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1 JOHDANTO

Teknologian nopea kehitys on lisdnnyt ddnen hyddyntdmiseen soveltuvien viestintdvélineiden
madrdd ja samalla kaikkia niitd tilanteita, joissa kuluttajat ovat tekemisissd esimerkiksi
musiikin kanssa. Musiikki kykenee luomaan vahvoja mielikuvia ja huomiomme kiinnittyy
sithen vastentahtoisestikin, koska korvia ei voi sulkea kuten silmid. Musiikki ja &dni eri

muodoissaan ovatkin paljon kdytettyja tyokaluja markkinoinnissa.

Brindi voidaan lyhyesti médritelld tuotteen tai yrityksen aineettomaksi resurssiksi ja
lisdarvoksi, jonka kuluttajat siithen liittdvét. Bridndien rakentamisessa eli brinddyksessé
yritykset voivat tehdd huomattaviakin taloudellisia investointeja, jotta niiden markkinoima
tuote saisi osakseen esimerkiksi joitakin musiikkikappaleeseen tai sen esittdjddn
kohdistetuista mielikuvista (Eerola 2010, 330; Palghat 2009, 3; Bullerjahn 2006, 208).
Brandikokemuksien luomisessa erityisesti ddnellisid elementtejd hyodyntéva danibranddys on

maailmalla kasvava ala, johon Suomessa ollaan vasta herdamassa.

Tutkimukseni tarkoituksena on muodostaa kisitys siitd, milld tavoin musiikkia voidaan
hyodyntdd brindin rakentamisen elementtind ja mihin mekanismeihin tai malleihin musiikin
hyddyntdmisen brindin rakentamisessa on oletettu perustuvan. Kyseessd on teoreettinen
tutkimus, jonka toteutan kirjallisuuskatsauksena kokoamalla yksiin kansiin aiemman

adnibranddykseen ldheisesti liittyvén tutkimuksen.

Tutkimukseni  péddasiallisena  aineistona toimii muun muassa mainosmusiikkia,
kuluttajakdyttdytymistd ja &dénibrdnddystd kasittelevd tutkimuskirjallisuus musiikki- ja
kuluttajapsykologian sekd markkinoinnin aloilta. Erityisesti &dnibrinddyksen brittildisen
asiantuntijan Daniel M. Jacksonin kirja (2003) ja &dnimainonnan parissa pitkddn
tyoskennelleen Markus Lehdon opinndytetyo (2009) tuovat tutkimukseen mukaan myos alan
kiytannon tekijoiden nidkemyksid. Hyddynndn liséksi lehdissé julkaistuja alan toimijoiden
haastatteluja (Isokangas 2009; Lampinen 2005) ja yhden alan yrityksen verkkosivuja
(Soundslike Oy 2010).

Tutkimukseni aihepiiri on luonteeltaan hyvin laaja ja myds erityisen monitieteinen (ks. esim.

Kellaris 2008, 837-838). Se vaatii tietdmystd muun muassa taloustieteistd, sosiologiasta ja



psykologiasta sekd musiikkityyleisté ja -mausta (Eerola 2010, 328; North & Hargreaves 2006,
104). Harvat tutkimukset ovat kuitenkaan hyddyntdneet teorioita tai metodeita useammasta
kuin yhdesté néistd koulukunnista (North & Hargreaves 2006, 120). Néiden seikkojen vuoksi
tutkimukselleni ei ole olemassa yhtendistd teoriataustaa, vaan eri teoriamallit tdydentdvit
toisiaan. Kyseessd on liséksi soveltava ala, jota ei ole vahvasti tutkittu. Aiemmat tutkimukset
ovat lahestyneet aihetta kokeellisten tutkimusten kautta selvittdmélld esimerkiksi jonkin

psykologisen mekanismin vaikutusta mitattavaan tekijién.

Tutkimus etenee siten, ettd madrittelen aluksi tarkemmin tutkimuksen kannalta keskeiset
markkinoinnin  késitteet. Sen jidlkeen kdyn ensin ldpi aiempia tutkimuksia
markkinointiviestinndssd kéytettavistd musiikista, minkd jdlkeen siirryn késittelemééin
aanibrandaystd. Lopuksi kokoan aiempien tutkimusten pohjalta mallin danibrdnddysprosessin

toiminnasta.



2 MARKKINOINTITEOREETTINEN TAUSTA

2.1 Brindi

”Kun nykydén puhutaan markkinoinnista tai eri markkinointikeinoista, ei voida olla puhumatta myos
brandeista” (Vuokko 2003, 101).

Briandin kdyttd késitteend on yleistynyt valtavasti eri aloilla. Tutkimuksessani tarkoitan
brindilld yritysmaailman briandeja erotuksena esimerkiksi henkilobrandeistd. Yksinkertaisesti
esitettynd brandi on nimi, tunnus, symboli, design tai niiden yhdistelmd. Sen avulla voidaan
tunnistaa tietyn markkinoijan tuotteet tai palvelut ja erottaa ne kilpailijoista. (Vuokko 2003,

119-120.)

Bréndilistausten kirjessd ovat tuotemerkit, kuten IBM, Microsoft, Coca-Cola, McDonald’s ja
Disney (Jackson 2003, 88; Karjaluoto 2010, 11). Niilld kaikilla on selked brandisanoma, joka
on usein mahdollista esittdd hyvin ytimekkddssd muodossa. Kyseiset briandit luovat liséksi

nopeasti mielikuvia. (Karjaluoto 2010, 11-12.)

