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Tama opinnaytetyd tutkii tanssikoulujen nettisivuilla kaytettyja visuaalisia seka kirjallisen ilmaisun element-
teja. Ty pyrkii myds hahmottamaan tanssin kentallé korostuvia arvoja ja niiden nakymista tanssikoulujen
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ja brandi-identiteettinsa kirkastamiseen. Aiheeksi valikoitui brandien merkitys, koska digitaalisessa ymparis-
tdssa positiivisesta erottumisesta ja nakyvyydesta on iso hydty — samaan aikaan aihe tuntui tarkealta ja ajan-
kohtaiselta alan ylikaupallistumiseen liittyvien eettisten riskien vuoksi.

Opinnaytety6 on kvalitatiivinen tutkimus. Siind kolmen tanssikoulun nettisivuja kaytettiin case-esimerkkeing,
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mahdollista tutkia jonkin tanssikoulun brandista myds sisdisia elementteja ja brandi-identiteettikysymyksia yri-
tystoiminnan ytimesta. Opinndytety® avasi myds mahdollisuuden laajemmalle arvokeskustelulle tanssin ken-
talla. Lisaksi tyd johti tekijan ammatilliseen kasvuun ja ammatti-identiteetin vahvistumiseen.
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1 JOHDANTO

Havahduin tanssikoulujen osin huonoon nakyvyyteen paattéharjoittelupaikkoja etsiessani. Minulla on
pitka tausta tanssialalta, enka silti ollut tietoinen kaikista vaihtoehdoista — varsinkaan niistd, jotka
osoittautuivat arvopohjaltaan ja tunnelmaltaan positiivisiksi. Havainto heratti ajatuksen tanssikoulu-
jen brandien merkityksellisyyden tutkimisesta. Olin jo pitkdan halunnut tuoda opinnaytetyéhoni mo-
nialaisuuden hyodtyja tanssinopettaja- ja kauppakorkeakouluopintoja yhdistamallg, ja brandien mer-
kityksellisyyden teema vaikutti siihen tarkoituksenmukaiselta ja ajankohtaiselta. Koin, etta aihe olisi
my0s térked ammatillisen kasvuni kannalta. Idean tarkentuessa aihe rajautui tanssikoulujen nettisi-
vuilla nayttdytyvaan osaan brandista. Brandin merkityksellisyyden teema taas alkoi kohdistua naké-
kulmaan siitd, miten tanssikoulujen arvot nakyvat niiden tavassa esitelld toimintaansa. Opinnayte-
tyon tutkimuskysymys tiivistyi muotoon “miten brandin visuaalisten ja ilmaisullisten keinojen avulla

luodaan mielikuvaa tanssikouluista ja miten tanssikoulujen arvot nakyvat niiden brandeissa?”

Brandeistd, markkinoinnin keinoista, yritysten toiminnasta ja ylipadtéan kaupallisesta alasta on ole-
massa valtava maara kirjallisuutta ja tietoa. Suhteessa moniin muihin aloihin ei nimenomaan tanssi-
koulujen bréndeja ole I6ytamani mukaan kuitenkaan tutkittu erityisen paljoa. Koinkin tarkedksi pitaa
mielessa tanssinopettajan nakékulman lapi koko opinnaytetydprosessin. Markkinointi ei mydskaan
ole sellainen tieteenala, josta olisi olemassa samalla tavalla tarkkoja totuuksia kuin vaikka luonnon-
tieteistd, vaan asioista kaytetdan lukuisia erilaisia termeja ja niité maaritelladn monin eri tavoin. Py-
rin huomioimaan myds taman tydssani, ja valitsin siksi markkinointitermeistéd omasta mielestani so-
pivimmalla tavalla juuri tanssikoulujen tutkimista tukevat kasitteet. Pyrin kdyttdémaan kuitenkin aino-
astaan valttdmattdmiltd tuntuneita kaupallisia termeja, jotta tanssiala pysyisi tytn painopisteena.

Opinnaytety6hon kuuluu kvalitatiivinen tutkimus, jossa kolmen tanssikoulun nettisivuja kaytetdan
case-esimerkkeina tanssikoulujen bréndien havainnollistamisesta. Toiveenani on, ettd tanssikoulut
hyétyisivat havainnoista positiivisella tavalla. Opinndytetyd voisikin toimia tanssikouluille informaa-
tiona siitd, miltd niiden toiminta nayttaytyy ulospdin mahdollisimman objektiivisesta brandianalyysin
nakokulmasta tarkasteltuna. Tydssani olen tutkinut tanssikoulujen brandin nayttdytymista kenties
yksityiskohtaisemmin kuin alalla on tapana, ja tanssikoulut voivatkin toivottavasti saada uutta naké-
kulmaa brandinsa eri osa-alueista. Parhaimmillaan opinndytetydsta voisi saada inspiraatiota tanssi-
koulun brandin kehittdmiseen positiivisella tavalla tai vahvistusta sille, etta tanssikoulu heijastaa

ulospain juuri niita asioita ja arvoja kuin on tarkoituskin.

Opinndytetydssa on runsaasti teoreettista tutkimustietoa ja esiteltynd myds kaksi brandi-identiteetin
havainnollistamiseen tarkoitettua mallia. Malleista toinen on esitelty taulukkomuodossa, ja sen ta-
voitteena on tarjota tanssikouluille valine bréndi-identiteetin kirkastamiseen (taulukko 1). Tyo tar-
joaa teoreettisen tiedon lisaksi my6s uusia tutkimuksesta herdnneita ideoita brandien positiivisista
mahdollisuuksista. Opinnaytetytssa kaytetty kvalitatiivinen tutkimusmenetelma on myés tanssikoulu-
jen kayttéa varten opinndytetydn lopussa liitteena (liite 1). My6s tanssin ammattilaisille kuten tans-
sinopettajille ty6 voisi tarjota mahdollisuuksia ymmartaa laaja-alaisemmin tanssialan bréndaysta ja
erilaisten tyopaikkojen profiilia.
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Opinnaytetyoni laajempi merkitys liittyy tanssikoulujen arvomaailman heijastumiseen koko tanssin
kenttaan: siihen miten tanssin ammattilaiset ty6taan tanssikouluissa toteuttavat, millaiseen tanssika-
sitykseen oppilaat kasvavat ja mita tanssin kentalld ylipdataan pidetaan merkityksellisend. Pyrinkin
tanssikoulujen brandien analysoimisen avulla vahvistamaan ymmarrystani siitd, millaiset ilmiét pai-
nottuvat Suomen tanssikouluissa, mita tanssin kentalla pidetéan talla hetkella arvokkaana ja miten
brandien esiin tuomat arvot kenties nakyvat tanssikoulujen arjessa. Tydssa pohditaan myds sita,
millaisia asioita tanssikoulujen brandayksessa olisi mahdollisesti hyva ottaa huomioon, jotta niin
tanssikoulut, asiakkaat kuin tanssin ammattilaiset voisivat hyotya branddyksesta ja 16ytaa itselleen
sopivan paikan toteuttaa tyétaan tai harrastustaan.

Opinndytety6 saattaa tanssikoulujen brandien heijastelemaa arvomaailmaa tutkimalla herattaa luki-
jalle kysymyksia myds siité, miten yhteiskunnallinen tilanne heijastuu tanssikouluihin. Onkin mieles-
tani tarkea muistaa, ettd arvopohdintaa voisi levittda hyvin laajalle Suomen tanssin kentalla yleisem-
min korostuviin ilmi6ihin, jolloin lyhyt- ja pidempiaikaisten trendien ero on tarkedssa roolissa. Miten
esimerkiksi informaation saatavuuden nopeus ja markkinoiden kilpailullisuus nakyvat tanssikoulujen
toiminnassa? Onko pandemia-aika jattanyt jollain tavalla jélkensa tanssikoulujen markkinointiin, mi-
ten muut ajan ilmiét kuten sosiaalisen median korostuminen vaikuttavat tanssikouluihin? Millaiset
asiat nahdaan merkityksellisiksi tanssinopetuksessa, ja onko jollekin yhteiskunnalliselle trendille ha-
vaittavissa vastavoimaa tanssikoulujen toiminnassa? Opinndytetydssa pyrin kuitenkin toteuttamaan
pohdintaa tyon rajaukseen sopivalla tavalla. Tall6in yksi térkeimpid kysymyksia mielestani on, milta
tanssikoulutarjonta nayttaytyy ulospdin: mita asioita pidetaan tanssinopiskelussa tarkeana, ja miten

suomalaisessa yhteiskunnassa tuodaan tanssia esille ja miksi?
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TEORIAOSA

Brandin

Opinndytetyoni teoriaosassa syvennyn ensin bréndeihin teoreettisella tasolla, kdyttden kontekstina
Suomen tanssin kenttaa ja etenkin tanssikouluja: kdyn Iapi brandin kasitteen ja pohdin sitd, miksi
tanssikoulun brandillé on merkitysta. Esittelen myds yritys- ja visuaalisen identiteetin kasitteet, silla
tanssikoulun identiteettikysymykset brandin rakentumisessa ovat tydssani erittdin olennaisia. Maksi-
moidakseni opinndytetyén hyédyn tanssikouluille, havainnollistan kaksi erilaista brandi-identiteetti-
mallia (kuva 1 ja taulukko 1), jotka ovat mielesténi hyodyllisia yrityksen brandi-identiteetin havain-

nollistamiseen. Pohdinkin myds tanssikoulujen mahdollisuuksia hyétyd malleista.

Teoriaosassa esittelen myds opinndytetyéhon valikoituneet visuaalisten ja kirjallisen ilmaisun keino-
jen painotukset: varit, typografian, adnensavyn ja tarinallisuuden. Aiheen laajuuden ja rajauksen

tarpeellisuuden vuoksi painotuksiksi on valittu muutama sellainen elementti, jotka mielestani sovel-
tuvat hyvin nettisivujen tutkimiseen. Teoriaosassa korostan jo myds alakohtaista nakékulmaa Suo-

men tanssin kentalla esiintyvien arvojen tarkasteluun, pitdakseni arvopohdinnan tiiviind osana tyota.

maaritelma

Brandin kasite on laaja ja moniulotteinen, ja sen maarittelyyn on erilaisia mahdollisuuksia. Maaritel-
mia tuntuu olevan yhtd monta kuin on ihmisiakin (Cohen 2011a, 12). Bréndin ja siihen liittyvien ka-
sitteiden maarittely onkin hankalaa myos alan tutkijoille (Slade-Brooking 2016, 10). Esimerkiksi Tie-
teen termipankin (2023) mukaan brandi on "laajalti tunnettu, rahallisesti arvokas nimi, joka
sisaltdaa mielikuvan tuotteiden tarjoamasta lisdarvosta”. Mita kaikkea tuohon nimeen tai
merkkiin eli brandiin liitetaan, riippuu kovasti tulkitsijasta. Brandi voidaan my6s ymmartaa tavaksi,
jolla yritys identifioi itsensa ja samalla tuotteensa tai palvelunsa ulkopuoalisille, eli kdytédnndssa erot-
tuu kilpailijoista.

Vaikka brandi ei ole termina vakiintunut, merkityksettémia brandit eivat kuitenkaan ole, silld maa-
ilma on niita tdynna. Beat Kaspar Baudenbacher on jopa nimennyt uuden bréndeja kasittelevan kir-
jansa tdman mukaisesti: Somewhere Yes - The Search for belonging in a World shaped by branding
(2022). Mielestani kirjan nimi on kuvaava, silld brandit tosiaankin muovaavat téménhetkista maail-
maa -- oli kyse sitten tuotteista, yrityksista tai jopa ihmisista. Henkildbrandi onkin mielesténi myés
tanssin kentalla jo melko yleistynyt ilmi6.

