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Tassa opinnaytetyossa tutkittiin paikallispankin brandimielikuvaa seka pankin vi-
suaaliseen ilmeeseen tehtya muutosta. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa,
vaikuttavatko brandin visuaaliseen ilmeeseen tehdyt muutokset brandimieliku-
vaan ja minkalainen brandimielikuva asiakkailla on tasta kyseisesta toimijasta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, jossa aineis-
tonkeruumenetelmana oli informoitu kysely. Aineisto kerattiin viikoilla 50 ja 51
Lappeenrannan konttorilla yhteensa kolmena paivana, ja yhteensa vastauksia
saatiin 51 kappaletta. Tutkimuksen perusjoukoksi rajautui Lappeenrannan kont-
torin paivittais- ja ajanvarausasiakkaat.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui brandayksesta seka visuaali-
sesta markkinoinnista. Teoriaosuuden ensimmaisessa luvussa kasiteltiin bran-
dia, sen muodostumista ja brandin merkitysta asiakkaalle, jotta saatiin luotua mo-
nipuolinen kokonaiskasitys siita, mista elementeista brandimielikuva muodostuu.
Toinen osa teoriasta keskittyi kasittelemaan visuaalista markkinointia, erilaisia vi-
suaalisen viestinnan keinoja ja tassa luvussa analysoitiin myos case-yrityksen
visuaalisen viestinnan merkityskokonaisuuksia ja visuaaliseen ilmeeseen valittu-
jen elementtien symbolisia merkityksia.

Toimeksiantaja on tutkimuksessa salattu, joten osa opinnaytetyosta ja tutkimuk-
sen tuloksista on salattu.
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The purpose of this study was to research how the new visual appearance of the
case company effects on the brand image. Some parts of this thesis are hidden
on request of the case company. Theoretic part of this thesis includes theories of
branding and building a strong brand, visual marketing and graphic designing and
how these aforementioned effect on the brand image of the customer.

The research was carried out as a quantitative research. To find out how the new
visual appearance has effected on the brand image, the data were collected
through a questionnaire. Data collection was carried out in case company’s office
in Lappeenranta within three days: 14., 15., and 18.12.2017. The questionnaire
was made by using a Google Forms —survey tool. Altogether 51 answers were
gathered.

The results of the study show that new visual appearance of the brand is positive
and customers find the brand very familiar. The brand is seen as a trusthworthy,
the staff is kind and it is regarded very professional. It would have been better to
carry out this study out as a longitudinal study so the results had been more reli-
able.

Keywords: brand image, branding, visual marketing, visual appearance, quanti-
tative research
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aihe on valittu yhteistyossa opinnaytetyon tekijan seka toimeksi-
antajan kanssa. Toimeksiantajayrityksella on tulossa kokonaisvaltainen brandi-
uudistus, jossa esimerkiksi brandi-ilme muuttuu radikaalisti aiempaa graafisem-
maksi ja ihmispainotteisemmaksi. Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa toimek-
siantajalle tutkimustietoa siitd, minkalaiseksi eri kohderyhmat mieltavat uuden,
aiemmasta merkittavasti eroavan brandi-ilmeen. Lisaksi selvitetaan, onko bran-
diuudistuksella tavoiteltu mielikuvan muutos onnistunut. Uudistuksen tavoitteena
on ollut muun muassa erottautua aiempaa paremmin muista finanssialan toimi-
joista. Opinnaytety® keskittyy siis ainoastaan brandiuudistuksen visuaaliseen il-

meeseen ja sen muutoksiin.

Opinnaytetyon case-yritys on pankki, jonka yksi konttori sijaitsee Etela-Karja-
lassa. Toimeksiantajayrityksessa ei ole tutkittu ennen brandimuutoksen tekoa
sita, ovatko brandi-ilmeeseen tehdyt muutokset sellaisia, etta ne auttavat yritysta

muokkaamaan brandi-imagoaan haluttuun suuntaan.

Brandiuudistuksesta tehtyja opinnaytetoitd on useita kymmenia, jotka ovat paa-
osin case-luontoisia, toimeksiantajayrityksille tehtyja tutkimuksia. Ylipaataan
brandaykseen liittyvia tai sita sivuavia lopputoita seka tutkimuksia on tehty jo pal-
jon. Aihe on aina kuitenkin hiukan erilainen riippuen siita, minkalainen case-yritys
on kyseessa, silla jokaisen yrityksen brandit eroavat toisistaan useimmiten mer-

kittavilta osin.

Tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle tarkeaa tietoa ja ymmarrysta brandin vi-
suaalisesta uudistuksesta, joten tutkimuksen yleinen sovellettavuus jaanee va-
haiseksi. Koska tavoitteena on saada tietoa visuaalisen ilmeen muutoksen vai-
kutuksesta brandimielikuvaan valitussa case-yrityksessa, opinnaytetydssa toteu-
tetaan empiirinen osuus kyselyna. Opinnaytetydssa tuodaan myods esiin uuden
visuaalisen ilmeen eri elementtien symbolisia merkityksia ja pohditaan, ovatko eri
elementit ja niiden viestivat merkityskokonaisuudet yhtenaisia brandin tavoite-

mielikuvan kanssa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys esitellaan myohemmin johdannossa. Teo-
riaosuudessa analysoidaan yleisesti kasiteltavien teemojen ja teorioiden lisaksi



uutta visuaalista ilmetta ja sen osia painottaen visuaalisen markkinoinnin teoriaa,
jolla luodaan kasitys siitd, minkalaisia asioita yleensa valittu varimaailma, typo-
grafia ja valittu kuvatyyli viestivat yrityksesta. Nain luodaan pohja itse tutkimuk-
selle. Tutkimuksessa taas pyritaan saamaan tukea siihen, onnistuuko yritys vies-
timaan uudella brandi-ilmeellaan niita asioita, joita visuaalisen markkinoinnin teo-
rian mukaan tiettyjen elementtien pitaisi viestia. Tavoitteena on luoda vahva ja
monipuolinen kasitys seka ymmarrys uuden brandi-ilmeen valittamista viesteista

ja brandin merkityksesta.
1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, miten case-yrityksen brandiin, paaosin
visuaaliseen ilmeeseen, tehtava muutos vaikuttaa kuluttajien kasitykseen yrityk-
sesta, eli toisin sanoen kuinka brandin visuaalisen identiteetin muutos vaikuttaa
brandimielikuvaan. Opinnaytetyossa tuotetaan tutkimustietoa ja ymmarrysta toi-
meksiantajalle siita, onko brandiuudistuksella ollut merkitysta siihen, millaisena
yrityksen kuluttaja-asiakkaat nakevat brandin ja millainen vaikutus silla on ollut
muista finanssialan toimijoista erottautumiseen. Paaosin opinnaytetydssa paino-
tetaan erottautuvuutta: Erottaako tehty brandimuutos valitun case-yrityksen
muista alan toimijoista aiempaa paremmin vai vaikuttaako se brandimielikuvaan
painvastaisesti. Opinnaytetyon empiirisessa osuudessa tutkitaan toimeksianta-
jan asiakkaiden mielipiteita brandista, siitd muodostuvasta mielikuvasta seka vi-
suaalisesta ilmeesta ja siihen tehdyistd muutoksista.

Tutkimus on rajattu kasittelemaan kuluttaja-asiakkaille muodostuvaa brandimie-
likuvaa ja valittuja tutkimuskohteita ovat visuaalinen ilme paaosin markkinointi-
materiaaleissa (pohjana kaytetaan graafista ohjeistusta) sekd Lappeenrannan
konttorin ilme (tassakin keskitytaan nimenomaan graafisen ohjeistuksen tuomiin
uusiin tai muutettuihin elementteihin). Tutkimuksessa ei kasitella esimerkiksi so-
siaalisen median eri kanavissa tehtyja julkaisuja ja niiden vaikutusta brandimieli-

kuvaan.

OpinnaytetyOsta ei synny toimeksiantajalle varsinaisia kehitysehdotuksia uutta
brandi-ilmetta varten, silla uusi visuaalinen ilme on jo suunniteltu ja graafinen oh-

jeistus julkaistiin syksylla 2017. Nain ollen opinnaytety0 tuottaa tietoa tukemaan



ymmarrysta siitd, miten tehty brandiuudistus on vaikuttanut siihen, millaisena
pankkitoimijana case-yritys mielletaan finanssialalla, nimenomaan kuluttajien na-
kOkulmasta. Mikali tutkimuksessa tulee ilmi sellaisia asioita, jotka ovat selkeasti
toimineet positiivisesti brandimielikuvan tarkentamisessa ja vahvistamisessa,
tuodaan niita esiin kehotuksina jatko-toimenpiteille. Osaa tuloksista kasitellaan
ikaryhmittain, jotta saadaan ymmarrysta eri kohderyhmille muodostuvasta uu-
desta brandimielikuvasta.