Merkittiva ero pelkédn juridisen tuotemerkin ja brindin vélilld onkin juuri mielikuvien avulla
luotava lisdarvo, johon kuluttajat suhtautuvat tunnepitoisesti (Vuokko 2003, 120). Marc Gobé
(2001, Soinin 2007, 4-5 mukaan) on esittdnyt, ettd brandin rakentamisessa ei ole ensisijaisesti
kyse markkinaosuuden tavoittelusta, vaan osuudesta kuluttajien tunteissa ja mielissa.
Mielikuvien luominen korostuu bréanditydssd varsinkin sellaisten tuotteiden kohdalla, jotka

ovat kdyttdarvoltaan hyvin samanlaisia, kuten esimerkiksi colajuomat (Klein 2008, 5).

Bréandi voi rakentua tuotteen tai palvelun lisdksi myds koko yritykselle. Yritysmielikuvien
yhteydessd kéytetddn bridndin ohella kuitenkin my0s muita kilpailevia kisitteitd (ks. esim.
Vuokko 2003, 119). Kéytin tdssd tutkimuksessa selkeyden vuoksi briandid seki tuotteiden ja
palveluiden ettd yritysten yhteydessa.



2.2 Markkinointiviestinnan vaikutukset ja suhde brindin rakentamiseen

Markkinointiviestintd voidaan madritelld monella eri tavalla. Se on yrityksen ulkoisiin
sidosryhmiin ~ kohdistuvaa  viestintdd ja  yksi  markkinoinnin  kilpailukeinoista.
Markkinointiviestinndn muotoja ovat muun muassa mainonta, myynninedistiminen,

sponsorointi, suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntity6. (Ks. esim. Karjaluoto 2010.)

Markkinointiviestinndn tarkoituksena on vilillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntda tai
kysyntddn myonteisesti vaikuttavia ilmioitd (Karjaluoto 2010, 11; Vuokko 2003, 17).
Karjaluoto (2010, 6) nimedd markkinointiviestinnén olevan markkinoinnin kilpailukeinoista
tarkein yrityksen myynnin vauhdittaja ja markkinaosuuden kasvattaja. Suoremman kysynnén
lisidmisen ohella markkinointiviestinndssd on monesti kyse my0s brindimielikuvaan
vaikuttamisesta markkinointiviestinndn keinoin, jolloin voidaan puhua tdsméllisemmin
brandiviestinnéstd. Sen tehtdvd on sekd rakentaa brdndimielikuvaa kuluttajien pddhén ettd
ylldpitad sitd. (Vuokko 2003, 128-130.) Tallaisten epdsuorien vaikutustenkin perimmaéisend

tavoitteena on kuitenkin aina lisdtd myyntid (Karjaluoto 2010, 21).

Markkinointiviestinndn keinot, joilla vastaanottajaan voidaan vaikuttaa, ovat joko
rationaalisia eli jdrkiperdisid tai emotionaalisia eli tunteellisia (Karjaluoto 2010, 42).
Markkinointiviestinndn vaikutukset puolestaan voidaan jakaa kolmeen tasoon: kognitiivisiin
(tieto), affektiivisiin (tunne) ja konatiivisiin (kdyttdytyminen) vaikutuksiin. Kognitiivisilla
vaikutuksilla tarkoitetaan tietoisuutta ja tunnettuutta, esimerkiksi tuoteinformaation
vélittdmistd. Affektiiviset vaikutukset liittyvédt mielipiteisiin, asenteisiin tai preferensseihin.
Konatiivisilla vaikutuksilla taas tarkoitetaan nékyvia kuluttajakiyttdytymisvaikutuksia, jothin
muun muassa tuotteen ostaminen lukeutuu. (Karjaluoto 2010, 28; Vuokko 2003, 37; Martti
1998, 18.) Vuokko (2003, 121) pitdd tirkednd brindin vahvuutta sekd kognitiivisella ettd
affektiivisella tasolla ja korostaa, ettd “’[e]tenkin affektiivisella tasolla sen tulee olla vahvempi

kuin kilpailijansa”.

Edelld mainittuja markkinointiviestinnén vaikutuksia on perinteisesti kuvattu kolmitasoisen
hierarkian kautta ldhtien tiedollisesta vaikuttamisesta ja pédttyen kéayttdytymiseen
vaikuttamiseen. Néiden hierarkiamallien mukaan kaikissa tilanteissa vaaditaan siis alempien

hierarkiatasojen lapikdyntid ennen kuin ylemman hierarkiatason vaikutus voi syntyd. Nykyéaén



tdllaista vaikutusajattelua on kritisoitu ja on jopa esitetty, ettd markkinointiviestintd vaikuttaa
harvoin hierarkkisesti vastaanottajaan. (Karjaluoto 2010, 28-31; ks. myds Vuokko 2003, 50—
51.)

Brindi-imago (brand image) on kuluttajan mielessd muodostuva kuva tuotteesta, palvelusta
tai yrityksestd. Se muodostuu kokemuksista, tiedoista, arvoista ja asenteista, joita kuluttajalla
on brindistd. (Vuokko 2003, 103.) Mainonta on markkinointiviestinndn keinoista tirkein
tavoiteltaessa suurien kohderyhmien huomiota ja brindi-imagon rakentamista (Karjaluoto
2010, 49). Vuokon (2003, 193) mukaan mainonta tarkoittaa “maksettua, samanaikaisesti
suurelle kohderyhmélle suunnattua persoonatonta viestintdd, jota mainonnan maksajaksi
tunnistettava organisaatio vélittdd erilaisten joukkoviestinten tai muiden kanavien

vilitykselld”.