Tassa opinndytetydssa brandi on kasitteena ymmarretty laajasti, siten etta silla tarkoitetaan koko
yrityksen brandia, ei esimerkiksi tuotebrandia. Brandayksella puolestaan tarkoitan tassa tydssa tar-
koituksellista julkisen nakyvyyden muokkaamista tai siihen pyrkimista. Laaja kasitys brandista on
my6s kaupallisella alalla yleinen: yrityseldmassa seka markkinointi- ja liikkeenjohtokirjallisuudessa
yrityksen brandi ymmarretaan tietoisesti rakennetuksi kuvaksi yrityksestd, yritysidentiteetiksi, jota
kehitetdan jatkuvasti (Greyser & Urde 2019, 80-83; Baudenbacher 2022, 209). Kaytanndssa on siis
kyse yrityksen keinoista erottua positiivisesti markkinoilla (Rubin & Sheninger 2017, 12; Bauden-
bacher 2022, 23). Huomionarvoinen on mielestéani myds markkinoinnin alalla tunnetun professori
David Aakerin nakokulma brandeihin. Aakerin ajatusta muun muassa brandipadomasta pidetaan
alalla yleisesti yhtena osuvimmista, koska se sisaltda seka brandin sisdiset ettd ulkoiset ulottuvuudet,
eli yrityksen maarittelemat brandiarvot ja asiakkaiden brandimielikuvan (Bouchet 2013, 8). Voisikin
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sanoa, etta laaja, koko yrityksen brandin kattava ja seka brandin ulkoiset etta sisdiset ulottuvuudet
huomioiva nakdkulma brandiin on yleisesti hyvaksytty ja vakiintunut, ja siksi myds opinnaytetydssani
brandi maaritelldén laajana kasitteena.

2.2 Miksi tanssikoulun brandilla on merkitysta

Brandin merkitys on mielestani kilpaillulla tanssialalla suuri asiakkaiden saavuttamisen nakékulmasta,
etenkin tdmanhetkisessa korostuneen kaupallisessa ja nopeatempoisessa ymparistdssa. Visuaalisuus
puolestaan korostuu verkkoympdristdssd, joka on hallitseva informaatiokanava yhteiskunnassamme
(Rossi 2023). Tanssi on suosittu laji, jonka parissa liikkkuu paljon harrastajia. Dance Info Finland -
Tanssin Tiedotuskeskuksen (2023) mukaan tanssialan liittoihin ja jarjestéihin kuuluu Suomessa
suunnilleen 160 tanssikoulua, joiden lisdksi muita tanssinopetusta tarjoavia toimijoita on yli sata.
Tama nakyy tanssin harrastajien madrassa: heita on yli 700 000. (Dance Info Finland - Tanssin Tie-
dotuskeskus 2023, harrastajien maara Tilastokeskuksen mukaan.)

Asiakkaiden on ldydettava itselleen sopiva tanssikoulu, ja silloin he saattavat etsia netista tai sosiaa-
lisen median kanavista tai kuulla verkostoistaan mahdollisista vaihtoehdoista. Asiakkaat valitsevat
paikan, joka heidan mielestdan vaikuttaa kiinnostavimmalta, laadukkaimmalta, helposti lahestytta-
vimmalta, hinta-laatusuhteeltaan parhaalta tai muuten vain heidan tarpeisiinsa sopivimmalta. Var-
maa tietoa vaihtoehdoista ei vielad ole ennen kuin on itse kokeillut, joten mielikuvalla on suuri merki-
tys. Brandit ja niiden synnyttémat mielikuvat ovat silloin olennaisessa osassa. Koska nopeasti saavu-
tettavissa olevaa informaatiota on tarjolla valtavasti, mieleen jaavét ne tanssikoulut, jotka onnistuvat
erottumaan joukosta positiivisella tavalla tai esimerkiksi vetoavat itselle tarkeaan arvoon. Tanssikou-
luille kohderyhman tunteminen ja keskittyminen siihen, mitad asiakkaat haluavat, onkin avainase-
massa brandin menestymisen kannalta (Rubin & Sheninger 2017, s. 18). Tanssikoululle oman koh-
deryhman tuntemiseen voi liittya esimerkiksi tieto asiakkaiden toiveista tunti- ja lajivalikoiman suh-

teen.

Vetovoimaiseen brandiin kuuluu olennaisesti hyva nakyvyys ja energia (Aaker 2018, 46). Mielestani
tama patee erityisen hyvin tanssikouluihin. Nakyvyys lisda brandin uskottavuutta ja ylipdataan ihmis-
ten tietoisuutta brandista, auttaen tekemaan siité ajankohtaisen ja harkinnan arvoisen vaihtoehdon
asiakkaille. Tiheasti nakyvilla olevaan brandiin linkittyy olettamus luotettavuudesta ja hyvaksytysta
markkina-asemasta. (Aaker 2018, 46.) Hyva energia taas on Aakerin mukaan vetovoimaisen brandin
tunnusmerkki. Riittématdn tai huono energia voikin olla brandille hyvin haitallista: se voi saada bran-
din vaikuttamaan tylsalta tai vanhanaikaiselta, heikentda luotettavuutta ja asiakkaiden laatumieliku-
vaa tai johtaa brandin unohtumiseen. (Aaker 2018, 46-47.)

Omasta mielestani juuri energia on tanssikoulujen brandeille térkeaa, silla se liittyy niin olennaisesti
tanssin kenttaan: siihen millainen laji tanssi on ja mitd asiakkaat tyypillisesti hakevat tanssiharras-
tukselta. Hyvan energian ei valttdmatta tarvitse kuitenkaan tarkoittaa vain perinteisesti miellettya
energisyytta esimerkiksi nopeatempoisuuden ja voimakkaiden varien muodossa, vaan se voi olla
my6s rauhallista tunnelmaa tai jonkinlaista innovatiivisuutta ja uutta nakdkulmaa. Tarkeinta olisi,
etta tanssikoululla on oma energiansa, joka paasee esille brandissa.
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Yritysidentiteetti ja visuaalinen identiteetti

Yritysidentiteetti ja visuaalinen identiteetti ovat tarkeita asioita muun muassa brandin kattavuuden,
jatkuvuuden ja johdonmukaisuuden kannalta. Yritysidentiteetilla tarkoitetaan yrityksen koko kuvaa
sellaisena kuin se itse haluaan itsensa esittda, pyrkiessaan tavoitteisiinsa (Greyser & Urde 2019, 80-
82). Kirkas ja yhtendinen yritysidentiteetti onkin kriittisen olennainen yrityksen kilpailustrategialle,
kuten tapaan erottua markkinoilla. Yritysidentiteetti tarjoaa Greyserin ja Urden mukaan yritykselle
suunnan ja merkityksen. Se voi heiddn mukaansa samalla parantaa kuvaa yksittdisista tuotteista,
auttaa yritysta palkkaamaan ja pitamaan tyontekij6ita, ja tarjota vaikeina aikoina turvaa mainevahin-
goilta. Tasta huolimatta monet yritykset eivat onnistu viestimdan omaa brandidan selkeasti. (Greyser
& Urde 2019, 80-84.) Mielestani huomionarvoista on, etta kaytanndssa yritysidentiteetti ja yrityksen
brandi-identiteetti ovat vahintaankin laheisia termeja. Usein ne tuntuvat tarkoittavan samaa asiaa,
varsinkin silloin kun bréndi maaritelladn tdman opinndytetydn tavoin laajasti kuvaamaan koko yrityk-
sen brandia ja kaikkia sen ulottuvuuksia. Kuitenkin yritysidentiteetti tuntuu termina vield hieman laa-
jemmalta, ja selvyyden seka opinndytetydn brandeihin keskittyvan nakdkulman vuoksi kdytetaan
tassa opinndytetydssa yleisemmin sanaa brandi-identiteetti. Jotta olennaiset termit tulevat perustel-
lusti lapikaytya, pidin tarkedna kuitenkin myos yritysidentiteetin mainitsemista osana opinnaytetyon

teoriaa.

Visuaalinen identiteetti on tassa opinndytetydssa olennainen asia johdannossa aiemmin esitellyn tut-
kimuskysymyksen “miten brandin visuaalisten ja ilmaisullisten keinojen avulla luodaan mielikuvaa
tanssikouluista ja miten tanssikoulujen arvot nakyvat niiden brandeissa?” vuoksi. Greyserin ja Urden
mukaan yrityksen visuaalinen identiteetti maaritelladn usein yrityksen brandin ilmaisutavan perus-
taksi, mutta se on kuitenkin heidan mukaansa kapea tulkinta asiasta. Heidén mukaansa brandin ul-
koiseen ilmeeseen tulee laskea kuuluvaksi myds asenne kuten aanensavy, lippulaivatuote, tunnus-
lause ja jopa tunnistettava aaniklippi. Kaikkien mainittujen brandin ilmaisumuotojen olisi oltava har-
moniassa keskenaan. (Greyser & Urde 2019, 81.) Slade-Brooking (2016) noudattaa vastaavaa laa-
jempaa nakokulmaa visuaalisesta identiteetistd, ja hanen visuaalista brandin osaa kasittelevat kysy-
mykset on my&s valittu opinndytetydn kvalitatiivisen tutkimusmenetelman perustaksi.

Visuaalinen identiteetti on opinndytetydssani erityisen tarkedssa osassa, koska kvalitatiivinen tutki-
mus keskittyy juuri tanssikoulujen brandien visuaalisiin ja ilmaisullisiin valintoihin. Nettisivuja tutki-
malla on mahdollista havainnoida, milta yritys nayttaytyy ulospéin, yrityksen koko brandi-identiteet-
tia silla tavalla ei luonnollisestikaan ole mahdollista saada selville. Mielestani opinndytetydssa onkin
tarkoituksenmukaista keskittya juuri tanssikoulujen avoimesti kaikille nakyvaan visuaalisuuteen, silla
siitd on mahdollista selvittda jonkinlainen kokonaiskuva. Toivottavasti muutamasta erilaisella profii-
lilla toimivasta tanssikoulusta pystytdan muodostamaan myés joitakin johtopaatoksia koskien Suo-

men tanssikouluja laajemminkin.
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2.4 Teoreettiset mallit tanssikoulun brandi-identiteetin kirkastajina

Opinndytetyon teoriassa on kaytetty muun Iahdetiedon liséksi kahta bréndi-identiteettiin keskitty-
nytta mallia. Niiden tarkoituksena on havainnollistaa erilaisia nakdkulmia brandi-identiteetistd mah-
dollisimman selkedsti. Laaja kasitys brandi-identiteetistd on auttanut opinndytety6ta tehdessa varsi-
naisen tutkimuksen rakentamisessa. Malleja on kaksi, jotta niista valittyisi erilaiset mahdollisuudet
tulkita brandi-identiteettia ja sen eri osa-alueita. 7he Corporate Brand Identity Matrix on Greyserin &
Urden (2019) ja Brand Prism (2008) Jean-Noel Kapfererin.

Mallit eivat ole ainoat laatuaan, vaan kuten markkinointitieteessa usein, voi asiat kuvata lukuisilla eri
tavoilla: heti ensimmaisilla hauilla 16ytyisi brandi-identiteetisté monia erilaisia mallinnustapoja. Valitut
mallit ovat kuitenkin vakiintuneita ja markkinoinnin alalla yleisesti tunnettuja. Lisaksi mallit Idhesty-
vat brandi-identiteettia keskenadn hieman erilaisista ndkdkulmista, minka koin tarkedksi lahdetiedon
kattavuuden kannalta. Itse koen, ettd molemmat mallit auttavat hahmottamaan opinndytetydssa
tutkittavia brandin visuaalista osaa ja tanssikoulujen arvopohjaa, muistuttamalla yrityksen brandi-
identiteetin laajuudesta ja siten myds erilaisista huomioon otettavista osa-alueista. Molemmat mallit
voivat mielestani myos olla hyddyllisia tanssikouluille esimerkiksi oman brandin kattavamman hah-

mottamisen ja brandin taustalla olevien arvojen selkeyttémisen ndkokulmasta.

