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1 JOHDANTO

1.1 Brandi-identiteetti videomarkkinoinnin kontekstissa

1600-luvulla eldnyt saksalainen filosofi Gottfried Leibniz loi lain, jonka mukaan kaksi
olioita, joilla on tdsmélleen samat ominaisuudet, ovat sama olio (Leibnizin laki). Oliot
toisistaan erottavat hinen mukaansa erilaiset ominaisuudet, jotka luovat erilaisia identi-
teettejd. Myos Wheelerin (2006, 2) mukaan ihmiset ovat pyrkineet erottautumaan muista
ja kertomaan esimerkiksi identiteetistddn ja ominaisuuksistaan luomalla erilaisia merk-
keja. Tunnistettavia merkkejé taas laitettiin ndkyville esimerkiksi bannereihin ja lippui-
hin. Nykypéivéini tdtd erottautumista voidaan ndhdi perinteisten kidyttotapojen liséksi
my0ds markkinoinnissa. Brandien tulee pystyd luomaan oma identiteettinsd, koska muuten
ne eivét pysty erottautumaan kilpailijoista. Brandille ei kuitenkaan riitd pelkéstdin iden-
titeetin luonti, vaan bréndin tulee myds viestid kuluttajille omasta identiteetistién, jotta
pystyisi erottautumaan kuluttajien silmissé ja mielessd. Kaupunkiympéristdssé asuvan ih-
misen aistihavainnoista 92% on ndkohavaintoja (Pohjola 2003, 51). Ihminen hyddyntaa
siis erittdin paljon ndkdaistiaan kaikessa toiminnassaan, mika tuo bréndille mahdollisuuk-
sia kiinnittdd kuluttajan huomio. Toisaalta taas ympériston sisidltimén suuren informaa-
tiom&érdn vuoksi on vaikea erottautua massasta ja saada kuluttajan huomio.

Yksi keino tukea brindiviestin ymmérrettdvyyttd ovat visuaaliset keinot. Visuaaliset
keinot ovat niin tirkeitd brdndi-identiteetin luomisessa, ettd ennen brandi-identiteetti
miellettiin samaksi asiaksi kuin visuaalinen ilme (Petek & Ruzzier, 2013, 63). Brandien
kommunikaatiosta on myds tullut vuosi vuodelta visuaalisempaa ja visuaalisuus on kor-
vannut paljon verbaalisuutta esimerkiksi mainonnassa (Phillips ym. 2014, 318). Logoa
voidaan pitdéd suoraan yrityksen visuaalisena identiteettind, mutta se on todellisuudessa
vain yksi osa suurempaa kokonaisuutta. Yrityksen identiteetti ei ole yleensd rakennettu
mink&én yksittdisen tekijdn varaan, vaan pienetkin asiat ovat osa identiteettid, esimerkiksi
yrityksen sdhkdposteissa kdytetyt vérit. Logoa voidaankin kuvata jadvuoren ndkyvilla
osalla ja brindié taas pinnan alle jddvina suurempana osana (Budelmann ym. 2010, 7).

Visuaalisesta identiteetistd voi tulla brindille erittdin tirked tunnistautumistekija.
Hyvai visuaalinen bréandi-identiteetti on helposti tunnistettava ja muistettava. Brandin vi-
suaalisesta identiteetistd my0s kumpuaa erilaisia assosiaatioita brindiin. Téllainen tun-
nistettavuus ja mielikuvien synnyttdvyys taas on saavutettavissa altistamalla kuluttajia
jatkuvasti brindin omalle visuaaliselle identiteetille (Wheeler, 2006, 8). Pohjolan (2003,
108) mukaan brindi voikin saada vahvan keinon erottautua muista bréndeistad kayttamalla
erottautuvia visuaalisia elementtejd. Ndin ollen on tirkedd, ettd pystytddn tunnistamaan

yksittéiset visuaaliset keinot, joista taas itse visuaalinen brindi-identiteetti koostuu.
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Cambridge Dictionary (Cambridge Dictionary video) méérittelee videon olevan liikkkuvaa
kuvaa ja ddntd sisédltdvé tallennus. Videosta on internetin kasvamisen yhteydessa tullut
yha suositumpi viestinnin tapa. Video onkin noussut niin suosituksi kanavaksi, ettd arvi-
oiden mukaan yhdeltd ihmiseltd menisi yli viisi miljoonaa vuotta katsoa yhden kuukauden
aikana lisétty videosisdltd vuonna 2021. Samaan vuoteen mennessi on myos arvioitu, etti
video kattaa 82% kaikesta kuluttajapohjaisesta internetliikenteestd (Cisco, 2017). Vide-
oiden levittimiseen kéytetyt alustat kuten YouTube on kasvanut vuonna 2005 peruste-
tusta yrityksestd yhdeksi sosiaalisen median suurimmista kanavista. Téll4 hetkelld You-
Tubella on 1.8 miljardia yksittéistd, kirjautunutta kayttdjaa joka kuukausi. Vastaavasti
Facebookilla on 2 miljardia yksittiistd kdyttdjaa joka kuukausi (Gilber, 2018).

Video on myos suosittu kanava markkinoijien keskuudessa. Vuonna 2016 60% yli
5000 markkinoijista kaytti videomarkkinointia ja 73% mukaan videomarkkinoinnin rooli
sosiaalisen median markkinoinnissa tulee kasvamaan tulevaisuudessa (Cocker ym. 2017,
75). Videota pidetddn myos tehokkaana markkinointikeinona. Video Content Metrics
Benchmark report -kyselyn (2015, 7) vastaajista 95 % piti videon roolia sisdltond joko
jokseenkin tirkeédnd tai erittdin tirkednd. Tdmdin lisdksi 71 % vastaajien mielestd video
aiheutti paljon paremmin tai jokseenkin paremmin konversioita, eli sisdlloltd haluttuja
lopputuloksia, kuin muut sisiltotyypit.

Videon suosiosta huolimatta videomarkkinointi ei ole helppoa. Kuluttajilla on nyky-
din paljon mahdollisuuksia vaikuttaa, mille videoille he haluavat antaa huomionsa. Esi-
merkiksi kuluttajilla on nykydin mahdollisuus poistaa mainokset kédytdstd videoissa
(Cocker ym, 2017, 75). Kuluttajien antama huomio on myds entistd lyhytaikaisempaa.
Esimerkiksi elokuvia on tapana mainostaa elokuvan lyhyilld esittelyvideoilla eli traile-
reilla, jotka ovat tyypillisesti olleet 2-3 minuuttia pitkid. Kuluttajat eivét jaksa antaa huo-
miotaan endd 2-3 minuutin ajaksi suoraan. Sen vuoksi ndistd trailereista tehdddn nykydin
10, 20 tai 30 sekunnin pituisia ndytevideoita, jotta kuluttaja voisi ndiden lyhyiden néyt-
teiden perusteella tehdéd paiatoksen, antaako kokopitkélle trailerille huomionsa (Liu ym.
2018, 86).

Onkin tarkedd, ettd markkinoijat pystyvit kiinnittdméédn kuluttajien huomion videoil-
laan. Visuaalisuus on tdssé tirkedssd roolissa. Kuten jo aikaisemmin todettiin, Pohjolan
(2003, 51) tutkimuksen mukaan 92% havainnoista tehddan ndkdéaistin avulla. Tdmén li-
sédksi sosiaalisen median myo6té osa videoiden kuluttamisesta on muuttunut audiovisuaa-
lisesta kokonaisuudesta pelkéstdéin visuaaliseksi sisélloksi. Esimerkiksi Facebookissa
usean ldhteen mukaan 85% kaikista katsotuista videoista on katsottu ilman &énid. Tdma
taas korostaa videon visuaalisuutta ja pakottaa markkinoijia lisddméédn esimerkiksi teks-

titykset videoon, jotta videon viesti menisi perille (Patel, 2016).
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1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat

Bréndi-identiteettid on tutkittu paljon ja siitd on saatavilla paljon eri ndkokulmista tutki-
mustietoa. Brandi-identiteettiin kuuluva visuaalinen brandi-identiteetti ja visuaaliset ele-
mentit ovat my0s suhteellisen tutkittuja aiheita. Tyypillisid tutkimustapoja on ollut esi-
merkiksi yksittdisten visuaalisten elementtien muuttamisen vaikutuksien tutkiminen. Tal-
laisella tutkimuksella ollaan voitu esimerkiksi analysoida brindin logon heréttimié tun-
temuksia (Phillips ym. 2014, 320). Samanlaisia tutkimuksia on toteutettu muissakin kon-
teksteissa, mutta suurin osa néisté tutkimuksista késittelee pelkéstddn staattista kuvaa. Vi-
deomarkkinointi on kuitenkin verrattain uusi athe markkinointitutkimuksessa. Témén ta-
kia visuaalista briandi-identiteettid ja visuaalisten elementtien vaikutuksia videomarkki-
noinnin kontekstissa ei ole juurikaan tutkittu. Talld tutkimuksella pyritdén tayttdméain
mainittua tutkimusaukkoa markkinoinnin tutkimuskentéssa.

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, miten visuaalisilla elementeilld voidaan
vaikuttaa brédndi-identiteettiin videomarkkinoinnissa. Tutkimuksen tarkoitus on jaettu

seuraaviin osaongelmiin:

1. Millaisista visuaalisista elementeistd visuaalinen brandi-identiteetti koostuu?
2. Miten visuaaliset elementit vaikuttavat briandi-identiteettiin videomarkkinoinnin
kontekstissa

Kuten aikaisemmin todettiin, tima tutkimus visuaalisten elementtien vaikutuksista on
rajattu videomarkkinoinnin kontekstiin. Tarkempana rajauksena voitaisiin pitdé rajausta
litkkkuvaan kuvaan. Tdmé tarkempi rajaus johtuu siité, ettd videot ovat audiovisuaalinen
kokonaisuus. Tadmén tutkimuksen empiirisessd osiossa kéytetyt videot taas ovat dénetto-
mid, joten audiovisuaalista kokonaisuutta et muodostu. Taten tutkimuksessa ei voida ot-
taa huomioon esimerkiksi tiettyjen visuaalisten elementtien vaikutusta tiettyyn ddnimaa-
ilmaan. Tama tutkimus siis keskittyy puhtaasti litkkuvan kuvan visuaalisuuteen. Tutki-
musta ei ole rajattu kisitteleméén vain tietyn tyyppisté liikkuvaa kuvaa, esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa esiintyvid liikkkuvaa kuvaa. Sen sijaan tutkimuksen tuloksia voidaan
hyodyntédé kaikissa litkkuvan kuvan konteksteissa.

Koska videomarkkinointia on tutkittu hyvin vihdn markkinointitieteessd, tutkimuksen
teoreettista viitekehystd on koottu useiden alojen tutkimustiedosta. Tutkimuksen runko ja
pddosa tutkimustiedosta tulee visuaalisen brindi-identiteetin tutkimuksista eli markki-
nointitieteestd. Tatd tutkimustietoa on kuitenkin tdydennetty melko runsaasti esimerkiksi
psykologian tutkimuksilla. Psykologian tutkimuksia on kéytetty etenkin visuaalisten ele-
menttien vaikutuksia tutkittaessa.

Tama tutkimus toteutettiin analysoimalla aikaisemmasta tutkimustiedosta muodoste-
tun teoreettisen viitekehyksen avulla empiiristd tutkimusaineistoa. Tutkimuksen teoreet-

tinen viitekehys koostuu useamman alan tutkimustiedosta. Tutkimuksen empiirisen



12

aineiston keruu toteutettiin fokusryhmékeskustelulla. Téssd fokusryhmikeskustelussa
osallistujille ndytettiin dénettdmid, lyhyitd videoita, joissa oli muutettu aina vain yhté vi-
suaalista elementtid per video. Kaikki osallistujat olivat 23—29 vuotta vanhoja opiskeli-
joita. Toinen fokusryhmaén jésenid yhdistdvé tekija oli, ettd kaikki osallistujat altistuvat jo
paljon erilaisille videoille jokapéivdisesséd elamissdan. Ndin ollen tutkimus voidaan rajata
koskemaan erityisesti nuoria aikuisia, jotka altistuvat paljon videoille eldméassidin. Fokus-
ryhméakeskustelussa ndytetyistd videoista luotiin apukysymysten avulla keskustelua, jolla
pyrittiin saamaan vastauksia kysymykseen, miten muutettu visuaalinen elementti vaikutti
katsotun videon takana olevan kuvitteellisen yrityksen visuaaliseen identiteettiin. Tdmén
jilkeen empiirisessd tutkimuksessa saatuja tuloksia verrattiin teoreettiseen viitekehyk-

seen. Niin saatiin muodostettua johtopaitoksii ja vastauksia osaongelmiin.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen toisessa luvussa on tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka on jaettu kah-
teen alalukuun. Ensimmadinen alaluku, 2.1, kytkeytyy tutkimaan ensimmaiiseen osaongel-
maan. Tdssé alaluvussa kisitellddn visuaalista brandi-identiteettid ja sen elementtejd. Toi-
seen osaongelmaan kytkeytyvassd alaluvussa 2.2 taas késitelladn yksittdisid visuaalisia
elementtejd, jotka on valittu ensimmaéisen alaluvun sisdllon perusteella. Yksittdiset visu-
aaliset elementit tdssd tutkimuksessa ovat virit, tunnukset ja typografia, joiden herétté-
mien mielikuvien ja tunnetilojen aikaisempia tutkimuksia tarkastellaan tdssd luvussa.

Kolmannessa luvussa on esitelty empiirisen tutkimuksen tutkimusmetodi. Tdssd lu-
vussa kerrotaan tarkemmin, kuinka tutkimus on toteutettu, miten fokusryhmékeskuste-
lussa kdytetyt videot on toteutettu, miten tutkimuksessa saatua aineistoa on analysoitu ja
arvioitu tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen neljdnnessé luvussa on esitelty empiirisessd tutkimuksessa saadut tulok-
set. Téssd luvussa saatuja tuloksia peilataan my0s aikaisempaan teoriataustaan. Luvussa
viisi taas on esitelty timin tutkimuksen empiirisen analyysin ja teoreettisen viitekehyksen
pohjalta tehdyt teoreettiset ja litkkkeenjohdolliset johtopaitokset. Kuudes luku on yhteen-

veto koko tutkimuksesta.
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2 BRANDIVIESTI VIDEOMARKKINOINNISSA

2.1 Brandi-identiteetti

2.1.1 Brindi-identiteetin rakenne

Ennen kuin paneudutaan varsinaisen brandi-identiteetin madrittelemiseen, on mielekasti
ensin madritelld itse brandi lyhyesti. American Marketing Association maéérittelee bréan-
din olevan “’nimi, termi, merkki, symboli tai suunnittelu tai niiden yhdistelma, jonka tar-
koituksena on tunnistaa yhden myyjdn tai ryhmin tuotteet tai palvelut ja erottaa ne kil-
pailijoiden vastaavista” (Keller & Kotler, 2014, 241). Andrén ym. (2016) mukaan briandi
koostuu ominaisuuksista, joita voidaan liittda tiettyyn identiteettiin ja jotka voidaan myds
liittdd briandid kontrolloivan tahon tulevaisuuden taloudelliseen voittoon. Brindi voidaan-
kin ndhdé kokoelmana visuaalisia elementtejd, d4ntd ja hajuja, joiden avulla tietty tuote
tai palvelu voidaan tunnistaa. Brandi on my6s voimavara yritykselle; brandi on padomaa,
se voi auttaa kehittdmién liiketoimintaa ja parantamaan yrityksen suorituskykyd. Tamé
ajatus nousi esille 1980-luvulla ja silloin brandi alkoi muuttumaan taktisesta suorittami-
sesta koko bisnesstrategian ohjaajaksi (Aaker, 2014, 7).

Identiteetilld tarkoitetaan yrityksen persoonallisuutta. Identiteetti pitdd sisdlldén esi-
merkiksi yrityksen perusarvot, liikkeideat ja tarinat (Pohjola, 2003, 20). Brindi-identiteetti
taas voidaan mairitelld olevan briandin kyky tulla tunnistetuksi uniikiksi toimijaksi ilman
sekaannuksia. Tama tunnistautuminen taas tapahtuu erilaisten elementtien kautta, joiden
avulla brindi pystyy yksil6llistimédn itsensd (Chevalier, 2004, 94). He ym. (2016) mu-
kaan brandi-identiteetti pitdd sisdlladn muun muassa yrityksen nimen, tunnukset, kuten
logot ja sloganit seké arvot. Brindi-identiteetin avulla yritys pyrkii vélittiméaan yksilolli-
syyttddn ja ainutlaatuisuuttaan yrityksen sidosryhmille (Nandan, 2004, 265). Wheelerin
(2012, 6) mukaan brandi-identiteetti on mahdollista havaita kaikilla aisteilla. Sen pystyy
nidkemain ja kuulemaan ja sitd pystyy koskemaan. Brindi-identiteetin avulla brandi lisda
omaa tunnettavuuttaan ja samalla erottautuu paremmin joukosta. Phillpisin ym. (2014,
320) maédrittelevdt brandi-identiteetin taas olevan ainutlaatuinen joukko assosiaatioita,
joita yritys haluaa luoda ja ylldpitdd. Naméa assosiaatiot puolestaan koostuvat brindille
tunnusomaisista asioista sekd brindin ominaisuuksista. Kapfererin (2008, 183) mukaan
brandi-identiteetti koostuu kuudesta osasta, jotka voidaan kuvata bréndi-identiteetin pris-

malla, joka esitetddn kuviossa 1.
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Léhettdjén kuva

Ulkonéikd Persoonallisuus
=
=

Suhde .

% Kulttuuri
=

Peilaaminen Omakuva

Vastaanottajan kuva

Kuvio 1 Kapfererin brandi-identiteetin prisma. (Kapferer, 2008, 183)

Kuvion 1 prisma on jaettu ulkoisiin ja sisdisiin osiin ja Ldhettdjén ja vastaanottajan
osiin. Ulkoisiin ominaisuuksiin kuuluvat brindin ulkondko, suhde ja peilaaminen. Siséi-
seen taas Persoonallisuus, kulttuuri sekd omakuva. Brandin ulkondkd ja persoonallisuus
tulevat ldhettdjéltd ja peilaaminen ja omakuva taas vastaanottajalta. Suhde ja kulttuuri
taas syntyvit sekd vastaanottajan ettd ldhettdjan yhteistyossd. Brandin ulkonddn suunnit-
telu on ensimmdiinen vaihe, alettaessa suunnittelemaan bréndid. Fyysistd olemusta voi-
daankin pitda brindin selkdrankana ja myos lisdarvona (Kapferer, 2008, 182—183). Brén-
din fyysistd olemusta osana brindi-identiteettid kasitellddn tarkemmin “visuaalinen
bréndi-identiteetti” -alaluvussa.

Brindin persoonallisuus syntyy, kun brindi viestii sen edustamista tuotteista tai pal-
veluista. Tdmadn kommunikoinnin kautta voidaan muodostaa kuva siitd, millainen brandi
olisi, jos se olisi ihminen (Kapferer, 2008, 183). Erilaisten persoonallisuuksia voidaan
jakaa esimerkiksi McCraen (2002) “viiden tekijan mallin” avulla. Tdma malli jakaa per-
soonallisuudet viiteen eri ulottuvuuteen: henkiseen tasapainoon, ulospdinsuuntautumi-
seen, avoimuuteen, suostuvaisuuteen ja tunnollisuuteen (McCrae, 2002, Ling ym. 2014,
435 mukaan). Bindipersoonallisuus taas voidaan jakaa viiteen ulottuvuuteen: vilpitto-
myyteen, jdnnitykseen, hienostuneisuuteen, pitevyyteen, ja karskiuteen. Ndmai eri ulottu-
vuudet vaikuttavat kuluttajaan eri tavoilla. Esimerkiksi jénnittdvéiksi mielletyt bréndit
luovat enemmén lyhytaikaisia suhteita, kun taas vilpittdmiksi mielletyt brandit luovat pit-

kdaikaisempia suhteita (Aaker, 1997, 353). Elinvoimaisuutta edustaviin brindeihin taas

USUTUIRISIESIS
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voidaan yhdistdd nuorempia ihmisii ja ne edustavat elinvoimaisuutta. Vilpittomét bréndit
taas yhdistetddan enemmén maanldheisyyteen ja lampoon (Sundar & Noseworthy, 2016,
45). Tama edelld mainittu malli selittdd suurimman osan kaikista thmismaisistd persoo-
nallisuuspiirteistd ja sen avulla voidaan selittdd 90% brindien vilisistd eroavaisuuksista.
Tama malli my0s kattaa osittain Five Factor Modelin ulottuvuudet. Esimerkiksi jdnnitta-
viin piirteisiin voidaan yhdistidd Five Factor Modelin ulospédinsuuntautumisen. (Ling ym.
2014, 436)

Schoederin ym. (2015, 264) mukaan brandin kulttuuri on monen tekijan luoma eika
ole sidoksissa vain esimerkiksi yrityksen historiaan. Brandin kulttuuri sen sijaan kumpuaa
brandikuvasta, joka luodaan yhdessa brandin kuluttajien, kulttuurillisen perimén ja bran-
din tyontekijoiden ja johdon kanssa. Schembrin ja Latimerin (2016, 630) mukaan taas
brindin kulttuuria vahvistavat esimerkiksi erilaiset rituaalit, perinteet ja kdyttdytymismal-
lit. Nédiden elementtien avulla bréndi luo yhteisollisyytta ja titen suhteita sekd kuluttajien
ja briandin vilille, mutta myos keskendan kuluttajien kesken. Bréndin kulttuuri voi raken-
tua monen asian ympdrille. Kulttuuri voi perustua esimerkiksi yrityksen alkuperdismaa-
han. Esimerkiksi Coca-Colan kulttuuri perustuu vahvasti amerikkalaisuuteen ja siihen lii-
tettdviin arvoihin. Toisaalta taas bréndin kulttuurin ei tarvitse olla missdén tekemisissd
alkuperdisen maan kanssa vaan brindi voi yrittdd jopa erottautua tistd. Esimerkiksi japa-
nilainen kameranvalmistaja Canon pyrkii olemaan erillddn japanilaisesta kulttuurista
(Kapferer, 2008, 184—185).

Brindit ovat usein ihmisten vélisend vaihdannan ytimessa ja luovat suhteita. Tdma pa-
tee etenkin palvelualoilla ja vidhittdiskaupassa. Suhdeosioon sisdltyvit ne toimintatavat,
jotka identifioivat brindin. Se sisdltdd monia implikaatioita sithen, miten bréndi toimii,
toimittaa palveluita ja suhtautuu asiakkaisiinsa. (Kapferer 2008, 185). Eri brindeilléd voi
olla monenlaisia suhteita kuluttajiin. Fournier (1998, 363-365) on jakanut eri tyyppiset
vahvat suhteet kuuteen eri tyyppiin. Rakkaudella ja intohimolla tarkoitetaan sellaisia suh-
teita, joissa brandiin on vahva tunneside. Kuluttaja alkaa ikdvoida brindid, jos ei ole ku-
luttanut sitd vdhddn aikaan. Rakkaussuhteessa tunteet vaihtelevat rakkaudesta ja intohi-
mosta riippuvuuteen. Kuluttajan omakuvan tukemisessa brandi taas vahvistaa kuluttajan
omaa identiteettid, itsendisyyteen tukevassa suhteessa itsendisyys on kuluttajaa ja brindia
yhdistiva tekijd, sitoutuminen eli kuluttajan uskollisuus brandille. intiimiyden ja syvem-
mén merkityksen nidhdddn johtavan kestdvampiin asiakassuhteisiin. Tédllaisen suhteen
vahvuus perustuu siihen, ettd ihmiset yhdistavét brindiin esimerkiksi omia kokemuksiaan
ja antavat sille oman lempinimen. Brdndi aviopuolisona tyyppiseen suhteeseen brindiin
yhdistetdén hyvién avioliittoon kuuluvia piirteitd. Néité piirteitd ovat muun muassa kun-
nioitetuksi tulemisen tunne, kuunteleminen ja luottamus seka rehellisyys.

Brindii voidaan pitdd myos kuluttajan peilaamista itseensd. Peilaamisella ei tarkoiteta
brandid kdyttdvin kuluttajan kuvailua. Sen sijaan brandid kayttdmailld kuluttaja haluaa

tulla ndhdyksi haluamallaan tavalla. Kuluttaja siis pystyy identifioitumaan brindin



16

luomaan malliin. Omakuvalla taas tarkoitetaan hieman samaa asiaa kuin peilaamisella.
Peilaamisella tarkoitetaan, miten muut ihmiset nidkevit brandin kuluttajan. Omakuvalla
taas tarkoitetaan sitd, millaiseksi brandi saa kdyttdjdn itsensa tuntemaan. Esimerkiksi luk-
susauton ostaminen voi olla todiste itselleen omasta varallisuudestaan (Kapferer 2008,
186—187). Peilaamisella voidaan my0s tarkoittaa kuvaa, joka syntyy, kun mietitdin tyy-
pillistd brandin kuluttajaa. (Chevalier, 2004, 100) Astakhovan ym. (2017, 665) mukaan
ithmisen “mind” voidaan jakaa kahteen osaan: todelliseen minédén ja ideaaliin mindan. To-
dellinen mind on realistinen kuvaus itsestd. Ideaali mind taas on se kuva itsesti, joka toi-
voisi olevansa ja tulevan ndhdyksi. Brandid kayttamalld kuluttaja kokee pddsevansa 1i-
hemmés ideaalia itsednsd. Kulutettavan brindin persoonallisuudella ja kuluttajan ideaa-
lilla minélla onkin havaittu olevan positiivinen yhteys. Kun kuluttaja kuluttaa tdtd bran-
did, niin hén voi saavuttaa esimerkiksi kohonnutta itsetuntoa ja sosiaalista hyvéiksyntéa.
Joskus brindistd voi tulla, jopa liian keskeinen osa kuluttajan identiteettid ja aiheuttaa

ongelmia eldmén muilla osa-alueilla.