1.2 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys (Kuvio 1) muodostuu opinnaytetyohon
vahvasti liittyvasta kahdesta paateemasta: brandayksesta seka visuaalisesta
markkinoinnista. Teoriassa pohditaan myds, millainen merkitys visuaalisella
markkinoinnilla ja vahvalla brandilla on asiakaskokemukselle. Teoriaosuus koos-
tuu naitd teemoja kasittelevasta kirjallisuudesta, blogijulkaisuista seka artikke-
leista. Teoriaosuudessa hyodynnetaan niin englannin- kuin suomenkielisia julkai-

suja.

Visuaalisen
ilmeen
uudistuksen
vaikutus
brandimielikuv

aan

Brandays &
brandin
rakentaminen

Visuaalinen
markkinointi

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 1 esitetaan opinnaytetyon teoreettinen viitekehys. Teoriaosuudessa ka-

sitellaan sita, mista asioista brandimielikuva muodostuu, mita brandin rakentami-



sessa ja vahvistamisessa tulisi huomioida ja miten voidaan luoda mahdollisim-
man vahva ja erottuva brandi. Visuaalisen markkinoinnin teemoina kasitellaan
pitkalti visuaalista identiteettid, graafisen ohjeistuksen eri elementteja, erottu-
vuutta muista kilpailijoista ja avataan tarkeimpia visuaalisen markkinoinnin kei-
noja. Asiakaskokemusta sivutaan brandayksen ohella: Minkalainen merkitys
brandilla on asiakaskokemukselle ja sille, minkalainen mielikuva asiakkaalle
muodostuu yrityksesta brandin ja visuaalisen markkinoinnin keinoin. Teoriaosuu-
dessa luodaan kokonaiskasitys siita, minkalainen rooli visuaalisella markkinoin-
nilla ja identiteetilla on brandin rakennusprosessissa ja kuinka visuaalista mark-

kinointia hyodyntamalla voidaan luoda vahva ja erottuva brandi.

2 Brandays

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon toista paateemaa, brandaysta, brandin-
rakentamista ja vahvan brandin tuomia etuja. Luvussa 2.1 kasitellaan eri lahteista
I0ytyneita maaritelmia brandille, jonka jalkeen luvussa 2.2 keskitytaan brandinra-
kennusprosessiin: tavoitemielikuvaan, brandin persoonaan ja ytimeen. Luvussa
2.2 kasitellaan paaasiassa Makisen ja Kahrien (2010) mallia (kuvio 3, sivu 13)
tavoitemielikuvan muodostamisesta ja sen vaikutuksesta brandinrakennuspro-
sessiin. Tama malli on valittu siita syysta, ettd se antaa kokonaisvaltaisimman
kasityksen brandin muodostumisesta, ja tukee opinnaytetyon rajausta. Tutkimus
itsessaan on rajattu kasittelemaan taman teoreettisen mallin alaosaa, mutta teo-

riaosuus kasittelee kuitenkin lyhkaisesti kokonaisuudessaan taman mallin.

Viimeisessa luvussa pohditaan viela brandin merkitysta asiakkaalle ja asiakas-
uskollisuuden muodostumiselle. Taman luvun tarkoituksena on luoda kattava ko-
konaiskasitys brandien merkityksesta, siitd kuinka vahva brandi rakennetaan

seka millainen merkitys brandeilla on asiakkaille.

Brandilla ja brandayksella on paljon pidemmat juuret historiassa, kuin yleensa
mielletdan. Sana "brandi” juontaa juurensa aikaan, jolloin pohjoissaksalaisessa
kielessa Old Norsessa sana "brandr” tarkoittaa polttamista (polttomerkitseminen).
Silla tarkoitettiin polttomerkitsemisprosessia, jossa esimerkiksi karjaan poltettiin
merkki tai symboli, jonka tarkoitus oli nain ollen osoittaa omistajaa. Brandays on



muuttanut vuosien varrella muotoaan, mutta tanakin paivana brandin perimmai-
sin tarkoitus on auttaa erottautumaan ja osoittaa edelleenkin omalla tavallaan

tuotteen "omistaja”. (Gabay 2015, 14.)
2.1 Brandin maaritelma

Termi "brandi” tarkoittaa kaikkien niiden asioiden summaa, jotka vaikuttavat ih-
misen kasitykseen tietysta asiasta tai tassa tapauksessa yrityksesta. Brandi on
aina vastaanottajan subjektiivinen kasitys, silla kaikki vastaanottajan kokemukset
ja tiedot kyseisestd asiasta vaikuttavat brandimielikuvan muodostumiseen.
Brandi muodostuu siis taysin vastaanottajan mielessa, mutta yritys voi johdon-
mukaisella ja pitkgjanteisella tyoskentelylla vaikuttaa siihen, miten brandia voi-
daan tehokkaasti rakentaa kohti tavoitemielikuvaa. (Makinen ym. 2010, 44.)

Sounion (2010, 24) mukaan brandi ei ole koskaan pelkkaa pintaa, vaan brandilla
on aina myos sielu. Hanen mukaansa brandin koostuu kahdesta asiasta: ulkoi-
sista, nakyvista asioista (pakkausmuotoilu, mainosmateriaalit, myymalan ilme ja
esillepanot) seka kohteen herattamasta mielikuvasta eli siita muodostuvasta per-
soonasta. Rauhaniemi (2017) on samoilla linjoilla Sounion kanssa. Hanen mie-
lestaan brandi muodostuu kolmesta asiasta: teoista (asiakaskokemus), viesteista

(viestinta ja kommunikointi) seka (visuaalisesta) ilmeesta.

Mooteen (2013, 3) mukaan brandit helpottavat kuluttajien paatoksentekoa, silla
kuluttaja ostaa mielelladn brandilta, joka edustaa hanen omia arvojaan. Slade-
Brooking (2016, 12) taas kasittelee termia "brandi” nimen ja maineen liitteena
johonkin asiaan, yritykseen tai henkiloon. Myos Slade-Brookingin (2016, 12) mie-
lesta brandin tarkoitus on ensisijaisesti erottaa toimija kilpailijoistaan. Han huo-
mauttaa, ettd brandi on myos paljon muuta kuin se, miksi brandi yleensa mielle-
taan. Nimen ja logon lisaksi brandi edustaa arvoja, jotka auttavat maarittelemaan
yrityksen luonnetta kuluttajille. Vahva brandi myds antaa sanattoman lupauksen
laadusta seka tyytyvaisyydesta. Brandi luo usein uskollisuutta luoden pitkia, jopa
elinikaisia asiakassuhteita.

Sounio (2010, 50-51) painottaa vahvasti sita, kuinka tarkeassa roolissa yrityksen

aitous on. On tarkeaa tuoda nimenomaan yrityksen arvoja ja sen sielua mahdol-



lisimman vahvasti esiin, jotta voidaan luoda vahva ja aito brandi. Yrityksen ei kan-
nata yrittaa vahvistaa brandiaan epaaidoilla tai lavastetuilla tilanteilla tai valheel-

lisilla markkinointiviesteilla.

Makisen ja Kahrien (2010, 5-7, 14) mielesta brandin tarkein tehtava on kannatta-
van kasvun maksimointi. Koska monella alalla itse tuotteet ovat pitkalti saman-
kaltaisia, tuo brandi tarvitun kilpailuedun ja erottavuustekijan yritykselle. Heidan
mielestaan itse termilla "brandi” tarkoitetaan asiakkaan mielikuvaa tietysta asi-
asta, eika sita voi taysin hallita koskaan. Toisin sanoen, vaikkei mielikuva olisi-
kaan yrityksen tahtotilan mukainen, br&ndi on aina totta.