Vakratsasin ja Amblerin (1999, 26) esittiméssd mainonnan toimivuuden tutkimista
koskevassa viitekehyksessd (kuva 1) mainoksen on ldpdistdva yksilolliset filtterit ennen kuin
mainonnan vastaanottaja reagoi mainosviestiin. Filtterit liittyvit muun muassa mainonnan
vastaanottajan motivaatioon ja mahdollisuuksiin prosessoida mainosinformaatiota.
Suodatukseen vaikuttavat myds asenteet mainosta kohtaan. Mallin mukaan mainonnan
vastaanottaja  késittelee  mainosviestin  tiedollisesti  (kognitiivisesti),  tunteellisesti
(affektiivisesti) ja kokemuksen kautta. Malli esittdd, ettd mainonnalla on oltava jotain
mentaalista (tietoisuus, muisti, asenne) vaikutusta mainonnan vastaanottajaan, jotta se voi
vaikuttaa kayttdytymiseen. Mainonnan vastaanottajan kognitiiviset ja affektiiviset reaktiot
ovat mallissa mainonnan kaksi padasiallista vilitason vaikutusta. Tavallisesti tuotteita
kulutettaessa kuluttajalla on lisdksi valmiiksi tietoisia tai tiedostamattomia kokemuksia
tuotteiden ostosta ja kdytostd. Kokemus on merkittdva tekiji erityisesti paivittdistavaroiden
kaltaisten usein ostettavien tuotteiden kohdalla ja se on mallin kolmas vilitason

perusvaikutus.



Mainonnan syotto (input)
Viestin sisdltd, mediasuunnitelma, toisto

Filtterit
Motivaatio, kiinnostus/mahdollisuus
prosessoida viesti, asenne

Mainonnan vastaanottaja

Kognitio Tunne Kokemus

Kiyttaytyminen
Valinta, kulutus, kaytto, uskollisuus,
tapaan perustuva ostaminen jne.

KUVA 1. Mainonnan toimivuuden viitekehys (Vakratsas ja Ambler 1999, Karjaluodon 2010, 31
mukaan).

Kohdeyleisojen pirstaloituessa perinteiset mediat eivét riitd endd yksistddn tavoittamaan
kaikkia kohderyhmid. Mainosmaailmassa on jo pidemmén aikaa ollut kdynnissd murros, joka
liittyy internetin ja erityisesti sosiaalisen median kdyttoon markkinointiviestintdvalineend.
Puhutaankin digitaalisesta markkinointiviestinnastd (digital marketing communications), jolle
el vield 10ydy yhtd yksittdistd médritelmad (ks. esim. Karjaluoto 2010, 13).
Markkinointiviestinndn murros nidkyy myds brindin rakentamisessa. Teknologia on tuonut
brandimarkkinointiin sellaiset rdétéloitdvat, paremmin kohdennettavat ja vuorovaikutteiset

mahdollisuudet, joita ei ole aiemmin osattu kuvitella (Allen, Fournier & Miller 2008, 782).

Tdhdn mennessd olen médritellyt markkinoinnin peruskésitteitd ja vaikutusmalleja.
Seuraavaksi luon katsauksen markkinointiviestinndssd aiemmin kdytettyyn musiikkiin ja sen

vaikutuksiin.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNALLISEN MUSIHKIN TUTKIMUKSESTA

North & Hargreaves (2006) ovat jaotelleet tutkimukset kaupallisten kohtaamisympéristojen
musiikin vaikutuksista kuluttajiin kahteen teoreettiseen ldhestymistapaan: psykobiologiseen ja
tuotesidonnaisen tiedon aktivointiin liittyvddn. Psykobiologisessa ldhestymistavassa
tutkimuksen painopiste on ollut selvittdd julkisissa tiloissa soitetun taustamusiikin vaikutusta
tiedon aktivointi taas liittyy kuluttamiseen kytkeytyvien vaikutusten lisdksi myds tv-

mainonnassa kdytettivan musiikin vaikutuksiin.

Vaikka brindi voi olla myos jidlleenmyyjd ja julkisten tilojen taustamusiikki voidaan
madritelld osaksi markkinointiviestintdd (ks. esim. Jddtmaa 2007), psykobiologiset ja
taustamusiikkia koskevat tutkimukset, jotka tarkastelevat musiikin suorempia vaikutuksia

kulutuskiyttaytymiseen, jaavit timén tutkimukseni rajaaman alueen ulkopuolelle.

Martti (1998, 169-170) on jakanut mainosmusiikin tutkimusperinteen markkinoinnin
diskurssiin ja kriittiseen diskurssiin. Nédistd markkinoinnin diskurssi pyrkii kvantitatiivisin
menetelmin selvittdimaan, kuinka musiikilla voidaan parhaiten tehostaa mainontaa. Kriittinen
diskurssi puolestaan valottaa laadullisin menetelmin niitd lainalaisuuksia, joilla kuluttajien
kiyttdytymistd  pyritddn  manipuloimaan. Martti (1998, 203) my0s nimeda
mainoselokuvamusiikin yhdeksi tehtdviksi olla osana brindin luomista. Tédmi tehtdvi

koostuu brindin dédnellisend symbolina olemisesta ja brandimielikuvien vahvistamisesta.