2.4.1 The Corporate Brand Identity Matrix

Greyser ja Urde ovat kehittédneet brandi-identiteetin maarittelemiseksi Brand Identity Matrix -nimisen
mallin (taulukko 1). The Corporate Brand Identity Matrix -mallissa (taulukko 1), suomeksi brandi-
identiteettimatriisissa kolme osa-aluetta -- kyvykkyydet, kulttuuri, seka missio ja visio muodos-
tavat brandi-identiteetin perustan. Kyseiset osa-alueet kulkevat myés nimellé ‘internal elements’,
joka on tydssa suomennettu termiksi sisdiset ulottuvuudet. Nimensa mukaisesti ne pohjautuvat yri-
tyksen sisdisiin asioihin: arvoihin ja kdytannén toiminnan jarjestamiseen. (Greyser & Urde 2019, 85-
86.) Matriisin yldosassa ovat brandi-identiteetin ulkoiset ulottuvuudet: arvolupaus, yhteistyosuh-
teet ja asema. Kyseiset kolme osa-aluetta kuvaavat yrityksen pyrkimystd nayttaytya asiakkaille ja
muille sidosryhmille jollain tietylla tavalla. (Greyser & Urde 2019, 85-86.)

Keskimmaiset kolme ulottuvuutta linkittyvat sekd brandi-identiteetin sisdisiin etta ulkoisiin osatekijoi-
hin. Niihin kuuluvat ilmaisu, persoonallisuus ja ‘brand core’ eli brandin ydin. Brandin ydin on
kaikista olennaisimmassa osassa koko brandi-identiteetissa kuvaten brandin olemuksellisia, perusta-
vanlaatuisia asioita: yrityksen edustamia keskeisia kysymyksia ja brandilupausten taustalla olevia
arvoja. (Greyser & Urde 2019, 85-87.)

Yrityksen arvot tulevat selkeimmin esiin, kun yrityksen identiteetti on johdonmukainen (Greyser &
Urde 2019, 85.) Nain on myds tanssikoulujen kohdalla. Mielestani brandi-identiteettimatriisi onkin
tanssikouluille hyva tybkalu oman brandi-identiteetin selkeyttdmiseen, ja siksi lisdsin sen tyéhoni.
Brandi-identiteettimatriisi ohjaa mielestdni monipuoliseen tanssikoulun yritysidentiteetin vahvistami-
seen, ottaen huomioon myds arvokysymykset. Olen pyrkinyt my®s omassa tutkimuksessani pita-
maan mielessa brandi-identiteetin eri ulottuvuudet, jotta en suhtautuisi tanssikoulujen nettisivujen
brandien visuaalisten ja ilmaisullisten elementtien havainnoimiseen pintapuolisesti. Ohessa esitelty
taulukko 1 vastaa alkuperaista brandi-identiteettimatriisia, suomennokset olen tehnyt itse.
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TAULUKKO 1. Tyokalu yrityksen brandi-identiteetin ulottuvuuksien maarittelemiseen (Corporate
Brand Identity Matrix) (Greyser & Urde 2019, 82-86 mukaan, suomennokset omiani)

Ulkoiset ulottuvuudet

ARVOLUPAUS

Mita ovat tarkeimmat
tarjoamamme asiat?
Miten haluamme nii-
den vetoavan asiak-
kaisiin ja muihin si-
dosryhmiin?

YHTEISTYOSUHTEET
Minkalainen tulisi olla
suhteemme tarkeim-
piin asiakkaisiimme ja
muihin sidosryhmiin?

ASEMA (POSITIOINTI)
Mika on tavoittele-
mamme asema mark-
kinoilla seka tarkeim-
pien asiakkaidemme ja
muiden sidosryhmien
mielessa?

Ulkoiset / sisdiset
ulottuvuudet

ILMAISU

Mika on ominaista ta-
vallemme viestia ja il-
maista itseamme?
Mika mahdollistaa

BRANDIN YDIN
Mita lupaamme ja
mitka arvot kiteyt-
tavat sen, mita
brandimme edus-

PERSOONALLISUUS
Mika yhdistelma luon-
teenpiirteitd ja ominai-
suuksia muodostaa
yrityksemme persoo-

tunnistamisemme taa? nallisuuden?
etaaltakin?
Sisdiset ulottuvuudet ~ MISSIO JA VISIO KULTTUURI KYVYKKYYDET

Mihin sitoudumme?
Mika on toimintamme
tarkoitus (missio)?
Mika on suuntamme
ja inspiraatiomme (vi-
sio)?

Millaiset asenteet oh-
jaavat meita?

Miten kayttdydymme
ja tydskentelemme?

Missé olemme erityi-
sen hyvia ja mika te-
kee meista parempia
kuin kilpailijat?

2.4.2 Brand Identity Prism

Jean-Noél Kapferer on kehittényt yritysten brandi-identiteetin eri osa-alueiden hahmottamiseen

Brand Identity Prism -nimisen mallin, suomeksi brandi-identiteettiprisma (kuva 1). Kapfererin malli
jakaa brandi-identiteetin kuuteen osaan, joita ovat fyysiset ominaisuudet, persoona, kulttuuri, suh-
teet, reflektio ja mindkuva. Osa-alueet jakautuvat prisman eri puoliskoille kahden eri ulottuvuuden
maarittelemalla tavalla: onko kyseessa lahde vai vastaanottaja (toisin sanoen yritys vai kuluttaja) ja
ulkoinen vai sisdinen ulottuvuus. (Pirvani 2009, 1.) Kukin osa-alue on maaritelty tarkemmin myo6-

hemmin tassa luvussa.

Kapfererin prisman osa-alueet toteutuvat brandin ja kuluttajan valisessa viestinndssa. Brandi-identi-
teettiprisman kuutta osa-aluetta hyddyntaen yritysten on mahdollista myds arvioida bréndinsa vah-
vuuksia ja heikkouksia. Vahvat brandit kykenevat nivomaan kaikki osa-alueet kirkkaan brandi-identi-
teetin muodostavaksi kokonaisuudeksi. (Pirvani 2009, 2.) Bréndi-identiteettiprisma onkin mielestani
brandi-identiteettimatriisin (taulukko 1) lisdksi hyva vaihtoehto myds tanssikoulujen kdyttéon omaa
brandia kehittdessa tai yrityksen identiteettia selkeyttaessa.

Kapfererin brandi-identiteetti prismassa fyysiset ominaisuudet muodostavat brandin perustan.
Persoona kuvaa bréndin luonnetta ja viittaa esimerkiksi siihen, millaisella tavalla bréandi puhuttelee
asiakkaitaan. Kulttuurilla tarkoitetaan téssa mallissa arvoja ja perusperiaatteita, joita yritys nou-
dattaa. Kulttuuri on samalla suora linkki organisaation ja brandin valilld. My6s yrityksen alkupera-

maan kulttuuri liittyy olennaisesti tdhan osa-alueeseen, esimerkiksi Coca-Colan ndhdaan vetoavan



13 (34)

amerikkalaisiin arvoihin. Brandin suhteisiin liittyy puolestaan se, millaista suhdetta bréndi edustaa
brandin ja kuluttajan valilla. Erityisesti palvelualoilla bréndin ja kuluttajan valinen suhde on tarkea
osa-alue. Reflektio tarkoittaa tassa mallissa kuluttajan reflektiota. Reflektio viittaa siis brandin ste-
reotyyppiseen kayttajaan tai samaistumisen lahteeseen. Kuluttaja ja stereotyyppinen esimerkki
brandin kayttajasta eivat kuitenkaan valttamattd jaa samoja piirteité keskenaan, esimerkiksi urheilul-
lisista vaatteista kiinnostunut ei valttdmatta ole itse urheilullinen. Brandin mindkuva on brandipris-
man peili, josta bréndin kohderyhma nakee itse itsensa. Se, millaisena yrityksen tavoittelemat asiak-
kaat nakevat itsensa on tarkeda, ja asiakkaiden todellisia vaikuttimia ymmartamalla yritys voi vahvis-

taa brandiaan ja kohdentaa mainontaansa niiden pohjalta. (Pirvani 2009, 2-3.)

Constructed source
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Constructed receiver

KUVA 1. Brand Identity Prism -malli (Pirvani 2009, 1.)

Valitsin Kapfererin mallin teoriapohjaan, koska se huomioi mielestani hyvin myés kuluttajan nakdkul-
man. Tanssikoulut ovat asiakaspalvelubisnes, ja ilman asiakkaita eli tanssin harrastajia ei olisi tanssi-
kouluja. Asiakkaat lopulta maaraavat sen, mitka tanssikoulut menestyvat, ja siksi mielestani asiak-
kaan mielipide brandista on ratkaisevaa. Minusta olikin tarkea valita teoriaksi malli, jossa kuluttajan
nakemykset brandista otetaan huomioon. Lisaksi Kapfererin malli on markkinointialalla yleisesti tun-

nustettu, ja siksi koin sen esittelyn tarkedksi brandia kasiteltdessa.
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2.5 Brandin visuaaliset ja ilmaisulliset keinot: teoriaa valituista painotuksista

2.5.1 Varit

Seuraavissa alaluvuissa kayn lapi erityisesti vareihin, typografiaan, aénensavyyn ja tarinallisuuteen
liittyvia asioita. Opinndytetytssa on tiedostettu, ettéd danensavy ja tarinallisuus saattavat vaikuttaa
lukijasta keskenaan hyvinkin samankaltaisilta asioilta, ja tarinallisuuden merkitys mahdollisesti muita
osa-alueita pienemmalta. Tarinoiden merkitys on kuitenkin nykyisessa viestintd- ja markkinointikult-
tuurissa niin suuri, etta koin sen erottelemisen omaksi alaluvukseen tarkedksi. Erityisesti asiakaspal-
velualoilla, kuten tanssikoulujen toiminnassa, tarinoiden merkitys korostuu. Tarinat ovat selkedsti
yksi keino houkutella kuluttajia liittymaan yhteiséon, kuten tanssikouluun. Tama nakyy mielestani
my®s siind, ettd jo nimenséa puolesta tarinallinen Instagramin My Story -osio on tanssikouluilla ahke-

rassa markkinointikaytossa.

Vari on aina ollut tarked huomioon otettava asia erityisesti logojen ja pakkausten suunnittelussa
(Baxter, S.M.,, Ilicic, J. & Kulczynski 2018, 391). Brandien nimet ja logot voivat hyddyntaa vareihin
litettyja merkityksia luodakseen brandeille luonnemielikuvia (Labrecque & Milne 2012, 712-713).
Nettisivukaytdssa taustavéri vaikuttaa puolestaan siihen, miten vastaanottaja suhtautuu sivuun (Lab-
recque, Patrick & Milne 2013, 199).

Geneerisiin vareihin liittyy tutkitusti mielikuvia luonteenpiirteisté (Labrecque & Milne 2012, 714).
Labrequen ja Milnen (2012, 714) mukaan siniset vérivivahteet liittyvat ihmisten mielessa patevyy-
teen, luotettavuuteen, turvallisuuteen ja rehellisyyteen. Punaiset vivahteet yhdistyvat innostukseen
ja mielikuvitukseen, ja keltaiset rehellisyyteen, innostukseen ja virkistykseen. (Labrecque & Milne
2012, 714-715.) Violetti puolestaan mielletdan jannittavaksi. Tarkemmin maaritelty vari tai savy,
kuten tietyn ikonisen brandin kdyttama kirkkaus voi kuitenkin luoda vahvempia kasityksia luonteen-
piirteistd, joita kyseiseen brandiin on opittu yhdistdmaan. (Baxter, S.M., Ilicic, J. & Kulczynski 2018,
390.) Yritykset, jotka pyrkivat rakentamaan brandimielikuvaansa, voivatkin hyddyntamalla jonkin
vakiintuneen brandin ikonista brandivaria markkinointiviestinnassaan saada vipuvaikutusta jo ole-
massa olevien luonnemielikuvien avulla. (Baxter, Hicic & Kulczynski 2018, 392.) Myds tanssikoulut
voisivat hyotya tietyn vérin kadyttamisestd brandissaan halutun mielikuvan luomiseksi, esimerkiksi
jannittdvyyteen pyrkivan tanssikoulun brandivarina voisi toimia violetti: lisaksi violetin varin kayttd
voisi olla erityisen tehokasta, mikali tanssikoulu pyrkisi samankaltaiseen brandimielikuvaan kuin jokin

samaa varia kayttdva tunnettu brandi.