Vaikka brandi usein mielletaankin kuluttajien silmissa pelkastaan niiksi aineelli-
siksi ominaisuuksiksi, joita yritys edustaa tuotteillaan tai markkinoinnillaan, maa-
rittavat asiantuntijat sen melkein poikkeuksetta sisaltamaan myods aineettomia
ominaisuuksia. Usea asiantuntija nimenomaan korostaa aineettomien ominai-
suuksien, kuten brandin ytimen, aitouden ja sielun roolia brandayksessa ja bran-
dinrakennusprosessissa. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan kuitenkin hyvin pit-
kalti siihen, minkalaisia asioita, arvoja ja ominaisuuksia visuaalisella markkinoin-
nilla tuodaan esiin toimeksiantajayrityksessa ja vaikuttaako se siihen, millaiseksi
kuluttajat mieltavat tutkimuksen case-yrityksen brandin, ja voidaanko siihen vai-

kuttaa vahvemmalla visuaalisella markkinoinnilla.
2.2 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on hyvin pitka, strateginen prosessi. Slade-Brookingin
(2016, 42) mukaan brandistrategia maarittaa sen, mita, miten, missa, kuinka ja
kenen kanssa brandi haluaa olla vuorovaikutuksessa. Hyvin suunniteltu on puo-
liksi tehty — myOs brandistrategiassa. Huolellisesti suunniteltu brandistrategia hel-
pottaa ja auttaa tarkentamaan kokonaisvaltaisesti yrityksen kommunikointia aina
markkinointiviesteista pakkausmuotoiluun. Brandistrategia on se yrityksen joh-
don tekema "tyokalupakki”, joka auttaa vahvan brandin suunnittelussa ja toteu-
tuksessa (kuvio 2, s. 11).
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Brandi

Kuvio 2. Brandinrakennusprosessi (mukaillen Makinen ym. 2010, 16)

Kuviossa 2 nahdaan Makisen ja Kahrien (2010, 14-16) teorian mukainen bran-
dinrakennusprosessi. Brandinrakennusprosessi on heidan mukaansa kolmivai-
heinen: Ensin maaritellaan tavoitemielikuva eli se, millaiseksi yritys haluaa bran-
dinsa rakentuvan. Sen jalkeen tapahtuu itse brandinrakennusprosessi, joka on
pitkajanteista tyota, mita koko yrityksen tulisi tehda, jotta brandi on yhtenainen ja
nakyy yrityksen jokaisessa osassa. Nain pyritddn paasemaan mahdollisimman
lahelle ensimmaisena maariteltya tavoitemielikuvaa. Lopputuotteena syntyy

brandi, eli se mielikuvien summa, joka asiakkaalle muodostuu yrityksesta.

Mootee (2013, 87) korostaa brandinrakennusprosessissa juuri brandin identitee-
tin ja brandin ytimen merkitysta. Brandin rakentamisen tulisi juurikin |ahtea sielta
ytimesta — mika on se yrityksen kilpailutekija, tarkoitus ja identiteetti. Paamaarana
koko prosessissa tulisi pitaa samaa brandin ydinta tai brandi-identiteettia. Hyvin
rakennetussa brandissa yrityksen jokainen toiminto toimii kohti brandin ydinta

luoden vahvan brandi-identiteetin.

Rauhaniemen (2017) mukaan kaiken pohjana tulee olla hyva liiketoimintasuunni-
telma, josta kay ilmi yrityksen tavoitteet ja tulevaisuuden suunnitelmat. Myds yri-
tyksen ydin on tultava selkeasti ilmi, jotta voidaan rakentaa kestava ja pitkaikai-
nen brandi. Tarkeaa on loytaa mahdollisimman tarkasti omat erottuvuustekijansa,
jotka voidaan kaantaa kilpailueduiksi. Brandinrakennusprosessissa tulisi myos
huomioida brandin positio: Kun tuntee kilpailjansa, on myos helpompaa etsia
omia kilpailuetujaan ja ottaa ne osaksi vahvaa tavoitemielikuvaa seka kokonais-
valtaista brandinrakennusprosessia. Nain onnistutaan tietoisella tekemisella luo-

maan vahva, erottuva ja aito brandi.

Mooteen (2013, 66) mukaan yrityksilla on kolme syyta sijoittaa brandinsa vahvis-
tamiseen tai rakentamiseen: asiakasuskollisuuden lisdaminen, liikkevaihdon lisaa-

minen tai kallimman hinnoittelumallinsa yllapitaminen. Kuluttajat ovat valmiita
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maksamaan brandista itsestaankin, joten vahva brandi tuo kilpailuetua myds hin-
noitteluun. Myds Makinen ja Kahrit (Makinen ym. 2010, 28) pitavat pitkalti samoja
asioita hyvina perusteluina sille, miksi panostaa brandin rakentamiseen. He ovat

listanneet nelja tarkeinta syyta vahvan brandin rakentamiseen:

Hyvé bréndi saa paremman hinnan tai volyymietua.
Hyvé bréndi suojaa yritysté vaikeuksissa.
Hyvé brandi sdéstéé kustannuksia.

AL Db~

Hyvé brandi auttaa rekrytoimaan parhaat ihmiset.
Tavoitemielikuva ja brandin ydin

Makisen ja Kahrien mukaan (2010, 16, 35) tavoitemielikuva on kuvaus siita, mil-
laisena yritys haluaa kuluttajien nakevan ja kasittavan brandinsa. Se on yrityksen
tahtotila siitd, millainen yritys haluaisi sen mielikuvan olevan nykyisen ja potenti-
aalisen asiakaskunnan keskuudessa. Useimmiten yrityksen tavoitemielikuva aut-
taa erottautumaan kilpailijoista ja tuomaan esiin sellaisia asioita brandista, jotka
ovat yrityksen kohderyhmalle relevantteja. Tavoitemielikuva on se, millaiseksi
brandia lahdetaan rakentamaan ja joka ohjaa brandin rakennusprosessissa teh-
tavia toimia, joiden tarkoituksena on luoda ulospain mahdollisimman vahvasti ta-
voitemielikuvaa vastaava brandi. Tavoitemielikuva ei kuitenkaan ole synonyymi

yrityksen visiolle tai missiolle.

Tavoitemielikuvaa rakentaessa tulee miettia, mika on itse brandin ydin eli mita
haluamme asiakkaan muistavan ensimmaisena brandistamme. Yleensa brandin
ydin vastaa pitkalti yrityksen visiota tai missiota. Mitkaan yrityksen tekemat toimet
eivat saa olla brandin ytimen vastaisia, ja brandin ytimen tulisi kayda ilmi kaikesta
yrityksen toiminnasta aina viestinnasta asiakaspalveluun. Tavoitemielikuvaan on
hyva sisallyttdd ne edut, joita kuluttaja saa brandin kuluttamisesta (aineelliset
seka aineettomat) seka minkalaisia tunnisteita brandiin liitetdan. Lisaksi tulee
miettia, minkalaisena brandin persoonallisuus nayttaytyy kaikessa viestinnassa.
(Makinen ym. 2010, 39, 179-180) Mooteen (2013, 37) mukaan kolme paavaati-
musta vahvan brandin rakennukseen on luottamus brandin ja kuluttajan valilla,
brandin sellaiset piirteet, joihin kuluttaja voi samaistua (esimerkiksi arvot), ja sa-

man alan brandien erilaisuus.
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Brandin persoonaa, tunnisteita seka brandin tarjoamia etuja kasitellaan kuvion 3

avulla.

Aineettomat edut Aineelliset edut

Brandin 8 Aineelliset

Aineettomat g

elly}

Persoonallisuus: arvot Brindin Tunnisteet
persoona

Kuvio 3. Brandin tavoitemielikuvan muodostaminen (mukaillen Makinen ym.,
2010, 179)

Kuviossa 3 nahdaan, kuinka brandin ytimen ymparille rakentuu koko muu tavoi-
temielikuva: brandin persoona seka asiakkaan saamat edut. Brandin aineettomiin
etuihin sisaltyy esimerkiksi arvot tai muut aineettomat edut, joita asiakas saa tuot-
teen kayttamisesta. Asiakas voi kokea esimerkiksi viestivansa jotain itsestaan ja
arvoistaan kayttamalla tiettya tuotetta. Useimmiten juuri brandien aineettomat
edut ovat niita, minka takia kuluttaja on uskollinen tietyille brandeille — han kokee
saavansa brandin kayttamisesta itselleen merkityksellista etua tai arvoa, tai vies-
tivansa itsestdan haluamiaan asioita kayttdmalla juuri tiettyd brandia (Makinen
ym. 2010, 186-188). Brandin merkitysta asiakkaalle kasitellaan lisda luvussa 2.3.

Brandin aineellisiin etuihin kuuluu sellaiset konkreettiset edut, mitka hyodyttavat
brandia kayttavaa asiakasta. Useimmiten se on se sama hyoty, jonka vuoksi
tuote on luotu ja mika erottaa tuotteen kilpailevista tuotteista. Brandin aineellinen
etu voi olla esimerkiksi tuotteen tai palvelun ominaisuus, joka hyodyttaa asiakasta
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jollakin tapaa (Makinen ym. 2010, 179-185). Finanssialalla tama konkreettinen
hyoty voi olla esimerkiksi alhaisimmat palvelumaksut, nopeimmat lainapaatokset
tai muu, konkreettinen asia, jonka asiakas saa hyodyntaessaan tiettya brandia.