Vaikka tutkimuksissa on osoitettu musiikin tirked asema markkinoinnissa, on tutkimus
harvoin kohdistunut musiikin vaikutusten selvittimiseen. Tdhdn mennessd esitetyt
paiselitykset ovat perustuneet kolmeen avainkésitteeseen: klassiseen ehdollistamiseen,
Elaboration likelihood -malliin ja viimeisimpidnd ddnibrdnddykseen. (North & Hargreaves

2008, 257.)
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3.1 Klassinen ehdollistaminen

Klassisen ehdollistamisen tavoite on luoda ehdollistettu reaktio eli toisin sanoen saada
ehdollistettu drsyke tuottamaan saman reaktion kuin ehdollistamaton drsyke (Bullerjahn 2006,
227). Erityisesti mainonnassa musiikin on oletettu voivan toimia klassisen ehdollistamisen
teorian mukaisena ehdollistamattomana drsykkeend siten, ettd kuluttajat oppivat assosioimaan

musiikin herdttimaét tunteet mainostettavaan tuotteeseen (Kellaris 2008, 841).

Kuva 2 esittdd mallia, jolla musiikki voi mainoksissa ehdollistaa mieltymyksid bréndiin.
Ehdollistamaton drsyke on jotain, mikd on itsessdén palkitsevaa. Musiikki kdsitetddn mallissa
ehdollistamattomaksi drsykkeeksi, vaikka sen itsessddn palkitsevat ominaisuudet syntyviét
oppimisprosessin kautta osana musiikillista sosiaalistumista. Ehdollistamaton é&rsyke
tavallisesti johtaa ehdollistamattomaan reaktioon, kuten tdssd tapauksessa mielenkiinnon
stimulointiin. Brandi on ehdollistettu drsyke, silld se on jotain, mistd on opittava pitdmédn. Se
ei ole itsessddn palkitsevaa, kuten ehdollistamaton &rsyke. Toistuva musiikin ja brdndin
yhteenliittdiminen voi johtaa ehdollistettuun reaktioon eli positiiviseksi assosioituvasta
tuotteesta pitdmiseen. Sen jdlkeen brdndikohtaamisen pitdisi johtaa bridndin haluamiseen,

mika puolestaan voi johtaa ostoon. (Bullerjahn 2006, 227.)

Palkitseva Haluttava
® Neutraali musiikki ® brindi
brindi (ehdollistamaton (ehdollistettu
® arsyke) ® arsyke)
Positiivinen Ostaminen
tunnevaste (ehdollistettu
(ehdollistamaton reaktio)
reaktio)

KUVA 2. Klassinen ehdollistaminen mainosmusiikilla (Bullerjahn 2006, 227).

Ehdollistumisen on kuitenkin todettu tapahtuvan epiluotettavasti ja vain tietyissi olosuhteissa
(Kellaris 2008, 841). Ehdollistava ldhestymistapa ei siis ole riittdnyt kokonaan selittiméddn

musiikin vaikutuksia.
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3.2 Elaboration likelihood model

Sosiaalipsykologien Pettyn ja Cacioppon kehittima Elaboration likelihood model (ELM) on
asenteiden ja suostuttelun kokeellisen tutkimuksen hallitseva ajatusmalli (Bullerjahn 2006,
212). ELM:ssa yhdistyy seké perinteisen vaikutushierarkkisen ldhestymistavan ajatuksia etté
yksilokohtaista brandiin sitoutumista koskevan tutkimuksen tuloksia (Vuokko 2003, 57;
Bullerjahn 2006, 207).

Kykyé ja halua Ei kykya ja/tai
ottaa vastaan ja halua ottaa vastaan
tulkita sanomia ja tulkita sanomia

Mitd
sanctaan

Mielipide

KUVA 3. Elaboration likelihood model (Vuokko 2003, 57).

ELM:n mukaan markkinointiviestinndn sanomien prosessointi riippuu viestinnin
vastaanottajan sitoutumisasteesta (Vuokko 2003, 57-58). ELM:n mukaan on olemassa kaksi
suostuttelureittid: suora ja perifeerinen (kuva 3). Suorassa suostuttelureitissd asenteet
muodostuvat kyseessd olevan kohteen, kuten tuotebridndin kannalta relevantin informaation
harkinnan kautta. Perifeerisessd reitissd asenteet muodostetaan ilman, ettd kohdetta ja sen
ominaisuuksia ajatellaan aktiivisesti. Sen sijaan asenteet muodostetaan jonkinlaisen
ehdollistumismekanismin kautta assosioimalla kohde esimerkiksi musiikkiin, joka kasitetddn

perifeeriseksi suostuttelukeinoksi. (North & Hargreaves 2008, 259.)
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Suoraa suostuttelureittid kdytetddn siis silloin, kun kuluttajalla on motivaatio, mahdollisuus ja
kyky kaisitelld tuoteinformaatiota (North & Hargreaves 2008, 259; Eerola 2010, 330).
Suostuttelu perifeerisen reitin kautta puolestaan soveltuu tilanteeseen, jossa kuluttajilla ei ole
motivaatiota, kykyd tai mahdollisuutta kasitelld brindid koskevaa informaatiota.
Ehdollistuminen saattaa olla ndissd tilanteissa merkittdvad, silld kuluttajien asenteiden
muodostumiseen vetoavat yksinkertaisemmat keinot. Niinpd myos pidetyn musiikin pitéisi
olla tirkedssa roolissa suostuttelussa silloin, kun esimerkiksi tv-mainoksen katsoja on haluton
tai kykenemétdn arvioimaan mainostettavaa briandid koskevia peittelemittomid kaupallisia

viestejd. (North & Hargreaves 2008, 259.)