Jotta “ikoninen” vari pohjana olisi tehokas, on kuitenkin térkead, etta luonteenpiirrettd, jota halutaan
tuoda esiin ikonisen varin avulla, kaytetdan asiakkaan aiemman tiedon kanssa yhtenevaisessa tuote-
luokassa. Kyse on siis siitd, mitd asiakas mielessaan yhdistaa kyseiseen tuoteluokkaan. (Baxter,
S.M,, Ilicic, J. & Kulczynski 2018, 390-391.) Baxterin, Ilicicin ja Kulczynskin mukaan esimerkiksi, jos
Tiffany & Co. -merkin tunnettua sinistd varia kdytetadn uuden meikkibrandin mainoksen taustana,
saattaa se tehokkaammin luoda kuvaa sivistyneisyydesta kuin jos samaa sinista kaytettaisiin uuteen
hammastahnabrandiin liittyen, hammastahnoihin kun ei luonnostaan liiteta mielikuvaa sivistyneisyy-
desta (Baxter, S.M., Ilicic, J. & Kulczynski 2018, 390-391). Esimerkiksi violettia brandivaria kayttava
tanssikoulu hyétyisi samaa varia kadyttavan tunnetun bréndin olemassa olevasta brandimielikuvasta

enemman, mikali kyseessa on vakiintunut tanssin kentan toimija eika tanssialaan liittymaton brandi.



15 (34)

Aiemman kokemukseni mukaan tanssikoulujen nettisivuilla voimakkaat ja energiset varit tuntuvat
usein olevan isossa roolissa. Tama on luonnollistakin, kun on kyse liikunnallisesta ja esteettisesta
lajista. Mielestani kuitenkin varien ja jopa varisavyjen kenties tiedostettua suurempi merkitys mieli-
kuvien luojana on tanssikouluillekin oleellinen asia tiedostaa omaa brandia kehittdessa. Tanssikoulut
voivat nimittdin hyddyntaa varitietdmysta halutessaan luoda tietynlaisen kuvan itsestdan. Esimerkiksi
luotettavuutta toiminnassaan korostava tanssikoulu saattaa hydtya sinisen varin kaytosta, kun taas

innostavuuden mielikuvaa hakeva tanssikoulu saada etua keltaisesta varista brandayksessa.

2.5.2 Typografia

Kirjasinten kayttd on yksi tapa herattaa kiinnostus - tai pahimmillaan etdannyttaa asiakas. Tekstikin
voi siis olla visuaalisesti kiinnostavaa. Ihmiset pitavat selkeydesta ja helppolukuisuudesta. Esimer-
kiksi isojen kirjainten kayttéa kannattaisi valttaa, silla ne heikentavat luettavuutta (Harrison 2009,

61). Teksti on siis seka keino valittaa tarvittava informaatio etta aina myds visuaalinen elementti.

Opinnaytetyd6tani tehdessa tutustuin Column Five -nimiseen yritykseen, joka on erikoistunut visuaali-
seen suunnitteluun. He avaavat nettisivuillaan tiiviisti bréndin visuaalisen ilmeen suunnitteluperiaat-
teita ja korostavat typografian merkitysta visuaalisen ilmeen peruselementting, logon ja vérien li-
saksi. Typografian kaytdssa on olennaista johdonmukaisuus ja selkeys, erityisesti luettavuus. Esi-
merkiksi joissakin kirjasintyypeissa iso i-kirjain, pieni I-kirjain ja numero 1 saattavat sekoittua toi-
siinsa. Visuaalisesti kiinnostava typografia taas syntyy usein kahta tai kolmea yrityksen brandiin sopi-
vaa kirjasintyyppia yhdistamalla. (Column Five 2023.)

Mielestani typografian merkitys saattaa olla oletettua suurempi myos tanssikoulujen brandayksessa.
Vaikka typografia ei vaikuta kenties yhta kiinnostavalta brandin visuaalisuudessa kuin esimerkiksi
vari, niin mielestani on hyva pitaa mielessa, ettda maailman tunnetuimmat brandit on mahdollista
tunnistaa usein jo pelkasta tekstityylista varista riippumatta. Myds Baudenbacherin mukaan typogra-
fia on merkittdva visuaalinen keino siksikin, etta se toistuu luonnostaan aina kun kaytetaan tekstia.

Brandimielikuvan vahvistamisessa toisto on yksi tarkeimmista asioista. (Baudenbacher 2022, 142.)

2.5.3 Adnensivy

Baudenbacherin (2022, 160) mukaan kielenkayt6lla ja sanavalinnoilla pystytaan ilmaisemaan kon-
tekstia, nyansseja ja tasmallisyytta. Pikkutarkat, kielenkdayton laadulliset merkitykset jadvat kuitenkin
nyky-yhteiskunnassa tyypillisesti vahalle huomiolle. Kielen vivahteikas kaytto on valitettavasti jaa-
massa kiireen, suoraan kopioitujen tekstien ja yleistysten jalkoihin. (Baudenbacher 2022, 160.) Sa-
navalinnoilla, etenkin niistd muodostuvalla aanensavylla, pystytaan kuitenkin vaikuttamaan brandin
tuottamaan mielikuvaan. Opinndytetydssa adnensavylla tarkoitan kirjoitetun tekstin ilmentamaa tun-
nelmaa, sitd miten asiat ilmaistaan tekstissd. Adnensavy on myds yksi opinndytetydssa kaytetyon
kvalitatiivisen tutkimusmenetelméan osa-alueista, ja se voidaankin ndhda yhtena brandin ulkoisista
tekijoista.

Aanensévylld on myds strateginen merkitys: yritykset voivat hyddyntda yhtendistd ddnensévys, jotta
koko viestinndllisessa linjassa olisi yhdenmukaisuutta ja jatkuvuutta. Téllaista viestinnan kirkasta-
mista danensavyn avulla voidaan kutsua myds savymaarittelyksi. Mikali yritys haluaa kayttaa jollain
tavalla omaleimaista danensavya, voi se hyddyntda savymaadrittelya viestinnan jatkuvuuden lisaksi
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my6s kilpailijoista erottautumiseen. Adnensavyn kayttd erottautumiskeinona edellyttaa viestijoilta
kuitenkin taitoa ja nakemysta. (O6rni 2018.)

Vaikka yritys tiedostaisi adnensavyn strategisen merkityksen brandayksessa, ei oikeanlaisen sévyn
valinta ole valttamatta yksinkertaista. Harrisonin (2009, 59-60, 98) mukaan luonnollinen, puhutte-
leva tyyli vetoaa usein parhaiten, silld se on samaistuttavaa ja tuntuu tutulta. Oérnin (2018) mukaan
suomalaiset taas arvostavat tyypillisesti asiallista ja selkeda tyylia yritysten viestinndssa. Tuttavalli-
sempi puhetapa on kuitenkin lisdantynyt, ja esimerkiksi eri-ikdisilld on erilaisia nakemyksia teksteille
sopivasta muodollisuuden tasosta. Kaikista varminta yritysten onkin viestia mahdollisimman neutraa-
listi silloin, kun kohderyhma on iso ja hajanainen. Selkeédmman kohderyhman kohdalla kannattaa
yrityksen pyrkia savyyn, joka toimisi mahdollisimman luontevasti linkkind kohderyhman ja yrityksen
valilla. Tarkempaa ddnensavya mietittdessa ovat yrityksen identiteetti ja tarkoitus olennaisia, silla
niiden avulla paastaan kysymyksiin siitd “keité ollaan ja kenelle puhutaan”. (Oérni 2018.)

Amerikkalainen konsultointiyritys Nielsen Norman Group (2023) erottelee organisaation danensavylle
nelja ulottuvuutta. NNG on kaytettdvyystutkimuksissaan kartoittanut nimenomaan organisaatioiden
nettisivutekstien tone-of-voicea. He kayttdvat danensavyjen kuvaamiseen seuraavia adjektiiveja
(suomennokset Odrni 2018):

humoristinen — vakava (funny vs. serious)

puhekielinen — muodollinen (casual vs. formal)
kunnioittava — haastava (respectful vs. irreverent)
tunnepitoinen — hillitty (enthusiastic vs. matter-of-fact).

Tanssikoulujen brénddyksessa adnensavyn pohdinta on mielesténi olennaisessa osassa, silld toiminta
on hyvin asiakaskeskeista ja tyypillisesti tiettyyn kohderyhmaan painottunutta. Tanssikoulut pystyvat
mielestani paljonkin vaikuttamaan siihen, millainen kuva yrityksestd muodostuu jo pelkan nettisivu-
jen aanensavyn perusteella. Rennommalla tai puhekieliselld dénensavylla voidaan esimerkiksi suun-
nata nuorempiin ikaryhmiin, kun taas muodollisella asiatyylilla esimerkiksi oppilaiden vanhempiin tai
ikadntyneempaan asiakaskuntaan.

2.5.4 Tarinallisuus

Kuten taman luvun alussa pohjustettiin, on tarinat ja tarinallisuus on iso viestinnallinen ilmi6 ja bran-
deille tarkea elementti. Lahes kaikki yritykset haluavat kertoa tarinansa. Lyhimmillaén yrityksen ta-
rina saa hissipuheen muodon. Esimerkiksi Baudenbacherin (2022, 276) mukaan branddys on ytimel-
taan tarinankerrontaa. Nykyhetken menestyneimmat brandit ovatkin loistavia tarinan kertojia, ja yri-
tyksen tarina on iso osa ihmisten yrityksen brandista saamaa kokemusta (Rubin and Sheninger
2017, 17). Aakerin (2018, 151) mukaan tarinat ovat tutkitusti faktoja tehokkaampia muun muassa
huomion saavuttamisessa seka ihmisten aktivoimisessa ja inspiroimisessa. Erityisesti digiaikana tari-
noiden merkitys on noussut isoon rooliin, silld ne ovat sisalléntuotannon keskeinen osa yrityksille
(Aaker 2018, 7). Lisdksi hyvin vaikkapa nettisivuille rakennettu tarinallisuus tarjoaa tukea yrityksen
joutuessa kriisitilantilanteeseen. Tarinat myds kiinnostavat mediaa. (Aaker 2018, 151-152.)
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Aaker kayttaa erityisestd branditarinasta nimitysta ‘signature story’. Hanen mukaansa yritystarina voi
seka tukea yrityksen strategista viestia etta kirkastaa esimerkiksi brandin visiota, asiakassuhdetta ja
organisaation arvoja. Tarinoita kdyttamalla on mahdollista saavuttaa nakyvyytta seka lisata energiaa
ja elavyytta brandiin. Nain tavoitellaan sidosryhmien ja tyontekijdiden pitkaaikaista sitoutumista ja
inspiroitumista. Tydntekijat voivat hyvan yritystarinan kautta esimerkiksi tuntea ylpeytta tydénanta-
jastaan, ja asiakkaat taas kokea jakavansa yrityksen kanssa samoja arvoja. (Aaker 2018, 10; 152.)
Vaikka tanssikoulujen bréndeille tarinallisuus ei olekaan ehka kaikista itsestddn selvin tai olennaisim-
malta vaikuttavin brandin osa-alue, kayttavat tanssikoulut sita usein kuin itsestadn. Tanssikoulujen
nettisivuilta voi 16ytya esimerkiksi yrityksen historian kuvaus tai kertomus toimintaidean syntymi-
sestd. Tanssikoulut hyddyntavat tarinallisuutta myds muun muassa kertoessaan arjestaan sosiaali-

sen median kanavissa. Omasta mielestani tanssikoulun branditarinassa tarkeinta on aitous.