2.1.2 Visuaalinen brindi-identiteetti

Bréndin identiteetti koostuu erilaisista assosiaatioista, joita brindi synnyttda. Téllaisia as-
sosiaatioita voidaan herittia erilaisilla visuaalisilla keinoilla, kuten tunnuksilla, vareilla
ja typografialla. Ndma visuaaliset keinot toimivat brindin kasvoina ja luovat sille identi-
teettid (Phillips ym. 2014, 320). Visuaalinen bréindi-identiteetti voidaan mééritelld Ales-
sandrin (2004, 5) mukaan olevan strategisesti suunniteltu ja tarkoituksenmukainen esille-
pano, jolla pyritddn saavuttamaan positiivista kuvaa kuluttajien keskuudessa, Pohjolan
(2003, 108) mukaan visuaalisella brandi-identiteetilld tarkoitetaan nékyvilld olevaa osaa
brandi-identiteetistd. Yrityksen tunnukset kuten logo ja symbolit, yrityksen kayttamat va-
rit ja typografia ovat perinteisesti olleet visuaalisen brindi-identiteetin keskeisimpié ele-
menttejd. Cliftonin ja Simmonsin (2009, 113—114) mukaan brindin visualisuus on tér-
kedd, koska se vaikuttaa kuluttajaan todenndkdisemmin kuin esimerkiksi kerrottu asia.
My®6s hdnen mukaansa briandin visuaalinen identiteetti koostuu vireistd, logotyypeistd,
symboleista ja typografiasta. Namai luetellut rakennuspalikat ovat kuitenkin vain kaikista
perustavanlaatuisia visuaalisia elementtejd. Nditd perustavanlaatuisia visuaalisia element-
tejd voidaan taas tdydentdd muilla tarkemmilla elementeilld, esimerkiksi kuvitustavoilla.
Wheelerin (2012, 148) mukaan ulkondkd ja tunne (eng. look and feel) voi luoda briandin
vélitontd tunnistamista. Silld voidaan myoskin ilmaista brandin ndkokulmia. Ulkondkdon
ja tunteeseen kuuluvat virit, kuvitus, teksti ja yleinen kokoonpano. Nédiden visuaalisten

elementtien avulla bréndi voi erottautua muista ja luoda yhtendisyyttd. Kuviossa 2 on
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havainnollistettu erilaisia visuaalisia elementtejd, joista brindi-identiteetti eri tutkimuk-

sien mukaan koostuu.

Visuaalinen

brandi-iden-
titeetti

Kuvio 2 Visuaalinen bridndi-identiteetti ja perustavanlaatuiset visuaaliset ele-

mentit

Kuviosta 2 voidaan ndhdi, ettd yrityksen tunnukset voidaan jakaa kahteen luokaan:
briandin symboleihin ja logotyyppiin. Symbolilla tarkoitetaan bréndin tunnuksen kuval-
lista osuutta. Logotyypilld tarkoitetaan taas tunnuksen kirjoituksellista osuutta. Vireja
taas voidaan jakaa esimerkiksi kylmiin ja ldmpimiin véreihin. Typografiaan sisdltyvit
tekstityyppi ja sen kdyttdtapa (Pohjola 2003, 128, 135, 144). Brindin visuaalinen ele-
mentti ei rajoitu pelkdstddn ndihin kolmeen elementtiin. Sen sijaan visuaalinen brindi-
identiteetti on kokonaisuus, joka pitdd sisdllaéin myos kaikki brindin mitattavat ja havait-
tavat elementit, jotka on pantu esille visuaaliseen muotoon. Varsinaisten visuaalisten ele-
menttien liséksi visuaalinen brindi-identiteetti pitdd siséllddn myos esimerkiksi organi-
saation julkisen kdyttdytymisen. Tdma tarkoittaa esimerkiksi tyontekijoiden, asiakkaiden
ja osakkaiden kohtelun (Alessandri, 2009, 5).

Visuaalisella identiteetilld pyritdédn siihen, ettd organisaatio on tunnistettavissa kaikissa
tilanteissa (Pohjola, 2003, 147). Visuaalisen identiteetin eri elementtien tulisi peilata
brandin syvimpid arvoja ja tdmai tulisi tapahtua ensimmaisella vilkaisulla (Kapferer, 2008,
173). Organisaation kdyttdmien visuaalisten elementtien tulisi puhutella kuluttajaa ja ker-

toa bridndin toimialasta, tarjoamasta ja arvolupauksesta. Esimerkiksi teepakkauksen
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visuaalisuuden tulisi kertoa ensinnikin, etti kyse on teestd, mutta myds sen tuomasta nau-
tinnosta (Pohjola, 2003, 147). Jotta organisaatio pystyy herdttiméaén visuaalisella bréndi-
identiteetilldén ja sen elementeilld tdiméankaltaisia assosiaatioita, sen on jatkuvasti kiinni-
tettdva huomiota markkinointiviestinndn yhtendisyyteen. Jatkuvuus on tiarkeda, koska ku-
luttajat muodostavat positiivisia assosiaatioita vasta kun oppivat tuntemaan identiteetin.
Tama oppiminen taas vaatii altistumista yhtenéiselle viestinndlle (Alessandri, 2009, 26).
Tamaén takia koko visuaalisen ilmeen tulee olla suunniteltu brindin strategian mukaan,
jotta se toimisi yhdessd brandin muiden osien kanssa (Wheeler, 2012, 148). My6s Pohjo-
lan (2003, 146) mukaan briandin visuaalisen identiteetin tulee olla yhtenédinen bréndin
muun markkinointistrategian kanssa. Visuaalisen identiteetin tulee tukea myos muuta
markkinointiviestid ja viestid samoja asioita kuin brandin muutkin markkinointiviestit.
Visuaalisessa identiteetissd tulee myds nédkyé yrityksen tavoitteet ja visio. Yleenséd kun
yritys on muuttamassa tavoitteitaan ja visiotaan, niin tima muutos viestitddn my0s visu-
aalisen ilmeen muutoksella.

Yrityksen visuaalisessa viestinnédssd on paljon erilaisia merkkejd kiytettdvissd. Mer-
keilld ei tarkoiteta pelkdstdan esimerkiksi kirjaimia vaan visuaalisia merkkejé voivat olla
esimerkiksi tunnukset, viérit ja typografia. Nailld kaikilla merkeilld yritys luo itselleen
oman visuaalisen kielensd, joiden merkitys syntyy yrityksen ja vastaanottajan vilisessd
vuorovaikutuksessa sekd muussa vastaanottajan saamassa viestinndssi. (Pohjola, 2003,
74). Takala-Schreibin (2016, 192) mukaan kuvat ovat paljon monitulkintaisempia kuin
sanat, mutta palvelevat samaa tarkoitusta. Kuten sanoja my6s kuvia voidaan lukea, mutta
toisin kuin sanoja, kuvia voidaan lukea monelta eri taholta, kun taas sanoja luetaan 13-
hinnd lineaarisesti. Kuvilla voidaan my0s vaikuttaa suoraan aisteihimme ja alitajun-
taamme. Kuvan merkitys ei mydskéédn ole yksiselitteinen vaan siitd voidaan tehdd mo-
nenlaisia tulkintoja. Tulkintoja ei voi tehdd endé irrallisena kontekstista vaan tulkinnat
liittyvit aina esimerkiksi kulttuurilliseen kontekstiin.

. Semiotiikalla tarkoitetaan merkkien merkitysten tulkintaa. Semiotiikka voidaan liit-
tad ldheisesti visuaalisen identiteettiin, koska brindit ovat jo itsessddn jarjestelmid, jotka
luovat merkitystd (Chevalier, 2004, 104). Semiotiikka voidaan jakaa neljddn ydinteesiin
(Seppénen, 2005, 107-110).

”Tulkinta on jatkuva prosessi”

2. Tulkinnat syntyvit sosiaalisen toiminnan luomissa kdytdnnoissd ja niiden
konteksteissa”

3. ”Merkitykset ja tulkinnat todellisuudesta ovat yksilollisia”
”Koska merkitykset liittyvit viime kddessd kdytintdihin ja todellisuudessa toi-

mimiseen, ne eivdt voi olla kokonaan sopimuksenvaraisia."
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Semiotiikkaa, eli merkityksen luomista merkkien avulla voidaan kuvata myds kolmion
avulla. Kolmion kaikki elementit ovat tiiviissd yhteydessa toisiinsa eikd merkkid pystytd
ymmaértdmadn, jos jokin elementeistd puuttuu. (Kauppinen-Réisédnen & Jauffretin, 2017,

105). Téaté elementtien yhteyttd havainnollistavaa kolmiota kuvataan kuviossa 3.

Merkki

Objekti Tulkitsija
Kuvio 3 Peircen (1998, Kauppinen-Réisédnen & Jauffretin, 2017, 104 mu-

kaan) kolmio semiotiikasta

Kuviossa 3 ndhddin, kuinka semiotiikassa kommunikointi ndhd4én viestin ja vastaanot-
tajan yhteistoimintana. Tulkinta taas on viestin ja vastaanottajan vilisen yhteistoiminnan
seuraus. Viestin ldhettdjé, esimerkiksi markkinoinnin takana oleva yritys, ei pysty viestin
lahettamisen jilkeen enédd vaikuttamaan viestin tulkintaan (Kauppinen-Réisdnen & Jauf-
fretin, 2017, 105). Pohjolan (2003, 88) mukaan tuotemerkit ovat kuluttajille etukéteisar-
vioita. Esimerkiksi itse tuotetta kuvaillaan sen valmistamaan yritykseen liitettidvilla omi-
naisuuksilla. Hian nostaa esille myos Gestalt-kdsitteen ja vertaa sitd edelld mainittuun
merkkien etukiteisarvioon. Gestalt-termind tarkoittaa hahmoa tai muotoa ja se merkitsee
sitd, ettd esimerkiksi merkki ei ole pelkdstdén yksittdisten osiensa summa. Tuotemerkin

merkitys vakiintuu kuluttajien mielessa pitkén ajan kuluessa.

2.2 Visuaaliset elementit markkinointiviestinnassa

2.2.1 Virit

Viri voidaan jakaa kolmeen ominaisuuteen: savyyn, kylldisyyteen ja valooriin. Savylla
tarkoitetaan vérin paikkaa spektrilld. Kylldisyydella taas vérin intensiteettid ja valoorilla

varin tummuutta tai valoisuutta (Beneke ym. 2015, 167). Jokaisella ndistd ominaisuudesta
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on oma vaikutuksensa ithmisiin, mutta monet tutkimukset eivit ota ndiden kolmen omi-
naisuuden eroa ollenkaan huomioon. Témaén sijasta virejd kisitellddn kokonaisuutena
eikd ndiden kolmen ominaisuuden kautta (Lichtlé, 2007, 39). Tutkimuksien puutteista
huolimatta on havaittu, ettd muuttamalla nditd kolmea ominaisuutta omiin tarpeisiin so-
pivaksi, voidaan niilld vaikutta positiivisesti kuluttajaan. Ndiden kolmen ominaisuuden
on huomattu muun muassa vaikuttavan positiivisesti tunnelmaan sekd muistamiseen ja
sitd kautta myos ostohalukkuuteen (Pelet & Papadopoulou, 2012, 460—461). Varimuis-
tilla taas tarkoitetaan sitd, ettd ihmiset yhdistavét ndkeménsé vérit johonkin asiaan mihin
ndhty véri usein liittyy. Esimerkiksi sininen voidaan yhdistdé siniseen taivaaseen ja vih-
reddn ruohoon (Pohjola 2003, 52). Myos Lichtlen (2007, 39) mukaan virejd voidaan kéyt-
tdd symboliikassa. Vireilld voidaan kuvata esimerkiksi luonnonilmiditd kuten punaisella
tulta. Véreja voidaan kéyttdd symbolisesti myo0s tilan ja ajan kuvaajina. Niiden lisdksi
my0s esimerkiksi uskonnollisia ja eettisid symboleita voidaan kuvata vireilld. Esimer-
kiksi punainen voi kuvata iloa, mutta my06s verta. Labrecquen ja Milnen (2012, 713) mu-
kaan vérien herdttdmét assosiaatiot tulevat muistiverkostosta. Tdéma muistiverkosto sisél-
tdd semanttista informaatiota, joka on saatu ympéristostd ja kokemuksien kautta. Tietyn
vérin ndkeminen taas heréttid niiti assosiaatioita, jotka ovat tallentuneet muistiverkkoon
tdmén virin kohdalle.

Virit voidaan my0s jaotella lampimiin ja kylmiin vareihin. Limpimié vérejé ovat esi-
merkiksi keltainen ja punainen ja kylmié taas sininen ja vihred. Jaottelu lampimiin ja kyl-
miin véreihin on kuitenkin tdysin suhteellista, silld esimerkiksi keltainen on punaiseen
verrattuna kylmi véri. Ndiden liséksi on olemassa my0s neutraaleja vérejd, jotka ovat
valkoinen, harmaa ja musta (Singh, 2006, 783). Voidaan yleisesti ottaen sanoa esimer-
kiksi, ettd kylmat vérit assosioidaan yleensd negatiivisiin tuntemuksiin kuten pelkoon ja
suruun. Lampimét vérit taas voidaan yhdistaa positiivisiin tunteisiin kuten iloon ja onnel-
lisuuteen (Dael ym. 2016, 8-9). Virien kokeminen on kuitenkin yksil6llisti ja toisen ko-
kemus jostakin véristd voi olla tiysin erilainen jonkun toiseen kokemukseen verrattuna
(Singh, 2006, 783).

Vireilld ei ole mitddn todettua universaalia suosimisjérjestysté ja tutkimukset ovat ku-
monneet teoriat tistd universaalista jirjestyksestd. Kuitenkinkin tutkimukset vérien suo-
simisesta ovat paljastaneet joitakin suosimisia ihmisten keskuudessa. Ihmiset esimerkiksi
suosivat sinistd ja vihredd yli punaisen ja keltaisen vérin, suosivat voimakkaasti kylldisié
vérejd ja myos erittdin kirkkaita vdrejd. Tdman lisdksi on olemassa paljon muuttujia, jotka
vaikuttavat virien suosimiseen. Esimerkiksi nuoret ihmiset suosivat enemmén lampimia
vérejd ja vanhat ihmiset taas kylmempid vérejd. On myo0s esitetty, ettd luonteenpiirteet
vaikuttavat vdrien suosimiseen. Esimerkiksi introvertit suosivat kylmia véreja ja ekstro-
vertit taas ldmpimid vérejd (Lichtle, 2007, 39). Edelld mainittujen muuttujien lisiksi myos
kulttuurilla on vaikutusta vérien suosimiseen. Esimerkiksi Senegalissa suosituin viri on

punainen ja Australiassa se taas on sininen (Kauppinen-Rédisdnen & Luoma, 2010, 290).
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Intiassa taas oranssia pidetiddn kaikkein pyhimpénd varind, kun taas Zambiassa oranssia
el pidetd virina ollenkaan (Singh, 2006, 784). Vérien merkitykset riippuvat myos kéyt-
toyhteydessa. Esimerkiksi kukkaiskielessd kéytetyt kukkien vérien merkitykset ovat eri-
laisia kuin markkinointiviestinnissé kiytettyjen virien merkitykset (Pohjola, 2003, 136).

Viri on brindin identiteetin keskidssd. Kuluttajat tunnistavat brandin sen vireistd ja
varit myos viestivit brandin haluamaa mielikuvaa. Virit ovat niin tirked osa brandin iden-
titeettid, ettd muutos niissd voi aiheuttaa muutosvastarintaa brandille uskollisten kulutta-
jien taholta (Labrecque & Milne, 2012, 712). Viri ja sen avulla erottautuminen voi olla
niin tdrked osa brandin identiteettid, ettd brandi voi yrittdd jopa tehdd véristddn oman ta-
varamerkin (Labrescque & Milne, 2013, 166). Romaniukin ja Nenycz-Thielin (2014,
315) mukaan vérin ja brandin linkill on suuri vaikutus brandin muistamisessa. Mitd voi-
makkaampi tdma linkki on, sitd suuremmalla todenndkdisyydelld kuluttajat muistavat
brindié tilanteissa, jossa briandin vérit ovat esilld. Heikko linkki johtaa taas heikkoon
brindin identifioimiseen. Jos bréindi kdyttdd omaa vériddn johdonmukaisesti niin véristé
voi tulla hyvé tunnistetekiji briandille. Johdonmukaisuudella tarkoitetaan sité, ettd tietty
véiri ndkyy vahvasti brindin toiminnassa esimerkiksi tyovilineissd ja -asuissa. Virin
kaytto tunnistautumistekijéna voi kuitenkin vaikeutua, jos véri on yleisesti kiytossd myos
brindin kilpailijoiden keskuudessa (Pohjola, 2003, 136). Taulukossa 1 on esitettynd eri

brindipersoonallisuuksien ja virisdvyjen yhteytta.

Taulukko 1 Virisdvyjen ja briandipersoonallisuuksien yhteyksid (Labrecque & Milne,
2012, 716)

Viri Vilpitto- Innostu- Pitevyys | Hienostu- | Karskius
myys neisuus neisuus
Punainen | Ei yhteyttd | Yhteys Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Ei yhteyttd
Oranssi Ei yhteyttd | Yhteys Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Ei yhteyttd
Keltainen | Yhteys Yhteys Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Ei yhteyttd
Vihred Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Yhteys
Sininen Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Yhteys Ei yhteyttd | Ei yhteytta
Violetti Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Yhteys Ei yhteytta
Vaalean- Yhteys Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Yhteys Ei yhteyttd
punainen
Musta Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Yhteys Ei yhteyttd
Ruskea Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Yhteys Ei yhteyttd | Yhteys
Valkoinen | Yhteys Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Ei yhteyttd | Ei yhteytta

Taulukosta 1 voidaan ndhdé, kuinka vérisévyilld voidaan tukea mielikuvaa bréndisté

ja sen identiteetistd. Yksittdisten havaintojen liséksi taulukosta selvidd, ettd mitddn
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taulukon mainitsemista persoonallisuuksista ei yhdistetty vain yhteen vérisdvyyn vaan
persoonallisuutta voidaan kuvata useammalla kuin yhdelld virisdvylli. Madden ym.
(2000, 97-98) tutkimus vérien assosiaatioista tunteisiin eri kulttuureissa tdydentda Tau-
lukkoa 1. Heiddn mukaansa vihred, sininen ja valkoinen assosioidaan rauhallisuuteen,
helldvaraiseen ja rauhoittavaan ja useissa kulttuureissa myos kauniiseen ja miellyttdvaan.
Musta yhdistettiin taas suruun ja vanhentuneisuuteen kaikkialla ja useissa kulttuureissa
viralliseksi sekd maskuliiniseksi. Viimeisend punainen voidaan yhdistidd aktiivisuuteen,
energisyyteen ja kuumuuteen. Ndiden lisdksi punainen voitiin yhdistdd monissa kulttuu-
reissa vield tunteelliseksi ja terdviksi Pohjola (2003,136). taas listaa vérien ja kasityksid

seuraavasti

e Kulta: kunnia ja luotettavuus

e Hopea: uskollisuus ja puhtaus

e Punainen: rohkeus ja palveluinto

e Sininen: hurskaus ja vilpittdmyys

e Vihred: nuorekkuus ja hedelmillisyys
e Purppura: kuninkuus ja korkea sdity
e Musta: suru ja katumus

e Oranssi: Ankaruus ja kestdvyys

Virin eri ominaisuuksilla on my0s yhteys tuotteen tai bridndin koettuun sukupuoleen.
Kirkkaat virit ja vérikkyys koettiin feminiiniseksi. Tummemmat vérit ja vdrien vihiisyys
taas koettiin enemmén maskuliinisiksi ominaisuuksiksi ja tdtd kautta myods tuote tai
bréndi koettiin maskuliinisemmaksi (Tilburg ym. 2015, 420-421).

Labrecque ja Milnen (2012, 718-719) tutkimuksessa myds on havaittu, ettd virikyl-
ldisyys vaikuttaa my0s brindin koettuun identiteettiin. Yhteys l0ydettiin etenkin innosta-
van tai karskin bréndi-identiteetin kohdalla. Korkealla saturaatiolla on my6s havaittu ole-
van heréttiavi vaikutus. Willmsin ja Oberfieldin (2018, 908) tutkivat hereilldolon ja viri-
kylldisyyden yhteyttd. Heiddn mukaansa korkeampi vérikylldisyys johtaa korkeampaan
valppauteen. Myos Hagtved ja Brasel (2017, 403) mukaan korkea vérikylldisyys kiinnit-
tad huomiota paremmin kuin matala virikylldisyys. Lichtlen (2007, 50—-51) mukaan sti-
mulaatiota etsivét ihmiset saavat enemmin nautintoa mainoksista, jotka ovat korkeasti
vérikylldisid. Samat ihmiset myds suosivat mainoksia, joiden dominoivat vérit ovat kor-
keasti kylléisid. Hsieh ym. (2018, 15) mukaan ihmiset yhdistivit korkean vérikylldisyy-
den positiivisiin mielikuviin. Korkea vérikylldisyys tuo eldvyytté, rikkautta ja iskevyyttd,
kun taas matalan vérikylldisyyden virit ovat tylsia.

Vireilld voidaan myds herdttdd huomiota. O"Connors (2013, 91) on tutkinut kontrastin
ja virien vaikutusta huomion kiinnittymiseen. Hinen mukaansa kontrastilla ja véreilld on

tarked rooli ensinnikin huomion houkuttelemisessa, mutta myds kdantdmisessd huomiota
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pois. Kun niitd kahta elementti osataan kadyttda markkinoinnissa oikein, niin niiden avulla
voidaan kdantda kuluttajan huomio haluttuihin kohtiin ja taas kdéntédd huomio pois niista
kohdista mihin sité ei haluta. Myos Kauppinen-Réisédsen ja Luoman (2010, 300) mukaan
véreilld voidaan kiinnittdd ithmisen huomio. Huomion kiinnittiminen onnistuu etenkin
kayttdmalla eloisia vireja kuten punaista ja keltaista. Kuviossa 4 kuvataan virien poik-

keavuuden ja huomion yhteytta.

Virin ja tuotteen vuorovaiku-

tus
Poikkeama + l l Poikkeama -
Tahaton Vapaaehtoi-
huomio nen
huomio S

Esteettinen kokemus, joka | —» Viestinti laadusta ja bréindi-

perustuu houkuttelevuuteen identiteetisti

Kuvio 4 Virien poikkeamien vaikutukset mielikuviin (Kauppinen-Réisédnen
& Luoma, 2010, 288-289)

Kauppinen-Réisdnen ja Luoma (2010, 288-289) jakavat kuluttajan huomion kahteen
osaan kuviossa 4: vapaaehtoiseen ja tahdottomaan huomioon. Heiddn mukaansa suurempi
poikkeama véreissd herdttdd enemmén ei tahdonalaista huomiota ja taas pieni véripoik-
keama vapaaehtoista huomiota. Viaripoikkeaman herdttimailla huomiolla tarkoitetaan,
ettd esimerkiksi jokin tuote heréttdd huomiota, koska siind kaytetyt vérit poikkeavat nor-
maaleista véreistd, joita yleensd tuotteeseen assosioidaan. Vapaaehtoista huomiota voi-
daan taas antaa enemmén tuotteille, jonka vérit eivit poikkea paljoa normista. Télldin
kuluttaja tietdd, ettd tima tuote on sitd mitd hdn haluaa, koska myds tuotteen vérit viestivét
sitd.

Vaikka virejd onkin paljon valittavaksi, brindien ei silti ole jirkevdad valita monen
varin yhdistelmid. Usean vérin yhdistelmélld ei ole tismaéllistd identiteettid, kun taas yh-
den virin tai kahden eri vérin yhdistelmid pystytddn muistamaan helposti (Zaichkowsky,
2010, 555). Pohjolan (2003, 136) mukaan yhden vérin kédyttd on selkedd ja kahden tai
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useamman vérin kdytdssd voidaan hydodyntda vérien vilisid suhteita. Vaikka vain yhden
virin kdyttdiminen onkin selked niin se voi helposti olla erottautumatta joukosta. Kun
kdytetddn vain yhtd vérid, on hyvin todennikdisti, ettd jokin toinen bréndi samalla alalla
kdyttdd samaista varid. Ndin kuluttaja ei tunnista suoraan tiettyd bréndid tietystd varista
(Zaichkowsky, 2010, 555).

2.2.2 Tunnukset

Kuten luvussa 2.1 mainittiin, symbolilla tarkoitetaan yrityksen tunnuksen visuaalista
osaa. Logotyypillé taas tarkoitetaan tunnuksen tekstiosaa. Yrityksien tunnukset voidaan
jakaa kolmeen ryhmién: tunnukset, joissa on pelkkd symboli tai logotyyppi tai tunnukset,
joissa yhdistetddn logotyyppi ja symboli (Pohjola 2003, 128). Toisen tavan mukaan tun-
nukset voidaan luokitella ikonisiin, johdatteleviin ja symbolisiin. Ikoniset tunnukset ovat
hyvin itsestdén selvid. Esimerkiksi jos halutaan kuvata omenaa tunnuksessa, luodaan
omenan muotoinen tunnus. Johdattelevat tunnukset taas saavat kuluttajan yhdistdméén
sen vilillisesti, mutta yksiselitteisesti johonkin asiaan. Jos esimerkiksi horisontissa néh-
daan savupilvi, se yhdistetddn tulipaloon. Symboliset tunnukset eivit taas suoraan visu-
aalisesti viittaa itse brindiin tai sen ulkoisiin ominaisuuksiin. Sen sijaan tunnuksen ja
briandin yhteys on syntynyt jotain muuta kuin visuaalista kautta. Yhteys on voinut syntya
esimerkiksi kulttuurisessa kontekstissa, jolloin sithen kulttuurin tutustumattomalla voi
olla mahdotonta ymmarti4 tunnuksen tarkoitusta. Suurin osa bréndien tunnuksista on kui-
tenkin kaikkien ndiden yhdistelmid. Kuitenkin tunnuksen symbolista puolta voidaan pitdd
kaikkein tarkeimpédnd (Chevalier, 2004, 33). Kuviossa 5 ndhdddn esimerkki branditun-

nuksesta, joka on pelkkd symboli, pelkki logotyyppi tai niiden yhdistelma.

A

SONY ™\ .
ad%as

Kuvio 5 Applen, Sonyn ja Adidaksen brénditunnukset.