Kuviosta 3 nahdaan, etta mallin alaosassa kasitellaan brandin persoonaa, joka
jaetaan sekin aineellisiin ja aineettomiin tekijoihin. Brandin persoonallisuuden
maarittelylla pyritddn Makisen ja Kahrien mukaan vastaamaan kysymykseen
“millainen bré&ndi on?”. Brandin persoonallisuuden aineelliset tekijat ovat konk-
reettisia tunnisteita, kuten esimerkiksi logo, typografia, tunnuslause (slogan) tai
tietty varimaailma eli brandin visuaalinen ilme. Kokonaisuudessaan brandin per-
soonallisuuden nakyva osuus pyrkii yhtenaistamaan ja tuomaan vahvemmin esiin
brandin ydinviestia ja persoonaa hyodyntamalla nimenomaan visuaalisen vies-
tinnan keinoja. Se auttaa yritysta erottautumaan ja olemaan yha tunnistettavampi
kaikissa eri kanavissa, jossa yritys viestii. Visuaalista viestintaa kasitellaan enem-
man luvussa 3. Aineettomia tekijoita ovat taas sellaiset brandipersoonaan vaikut-
tavat tekijat, jotka vaikuttavat brandimielikuvan muodostumiseen. Naita ovat esi-
merkiksi arvot, jotka kuvaavat brandia. Ne ovat ikaan kuin brandin luonne, ja ai-
neettomat persoonallisuustekijat auttavat maarittelemaan sen, millaista yrityksen
viestinta on ja antavat viitteita brandin kayttaytymisesta. Useimmiten jo brandin
luonteenpiirteetkin maaritelldadn graafisessa ohjeistossa, jossa voidaan tuoda
esiin esimerkiksi yrityksen viestinnan savy erilaisissa markkinointiviesteissa. (Ma-
kinen ym. 2010, 189-202.)

Makisen ja Kahrien mallista tassa opinnaytetyossa kasitellaan pitkalti mallin ala-
osaa, eli sita, millaisia asioita brandin persoona edustaa ja miten sita on onnis-
tuttu tuomaan esiin brandin visuaalisessa viestinnassa. Mallin ylapuolta ainoas-

taan sivutaan tassa opinnaytetyossa.
2.3 Brandin merkitys asiakkaalle

Brandiuskollisuus on termi, joka on ollut pinnalla yha vahvemmin viime vuosina.
Vincentin (2012, 88) mielesta brandiuskollisuus tarkoittaa sanana sita, missa
maarin kuluttaja nakee brandin itsensa “jatkeena”. Toisin sanoen, brandiuskolli-
suus mittaa sita, kuinka todennakoisesti kuluttaja voisi sanoa samaistuvansa

brandin kanssa. Kuluttaja usein samaistuu brandiin, mikali se edustaa samoja
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arvoja kuin kuluttaja itse tai muistuttaa sita, kuinka kuluttaja nakee itsensa tai
haluaa muiden nakevan itsensa. Brandit siis linkittyvat usein hyvin vahvasti ihmi-

sen omaan identiteettiin.

Mooteen (2013, 83) mukaan brandi voi olla merkityksellinen kuluttajalle neljasta
syysta: kaytettavyys (usability), kulutettavuus (consumability), haluttavuus (de-
sirability) ja esitettavyys (performativity). Kaytettavyys edustaa brandin niitd omi-
naisuuksia, jotka ovat merkityksellisia kuluttajalle (vrt. Luku 2.2.1 Tavoitemieli-
kuva ja brandin ydin — aineelliset ominaisuudet). Kaytettavyys myds kertoo siita,
sopiiko brandi kuluttajalle. Kulutettavuus on myos hiukan aineellisten ominai-
suuksien kaltainen, eli onko itse tuote sellainen, jota on helppo kayttaa ja kulut-
taa. Haluttavuus taas edustaa sita, onko brandi esimerkiksi talla hetkella pinnalla,
jonka takia se olisi haluttu tuote. Usein haluttavuus voi johtua sosiaalisesta, kult-
tuurisesta tai henkilokohtaisesta tarpeesta. Esitettavyys taas edustaa brandista
sita puolta, jolla pyritaan tuomaan esiin omasta itsestaan tiettyja piirteita, asioita
tai ottamaan kantaa.

Nieminen (2003, 26) on samoilla linjoilla Mooteen kanssa. Hanen mukaansa ku-
luttajan ostokayttaytymiseen ja ostopaatosprosessiin vaikuttavia tekijoita voidaan
jakaa neljaan luokkaan. Niita ovat psykologiset tekijat, eli esimerkiksi suorat tar-
peet, motivoivat tekijat ja kuluttajan omat asenteet. Toisena luokkana ovat sosi-
aaliset tekijat, eli kuluttajan omat roolit eri ryhmissa. Kolmantena tekijana Niemi-
nen pitaa henkilokohtaisia resursseja (ostokyky, -halu) ja neljantena persoonalli-
sia tekijoita, joihin vaikuttavat muun muassa arvomaailma, oma elamantyyli ja
harrastukset. Kuten tassakin teoriassa esitetdan, valitsee kuluttaja brandeja
usein edustaakseen niilla esimerkiksi arvoja tai vahvistaakseen omaa rooliaan
erilaisissa sosiaalisissa ryhmissa. Jotta yritys voisi vaikuttaa naihin neljaan teki-
jaan, on brandin yrityskuva ja visuaalinen markkinointi suuressa roolissa. Visu-
aalista markkinointia ja sen vaikutusta kuluttajaan kasitellaan tarkemmin luvussa
3.

Vincent (2012, 91) muistuttaa, etta henkilohistoria vaikuttaa vahvasti siihen, min-
kalaisiin brandeihin kuluttaja kiintyy. Esimerkiksi brandiuskollisuus saattaa juon-
taa juurensa lapsuuteen, jossa sama brandi on ollut vahvasti lasna. Aikuisialla

kuluttaja pysyy todennakoisemmin uskollisesti saman brandin asiakkaana, silla
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vaihtaminen kilpailevaan brandiin voisi vaikuttaa myds siihen, millaisena kuluttaja
kasittaa itsensa. Gabayn (2015, 63, 124) mukaan mita enemman kuluttaja tuntee
valitsemansa brandin edustavan hanen hanen omia mieltymyksiaan, luonnettaan
tai statustaan, sita vahvemmin kuluttaja kiintyy brandiin. Brandilla on helppo vies-
tia omasta luonteestaan, arvoistaan tai luoda itselleen sellainen persoona, jota

haluaa valinnoillaan edustaa.

Kuluttajat valitsevat brandeja myos muodostaakseen tai rakentaakseen omaa
henkildkuvaansa eli omaa henkildbrandiaan, ei pelkastaan kuvatakseen valitse-
millaan brandeilla itseaan tai asettamalla niitd oman henkilokuvansa jatkoksi.
Mooteen (2013, 81) mukaan esimerkiksi luksus- ja urheilubrandit ovat usein sel-
laisia, joita kaytetaan oman henkilobrandinsa muodostamiseen. Naissa kategori-
oissa asiakkaat usein kayttavat monia brandeja (mix and match) muodostaen
sellaisen kuvan itsestaan, jolla he voivat ilmaista helposti sen, keta he ovat, mita
he haluavat muiden ajattelevan heista ja miten he nakevat maailman ja kasittavat
eri asioita. Talldin henkild voi muodostaa oman henkildbrandinsa poimimalla eri-
laisia, itselleen mieluisia arvoja ja merkityskokonaisuuksia eri brandeista lisaten

viela erilaisia piirteita itsestaan taydentamaan henkilokuvaansa.

Brandien merkitys on usein asiakkaille suurin tunnetasolla. Monen asiantuntijan
mielesta brandeihin kiinnytaan joko siita syysta, etta se on suuri osa omaa hen-
kilohistoriaansa tai siksi, etta brandi edustaa niin isoa osaa omasta identiteetis-
taan, etta brandin vaihtaminen toiseen vaikuttaisi henkilon kasitykseen itsestaan.
Vahvoilla brandeilla voidaan tuoda esiin sellaisia asioita itsestaan, joita voi olla
muutoin hankala ilmaista. Brandit ovat merkittavia itseilmaisun keinoja monelle
kuluttajalle, ja siita syysta vahvan brandin luominen on yha tarkeampaa kovene-

vassa kilpailussa.
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2.4 Brandimielikuvan muodostuminen

Brandimielikuva muodostuu asiakkaalle kaikista niista asioista, joita tassa lu-
vussa on aiemmin kasitelty. Yrityksen ulkoiset seka sisaiset tekijat, viestit ja asia-
kaspalvelu muodostavat yhdessa asiakkaalle brandimielikuvan. Brandimieliku-
vasta puhutaan myoOs kayttaen lahes samaa tarkoittavaa sanaa yrityskuva. Ku-
vassa 1 on tiivistetty hyvin kaikki ne elementit, jotka muodostavat asiakkaalle ka-
sityksen brandista tai yrityksesta.

