin aanesta

Kehitetd&dnkd koko Scandicilla &anen kayttoa

Onko Audio yhta tarkeassa asemassa kuin visuaalisen asema koko Scandicilla
Mink&lainen on Audion tulevaisuus koko Scandicilla

Onko ketjumme taustamusiikki arvojemme mukaista

Onko sita tutkittu

Miksi annamme henkilokunnalle vallan siitd, haluavatko he soittaa taustamusiikkia

vai ei

. Onko koko Scandicin aani yhtenéainen
11.
12.
13.
14.
15.

Miltd koko Scandicin henkilékunta kuulostaa

Onko koko Scandicin puhelinpalveluita kehitetty

Onko meilla Scandicin nimea kantavaa podcastikanavaa
Teemmeko mielestési hyvaa sisaltba

Erottaudummeko me mitenkaan aanen kaytén kanssa
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Liite 3. Havainnoinnin kysymykset

Soiko tilassa musiikki, kay lapi kaikki yleiset tilat
Onko &anenvoimakkuus mielestasi sopiva
Onko tiloissa paljon ihmisia ja liikennetta
Herattaakod musiikki sinussa tunnetta

Jos herattaa, mita

Sopiiko soitettava musiikki tilaan

Sopiiko soitettava musiikki brandiin

Reagoiko henkilokunta mielestasi soitettavaan musiikkiin

© © N o g bk~ w0 DN PRE

Reagoiko asiakkaat soitettavaan musiikkiin

[N
o

. Jos tilassa ei olisi musiikkia ollenkaan vaan hiljaisuutta, tukeeko se yrityksen arvo-
ja

11. Jos tilassa soisi esimerkiksi robotin kautta yksil6llinen &animaailma, toimisiko se

mielestasi paremmin

12. Huomaisiko asiakkaat taman paremmin
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