2.6 Alakohtainen nakokulma: tanssin kentalla esilla olevat arvot

Arvo-kasite voidaan maaritelld usealla eri tavalla. Opetushallituksen (2023) mukaan arvo on sisdis-
tetty pysyvaisluonteinen valintataipumus. Lisdksi sen maaritelladn olevan jotain ihmisen arvokkaaksi
kokemaa ja tavoittelemaa. Arvon olemukseen myds kuuluu jonkin tarpeen tayttaminen (Opetushalli-
tus 2023.) Tassa opinndytetydssa opetushallituksen maaritelma kuvaa mielestani arvoja tarkoituk-
senmukaisella tavalla. Tanssikoulun arvoista puhuttaessa lisdisin kuitenkin maaritelmaan sen, etta
arvot ovat ikaan kuin perusperiaatteita yrityksentoiminnalle: niita asioita, joita tanssikoulu edustaa ja
joiden toteutumista se pitaa tarkeimpana.

Yksittdiset tanssikoulut eivat valttamattd julkisesti maarittele arvojaan, eika tassa opinndytetydssa
ole tarkoituksenmukaista keskittya tiettyjen tanssikoulujen arvolupauksiin, vaan arvoja pohditaan
brandin ulkoisten elementtien kautta ja yleisella tasolla. Jotta Suomen tanssin kentalla yleisemmin
toteutuvia arvoja voisi hahmottaa paremmin, olenkin ottanut tarkasteluun tanssin kentan keskeiset
liitot ja yhdistykset. Useat tanssialan suuret yhdistykset ja liitot ovat maaritelleet arvonsa ja pitavat
niitd avoimesti esilla nettisivuillaan. Esimerkiksi Suomen Tanssiurheiluliitto (2023) madarittelee nettisi-
vuillaan arvoikseen yhdessa, rohkea, vastuullinen, kunnioittava ja mydnteinen. Finnish Dance Or-
ganization taas nimeaa arvoikseen monipuolinen, kehittyva, yhdistava ja mydnteinen. Yhdistys on
my®os eritellyt jokaista arvoaan lyhyilld kuvauksilla. (FDO 2023.) Taiteen perusopetusliitto ry (2023)
sen sijaan maarittelee arvoikseen asiantuntijuus, avoimuus ja vastuullisuus. Mielestani kyseisten liit-
tojen ja yhdistyksen arvoista kuultaa lapi muun muassa yhdessa tekeminen, vastuullisuuden tarkeys
ja mybnteinen asenne.

Pidan isojen toimijoiden arvojen julkista esilla pitoa erityisen tarkeana kilpaillulla tanssialalla, koska
epaeettisella toiminnalla voisi olla kauaskantoiset vaikutukset. Ilman lapindkyvyyttd ja vahvistusta
rehellisen toiminnan tarkeydestd, saattaisivat esimerkiksi alan kilpailut saada epaluotettavan mai-
neen, mika taas nakyisi edelleen muun muassa kilpailujen osallistujamaarissa, tasokkuudessa ja kil-
pailutoiminnan laadussa. Tama heijastuu suoraan tanssikouluihin, silld osa tanssikouluista profiloituu
Suomessakin nimenomaan kilpailuiden kautta. Talldin on mielestani kyse mainekysymyksista, jotka

ovat mielestani iso osa brandin muodostumista. Yritysviestinndassa brandays ja yrityksen maine ovat
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vahvasti sidoksissa toisiinsa (Karmark 2013, 446.) On myds merkityksellisté kysya, millaisia velvolli-
suuksia yrityksilla on niiden toimintaymparistda kohtaan tai ajatellen niité yhteis6ja, joista ne palk-
kaavat tyévoimansa (Rotta 2010, 18-19.)

Mielestani tanssialan isojen toimijoiden arvojen nékyva esilla pitdminen onkin positiivinen ja tarkea
asia Suomen tanssin kentdlle, koska se kannustaa jatkuvuuteen ja kestavaan toimintaan, kertoen
samalla myds tanssialan toiminnan ammattimaisuudesta ja laadusta. Esillé pito on samalla arvolu-
paus, joka osoittaa vastuun kantoa, silla julkisesti esitetyn arvojen toteutumista voi kuka tahansa
arvioida. Tanssialan isojen toimijoiden lapindkyvyys heijastaa mielestdni Suomessa yleisemminkin
tarkeina pidettyja arvoja, kuten rehellisyytta. Tassa opinndytetydssa tanssin kentan keskeisten yh-
distysten ja liittojen arvot toimivat myos tietopohjana, koska ne auttavat mielestani ymmartamaan
kontekstia, jossa tanssikoulut toimivat.
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3 TUTKIMUS

Tutkimusosassa kayn lapi kvalitatiivisen tutkimuksen taustatekijat ja tutkittavat tanssikoulut. Havain-
nollistan kaytettdvan tutkimusmenetelman, ja kdytén sité valittujen tanssikoulujen bréndien osa-
alueiden analysointiin. Aineiston tavoitteena on ilmentaa tanssikoulujen bréndien yhtenevaisyyksia ja
eroja. Tutkimusosan lopussa pohdin yleisella tasolla tanssikoulujen arvoja ja identiteettikysymyksia

seka niiden kytkosta ulkoisessa brandissa esiintyviin ilmaisullisiin keinoihin.

3.1 Tutkimuksen tausta ja aikataulu

Opinnaytetyoni tutkimus perustuu johdannossa esitellylle tutkimuskysymykselle “miten brandin visu-
aalisten ja ilmaisullisten keinojen avulla luodaan mielikuvaa tanssikouluista ja miten tanssikoulujen

arvot nakyvat niiden brandeissa?”. Tutkimus perustuu tydni teoriaosuudessa esiteltyyn tietoon. Itse
tutkimuksen vaiheet olivat tutkimusmetodin valitseminen, valitun metodin muokkaaminen taulukko-
muotoon, tanssikoulujen tutkimuslupien hankkiminen, havaintojen tekeminen seka aineiston kasaa-

minen.

Tanssikoulujen kartoitus ja taustatyd tehtiin syksylla 2022. Tutkimuksen teoria ja tutkimusosuus teh-
tiin tiiviilla tydtahdilla huhti-toukokuussa 2023. Tietopohja oli osittain hankittu jo ennen tutkimuksen
toteutusta. Huhti-toukokuussa 2023 hankin my6s tutkimusluvat tanssikouluilta, joiden nettisivujen
visuaalisuudesta esittelen havaintoja opinnaytetydssani. Olin yhteydessa tanssikouluihin sahkdpos-
titse ja esittelin lyhyesti tutkimukseni. Pyysin kirjallisesti tutkimuslupaa heidan nettisivujensa kaytta-
miseen analysoinnin kohteena tdssa opinndytetydssa. Olen merkinnyt tyéhdni ndkyviin, milloin netti-

sivuja on tarkasteltu.

3.1.1 Perustelut tutkimuskohteiden valinnalle

Monipuolisen kuvan saamiseksi tanssikoulujen visuaalisista ja ilmaisullisista valinnoista esittelen tii-
viisti kolmen erikokoisen, erilaisilla profiileilla toimivan tanssikoulun nettisivujen visuaalisia ja ilmai-
sullisia valintoja, joita he kayttavat nettisivuillaan. Esittelemani tanssikoulut ovat padkaupunkiseu-
dulta ja Uudeltamaalta eli keskenddn samalta alueelta.

Kaikki analysoimani tanssikoulut tarjoavat opetusta eri-ikdisille harrastajille useammassa eri lajissa.
Tutkimuksessa on mukana julkista rahoitusta saava tanssikoulu seka markkinaperustaisesti kilpail-

lulla markkinalla toimivia tanssikouluja. Brandays ja nakyvyys ovat mielestani merkityksellisia olipa
yrityksen rahoituspohja mika tahansa, silla tuntemattomaan tai huonosti asiakkaiden tarpeet huo-

mioivaan tanssikouluun on hankala houkutella asiakkaita.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on esitelld teoriaa ja ndkokulmia brandin merkityksesta. Tutkimuskoh-
teena on muutamia tanssikouluja, jotta brandin elementtien kaytt6a nettisivuilla voi havainnollistaa.
Tama tutkimus ei siis ole kilpailija-analyysi vaan esimerkkien kautta pohditaan, millaisia bréndiele-
mentteja tanssikoulut nettissivuillaan kayttavat ja voisivat kayttaa.
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3.1.2 Tutkitut tanssikoulut

Paaasiallinen tutkimuskohde on kolmen tanssikoulun nettisivut, jotka esittelevat koulujen toimintaa.
Rajaus tehtiin nettisivuihin, koska kyseessa ei ole nopean informaation tutkimus vaan tutkin brandiin
pysyvammin valittuja elementtejd. Nettisivut ovat pysyvampia kuin jatkuvassa muutoksessa olevat

sosiaalisen median kanavat.

Opinnaytetydssa on analysoitu seuraavien tanssikoulujen brandin visuaalisuutta ja ilmaisutapaa nii-
den nettisivuilta. Seuraavat tanssikoulujen kuvaukset ovat omiani eivatka siksi luonnollisestikaan voi
antaa kokonaisvaltaista kuvaa tanssikouluista. Ne eivat mygskaan valttématta tdysin vastaa tanssi-
koulujen tapaa kuvailla itsedan, vaikka kaikki informaatio onkin nettisivuilta. Siksi kehotankin luki-
joita tutustumaan tanssikoulujen nettisivuihin myés itse. Koin joka tapauksessa tarkedksi tarjota
opinndytetydssani muutamia perustietoja tanssikouluista, ennen kuin esittelen niiden nettisivujen

avulla visual audit -menetelman kayttda. Tanssikoulut on listattu aakkosjarjestyksessa.
Hurja Piruetti - Lansi-Uudenmaan Tanssiopisto (Raasepori)

Tanssiopisto tarjoaa eritasoisia tanssitunteja kaikenikaisille, antaa vuosittain etenevaa tavoitteellista
tanssinopetusta ja jarjestda esiintymistoimintaa. Hurja Piruetti tarjoaa myos tanssi- ja sirkustaiteen
perusopetusta. Perustettu 1995. https://hurjapiruetti.com

StepUp School (paakaupunkiseutu)
Suomen suurimpia tanssikouluja, jossa opetusta kaikenikaisille. Aikuisten tanssitunneilla ei ole
ylaikdrajaa, mutta alaikdrajat ovat 30+ ja 60+. Perustettu 1987. https://www.stepupschool.fi/

Tanssistudio Fokus (Helsinki)

Tanssiesityksista ja tapahtumaopetuksista toimintaansa laajentanut tanssistudio Helsingin
Punavuoressa. Tarjontaan kuuluu muun muassa seka viikkotunteja etta tiiviskursseja. Perustettu
2020. https://fokusdance.fi/

3.2  Tutkimusmenetelma

Kaytin tutkimusmenetelmana yritysten brandin analysointiin ja parantamiseen kehitettya tydkalua
nimeltdan Competitor Brand Analysis (Slade-Brooking 2016, 114), suomeksi kilpailevan brandin ana-
lyysi. Kyseessa on kattava analyysi, jossa bréndia tarkastellaan useista eri nakdkulmista. Valitsin kui-
tenkin omaa tutkimuskysymystani varten kayttéoni ainoastaan analyysin “visual audit” -osan, joka
koostuu analysoitavan brandin visuaalisia ja ilmaisullisia valintoja kasittelevistd kysymyksista (Slade-
Brooking 2016, 115-118).

Menetelman oli oltava sellainen, etta sitd kayttamalla tutkimuskysymykseen “miten bréndin visuaa-
listen ja ilmaisullisten keinojen avulla luodaan mielikuvaa tanssikouluista ja miten tanssikoulujen ar-
vot nakyvat niiden bréndeissa” oli mahdollista saada tietoa. Koin, etta talla tutkimusmenetelmalla
kerattédva materiaali yhdistettyna teoreettiseen tietoon ja kahteen kayttdmaani malliin vastaisivat
tutkimuskysymykseeni taman tyon vaatimalla tarkkuudella.
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Visuaalisuuden ja ilmaisutapojen tutkimisessa olennaiset asiat ovat:

- Adnensivy. Keta tapamme viestid puhuttelee?