Tuotteet/

palvelut

Raken-

Toiminta nukset

\ /
Yrityskuva

i\

Mainonta,
visuaalinen
viestinta

Asiakas-
palvelu
(asiakaskok
emus)

Kuvio 4. Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat (mukaillen Nieminen 2003, 15)

Tama opinnaytety0 rajautuu kasittelemaan yrityskuvaan (brandimielikuvaan) vai-
kuttavia visuaalisia tekijoita: rakennuksien ja toimitilojen visuaalista ilmetta seka
mainonnassa hyodynnettavaa graafisen ohjeiston maarittamaa ilmetta. On kui-
tenkin hyva huomioida, etta brandimielikuvaan vaikuttavat myds muut tekijat, ku-
ten asiakaspalvelu, itse tuotteet/palvelut ja yrityksen toiminta myds asiakaspal-
velun ulkopuolella muiden sidosryhmien kanssa. Tutkimuksessa tuodaan esiin
myos visuaalisen ilmeen ja brandin ulkopuolisia asioita, jotta saadaan kattava

kasitys siita, millainen yrityksen brandimielikuva on.
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3 Visuaalinen markkinointi ja visuaalinen identiteetti

Suurin osa tiedosta, jonka ihminen kasittaa, valittyy nakoaistin kautta. Kuvat
yleensa houkuttelevat suurimman osan huomiostamme, ja kuvien kautta sisais-
tamme paljon enemman informaatiota verrattuna tekstisisaltoon. Erityisesti kuvat
ihmisista ja kasvoista herattavat huomiota. On arvioitu, etta yli 50 prosenttia ai-
vokuoresta osallistuu jollain tapaa visuaalisen informaation prosessointiin. Koska
ihminen sisaistaa visuaalista sisaltda enemman kuin minkdan muun aistin tuotta-
maa sisaltda, on visuaalisuuden hyddyntaminen markkinoinnissa aarimmaisen
tarkeaa. (Malamed 2015, 5-6.)

Visuaalinen markkinointi on Niemisen (2003, 8-9) mukaan se osa-alue markki-
noinnista, jonka tarkoituksena on taydentaa yrityksen markkinointiviestintaa ja —
kokonaisuuksia hyodyntaen erilaisia visuaalisia heratteita. Sen tarkoituksena on
havainnollistaa, konkretisoida ja luoda mieleenpainuva, erottuva kasitys yrityk-
sesta. Visuaalinen markkinointi keskittyy markkinoinnin visuaaliseen toteutuk-
seen esimerkiksi mainosmateriaaleissa, esillepanoissa tai sosiaalisen median
markkinoinnissa. Visuaalisen markkinoinnin avulla voidaan myds vahvistaa yri-
tyksen identiteettia ja herattaa erilaisia tunteita nopeuttaen asiakkaan ostopaa-
tosprosessia. Koska 75 prosenttia viestinnasta kulkee ihmisen silmien kautta tie-
toisuuteen, on tarkeaa huomioida yrityksen viestinnassa se, millaista mielikuvaa
yrityksesta visuaalinen osa markkinoinnista valittda. On siis olennaista miettia,
minkalainen on yrityksen tavoitemielikuva, ja miten siihen voidaan vaikuttaa visu-

aalisen markkinoinnin keinoin.

Yrityksen visuaalinen identiteetti muodostuu niista tavoista, joilla yritys vaikuttaa
viestinnassaan visuaalisesti. Naihin kuuluu kaikki kuvat, typografia, sommittelut,
varivalinnat ja muotokieli, joita yritys kayttaa viestinnassaan. Visuaalinen identi-
teetti maaritellaan yrityksen graafiseen ohjeistoon eli ikaan kuin kasikirjaan, joka
maarittaa sen, minkalainen on yrityksen varimaailma, typografia ja esimerkiksi
milla tyylilla kuvia kaytetaan yrityksen viestinnassa. Graafinen ohjeistus tukee niin
yrityksen sisaisia, kun ulkoisijakin toimijoita erilaisten materiaalien suunnittelussa
ja toteutuksessa. Mikali yrityksen visuaalinen identiteetti tuntuu esimerkiksi van-
hanaikaiselta tai muuten epasopivalta yrityksen viestintaan, voidaan visuaaliseen

identiteettiin tehda muutoksia. Yleensa visuaalisen identiteetin muutokset ovat
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hienoisia, mutta taman toimeksiantajan tapauksessa visuaalisen identiteetin
muutos on suuri ja kokonaisvaltainen, silla visuaalinen ilme muuttuu har-
maasavyisista elainhahmoista pitkalti vinersavyiseksi, ihmisia korostavaksi tyylil-
taan graafiseksi ilmeeksi. (Koskinen 2000, 31-33, 43.)

Tassa luvussa kasitellaan visuaalisen markkinoinnin merkitysta seka erilaisia vi-
suaalisen markkinoinnin keinoja. Luvuissa 3.1, 3.2 ja 3.3 syvennytaan tarkemmin
visuaaliseen markkinointiin ja viestintaan seka sellaisiin visuaalisen markkinoin-
nin keinoihin, jotka yleensa nakyvat vahvimmin yrityksen visuaalisessa viestin-
nassa. Viimeisessa luvussa 3.5 kasitellaan ja analysoidaan toimeksiantajayrityk-
sen visuaalisen markkinoinnin keinoja hyodyntaen uutta graafista ohjeistusta, tut-
kitaan eri elementtien merkityksia ja kaytetaan naita symbolisia merkityksia tutki-

muksen suunnittelun tukena.
3.1 Visuaalisen markkinoinnin tavoite

Samalla alalla toimivien, kilpailevien yritysten markkinoinnissa visuaalisen mark-
kinoinnin rooli on merkittava yritysten differoitumisessa edukseen. Luomalla sel-
laisen visuaalisen ilmeen markkinointiin, joka erottuu toisista toimijoista persoo-
nallisuudellaan, voidaan l0ytaa puuttunut kilpailuetu. Visuaalisen identiteetin tu-
lee kuitenkin nakya niin myymaloiden tai toimipisteiden sisustuksessa ja esillepa-
noissa, markkinointimateriaaleissa, esitteissa seka sosiaalisen median julkai-
suissa. Pitkajanteisella tyolla voidaan saavuttaa haluttu, asemoitu imago. (Niemi-
nen 2003, 163) Visuaalisen markkinoinnin tarkoituksena on tukea imagon luo-
mista. Haluttu tavoitemielikuva tulisi valittya esimerkiksi toimitilan ilmeesta niin,
ettd se mukailee myos muita yrityksen viestintakanavia yhtenaisella ilmeellaan.
On siis tarkeaa, etta yrityksen imago valittyy toimitiloista ja viestinnasta mahdol-
lisimman vahvasti (Yanca 2015).

Markkinoinnissa, ja ennen kaikkea visuaalisessa markkinoinnissa tulee huomi-
oida se konteksti, jossa viesti esitetaan. Se yhteys, ymparisto tai konteksti, jossa
viesti tai kuva esitetaan, vaikuttaa merkittavasti siihen, kuinka lukija tulkitsee vies-
tin. Vaikka yritys voi valita, missa kanavissa heidan viestinsa esitetaan, vaikuttaa
viestin tulkitsemiseen aina myods muut ulkoiset tekijat, joihin yritys ei valttamatta
pysty vaikuttamaan. (Gabay 2015, 98-99.)

10



Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee huomioida tarkasti se, minkalaisia
tunteita ja ajatuksia brandin visuaalinen ilme herattaa katsojassa tai asiakkaassa.
Erityisen tarkkaan tulisi harkita se, miten visuaalisen identiteetin varimaailma,
tunnukset ja viestinnassa kaytetyt kuvat auttavat brandia erottautumaan muista,
kilpailevista brandeista ja nain ollen jadmaan kuluttajan mieleen. Viestinnassa
tulee siis pyrkia vaikuttamaan siihen mielikuvaan, joka kuluttajalla on tai on muo-

dostumassa tietysta brandista. (Nieminen 2003, 26-28.)
3.2 Graafinen ohjeisto ja sen sisalto

Graafinen ohjeisto maarittelee sen, millaisia visuaalisen markkinoinnin keinoja
yrityksen viestinnassa kaytetaan. Yrityksen graafinen ilme maaritellaan graafi-
seen ohjeistoon eli kasikirjaan, josta kay ilmi muun muassa yrityksen logo ja sen
kayttd seka asettelu, yrityksen tunnusvarit, typografia eli fontit, joita yrityksen
markkinointimateriaaleissa ja viestinnassa kaytetaan, sommittelu eli milla tyylilla
eri elementteja asetellaan materiaaleihin seka tunnuskuvat ja muiden kuvien
kaytto. Pienilla yrityksilla graafinen ohjeisto on yleensa suppeampi kuin suuriko-
koisilla yrityksilla. (Nieminen 2003, 83-90.)

Esimerkiksi kyseessa olevalla case-yrityksella on maaritelty graafiseen ohjeis-
toon edella mainittujen lisaksi muun muassa konttorien ulko- ja sisateippaukset,
asiakirjojen ilmeet, sahkopostiallekirjoitukset, seka henkiloston kuvausohjeet.
Tarkasti maaritellylla graafisella ohjeistolla pyritdan luomaan brandille persoonal-
lisuus ja varmistamaan yrityksen yhtenainen nakyvyys eri kanavissa riippumatta
siitd, kuka on materiaalit tuottanut. Graafisen ohjeiston sisallosta kasitellaan
tassa opinnaytetyossa ainoastaan varimaailmaa, typografiaa seka kuvien kayt-
toa.

