AUDIO BRANDING PAHKINANKUORESSA

Brandin &ani-identiteetti, audiostrategia tai ddnibrandi on korville sama asia kuin visuaalinen
identiteetti siimille. Se kertoo, mistd brandistd on kyse, herdttdd haluttuja mielikuvia bréandistd
ja auttaa meitd muistamaan brdandin ja sen fuotteet paremmin. Yhdessd visuaalisen
identiteetin kanssa esitettyn@, déni voi jopa 12-kertaistaa kerrotun asian vaikutuksen.

Useimmiten brandin éani-identiteetin kohtaa markkinointiviestinnén eri muodoissa

(esim. &anilogot, brandimusiikit, voice overit), mutta iso osa dani-identiteettid ovat

my®s esimerkiksi liiketilojen, puhelinpalveluiden, tapahtumien, podcastien tai
mobiilisovellusten aéni. On siis tarkedd tunnistaa, missé kaikkialla brandi kuuluu ja kayttad
adntd johdonmukaisesti Iapi kaikkien asiakaskohtaamisten — aivan kuten kdyt&dmme
visuaalisia elementteja.

Onnistunut brandiaani

Brandin ddnellinen identiteetti on onnistunut silloin, kun se téytt&a sille osoitetut odotukset ja
sité kdytet&an johdonmukaisesti. Adnelle asetetut odotukset ja tavoitteet voivat vaihdella.

Usein silld halutaan kasvattaa mainonnan huomioarvoa, parantaa brandin muistettavuutta
(top of mind) tai funnistettavuutta ja saada sitoutuneempia asiakkaita. Joskus

halutaan vaikuttaa maksuhalukkuuteen, vahvistaa tai ylldpitad tiettyd brandimielikuvaa tai
kasvattaa asiakkaiden keskiostoja. Kaikki n&dmd& ovat mahdollisia silloin, kun tiedet&dan, mitéa
adnelld halutaan saada aikaan.

Kaiken keskidss& on kuitenkin oman &dnen pitkdaikainen kayttd. Adni-identiteetti ei voi olla
toimiva, jos sitd muutetaan kampanjoittain tai edes parin vuoden vdalein. Vahvimmat aéani-
identiteetit ovat verrannollisia viiniin — ne paranevat ja vahvistuvat ajan saatossa.
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ONNISTUNEEN BRANDIAANEN KIVIJALAT

1. Brandin arvomaailma

Adnen tarkein tehtévé on viestid, millainen bréndi sen takana on. Siksi on
hyv& varmistaa jo tekovaiheessa esimerkiksi musiikin mielikuvatutkimuksella,
ettd brandille sévelletty materiaali viestii br&ndin arvoista tehokkaasti myds
suuren yleisdn mielesta.

2. Tavoitteet

Toinen tarked seikka on tiedostaa, mité brandin &danelld halutaan saada
aikaan. Vain talldin tekijéd osaa huomioida oikeat asiat ja kayttdd omaa
tyékalupakkiaan oikein.

3. Kohtaamispisteet

On tarkedd tiedostaa, missd kaikkialla brandin aantd tullaan
hyddyntdmdadn ja muokata aani sopivaksi kuhunkin asiakaskohtaamiseen.
Yrityksen 30 sekunnin jingled ei kannata esimerkiksi soittaa myymal&ssa
repeatilla, vaan myymaladn on syytd rakentaa dédnimaailma, joka tukee
jinglenkin luomaa bré&ndimielikuvaa.

4. Kohderyhmat

Kun musiikki ja sité kayttava bréandiistuvat luonnostaan hyvin yhteen,
kuluttajatkin hyvaksyvat musiikin sellaisenaan osaksi bréandid, vaikka se olisi
jotain muuta kuin mitd heiddn oma musiikkimakunsa edustaa.
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KUN KUULET, NAET

Kuuleminen on tosiasiassa ndkemistd. Adnet luovat meiddn
aivoissamme visuaalisia kuvia ja ennen kaikkea mielikuvia. Simppeli
esimerkki t&std on 16ylyveden sihahdus kiukaalla. Jokainen meista piirtad
mielessddn kuvan saunasta kuullessaan &dénen - ja jokaisen kuva on
erilainen.

Jo yksi aani herattaa henkilokohtaiset mielikuvat

Tassa piileekin audion yksi suurin voima. Yhdelld aanelléd voimme

luoda tuhansia kuvia ja jokainen niisté& on todella henkildkohtainen. Sen
sijaan, ettd ndytdmme inmisille, missé he ovat tai mitd ympdristdssa
tapahtuu, voi jokainen luoda paikan ja ympdristdn itse. N&in
kokemuksesta tulee aina voimakkaampi.

Muistan hyvin lukeneeni tutkimuksesta, jossa yhdelle testiryhmalle
naytettiin kohtaus elokuvasta (kuva ja aani) ja toiselle testiryhmdalle
sama kohtaus annettiin ainoastaan audiona. Tunnekokemukseltaan
pelkk& audio oli selkedsti voimakkaampi. Tunnekokemus on aina
voimakkaampi, kun se on henkildkohtainen.
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