- Ulkoné&kd ja tunnelma. Mita visuaalista viestia ulkonakémme valittdd? Mita tunnetta se ilmaisee?
- Fontti / kirjaintyyppi. Mita piirteita valitsemillamme kirjasimilla ja niiden kaytolla on ja miksi?

- Vdripaletti. Mita kdyttdmamme varit tuovat tunnelmaan ja viestiin?

- Brandin symboli/logo. Millainen logomme on ja miksi sita kaytetaan?

- Muut mainonnassa, mainostekstien kirjoittamisessa ja promootiossa kaytetyt lisdelementit. Miten
niitd kaytetdan vahvistamaan brandin viestia? (Slade-Brooking 2016, 115.)

Varsinainen kvalitatiivinen tutkimus on toteutettu soveltamalla Competitor Brand Analysis -mallin
Visual Audit -osaa (Slade-Brooking 2016). Tutkimuksessa tarkastellaan siis valittujen tanssikoulujen
brandien visuaalisten keinojen ja ilmaisutapojen kdyttda. Esittelen havaintoni selkeyden vuoksi tau-
lukkomuodossa. Valitut kategoriat noudattavat paapiirteittdin Visual Auditin kysymyksenasetteluja.
Nama samat painotukset nakyivat jo aiemmin opinndytetydni teoriaosassa, jossa on kasitelty visuaa-
lisuuden laajasti hahmottavien branditeorioiden lisaksi vield erikseen varit, typografia, danensavy ja

tarinallisuus.

Tutkimusmetodin taustalla on aiemmin tdssa tydssani esitellyt Iahestymistavat, erityisesti brandia

havainnollistavat mallit Corporate Brand Identity Matrix (Greyser & Urde 2019) ja Brand Prism (Kap-
ferer). Nama lahestymistavat muistuttavat brandin moninaisuudesta tutkiessani tanssikoulujen visu-
aalisuutta melko kaavamaisesti. Teorioiden paaasiallinen merkitys nékyy parhaiten pohdintaosiossa.
Lopuksi pohdin tallaisen tarkastelun merkitysta ja sitd, mitd visuaaliset ja ilmaisulliset valinnat kerto-

vat tanssikoulujen arvoista.

3.3  Tutkimuksen toteuttaminen ja tulokset: kolme case-esimerkkia

Tutkimus eteni tutkimuskohteena olevien tanssikoulujen nettisivuja kattavasti lapikdymalla. Teh-
dyista havainnoista keskustelin seka tanssin ammattilaisten ettd muita aloja edustavien ihmisten
kanssa saadakseni erilaisia nakékulmia havaintoihin. Tekemani havainnot pyrkivat objektiivisuuteen,
mutta vaikka niista on keskusteltu muidenkin kanssa, voisivat eri tutkijat poimia sivuilta eri asioita.
Toisaalta yksittdisten ja tyhjentdvien totuuksien puuttuminen on juuri branddyksen ytimessa - tar-
keda on se, millaisia mielikuvia ihmisille syntyy.

Koenkin opinndytetydni aiheelle ja luonteelle sopivimmaksi sen, ettd esitdn omia havaintojani esi-
merkinomaisesti vaikkapa kootun kyselytutkimuksen sijaan. Mielestani talla tavalla on mahdollista
saada yksittainen tarkempi nakdkulma ja samalla kasitys siita, kuinka laajasti brandien visuaalisia ja
ilmaisullisia keinoja on itse mahdollista havainnoida. Samalla tavalla voivat myds muut, esimerkiksi
tanssikoulut itse, kerata havaintoja brandeista ja siten vieda niita haluamaansa suuntaan. Havainnot
perustuvat aiemmin opinndytetyoni teoriaosassa koottuun tutkittuun tietoon niilta osin kuin se on

mahdollista. En esitd varsinaisia kehityskohteita tanssikouluille, vaan pyrin tarjoamaan nakékulmia.
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Jokaisen taulukon loppuun olen kuitenkin lisannyt yhden oman kehitysehdotukseni kullekin tanssi-
koululle. Tanssikouluilla on siten mahdollisuus itse poimia havainnoistani niita asioita, jotka tuntuvat
tarkoituksenmukaisilta esimerkiksi muokata, korostaa tai pitda ennallaan nettisivuilla. Tanssikoulujen
kayttéa varten on opinndytetydni loppuosassa liitteend vastaavanlainen Visuaalisten bréndielement-
tien auditointi -taulukko (liite 1).

Alla ovat tekemani havainnot tanssikoulujen nettisivujen tarkastelusta. Esitan tassa luvussa myo-
hemmin yleisemman tason pohdintaa tanssikoulujen ilmaisutavoista ja nakyvyydesta sekd pohdintaa
siita, mita niista voi paatella. Tutkimus perustuu nettisivujen tilanteeseen huhti-toukokuussa 2023.
Tanssikoulut on esitelty aakkosjarjestyksessa.
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TAULUKKO 2. Visuaalisten ja ilmaisullisten brandielementtien auditointi: CASE-ESIMERKKI 1 - Hurja
Piruetti -Lansi-Uudenmaan Tanssiopisto

Ilmaisukeino

Hurja Piruetti

Adnensévy (Tone-of-
voice)

Asiallinen ja selkea; tehokeinona sinuttelu.

My6s huumoria mukana tekstin tehokeinona. Mukana nimesta
johdettua sanaleikittelya (mm. otsikoissa ja verkkokaupassa)

Esim:

"Opetuksemme ldhtékohtana on tanssin ilon valittéminen ja lii-

keilmaisun painottaminen opetuksessamme.”

Visuaalinen viesti ja
tunnelma (Look and
feel)

Tanssin ilo kuuluu kaikille -viesti tulee l&pi kuvamaailmasta ja
tekstistd. Diversiteetti tarkedssa roolissa.

Tloisuus, liikkunnallisuus ja reippaus korostuvat.

Typografian kayttd
(Typeface)

Yksi paatteeton kirjasinlaji kaytossa.
Selkeat otsikkotyylit ja leipateksti.

Otsikoissa ja tekstilaatikoissa kaytetty sinista tasapainottamaan
kokonaisuutta.

Varipaletti, varien
kayttd

Vérikas. Sininen paadvarina ja lisaksi useita tehostevareja; taus-
toissa liukuvareja.

Painikkeissa useita véreja.

Sinisen lisaksi yksittdisina vareina korostuvat keltainen, violetti ja
turkoosi.

Logo, tunnus

Selkea tanssikoulun nimed kuvastava logo, jota on kaytetty va-
semman yldkulman lisaksi mm. opettajakuvien taustalla.

Logo on kaytdssa tanssikoulun nimen kanssa ja erikseen, tunnis-
tettava ja kuvaava.

Kuvat, piirrokset,
videot (Visuals)

Etusivun taustalla pydriva video, lisaksi upotettu Youtube -esitte-
lyvideo.

Kunkin alasivun aloituskuvissa runsaasti erilaisia ja eri-ikaisia
tanssijoita.

Opettajakuvissa tunnisteena piparkakunmuotoinen kehys.

Kaytetty runsaasti videoita. Mukana kuvissa myds piirrostehos-
teita.

Muut huomiot

Reippaus, eloisuus ja helposti lahestyttavyys korostuvat ja jaavat
mieleen.

Nettisivu on mahdollista nahda kokonaisuudessaan suomeksi,
ruotsiksi ja englanniksi.

Tanssikoulun projekti- / hanketoiminta ja yhteisty6kumppanit
kattavasti esitelty.

Oma kehitysehdotukseni: Nettisivujen visuaalisten elementtien
pieni yhdenmukaistaminen esimerkiksi tuomalla lisda loogisuutta
painikkeiden vareihin voisi parantaa nettisivujen kaytettavyytta
entisestaan.

Tanssikoulun nettisivut ovat osoitteessa https://hurjapiruetti.com
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TAULUKKO 3. Visuaalisten ja ilmaisullisten bréndielementtien auditointi: CASE-ESIMERKKI 2 - Ste-
pUp School

Ilmaisukeino

Stepup School

Adnensévy (Tone-of-
voice)

Asiallinen ja selked, ytimekas ilmaisu; haastamisessa kaytetty
huutomerkkeja ja lyhyitd kysymyksia, asiakkaiden danta sitaa-
teilla mukana.

Esim:

"Toiminnan kulmakivia ovat aina olleet iloisuus, rehellisyys ja
ammattimaisuus."

Visuaalinen viesti ja
tunnelma (Look and
feel)

Vauhdikas, energinen ja iloinen. Tanssijoiden diversiteetti huo-
mioitu.

Ammattimainen, mutta ihmisldheinen.

Ensivaikutelmaltaan mukaansatempaava ja info-osuuksiltaan sel-
kea.

Video lisda tunnelmaan dynaamisuutta ja vauhdin tuntua.

Yleisvaikutelma varikas.

Typografian kayttd
(Typeface)

Yksi kirjasinperhe kaytdssa.

Symmetria ja selkeys ohjaa tekstin ja kuvien sommittelua esi-
merkiksi palstojen kaytdssa.

Varipaletti, varien
kayttd

Paavarit: vaaleanvihred, valkoinen, burgundi.

Myds tummia savyja, erityisesti etusivulla, jossa tummataustai-
nen video.

Vaaleanvihrea jaa mieleen selkeana tunnusvarina.

Logo, tunnus

Selked tunnistettava typografinen logo. Tunnusvariaatioita.

Kuvat, piirrokset,
videot (Visuals)

Etusivulla kuvat ja video paaosassa.

Tuntikuvausten yhteydessa tanssiasentokuvat vahvistavat ener-
gisyytta ja iloisuutta.

Hymy jaa mieleen.

Muut huomiot

Iloisuus paallimmainen mieleen jaava luonteenpiirre, samoin
energisyys.

Oma kehitysehdotukseni: Variyhdistelman miettiminen punavi-
hervarisokeille sopivaksi voisi parantaa tanssikoulun nettisivujen
saavutettavuutta, esimerkiksi aikataulutaulukossa, jossa on kay-
tetty seka punaiseen etta vihredan taittavia savyja.

Tanssikoulun nettisivut ovat osoitteessa https://www.stepupschool.fi/
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TAULUKKO 4. Visuaalisten ja ilmaisullisten brandielementtien auditointi: CASE-ESIMERKKI 3 - Tans-
sistudio Fokus

Ilmaisukeino

Tanssistudio Fokus

Aanensévy (Tone-of-
voice)

Kunnioittava, puhekielisen ja muodollisen valilta, kokonaisuutena
[dhestyttava tyyli. Asiallinen ja melko pelkistetty.

Esim:

"Laadukas tanssistudio Punavuoren sydamessd, missa sina olet
tarkea. "

Visuaalinen viesti ja
tunnelma (Look and
feel)

Inhimillinen, rauhallinen ja harmoninen; luonnonvaloa osattu
hy6édyntaa.

Kokonaisuutena visuaalisuuteen panostettu, etenkin kun sivua
kelaa alaspain.

Savymaailmallaan erottuva tunnelma ja energia. Brandin yhte-
ndisyys Instagram-sivun kanssa.

Typografian kayttd
(Typeface)

Kaksi eri kirjasintyyppia.
Erottuva fontti erityisesti otsikoissa.

Typografiset tekstiympyrat yhdistavat tekstia ja liiketta.

Varipaletti, varien
kayttod

Lampimat neutraalit savyt, padvarina beige.

Kaytetty myds tummanvihreaa ja oranssiin taittavaa punaista.

Logo, tunnus

Selkea ja yksinkertainen typografinen logo.

Piirrosviiva logon yhteydessa tuo vauhdin tunnelmaa. Tunnusva-
riaatioita.

Kuvat, piirrokset,
videot (Visuals)

Valon kayttd isossa roolissa (luonnonvalo spottina), tilallisuuden
korostaminen kuvien avulla.