3.2.1 Varit visuaalisessa viestinnassa

Varien hyodyntaminen visuaalisessa markkinoinnissa on aarimmaisen tarkeaa.
Usein yritysten kayttamat varit ovat tarkoin maariteltyja ja harkittuja, jotta niiden
avulla saadaan viestittyad samaa ajatusta, mita muu markkinointi ja viestinta pyr-
kivat asiakkaalle viestimaan. Vareilla voidaan pyrkia esimerkiksi elavoittamaan,
vetoamaan tunteisiin, vahvistamaan imagoa tai viestimaan eri symbolisia arvoja.

(Graafinen 2015a.) Niemisen (2003, 103) mukaan tunnusvarit kiteyttavat sen,
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mita yritys haluaa yksinkertaisimmillaan kertoa itsestaan ja arvoistaan. Varit vies-
tivat alitajuisesti ihmiselle erilaisia kasityksia ja symbolisia merkityksia, jotka vai-
kuttavat asiakkaan ostopaatosprosessiin.

Luvussa 3.3 kasitellaan toimeksiantajayrityksen kayttamia tunnusvareja ja niiden
merkityksia visuaalisessa viestinnassa. Opinnaytety0ssa ei kasitella jokaisen
vahvan varin symbolisia merkityksia vaan paneudutaan case-yrityksen varimaa-

ilmaan.
3.2.2 Typografia

Typografialla tarkoitetaan tekstin kirjaisintyypin, asettelun ja varitykseen liittyvaa
suunnittelua ja sommittelua. Sen tarkoituksena on helpottaa valittamaan viesti
mahdollisimman oikeanlaisella, tarkoitetulla tavalla. Typografia luo pelkalle teks-
tille visuaalisen muodon niin, etta se valittaa viestin halutulla tavalla lukijalleen.
Sen merkitys viestinnassa on kasvanut valtavasti vime vuosikymmenina. (Graa-
finen 2015b.)

Typografian avulla voidaan valittaa aiempaa tehokkaammin viestia lukijalle niin,
etta siita valittyy haluttu teema ja tunnelma. Typografia sisaltaa kaiken niin Kir-
jaintyypeista, -koosta, varityksesta, tasauksista aina rivi- ja sanavalien maaritte-
lyyn. On myOs tarkeaa, etta valittu typografia on yhtenevainen viestin sisallon
kanssa. Mikali pyritaan selkeaan ja ytimekkaaseen viestiin, on myos valitun kirja-
sintyypin oltava mahdollisimman selkea ja nain korostettava ja ilmennettava
my0s haluttua viestisisaltoa. Yhtenaisella typografialla onnistutaan luomaan hel-
pommin tunnistettava brandi, ja luomaan brandiuskollisuutta helpommin. (Hakki-
nen 2015.)

Aa Aa Aa

Kuva 1. Perinteisimmat kirjasintyypit: vasemmalla antiikva, keskella groteski, oi-
kealla egyptienne. (Digipeople 2015.)

Tavallisimmat kirjasintyypit voidaan jakaa karkeasti muutamaan eri tekstityyppiin:

antiikvaan, groteskiin seka egyptienneen. Kuvassa 1 nahdaan eri kirjasintyyppien
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ilmeet: antiikva on paateviivallinen kirjasintyyppi. Hyvin tyypillista talle kirjasintyy-
pille on viivojen ja paatteiden selkea vahvuusero. Antiikva mielletaan yleensa hie-
nostuneeksi, tyylikkaaksi ja usein jopa akateemiseksi kirjasintyypiksi. Groteski
taas on paatteetodn ja selkea kirjasintyyppi, joka on usein tasapaksuinen. Se on
kirjasintyyppina hyvin avara ja tasapainoinen. Egyptienne on kirjaisintyylina aiem-
pien sekotus: se on tasapaksu, paateviivallinen kirjasintyyli. Se saattaa olla suu-
rina kappaleina hieman raskaslukuinen, ja sita kaytetaan pitkalti mainoksissa tai
julisteissa otsikkotyylina tai lyhyina tekstipatkind. Suurin osa nykyisista lukuisista
fonteista on jollakin tapaa muunnelma naista alkuperaisista kirjasintyyleista. (Nie-
minen 2003, 93-95.)

3.2.3 Kuvat visuaalisessa markkinoinnissa

Gabayn (2015, 196) mukaan aivot sopeutuvat jo syntymasta lahtien tunnista-
maan kasvoja. Markkinoinnissa kuvat kasvoista ja ihmisista tuntuvat usein turval-
lisilta ja luovat mielikuvaa tutusta asiasta. Oikean kuvan valinta markkinointiin voi
kuitenkin olla haastavaa, silla ihminen tulkitsee markkinoinnissa kaytettavia kuvia
monipuolisesti. Yritykselle kuvan valinnassa on tarkeaa se, ettd kuvassa oleva
henkil6 edustaisi mahdollisimman hyvin brandia ja sen kohderyhmaa seka edus-
tamia arvoja. Mikali markkinoinnissa kaytetyn kuvan henkild6 on samaistuttava
ikansa, statuksensa, etnisen tai kulttuurisen taustansa vuoksi, on kuluttajan

myoOnteinen ostopaatos todennakodisempaa.

Toimeksiantajan uudessa brandi-ilmeessa tuodaan aiemmasta poiketen nimen-
omaan ihmisia esiin. Graafisen ohjeistuksen mukaan tavoitteena on pyrkia kayt-
tamaan eri kohderyhmille erilaisia kuvia, joihin on mahdollisimman helppo sa-
maistua. Aiemmin visuaalisessa ilmeessa on kaytetty ainoastaan elainhahmoja,
joten suurin ero visuaalisessa ilmeessa on nimenomaan ihmiskuvien kayttaminen

viestinnan tukena.

3.3 Visuaalisen markkinoinnin keinot case-yrityksessa
Tama osio on salattu.

3.3.1 Varien merkitys

Tama osio on salattu.
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3.3.2 Typografia case-yrityksen visuaalisessa viestinnassa
Tama osio on salattu.
3.3.3 Kuvat ja graafiset muodot

Tama osio on salattu.

4 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tassa opinnaytetyodssa tutkitaan brandiin tehtya visuaalisen ilmeen uudistusta ja
sen vaikutusta kuluttajille muodostuvaan brandimielikuvaan valitussa toimeksian-
tajayrityksessa. Tutkimus toteutetaan hyddyntaen maarallista eli kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Vilkan (2007, 175) mukaan maarallisessa tutkimuksessa
pyritdan selittamaan, kuvaamaan, kartoittamaan, vertailemaan tai ennustamaan
jotakin asiaa tai joidenkin asioiden vaikutuksia toisiinsa. Kvantitatiivinen tutkimus

pyrkii antamaan yleiskasityksen tutkittavasta asiasta.

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa on tarkeaa tietaa, mitka tekijat vaikut-
tavat ilmioon (Kananen 2011, 12-13). Koska opinnaytetyossa tutkitaan, kuinka
yrityksen visuaaliseen iimeeseen tehdyt muutokset vaikuttavat asiakkaalle muo-
dostuvaan brandimielikuvaan, on ilmioon vaikuttavat tekijat rajattu ainoastaan vi-
suaalisiin tekijoihin jo suunnitteluvaiheessa. Niita ovat aiemmin mainitun mukai-
sesti esimerkiksi varit, sommittelut, konttorin sisustus ja somistus, typografia seka
markkinoinnissa hyodynnettavat kuvat. Brandimielikuvaan vaikuttavat myos
muut tekijat kuten itse tuote, palvelu ja asiakaskokemus, mutta niita teemoja ei ei
kasitella tassa opinnaytetyossa laajasti, vaan sivutaan brandimielikuvaa koske-
vassa kyselyssa.

Taman tutkimuksen tutkimuskysymyksena seka taydentavana tutkimuskysymyk-

sena ovat:

"Miten toimeksiantajayrityksen bréndiin tehty visuaalisen ilmeen muutos vaikut-

taa asiakkaiden (bréndi)mielikuvaan yrityksesta?”