Logoja voidaan erotella myos niiden muotojen perusteella. Muotoja on periaatteessa
ldhes loputon méairéd, mutta ne kaikki voidaan jakaa kolmeen ryhméén. Pydreisiin, kul-

mikkaisiin ja ndiden yhdistelmiin. Pyoreilld muodoilla tarkoitetaan sellaisia muotoja,
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jotka ovat kurvikkaita ja niissé ei ole terdvid kulmia. Kulmikkaat muodot taas muodostu-
vat suorista viivoista ja niissd on terdvid kulmia. Pyoredt muodot assosioidaan yleensi
pehmeyteen ja kulmikkaat muodot taas kovuuteen. Ndma assosiaatiot taas luovat alitajui-
sesti mielikuvia bréandin ja tuotteiden ominaisuuksista (Jiang ym. 2016, 710-720). Walsh,
ym. (2010, 77-78) tukevat tdtd viitettd ja lisddvat vield tarkempia kuvauksia muotojen
herattimistd mielikuvista. Heiddn mukaansa pydredt muodot voidaan yhdistdd ldhestyt-
tdvyyteen, ystivéllisyyteen ja harmoniaan (Kuvio 5 Applen tunnus). Kulmikkaat muodot
taas voidaan puolestaan yhdistdd energiaan, kovuuteen ja voimaan (Kuvio 5 Adidaksen
tunnus). Muodot voivat my0s viestid tuotteen tai brindin sukupuolesta. Tilburgin ym.
(2015, 420-421) mukaan pyoreit ja kurvikkaat muodot viestivit enemmaén tuotteen tai
brandin feminiinisyydestd. Kulmikkaat muodot ja suorat viivat taas viestivit enemman
maskuliinisuudesta. Myos Schmitt ja Simonson (1997, 87-91) tukevat aikaisempia esi-
tettyjd vditteitd. Heiddn mukaansa kulmikkaita muotoja voidaan assosioida muun muassa
konfliktiin, dynaamisuuteen ja maskuliinisuuteen. Pyoredt muodot voidaan taas assosi-
oida harmoniaan, pehmeyteen ja feminiinisyyteen. Muodot ovat erittdin keskeinen osa
brindin tunnuksen suunnittelua ja muutokset siind vaikuttavat asenteisiin brdandid koh-
taan. Jos brandin alkuperdinen tunnus on muodoltaan kulmikas, sen vaihtaminen pyore-
adn tunnukseen johtaa negatiivisiin asenteisiin. Kuluttajan korkea sitoutuminen briandiin
voimistaa tunnuksen muutoksista seuraavia negatiivisia ajatuksia ja asenteita. (Walsh ym.
2011, 443) Symmetrialla tarkoitetaan muodon vastakappaleen peilikuvamaisuutta toiseen
verrattuna. Symmetria on yksi tdrkeimmistd ominaisuuksista, jota ihmiset kiyttavét arvi-
oimaan jonkin asian viehittdvyyttd. Esimerkiksi toisten ihmisten kasvoissa symmetriaa
pidetdéin viehattdvind piirteend. Symmetrisyys tuo ihmisille kuvan jérjestyksestd ja vé-
hentdd heidén jannittyneisyyttddn. Epdsymmetrialla taas voidaan luoda katsojalle jénni-
tysti ja levottomuutta. Symmetrisyydelldkin on rajansa ja joissain tilanteissa epasymmet-
risyyksilld voidaan luoda entistd miellyttdvimpi kuva (Schmitt & Simonson, 1997, 90).

Yleensi brandin tunnukset suunnitellaan niin, ettd ne ovat mahdollisimman houkutte-
levia sekd uusille asiakkaille, ettd jo asiakkaille, jotka kuluttavat bréandid jo valmiiksi.
(Walsh ym. 2011, 439) Yrityksen tunnus on niin tdrked osa brindin identiteettid, ettd se
on brindin ominaisuuksista useimmin kansainvilistetty. Vertailun vuoksi esimerkiksi
brandin nimi on toiseksi useimmin kansainvilistetty 81%:lla tapauksista, kun brandin
tunnus on kansainvilistetty 93% tapauksista. (Kapferer, 2008, 473) Yrityksen tunnus on
erittdin tarked osa kansainvdlisilld markkinoilla erityisesti siksi, ettd kuluttajat ympéri
maailman tunnistavat brindin, vaikka heilld olisi eri kieli tai jopa eri aakkoset.
(Zaichkowsky, 2010, 552)

Bréndin tunnuksilla voidaan vaikuttaa seké bréndin tunnistamiseen, ettd sen imagoon.
Etenkin tunnukset, jotka siséltévit kirjainmerkit tai ovat kuvituksellisia, ovat hyvin tun-
nistettavissa (Pohjola, 2003, 132). Tunnukset ovatkin tehokkaita keinoja tunnistautua,

koska ihmiset omaksuvat kuvia nopeammin kuin tekstid. Bridndin tunnuksen
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tunnistaminen tapahtuu kahdella tavalla. Ensimmaiseksi kuluttajan tulee ndhdd brandin
tunnus ja toiseksi hinen tulee muistaa se. Etenkin jidlkimmaéiseen tapahtumaan pystytdin
vaikuttamaan suuresti tunnuksen ulkoasun suunnittelussa (Henderson & Cote, 1998, 15).
Van Grinsvenin ja Dasin (2016, 261-270) tutkimuksen mukaan yksinkertaisemmat tun-
nukset tunnustetaan nopeammin kuin monimutkaiset. Tosin vakiintuneiden brénditun-
nusten kohdalla monimutkaiset tunnukset nopeuttivat bréindin tunnistamista. Samassa tut-
kimuksessa myds huomattiin, ettd vakiintuneet brinditunnukset tunnistettiin nopeammin
kuin vdhemmaén vakiintuneet, kun tunnuksen suunnittelua ei otettu huomioon.

Bréindin tunnukset heréttavat erilaisia tarkoituksia jo pelkdstddn yksindisind visuaali-
sina elementteind (van Riel & van Den Ban, 2001, 429). Brindin tunnukset kuvaavat
normaalisti enemmén organisaation identiteettid kuin muut brandityokalut. Tama johtuu
siitd, ettd tunnukset ovat symbolisia. Esimerkiksi Niken tunnus kuvastaa visuaalisena
merkkind nopeutta, mutta sithen liittyy myos ikonisia ja myyttisid tarkoituksia. Ikonisella
tasolla se kertoo kuinka Niken juoksukengilld voi juosta huippunopeutta. Myyttisella ta-
solla se taas yhdistdd nopeuden voimantunteeseen ja valloituksiin (Danesi, 2006, 54).
Kuitenkaan brdndin tunnuksen visuaalisuus ei ole yksinddn merkityksid heréttdvad omi-
naisuus vaan ajan myoti tunnukseen liitetdén assosiaatioita, joita itse brandi ja sen takana
oleva organisaatio herittavit. Brindin tunnuksen ymmaértdmiseen vaikuttavat kahden eri
tyyppisid tekijoitd. Ensinndkin ymmaértdmiseen vaikuttavat tunnuksen siséltidpdin tulevat
tekijat eli tunnuksen omat ominaisuudet, eli graafisten ominaisuuksien havainnointi.
Toiseksi ymmartdmiseen vaikuttavat ulkoapdin tulevat tekijét. Naité tekijoitd ovat kaikki
bréndiin ja brindin takana olevaan organisaatioon liitettdvit assosiaatiot. Ndmi assosiaa-
tiot kumpuavat usein organisaation tekemisistd menneisyydessd, mutta my0s organisaa-
tion harjoittamasta markkinointiviestinnistd (van Riel & van Den Ban, 2001, 429-430).
Vahvasti tietylle toimialalle keskittynyt organisaatio voi saada bréandin tunnuksesta hyvin
selkedn viestielimen. Tunnuksen viestin kuvaavuus riippuu siitd, pystyvitko kuluttajat
tunnistamaan briandin ydintarkoituksen. Tamé kuvaavuus helpottuu, jos yritys toimii esi-
merkiksi kapealla toimialalla, jolloin kuvaava merkki on helpompi suunnitella. Brindin
tunnuksen tehtédvind on kuitenkin kuvata brindin keskeisintd markkinointiviestid eika
yleisesti esimerkiksi toimialaa. Liian yleinen brinditunnus ei yleensé erotu joukosta (Poh-
jola 2003, 130).

2.2.3  Typografia

McChartyn ja Mothersbaughin (2002, 665) mukaan typografia koostuu kolmesta ulottu-
vuudesta: kirjasintyypin ominaisuuksista, vélityksestd ja asettelusta. Kirjasintyypin omi-
naisuuksilla tarkoitetaan itse kirjainten ominaisuuksia kuten kokoa, painotusta ja tyylid.

Tiettyjd kirjasintyypin ominaisuuksia muuttamalla voidaan muokata tekstin luonnetta.
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Esimerkiksi kirjainten leveys suhteessa korkeuteen ja pien- ja suuraakkosten kiyttdminen
vaikuttavat suuresti tekstin luonteeseen. Schmittin ja Simonsonin (1997, 97) mukaan iso-
jen kirjaimien kdyttdminen tekstissé viittaa auktoriteettiin ja aggressiivisuuteen. Pienien
kirjaimien kayttdminen taas voi luoda véhéttelevdan kuvan. Vilitykselld tarkoitetaan kir-
jainten, sanojen ja sanajoukkojen vilimatkaa toisiinsa. Asettelulla taas tarkoitetaan teks-
tin ja sanojen asettelua kuten paikkaa tai tekstikappaleiden mééardaa (McCharty & Mot-
hersbaugh, 2002, 665—666). Pienet muutokset tekstissa tai kirjaimissa eivit vélitid haettua
luonnetta lukijalle yhtd tehokkaasti kuin suuret. Halutun viestin vélittiminen vaikeutuu
myos, kun kirjasinkoko on pieni. Parhaiten kirjasintyypin luonteeseen voidaan vaikuttaa
otsikoissa ja muissa tekstityypeissé, joissa kirjasintyypit ovat hallitseva elementti (Poh-
jola, 2003, 144). Taulukossa 2 esitellddn McChartyn ja Mothersbaughin (2002, 665) mu-
kaan kirjasintyypin, vilityksen ja asettelun typografisia ulottuvuuksia, typografisia lop-

putulemia ja teoreettisia ndkemyksid sekd esimerkkeja.

Taulukko 2 McChartyn ja Mothersbaughin (2002, 667) Tekstityypit

ulko-

muoto, johon vaikut-

-Kirjainten

tavat seuraavat asiat:

-Tyyli
e Serif, Sans Se-
rif, Kaunokir-

joitus

-Koko
e pt.,
12pt.

10pt.,

-Korkeus
e Korkeat ja ma-
talat

-Kirjasintyyppi vaikut-
taa paatelmidn yrityk-

sesta tai tekstista.

-Tekstin visuaalisen ja
verbaalisen tarkoituk-

sen yhdistelméa

Typografinen ulottu- | Typografiset lopputu- | Teoreettiset nikemykset ja esi-
vuus lemat merkkeji
Kirjasintyyppi Semioottiset -Keskustelun normit (Boldatut sa-

nat ovat tarkeitd)

-Typografinen symbolismi (Kauno-
kirjoitetut sanat ovat hienostuneita)
-Semanttinen  pohjustus  (Sanan
“korkea” tarkoitusta vahvistaa sen
kirjoittaminen korkealla Kkirjasin-
tyypilld)

-Yhdenmukaisuus (vidittdma muka-
vuudesta voimistuu, kun se kirjoite-
taan rennolla kirjasintyypilld)
-Gestalt intensiteetin teoria (venyte-
tyillda kirjasintyypilld  kirjoitettu
sana “korkea” luo mielikuvan suu-

remmasta korkeudesta)
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-Paino
o kevyt, nor-
maali ja bol-
dattu
-Vinous

e Normaali ja

Luettavuus

-Kirjasintyyppi vaikut-
taa kirjainten helppou-
teen, joista sana tunnis-

tetaan

Ulkonako

-Lukemisen fysiologia (suuremmat
kirjaimet kiinnittdvit nopeammin

silmén huomion)

-Uusi ja yhteensopimattomat (En-
nendkemattomat kirjasintyypit kiin-
nittdvat huomiota ja motivoivat jat-
kamaan lukemista)

-Monimutkaisuus (monimutkaiset

Fyysinen etdisyys:

-Kirjainten vélilla
e Normaali
o Tiivistetty

e Laajennettu

-Tekstirivien valilla

- Vilitys vaikuttaa paa-

telmddn tekstistd tai

brandista

Luettavuus
-Vilitys vaikuttaa kir-
jainten  helppouteen,

joista sana tunnistetaan

kursiivi -Kirjasintyyppi vaikut- | kirjasintyypit voivat motivoida jat-
taa mainoksen yleiseen | kamaan lukemista ja lisdti todennéa-

ulkondkoon ja tunnel- | kdisyyttd mainoksesta pitdmisesti
maan. -Gestalt periaate yhtendisyydesta
(yhteensopimattomien kirjasintyyp-
pien yhdistely védhentdd motivaa-
tiota jatkaa lukemista ja todennédkoi-

syyttd mainoksen pitdmisestd)

Vilitys Semioottiset -Typografinen symbolismi (Laaja

vilitys viestii keveydestd ja yksin-
kertaisuudesta)

-Suostutteluteoria (Vilitys, joka li-
sda havaitun tekstin méiéraa voi tar-
koittaa useampia tai voimakkaam-

pia brandilupauksia)

-Lukemisen fysiologia (laajempi
yksittdisten kirjainten vélinen viéli-
tys vidhentdd yhdelld vilkaisulla saa-
dun tiedon mairid)
-Gestalt-periaate laheisyydesta
(Laaja yksittédisten kirjainten vélitys
vihentdd sanojen syrjimisen help-

poutta)
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Ulkonako

-Vilitys vaikuttaa mai-
noksen yleiseen ulko-

ndkdon ja tunnelmaan.

-Suostutteluteoria (Vilitys, joka li-
sdd mainoksen tekstin havaintoa voi
vaikuttaa motivaatioon prosessoida
mainoksen informaatiota)

-Monimutkaisuus (Vilitys, joka li-
sdd monimutkaisuutta voi vaikuttaa
mainoksesta pitdimiseen ja motivaa-
tioon prosessoida mainoksen infor-

maatiota)

Asettelu

Tekstimerkkien aset-
telu ja jarjestely si-
vulle mukaan lukien:
e Otsikot,
liotsikot ja

va-

ingressi
e Tekstirivin pi-
tuus
e Kappaleiden
maard
e Tekstin tasaus
e Tekstiyksikoi-
den  vilinen
yhtenevéisyys
tai kontrasti

Semioottiset

-Tekstin asettelu vai-
kuttaa padtelmain teks-

tistd tai brandista

Luettavuus

-Asettelu helpottaa lu-
kemista tai mainoksen

virran seuraamista

Ulkondkdo
-Asettelu vaikuttaa
mainoksen yleiseen ul-
kondkoon ja tunnel-

maan

-Typografinen symbolismi (Hyvin
strukturoitu, monikappaleinen
teksti voi viestid vakavasta tiedosta,
kun taas vdhemmin strukturoitu

asettelu kevytmielisesta sisdllostd)

-Lukemisen fysiologia (Kappaleet,
jotka ovat liian leveitd tai liian ka-

peita, hidastavat lukemista.

Gestalt periaate symmetriasta (Epa-
tasapainoisen pitkét tekstirivit tai
kappaleiden leveys on epamiellytta-
vad ja vdhentdd mainoksesta pité-

misti

McChartyn ja Mothesbaughin (2002, 667) mukaan tehty Taulukko 2 on jaettu kolmeen
osaan: typografiseen ulottuvuuteen, typografiseen lopputulemaan ja teoreettisiin nédke-
myksiin sekd esimerkkeihin. Typografinen ulottuvuus avattiin jo taulukkoa edeltdneessa
kappaleessa. Typografinen loppupéételmé taas kertoo ulottuvuuksien aiheuttamia asen-
teita ja havaintoja, jotka on jaoteltu semioottisiin vaikutuksiin, luettavuuteen ja ulkona-
koon. Taulukon kolmannessa sarakkeessa taas on teoreettisia ndkemyksié ja esimerkkejd

kustakin typografisen lopputuleman kategoriasta.
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Kirjasintyyppi voi tuntua pieneltd osalta visuaalista ilmettd, mutta se on erittdin tarked
osa sitd. Se voi nousta jopa brindin keskeisimmaéksi visuaalisen identiteetin osaksi. Esi-
merkiksi Coca-Colan kuuluisa teksti on erittdin keskeinen osa brindin identiteettii.
(Zaichkowsky, 2010, 551-552). Kirjasintyyppi voi luoda semanttisia assosiaatioita kol-
men eri keinon kautta. Ensimmaéinen keino on kirjasintyypin jatkuva kdyttdminen tietyssa
kontekstissa. (Childers & Jass, 2002, 104). Schmittin ja Simonsonin (1997, 98) mukaan
kirjasintyyppiin voidaan yhdistda niitd ominaisuuksia, joita kirjasintyypin yhteydessd on
totuttu kokemaan. Toisena keinona on visuaalisen ulkoasun suora yhteys aiottuihin omi-
naisuuksiin. Kolmantena keinona ovat assosiaatiot kirjasintyypin abstrakteista konnotaa-
tioista. (Childers & Jass, 2002, 104). My6s Zaichkowskyn (2010, 552) mukaan kirjasin-
tyyppi luo oman konnotatiivisen merkityksen. Tdmén takia bréndin kirjasintyypin tulee
vastata brindikuvaa, osallistumisastetta ja briandiviestid. Kirjasintyyppid valittaessa ei
tule kuitenkaan keskittyad pelkdstidén nykyhetkeen, vaan suunnittelussa tulee ottaa huomi-
oon my0s mahdolliset brindilaajentumiset. Kuvassa 2 on esitelty kellovalmistaja Rolexin

tunnus ja teksti.

ROLEX

OFFICIAL RETAILER

Kuvio 6 Kellovalmistaja Rolexin teksti ja symboli

Rolex on tunnettu luksusbrindi ja brindin eleganttius tulee my6s ilmi sen kéyttimasta
typografiasta. Voidaan huomata, ettd Logotyypissa kdytetyt kirjaimet ovat roomalaistyy-
lisid, vahvennettuja ja suuraakkosia. Ampueron ja Vilan (2006, 111) suorittaman tutki-
muksen mukaan elegantiksi identifioituvien tuotteiden pakkauksissa kirjasintyyppi on
yleensd roomalaista, vahvennettua ja kirjaimet ovat suuraakkosia. Maanléheisilld tuot-
teilla taas oli useimmin enemman groteskeja pakkausteksteja. My0ds Schmittin ja Simon-
sonin (1997, 98) mukaan korkeat ja kapeat kirjaimet, joissa on terdvét padteviivat, viesti-

vit eleganttiudesta. Pyoredmmat kirjasimet taas viestivit ystivallisyydesta.
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Hendersonin ym. (2004, 64—66) mukaan kirjasintyypin heréttimét vaikutelmat voi-
daan jakaa neljddn ulottuvuuteen. Nama ulottuvuudet ovat: miellyttivit, sitovat, vakuut-
televat ja silmiinpistdavit. Ndiden vaikutelmien syntyyn vaikuttavat erilaiset kirjasintyy-
pin ominaisuudet, jotka ovat Hendersonin ym. tutkimuksessa jaettu luonnollisiin, harmo-
nisiin ja huoliteltuihin kirjasintyyppeihin. Lisédksi tutkimuksessa otettiin huomioon teks-
tin kukoistavuus (kuten yld- ja alapidennykset) paino ja tiivistys. Luonnolliset kirjasin-
tyypit ovat aktiivisia, kurvikkaita ja kallistuneita. Harmoniset kirjasintyypit taas ovat ta-
sapainoisia, tasaisia, symmetrisid ja yhtendisid. Huoliteltujen kirjasintyyppien ominai-
suuksia ovat koristeellisuus, syvyys, persoonallisuus ja merkityksellisyys. Kuvassa 3 esi-

tellddn esimerkkeja erilaisista kirjasintyypeista.

Miellyttavat Sitovat Vakuuttelevat  Silmiinpistavat
Scbhebieraadte  Faintbrush Georgia NewYorkDeco

Kuva 1 Esimerkkeji erilaisista kirjasintyypeista.

Miellyttdvén vaikutelman tekevét fontit ovat tyyliltddn harmonisia, luonnollisia seka
kukoistavia ja miellyttdvad vaikutelmaa vihensivét huolitellut kirjasintyypit. Sitovan vai-
kutelman loivat etenkin luonnolliset ja huolitellut kirjasintyypit ja sitd vihensivit harmo-
niset kirjasintyypit. Vakuuttelevuutta lisdsivdt harmoniset kirjasintyypit ja vdhensivét
huolitellut. Silmiinpistdvad vaikutelmaa lisdttiin tekstin painolla ja vdhennettiin harmoni-
suudella, luonnollisuudella ja kukoistuksella. Nilld edelld mainituilla kirjasintyypin omi-
naisuuksilla voidaan vaikuttaa myds brandin persoonallisuuteen (Grohmann ym. 2013,
392-394) Aakerin (1997, 353) mukaan brindipersoonallisuuden ulottuvuudet voidaan ja-
kaa vilpittdmyyteen, jannitykseen, hienostuneisuuteen, pitevyyteen, ja karskiuteen.
Grohmannin ym. (2013, 392-394) mukaan vilpittdomyyden, jannityksen ja hienotuntei-
suuden ulottuvuudet vahvistuivat, kun tekstityypin ominaisuuksina olivat harmonisia,
luonnollisia ja kukoistavia. Tdmin lisdksi vilpittomyyttd, jannitystd ja hienotunteisuutta
voitiin vahvistaa vdhentdmalld tekstin painoa. karskiuden ja pitevyyden ulottuvuuksia
taas vahvistivat myds luonnollisuus ja kukoistus, mutta niité voitiin vahvistaa myos lisaa-

mall4 tekstin painoa.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimuksessa kaytettava tutkimusmetodi tulee valita hyvin. Tutkimusmetodin tulee olla
selked, hyvin miiritelty ja olla sopusoinnussa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja
tutkimuskysymysten kanssa. Jos tutkimusmetodi ei ole selkedsti madritelty, niin tutki-
muksessa aletaan helposti vain todistella omia ennakkokésityksia tutkittavasta aiheesta.
Tutkimuksen kohteella pitdd olla mahdollisuus yllattaa tutkija. Epdsopusuhtainen tutki-
musmetodi ja teoreettisen viitekehys taas voivat johtaa siihen, ettd tutkimus ei vastaa kun-
nolla tutkimuskysymykseen. Jos esimerkiksi tutkimuksessa mitataan suomalaisten asen-
teita jotakin asiaa kohtaan, tutkimusmetodin tulee olla kattava eikd kysymykseen voida
vastata esimerkiksi vihdiselld méarilla yksilohaastatteluita (Alasuutari, 2011, 82). Tdméan
tutkimuksen tutkimusmetodiksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivisella tutki-
muksella pyritddn vastaamaan kysymyksiin, joita on vaikea miéritelld madrallisesti. (Hir-
sijarvi ym. 1997, 160-161). Kvalitatiivisella tutkimuksella my6s pyritddn saavuttamaan
syvéllisempii tietoa ja vastaamaan enemmin kysymyksiin “miksi?”’ ja “miten?”, kuin
“mitd?” ja “kuinka monta? Tutkimusmetodi on erityisen sopiva sellaisiin tapauksiin,
joissa on tirkedmpé@d saada monitahoista ymmarrysta tutkittavasta aiheesta kuin tarkkoja
numeerisia tuloksia (Carson ym. 2001, 69). Téssd tutkimuksessa pyritiin nimenomaan
ymmartimadin muutoksia ithmisten tulkinnoissa ja tunteissa, kun analysoidaan visuaalis-
ten elementtien vaikutusta brindi-identiteettiin. Tarkoituksena ei ole méérittdd esimer-
kiksi, kuinka moni kokee videon miellyttiviksi tai epdmiellyttavéksi, vaan miten ja mah-
dollisesti minka takia tutkittavat henkilot kokevat nditd tuntemuksia. Taten kvalitatiivinen
tutkimusmetodi on luonnollinen valinta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija myos tydskentelee niin sanotusti kaaoksen reu-
nalla. Tutkimuksessa on jo ennakolta asetettu tietynlainen rakenne, mutta sithen voidaan
lisdtd palasia aineistonkeruun yhteydessd. Aineistonkeruun aikana kvalitatiivisen tutki-
muksen joustavuuden aikana voi nousta esille kokemuksia ja ajatuksia, jota tutkija ei ollut
edes ajatellut tutkimuksen alussa (Daymon & Holloway, 2011, 7). Myos Eskola ja Suo-
ranta (1998, 13). mukaan kvalitatiivinen tutkimus eld4 tutkimuksen edetessa. Taten tutki-
muksen tulokset eivét ole sidottuja aikaan tai paikkaan vaan ne muuttuvat ajan ja paikan
vaihtuessa. Tutkimuksen tulkinta ei my6skddn jakaudu suoraan yhdelle vaiheelle vaan
tutkimuksen kaikki vaiheet ovat sidottuja toisiinsa. Tdmédn vuoksi tutkimuksen edetessi
voidaan joutua palaamaan vield muokkaamaan tutkimuksen aikaisempia vaiheita, jopa
itse tutkimuskysymysté. Holistisen luonteen ja sen hyddyntdmisen takia kvalitatiivisessa
tutkimuksessa ei mydskddn muodosteta tutkimuksen alussa hypoteeseja, koska ne saat-

taisivat estdd tutkimuksen dynaamisen kehityksen (Carson ym. 2001, 69). Sen sijaan



33

aineistoa pyritdén tarkastelemaan monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti. Tutkimuksella
pyritdin paljastamaan odottamattomia seikkoja, ja tutkija ei pddtd a priori siitd, mikd on
tiarkedd (Hirsijarvi ym. 1997, 165).

Tutkimusta ei myoskdin voida selkedsti erottaa tutkimuksen toteuttajasta kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei suosita vélineiden kadyttod vaan
sen sijaan tutkimusvélineind kdytetddn enemmain keskusteluja ja omia havaintoja (Hirsi-
jarvi ym. 1997, 161, 165). Tutkija osallistuu tutkimuksen tekemiseen ja aineiston kerda-
miseen esimerkiksi rohkaisemalla tutkimukseen osallistujia kertomaan ajatuksistaan
(Daymon & Holloway, 2011, 21). Tutkijan on vaikea olla tdysin objektiivinen tutkittavaa
asiaa kohtaan, silld usein tutkijalla on jokin mielipide tutkittavasta asiasta. Tutkimuksen
objektiivisuus kuitenkin lisddntyy sitd enemman, mitd paremmin tutkija pystyy tunnista-
maan omat subjektiiviset ajatuksensa ja niiden mahdolliset vaikutukset tutkimukseen (Es-
kola & Suoranta, 1998, 13). Myo6s Hesse-Biber & Leavy (2006, 5) tukevat aikaisempia
viittdmid. Heiddn mukaansa kvalitatiivinen tutkimus on prosessijohtoinen metodi, josta
saadaan kulttuurillisesti tilannekohtaista tietoa, johon liitetdédn teoriaa. Timaé taas tapah-
tuu teorian ja metodin seké tutkittavan ja tutkijan vélisissd vuorovaikutuksissa.

Aineistoa kerétessd tutkittavaa joukkoa ei oteta satunnaisotoksena vaan valitaan tar-
koituksenmukaisesti kohdejoukko (Hirsijérvi ym. 1997, 165). Tutkimuksessa tutkittavien
laatu korvaa miérén. Tatd harkitusti valittua joukkoa taas pyritdén analysoimaan mahdol-
lisimman kattavasti. Harkinnanvarainen otoksessa tutkittavan joukon valinta pohjautuu
tutkittavasta aiheesta hankittuun teoriaan (Eskola & Suoranta, 1998, 13). Tdma tarkoittaa
tdman tutkimuksen osalta sitéd, ettd harkinnanvaraiseen otantaan otetut henkil6t ovat altis-
tuneet paljon videomarkkinoille, eli ovat ensinnékin nuoria ja sosiaalisten medioiden
kayttajia.