Musiikin brédndille tuottama lisdarvo on myo0s riippuvainen musiikin sopivuudesta (musical
fit) eli siitd, missd madrin musiikki koetaan yhdenmukaiseksi mainostettavan brindin kanssa
(Bullerjahn 2006, 217). Tuotteen varsinaisiin ominaisuuksiin perustuvan suoran
suostuttelureitinkin kautta tuleva informaatio voi saada tukea musiikista, jos se on bréindille
miellettyyn tyyliin ja imagoon sopivaa. (Eerola 2010, 332.) Samoin radiomainoksesta
pidetddn enemmain ja sen sisdltd muistetaan paremmin, jos musiikki sopii hyvin brindin

imagoon (North & Hargreaves 2006, 114).
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4 AANIBRANDAYS

Edellisessd luvussa tein katsauksen markkinointiviestinndssd kédytetyn musiikin ja sen
vaikutusten aiemmasta tutkimuksesta. Seuraavaksi siirryn késittelemddn viimeisintad
avainkdsitettd, jolla voidaan selittdd musiikin hyddyntdmistd bridndin rakentamisen

elementtind, nimittiin ddnibrandaysta.

Kun briandiviestinndssd hyodynnetddn erityisesti musiikkia tai &dntd, voidaan puhua
4dnibrindiyksesti (audio branding, sonmic branding, sound branding). A#nibrindiys on
késitteend suhteellisen tuore. Alan suomalainen pioneeri, sdveltdjda Kim Kuusi muistelee
puhuneensa aiheesta Suomessa ensi kertaa noin kymmenen vuotta sitten (Lehto 2009, 4).
Aiemmin ddnibrinddys oli mainosmusiikkiin erikoistuneiden tuotantoyhtididen sivutoimintaa,
mutta nyt Suomessakin alalle on tullut yrityksid, jotka tarjoavat ddnibridndisuunnitteluun
liittyvid palveluja. Kokonaisvaltaista #dénibranddystd voisi verrata yrityksen visuaalisen
ilmeen suunnitteluun, jossa ei myoskdin ole kyse yksittdisistd logoista, vaan yrityksen koko
visuaalisen ilmeen suunnittelusta. Kyse ei siis ole vain mainosmusiikista, vaikka dénibranddys

sithen linkittyykin. (Isokangas 2009, 22.)

Bréndi-identiteetilld (brand/corporate identity) tarkoitetaan yrityksen kuvaa brandistddn eli
toisin sanoen sitd, mitd yritys haluaa brandin tarkoittavan. Identiteetti sisdltdd muun muassa
briandin persoonallisuuden, perusarvot, olettamukset ja ominaisuudet. (Vuokko 2003, 122—
123). Kun tarkastellaan brindin &ddnellistd ulottuvuutta markkinoijan silmin, voidaan puhua
briandin Aini-identiteetistd (brand/corporate auditory identity). Musiikin ja ddni-identiteetin
rakentaminen alkaa usein vasta, kun branddys on muilta osa-alueiltaan edennyt pitkélle (Lehto
2009, 35). Jackson (2003, 122—-123) kuvaa identiteettitasoa ddnibranddyksen syddmeksi ja
maidrittelee siind olevan kyse ennen kaikkea sellaisen &ddnibranddysjirjestelmén
rakentamisesta, joka pystyy luomaan bréndille erottuvia, muistettavia, joustavia ja rehellisid

tunnisteita.
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4.1 Adnibrindiyksen #inelliset elementit

Kolme &danibrinddyksessd kéytettdvdd ddnellistd peruselementtid ovat ihmisdédni (puhuttu ja
laulettu osa), musiikki (tonaalinen osa) ja #inimaisema (atonaalinen osa). A#nimaisemaan
kuuluvia efektejd ja ambienssiddnid ovat esimerkiksi luonnonddnet ja teolliset soinnit.
(Jackson 2003, 38-40; Steiner 2009, 31.) Musiikki jaetaan tilausmusiikkiin ja lisensoituun

musiikkiin.

4.1.1 Ainilogo

Adnilogo (audio logo, sonic logo, sound logo) on muutaman sekunnin mittainen brindin
akustinen symboli, jota kéytetddn usein yhdessd visuaalisen logon kanssa. Se on
ddnibranddyksen perustyokalu, joka voi koostua yhdestd tai useammasta &dénellisestd

peruselementistd. (Lehto 2009, 28-29; ks. my0s Palghat 2009.)

Martin (1998, 204) mukaan eri tutkijat ovat mdidiritelleet erilaisin késittein i1lmiotd, jossa
tuotteella on musiikillinen tai muu &édnellinen symbolinsa. Esimerkiksi mainosmusiikissa
keskeisen jinglen on maédritelty voivan olla my0s instrumentaalisesti esitetty soiva
tuotetunnus. Ainibrindiyksen idea niyttiisi kehittyneen nimenomaan jinglesti ja #4nilogosta,

jotka ovat olleet kdytdssd jo kauan aikaa (North & Hargreaves 2008, 264; Kellaris 2008, 849).

4.1.2 Lisensoitu musiikki

Lisensoidulla musiikilla tarkoitetaan aiemmin levytettyja kappaleita, joiden kaytostad
esimerkiksi mainoksissa sovitaan mdédrdajaksi kappaleiden oikeudenomistajien kanssa.
Tunnetun artistin tuotannon lisensoinnissa pyritddn siithen, ettd kuluttajat assosioivat brandiin
esimerkiksi joitakin kappaleen esittdjdin kohdistetuista mielikuvista (Eerola 2010, 330; Lehto
2009, 30). Muun muassa automainoksissa on johdonmukaisesti kdytetty lisensoitua musiikkia

(ks. esim. Klein 2008, 3).