"Voidaanko brdndimielikuvaan vaikuttaa tuomalla vahvemmin esiin uuden bréandi-

ilmeen mukaista visuaalista ilmetta?”
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Tassa opinnaytetydssa ei ole varsinaista tutkimusongelmaa, vaan tutkimuksen
tavoitteena on pyrkia kuvaamaan, kuinka visuaalisen ilmeen muutos on vaikutta-
nut brandimielikuvaan. Aihetta ei ole tutkittu case-yrityksessa ennen visuaalisen
ilmeen uudistamista, joten tutkimustiedolla pyritdan antamaan toimeksiantajalle
ymmarrysta siita, onko yritys onnistunut brandimuutoksessa ja auttaako tehty
brandiuudistus luomaan tavoitteiden mukaista brandimielikuvaa tai muuttamaan
aiempaa mielikuvaa tavoitteiden mukaiseksi. Tehdyn brandiuudistuksen tavoit-
teena on ollut ilmeen uudistaminen niin, etta se auttaa kyseista yritysta erottau-
tumaan aiempaa paremmin finanssialan muista toimijoista. Siksi myos tutkimuk-
sessa painotetaan pitkalti erottautuvuustekijoita ja tutkitaan, onko tehty brandi-

muutos ollut tavoitteiden mukainen.
4.1 Tutkimuksen vaiheet

Kuviossa 5 kuvataan Vilkkaa mukaillen (2007, 168) maarallinen tutkimusmene-
telma tutkimusprosessina. Vilkka huomauttaa (2007, 169), etta nimenomaan tut-
kimuksen alkuvaiheessa on hyva miettia jo etukateen, milla tavoin tuloksia on
tarkoitus analysoida ja milla tavalla tuloksia halutaan esittaa. Nain varmistutaan
siita, etta saadaan sellaisia tuloksia, jotka ovat relevantteja tutkimuskysymykselle

ja joista saadaan haluttua ja tarkoituksensa tayttavaa informaatiota.

Opinnaytetyon johdannossa (luku 1) on kuvattu ne syyt, jotka ovat johtaneet juuri
taman aiheen valintaan seka rajaukseen tassa opinnaytetyossa. Rajausten jal-
keen tutkimukselle on maaritelty tutkimuskysymykset, jotka esiteltiin luvussa 4.
Opinnaytetyossa on tarkoitus luoda ymmarrysta siitd, miten brandin visuaalinen
ilme vaikuttaa asiakkaalle muodostuvaan brandimielikuvaan ja kokevatko Lap-
peenrannan konttorin paivittais- ja ajanvarausasiakkaat visuaalisen ilmeen erot-

tuvaksi, seka millainen brandimielikuva heilla on kyseisesta toimijasta.

Kuvion 5 (sivu 25) mukaisesti tutkimuskysymysten maarittelyn jalkeen on tehty
tutkimuksen teoriaosuus, jossa on tutustuttu aiheeseen ja saatu vahva pohjatieto
aiemmista teorioista liittyen brandimielikuvan muodostumiseen. Kananen muis-

tuttaa (2011, 17) kvantitatiivisen tutkimuksen edellyttavan ymmarrysta siita, mita
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tutkitaan ja mitka muuttujat vaikuttava tutkittavaan ilmioon. Kasitteet ja teoriat

ovat rakentuneet pitkalti sen mukaan, mita tutkimuksessa halutaan saada selville.

1. Tutkimuksen o 12. Tuloksista
suunnitteluvaihe: 7. Mittarin 8. A"|.r.1e|.ston tleglottammfen
Tutustuminen muodostaminen keraaminen asiakkaalle ja
aiempiin sidosryhmille
tutkimuksiin,
teorioihin,
malleihin ja 6.
tutkimuksen Operationalisointi: 13. Raportointi ja
perusjoukkoon mitattavien 9. Analysointi vertaaminen
ominaisuuksien hypoteesiin
maarittely
2. Valintojen ja 5. Aineiston . -
paitésten keruumenetelman 10. Aineiston 14. Tulokset
tekeminen suunnittelu ja sisallon tarkistus
valinta
. 3. 11. Aineiston
Tutkimusongelma 4, muuttaminen o
/-kysymykset, Kasitteellistdminen numeeriseen 15. Analysointi
hypoteesi muotoon

Kuvio 5. Maarallinen tutkimusmenetelma tutkimusprosessina (mukaillen Vilkka
2007, 168).

Nain ollen ne tukevat myos ymmarrysta tutkimustuloksista ja helpottavat hahmot-
tamaan kokonaisuutta, joka muodostuu brandayksesta ja visuaalisesta markki-

noinnista, joka on ikaan kuin brandayksen osa-alue.

Aineiston keruumenetelmaksi paatettiin informoitu kysely. Informoidussa kyse-
lyssa tutkija tapaa vastaajat, jolloin on mahdollisuus selittaa tutkimuksen tarkoi-
tuksia ja kyselyn tavoitteita vastaajalle. (Vilkka 2007, 29) Vilkan mukaan (2015,
95-96) vastaajalla on mahdollisuus kysya tarkentavia kysymyksia kyselyn kysy-
myksista, mikali niissa on jotakin epaselvaa tai painvastoin tutkija voi tarkentaa
viela sita, minka vuoksi kyselyssa kysytaan tiettyja asioita ja minkalaisia asioita
niilld haetaan takaa, kuitenkaan yhtadan ohjaamatta vastaajaa. Informoitu kysely
vaatii enemman toteutusaikaa ja resursseja, mutta toisaalta tutkijalle mielekkaan
aiheen valinta seka vastaajalle merkityksellinen aihepiiri saattaa nopeuttaa ai-

neiston keruuprosessia.
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Aineiston analysointi toteutettin SPSS Statistics —ohjelmalla, muuttamalla
Google Forms —kyselylomakkeella saadut tulokset ensin numeeriseen muotoon
ja sen jalkeen analysoimalla ne. Tulosten analysoinnissa tutkittiin eri kysymysten
tuloksia ja niissa vastauksien keskiarvoja sekd maaria seka ristiintaulukoinnin
avulla tutkittiin, korreloiko esimerkiksi vastaajan ika sen kanssa, onko vastaaja
huomannut visuaalisessa ilmeessa, ja missa han on muutoksen huomannut. Ka-
nanen (2011, 85) toteaa, etta kvantitatiivisessa tutkimuksessa lahtokohtana on
se, etta tulokset voitaisiin yleistaa koko perusjoukkoa koskeviksi. Nain ollen otok-
sesta pyritdan tekemaan tutkimukseen johtopaatoksia, joilla saataisiin mahdolli-

simman monipuolinen ja kattava kuva koko perusjoukon mielipiteista.
4.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusmenetelmaksi valittiin siis aiemmin kerrotun mukaisesti kvantitatiivinen
tutkimus ja aineistonkeruumenetelmaksi informoitu kyselytutkimus. Kysely toteu-
tettiin Google Forms —verkkoselainpohjaisella kyselytyOkalulla. Kysely sisalsi
avoimia, strukturoituja seka erilaisia asteikkokysymyksia. Aineistoa kerattiin Lap-
peenrannan konttorilla useampana paivana: viikolla 50 torstaina 14.12.2017, per-
jantaina 15.12.2017 seka viikolla 51 maanantaina 18.12.2017. Paivien perakkai-
syydella pyrittiin varmistamaan, etta kyselyyn saadaan eri ihmisilta vastauksia
eika vastauksiin tule paallekkaisyyksia. Perakkaisina paivina pyrittiin maksimoi-
maan vastaajien vaihtelevuus, silla sen todennakdisyys, etta asiakkaat asioivat
konttorilla perakkaisina paivina, on pieni. Nain ollen saatiin nopeammin tarvittava

maara vastauksia.

Tutkimuksen perusjoukoksi eli tutkittavaksi kohderyhmaksi (Kananen 2011, 65)
valikoitui Lappeenrannan konttorin paivittais- ja ajanvarausasiakkaat. Kokonai-
suudessaan vastauksia kyselyyn saatiin 51 kappaletta. Opinnaytetyon tavoi-
teotos oli 50 vastausta, joka ylittyi siis yhdella vastauksella. Kyselyn toteuttami-
sessa kaytettiin satunnaisotantaa, jolla pyrittiin mahdollistamaan otoksen mah-
dollisimman kokonaisvaltainen ja monipuolinen edustavuus juuri konttorilla asi-
oivasta perusjoukosta. Valitsemalla tutkimuksen perusjoukoksi konttorilla asioi-
vat asiakkaat, saatiin tutkimuksesta luotettavaa tutkimustietoa nimenomaan kont-
tori-ilmeeseen liittyen suoraan niilta, ketka asioivat konttorilla ja keita nain ollen

visuaalisen ilmeen uudistus konttori-ilmeesséa eniten koskettaa. Vaikka otoskoko
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on sinansa pieni, on se perusteltu kyselyn toteuttamistavalla. Informoitu kysely
on aineistonkeruumenetelmana hitaampi verrattuna muihin tapoihin toteuttaa ky-
sely, silla se on lahella haastattelua toteutustavaltaan. Tassa tutkimuksessa tut-
kija esitti kysymykset vastaajalle niin, etta vastaajan oli mahdollista nahda jatku-
vasti kyselylomake seka vastausten kirjaaminen. Osa vastaajista halusi vastata
kyselyyn taysin itsenaisesti tabletilla, jolloin heille annettiin mahdollisuus tahan.
Koska opinnaytetyon aikataulu oli tiukka ja informoitu kysely aikaavieva aineis-
tonkeruumenetelma, niin tdssa tapauksessa otoskoko maaraytyi jo suunnittelu-

vaiheessa noin 50 vastaukseen.