3.2 Aineiston keruu

3.2.1  Fokusryhmii

Tutkimuksessa kaytettdvin aineiston kerdédmiseen kdytetddn fokusryhmihaastattelua. Fo-
kusryhmdhaastattelua voidaan kutsua myds fokusryhmékeskusteluksi eiké sitd tule se-
koittaa ryhméhaastatteluun. Keskustelussa ei pyritéd siihen, ettd jokaiselta osallistujalta
kysytddn samoja kysymyksid vuorotellen. Sen sijaan fokusryhmihaastattelussa pyritdian
saamaan aineistoa luomalla haastattelun jésenten vélille interaktiota (Barbour, 2007, 2).
Koska ryhmékeskustelu perustuu ryhmin jésenten viliseen interaktioon, subjektiiviset
tuntemukset ja yksiloiden eroavaisuudet jaavit pois. Télldin on mahdollista saada tietoa,

jota yksilohaastatteluissa ei olisi mahdollista saada. Ryhmin jésenet voivat esimerkiksi
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haastaa toisiaan tai esittdd uusia kysymyksid toisilleen keskustelun aikana. Talloin taas
tarkkailija voi saada uutta tietoa, jota ei olisi saatu yksilohaastattelun avulla. Haastattelija
voi myos jaada ajoittain keskustelussa sivuun ja antaa keskusteluun osallistujien vieda
keskustelua eteenpéin (Alasuutari, 2011, 151— 152).

Bergin ja Lunen (2012, 165) mukaan fokusryhmin osallistujien maara tulisi pitdé suh-
teellisen pienend. Suositeltavana osallistujakattona pidetdén noin seitsemdd osallistujaa.
Liian suuret ryhmékoot voivat aiheuttaa ongelmia aineistonkeruussa. Ensinnédkin suuria
ryhmié on vaikeampi hallita. Ryhmai voi esimerkiksi hajota eri alaryhmiin, miké vaikeut-
taa entisestddn vastausten ymmartdmistd. Lisdksi liian suuressa ryhméssd muutaman yk-
silon on helpompi dominoida keskustelua, jolloin kaikkien ryhmén jdsenten ndkemysti
el saada kuuluviin. Tdssd tutkimuksessa haastateltavien lukuméérd oli 5. Barbourin
(2007, 59) mukaan fokusryhmén osallistujien tulisi olla homogeenisia taustaltaan, mutta
el asenteiltaan. Stewart ym. (2007, 54) mukaan ns. harkinnanvarainen otanta on yleisin
kéytetty tapa hankkia fokusryhméén osallistujia. Tétd otetta voidaan kiyttdé, koska fo-
kusryhmin tarkoituksena ei ole hankkia yleistettidvissa olevaa tietoa. Tdssé tutkimuksessa
el mydskdin tutkittu mitdan tiettyd kohderyhmai esimerkiksi erikseen miesten tai naisten
asenteita. Téten tutkimukseen valitut pystyttiin valitsemaan tutkijan l&hipiirista. Lisdksi
fokusryhmaiin osallistujilla tulisi olla ainakin yksi yhdistdva piirre, jotta tulosten vertailu
analysointivaiheessa helpottuu (Barbour, 2007, 59). Tdma yhdistiva tekijé oli tdssa tutki-
muksessa osallistujien laaja altistuminen videoille ja videomarkkinoinnille. Tasté syysta
osallistujat olivat kaikki 23-29-vuotiaita opiskelijoita, jotka altistuvat jokapdivaisessé eld-
méssdin useille erilaisille videoille.

Fokusryhméi varten luotiin haastatteluopas, jonka avulla fokusryhmin keskustelua
ohjailtiin. Stewartin ym. (2007, 60—61) haastatteluoppaan tulisi kummuta suoraan tutki-
muksen tarkoituksesta. haastatteluoppaan tehtdvani on myds vain antaa suuntaa ryhmi-
keskustelulle. Haastatteluoppaassa olevat kysymykset ovat paljon joustavampi kuin esi-
merkiksi kyselyissé ja oppaan kysymykset eivdt mydskdén ole kirjoitettuna verbaalisessa
muodossa. Haastatteluoppaan ei tule myoskéaén olla erityisen laaja. Useiden tarkkojen ky-
symyksien sijaan fokusryhmikeskustelussa muutama lyhyt kysymys ja stimuloiva mate-
riaali riittdviat (Barbour, 2007, 82). Téssa tutkimuksessa haastatteluopas oltiin rakennettu
tutkimuksen teoriakatsauksen rakenteen mukaisesti kolmeen osaan. Ensimmaéisend ryh-
méssd kasiteltiin vdrejd, sitten tunnuksia ja viimeiseksi typografiaa. Namé pditeemat ja-
ettiin vield useampaan alateemaan. Vireissd ndmi teemat olivat virisdvy ja varikylldi-
syys. Tunnuksissa késiteltiin ensin tunnuksien kokoa ja huomiota. Toisessa tunnuksien
alateemassa taas kasiteltiin yksittdisid tunnuksia. Typografian kohdalla ensin késiteltiin
tekstin kokoa ja huomiota. Toisessa alateemassa taas yksittdisid tekstin tehokeinoja tai
kirjasintyyppid. Haastatteluopas ja sen teemat ovat sisdllytetty operationalisointitauluk-

koon, joka on esitetty taulukossa 3.
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Tutkimuksen tar-
koitus

Tutkimuskysymyk-
set

Teoreettinen viite-
kehys

Fokusryhmén osio

Miten visuaalisilla
elementeilld voi-
daan vaikuttaa
bréindi-identiteettiin

1.Millaisista visu-
aalisista elemen-
teistd visuaalinen
brindi-identiteetti
koostuu?

2.1 Bréandi-identi-
teetti

Ei tutkittu suoraan
empiirisesti, joskin
luvussa 2.1 esitet-
tyja briandi-identi-
teettikeskusteluja

hy6dynnettiin haas-

videomarkkinoin- tattelujen tulkin-
nissa?
nassa.
2. Miten visuaaliset | 2.2 Visuaaliset ele- | Virit
elementit vaikutta- | mentit markkinoin-
vat brandi-identi- tiviestinnassa Tunnukset
teettiin
Typografia

Fokusryhmissé esitetyt kysymykset olivat erittdin avoimia ja joustavia kuten Barbour
(2007, 82) suosittelee. Jokaisen visuaalisen elementin kohdalla keskusteluun osallistujilta
kysyttiin ensin millaisia tunnetiloja kyseiset visuaaliset elementit heréttévit. Sen jdlkeen
tiedusteltiin elementtien herattdmid mielikuvia yleisesti ja viimeiseksi tarkemmin visuaa-
lisen elementin taustalla olevan kuvitteellisen yrityksen identiteettiin liittyvid mielikuvia.
Lisdksi kysymys "Miksi?” oli erittdin suuressa roolissa keskustelussa. Kvalitatiiviselle
tutkimukselle onkin yleistd, ettd silld pyritdén vastaamaan muun muassa kysymyksiin
“miten?” ja ’miksi?” (Carson ym. 2001, 69). Fokusryhmékeskustelua varten laaditut apu-
kysymykset ovat liitteessd 1.

On hyvin tavallista, ettd fokusryhmin keskustelu dénitetdéin tai videoidaan. Tdhéan tu-
lee yleensi etukdteen kysya osallistujilta lupa. (Stewart ym. 2007, 93) Téassé fokusryhma-
keskustelussa ddnitettiin pelkdstdan ddntd. Kaikille osallistujille oltiin ilmoitettu keskus-
telun nauhoituksesta ja heiltd kysytty suostumus tdhdn. Barbourin (2007, 76) mukaan hy-
vélaatuinen nauhuri on ehdoton. Tdma keskustelu nauhoitettiin kahden dlypuhelimen ai-
nityssovelluksella ja lisédksi ZoomHI1 ja RODE Videomic Go -mikrofoni-nauhuriyhdis-
telmélld. Ndmd mikrofonit sijoitettiin hieman eri paikkoihin haastattelutilaa. Néin var-
mistettiin kaikkien keskusteluun osallistujien danen kuuluvuus. Lisdksi usean nauhurin
kayttd ehkiisi esimerkiksi teknisesté hdiridstd johtuvan tallenteen tuhoutumisen tai talle-

tuksen keskeytymisen.
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Fokusryhmassé kéytettiin keskustelun apuna videoita, joita késitelldén seuraavassa lu-

vussa 3.2.2

3.2.2  Fokusryhmidin videot

Tutkimuksessa kaytettiin kahta eri videota. Namé videot ovat esitetty kuviossa 7. Kuvan

vasemmalla puolella on esitetty ruutukaappaus videosta 1 ja oikealla puolella videosta 2.

Kuvio 7 Video 1 ja video 2

Molemmat videot ovat kuvattu Sony A7 jarjestelméikameralla. Kuvaajana toimi itse
tutkija. Jarjestelmakamerassa kéytettiin Sonyn FE £/3.5-5.6, 28-70mm objektiivia. Ku-
vaustilanteessa linssissa kdytettiin kaikista laajimman kuvan antavaa 28mm asetusta. Mo-
lemmat videot kuvattiin 25 fps, eli 25 ruutukaappauksella minuutissa. Suljinaukon koko
molemmissa videoissa oli f/13 mahdollisimman syvén syvyystarkkuuden saamiseksi. Va-
loherkkyys eli kameran ISO-arvo oli video 1:n kohdalla 3200 ja video 2:n 1000. Molem-
mat videot olivat n. 15 sekunnin mittaisia. Videot niytettiin keskusteluun osallistujille
LG 47LD450 — televisiolla, joka oli yhdistettynd HDMI-kaapelin vilityksella tietokonee-
seen. Tietokoneella videot ndytettiin VLC media player -videosovelluksen kautta.

Virien muuttamiseen kdytettiin DaVinci Resolve -videonmuokkausohjelmaa. Videon
muokkaajana toimi tukija itse. Videoissa muutettiin aina vain yhté visuaalista elementtid
kerrallaan. Esimerkiksi typografiaa tutkiessa ei muutettu vérien asetuksia ja niin edelleen.
Kuviossa 8 on esitetty DaVinci Resolven viriasetukset, jota kdyttdmalld tutkimuksen vi-

deoita muokattiin.
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Kuvio 8 DaVinci Resolven vérienhallintapaneeli

Color Wheels Primaries Wheels

Gamma = Gain Offset

o O L

1.000 0.435 50.00 100.00

Virienhallintapaneelista pystytdédn muuttamaan monipuolisesti vdrien eri ominaisuuk-
sia. Empiirisen tutkimuksen viriosiossa videoissa muutettiin ainoastaan vérisdvyd va-
risdvyn tutkimuksessa ja ainoastaan varikylldisyyttd, kun se oli tutkimuksen kohteena.
Virisdvyjd muutettiin muuttamalla véripaneelissa olevien Lift, Gamma ja Gain -panee-
lien YRGB-arvoja. Virikylldisyyttd taas muuttamalla Sat-arvoa. Taulukossa 4 on esitetty

vérien tutkimisessa kdytettyjen videoiden vériasetukset.

Taulukko 4 Virien tutkimuksessa kdytetyt viriasetukset

Lammin vérisdvy 1 Lift: Y: 0 R: 0.00 G: -0.00 B: 0.01
Gamma: Y: 0 R: 0.02 G: -0.00 B: -0.05
Gain: Y: 1.18 R: 1.57 G: -1.11 B: 0.76
Kylmi virisdvy 2 Lift: Y: 0 R: 0.00 G: -0.00 B: 0.01
Gamma: Y: 0 R: -0.04 G: 0.01 B: -0.00
Gain: Y: 1.18 R: 0.96 G: 1.20 B: 1.63
Lammin vérisdvy 2 Lift: Y: 0 R: 0.00 G: 0.00 B: 0.00
Gamma: Y: O R: -0.01 G: 0.01 B: -0.15
Gain: Y: 1.00R: 1.29 G: 0.90 B: 1.16
Kylma vérisavy 2 Lift: Y: 0 R: 0.00 G: 0.00 B: 0.00
Gamma: Y: 0 R: -0.02 G: -0.00 B: 0.10
Gain: Y: 1.00 R: 0.85 G: 1.05 B: 0.90
Korkea virikylldisyys Sat: 70

Matala viarikylldisyys Sat: 35.40

Empiirisessi tutkimuksessa kdytettyjd tunnukset valittiin satunnaisesti Googlen hakupal-
velua hyviksikédyttden. Tavoitteena oli 16ytdd tunnuksia, joita keskusteluun osallistujat

eivit tunnistaisi. Internetisti ladattujen kuvien vérejd, muotoja tai muitakaan visuaalisia
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elementtejd ei muokattu pois lukien yrityksen nimen peittiminen tunnuksesta. Yrityksen
nimen peittdmélld haluttiin varmistaa, ettd keskusteluun osallistujat eivit saisi tietda etu-
kdteen tunnuksen yrityksen toimialaa ja ndin muodostaa ennakkokasityksid. Tunnuksien
yritysten toimialat paljastettiin keskustelijoille vasta kyseisten tunnusten késittelyn jal-
keen. Tunnukset asetettiin videon keskelle ndkyvaan rooliin. Poikkeuksena téstd oli vi-
deot, joissa tutkittiin tunnuksen koon ja sen saaman huomion vaikutuksia.

Typografiassa tutkittiin ensin isojen seki pienien kirjainten, kursiivin seké boldin ja teks-
tin aseman vaikutuksia. Tutkittaessa niita tekstin ominaisuuksia, kdytettiin kaikissa teks-
teissd Times New Roman kirjasintyyppid, joka kuuluu sans serif kirjasinperheeseen. Té-
man jilkeen tutkittiin yksittdisid kirjasintyyppejd. Tutkittavat kirjasintyypit olivat sans
serif, sans, kaunokirjoitus ja hassuttelevat kirjasinperheet ja nditd ldhestyttiin neljan eri-
laisen kirjasintyypin kautta. Tutkimukseen valitut kirjasintyypit ja kirjasinperheet on esi-

tetty taulukossa 5.

Taulukko 5 Typografian tutkimuksessa kéytetyt kirjasinperheet ja -tyypit

Sans serif Times New Roman
Sans Arial
Kaunokirjoitus Kunstler script
Hassutteleva Raviel

Lukuun ottamatta tekstin asettelun vaikutuksien tutkimista, kaikki tekstit sijoitettiin vide-
oon samalla periaatteella kuin tunnuksetkin. Teksti asetettiin siis keskelle ja melko suuren

kokoisena.

33 Aineiston analysointi

Fokusryhmékeskustelusta kerdtty informaatio on raakadataa. Téstd aineistosta taas tulisi
pystyd johtamaan analyyttinen johtopaitds, joka perustuu tdhidn raakadataan (Berg, Lune,
2012, 187). Analyysin laajuus taas riippuu tutkimuksen tarkoituksesta, monimutkaisuu-
desta, tutkimuksen suunnittelusta ja johtopadatoksien tekemisen helppoudesta kerédtyn in-
formaation perusteella (Stewart ym. 2007, 109). Kvalitatiivinen analyysi poikkeaa kvan-
titatiivisessa siind mielessd, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa analyysi ei tapahdu yh-
dessi tietyssd vaiheessa vaan analysointia tapahtuu koko tutkimuksen ajan (Daymon &
Holloway, 2011, 303).

Fokusryhmékeskustelun aineiston analysoinnin ensimmadisend vaiheena on nauhoite-

tun keskustelun muuttaminen dénitetystd muodosta kirjalliseen muotoon (Berg & Lune,
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2012, 187). Myos Barbourin (2007, 78-79) ja Stewartin ym. (2007, 110—111) mukaan
aanitetyn keskustelun saattaminen kirjalliseen muotoon on erittdin tirked osa aineiston
analysointia. Kun aineisto on saatu kirjalliseen muotoon, voidaan varsinainen analysointi
aloittaa. Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 140) mukaan tidydellisen yksityiskohtaiseen pu-
heen saattamista tekstin muotoon ei kannata ldhted tekemién, jos ei ole varma, onko se
tutkimuksen kannalta tarpeellista. Tarpeellista tillainen esimerkiksi naurahdusten ja da-
nenpainojen merkkaus on keskusteluanalyysissa. Tamén fokusryhmékeskustelun nauhoi-
tus saatettiin myos tekstimuotoon mahdollisimman nopeasti itse keskustelun suorittami-
sen jdlkeen. Ensiksi aineiston kirjoittamiseen kidytettiin Scribe Pro -sovellusta. Tdmén
sovelluksen avulla pystyttiin kuuntelemaan nauhoitusta samalla kun nauhoitteen puhetta
kirjoitettiin ylos. Tdma samanaikaisuus nopeutti kirjoittamisprosessia huomattavasti. Kun
koko nauhoitus oli saatu tekstilliseen muotoon edelld mainitulla ohjelmalla, koko tekstio-
sio siirrettiin Word-tekstinkésittelyohjelmaan, koska siiné teksti on helpommin luetta-
vassa muodossa. Tekstiin myods merkittiin tutkimuksen teemat otsikoin, jotta tietyn koh-
dan 16ytdminen helpottuisi. Tekstiin ei mydskdidn merkitty esimerkiksi naurahduksia, 44-
nenpainoja tai muita yksityiskohtia, jotka liittyvit keskusteluanalyysiin. Tadssd tutkimuk-
sessa keskityttiin vain puheen sisdltoon, ei tapaan. Tutkimuksessa kéytetyt sitaatit on
kddnnetty puhekielestd yleiskieleen lukemisen ja ymmaértamisen helpotukseksi.

Keskustelun tekstin tekemisen jédlkeen aineistosta tulee etsié erilaisia trendeja tai kaa-
vamaisuuksia, jotka nousevat keskustelun aikana useamman kerran esille (Berg & Lune,
2012, 187). Daymonin ja Hollowayn (2011, 303) mukaan kvalitatiivinen analyysi on
yleensd ensin induktiivista ja myohemmin deduktiivista. Induktiivisella analyysilla tar-
koitetaan jo edelld mainittua trendien ja keskeisten asioiden 10ytdmistd suoraan aineis-
tosta. Analyysin deduktiivisessa vaiheessa taas testataan analyysista nousseita ideoita tut-
kimuksen seuraavissa vaiheissa. Tdmé voi tarkoittaa esimerkiksi uuden tiedon etsimista.
Omaa aineiston tueksi voidaan myo0s etsid vanhaa tutkimustietoa. Tdméin keskustelun
analysoinnin kohdalla tehtiin edelld mainitun tavoin. Induktiivisessa vaiheessa tekstisté
etsittiin tirkeitd ja toistuvia teemoja, jotka sitten korostettiin ylos tekstistd bold-tehos-
teella. Ndin tirkedt kohdat ja teemat pystyttiin 10ytdimédan nopeammin tutkimuksen tulok-
sia tehtdessd. Korostetut tekstiosia pystytddn myods kdyttdmain sitaatteina. Bergin ja Lu-
nen (2012, 187) mukaan keskustelun pohjalta esitetyille viitteille tulee esittdd sitaatteja
keskustelusta véitteiden tueksi. Deduktiivisessa vaiheessa taas keskustelun pohjalta teh-
tyjen havaintojen perusteella etsittiin niitd tukevaa vanhempaa tutkimustietoa. Suurin osa
vanhasta tutkimustiedosta 10ytyi jo valmiiksi tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksestd,
mutta myds uutta tietoa jouduttiin hankkimaan.

Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 144, 151) mukaan useissa kvalitatiivisissa tutkimuksissa
itse tutkimus jdd analysoinnin tasolle. Tdmai tarkoittaa sitd, ettd itse aineistosta ei olla
tehty tulkintoja tai muodostettu synteesid. Tamén tutkimuksen lopussa, tutkimustulosten

ja johtopéatosten jilkeen, on esitettynd tutkimuksen synteesi.
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34 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Hirsjirven ja Hurmeen (2008, 185) mukaan tutkimuksen aineiston luotettavuutta voidaan
arvioida reliabiliteetin ja validiteetin kautta. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
toistettavuutta. Tutkimuksen tuloksen reliabiliteetti kasvaa, jos toistettaessa tutkimuk-
sesta saadaan sama tulos. Validiteetilla taas voidaan kuvata, kuinka hyvin tutkimuksen
johtopédtokset kuvastavat tapahtunutta. Toisin sanottuna validissa tutkimuksessa tehdyt
havainnot ovat tosia ja rehellisié eli tutkija on tutkinut sitd mitd on ollut tutkimuskysy-
mysten valossa tarkoituskin tutkia (Eriksson & Kovalainen. 2008, 292). Ndiden kahden
mittarin kdyttod kuvaamaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on kuitenkin kriti-
soitu. Nama kaksi termié on alun perin luotu kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden
arviointiin, joten ne tiyttdvat l&hinnd méarillisen tutkimuksen tarpeita (Tuomi & Sara-
jarvi, 2018, 118). Vaikka reliabiliteetti ja validiteetti sopivatkin paremmin méérélliseen
tutkimukseen, ovat Hirsjdrvi ja Hurme (2008, 189) luetelleet keinoja, joilla laadullista
tutkimusta pystytddn arvioimaan ndiden kahden mittarin avulla. Reliabiliteettia laadulli-
sessa tutkimuksessa voidaan mitata parhaiten arvioimalla tutkimuksen aineiston laatua.
Talloin ei niinkdén tutkita keskustelussa saatuja vastauksia vaan itse tutkijan osallisuutta.
Luotettavuutta voidaan arvioida esimerkiksi tutkimalla, onko keskustelu saatettu oikea-
oppisesti kirjalliseen muotoon, onko kaikki tutkimuksessa saatu aineisto otettu kayttoon
ja heijastavatko tutkimuksen tulokset keskusteluun osallistujien ajatusmaailmaa. Validi-
teettia taas voidaan arvioida esimerkiksi vertailemalla tutkimuksen tuloksia muiden tut-
kimusten tuloksiin.

Eskolan ja Suorannan (1998, 209, 211) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei
voida erottaa analysointia ja luotettavuuden arviointia. Kvalitatiivisen tutkimuksen luo-
tettavuus voidaankin pelkistdd tutkimusprosessin luotettavuudeksi. Heiddn mukaansa
kvalitatiivista tutkimusta voidaan arvioida uskottavuuden, siirrettdvyyden, varmuuden ja
vahvistuksen kautta. Lincoln ja Cuba (1985, Erikssonin & Kovalaisen mukaan 2008, 294)
ovat myos esitelleet edelld mainitut tavat, joiden avulla tutkimuksen luotettavuutta pys-
tytddn arvioimaan ilman reliabiliteettia ja validiteettia. Heiddn kdyttdménsd termit ovat:
luotettavuus, siirrettdvyys, uskottavuus ja yhdenmukaisuus. Luotettavuudella tarkoitetaan
sitd, ettd tutkimusprosessi on toteutettu loogisesti ja se on dokumentoitu hyvin. Tutkijan
tulee my0Os néyttdd tutkimuksen tuloksien yhteys aikaisempiin tutkimuksiin. T4td on siir-
rettdvyys. Uskottavuudella taas arvioidaan esimerkiksi tutkijan tietdimystd tutkimuksen
kohteesta ja tutkimusmateriaalin riittdvyyttd havaintojen perustelemiseksi. Tutkimuksen
aineiston ja johtopddtosten pitdd myds olla yhdenmukaisia. Tutkimuksesta tehtyjen joh-
topditosten tulee olla linkitettynd tutkimusaineistoon selkeésti.

Tassd tutkimuksessa on noudatettu sekd Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 189) luettele-
mia asioita, jotka tekevit tutkimuksesta reliaabelin sekd validin. Fokusryhmékeskuste-

lussa keritty aineisto kirjoitettiin nopeasti ja sanatarkasti kirjalliseen muotoon ja aineistoa
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kaytettiin kattavasti. Tutkimuksen tulosten voidaan myds katsoa heijastavan keskusteluun
osallistujien nikemyksid. Lapindkyvyyden lisddmiseksi tutkimuksen tuloksiin on lisdtty
sitaatteja keskustelusta, jotka tukevat tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen tuloksia on
myos kattavasti verrattu aikaisempien tutkimusten tuloksiin, eli on pyritty nostamaan tut-
kimuksen validiteettia. Nditd edelld mainittuja arviointiperusteita tdydentdméaédn voidaan
lisdtd Lincoln ja Cuban (1985, Erikssonin & Kovalaisen mukaan 2008, 294) luotettavuus,
siirrettdvyys uskottavuus ja yhdenmukaisuus.

Kuten jo aikaisemmin todettiin, tutkimusprosessi on hyvin dokumentoitu. Koko fo-
kusryhmikeskustelu dénitettiin usealla laitteella ja siirrettiin talteen useampaan ldhtee-
seen esimerkiksi pilvipalveluihin. Ainitiedostot ovat siis helposti saatavilla, mutta tur-
vassa. Fokusryhmékeskustelun jilkeen taas keskustelu dokumentoitiin kirjallisesti. Teks-
titiedostot tallennettiin my6s samoihin l&hteisiin kuin #dénitiedostotkin. Voidaan siis sa-
noa, ettd tima tutkimus on kattavasti dokumentoitu, miké nostaa tutkimuksen luotetta-
vuutta.

Tutkimuksen tuloksia on my0s verrattu muihin tutkimuksiin. Téma tutkimuksen tulos-
ten peilaaminen aikaisempiin tutkimuksiin tapahtuu luvussa 4. Tdmaén jilkeen tutkimus-
ten tulosten pohjalta tehtyji johtopdétoksia vield verrataan aikaisempiin tutkimustulok-
siin luvussa 5.

Fokusryhmin koko noudatteli Bergin ja Lunen (2012, 165) suositusta ryhmékoosta.
Fokusryhmikeskusteluun osallistui 5 henkild4 ja itse keskustelu kesti 104 minuuttia. Kir-
jallisessa muodossa keskustelun pituus on 52 sivua. Taémén kokoisella ryhméllé véltetdin
suuren ryhmén ongelmat, kuten joidenkin osallistujien dominointi tai syrjddnvetiaytyvyys.
Toisaalta taas tdmén kokoisella ryhmilla saatiin kerdttyé tarpeeksi aineistoa eiké tarvetta
esimerkiksi toiselle ryhmalle ollut. Empiirisen tutkimuksen aineistoa tdydennetién myds
teoreettisen viitekehyksen avulla. Sekd empiirisen, ettd teoreettisen aineistonkeruumene-
telmien avulla saatiin kerdttyé aineisto, jota analysoimalla voidaan vastata kattavasti tut-
kimuskysymyksiin.