Kuvat laadullisesti hyvia, ja niissa on positiivinen tunnelma.

Savymaailma ja tunnelma korostuvat kautta linjan.

Muut huomiot

Tarinallisuutta kaytetty: sivun alaosassa on aikajana, joka kuvas-
taa tanssistudion vaiheita “signature story” -tyylisesti. Tanssisa-
lia hyddynnetty visuaalisena elementting.

Pehmeyden ja inhimillisyyden vaikutelma syntyy muun muassa
varimaailmalla ja luonnonvalolla, tunnelma jaa mieleen paallim-
maisena.

Oma kehitysehdotukseni: Jonkin vaikuttavan visuaalisen elemen-
tin (esimerkiksi kuva tanssisalista, video tms.) lisdaaminen heti
etusivun yldosaan voisi varmistaa, ettéd asiakas jaa tutkimaan
nettisivuja pidemmaksi aikaa. Alaspadin sivua selatessa visuaali-
suus ja tunnelma korostuvat mielestani jo yhtenevaisella tavalla.

Tanssikoulun nettisivut ovat osoitteessa https://fokusdance.fi/
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydssani olen etsinyt vastausta tutkimuskysymykseen “miten bréndin visuaalisten ja ilmai-
sullisten keinojen avulla luodaan mielikuvaa tanssikouluista ja miten tanssikoulujen arvot nakyvat
niiden bréndeissa?” Tavoitteenani oli tanssikoulujen visuaalisia ja ilmaisullisia valintoja nettisivuilla
tutkimilla herattaa kysymyksia myds siitd, miten yhteiskunnallinen tilanne heijastuu tanssikouluihin.
Miten esimerkiksi informaation saatavuuden nopeus ja markkinoiden kilpailullisuus nakyvat tanssi-

koulujen toiminnassa ja erityisesti viestinndssa?

Brandit vakiintuvat ja luovat tanssikouluille jonkunlaisen maineen. On normaalia, ettd brandillé luo-

daan jossain maarin tarinaa, eihdn mikaan yritys halua esittda markkinoinnissaan mahdollisia ongel-
makohtia. Ongelmallista tdma on silloin, kun bréndin luoma vaikutelma ei vastaa enaa tarpeeksi hy-
vin totuutta. Mielestani bréndissa yksi tarkeimpia asioita on aitous, ja pyrinkin johtopaatdksia teh-

dessani keskittymaan mahdollisimman aitoihin vaikutelmiin.

4.1 Johtopaatdkset saaduista tuloksista

Tanssikoulujen nettisivuilta I6ytyi jonkin verran keskenaan samoja piirteitd. Positiivisuus on selvasti
nahtdvissa useiden tanssikoulujen kuvallisessa ilmaisussa. Toinen yhdistava piirre on opettajien ku-
vien rooli nettisivuilla - vaikka muiden kuvien merkitys ja maara vaihtelisi, opettajista on paasaantoi-
sesti aina laadukkaat kuvat. Samoin opettajien esittelyt ovat tekstisisaltéina olennaisia. Kuvat ja
tekstit eivat kuitenkaan valttamatta ole keskenaan yhdenmukaisia. Tassa olisi verraten helppo yh-
denmukaistettava ja sitd kautta yhteiséllisyydesta kertova asia monilla kouluilla.

Ajankohtaista-osio vaikutti myds olevan vakioelementti tanssikoulujen sivuilla. Nettisivuilla siis odote
taan edelleen olevan kavijdita ja niita pidetaédn ajantasaisena informaatiokanavana sosiaalisen me-
dian ohella. Siina missa sosiaalisen median kanavat ovatkin tarkoituksenmukaisia esimerkiksi tanssi-
koulun arjen kuvaajina, nopean informaation tarjoajina, tarinallisen markkinoinnin vélineina ja vay-
lind nuoremman asiakaskunnan saavuttamiseen, ei oman uskomukseni mukaan nettisivujen merki-
tys tule haviamaan. Varsinkin pysyvan brandin luomisen, pitkdaikaisen jatkuvuuden, olennaisen in-
formaation ldydettavyyden ja vanhemman asiakaskunnan saavuttamisen kannalta on nettisivujen
rooli mielestani merkittédva. Olennainen informaatio tanssikoulusta on téarkeaa olla aina helposti kaik-
kien |6ydettavissa, ja tahan tarkoitukseen nettisivut ovat mielesténi sosiaalisen median kanavia tar-

koituksenmukaisempi kanava.

Varien kaytossa oli tutkimissani tanssikouluissa iso variaatio. Varit vaikuttavat kdyttdmieni teorioiden
mukaan olennaisesti siihen, millainen mielikuva asiakkaalle syntyy (Labrecgue & Milne 2012, 714).
Oli mielenkiintoista, etta tanssikoulujen varit eivat noudattaneet olettamuksia siita, millaisia mieliku-
via olisin aiemmin kerdamani tutkimustiedon pohjalta voinut olettaa tanssikoulujen kayttavan jopa
padvareinaan: esimerkiksi energisoivana pidetty punainen ja innostavana koettu keltainen vari eivat
juurikaan painottuneet. Toisaalta tanssikouluilla oli selkedsti omat varit, jotka vahvistivat juuri niiden
tunnelmaa. Ainakin itsellani tulee mieleen myds muun muassa keltaista, oranssia, mustaa ja Mieles-
tani tanssikoulujen nettisivuillaan kayttdmien varien moninaisuus on positiivinen asia, silla niin ne

kykenevdt erottautumaan ja luomaan omaa tunnelmaa brandilleen.
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Adnensivy vaikutti timéan otannan mukaan keinolta, jota on mietitty. Suomalaiseen tapaan hyvin
tavanomainen, selked arkikieli korostuu, mika onkin asiakkaiden saavuttamiseksi todennakdisesti
hyva asia. Arkikieleenkin saa pienelld vaivan naélla kivaa omaleimaisuutta, josta I6ysin myds esi-

merkkeja. Joissakin tapauksissa sitaateilla oli mahdollisesti pyritty tuomaan eldvyytta kieleen.

Kaiken kaikkiaan tanssikoulut tuntuvat panostavan nettisivuillaan selkedsti johonkin tai muutamaan
visuaalisuuden ja kirjallisen ilmaisun osa-alueeseen, esimerkiksi yndenmukaiseen, joskus erottuvaan-
kin varin kayttéon ja tunnelmaan. Kivaa ja erottuvaa tanssialalle sopivaa tunnelmaa voi luoda mo-
nella tapaa. Analysoimani tanssikoulut kayttivat esimerkiksi seuraavia: luonnonvalo salikuvissa, liik-

kuva taustakuva ja tanssiasentokuvat lajiesittelyissa.

Vaikka otos on pieni, uskaltaisin vaittaa, ettd tanssikoulut kylla miettivat, millainen tunnelma heidan
nettisivujensa kautta asiakkaalle syntyy. Samaan aikaan epailen, etta kovinkaan monilla ei ole mah-
dollisuutta kayttaa paljon rahaa nettikehitykseen ja laajempaan branditydhon. Silloin avuksi voisi
tulla se huomio, ettd danensavylla tai vaikkapa kuvalinjalla ja ylipaataén mietityilla ratkaisuilla voi
vaikuttaa paljonkin siihen, millainen kokemus asiakkaalle tulee ja jaksaako han viipya nettisivuilla
tutkimassa vaikkapa tuntitarjontaa. Mielestani tanssikoulut ovat tassa pitkalla.

Todellisuudessa tanssikoulut nayttaytyivat nettisivuilla varsin erilaisina ja yhdistavia piirteita oli yllat-
tavan vaikea 16ytaa. Toki lajityypilliset asiat, kuten esteettisyys ja liikkeen tuntu, padasaantoisesti va-
littyvat tavalla tai toisella - vaikka niita olisikin mahdollisuus korostaa paljon enemmankin. Lopulta
erilaisuus oli minusta hyva tulos! Erottuminen on kuitenkin brandin tarkein tehtava. Mita tahansa
keinoja oman brandin viestimisessa kayttdakin, tarkeaa olisi, etta se olisi juuri kyseiselle tanssikou-

lulle luonteva ja kuvaava tapa.

4.2 Mitd visuaaliset ja ilmaisulliset valinnat kertovat tanssikoulujen arvoista

Opinndytetytn teoriaosan luvussa 2.6 toin ilmi tanssin kentalld esiintyvid arvoja. Kuten opinnadyte-
tydni johdannossa kuvasin, tydn laajempi merkitys liittyy yhtaalta tanssikoulujen nakyvyyden ja toi-
saalta arvomaailman heijastumiseen eli siihen, miten tanssin ammattilaiset ty6taén tanssikouluissa
toteuttavat, millaiseen tanssikasitykseen oppilaat kasvavat ja mita tanssin kentalla ylipaataan pide-
taan merkityksellisend. Kuten olen my6s aiemmin opinndytetydssa tuonut ilmi, ei tdssa opinnayte-
tydssa ole tarkoituksenmukaista keskittya kuitenkaan tiettyjen tanssikoulujen arvolupauksiin tai yrit-
taa arvata niitd, vaan arvoja pohditaan brandin ulkoisten elementtien kautta ja yleisella tasolla. Siksi
en maarittele yksittdisten tanssikoulujen arvoja totuuksina vaan viittaan tutkimiini tanssikouluihin
yhtend ryhmana seka arvoihin, joita niiden nettisivuilla kdyttdmat visuaaliset ja ilmaisulliset elementit
saattaisivat kuvastaa.

Visuaaliset ja ilmaisulliset valinnat on mielestani tarkeaa ottaa huomioon niin tanssikoulujen asiak-
kaiden kuin potentiaalisten tyontekijéiden kannalta. Esimerkiksi tanssinopettajat edustavat tanssi-
koulun brandia, silld he esiintyvat yleensa nakyvasti nettisivuilla. Tanssikoulun ja tanssinopettajan
arvojen kohtaaminen ei olekaan minusta vahapatdinen asia, vaan olennaista positiiviselle yhteis-
tydlle. Ainakin itse koen, ettd omia arvoja vastaava tyOpaikka lisaa tyén mielekkyyttd ja merkitysta.
Tanssinopettajan nakékulmasta esimerkiksi luotettavuus tai ihmisldheinen tydilmapiiri voivat olla asi-
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oita, jotka kannustavat hakemaan ty&paikkaa. Téllaisia asioita tanssikoulut voivat tuoda esiin esi-
merkiksi varillisin keinoin kayttamalla luotettavuuden oletuksen synnyttavaa sinista véria tai lam-
minta tunnelmaa korostavia pehmeita savyja. Myds tutkimissani tanssikouluissa esiintyi luettelemiani
keinoja. Tutkimani tanssikoulut painottivat mielestani myds muun muassa asiantuntijuutta ja avoi-
muutta esimerkiksi seuraavien keinojen my6ta: kattavat ja ammattimaiset opettajaesittelyt, 1a-
pinakyvasti ja avoimesti esitelty toiminta seka tanssikoulun hankkeiden laajamittainen kuvaus. Myds
asiakkaiden nakokulmasta esimerkiksi hymyilevat kuvat tai muuten positiivisella tavalla tanssikoulun
arkea esittelevat kuvalliset elementit ja videot tuovat mielestani esiin esimerkiksi myonteisyyteen ja
yhteistyohon viittaavia arvoja.