Pitkén tdhtdimen brindinrakennuksen kannalta lisensoidun musiikin ongelmana voidaan pitda

sitd, ettd lisensoidulla kappaleilla on omat identiteettinsé ja lisdksi merkityksid, mitkd voivat
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muuttua ajan mittaan (Palghat 2009, 22). Esimerkiksi Beatlesin musiikki voi virittda
rakkauteen liittyvid ajatuksia lyriikoiden kautta, mutta myds siksi, ettd se kulttuurisesti

assosioituu 1960-luvun hippiliikkeeseen (North & Hargreaves 2006, 105-106).

Jackson (2003, 14-15) pitdd musiikin lisensointia mainoksiin vanhanaikaisena ja
lyhytndkoisend toimintamallina, jolla ei saada pitkdn aikavilin etuja brdndille. Lisensoitu
musiikki ei hdnen mukaansa ole mydskéddn kovin kustannustehokas vaihtoehto ja se tarjoaa
heikot mahdollisuudet yhtendisen brandiviestinnén toteuttamiselle esimerkiksi eri medioiden

vililla.

4.1.3 TilausmusiikKki

Tilausmusiikki késittdd kaikki ne musiikilliset elementit, jotka on yksinoikeudella luotu ja
tuotettu bréndille. Ndiden elementtien tulisi kuvastaa brdndiarvoja ja brindiominaisuuksia
niiden ddnellisissd ulottuvuuksissa. (Lehto 2009, 29-31.) Musiikillisia elementtejd sisdltdva

adnilogo on yksi esimerkki tilausmusiikista.

Lehto (2009, 31) mainitsee tilausmusiikin ja lisensoidun musiikin keskeisimmaksi
eroavuudeksi sen, ettd “varta vasten briandid kehittimadn luotu teoksen henkinen sisiltd on
yksinomaisesti brandin haltijan omaisuutta”. Lehdon mukaan tilausmusiikilla ei yleensd ole

nimettyd esittdjaa.

Adinimaisema (atonaalinen osa) \
.Brandl'n Briindin Kohtaamis-
imagoja | Adni- Musiikki (tonaalinen osa) > ympiristot
arvot identiteetti /

Thmisééni (puhuttu ja laulettu osa)

KUVA 4. Ainibrindiysprosessi (Steiner 2009, 31).
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4.2 Aidnibrindiyksen kohtaamisympiristot

Adnibrindiyksen nousu niyttiisi kiihtyneen samaan aikaan uuden median kasvun ja erilaisten
aanenkdyttomahdollisuuden sisdltdvien laitteiden yleistymisen kanssa. Lehdon (2009, 38)
mukaan &ddnibranddyksen kohtaamisympdristoilld tarkoitetaan “kaikkia medioita, tiloja,

tilanteita, teknisid laitteita ja sovelluksia joissa sidosryhmat tulevat danen kanssa tekemisiin”.

Monella bréindilld ei ole omaa kauppaa, jossa ne voisivat tdysin hyddyntdd esimerkiksi
danilogoaan ja ilmaista ddni-identiteettinsd.  Vihittdismyyntiymparistoissd  kaytetty
ddnimateriaali koostuu useimmiten musiikista, joka yleisesti heijastaa myymalin eikd tietyn
brandin identiteettid. Brandille rdétdloityd musiikkia sen sijaan voidaan kdyttdd muun muassa
kidnnykoissd, yritysten tilaisuuksissa, puhelinvaihteiden odotusdénend sekd tv- ja

radiomainoksissa (Lampinen 2005; Palghat 2009, 4).

Sdhkoisten medioiden maailmassa tv- ja radiomainosten asema markkinointiviestinnidn
kohtaamisympéristond on kuitenkin heikentynyt. IBM:n tekemédn tutkimuksen mukaan
kuluttajat ovat kylldstyneet niin sanottuun keskeytysmainontaan eli mainoskatkoihin tv- ja
radio-ohjelmissa. Perinteisen 30 sekunnin televisiomainoksen merkitys tulee vihenemédn
tulevaisuudessa. (Karjaluoto 2010, 99.) Lehun (2007, 31) mukaan perinteisen tv-mainonnan
uhkina ovat muun muassa jatkuvasti yleistyvd, ohjelmien mainossisdllon vélttdmisen
mahdollistava teknologia, kuten digitaaliset videotallentimet, ja lisddntynyt vertaisverkoissa

tapahtuva ohjelmien jakelu.

IBM:n tutkimuksen mukaan verkossa tapahtuva mainonta muuttuu myds enemmaéin
sosiaalisen median hyodyntdmisen suuntaan, missd kuluttajilla on enemméin valtaa sen
suhteen, miten he kisittelevit, jakavat ja kuluttavat sisdltojd ja niihin liittyvid mainosviesteja
(Karjaluoto 2010, 99). On myds odotettavissa, ettd mainosmusiikkia voidaan tulevaisuudessa
kayttdd yksiloidysti eri kuluttajille (Bullerjahn 2006, 232). Lehto (2009, 38) sanoo
tiedonsiirtonopeuden olevan suurin haaste internetin hyddyntédmiselle addnibrindayksen
kohtaamisympéristond, silld tiedonsiirtonopeus rajoittaa kéytettdvien dédnitiedostojen kokoa ja

vaikuttaa samalla heikentédvasti ddnimateriaalin tekniseen laatuun.
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Tucte- Puhatin-
Kokemukset Konesrin varteet
Eiokuvat Vastaajat
Sosiaalinen
madia

Rrvals & network

Kokasima
. ot Internet
& 4

Tieto- Hissit ja

Vaimennus-
Colieagues & network @ainonia Customers & network
Tv-
Lanseacas e Podcasut
Yiest- Lehdisto- IKE
e : SOUNDSL

matls Snniting roioiny

KUVA 5. Soundslike Oy:n nikemys ddnen kohtaamisymparistoistd (Soundslike Oy 2010).