Tutkimus on myds tehty yhdenmukaisesti ja linkit tulosten ja aineiston vililld on py-
ritty esittimidn mahdollisimman selkeésti esimerkiksi tutkimuksen tulososiossa olevien
sitaattien avulla. Kvalitatiivista tutkimusta ei kuitenkaan voida koskaan erottaa tiysin tut-
kijasta (Hirsjjarvi ym. 1997, 161). Tamaén takia tutkimuksessa esitetyt tulokset ovat vain
tutkijan oma tulkinta, joka on tehty teoreettiseen taustaan ja keréttyyn aineistoon pohjau-
tuen. Tamén lisdksi esimerkiksi tutkimuksen tuloksissa esiintyvét sitaatit on kddnnetty
puhekielesti yleiskielisiksi, joka on myds kdéntdjdn oma tulkinta. Eskolan ja Suorannan
(1998, 13) mukaan tutkimuksen objektiivisuus kuitenkin lisdéntyy, mitd paremmin tutkija
pystyy tunnistamaan oman subjektiivisuutensa ja omat ajatuksensa. Téssd tutkimuksessa
oma subjektiivisuus on pyritty tunnistamaan ja objektiivisuutta ja yhteneviisyytti aineis-
toon on pyritty lisidmiin muun muassa viittaamalla suoraan aineistoon sitaattien avulla

sekd nojautumaan tulkinnassa aikaisempaan tutkimuksiin perustuvaan teoriataustaan.
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4 TUTKIMUSTULOKSET: VISUAALISTEN ELEMENTTIEN
VAIKUTUKSET BRANDI-IDENTITEETTIIN

4.1 Virit

4.1.1 Virisavyt

Ensimmadisend tutkimuksen kohteena olivat kylmit ja ldmpimét virisdvyt. Naitd vi-
risdvyjé tutkittiin kahden videoparin avulla. Ensimmaisessd parissa mukana olivat kylméa
sekd sinisdvytteinen video ja ldimmin sekd oranssisdvytteinen video. Kuviossa 9 ndhdaén
ensimmaéinen videopari.

Kuvio 9 Kylma ja ldmmin vérisévy

Selkedmpéni tuloksena havaittiin, ettd kylma virisdvy yhdistettiin negatiivisiin tunte-
muksiin ja ldmmin virisdvy taas positiivisiin tuntemuksiin. Keskusteluun osallistujat ku-
vasivat kylméa vérisdvyd muun muassa ahdistavaksi tai surulliseksi. Lisdksi kylma véri-
sdvy sai aikaan tunteen, ettd jotain pahaa tai uhkaavaa tapahtuu videolla. Limmin viri-
sdvy taas herétti esimerkiksi nostalgian ja Jiammon tunteita sekd se koettiin olevan rau-
hoittava. My0s auringonvalo liitettiin positiivisessa mielessd lampimdin varisdvyyn.
Namaé tulokset saavat tukea Daelin ym. (2016, 8-9) tutkimuksesta. Heiddn tutkimukses-
saan on todettu sama yhteys positiivisten tunteiden ja lampimien vérisdvyjen sekd nega-
titvisten tunteiden ja kylmien virisdvyjen vililld. Esille nostettuja tunteita olivat muun
muassa kylméan kohdalla suru ja ldimpimien virisdvyjen kohdalla ilo. Ndma samat havain-
not saatiin my0s tdssd tutkimuksessa.

Minun mielestd se ldmmin sdvy oli paljon positiivisemman oloinen ja

kylmd oli sitten minun mielestd semmoinen haikeampi tai surullisempi.
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No ensimmdisend tulee mieleen ehkd sekin, ettd kun noita virisdvyjd kdy-
tetddn ja jossain kohtaan varmaan ollaan havaittu, kuten ndmd tunnetilat,
Jja se ettd se toimii tdlld tavalla ja sitten niitd kdytetddn tosi paljon eloku-
vissa ja sarjoissa esimerkiksi kdytetddn kylmid sédvyjd, kun halutaan tehdd
vihd semmoinen uhkaava olo ja siten luoda se tunnelma, ettd jotain ta-
pahtuu. Joten voidaan olla jo totuttuja siihen periaatteessa et nyt kun timd
on timmdinen kylmdn ndkoinen ja se kivelee yksin tuolla puistossa niin

seuraavaksi tapahtuu jotain kamalaa et joku tulee jostain nurkan takaa.

Y14 olevaan sitaatin ylos nostamaan huomioon tiettyjen vérien ja tunnetilojen yhtey-
teen ehdollistuminen nousi myds esiin useampaan kertaan timin videon kanssa. Pohjola
(2003, 52—136) mainitsee myos varimuistin. Hinen mukaansa virimuistilla tarkoitetaan,
ettd ithmiset yhdistivit vérit sellaisiin tilanteisiin, missé niitd usein ndhddin. Pohjola yh-
distdd esimerkissddn sinisen ja taivaan sekd vihredn ja ruohon. Myds Lichtlen (2016, 39)
mukaan vireilld voidaan symboloida erilaisia asioita kuten luonnonilmi6ita. Tassé tutki-
muksessa taas [dimmin vérisdvy yhdistettiin aurinkoon. Lisdksi keskusteluun osallistujat
yhdistivit vérisdvyjé eri tyyppisiin elokuviin ja sarjoihin. Kylmistd véreistd tuli mieleen
esimerkiksi negatiivisemmat sairaalasarjat ja ldmpimistd vireistd taas ns. hyvian mielen
elokuvat. Tété tulosta tukevat Labrecque ja Milne (2012, 713), joiden mukaan ihmiset
varastoivat muistiinsa semanttisia assosiaatioita, joita he sitten yhdistivét ndhtyyn vériin.

Virimuistiin liittyi ldheisesti vdrien assosiointi briandeihin virien perusteella. Tutki-
muksessa kdytetysséd videoparissa oli muokattu pelkéstdan virejd ja videossa mikdan muu
osa ei viitannut mihink&én brandiin. Tastd huolimatta keskusteluun osallistujat yhdistivit
esimerkiksi sinisen vdrisdvyn vakuutusyhtio IF:n ja oranssin virisdvyn taas Osuuspank-

kiin.

Ja osuuspankilla myos oranssi, minulle tuli osuuspankki mieleen.

X:lld oli, ettd IF on sininen niin sinisestd tulee mieleen se. Yrityksen vdrit

selkedsti.

Pohjolan (2003,136) mukaan yritys voi luoda omasta tunnusvéristdan itselleen hyvin
keinon tunnistautua. Muistettavan tunnusvérin luominen edellyttdd sen johdonmukaista
kayttdmisté kaikessa yrityksen toiminnassa. Vérin tulee olla ndkyva osa yritystd ja se voi
nékya esimerkiksi tydasuissa. Tdssd tutkimuksessa keskusteluun osallistujat muistivat ai-
kaisempia IF:n ja Osuuspankin mainoksia, jotka olivat heiddn mukaansa olleet IF:n koh-
dalla sinisid ja Osuuspankin kohdalla taas oransseja. Myos yritysten logojen viri vaikutti

mielikuvan syntyyn. Myds Romaniukin ja Nenycz-Thielin (2014, 315 mukaan vérin ja
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brandin linkilld on yhteys bridndin muistamiseen. Jos virin ja brandin yhteys on vahva

niin bréandi on helpompi tunnistaa véreista.

Minulle tulee kylmdstd mieleen sellainen yritys mikd ei ole PR:n panosta-
nut niin paljon. Sielld mennddn ehkd ammattitaito edelld. Sielld voi olla

tillainen, kun puhutaan insindérien ja upseerien maasta Suomessa.

Ldmpimdssd, se on hyvin harkittu. Tulee sellainen tai ainakin annetaan
ulospdin sellainen kuva, ettd mennddn arvot ja asiakas edelld -- Minun

mielestd mennddn sellainen turvallisuus ja pehmedt arvot edelld.

Kun keskustelussa kysyttiin videon vérisdvyjen herdttimid mielikuvia videon yrityk-
sen identiteetistd, vastauksia saatiin useita. Kylmé virisdvy herétti mielikuvia ammatti-
taidosta, kovuudesta ja kylmyydesti sekd haluttomuudesta vedota tunteisiin. Kylmén va-
risdvyn yritystd kuvailtiin muun muassa yll4 esitettyjen sitaattien mukaisesti. Ndiden li-
sdksi yritystd kuvailtiin esimerkiksi “kylméind korporaationa”. Ladmpimaét vérisdvyt taas
heréttivit mielikuvia yrityksestd, joka on asiakasldhtdinen ja edustaa pehmeitd arvoja.
Labrecque ja Milne (2012, 716) tukevat nditd tutkimuksen tuloksia véirisdvyn ja mieliku-
vien vililld. Heiddn mukaansa sininen viri voidaan yhdistid patevyyteen. Punainen, kel-
tainen ja oranssi taas voitiin yhdistdd innostuneisuuteen. Lisdksi keltainen yhdistettiin vil-
pittdmyyteen. Pohjolan (2003, 136) mukaan taas kulta voidaan yhdistad luotettavuuteen.
Néama virit olivat vallitsevia my0s tdssd tutkimuksessa ja niiden heréttdmid mielikuvia
identiteetistd tukivat sekd Labrecquen ja Milnen (2012, 716), ettd Pohjolan (2003, 136)
tutkimus.

Virisdvyn vaikutusten tutkimiseen kiytettiin my0s toista videoparia. Téssd videopa-
rissa oli myo0s kéytetty vastakkainasettelua kylmien ja ldmpimien sdvyjen vililld, mutta
nyt sdvyt olivat kylmédssd vihemman sinertdvid ja ldmpimissd vaaleanpunaista. Kuviossa

10 on esitelty ruutukaappaukset kummastakin tutkimuksessa kéytetysta videosta.
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Kuvio 10 Toinen kylmén ja ldmpimén sdvyn videopari

Toisen videoparin kohdalla 1dmpiméstd viristd ja sen miellyttdvyydestd oli paljon
enemmin keskustelua kuin aikaisemman videoparin lampimén sdvyn kohdalla. Suurin
osa keskustelijoista suhtautui tdhidn sdvyyn hyvin negatiivisesti. Vaaleanpunaisen sa-

vyistd videota kuvailtiin muun muassa seuraavasti.

Jotenkin se ei ollut luonnollisen néikoinen. Se oli jotenkin ... En sano sitd,
ettd se ensimmdinen ldmminvdrisdvy olisi luonnollisen ndkoinen, mutta
siind oli... jotenkin se oli syddmellinen, [dmmin sanan varsinaisessa mer-
kityksessd. Tdmd toinen oli keinotekoisen tuntuine. Jotenkin se kddntyi
sinne vaaleanpunaiseen ja purppuraan niin se ei ollut miellyttdivdn ndkoi-

nen.

Minulla on jotenkin todella hdmmentynyt olo. Mind varmaa missasin jo-
tain tdssd toisessa lampimdssd varisavyssd, koska minun mielestd mind
taas tykkdsin siitd tai pidin sitd realistisempana kuin ensimmdistd lam-
mintd virisdvyd. Minusta se oli jotenkin... Ensimmdinen ldmmin varisavy
oli minulle niin kuin semmoinen ylitsevuotavan keltainen ja semmoinen et
se ndytti just siltd, ettd sitd on tyostetty tosi positiiviseksi ja tosi lampi-

maksi.

Eroavaisuudet virien mieltymyksissd ovat havaittu myds Singhin (2006, 783) tutki-
muksessa. Hinen mukaansa ei ole olemassa mitéén universaalia tapaa kokea vérejd. Sen
sijaan vdrien kokeminen on tdysin yksilollistd ja toinen ihminen voi kokea virin tdysin
pdinvastaisesti kuin toinen. Lisdksi Lichtlen (2007, 39) mukaan véreilld ei ole mydskdin
mitdén universaalia suosimisjérjestystd. Vérien suosiminen riippuu esimerkiksi katsojan

kulttuurista, i4std ja luonteesta.
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Kylmait sdvyt eivit tuoneet tissd videoparissa samankaltaisia negatiivisia tunteita esille
kuin ensimmaéisessd videoparissa. Keskusteluun osallistujat nikivdt timén kylméan vi-

risivyn enemmaénkin neutraalina ja luonnollisena.

Tddlla sanottiin se luottamusta herdttdd niin minun mielestd toi kylmd
sdavy tuossa oli todella... jotenkin se oli niin realistinen. Siind on ehkd niin
hyvd kontrasti ja se oli just semmoinen tarkan ja selkedlinjaisen ja puhtaan
oloista kuvaa. Siitd tuli semmoinen ettd, jos mulla on joku informatiivinen
mainos tai joku tuote, jossa pitdd oikeasti tehdd isoja pddtoksid, se olisi

semmoisen mainoksen tausta.

Kuten yll4 olevasta sitaatista ndhdédén, neutraalius ja luonnollisuus eivét ole negatiivi-
sia mielikuvia vaan ne padinvastoin heréttavéat luottamusta. Vaikka video olikin vihemman
sinertdva kuin aikaisempi, sinisyys kuitenkin nékyy videolta. Pohjolan (2003, 136) mu-
kaan sinisyys herdttda vilpittomyyden tunnetta ja se voidaan liittdd luottamukseen ldhei-
sesti.

Kylmaé virisdvy myds heritti samoja mielikuvia yrityksen identiteetistd kuin aikaisem-
mankin videoparin vérisdvy. Myoskddn kylmid arvoja ei yhdistetty niin voimakkaasti yri-
tykseen, kuin ensimmadisessd videopaissa Yritys ndhtiin luottamusta heréttdvan, ammat-
titaitoisena ja tehokkaana. My0s nditd havaintoja tukevat Labrecque ja Milne (2012, 716)

sekd Pohjola (2003, 136), joiden mukaan sininen viri viittaa vilpittdmyyteen ja

No, tdstd tulee sellainen rauha ja semmoinen luottamus. Ndihin mind voin
luottaa, ettd ndmd ovat... ndmd eivdt ole liian kylmid myoskddn. Me hoi-

damme asiat.

Toisessa kylmdssd virissd on helpommin ldhestyttiva kuin ensimmdisessd.
Toi on minusta hyvd balanssi tuossa kylmdviri kakkosessa. Tuo toinen
ldmmin vdrisdvy on vihd luonnottoman ndkoinen nii se ei herdtd luotta-

musta.

Etenkin toisen videoparin kohdalla vérien luonnollisuus ja luonnottomuus ovat nous-
seet keskeiseksi tekijiksi. Kaikki keskusteluun osallistujat pitivdt enemméin siitd vé-
risdvystd molemmissa videopareissa, kumman he nékivit olevan luonnollisemman né-
koine. Heiddn mukaansa he pystyivit ndkeméddn luonnottomamman virimaailman tark-
kaan harkittuna tehokeinona. Esimerkiksi jalkimmaéistd l[dmmintd vérid voisi kayttda te-
hokeinona esimerkiksi huumorivideoissa. Myds brandin vérien hyédyntdminen ndhtiin
toisen lamminviarisdvyn kiyttotarkoituksena. Esimerkiksi vaaleanpunainen sivy toi mie-

leen purukumimerkki Hubba Bubban. Kauppinen-Réisédnen ja Luoma (2010, 288-289)
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mukaan normaaliksi koetuista véreistd poikkeamisella voidaan saada kiinnitettyd katso-
jan tahaton huomio ja sitd kautta luoda héinelle positiivinen kuva. Toisaalta taas luonnol-
lisilla, vdhin poikkeavilla véreilld, kuluttajalle jd4 positiivinen kuva huomion kiinnitty-
misen jilkeen, koska vihdn poikkeavista vireistd kuluttaja tietdd mitd saa. Onnistuessaan
kummallakin tavalla katsojalle saadaan vilitettyd positiivinen kuva yrityksen identitee-
tistd. Edelld mainittu tutkimusta voidaan siis soveltaa tukemaan tdmén tutkimuksen ha-

vaintoa toisen ldmminvérisdvyn kéyttimisestd tehokeinona.
4.1.2  Viriskylliisyys
Virikylldisyyden kohdalla vertailtiin matalaa ja kylméié vérikylldisyyttd kahden videon

avulla. Kuviossa 11 ovat ruutukaappaukset virikylldisyyden tutkimuksessa kéytetyistd
videoista.

Kuvio 11 Matala ja korkea varikylldisyys

Padhuomiona huomattiin matalan vérikylldisyyden assosioitavan negatiivisiin mieliku-
viin ja korkea vérikylldisyyden positiivisiin mielikuviin. Matalan virikylldisyyden tuoma
negatiivisuus koettiin erittdin vahvana. Sen sijaan korkean virikylldisyyden tuoma posi-
titvisuus koettiin melko lievdnd. Sen kuvailtiin olevan enemmén normaalin miellyttivin
ndkoinen ja sen ei kerrottu herdttdvin yhtd voimakkaita positiivisia mielikuvia kuin esi-

merkiksi ensimméiinen ldmmin vérisivy.

Minulle tuli toisaalta ehkd vihd sama, mutta kun puhutaan, ettd halutaan
luoda kuva jostain tosi arkisesta tai tosi puisesta jutusta. Siind voisi ehkd
kéyttdd tuota samaa. Mutta sitten taas korkeasta vdrikylldisyydestd mi-
nulle ei tullut kuitenkaan mitddn positiivisia, kun vertaa kylmddn ja lam-
pimddn, jota tuossa dsken puhuttiin. Tdssd matala saturaatio tuo mieleen
sellaista arkista puista hommaa, tai sitten kuolemaa ja mennyttd aikaa.
Mutta korkea saturaatio ei luonut siihen verrattavaa positiivista reaktiota

kuitenkaan. Se korkeasaturaatio ndytti melkeinpd vain normaalilta.
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Hsiehn ym. (2018, 15) mukaan ihmiset yhdistdvét korkean véarikylldisyyden positiivi-
siin mielikuviin. Korkean saturaation virit ndhddin eldvéisind ja rikkaina kun taas mata-
lan virikylldisyyden vérit ndhdaan tylsind. Tama tutkimuksen tulos saa tukea myds Licht-
len (2007, 50-51) tutkimuksesta, jonka mukaan stimulaatiota hakevat ihmiset saavat nau-
tintoa mainoksista, joissa on korkea saturaatio. Ndmé ihmiset my0s suosivat korkeasti
varikylldisid mainoksia. Myos Labrecque ja Milnen (2012, 718-719) tutkimus tukee tu-
losta. Heiddn mukaansa vérikylldisyydelld voidaan heréttdd innostuneisuuden tunnetta.
Liséksi matalaa varisdvy kuvattiin surullisen sijasta olevan enemmén arkisen masentava
kuin varsinaisesti surullinen. Tdma voi johtua siitd, ettd matalan saturaation videossa val-
litseva véri on harmaa. Singhin (2006, 783) mukaan harmaa lasketaan neutraaliksi véariksi.

Suurin syy matalan ja korkean vérikylldisyyden mielikuvien erossa liittyi timén tutki-
muksen mukaan drsykkeiden mééridin. Keskusteluun osallistujat kokivat, ettd korkea vi-
rikylldisyys tuo esille paljon drsykkeitd, koska se korostaa virejd. Koska vireja, eli ar-
sykkeitd, on paljon, heiddn huomionsa ja mielenkiintonsa pysyi videossa pidempéan. Ma-
talan vdrikylldisyyden videota taas kuvattiin negatiivisten tunteiden lisdksi tylsdksi ja vi-

rikkeettomaéksi, koska siind ei ollut mitddn, joka kiinnittdisi huomiota.

Toi korkeasaturaatio ykkonen oli mielenkiintoinen. Siind oli... Matalassa
saturaatiossa kaikki vdrit olivat vihd samanlaisia. Tuossa korkeasaturaa-
tiossa ne eri vdrit tuli esiin ja sitd oli paljon mielenkiintoisempi seurata.
Siind oli paljo sellaisia drsykkeitd. Sitd jaksaa katsoa pidempdidin kuin esi-

merkiksi tuota matalasaturaatiota.

Mutta niin kuin [nimi] tuossa hyvin sanoi, toi oli vaikea kattoa toi mata-
lasaturaatio, kun siind oli vihdn, ettd mihin katsoisi “Jokos seuraava vi-
deo?” Toi oli paljon mielenkiintoisempi toi korkeasaturaatio, koska siind

oli enemmcdin dirsykkeitd ihan eri tavalla. Arsykkeiden laatu.

O’Connorsin (2013, 91) mukaan véreilld ja kontrastilla pystytdén kiinnittimaén ithmis-
ten huomiota. My6s Kauppinen-Réisénen ja Luoma (2010, 288-289) tukevat tdimén tut-
kimuksen tulosta. Heiddn mukaansa etenkin eloisilla véreilld voidaan kiinnittdd ihmisten
huomiota. Daelin ym. (2016, 8-9) mukaan ldmpimat vérit yhdistetdéin usein positiivisiin
tunteisiin ja kylmét vérit taas negatiivisiin tunteisiin. Harmaan ei ndin katsota herittavin
negatiivisia tai positiivisia tunteita. Tdmé tunteettomuus nihtiin erittdin negatiivisena
asiana keskustelussa.

Mielikuvia yrityksen identiteetistd ei noussut juurikaan esille matalan vérikylldisyyden

videossa, johtuen aikaisemmin mainitusta tunteettomuudesta ja virikkeiden puutteesta.
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Korkean vérikylldisyyden videon yritysté taas kuvattiin muun muassa eldviiseksi, eteen-

pédin katsovaksi ja ekologiseksi.

Korkeessa mulla tuli mieleen ekologisuus, en tiedd johtuuko se siitd, ettd
ndky kaikki vihred.

Musta se oli tosi eldvdinen.

Keskustelussa mainitut mielikuvat identiteetistd voidaan yhdistdd varikylldisyyden
esille tuomiin véreihin. Korkean vérikylldisyyden videossa vallitseva véri oli vihred, joka
Pohjolan (2003, 136) viestii nuorekkuudesta ja hedelmaillisyydesté. Lisdksi Labrecquen
ja Milnen (2012, 713) mukaan ihminen yhdistii vérej eri yhteyksiin muistiverkostonsa
avulla. Vihred véri taas on usein esilld ekologisessa kontekstissa, joten on luonnollista,

ettd vihred viri assosioidaan ekologisuuteen.

4.2 Tunnukset

4.2.1 Tunnuksen vaikutus videon herdttimiin mielikuviin

Tunnuksien nédyttdmisen jdlkeen keskusteluun osallistujilta kysyttiin, ettd vaikuttaako lo-
gon nidkyminen videolla videon heréttdmiin mielikuviin. Kaikki keskusteluun osallistujat
olivat sitd mieltd, ettd videolla ndkyvéa tunnus vaikuttaa myos itse videon herdttdmiin mie-

likuviin.

Kylld se jotenkin se logo vaikuttaa. Kun se ndkyy siind videossa, nii sitten
katsoo vihdn niin kuin ettd... Tdssd kun ollaan mietitty nditd eri asioita et
mitd tamd yritys vois edustaa nii sitten kun se logo on siind videossa, niin
mind tulkitsen sen niin, ettd katsoo, ettd timd on timdn yrityksen video ja
se haluaa viestid minulle jotain ja sitten mind itse tulkitsen sen viestin sen

pohjalta mitd mind odotan, mitd se yritys edustaa.

Kun se logo ndkyy siind videossa, niin luo sen kontekstin tai sen pohjan

sille, minkd pohjalta sitd lihtee miettimdcdn ja jos se sitten on ristiriidassa
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sen kanssa mitd ndet muuten siind videossa tai viestissd nii sitten se ai-

heuttaa hankalan tilanteen.

Tahan tutkimuksen tulokseen voidaan hakea tukea semiotiikasta. Kauppinen-Raisédnen
ja Jauffretin, (2017, 105) mukaan tulkinta on viestin ja vastaanottajan vélistd yhteistyota.
Myos Pohjolan (2003, 73, 88) mukaan merkkien, kuten vérin tai tunnuksen, merkitys
syntyy kuluttajan ja yrityksen vélisessd vuorovaikutuksessa sekéd ldhetetyssd viestissa.
Hén myo0s tdydentdd, ettd kuluttajilla on jo valmiiksi ennakkoarvioita tuotemerkeisté. Esi-
merkiksi hinen mukaansa kuluttajat liittdvat tuotemerkin tuotteisiin samoja ominaisuuk-
sia, kuin itse tuotemerkkiin. T4td voidaan soveltaa my0s tukemaan véitettd yrityksen tun-
nuksen vaikutuksista videon mielikuviin. Keskusteluun osallistujat totesivat, ettd heilld
on jokin ennakkokisitys yrityksestd, joka toimii pohjana tulkinnalle. Alessandri (2009,
26) tukee tutkimuksen tulosta eri elementtien yhtendisyyden tirkeydestd. Hinen mu-
kaansa yrityksen visuaalisuuden tulee olla yhtenevéistd muun viestinndn kanssa, jotta
brindi pystyisi luomaan kuluttajien mieliin positiivisia assosiaatioita. Myds Wheelerin
(2012, 148) ja Pohjolan (2003, 146) mukaan visuaalisen identiteetin ja visuaalisten ele-
menttien yhtenevidinen kaytto on tirkedd. van Riel ja van Den Ban (2001, 429-430) my6s
tukevat viitettd, ettd kuluttajien ennakkokésitykset brandistd vaikuttavat sitd edustavan
merkin tulkintaan.

4.2.2 Yksittdiset tunnukset

Ensimmaisend tutkimuksen kohteena oli espanjalaisen halpakauppaketjun tunnus. Kuvi-

ossa 12 on ruutukaappaus tutkimuksen kohteena olleesta videosta.

Kuvio 12 espanjalaisen halpakauppaketjun logo
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Ensimmaisend keskusteluun osallistujat kiinnittivit huomiota tunnuksen vireihin. Pu-
naisesta ja sinisestd tuli eniten mieleen eri kansalaisuudet. Erdstd keskustelijaa se muis-
tutti Iso-Britanniasta tai Yhdysvalloista ja toisia taas Ranskasta. Vireja myos liitettiin
urheiluun. Tunnuksessa kaytettyjen virien ja urheilun linkki 16ytyy Major League Base-

ball -organisaation logosta, jossa esiintyvét ndima samat vérit.

Tuossa on nuo Major leaguen virit, ettd se vois viitata siihenkin...

Ehkd se vois olla joku ranskalainenkin firma

Tuosta sinipunavalkoisesta tulee tietenkin mieleen joku britti tai Amerikka.

Tama keskustelijoiden tulkinta saa tukea Kapfererin (2008, 184—185) tutkimuksesta
brindi-identiteetistd. Hinen mukaansa bréndi-identiteetti voi perustua esimerkiksi yrityk-
sen kotimaahan ja kulttuuriin. Témén tutkimuksen tapauksessa tuo tiettyihin maihin yh-
distdiminen tulee ajatuksesta, ettd brindi on yhdistidnyt kotimaansa lipun vérit ja oman
tunnuksensa. Romaniukin ja Nenycz-Thielin (2014, 315) mukaan voimakas linkki brin-
din ja sen kdyttdmien vérien vélilld auttaa kuluttajaa muistamaan bréndin, kun hén nikee
kyseiset virit. Tdimd voimakas linkki virien ja brindin vélilld tukee tdsséd tutkimuksessa
esille tullutta tunnuksen vérien ja Major League Baseballin yhdistdmistd. Linkkid voidaan
myo0s soveltaa koskemaan kansallisvaltioita ja niiden kdyttdmid vérejd. Labrecque ja
Milne (2012, 713) tukevat edelld mainittua tutkimustulosta, timén tutkimuksen liséksi.
Heiddn mukaansa vérien aiheuttamat assosiaatiot tulevat muistiverkostosta, jonne on ke-
rdéntynyt semanttista informaatiota.