Kaiken kaikkiaan monet myos luvussa 2.6 tanssin kentén liittojen ja yhdistysten esiin tuomat arvot
korostuivat mielesténi myds tutkimieni tanssikoulujen nettisivuilla kdytetyissa elementeissa. Tama on
luonnollistakin, silld tanssin kentan isot yhdistykset kuvaavat uskoakseni melko hyvin yleisemminkin
kulttuurialalla vallitsevia kasityksia, ja siten myds niiden arvot voivat olla yhtaldisia tanssin kentén
toimijoiden, tassa tapauksessa tanssikoulujen, kanssa. Esimerkiksi mydnteisyys, monipuolisuus, yh-
teisty® ja vastuullisuus ovat asioita, jotka voi mielestani liittda kuvaamaan myos tutkimieni tanssi-
koulujen ryhmaa niiden kdyttdmien visuaalisten ja ilmaisullisten keinojen perusteella. Visuaalisista ja
ilmaisullisista elementeista esimerkiksi tanssikoulujen avoin tarinamuotoinen kuvaus toiminnastaan,
aanensavyn myonteinen puhuttelevuus seka tanssin iloa ja diversiteettia korostavat kuvat ja videot
tukivat tata kasitysta. Minusta on hienoa, ettd tanssikoulut tuovat arvoja kuitenkin esiin omalla ta-
valla, ja tutkimani tanssikoulut nayttaytyivat persoonallisina, uniikkeina ja aitoina.

Saamieni havaintojen mukaan tanssikoulujen branddykseen ja viestintdadn heijastuu hyvin herkasti
tanssikoulun luonne ja arvot, kuten vaikkapa diversiteetin huomioiminen tai tanssin ilo. Oikeastaan
aika pienin elementein, kuten kuvavalinnoilla tai tekstin danensavylla, voi siis luoda haluamaansa
tunnelmaa ja positioida tanssikoulua asiakkaiden silmissa. Pidan tata tarkeéna havaintona, ja mieles-
tani brandin miettimisen tai tietoisten visuaalisten ja ilmaisullisten valintojen tekeminen ei saisi olla
vain suurten yritysten ja merkkituotteisiin liitettya usein kallista tekemista. Tanssikoulut ovat mieles-
tani tasta hieno esimerkki.

4.3 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Olen pyrkinyt noudattamaan opinndytetydssani hyvaa tutkimusetiikkaa (ks. Kuula-Luumi 2023).
Markkinoinnin ja viestinnan tieteelliseen tutkimukseen seka brandikasityksiin perehtyessani pyrin
aluksi itse hahmottamaan kokonaiskuvaa alalta ja paneutumaan teorioihin, joita on laajalti sovel-
lettu. Omassa tydssani paadyin esittelemdan yhden teorian sijaan useita, jotta branditeorioista saisi
luotettavan kasityksen. Taustalla vaikutti my&s brandin kasitteen moninaisuus ja erilaiset tavat tul-
kita bréndid. Kerasin erilaisia lahteita laajasti, pyrkien keskittym&an mahdollisimman luotettaviin ja
tieteellisiin [ahteisiin. Toisaalta, koska markkinointi ei ole luonnontieteiden tapaan eksakti tieteenala,
kaytdssani oli myds soveltavia liikkeenjohdollisia lahteita alan vakiintuneista julkaisuista. Tanssin-
opettajan nakdkulman kuljettaminen mukana mygs teoriaosassa oli minulle tarkeaa ja siksi tans-

sialaan on useita viittauksia ja pohdintoja eri luvuissa.
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Hankin havainnoimista tanssikouluista tutkimusluvat oppilaitokseni ohjeen ja hyvan tutkimusetiikan
mukaisesti. Kaikki tanssikoulut, johon lahetin tutkimuslupapyynndn vastasivat mydntavasti. Lopulta
paadyin jattamaan yhden esimerkin pois, silla tieto olisi vanhentunut niin nopeasti, koska tanssikou-

lulta tuli tieto, etta ovat juuri uudistamassa sivujaan.

Olen pyrkinyt kirjoittamaan tutkimuskysymykset ja vaiheet auki mahdollisimman avoimesti. Vaikka
olen vastannut visual audit -kysymyksiin mahdollisimman objektiivisesti, kyseessa on silti tulkinta ja
esimerkiksi painotukset voisivat olla erilaisiakin. Olen tietoinen siita, ettd samalla tutkimuskysymyk-
sella voisi koota hyvinkin erilaisen ldhdeaineiston ja padtya erilaisten nakékulmien korostamiseen
kuin tassa opinndytetydssa. Olennaista on mielestani se, etta tydsta saa esimerkkeja ja ideoita, mi-
hin asioihin ihmiset bréndeissa kiinnittavat huomiota ja miten esimerkiksi tanssikoulut voivat itse vai-

kuttaa siihen, millaisen kuvan asiakkaat tanssikoulusta saavat.
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POHDINTA

Koen, ettd opinndytetydn tekeminen on antanut syvyyttda ammatilliseen osaamiseeni ja kehittymi-
seeni. Olen tyytyvdinen valitsemaani vaativaan, kahta alaa yhdistdvaan aiheeseeni, silla siihen sy-
ventyminen on antanut minulle runsaasti uutta tietoa ja ymmarrysta seka kaupalliselta alalta etta
tanssialalta. Erityisesti olen pohtinut, miten itse hahmotan tanssialaa, sen toimijoita ja tanssikou-
luissa toimivien ammattilaisten ty6td. Monipuolista osaamista kentélla on todella paljon, mika osal-

taan nakyy tanssikoulujen maarassa ja opetustarjonnan runsaudessa.

Ilahduin ty6ta tehdessani myds siitd, miten tarkedssa roolissa opettajat ovat siind, miten tanssikou-
lut esittelevat nettisivuillaan toimintaansa. Ammattitaitoiset tanssinopettajat ovat mielestani tanssi-
koulujen arvokkain padgoma ja nain tunnutaan ajattelevan yleisemminkin, silla opettajien ammattitai-
don esittelylld on tarkea osa tanssikoulun viestinnassa. Opettajat ovat siten myds osa tanssikoulun
brandia.

Ty6n tekeminen avarsi nakemysténi tanssikoulujen toiminnasta nettisivuja laajemminkin. Ty&ssani
arvioin tanssikoulujen visuaalisia keinoja ja ilmaisutapoja nettisivuilla, mika on vain yksi osa tanssi-
koulun visuaalisesta tydsta ja brandistd. Monilla kouluilla esimerkiksi omat asut, ndyttkset ja muut
esiintymiset seka vaikkapa tapa tehda sosiaalisen median viestintda ovat todella tarkeitd asiakkaiden
sitoutumisen ja informoinnin kannalta. Vaikka tdman opinnaytetydn laajuus ei riitd kokonaisen bran-
din arviointiin, koen etta ideoita brandin mukaiseen tai ylipdataan inspiroivaan viestintaan se voi an-

taa.

Tutkimusta valmistellessani tein my6s tutkimuslupa-asioita, jotka muistuttivat arvokkaalla tavalla
tutkimusetiikan tarkeydesta. Minua ilahdutti se, etta opinnaytetydn tekemisen kautta sain helposti
hyvan yhteyden tanssikouluihin. Tanssikoulut vastasivat kaikki lahtdkohtaisen positiivisesti tutkimus-
lupa-kyselyyn, itse kvalitatiivisessa tutkimuksessa koin tarkoituksenmukaiseksi esitelld kolmea tanssi-
koulua. Yksi tanssikoulu my6s kertoi nettisivujensa olevan pdivityksen alla, mika korosti minulle hie-
nolla tavalla aiheeni tarkeytta — sitd, etta tanssikoulut panostavat ulkoisiin bréndeihinsa, ja nettisi-

vuilla toteutuvilla valinnoilla on merkitysta yritystoiminnan kannalta.

Haasteelliseksi puolestaan koin eri tieteenalojen erilaiset kaytanndt esimerkiksi viittaustekniikassa.
Tasta haasteesta keskustellaan selvasti tiedeyhteisdssakin paljon ja huomasin, etté esimerkiksi jot-
kut kirjastojarjestelmdt antavat jo suoraan jarjestelmdsta useita vaihtoehtoja yksittaisen teoksen
lahdemerkintatapaan. Asia tuli vahvasti esiin opinnaytetydssani, silld koin teoriaosuuden lahdetiedon
merkityksen suureksi niin opinndytetyon tutkimusosan uskottavuuden, tarpeellisena pitémani tiedon

tarjoamisen kuin oman pohdintani onnistumisenkin ndkdkulmasta.

Brandin rakentaminen on isommissa yrityksissa ammattimaista ja kallista, pitkdjanteista ty6ta. Mie-
lestani on aivan ymmarrettavaa, etta tanssikouluissa ei paasaantoisesti ole ehka mahdollisuutta pa-
neutua branditydhon tai ainakaan kayttaa siihen isojen yritysten tapaan kalliita konsultteja ja alan

ammattilaisia. Nykyinen monikanavainen viestintdymparist6 kuitenkin haastaa pienemmatkin yrityk-
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set, kuten vaikka tanssikoulut, aktiiviseen viestintdan eika mielestani ole aivan samantekevaa millai-
sella otteella sitd tekee ja millaisen mielikuvan tanssikoulusta antaa. Toivon, ettd tydni voisi antaa
tanssikouluille ideoita siitd, miten melko pienillakin keinoilla vaikkapa nettisivujen kautta esitettyna

paasee eteenpdin ja voi vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden mielikuvaan tanssikoulusta.

Itse opin ty6ta tehdessani paljon. Tyon tekeminen vahvisti ammatti-identiteettiani ja ammatillista
kasvuani seka vahvisti ajatustani monialaisuuden hyvista puolista. Koin pystyvani tyéni avulla tarjoa-
maan jotain hieman uudenlaista ja toivottavasti hyddyllista tanssin kentalle. Opinndytety6n aihe sai
my®s ajattelemaan tanssialaa kokonaisvaltaisemmin ja laajemmasta ndkdkulmasta. Lisaksi se sel-
keytti kuvaani tanssikoulujen yritystoiminnasta ja tanssin kentan monipuolisuudesta. Olin positiivi-
sesti yllattynyt siitd, etta vaikka aihetta valitessani tanssialan ylikaupallistuminen ja sen mahdolliset
eettiset riskit vaikuttivat brandien mahdollisilta negatiivisilta puolilta, asiaan parempi perehtyminen
jopa hieman kumosi taté ajatusta. Brandit nayttaytyivat paaosin positiiviselta keinolta, jonka avulla
tanssikoulut 16ytavat itselleen sopivat asiakkaat ja tydntekijat.

Opinnaytety6 voi tarjota aiheen myds jatkotutkimukselle, silla tanssikoulujen brandeja voisi tutkia
useasta muustakin nakdkulmasta. Itse koin esimerkiksi brandi-identiteettiin liittyvat kysymykset mie-
lenkiintoisiksi, ja vaikka tassa tydssa pystyin tarjoamaan kaksi brandi-identiteetin ymparille rakentu-
vaa mallia tanssikouluille (taulukko 1 ja kuva 1), voisi tulevaisuudessa myds tutkimusta suunnata
enemman identiteettiin perehtyvaksi. Se voisi tarkoittaa esimerkiksi jonkin tanssikoulun syvallisem-
paa tutkimista yritystoiminnan tasolta, jotta brandin ulkoisten elementtien lisaksi olisi mahdollista
havainnoida myds sisdisia elementteja. Tamantyyppinen tutkimus vaatii kuitenkin erilaisia Iahtékoh-
tia ja myds eettisten kysymysten syvallisempaa pohdintaa esimerkiksi yrityssalaisuuksien takia.
Omassa tutkimuksessani tarkoituksenmukaista olikin nimenomaan ulkoisten, kaikille nettisivuilla na-
kyvisséa olevien visuaalisten ja ilmaisullisten elementtien havainnointi, minka toivon tuovan hyodyl-
listd informaatiota niin tanssikouluille kuin esimerkiksi tanssinopettajillekin. Minulle opinnaytetydn
tekeminen avasi tanssikoulujen brandeja, tanssin kentdn toimintaa ja kulttuurialan arvoja hyvin posi-

tiivisella tavalla, ja toivon sen lukemisesta olevan hydtya muillekin kiinnostuneille.
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Ilmaisukeino

Tanssikoulu

Adnensévy (Tone-of-
voice)

Visuaalinen viesti ja
tunnelma (Look and
feel)

Typografian kayttd
(Typeface)

Varipaletti, varien
kayttd

Logo, tunnus

Kuvat, piirrokset,
videot (Visuals)

Muut huomiot