4.3 Ainibrindiyksen miiritelmiit

Tdhdn mennessd ei ole vakiintunut kdyttoon mitdén yksiselitteistd dénibranddyksen
miiritelmédd, vaan méiiritelmét vaihtelevat vield muun muassa sen suhteen, miten laajasti
erilaiset dénet kisitetdén danibrdnddyksen piiriin. Yhteistd mairitelmille on kuitenkin se, ettd

ddnen hyddyntdminen on johdonmukaista ja suunnitelmallista.

North & Hargreaves (2008, 264-265) médrittelevit danibrinddyksen pyrkimykseksi kayttad
hyvin lyhyitd musiikkikatkelmia tai muita dénellisid merkkejé vilittdméan bridndin ydinarvoja
ja  edistimdin  bridndin  tunnistamista  erilaisissa  kuluttajien = ja  yritysten
kohtaamisympdristdissd, kuten mainoksissa, internet-sivuilla ja puhelinvaihteessa.
Maiiritelméssd ddnibrdnddys rajataan kdytdnnossd ainoastaan yritykselle luotavaan

adnibrandiin, joka médritellddn dénelliseksi vastineeksi visuaaliselle yrityslogolle. Northin &
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Hargreavesin méiéritelmd on ddnibrinddyksessd kdytettdvien dénellisten tydkalujen mddrdn

osalta yksi suppeimpia.

Northin & Hargreavesin (2008, 266) mukaan brindayksen késitettd on kuitenkin mahdollista
tulkita myds yleisemmin siséllyttden sithen ne tilanteet, joissa liiketoiminta assosioituu
tiettyithin  musiikkikappaleisiin, muusikoihin tai musiikkifestivaaleihin parantaakseen
yrityskuvaansa. Télloin my06s esimerkiksi lisensoitu musiikki voisi kuulua dénibranddyksen

tyokaluihin.

Palghatin (2009, 23) mukaan d4nibrinddys on dénen strategista kdyttod brindin autenttisen
adni-identiteetin luomiseksi. Tavanomainen dénen kdyttdminen brianddyksessd on sen sijaan
taktista. Adnellisten #rsykkeiden pitdisi hinen mukaansa toimia itsendisesti ja
ddnibranddyksen pitdisi pyrkid kdyttimaan sellaisia universaaleja ja tunnettuja ddnid, joiden
merkityksistd pddstddn yhteisymmarrykseen. Palghat (2009, 22-23; ks. myds Kellaris 2008,
838) esittdd lisdksi, ettd &ddnibrdnddyksessd ihmisddnen kéyttd pitdisi rajata ainoastaan
nonverbaalisiin ddniin, kuten jodlaukseen, hyrdilyyn ja viheltelyyn, koska monet musiikin

oletetut vaikutukset saattavat todellisuudessa johtua lyriikoiden sanallisesta sisallosta.

4.4 Adnibrindiys psykologian nikokulmasta

Northin & Hargreavesin (2008, 265) mukaan d4dnibrandéysti voi psykologisesta nakdkulmasta
luontuvimmin kuvata musiikin sopivuuden (musical fit) erikoistapaukseksi, jossa
mainonnassa ja muissa markkinoinnin muodoissa kdytetty musiikki pyrkii kohottamaan
tiettyjen brindin ominaisuuksien merkittivyyttd kuluttajien mielissd. Nayton musiikin
sopivuudesta voi Northin & Hargreavesin mukaan olettaa olevan sellaisenaan suoraan
relevanttia sen kannalta, voiko @dnibrinddys todella saavuttaa tavoitteensa. Nimenomaan
musiikin sopivuuden tutkimus on heiddn mukaansa osoittanut, ettd musiikki, joka vélittda
tiettyd viestid, voi saada kuluttajat tarkastelemaan siihen liittyvéa yritystd samalla tavoin. Jos
tdma prosessi toimii mainonnassa, voisi hyvilld syylld olettaa, ettd sen pitdisi toimia

erityisesti my0s ddnibrandiyksessa.
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Maiirdllinen, nimenomaan ddnibranddystd koskeva ndytté on vield rajallinen. Aiemmat
tutkimukset jinglen tehokkuudesta viittaavat kuitenkin sithen, ettd &énibranddyksen
kontekstissa laulettu musiikki on tehokas tapa edistdd yritystd koskevien lyhyiden ja
yksinkertaisten viestien muistamista ja mieleen palauttamista. (North & Hargreaves 2008,

265-266.)

Esimerkiksi mainosmusiikin tutkimukset ovat osoittaneet, ettd musiikki voi myods viedd
huomion ja siten alentaa tiedollisen resurssin saatavuutta (Kellaris 2008, 841). Palghatin
(2009, 23) mukaan ddnibranddys tukeutuu prosessointisujuvuusteoriaan (processing fluency)
hyodyntdmalld a4ntd itsessdén informaationa. Kyseinen &inellinen informaatio on usein
sanatonta ja ei-kielellistd. Sellaisenaan dinibrinddys saattaa olla erityisen hyddyllinen
monikulttuurisessa viestinndssd, kun sanallisten kielten rasitteena on kddnnostarve (Kellaris

2008, 849).

Rentfrowin ja Goslingin (2003 & 2006, Kellarisin 2008, 839—849 mukaan) tutkimukset tuovat
esiin kiinnostavan mahdollisuuden kéyttdd musiikkia vilittdméddn brédndiominaisuuksia ja
vedota mahdollisen kuluttajan ideaalimindén. Kyseisissd tutkimuksissa musiikillisten
mieltymysten on osoitettu toimivan keinona vilittdd tietoa itsestd ja muodostaa tarkkoja
kasityksid muista. Kellaris (2008, 839) ehdottaa, ettd tdlld voi olla merkitystd myos

aanibrandayksessa.