Keskusteluun osallistujat eivit mydskéén pitédneet vériyhdistelmai onnistuneena. Hei-
dédn mukaansa kolme virié teki tunnuksesta sekavan oloisen. Zaichkowsky (2010, 555)
tukee tatd vdittdimad. Hinen mukaansa yhden tai kahden vérin yhdistelmien muistaminen
on helppoa. Useamman vérin muistaminen taas vaikeutuu ja lisdksi véreilld haettu iden-
titeetti on vaikeampi hahmottaa. Seuraavaksi keskusteluun osallistujat kiinnittivdt huo-

miota tunnuksen muotoihin ja symboliikkaan,

Toi on tosi dynaaminen ja ei millddn symmetrinen ja sellaiset symmetriset
Jja suljetut kuviot herdttdvdt, ainakin minulle, enemmdn luottamusta ver-

rattuna tahdn.
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Nyt kun sanoit niin tuostahan voi loytdd tuollaisen ison nauravan pddn
tuosta keskeltd. Mutta minulle tuli tistd mieleen jotenkin Eurooppa tai eu-
rooppamyonteisyys tai eurooppalaisuus toi E on niin Euromainen niin tu-
lee mieleen Eurooppa. Sitten toisaalta tuo ndyttdd vihdn linnulta niin se

voisi olla jokin lentoyhtio myds periaatteessa.

Schmittin ja Simonsonsin (1997, 90) mukaan epdsymmetrisyydelld voidaan tuoda jén-
nityksen ja levottomuuden tuntemuksia ihmisille. Symmetrialla taas voitaisiin lisata luot-
tamusta, koska sen on todettu heréttdvdn mielikuvia jéarjestyksestd ja myoskin rauhoitta-
van thmisid. Tunnuksen symboliikkaan taas voidaan hakea tukea Danesin (2006, 54) tut-
kimuksesta. Hinen mukaansa tunnuksia voidaan tulkita kahdella tavalla: visuaalisten
merkitysten kautta sekd ikonisten ja myyttisten tarkoitusten kautta. Tdmén tutkimuksen
kohdalla tunnuksen E:n visuaalinen merkitys voisi olla kertoa kauppaketjun olevan eu-
rooppalainen. Ikonisella ja myyttiselld tasolla taas se voisi kertoa eurooppalaisuudesta ja
sithen liitettdvistd arvoista, joita yritys haluaa yhdistettaivin myds tunnukseen ja itse yri-
tykseen.

Seuraavaksi keskusteluun osallistujille esitettiin kiinalaisen laivanvalmistajan tunnus.

Ruutukaappaus néytetystd videosta on esitetty Kuviossa 13.

Kuvio 13 kiinalaisen laivanvalmistajan tunnus.

Ensimmaisend keskustelijoille tuli mieleen taas kansallisvaltiot. Télld kertaa tunnuk-
sen sinivalkoinen vérimaailma yhdistettiin Suomeen. He vertasivat tunnusta muun mu-
assa Tehty Suomessa tunnukseen, jossa on myos sinivalkoinen virimaailma. Tdhénkin
havaintoon voidaan 10ytd4 tukea Romaniukin ja Nenycz-Thielin (2014, 315) ja Lab-
recquen ja Milnen (2012, 713) tutkimuksista, joiden mukaan ihmiset assosioivat variyh-

distelmii eri asioihin kokemuksiensa ja muistinsa avulla.
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Keskustelijat yhdistivdat tunnukseen mielikuvia esimerkiksi voimasta, kylmistd ar-

voista ja luottamuksesta. Tunnusta kuvailtiin muun muassa seuraavasti:

Tdmd on niin terdvd ja timd on symmetrinen eikd ole ldhdetty revittele-
mddn millddn asioilla. Tamd on myés virimaailmaltaan aika kylmd. Sem-
moinen ettd ndmd varmaa hoitaa asiansa, mutta se on sitten niin kuin
siind. Tdlld ei paljon kannata odottaa mitddn. Tosi vaikea sanoa mitd ne
tekevdt, mutta jotenkin minulle tuli sellainen olo, ettd ndihin voi kylld luot-

taa. Ei mitenkddn pehmeitd arvoja

Siitd voi tulla ehkd semmoinen valta ja tommoinen vikivalta ja sotilaalli-
suusmeininki just siitd, ettd toi laiva on tosi kulmikas tuossa ja just tuol-
lainen virtaviivainen ja kulmikas. Siitd tulisi ihan erilainen olo, jos siind
olisi purjepaatti tai tdammoinen, joka korostaisi niitd perinteitd ja siitd tu-
lisi ehkd enemmdin sellainen historiallisempi ja pehmedmpi fiilis. Nékisin,
ettd se vois olla todella luottamusta herdttivd. Tamd vois esimerkiksi olla
Jjoku laivanrakennusfirma. Mind voisin esimerkiksi hyvin tilata tddltd. Va-
kavaraisuus oli musta todella mielenkiintoinen pointti, joka tuli sieltd. Eh-
dottomasti vakavarainen ja semmoinen niin kuin vakaa yritys kaikin puo-

lin

Ensinnékin sininen véri yhdistettiin kylmiin arvoihin, ammattitaitoon ja luottamukseen.
Sinisen yhteys néihin edelld mainittuihin arvoihin on tullut esille jo aikaisemmin téssd
tutkimuksessa vérisivyjd tutkiessa. Sinisen yhteyttd néihin edelld mainittuihin mieliku-
viin tukivat sekd Labrecque ja Milne (2012, 716) ettd Pohjola (2003, 136). He yhdistivit
siniseen vériin samankaltaisia mielikuvia, kuten vilpittdmyytté ja patevyyttd, joita tdsséi-
kin tutkimuksessa on noussut esille.

My®6skin tunnuksen muodot heréttiviat mielikuvia keskustelijoissa. Heiddn mukaansa
tunnuksessa olevan laivan terdvit ja virtaviivaiset kulmat kuvaavat kovia arvoja seki so-
tilaallisuutta ja auktoriteettia. Tunnuksen symmetrian taas koettiin herdttivdn luotta-
musta. Edellisessd tunnuksessa epdsymmetria koettiin tekevén tunnuksesta dynaamisem-
man ja levottomamman. Havaintoihin symmetrian luomista mielikuvista l0ytyy tukea sa-
masta ldhteestd kuin edelliseen epdsymmetriaan. Schmittin ja Simonsonsin (1997, 90)
mukaan symmetria luo ihmisille kuvaa jérjestyksestd ja my0s rauhoittaa heitd. Jiang ym.
(2016, 710-720) tukee havaintoa terdvien kulmien ja kylmien arvojen yhteyttd. Heiddn
mukaansa terdvét kulmat assosioidaan nimenomaan kovuuteen. Walsh ym. (2010, 77—
78) tdydentdvit terdvien ja kylmien arvojen yhteytté tarkentamalla terdvien kulmien luo-

mia mielikuvia. Heiddn mukaansa terdvét kulmat voidaan yhdistié energiaan, voimaan ja
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kovuuteen. Heidadn tutkimuksensa my0s tukee muita keskustelussa esiin nousseita tun-
nuksen laivan heréttdmid mielikuvia, kuten nopeutta ja auktoriteettia. ~
Seuraavana tunnuksena keskusteluun osallistujille esiteltiin terveysalan yrityksen tunnus.

Ruutukaappaus tutkimuksessa kdytetystd videosta on esitetty Kuviossa 14.

Kuvio 14 Terveysalan yrityksen tunnus

Tédmin tunnuksen kohdalla keskusteluun osallistujille mielikuvia toi 1dhinnad symboliikka
ja jonkin verran vérit. Keskustelijat tulkitsivat tunnuksessa olevan ihminen, joka heittda
lehtid ilmaan. Tunnuksessa myds nédhtiin ihmisen kuvastavan puuta. Tunnusta kuvailtiin

muun muassa seuraavasti:

Nii voi olla, ettd se ei sitten jdd niin hyvin mieleen, mutta sitten taas toi-
saalta tdmd viestii siind mielessd paljon, ettd timd kertoo, ettd on vahvat
luonnonldiheiset arvot todenndkoisesti sekd ihmisldheiset arvot ja sitten

tdmd ndyttdd todella modernilta muutenkin.

Niin siis ihminen on puu. Se on kato niin kuin ihmiskunnan ja ympdriston

symbioosi.

Ndmdi voi olla joku kosmetiikkafirma, joka tekee luontoystdividllistd kosme-
titkka. Tai sitten ndamd voi olla joku yritys, joku non-governmental or-
ganization, joka edustaa ihmisarvoja tai hyvintekevdisyyttd tai luonnon-

suojelua... hyvinvointia.

Tukea niille havainnoille voidaan hakea taas Danesi (2006, 54) tutkimuksessa, jossa ker-

rotaan brindin symboleilla olevan visuaalisia merkityksid, mutta myos ikonisia ja
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myyttisid merkityksid. Visuaalisena merkityksend tunnuksen viivat kuvastavat ithmista,
joka muodostaa puun. Ikonisella ja myyttiselld tasolla se taas kuvastaa keskustelijoiden
mielestd yrityksen ympiristOystivailisid ja ithmisldheisid arvoja. Lisdksi Tamé tunnus
nidhtiin erittdin epdluotettavana keskustelijoiden keskuudessa. Tunnuksen kuvailtiin vas-
taavan laisesti:

Minulle tulee ndin epdmddrdisistd logoissa epdilevdinen olo, ettd tdllaiset

logot ndyttdvit sellaiselta feikkijdrjeston logolta.

Ehkd jopa liian paljon tuntuu, ettd ylikorostetaan semmoisia moderneja
positiivisia arvoja ja semmoisia mitkd mielletdidin tosi hyviksi tdssd ajassa

Jja ne kaikki on koitettu tunkea siihen yhteen logoon.

Keskustelijat yhdistivit tunnuksen epéselvyyden ja my®ds tiettyjen arvojen ylikorosta-
misen epdluottamusta heréttdmiin yrityksiin. Tukea tdhén havaintoon, ettd epdselvit ja
lilan monta elementtid sisdltdvit tunnukset heréttivit epédluottamusta, voidaan hakea en-
simmaisend véritutkimuksesta. Zaichkowskyn (2010, 555) mukaan monen vérin yhdiste-
leminen luo epdselvén kuvan. Kun vérejd on liikaa, brandin identiteettid ei pystytd maa-
rittdmadn yhtd helposti kuin vain yhdesti tai kahdesta véristd. Pohjolan (2003, 130) mu-
kaan yrityksen tunnuksen esittdvyyden tasoon vaikuttaa se, kuinka hyvin siitd pystytdin
tunnistamaan brindin ydin. Tunnuksen ei suinkaan pidé kuvata yleisesti tuotekategoriaa
tai toimialaa. Tdmédn tunnuksen kohdalla taas keskustelijoiden mielestd tunnus nimen-
omaan kuvasi pelkéstién yleisesti toimialaa, eikd siitd pystynyt erottamaan sen ydintar-
koitusta.

Seuraavaksi keskusteluun osallistujille esitettiin telekommunikaatioyhtién tunnus.

Ruutukaappaus tdstd videosta on esitetty kuviossa 15.

Kuvio 15 telekommunikaatioyhtion tunnus
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Keskustelijat ndkivit timén pallon edustavan jotakin kommunikaation ja informaation
kanssa tekemisissd olevaa yritystd esimerkiksi uutiskanavaa. Tunnuksen katsottiin myds
edustavan luonnonldheisid tai ihmisldheisid arvoja. Tunnuksesta sanottiin muun muassa

seuraavasti:

On joo. Mulla ainakin tulee heti mieleen joku uutiskanava. Ettd tuossa on

maapallo ja sitten siind menee yhteydet.

Mutta jos timd olisi uutiskanava niin mind olettaisin, ettd se uutiskanava
edustaisi todella pehmeitd arvoja myos. Jos se olisi uutiskanava, niin
musta sen pitdisi olla silloin uutiskanava, joka kdsittelee esimerkiksi ym-

pdristoystdvillisid aiheita tai jotain muuta tdillaista.

Minulle tulee ne ympdristéarvot tai sellainen terveellisyys. Se tulee tuosta

vihredstd sdvystd, jota tuossa kdytetddn.

Pancerin ym. (2017, 170) tekemé tutkimus vihredn vérin vaikutuksista tuotteiden mie-
likuviin tukee tdmén tutkimuksen havaintoa vihreén vérin ja koetun ympéristoystavélli-
syyden yhteydestd. Tutkimuksessaan he saivat selville, ettd kuluttajat arvioivat vihrein
vériset tuotteet enemmaén ympéristdystivallisiksi, kuin mustavalkoiset tai muun vériset
tuotteet. Keskustelijat sijoittivat tunnuksen kommunikointi- tai informaatioalalle, koska
he tulkitsivat tunnuksessa olevan maapallo, jonka ympdri tietoverkot kulkevat. Tulkinta
maapallosta syntyi tunnuksen pallosta ja sen kaltevuudesta. Ndma kaksi ominaisuutta taas
yhdistettiin maapalloon.

Viimeisend tunnuksena esiteltiin yhdysvaltalaisen konepajayrityksen tunnus. Ruutu-

kaappaus niytetystd videosta esitelldén kuviossa 16.

Kuvio 16 yhdysvaltalaisen konepajayrityksen tunnus
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Tama tunnus koettiin olevan voimakas, maskuliininen ja aggressiivinen. Logoa ja sen

taustalla olevaa yritystd kuvailtiin muun muassa seuraavasti:

Selkedt suorat ja terdvit linjat. Jos tdmd on niin kuin talonrakennus tai

tyokalumainos niin ei ne voi olla vinot tai mitenkddn sinne pdin

Musta tdmd on tdillainen aika huoliteltu ja tasapainoisen oloinen logo
muutenkin. Vaikka se ehkd jotenkin tuntuu vihdn aggressiiviselta just mus-

tanpunainen ja sitten tamd kulmikas design.

Tulkinta voimakkuudesta, maskuliinisuudesta ja aggressiivisuudesta syntyi keskuste-
lijoiden mukaan véreistd ja muodoista. Heiddn mukaansa logon terdvit kulmat luovat ku-
vaa kovuudesta, voimasta ja maskuliinisuudesta. Aggressiivisuutta tunnukseen toi taas
punaisen, valkoisen ja mustan yhdistelmai. Jiang ym. (2016, 710-720) tukevat timén tut-
kimuksen havaintoa tunnuksen muodoista. Heiddn mukaansa terdvit muodot voidaan yh-
distdd kovuuteen. Myods Winterich ja Mittal (2010, 77-78) tukevat titd havaintoa lisda-
méllé, ettd terdvit muodot voidaan yhdistidd kovuuden lisdksi my6s voimaan. Tilburg ym.
(2015, 420-421) taas tukevat havaintoa tunnuksen maskuliinisuudesta. Heidin mukaansa
terdvit kulmat voidaan assosioida maskuliinisuuteen. Maskuliinisuuden ja tunnuksen vi-
rien yhteyteen tukea saadaan myds samasta tutkimuksesta. Tutkimuksen mukaansa va-
héiset ja tummat vérit voidaan yhdistdd maskuliinisuuteen. Tdssd tunnuksessa taas on
mustaa ja tummanpunaista virid valkoisella taustalla. Ndin ollen vérit ovat melko tummia
ja ne voidaan yhdistdd maskuliinisuuteen.

Virien ja kulmikkuuden lisdksi myos tunnuksen symboliikka kertoi keskustelijoille
maskuliinisuudesta ja voimasta. Heiddn mukaansa tunnuksen keskelle syntyvéd kuvio
voisi symboloida kruunua tai linnaa. Téasté heille taas tuli mielikuva yrityksestd, joka val-

mistaa voimakkaita tyokaluja.

Tdmd ndéyttdd kruunulta. Tamd on johtaja tdlld alalla.

Ehkd vihdn linnakin tulee mieleen tuosta.

Se on vahva, jykevd.

Voimakkaita tyokaluja jotain niin kuin iskuporakoneita ja semmoisia. Kd-

sityokaluja ehkd, mutta jotka ovat kuitenkin raskaita, voimakkaita ja isoja.
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Tdhdn symbolien tulkintaan voidaan taas hakea tukea Danesi (2006, 54) tutkimuk-
sesta. Tdman tunnuksen kohdalla symbolin visuaalinen merkitys olisi kuvastaa linnaa tai
kruunua. Ikoniselta ja myyttiseltd merkitykseltddn se taas viesti keskustelun osallistujille

voimakkuudesta ja johtajan asemasta. My6s maskuliinisuus liitettiin symboliin.

4.3 Typografia

4.3.1 VYleisesti typografiasta

Keskustelijoiden mielestd videolla kéytettdvé teksti ja sen visuaalinen ilme vaikuttaa
koko videon heréttdmiin mielikuviin. Tekstin ulkond6n vaikutuksista kerrottiin muun mu-

assa seuraavasti:

Sitd odottaa ihan erilaisia asioita videolta, jossa on tdllainen otsikko, kun
jossa on se kaunokirjotettu otsikko tai jossa on se Times New Roman. Yksi
on informatiivinen, yhdeltd odottaa jotain esteettistd ja joitain pehmeitd

arvoja.

Se oli hyvin sanottu, ettd toi menee aina arvohierarkiassa ylemmds, ettd
sen videon analysoinnin tekee sen logon tai otsikon kautta eikd tosiin pdin.

Ettd se on se mddrddvd tekijd.
Minulle se on se pohja, jolla alkaa rakentaa sitd juttua omassa pddssd.

Childersin ja Jassin (2002, 104) mukaan on olemassa kolme keinoa, joiden kautta kir-
jasintyyppi pystyy luomaan semanttisia assosiaatioita. Ensimmaéinen keino on kaytti4 kir-
jasintyyppié tietyssd kontekstissa. Schmittin ja Simonsonin (1997, 98) tdydentdvét tdhin,
ettd kirjasintyyppiin voidaan yhdistdd niitd ominaisuuksia, joita kirjasintyypin yhteydessa
on totuttu nikemaiin. Childersin ja Jassin (2002, 104) toinen semanttisten assosiaatioiden
luomisen keino on kirjasintyypin visuaalisuuden suora yhdistiminen ominaisuuksiin.
Kolmantena keinona ovat kirjasintyypistéd tulevat abstraktit konnotaatiot. Tdmén tutki-
muksen havaintona typografian vaikutuksista videon mielikuviin oli, ettd typografialla
voidaan luoda pohja videon tulkinnalle. Néin ollen Childersin ja Jassin (2002, 104) se-
manttisten assosiaatioiden keinoja voidaan kéyttdd tukemaan tatd havaintoa.

Keskustelijoiden mielestd mitddn tutkimuksessa kéytetyistd kirjasintyypeistd ei voisi

kayttdd kunnolla markkinoinnissa sellaisenaan.
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Heidén mukaansa kaikki tutkimuksen kirjasintyypit ovat liian yleisesti kdytossé ole-
via. Tédstd syystd niiden kdyttd viestisi mielikuvituksettomuudesta ja kiinnostuksen ja
osaamisen puutteesta. Yleisesti kiytettyjen kirjasintyyppien kédytdstd sanottiin muun mu-

assa sc€uraavaa.

Mutta mikd tahansa standardifontti tai sellainen jo valmiiksi olemassa
oleva fontti, joka on kuitenkin tunnistettavissa, nii on riskivalinta. Jos ol-
taisiin otettu tihdn jokin toinen fontti, joka on samalla tavalla rdiked, nii
se olisi ollut silloin vain eri tavalla luotaantyontdvd. Tdmd on siksi luo-
taantyontdvd, ettd tdssd ndkee, ettd on yritetty mutta ei tarpeeksi, ettd ol-
taisiin tehty sille logolle hyvdd fonttia vaan valittu joku valmis. Et jos sen

valmiin voi tunnistaa sieltd nii sitten se on jo...

Seuraavaksi keskusteluun osallistujille nédytettiin videopari, jossa tutkittiin tekstin ase-
man ja koon vaikutusta sen heréttdmiin mielikuviin. Ruutukaappaukset videoista nidkyvit

kuviossa 17.

Kirj aisemista
piirretyilld tai muuten tuotetuilla symboleilla

gn

Kuvio 17 videopari tekstin asemasta.

Tekstin asettelusta keskustelijat nostivat esiin tekstin visuaalisuuden ja sisdllon mer-
kityksen muutoksen. Heiddn mukaansa visuaalisuuden merkitys kasvaa tekstin koon ja
keskeisyyden kasvaessa. Kun teksti on taas pienemmaéssa roolissa, teksti toimii enemmaén

siséllon vilittdjana ja sisdltd on silloin tirkein.

Joo ja kun se on siind keskelld ja on vaan se yks sana. Silloin on pakko
tulkita sitd sanaa kaikkien muiden keinojen ja apujen kanssa mitd anne-
taan, ettd silloin kiinnitetddn paljon enemmdn huomiota siihen fonttiin,

vddrin ja kaikkiin muihin tehokeinoihin.
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Téssd, jossa on paljon tekstid alhaalla, joka vaihtuu ja mikd vaan tukee
sitd videota tai oletettavasti vain tukee sitd videota tai on osa sitd infor-
maatiota kuitenkin... Tdssd ei voi ldhted kikkailemaan tekstin kanssa niin
paljoa. Ei voi kiyttdd niin erikoisia tai ainutlaatuisia fontteja kun taas
siind otsikossa mikd on isolla ja selkedisti se lyhyt kirjainmddrdllisesti [yhyt
viesti. Siind voi ldhted kokeilemaan paljon erilaisempia fontteja. Tdssd sit-
ten taas tarvitsee olla mahdollisimman selked ja helppolukuinen mikd

tadalld alhaalla on.

Tahén havaintoon saadaan tukea Pohjola (2003, 144). Hinen mukaansa kirjasintyypin
koko vaikuttaa kaikkein eniten, kun teksti on keskeisessd asemassa. Téllainen keskeinen
asema voi olla esimerkiksi otsikko. Lisdksi McChartyn ja Mothersbaughin (2002, 665)
mukaan tekstin asetelulla on vaikutusta mielikuvaan bréndistd, luettavuuteen ja ulkoné-

koon.

4.3.2  Isot ja pienet kirjaimet sekd kursiivi ja bold

Ensimmaiseksi typografiaa tutkittaessa keskusteluun osallistujille ndytettiin videopari,

jossa vertailtiin isoja ja pienid kirjaimia. Ruutukaappaus néistd videoista on esitetty kuvi-

ossa 18.

T o)

_‘;OTSIKKOQ e ‘ Otsio

Kuvio 18 Isot ja pienet kirjaimet

Keskustelijoiden mielesté isot kirjaimet olivat kiskevampii kuin pienet kirjaimet. Iso-
jen kirjainten kautta vilitetty viesti koettiin enemmén kiskynd, kun taas pienet kirjaimet
toivat esille mielikuvaa keskusteluhalukkuudesta verrattuna isoihin kirjaimiin. Isojen ja

pienien kirjainten herédttimid mielikuvia selitettiin muun muassa seuraavasti:
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Isoilla kirjaimilla minulle vdlittyy, ettd saattaa olla joku hdtd tai tiytyy

saada joku viesti vikisin perille. Ehkd jopa hieman aggressiivinen.

En tiedd tuleeko timd siitd internetin etiketistd ja tekstiviestietiketistd vai
mistd. Minulle tuli sellainen olo, ettd tdmd on nyt jokin tiedote. Ettd mi-
nulle syétetddn nyt asioita, ettd minun tdytyy nyt keskittyd. Tuli semmoinen

autoritddrinen olo.

Schmitt ja Simonson (1997, 97) tukevat titd havaintoa. Heiddn mukaansa isot kirjai-
met voidaan yhdistdd auktoriteettiin ja aggressiivisuuteen. Lisdksi Childers ja Jass (2002,
104) Schmitt ja Simonson (1997, 98) tukevat havaintoa internetin ja tekstiviestin etiketin
vaikutuksista isojen kirjainten kiskevyydesti ja aggressiivisuudesta. Jos isot kirjaimet ol-
laan totuttu ndkemédn késkevissi kontekstissa usein, isot kirjaimet yhdistetdéin my®os jat-
kossa késkevyyteen. Myds McChartyn ja Mothersbaughin (2002, 665) mukaan keskuste-
lun normit vaikuttavat tekstin tulkintaan.

Seuraavaksi keskusteluun osallistujille esiteltiin videopari, jossa vertailtiin tekstid, jo-
hon oltiin kdytetty toisessa videossa Bold-tehostetta ja toisessa videossa teksti oli kursi-

voitu. Ruutukaappaukset videoparista ovat kuviossa 19.

Kuvio 19 Bold ja kursiivi

Kursiivin ja boldin kohdalla keskusteluun osallistujat kiinnittivdt huomiota etenkin

muotokielen tuomiin mielikuviin.

Boldi tuo pehmeyttd, kun muuten nuo ovat aika terdvid ja tuommoisia ka-

peita nuo isot kirjaimet tai normi fontti.

Toi on heti tuollainen eteenpdiin menevd ja vauhdikas toi missd on kursiivi.

Toi missd on boldattu on vihd hidas ja rauhallinen
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Isot kirjaimet ilman boldia néhtiin kdskevind ja aggressiivisena. Boldin kdyttd taas
pehmensi sitd keskustelijoiden mukaan ja vei edelld mainitut negatiiviset mielikuvat pois.
Tdhén havaintoon 16ytyy tukea muotokielen tutkimuksista. Jiang ym. (2016, 710-720)
mukaan pyoredt muodot voidaan yhdistdd pehmeyteen. Walsh ym. (2010, 77-78) lisdé-
vit, ettd pyoreisiin muotoihin voidaan yhdistdd myos ystavillisyyttd, ja helposti 1dhestyt-
tavyyttd. Myos Schmittin ja Simonsonin (1997, 87) mukaan pyodredt muodot voidaan yh-
distdd pehmeyteen. Kursiiviin taas liitettiin vahvasti nopeus, koska kirjaimet nojaavat

eteenpéin

4.3.3  Yksittiiset kirjasintyypit

Ensimmaisend kirjasintyyppind esiteltiin Serif-luokan kirjasintyyppi. Téssd videolla kir-
jasintyypiksi oli valittu Times New Roman. Ruutukaappaus videosta on esitetty kuvassa
20.

Kuvio 20 Times New Roman kirjasintyyppi

Tama kirjasintyyppi yhdistettiin vahvasti informaatioon. Kirjasintyyppié voitiin kuvi-
tella ndkevin esimerkiksi sanomalehdissd tai muissa informaatio-orientoituneissa julkai-

suissa.

Minulle tulee mieleen sellainen informatiivisuus. Minusta tuo ndyttdd leh-
tiotsikolta. tuo on tommoinen fontti, jota kdytetddn kaikissa lehdissd ja uu-

tisissa.

Tdssd asennoituu, ettd nyt mind saan jonkun infon, nyt tiytyy lukea tai silld

ajatuksella.
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Ensinnédkin keskustelijat olivat tottuneet ndkemain titd kyseistd kirjasintyyppid esi-
merkiksi sanomalehtijulkaisuissa ja muissa paljon informaatiota siséltdvissa julkaisuissa.
Tdhan havaintoon voidaan hakea jélleen Childersin ja Jassin (2002, 104) sekd Schmittin
ja Simonsonin (1997, 98) tutkimuksista kuinka kirjasintyypin yleinen kaytto tietyssd kon-
tekstissa johtaa siihen, ettd itse kirjasintyyppiin aletaan yhdistdd yleisen kédyttoyhteyden
ominaisuuksia. Tdmén tutkimuksen kohdalla tuo yleinen konteksti olivat sanomalehdet
ja muut tiedonvalittdjéat.

Koska kirjasintyyppi yhdistettiin informaatioon, myos videon takana olevan yrityksen
katsottiin olevan paljon informaation kanssa tekemisissi. Esimerkkiyrityksiksi keskuste-
lijat mainitsivat esimerkiksi kopiokoneyrityksen, tilintarkastustoimiston tai lakiasiaintoi-
miston. Kirjasintyyppid kéyttdvd yritys olisi ehdottomasti niin sanotulla valko-
kaulusalalla. Tdtd valkokaulusala-havaintoa tukevat Ampuero ja Vila (2006, 111). Hei-
ddn mukaansa identiteetiltddn eleganttiset yritykset kdyttavat pakkausteksteissddn juuri
roomalaistyyppisid kirjaimia. Myods Schmitt ja Simonson (1997, 98) tukevat titd véitta-
méd. Heiddn mukaansa elegantiksi korkeat ja kapeat kirjasintyypit, joissa on terdvat pai-
teviivat, viestivit eleganttiudesta.

Témin jdlkeen keskusteluun osallistujille esiteltiin Sans-Serif -luokan kirjasintyyppi.

Arial. Alla kuviossa 21 on ruutukaappaus tutkimuksessa kdytetystd videosta. ~

Kuvio 21 Arial kirjasintyyppi

Kun Times New Roman néhtiin olevan kirjasintyyppi, joka kuuluu “valko-
kaulusaloille” niin Arial kirjasintyyppi koettiin kuuluvan “sinikaulusaloille”. Muuten
kumpaakin kirjasintyypin visuaalisuutta kuvattiin melko samoilla termeilld; kummatkin

olivat yksinkertaisia ja selkeitd. Arialista sanottiin muun muassa seuraavia asioita:

Mutta niin kuin metsuripalvelu. Et jos dskeinen oli valkokaulus, nii tdmd

on taas sinikaulusta. Tdamd on niin kuin ruumiillista tyétd ehdottomasti...
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Halutaan olla ehdottoman selkeitd

Osa Schmittin ja Simonsonin (1997, 98) kuvailevien eleganssista kertovista ominai-
suuksista puuttuivat tdstd kirjasintyypistd, joten kirjasintyypistd karsiutui eleganssin
tunne. Sen sijaan keskustelijat ndkivit téllaista kirjasintyyppid videossaan kéyttdvan yri-
tyksen pienend ja ruumiillista ty6téd tekevéna.

Arialia kuvattiin adrimmaisen selkeidksi ja yksinkertaiseksi. Ndimé ominaisuudet taas

viestivit keskustelijoille luotettavuudesta.

Vililld minulle kylld tulee tdmmdisistd, jos on kdytetty mahdollisimman
vksinkertaisia juttuja, tulee sellainen, ettd ndmd ei puhu potaskaa. Tdimd
on ndin selked, tdmd on vain tdmd meiddn juttu. Semmoinen yksinkertai-

nen ja helposti ymmdirrettivd.

Grohmannin ym. (2013, 392-394) mukaan vakuuttelevat kirjasintyypit ovat ominai-
suuksiltaan harmonisia. Harmoniset kirjasintyypit taas ovat ulkomuodoltaan tasapainoi-
sia, symmetrisid, yhtendisii ja tasaisia. Voidaan siis sanoa, ettd Arial edustaa harmonisia
kirjasintyyppejé.

Toiseksi viimeisend kirjasintyyppind oli kaunokirjoitustyyppinen Kunstler script -kir-

jasintyyppi. Ruutukaappaus tutkimuksessa kdytetystd videosta on esitetty kuviossa 22.

Kuvio 22 kunstler script -kirjasintyyppi

Keskusteluun osallistujat yhdistivit tdhan tekstityyppiin vahvasti mielikuvan luksuk-

sesta ja estetiikasta.

Ehkd sellainen, ettd halutaan tuoda semmoinen luksuksen olo
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voisi ajatella, kun tdmd on tdillainen tosi kikkaileva fontti verrattuna noihin
aikaisempiin, vois olla, ettd haetaan jotain kauneusjuttua. Haetaan esteet-
tistd puolta ja korostetaan sitd. Ettd jos verrataan Arialiin, tdmd on paljon

esteettisemmdille ihmiselle fontti.

Taman tutkimuksen havainnot saavat tukea McChartyn ja Mothersbaughin (2002,
665) tutkimuksesta. Heiddn mukaansa kaunokirjoitetut sanat herittaviat mielikuvia hie-
nostuneisuudesta ja eleganttiudesta. Myds Grohmannin ym. (2013, 392-394) mukaan
mielikuva hienostuneisuudesta voidaan yhdistdd kirjasintyyppeihin, jotka ovat luonnolli-
sia, harmonisia ja kukoistavia.

Keskusteluun osallistujat eivit kuitenkaan néhneet eleganttiutta ja hienostuneisuutta
positiivisena asiana. Heiddn mukaansa tdllainen kirjasintyyppi heréttdd mielikuvia yrityk-
sestd, joka haluaa antaa todella hienostuneen kuvan, mutta todellisuudessa ei ole siti.
Keskustelijat mainitsivat esimerkiksi parturi-kampaamot ja muut kauneudenhoitoalan
yritykset tdllaisiksi. Toisaalta taas erds keskustelija nosti esille, ettd téllainen kirjasin-
tyyppi et tuo ylldtyksid. Hanen mukaansa téllaisesta kirjasintyypistd pystyy hyvin tunnis-
tamaan mitd esimerkiksi joltain yritykseltd voi odottaa. Muut keskustelijat myos yhtyivét

hinen mielipiteeseensd. Keskustelija totesi alla olevan sitaatin mukaisesti:

Mutta ei tadmd minua niin kuin drsytd, ettd jos mind menen Littoisissa Puis-
tonkulman parturikampaamoon, joka on tdlld samalla otsikolla, se on sel-
lainen, ettd mind tieddn, ettd sielld on sellainen lemped tdti, joka leikkaa

minun tukan.

Se on mydés totta, se on ylldtykseton.

Tatd havaintoa tukevat taas Childers ja Jass (2002, 104) sekd Schmitt ja Simonson
(1997, 98). Heididn mukaansa kirjasintyyppiin voidaan yhdistdd ominaisuuksia, joita ol-
laan totuttu nikemédn kirjasintyypin kdyton yhteydessd. Tdmédn havainnon tapauksessa
konteksti on parturi-kampaamo ja ominaisuuksia ovat esimerkiksi 1amp0 ja lempeys.

Viimeisend tekstityyppind keskustelijoille néytettiin tdssd tutkimuksessa hassuttele-
vaksi luokiteltu kirjasintyyppi Raviel. Ruutukaappaus téstd kirjasintyypistd ja videosta
on kuviossa 23.
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Kuvio 23 Ravie | -kirjasintyyppi

Keskustelijat yhdistivét timéan kirjasintyypin lapsiin ja nuoriin. Heiddn mukaansa kir-
jasintyyppi on eniten hauskaa pitdvé tutkimuksessa kiytetyistd kirjasintyypeistd. Téstd

kirjasintyypistd sanottiin muun muassa seuraavia asioita.

Tdmd on joku lapsille. Tdssd selkedstikin vedotaan esiteineihin ja siitd

alaspdin.
Nuorten juttu.

Mutta just kun tdssd on vihdn sellaista epdtasapainoa... Tai leikitelty mo-
nella asialla ja haettu semmoisia pyoreitd muotoja ja semmoista kaare-
vuutta ja pyoreyttd, niin se varmaan tuo positiivisen tunteen just tdhdn
fonttiin.

Jiangin ym. (2016, 710-720) mukaan pydredt muodot viestiviat pehmeydesti. Lisdksi
Walshin ym. (2010, 77-78) mukaan pyoredt muodot voidaan vield yhdistia ystavéllisyy-
teen ja pehmeyteen. Nédiden lisdksi Schmittin & Simonsonin (1997, 90) mukaan epasym-
metrialla voidaan luoda mielikuvia jénnittdvyydestd. Aiemmin mainitut tutkimukset siis
tukevat tissé tutkimuksessa tehtyd havaintoa tdimén kirjasintyypin herédttamisti positiivi-
sista mielikuvista. Hassuttelu ja jénnitys taas voidaan helposti yhdistéé lapsiin ja nuoriin.
Toisaalta taas keskustelijoiden mielestid epdsymmetrian tuoman epitarkkuuden vuoksi he
eivit tilaisi kirjasintyyppié kayttavaltd yritykseltd mitdén tarkkuutta vaativaa tuotetta tai
palvelua.
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Tama kirjasintyyppi oli keskustelijoiden mielestd ehdottomasti paras ja kiinnostavin
tutkimuksen kirjasintyypeisté, jos kirjasintyypin tarkoitus olisi olla yrityksen videolla ot-

sikkoasemassa.

Minusta tdmd on yks ndistd fonteista se, jolla voi parhaiten yrittdd erot-
tautua tai sitoa jotain tunteita siihen. Ndistd fonteista mitd ollaan tdhdn

mennessd kdsitetty niin tamd herdttdd vahvimmat tunteet

Pédédsyy tdman kirjasintyypin suosioon tulee sen ennenndakeméttomyydesta. Aikaisem-
min tdssd tutkimuksessa havaittiin, ettd liian yleisesti kdytetyista kirjasintyypeistd ei pi-
deti ja niiden kéyttod videolla otsikkoasemassa pidetddn mielikuvituksettomana tai osaa-
mattomuutena. Tdma kirjasintyyppi taas oli keskustelijoille ennestdén tuntematon ja siksi
siitd herdsi vahvimmat mielikuvat, jotka perustuivat enemmén muotokieleen ja yleiseen
visuaalisuuteen kuin aikaisempiin kokemuksiin. Tdmén lisdksi Grohmannin ym. (2013,
392-394) mukaan kirjasintyypin silmiinpistdvyyttad voidaan lisdtd lisadmaélla tekstin pai-
noa, vihentdméilld harmonisuutta, luonnollisuutta ja tekstin kukoistusta. Tdémai kirjasin-
tyyppi on selkedsti painava eikd se ole luonnollinen, harmoninen tai kukoistuksellinen.
Téten edelld mainittu tutkimus tukee tdmén tutkimuksen havaintoa timén kirjasintyypin

silmiinpistdvyydesta.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Teoreettiset johtopaitokset

Bréndi-identiteettid on tutkittu paljon. My0s sithen kuuluvaa visuaalista brindi-identiteet-
tid ja sen osia on tutkittu, mutta rajoitetusti. Monet visuaalisen bréndi-identiteetin tutki-
mukset késittelevit esimerkiksi tuotepakkausten visuaalisuutta tai tutkimukset ovat tehty
puhtaasti psykologisessa tutkimusmielessd. Modernissa kontekstissa olevaa visuaalista
brandi-identiteettid taas on tutkittu hyvin vahan. Téssa tutkimuksessa kontekstiksi otettiin
videot. Videot ja videomarkkinointi ovat hyvin nopeasti kasvava ala, mutta niistd on vasta
viahan tutkimustietoa saatavilla. Tdméan tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, kuinka
visuaalisilla elementeilld voidaan vaikuttaa briandi-identiteettiin videoiden kontekstissa.

Tutkimuskysymys oli jaettu seuraaviin osaongelmiin:

1. Millaisista visuaalisista elementeistd visuaalinen briandi-identiteetti koostuu?
2. Miten visuaaliset elementit vaikuttavat brandi-identiteettiin videomarkkinoin-
nin kontekstissa?

Tamén tutkimuksen teoriakatsauksen ensimmaéinen alaluku késittelee bréndi-identi-
teettid ja visuaalista brandi-identiteettid. Talld osiolla pyrittiin vastaamaan ensimmaéaiseen
tutkimuskysymykseen. Teoriakatsauksen toinen luku taas puolestaan késittelee ensim-
madisen teoriakatsauksen alaluvun perusteella méadriteltyja visuaalisia elementtejd. Yh-
dessd ensimmadinen alaluku luo teoreettisen viitekehyksen tdméan tutkimuksen empiiri-
selle osiolle. Empiirisen osion tarkoituksena on yhdessi teoreettisen viitekehyksen kanssa
vastata toiseen tutkimuskysymykseen.

Tutkimuksen empiirisen osion aineistonkeruu toteutettiin fokusryhmikeskusteluna.
Fokusryhmikeskusteluun osallistujille nédytettiin videoita, joissa oli muutettu ainoastaan
jotakin yhté teoreettisen viitekehyksen maaritteleméé visuaalista elementtid. Tarkoituk-
sena oli luoda keskustelua néistd elementeisti ja niiden vaikutuksista videon luomiin mie-
likuviin. Fokusryhméhaastattelussa kerittya aineistoa ja saatuja havaintoja peilattiin teo-
reettisen viitekehyksessd olevaan vanhempaan tutkimustietoon.

Seuraavaksi esitellddn tutkimuksesta saadut johtopaatokset. Vastaukset tutkimuskysy-
myksiin esitetddn jirjestyksessd. Toisen tutkimuskysymyksen johtopédétokset on jaettu

useampaan alaluvun alalukuun.
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5.1.1 Visuaalisen brindi-identiteetin elementit

Budelmannin ym. (2010, 7.) mukaan brindi-identiteetti ei koostu mistddn yhdesta ele-
mentistd vaan pienetkin elementit ovat osa isompaa kokonaisuutta. Eri elementit, esimer-
kiksi logo, ovat vain nékyvéa osa identiteettid. Niiden voidaankin sanovan olevan identi-
teetin jddvuoren pinnalla oleva osa. Visuaalinen bréndi-identiteetti onkin identiteetin né-
kyva osa (Pohjola, 2003, 108). Alessandrin (2004, 5) lisdd, ettd visuaalinen bréndi-iden-
titeetti on briandin strategisesti suunniteltu esillepano. Ulkondkonsé avulla brandi pystyy
erottamaan itsensd muista briandeistd. Tdmaén lisdksi ulkond6114 voidaan ilmaista brindin
nakokulmia (Wheeler, 2012, 148).

Pohjolan (2003, 108) mukaan visuaalinen brindi-identiteetti koostuu perinteisesti kol-
mesta elementistd: véreistd, brindin tunnuksista ja brindin kéyttdmistd typografiasta.
Clifton ja Simmons (2009, 113—114) yhtyvit tdhén ndkemykseen ja toteavat myds bréindi-
identiteetin koostuvan véreistd, tunnuksista ja typografiasta. He kuitenkin lisddvit, ettid
ndmad ovat vain perustavanlaatuiset elementit. Nditd kolmea elementtii voidaan tdydentda
lisdamailld tarkempia visuaalisia elementtejd esimerkiksi kuvitustapaa. Alessandrin
(2009, 5) mukaan visuaaliseen briandi-identiteettiin kuuluvat kaikki brindin havaittavat
ja mitattavat ominaisuudet. Visuaalinen brindi-identiteetti taas on ndiden ominaisuuksien
visuaalinen ilmestyma. Visuaalisia elementtejd ominaisuuksien kuvaamiselle ovat esi-
merkiksi vérit, tunnukset ja typografia. Visuaalinen identiteetti ei kuitenkaan koostu pel-
kédstddn varsinaisista visuaalisista elementeistd vaan sithen kuuluu myos esimerkiksi
bréndin sidosryhmien kohtelu.

Visuaalisen brindi-identiteetin tulisi toimia yhdessi brindin yleisen strategian kanssa
(Wheeler, 2012, 148). Pohjola (2003, 146) tdydentdd tétd toteamalla, ettd visuaalisen
brindi-identiteetin tulee olla brandin markkinointistrategian yhteinen. Tdma tarkoittaa
sitd, ettd briandi-identiteetin pitdd tukea muuta markkinointiviestintai eikd sen vélittdmén
viestin tule olla ristiriidassa muiden viestintdkeinojen vélittdmien viestien kanssa. Yhte-
neviisyyden liséksi brandin visuaalisuudesta tulee pystyd ndkeméén yrityksen arvot ja
tavoitteet.

Visuaalinen brandi-identiteetti siis koostuu kolmesta elementisté: vireistd, tunnuksista
ja typografiasta. Vérien ominaisuudet taas voidaan jakaa kolmeen luokkaan: sdvyihin,
valooriin ja kylldisyyteen (Bemeke ym. 2015, 167). Jokaisella ndistd ominaisuuksista voi-
daan vaikuttaa ihmisiin, vaikka aikaisemmat tutkimukset usein kisittelevit vérejd koko-
naisuutena, eivitkd ndiden yksittdisten ominaisuuksien kautta. Tunnukset taas voidaan
jakaa kolmeen ryhméén. Ensimmadisen ovat tunnukset, joissa on pelkkd symboli, eli ku-
vallinen osa. Toisena ryhména tunnukset, joissa on pelkka tekstiosa ja kolmantena ryh-
ménd tunnukset, jotka ovat ndiden yhdistelmid. Typografia taas koostuu kolmesta omi-

naisuudesta, jotka ovat McChartyn ja Mothersbaughin (2002, 665) mukaan kirjasintyypin
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ominaisuuksista, vélityksestd ja asettelusta. Seuraavaksi esitellddan johtopédétoksia ndiden

kolmen elementin vaikutuksista brindi-identiteettiin.

5.1.2  Virit

Selkeimpénd havaintona vérien empiirisessd tutkimuksessa havaittiin lampimien vérien
yhdistdminen positiivisiin tunteisiin ja kylmien vérien yhdistiminen negatiivisiin tuntei-
siin ei ole niin yksinkertaista. Ensimmaisessd vérisdvyjd koskevassa parissa [dammin vé-
risdvy néhtiin ehdottomasti positiivisena ja kylmi taas negatiivisena. Limpimén va-
risdvyn koettiin viestivdn esimerkiksi nostalgiasta ja lammdsti. Kylmidn varisdvyyn taas
yhdistettiin negatiivisia mielikuvia kuten surua tai ahdistusta. Dael ym. (2016, 8-9) tuke-
vat titd ensimmadisen virisdvyd koskevan videoparin havaintoa vérisdvyn heréttdmisti
mielikuvista. Toisessa videoparissa kaikkien keskustelijoiden, yhtd lukuun ottamatta, ha-
vainnot olivat taas tdysin pdinvastaiset. Limpimét vérisdvyt ndhtiin erittdin negatiivisena
piirteend ja kylmaét vérisdvyt taas neutraaleina. Keskusteluun osallistujat perustelivat téta
eroa luonnollisuudella. Jalkimmaisen videoparin lammin vérisdvy ndytti keskustelijoiden
mielestd erittdin epdluonnolliselta. Tdma taas loi erittdin negatiivisia mielikuvia. Toisen
videoparin kylmi vérisdvy taas ndhtiin luonnollisena ja siksi siitd pidettiin enemmaén.
Luonnollisuus siis on tdmén tutkimuksen mukaan erittdin suuressa roolissa vérien suosi-
misessa.

Empiirisessi tutkimuksessa havaittiin myos brandien tunnusvérien yhdistdmisen vide-
oiden véreihin. Tutkimuksessa oranssi vdrisdvy yhdistettiin Osuuspankkiin, sininen va-
kuutusyhtio IF:iin ja vaaleanpunainen taas purukumimerkki Hubba Bubbaan. Niiden
kaikkien yritysten tunnusvirit, joita he kayttdvat esimerkiksi tunnuksissaan ja muussa
viestinnéssd, vastaavat niitd vdrejd, joihin yritykset yhdistettiin. Pohjolan (2003,136) mu-
kaan brindin voi saada véreistdéin vahvan keinon tunnistautua ja tulla muistetuksi, jos
virejd kdytetddn johdonmukaisesti. Myds Romaniukin ja Nenycz-Thielin (2014, 315)
mukaan vahvalla brindin ja vérin linkilld voidaan helpottaa brandin tunnistamista pelkista
sen vireista.

Bréndit eivit olleet ainoat assosiaatiot, joita keskustelijoille herési. Vireja yhdistettiin
myo0s esimerkiksi populaarikulttuurissa kéytettyihin yhteyksiin ja niiden ominaisuuksiin.
Keskustelussa todettiin esimerkiksi ldmpimien vérien tuovan mieleen niin sanottuja hy-
van mielen elokuvia ja kylmén vérisdvyn taas esimerkiksi sairaalasarjoja. Eréds keskuste-
lija sanoi heidédn olevansa jo tottuneita yhdistdimédn jonkin vérin tiettyyn tunnetilaan,
koska esimerkiksi populaarikulttuurissa tietyt vériyhdistelmit kertovat tietyistd tunneti-
loista. Labrecque ja Milne (2012, 713) tukevat titi havaintoa. Heiddn mukaansa ihmiset
varastoivat muistiinsa semanttisia assosiaatioita. Kun ihminen taas nékee virin, han yh-

distdd sithen ominaisuuksia, jotka perustuvat ndihin muistijalkiin virin kaytostd. Myos
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Pohjola (2003, 52—136) tukee tdtd vdittdmad. Hanen mukaansa ihmiset yhdistivét vireja
sellaisiin tilanteisiin, joissa niitd usein nahdéén.

Virisavyilld pystytddn myos vaikuttamaan mielikuviin yrityksesté, joka on videon ta-
kana. Ndméa mielikuvat yrityksestd yhdistyivit varisdvyjen luomiin positiivisiin ja nega-
titvisiin mielikuviin, joita vérisdvyt yleisesti heréttivét. Naitd mielikuvia kisiteltiin jo ai-
kaisemmin johtopddtoksissd. Ensimmaisen videoparin kylméan vérisdvyn videon yritysti
kuvailtiin enemman negatiivisilla termeilld ja toisen videoparin taas positiivisemmilla ter-
meilld. Ensimmaéisen kylmén sdvyn yritystd kuvailtiin kylmaksi korporaatioksi, mutta
kuitenkin yritykseksi, joka menee ammattitaito edelld. Jilkimmadinen kylma sdvy taas he-
rétti luottamusta ja rauhallisuutta. Labrecquen ja Milnen (2012, 716) tutkimuksen mukaan
sininen véri voidaan yhdistdé patevyyteen ja on niin linjassa tdimén tutkimuksen havain-
non sinisen ja ammattitaidon yhteydestd. Pohjolan (2003, 136) mukaan taas sininen véri
voidaan yhdistda vilpittdmyyteen. Madden ym. (2000, 97-98) taas toteavat, ettd sininen
véri voidaan yhdistdd rauhallisuuteen. Niin ollen ndma kaksi edelld mainittua tutkimusta
ovat linjassa timén tutkimuksen havainnon sinisen ja luottamuksen seké rauhallisuuden
yhteyden kanssa. Limpimien vérien herdttimét mielikuvat eivét olleet yhtd yhtendisia
kuin kylmien, koska jalkimmaiseksi ndytetty ldmmin vérisdvy koettiin niin negatiivisena
yleisesti. Ensimmadiseksi ndytetyn videon ldmmin vérisdvy loi keskustelijoille mielikuvia
yrityksestd, joka on asiakasldhtdinen ja edustaa pehmeitd arvoja. Tétd havaintoa tukevat
Labrecque ja Milne (2012, 716), jonka mukaan keltainen voitiin yhdistdd vilpittdmyy-
teen. Pohjolan (2003, 136) mukaan kulta taas voidaan yhdistié luotettavuuteen.

Tédmin tutkimuksen mukaan sinisilld vérisavyilld voidaan siis heréttié positiivisia mie-
likuvia esimerkiksi ammattitaidosta ja luottamuksesta, vaikka kylmét virisdvyt koetaan
muuten negatiivisia tuntemuksia herdttaviksi. Keltaoransseilla vérisdvyilld taas voidaan
herittdd mielikuvia pehmeistd arvoista ja positiivisista tunteista.

Virikylldisyyttd tutkittaessa havaittiin, ettd korkea vérikylldisyys herittdd ihmisissa
positiivisia tunteita ja matala vérikylldisyys taas yhdistetién negatiivisiin tunteisiin. Kor-
kea virikylldisyys ei kuitenkaan herdtd matalan vérisdvyn heréttdmiin negatiivisiin tun-
teisiin verrattavissa olevan vahvuisia positiivisia tunteita. Korkea vérikylldisyys ndhtiin
enemmain miellyttdvina ja normaalin ndkoisend. Hsiehn ym. (2018, 15) tutkimuksen mu-
kaan korkea viérikylldisyys voidaan yhdistdi positiivisiin mielikuviin. Myos Lichtl (2007,
50-51) sekd Labrecque ja Milne (2012, 718-719) jakoivat tdimén tutkimuksen havainnon
korkean vérikylldisyyden ja positiivisten mielikuvien yhteyden. Empiirisessa tutkimuk-
sessa havaittiin my®ds, ettd korkean virikylldisyyden paremmin esiintuomat vérit vaikut-
tivat niiden heréttamiin mielikuviin. Tdmén tutkimuksen videossa vihred nousi korkeassa
vérikylldisyydessd hallitsevaksi viriksi ja video koettiin sen takia luontoystévillisena.
Matala vérikylldisyys taas ndhtiin kertovan hyvin tunteettomista ja ikévisté asioista. Ma-

talalla varikylldisyydelld voitaisiin esimerkiksi kuvastaa ikévid arkirutiineja.
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Korkea viriylldisyys ndhtiin my6s mielenkiintoisempana katsoa. O’ Connorsin (2013,
91) tutkimuksen mukaan vareilld pystytdén saamaan ihmisten huomiota. Kauppinen-Rai-
sdnen ja Luoma (2010, 288-289) tdydentdvit, ettd etenkin eloisilla vareilld voidaan saada
ithmisten huomio. Empiirisesséd tutkimuksessa havaittiin sama ilmi6. Korkea vérikyll&i-
syys tekee videosta mielenkiintoisemman katsoa. Mielenkiintoisuus johtuu siitd, etti kor-

kea vérikylldisyys luo videoon paljon enemmin drsykkeitd kuin matala vérikylldisyys.