4.5 Adnibrindiysprosessin toiminnan kokoava viitekehys

Vuokko (2003, 57) toteaa, ettd tutkimus on “yleensd ennemminkin kumuloituvaa ja aiemman
paille rakentuvaa kuin vanhaa romuttavaa”. Yhdyn tdhén ajatukseen ja olen aiemman
tutkimuksen pohjalta koonnut mallin musiikkia ja muita dénellisid elementtejd hyodyntdvin
brindiviestinnidn toiminnasta (kuva 6). Kyseessd on ddnibrinddysprosessin eri vaiheiden
kuvaus, jossa ldhtokohtana on viestintdd ldhettdvin brédndin ydinarvot ja identiteetti, joihin
brindin koko #éni-identiteetti danellisine elementteineen perustuu. Nami kaksi tasoa eli
yleinen taso ja musiikkitaso yhdistyvét joko yksinomaan erilaisin dédnellisin elementein tai
yhdessd visuaalisten elementtien kanssa ilmaistavaksi bréndiviestinnidn syotteeksi, joka

kohdistuu vastaanottajaan dadnibrinddyksen eri kohtaamisympéristdissd. Kuluttajatasolla
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olevat yksilolliset suodattimet liittyvdt brindiviestinndn vastaanottajan motivaatioon,
kiinnostukseen ja kykyyn huomata ja késitelld dénellinen brandiviestintd. Vastaanottaja eli
kuluttaja, jolle brindiviestintd on kohdistettu, késittelee briandiviestintdd tiedollisesti,
tunteellisesti ja aiempien brandikokemusten kautta. Koska briandiviestintd vaikuttaa
epésuorasti kdyttdytymiseen, mahdolliset vaikutukset liittyvit brindi-imagon rakentumiseen
tai vahvistumiseen, mikd puolestaan voi johtaa kulutuskdyttdytymiseen ja esimerkiksi

brandiuskollisuuteen.

Brindin arvot ja identiteetti yleinen taso

Brindin dédni-identiteetti

" } — musiikkitaso
Adnelliset peruselementit ja tyokalut
Adinellinen tai audiovisuaalinen
brindiviestinniin syotto yhdistetty taso
Kohtaamisympéristot
Suodattimet )

Esim. motivaatio,
mahdollisuus prosessoida viesti

Brindiviestinnin vastaanottaja

> kuluttajataso

Tieto Tunne Kokemus

Brindi-imagon
rakentuminen/vahvistuminen

J

KUVA 6. Esitetty dénibrandaysprosessin toiminnan kokoava viitekehys.
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5 PAATANTO

Olen tutkimuksessa pyrkinyt selvittimididn musiikin hydodyntdmistd brindin rakentamisessa
erityisesti #4nibrindiyksen kontekstissa. A#nibrindiyksessi on pohjimmiltaan kyse
ddnellisten elementtien toimimisesta brdndin ddnellisind symboleina ja brindi-imagon
vahvistajina. Siind tavoitellaan my0s musiikin nonverbaalin viestintdkyvyn hyodyntdmista.
Aiemmat mainosmusiikin tutkimuksesta saadut tulokset antavat aihetta olettaa, ettd musiikilla
on briandin rakentamisen kannalta myonteisid vaikutuksia, jotka pohjautuvat klassiseen
ehdollistamiseen ja  Elaboration likelihood -malliin. Maéédrdllinen, nimenomaan
ddnibranddyksen toimivuutta koskeva néyttd on kuitenkin vield rajallinen. Sen vuoksi

athepiiriin liittyvit késitteetkdédn eivit ole vield vakiintuneet.

Tutkimus toi kuitenkin esille sen, ettd pelkdstddn mainosmusiikkiin keskittyvd tutkimus ei
riitd endd kuvaamaan kaikkia niitd kohtaamisympéristdjd, joissa musiikkia voidaan nykyédn
hyodyntdd branddyksessd. Kuten tutkijat toisensa jdlkeen ovat aiemmin todenneet, musiikin
tutkimus markkinoinnissa on aihepiirind tavattoman laaja (ks. esim. Kellaris 2008, 838). Silti
musiikki on lopulta vain yksi vaikutuksia tuottava markkinointielementti muiden joukossa.
Bullerjahnin (2006, 231-232) mukaan mainosmusiikin vaikutusten kohdalla musiikin
tehokkuutta on ollut vaikea mitata ja todistaa, silld brandin taloudelliseen menestykseen
vaikuttavia tekijoitd on hankala eritelli. Tdmédn voi olettaa mutkistavan myo0s

adnibranddyksen todellisten vaikutusten tutkimista.

Kokeellisten tutkimusten tarkoituksena on pyrkid yleistettdviin tuloksiin. Niinpd valtaosa
aiemmista tutkimuksista on pitdnyt kuluttajia yhtendisend massana, jolloin yksildlliset erot
kuluttajien vililld ovat jddneet tdhdn asti vahélle huomiolle. Kuluttajien persoonallisuuden ja
musiikkimaun huomioiminen #inibrindiyksessid ja niiden suhde &dinibrinddyselementtien
tehokkuuteen on yksi esimerkki néistdi mahdollisista yksilollisistd tekijoistd. Toivon

tutkimukseni viitoittavan tietéd tuleville alan jatkotutkimuksille.
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