5.1.3 Tunnukset

Bréandien tunnuksien empiirisessé tutkimuksessa havaittiin virien olevan tarkeimpid mit-
tareita, joilla tunnuksia tulkitaan. Tutkimuksen empiirisen osan jokaisen tunnuksen koh-
dalla keskustelijat nostivat tunnuksen vérin suureen rooliin tunnusta tulkittaessa. Véri
saattoi kertoa esimerkiksi tunnuksen brindin kansallisuutta tai kuvata sen edustamaa ar-
vomaailmaa, kuten ympéristoystivéllisyyttd. Virien tdrkeys nousee esille myds Lab-
recquen ja Milnen (2012, 712) tutkimuksessa. Heiddn mukaansa viri on bréndin identi-
teetin keskidssd. Viri voi olla jopa niin keskeinen osa bréindid, ettd siitd voi tulla sen ta-
varamerkki (Labrescque & Milne, 2013, 166). Lisdksi esimerkiksi Pohjola (2003,136),
Madde ym. (2000, 97-98) sekd Labrecque ja Milne (2012, 716) ovat tutkineet vireja ja
niiden herattdmid mielikuvia ja todenneet vérien pystyvén herdttiméadn monenlaisia tun-
teita ja mielikuvia. Viri on siis erittiin tirkedssd roolissa my0s yrityksen tunnuksissa.

Muodot ovat toinen tarked tekijé, jonka kautta tunnuksia tulkitaan. Tunnuksien empii-
risen tutkimuksen kohdalla havaittiin terdvien muotojen viestivdn esimerkiksi maskulii-
nisuudesta, kovista arvoista ja voimasta. Tutkimuksen empiirisessd osiossa ei tehty ha-
vaintoja pydreiden muotojen vaikutuksista tunnuksen heréttdmiin mielikuviin. Kuitenkin
esimerkiksi Jiang ym. (2016, 710-720) Walsh ym. (2010, 77-78) ja Schmitt ja Simonson
(1997, 87) toteavat, ettd pyoredt muodot voidaan yhdistdd pehmeyteen. Samoissa tutki-
muksissa on tehty mydskin havainnot, joissa terdvdt muodot yhdistetddn kovuuteen. Tut-
kimuksen empiirisessd osiossa symmetrian vaikutukset nousivat esille. Symmetriset
muodot koettiin heréttavin luottamusta ja epdsymmetriset muodot taas vihensivit luot-
tamusta. Schmittin ja Simonsonsin (1997, 90) tukevat titi havaintoa. Heiddn mukaansa
symmetriset muodot luovat ihmisille jérjestyksen tunnetta ja rauhoittavat heita.

Danesin (2006, 54) mukaan brandien tunnukset ovat symbolisia ja niilld on seki suo-
raan visuaalisia merkityksid, ettd vélillisempid ja symbolisia merkityksid. Tdmé sama ha-
vainto tuli esille myds tdimén tutkimuksen empiirisessd osiossa. Esimerkiksi viimeisen
tunnuksen koettiin visuaalisesti kuvastavan linnaa tai kruunua. Ikoniselta merkitykseltdan
taas sen katsottiin kuvastavan voimaa ja johtajuutta.

Brindin tunnuksen nékyminen videolla vaikuttaa koko videon herdttimiin mieliku-

viin. Témén tutkimuksen empiirisessid osiossa havaittiin, ettd brindin nékyvéd tunnus
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videolla luo pohjan videon tulkinnalle. Pohjolan (2003, 73, 88) mukaan kuluttajilla on jo
etukéteen jokin ennakkoasenne briandia kohtaan. Tétd voidaan tdydentdd Kauppinen-Rai-
sdnen ja Jauffretin (2017, 105) tutkimuksella, jonka mukaan tulkinta syntyy viestin ja
vastaanottajan yhteistyoni. Myos van Riel ja van Den Ban (2001, 429—430) ovat havain-
neet brandiin kohdistuneiden ennakkoasenteiden vaikutukset tulkintaan. Katsojalla on
siis jo etukdteen mielikuvia videon brandistd, joita hdan yhdistda itse videoon ja ndiden

mielikuvien pohjalta tulkitsee videota.

5.1.4  Typografia

Tutkimuksen empiirisen osion typografiatutkimuksen suurin havainto oli kirjasintyyp-
pien yhdistdminen tiettyyn kontekstiin ja kontekstin ominaisuuksien yhdistdmisti kirja-
sintyyppiin. Suurinta osaa tutkimuksessa kaytetyisti kirjasintyypeistd oltiin totuttu néke-
méién tietyissd yhteyksissd ja kirjasintyyppien herédttdmit mielikuvat noudattivat ndiden
yhteyksien ominaisuuksia. Esimerkiksi Times New Roman -kirjasintyyppid on totuttu né-
kemddn sanomalehdissd ja muissa tiedonlevitykseen liittyvissd yhteyksissd. Tdméan
vuoksi kirjasintyyppiin yhdistettiin mielikuvia esimerkiksi informatiivisuudesta ja viral-
lisuudesta. Childers ja Jass (2002, 104) sekd Schmitt ja Simonson (1997, 98) tukevat titi
havaintoa. Heiddn mukaansa kirjasintyyppiin voidaan yhdistdd sen kontekstin ominai-
suuksia, joissa kirjasintyyppié on totuttu ndkeméén. Empiirisessi osiossa myds havaittiin,
ettd tdmén tutkimuksen kirjasintyyppien kaltaisia kirjasintyyppejd ei kannata kayttaa.
Kaikki tutkimuksessa olleet kirjasintyypit olivat valmiita ja myds hyvin yleisesti kay-
tossd. Ensinndkin valmiit ja paljon kéytetyt kirjasintyypit heréttavét edelld mainittuja vah-
voja assosiaatioita tiettyihin konteksteihin. Toiseksi valmiiden kirjasintyyppien kayttd
kertoo osaamattomuudesta, mielikuvattomuudesta ja kiinnostuksen puutteesta.

Tekstin visuaalisuus vaikuttaa eniten, kun teksti on keskeisessd asemassa. Empiiri-
sessd tutkimuksessa havaittiin, ettd otsikkoasemassa olevaan tekstiin voidaan vaikuttaa
enemmain visuaalisesti kuin tekstityksen asemassa olevaan tekstiin. Otsikkoasemassa ole-
vaa tekstid yritetddn tulkita kaikkien mahdollisten keinojen kautta, kun taas tekstitysase-
massa olevassa tekstissi sisdltd on paddosassa. Otsikossa voidaan esimerkiksi kayttad pal-
jon erilaisempia kirjasintyyppejé, kun taas tekstityksessi luettavuus on tirkeintd. Pohjola
(2003, 144) tukee titd havaintoa. Hinen mukaansa kirjasintyypin merkitys kasvaa tekstin
ollessa keskeisessd asemassa.

Isoja ja pienid kirjaimia tutkittaessa empiirisessd osiossa havaittiin, etti isot kirjaimet
viestivdt aggressiivisuudesta ja auktoriteetista. Isoilla kirjaimilla kirjoitettu teksti koettiin
kiskevénd, kun taas pienelld kirjoitettu enemmaén keskustelunhaluisena. Téta perusteltiin
muun muassa internetin ja tekstiviestien keskusteluetiketilldi Myds McChartyn ja Mot-

hersbaughin (2002, 665) mukaan keskustelunormit vaikuttavat tekstin tulkintaan. Bold-
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tehokeinolla pystyttiin lieventimain tatd kdskevyyttd ja aggressiivisuutta silld bold tuo
pyoOreyttd ja sitd kautta pehmeytta tekstiin. Kursivoitu teksti taas néhtiin empiirisessé osi-
ossa eteenpdin katsovana ja vauhdikkaana.

Empiirisessi tutkimuksessa kéytettyjen Serif ja Sans serif -tyyppisten kirjasintyyppien
Times New Romanin ja Arialin erona oli niiden hienostuneisuus. Tutkimuksessa havait-
tiin, ettd Times New Roman yhdistettiin “valkokaulusaloille” ja Arial taas ’’si-
nikaulusaloille”. Schmittin ja Simonsonin (1997, 98) mukaan esimerkiksi terdvit padte-
viivat viestivit eleganttiudesta. Times New Romanissa olevat padteviivat taas puuttuvat
Arial-kirjasintyypistd, joten voidaan katsoa, ettd terdvien pééteviivojen puuttuminen vi-
hentdi eleganssin tunnetta kirjasintyypissid. Myoskin kaunokirjoitus ndhtiin sekd empiiri-
sessd tutkimuksessa, ettd esimerkiksi McChartyn ja Mothersbaughin (2002, 667) mukaan
viestivin eleganttiudesta. Empiirisessd osiossa tosin havaittiin, ettd titd eleganttiutta ei
koeta vélttdmaittd aitona vaan pikemminkin brindin yrityksend luoda itsestdén elegantti
kuva, oli se sitd sitten tai ei. Hassutteleva kirjasintyyppi taas havaittiin olevan nuorille ja
lapsille suunnattu. Kirjasintyypin nuorekkuus tai lapsellisuus syntyi kirjasintyypin muo-
tojen pyoreydesti seka kirjainten epdsymmetriasta. Tdhdn voidaan hakea tissé tutkimuk-
sessa jo aikaisemmin havaittuihin pyoreiden muotojen ja symmetrian vaikutuksiin. Pyo-
redt muodot viestivit esimerkiksi pehmeydesta ja ystavillisyydestd (Walsh ym. 2010, 77—
78). Epdsymmetria taas voidaan kokea jinnittdvénd (Schmitt & Simonsons 1997, 90).
Néma ominaisuudet taas voidaan yhdistii lapsekkuuteen. Liséksi empiirisen tutkimuksen
mukaan tdllainen kirjasintyyppi on erittdin silmiinpistdvé ja huomiota herattivat. Groh-
mann ym. (2013, 392-394) tukevat titd havaintoa. Heiddn mukaansa kirjasintyypin sil-
miinpistdvyyttd voidaan tukea lisidmalld tekstin painoa ja vahentdmalld tekstin harmoni-

suutta, luonnollisuutta ja kukoistusta.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Visuaalinen bréandi-identiteetti on erittdin tdrked osa briandid, silld se on koko brindin
identiteetin ndkyvad osa. Tdmain takia bréndien tulee kehittda sitd johdonmukaisesti. Visu-
aalisen brandi-identiteetin tulee olla yhteneviinen briandin koko yleisen strategian kanssa.
Sen tulee my0s olla yhtendinen muun markkinointiviestinnén kanssa. Jos viestit ovat ris-
tedvid, brandin identiteettid ei pystytd viestimédn selkedsti ja brandi antaa itsestédn ulos
sekavan ja ristiriitaisen kuvan (Wheeler, 2012, 148; Pohjola 2003, 146). Yksi viestinta-
keino, joita brindi voi kdyttdd viestinndssdin on video. Visuaalisen brindi identiteetin
tulee ndkya my0s tdssd viestintikeinossa ja videon eri visuaalisten elementtien tulee toi-

mia yhdessd. Brindit voivat kehittdd videolla nékyvéa visuaalista brindi-identiteettidéin
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kolmen visuaalisen elementin kautta: vérien, tunnusten ja typografian (Clifton & Sim-
mons 2009, 113—114; Pohjola 2003, 108).

Bréndi pystyy kertomaan vireilld identiteetistddn paljon. Véreilld voidaan videossa vies-
tid esimerkiksi millaisia sen arvot ovat ja milld toimialalla se toimii. Tdmén liséksi va-
reilli voidaan herittdd brindin haluamia tunnetiloja videon katsojassa. Esimerkiksi
Daelin ym. (2016, 8-9) mukaan lampimilld véareilld voidaan herdttdd positiivisia tunteita.
Virit ovat brandille myos hyvé keino tunnistautua. Taméan empiirisen tutkimuksen ja teo-
reettisen viitekehyksen mukaan vérit voidaan assosioida brandiin. Jos brindi onnistuu
luomaan viéristd itselleen keinon tunnistautua, sen kédyttdmaét virit voidaan assosioida
briandiin, vaikka briandi ei muuten olisikaan esilld. Myos Pohjolan (2003,136) mukaan
véristd voi tulla brandille hyvéa keino tunnistautua.

Bréandin tunnuksen ndkyminen videolla luo pohjan videon tulkinnalle. Tét4 johtopdétdsté
taas voidaan kdyttdd hyvéksi brindin viestinnissd. Jos brindi haluaa, ettd katsoja tietda
videon tekijén ja ldhtee tulkitsemaan sitd brandiin kohdistuvien ennakkokisitysten poh-
jalta, tunnus tulee olla ndkyvé. Jos taas brindi haluaa esimerkiksi ndyttdd epikaupalli-
semmalta tai muuten vain haluaa, ettd ennakkoasenteet briandid kohtaan eivit vaikuta vi-
deon tulkintaan, tulee tunnus jittdd piiloon. Esimerkiksi van Riel ja van Den Ban (2001,
429-430) tukevat titd vdittamad. Heidan mukaansa ennakkoasenteilla bréindid kohtaan on
vaikutusta tulkintoihin. Vaikka tunnuksen brandia ei tunnistettaisikaan, itse tunnuksella-
kin pystytddn vaikuttamaan videon heréttdmiin mielikuviin. Tunnuksella pystytdénkin
viestimddn brandin identiteetistd virien, muotojen ja symboliikan kautta.

Brindin kayttdmaissa typografiassa on tirkedd muistaa kirjasintyypin heréttdmét voimak-
kaat assosiaatiot. Ndmé assosiaatiot tulee ottaa huomioon, kun bréndi miettii kirjasintyy-
pin valintaa esimerkiksi tunnukseensa tai muuten keskeisessd asemassa olevaan tekstiin.
Jos brindi ei esimerkiksi toimi informaatioalalla, sen ei kannata valita kirjasintyypikseen
Times New Romania, koska se herdttdd voimakkaita assosiaatioita tiedonvilitykseen ja
informaatioon. My0s Childers ja Jass (2002, 104) sekd Schmitt ja Simonson (1997, 98)
ovat havainneet, ettd kirjasintyyppi voidaan yhdistdd sithen kontekstiin, jossa sitd on to-
tuttu ndkeméén. Brindin ei mydskéén tulisi kiyttdd valmiiksi tehtyja ja laajalle levinneitd
kirjasintyyppejd ensinnékin edelld mainitun syyn takia ja toiseksi, koska ne heréttivit
katsojassa negatiivisia mielikuvia esimerkiksi osaamattomuudesta ja kiinnostuksen puut-
teesta. Muuten taas typografialla pystytdén vaikuttamaan bréndin identiteettiin monella
tapaa. Ensinnékin jokainen kirjasintyyppi kertoo omaa tarinaansa ja ndiden kirjasintyyp-
pien heréttdmid mielikuvia voidaan muokata vield erilaisilla tehosteilla kuten suuraakko-

silla, kursiivilla, boldilla tai tekstin asemoinnilla.
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5.3 Jatkotutkimussuositukset ja tutkimuksen rajoitukset

Tassd tutkimuksessa nostetaan esille monia mielenkiintoisia havaintoja ja niistd tehtya
johtopdatoksid. Kvalitatiiviseen tutkimukseen ei kuitenkaan kuulu tutkimustulosten tai
johtopddtosten tilastollinen yleistettdvyys. Tamén takia kvantitatiivisille jatkotutkimuk-
sille on tarvetta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voitaisiin keskittyd timéan tutkimuksen
esille nostamiin johtopddtoksiin ja tutkia niiden paikkansa pitdvyyttd yleistavisti.

Tama tutkimus myos keskittyy useaan visuaaliseen elementtiin samanaikaisesti. Tima
johtaa automaattisesti sithen, ettd yksittéisiin visuaalisiin elementteihin ei pystyti syven-
tymidn mahdollisimman tarkasti. Tarkempia tutkimustuloksia voitaisiin saada, jos tutki-
mus késittelisi vain yhtd visuaalista elementtid. Téten kaikki tutkimuksen huomio pystyt-
tdisiin antamaan vain yhdelle tarkasti rajatulle visuaaliselle elementille, esimerkiksi va-
risévylle, eikd sen tarvitsisi kilpailla huomiosta muiden visuaalisten elementtien kanssa.
Tadmaén tutkimuksen empiirinen osio perustui myds hyvin teoreettisen tason tutkimukseen.
Empiirisessd osiossa nédytetyt videot olivat hyvin yksinkertaisia, eivitkd ne vastanneet
oikeaa markkinointivideota. Tama4 oli tehty tarkoituksella, koska tdssi tutkimuksessa ha-
luttiin tutkia puhtaasti yksittdisten visuaalisten elementtien vaikutusta. Jatkotutkimuk-
sissa voisi olla mielenkiintoista tutkia samoja visuaalisia elementtejd aidommassa ympa-
ristdssa eli aitojen markkinointivideoiden kanssa. Koeasetelmatyyppinen, deduktiivispai-
notteinen, tutkimus voisi osoittautua hyviksi tieteelliseksi tavaksi tehdi tillaista tutki-
musta.

Videot ovat myds hyvin uusi ja vdhdn tutkittu asia markkinoinnissa. Téten kaikkia
videoon vaikuttavia visuaalisia elementtejd ei varmastikaan saatu nostettua esille van-
hemman tutkimustiedon pohjalta. Jatkotutkimuksissa voitaisiin esimerkiksi tutkia tar-
kempia kuvauksellisia asioita, kuten kameran liikettd. Ndmai taas ovat enemmaén eloku-
vataiteellisia tutkimusaiheita, jotka eivét ole vield rantautuneet kunnolla markkinointiin.
Tadmi tutkimus taas pohjautui markkinointitieteen ndkemyksiin brindien visuaalisista

elementeista.
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6 YHTEENVETO

Visuaalista briandi-identiteettid on tutkittu jo melko kattavasti markkinointitieteessa ylei-
selld tasolla. Visuaalista brandi-identiteettid ei ole kuitenkaan vield tutkittu videomarkki-
noinnin kontekstissa. Videomarkkinointi on myos yleiselld tasolla melko vahén tutkittu
aihe. Visuaalisen brindi-identiteetin tutkiminen videomarkkinoinnin nikdkulmasta on
kuitenkin hyvin ajankohtainen aihe, silld videoita katsotaan etenkin sosiaalisessa medi-
assa koko ajan enemmaén ja enemman. Videoiden visuaalisuus on myos erittdin tarkedssa
roolissa jo pelkéstddn siksi, ettd video on audiovisuaalinen kokonaisuus, mutta my0s so-
siaalisessa mediassa yleistyvien ddnettomien videoiden vuoksi. Tdmén tutkimuksen tar-
koituksena on analysoida, miten visuaalisilla elementeilld pystytddn vaikuttamaan brandi-
identiteettiin videomarkkinoinnin kontekstissa. Tutkimuksen empiirisen analyysin aineis-
tonkeruu tapahtui fokusryhmikeskusteluna, jossa keskusteluun osallistujat tulkitsivat
keskustelutilanteessa esitettyjd videoita.

Bréndi-identiteetti koostuu erilaisista assosiaatioista, joita brandi synnyttdd. Niilld as-
sosiaatioilla brindi taas voi tukea omaa ainutlaatuisuuttaan ja viestid omista ominaisuuk-
sistaan. Visuaaliset keinot ovat yksi tapa, jolla brindi pystyy luomaan assosiaatioita it-
sestddn. Visuaalisella brandi identiteetilld tarkoitetaan briandin identiteetin ulkoista osaa.
Se antaa bréandille kasvot, joilla se pystyy viestimdén omasta identiteetistddn. Visuaalinen
brindi identiteetti koostuu erilaisista visuaalisista elementeistéd ja ne voidaan jakaa kol-
meen péddkategoriaan: véreihin, tunnuksiin ja typografiaan. Niitid elementtejd ja visuaa-
lista brandi-identiteettid ylipadtadn ei tule kasitelld omana itsendisend yksikkond. Sen si-
jaan visuaalisen brindi-identiteetin tulee olla linjassa brandin yleisen strategian ja muun
markkinointiviestinnin kanssa. Tdmén lisdksi my6skdédn yksittdiset visuaaliset elementit
eivdt saa olla ristiriidassa keskendédn. Esimerkiksi brandin kiyttamét virit eivit saa viestid
eri asioita kuin briandin kiyttdma tunnus.

Vireilld voidaan vaikuttaa videon herdttdmiin mielikuviin paljon. Yleisesti ottaen kyl-
mit vérisdvyt yhdistetdén negatiivisiin mielikuviin ja tunteisiin ja lampimaét virit taas po-
sitiivisiin. Bréndin identiteetin kohdalla jako ei ole ndin suoraviivainen. Esimerkiksi si-
niselld virisidvylld voidaan luoda myds positiivisia mielikuvia luottamuksesta ja ammat-
titaidosta negatiivisten tunteiden liséksi. Keltaoranssilla virisdvylld voidaan taas viestid
pehmeistd arvoista. Viérisavyt herdttavit myos monenlaisia assosiaatioita. Ensinnékin vi-
risdvyt yksindén voivat tuoda kuluttajan mieleen jonkin bréndin, jos brindi on onnistunut
luomaan kéyttimésti véristddn tehokkaan keinon tunnistautua. Myos populaarikulttuu-
rissa kdytetyt vérisdvyjen ja tunnetilojen yhteydet vaikuttavat vérisdvyjen heréttdmiin
mielikuviin ja tunteisiin.

Brindin tunnukset taas eivit ole vain yksi elementti, vaan niihin voidaan liittda esi-
merkiksi vérejd ja typografiaa. Véreilld on suuri rooli tunnuksen herdttimissd mieliku-

vissa. Tunnukset heréttdviat merkityksid ja mielikuvia suoraan visuaalisesti sekd
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symbolisella tasolla. Suoraa visuaalista merkitystd voidaan hakea virien lisdksi tunnuk-
sen muodoista. Terdvdt muodot voidaan yhdistdd kovuuteen sekd voimaan ja pyoredt
muodot taas pehmeyteen. Muotojen symmetrialla on myos vaikutusta. Symmetriset ku-
viot kertovat luottamuksesta ja jérjestystd ja epdsymmetriset taas epiluottamusta. Yrityk-
sen tunnus on tarked mielikuvien heréttija silld se luo kuluttajalle alustan, jonka pohjalta
kuluttaja alkaa tulkitsemaan itse videota. Kuluttajilla on yleensd tunnuksen ja videon ta-
kana olevasta briandistd jokin ennakkokasitys, joka taas vaikuttaa videon tulkintaan.
Typografia taas voidaan jakaa kolmeen osaan: kirjasintyypin ominaisuuksiin, vélityk-
seen ja asetteluun. Etenkin kirjasintyyppi heréttdd assosiaatioita kuluttajissa. Yleisesti
kaytettavissd olevat kirjasintyypit yhdistetddn niiden yleiseen kdyttoyhteyteen. Esimer-
kiksi sanomalehdissé kéytetty kirjasintyyppi yhdistetdén informaatioalaan ja tiedonviéli-
tykseen. Yleisesti kéytettyjen kirjasintyyppien kdyttd nihdddn myods merkkiné epépite-
vyydesta tai kiinnostuksen puutteesta. Kirjasintyyppi vaikuttaa tekstin tulkintaan kaikista
eniten, kun se on aseteltu mahdollisimman nikyvésti. Esimerkiksi otsikkoasemassa ole-
vassa tekstissd kirjasintyypin visuaalisuus on erittdin ndkyvéssi roolissa, kun taas teksti-
tysroolissa tirkeintd on luettavuus. Suorien assosiaatioiden liséksi kirjasintyyppien omi-
naisuuksilla voidaan luoda erilaisia mielikuvia: isot kirjaimet kertovat auktoriteetista,
bold-tehoste tuo pehmeyttd, roomalaistyyppiset kirjaimet kertovat arvokkuudesta ja kau-
nokirjoitus taas eleganttiudesta. Kirjasintyyppien ominaisuudet kuitenkin peittyvit ylei-
sesti kéytettyjen kirjasintyyppien heréttdmien assosiaatioiden alle, eivitkd vaikuta tekstin

herattdmiin mielikuviin yhté paljon, kuin ennenndkemittomissé kirjasintyypeissé.
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LIITTEET

LIITE 1 Fokusryhmén kysymysurunko

Virit:

Virisavyt, kylmit vs. limpimit.
-Minkalaisia tunnetiloja nima herattiviat? Miksi?
-Millaisia mielikuvia herdsi? Miksi?
-Millaisissa tilanteissa voisit kuvitella kdytettdvan tillaista varisdvya? Mitd ku-
vittelisit, ettd silld haetaan? Miksi?

Virikylliisyys, rikas vs. koyha
-Minkélaisia tunnetiloja ndma herattivat? Miksi?
-Millaisia mielikuvia herdsi? Miksi?
-Millaisissa tilanteissa voisit kuvitella kéytettdvén téllaista vérisdvyd? Mita ku-
vittelisit, ettd silld haetaan? Miksi?

Logot:

Logon asettelu/koko (huomio) vertailu
-Miten tdimé huomion mairin muutos vaikuttaa videon herdttimiin mielikuviin?
Miksi?
-Minkalaisissa tilanteissa voisit kuvitella kdytettdvan kumpaakin? Miti kuvitteli-
sit, ettd silld hactaan? Miksi?

Logojen herittimit mielikuvat, yksitellen
-Millaisia tunteita tai mielikuvia tdmé logo herattda? Miksi?
-Mitd logon visuaalisuus (muodot, variyhdistelmét, symboliikka) kertoo yrityk-
sen identiteetistd? Esim. toimialasta, arvoista? Miksi?

Typografia

Tekstin asettelu
-Miten tdimé huomion mairin muutos vaikuttaa videon herdttimiin mielikuviin?
Miksi?
-Minkalaisissa tilanteissa voisit kuvitella kdytettavin kumpaakin? Mité kuvitteli-
sit, ettd silld hactaan? Miksi?

Teksti, CAPS, pieni vertailu. BOLD, kursiivi vertailu
-Miten Caps vs. pieni/bold ja kursiivi vs. normaali vaikuttavat videon he-
riattdmiin mielikuviin/tunteisiin. Mitd eroja niissd on? Miksi?
-Millaisissa tilanteissa voisit kuvitella kéytettdvén tillaista tekstityyppid?
Mita kuvittelisit, ettd silld haetaan? Miksi?
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Fontit. Times new roman, Arial, Ravie, Kunstler script
-Millaisia mielikuvia ja tunteita fontti heréttda? Miksi?
-Minkdélaisissa tilanteissa voisit kuvitella kiytettivéin kumpaakin? Mité kuvitteli-

sit, ettd silld haetaan? Miksi?