Aineistonkeruuprosessi oli hiukan haasteellisempi kuin odotettiin. Konttorilla asi-
oivat ihmiset ovat pitkalti jo vanhempaa vaestoa, joille visuaalisen ilmeen ja bran-
dayksen maailma on ajoittain hyvin haastavaa ymmartaa. Aineistonkeruu tapah-
tui naissa tapauksissa osittain informoituna haastatteluna, jossa kirjattiin tulokset
kyselylomakkeeseen, kun ne oli esitetty vastaajalle, silla talle ikdjoukolle tabletin
kayttaminen ei ole valttamatta tuttua. Mikali tutkimus olisi haluttu toteuttaa niin,
etta siihen saadaan paljon eri ikaluokkien vastauksia, olisi kyselylomake ollut
hyva jakaa esimerkiksi sahkopostitse, verkkopankissa tai Facebookissa toivotulle
kohdeyhmalle. Toimeksiantaja ei kuitenkaan toivonut tata, ja tiukan aikataulun
vuoksi tutkimus paatettiin rajata ainoastaan Lappeenrannan konttorin paivittais-
ja ajanvarausasiakkaisiin. Toisaalta tama rajaus rajaa myos pitkalti sita, min-
kaikaisilta ihmisilta vastauksia saadaan, silla nuoremmat inmiset kayttavat suju-
vasti verkkopankkia seka mobiilisovellusta eivatka asioi enaa juurikaan kontto-
reissa. Tutkimuksessa haluttiin kuitenkin selvittaa, mielletaanko konttori visuaali-
sesti miellyttavaksi ja onko se yhtenainen brandimielikuvan kanssa, joten kysely
on toteutettava konttorilla asioiville, jotta saadaan aitoja mielipiteita toimitilassa
asioiville. Nain ollen kyselyn toteutustapa tuki myos kyselyn tavoitteita ja tutki-

muksessa kasiteltavia teemoja.
4.3 Kyselylomake

Kyselylomakkeen suunnittelussa hyodynnettiin kysymysten ryhmittelya teemoit-
tain. Kananen (2011, 38-39) huomauttaa, ettda ensimmaisten kysymysten tulisi
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olla mahdollisimman helppoja, jotta vastaaja saadaan kiinnostumaan vastaami-
sesta. Vastaajan taustatietoja koskevat kysymykset olisi taas hyva jattaa kyselyn

loppuun.

Kyselyssa oli kolme teemaa, joiden mukaan kysymykset oli ryhmitelty seuraa-
vaan jarjestykseen: mielikuva, visuaalinen ilme seka erottuvuus. Jokaisen tee-
man kysymykset esitettiin hyodyntaen suppilotekniikkaa, jossa aloitetaan hel-
poimmista kysymyksista edeten vaativimpiin tai monimutkaisiin kysymyksiin. (Ka-
nanen 2011, 39). Kaikkiin kysymyksiin ei myoskaan ollut pakollista vastata — mi-
kali vastaaja koki kysymyksen haastavaksi tai muutoin ei osannut vastata siihen,
ei hanta painostettu vaan kannustettiin siirtymaan siina tapauksessa eteenpain.

Nain vastaajalla sailyi positiivinen tunne koko kyselyyn vastaamisen ajan.

Kysymyksia suunniteltaessa otettiin huomioon samoja elementteja, joita opinnay-
tetyon teoriaosuudessa tuotiin esiin. Luvussa 3.3 analysoitiin case-yrityksen vi-
suaalisen markkinoinnin keinoja ja arvioitiin, millaisia piirteita ja millaista symbo-
likkaa kuhunkin visuaaliseen elementtiin liittyy. Nain ollen kyselyyn Idydettiin sel-
lainen tapa esittaa kysymyksia, joka ei vaadi vastaajalta syvallistd ymmarrysta
visuaalisesta viestinnasta tai brandayksesta.

Kyselyssa oli yhteensa 10 kysymysta, joiden lisaksi oli kaksi vastaajan perustie-
toja koskevaa kysymysta. Kyselyn alussa oli kaksi avointa kysymysta, joista toi-
sessa kysyttiin mielikuvaa koskevia asioita ja toisessa taas ensimmaiseksi mie-
leen tuleva visuaalinen elementti. Avointen kysymysten esittaminen heti tutki-
muksen alussa antoi hyvan alun kyselylle, silla vastaaja sai vastata taysin va-
paasti ensimmaisiin kysymyksiin sellaisilla asioilla, jotka tulevat ensimmaisena
mieleen. Myoskaan muut tutkimuksen kysymykset eivat vaikuta viela avoimien
kysymyksien vastauksiin, kun ne esitetaan vastaajalle heti kyselyn alussa. Kana-
nen (2011, 31) huomauttaa, etta vaikka avointen kysymysten kasittely on tyo-
la&dmpaa kuin esimerkiksi strukturoitujen, voidaan niilla saada sellaista tietoa, jota
ei valmiiksi rajatuilla kysymyksilla ja vastausvaihtoehdoilla voida saada. Avoimia
kysymyksia ei tassa tutkimuksessa analysoida kvantitatiivisin menetelmin, vaan

ne esitetdan taulukossa tuoden esiin kaikki eri vastaukset avoimiin kysymyksiin.
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Viidessa kysymyksessa kaytettiin Osgoodin asteikkoa, jossa vastajaa valitsee
parhaiten hanen mielipidettaan kuvaavan vaihtoehdon, tassa tapauksessa viiden
erilaisen vaihtoehdon joukosta. Osgoodin asteikossa kuvataan ainoastaan aari-
paat sanallisesti. (Vehkalahti 2008, 38.) Kaikissa asteikkokysymyksissa vaihto-
ehto 1 oli negatiivisin ja vaihtoehto 5 positiivisin. Kuvassa 2 nakyy kyselyssa kay-
tetty asteikko.

Erittain huonosti Erittain helposti

Kuva 2. Tutkimuksessa kaytetty Osgoodin asteikko

Strukturoiduissa kysymyksissa kuvattiin selkeasti eri vaihtoehdot, jotta vastaajan
oli helppo vastata kysymyksiin yksiselitteisesti. Kyselya suunnitellessa riskina pi-
dettiin montaa eri asteikkoa ja niiden vaikutusta vastaamiseen, mutta niiden jaot-
telu loogisesti eri osioihin teemoittain helpottaa kyselyn jasentamista ja ymmar-
tamista eika tama koitunut ongelmaksi kyselyn toteutuksessa. Kyselylomake on

taman raportin liitteena.
4.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulee aina ottaa huomioon ja arvioida tutkimuk-
sen reliaabelius seka validius. Molemmilla tarkoitetaan tyon luotettavuutta ja laa-
tua. Kuviossa 6 esitetddn Kanasen mukailema (alkuperaisin Saari 2006, 41) re-
liabiliteetti ja validiteetti ja se, missa vaiheessa tutkimusta ne tulee huomioida.

lImio ja toimenpiteet

l |

Mittauksen kohde =) | Kaytettava mittari @) | Mittaus =) Mittaustulos

Validiteetti Reliabiliteetti

Kuvio 6. Validiteetti ja reliabiliteetti (Kananen 2011, 118: alkuperaisesta mukail-
len Saari 2006, 41)
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Validiteetilla tarkoitetaan sita, onko kaytettava mittari/mittarit sellaisia, etta ne an-
tavat haluttua tietoa ja ovat relevantteja mittauksen kohteelle. Tutkimuksen vali-
dius varmistetaan suunnittelemalla huolellisesti valittu tutkimusmenetelma, mit-

tari seka otanta ja tutkimuksen toteutustapa. (Kananen 2011, 121)

Reliabiliteetti taas tarkoittaa sita, antaako tutkimus sellaista tietoa, joka on tois-
tettavissa eli toisin sanoen voidaanko tutkimuksesta saada samoja tuloksia riip-
pumatta tutkijasta (Vilkka 2007, 149). Kananen (2011, 118-119) huomauttaa, etta
tyon luotettavuustarkastelu tulee ottaa huomioon jo suunnitteluvaiheessa, silla

jalkikateen tutkimuksen luotettavuutta ei voi juurikaan lisata.

Tassa opinnaytetydssa haluttiin tutkia, millainen on yrityksen brandimielikuva ja
vaikuttaako visuaalisen ilmeen uudistus siihen. Koska visuaalisen ilmeen uudis-
tuksen tutkiminen rajautui kasittelemaan konttori-ilmetta seka mainosmateriaa-
leja, oli luonnollista valita tutkittavaksi perusjoukoksi konttorilla asioivat ihmiset.
Aineistonkeruutavaksi valittin informoitu kysely, jolloin otokseen valikoituneet
henkilot pystyivat tarvittaessa kysymaan tarkentavia kysymyksia tutkijalta, mikali
he eivat ymmartaneet jotakin kysymysta tai eivat olleet varmoja, mita talla pyri-
taan selvittamaan. Nain ollen tutkijan mielesta kaytettava mittari on validi ja asi-
anmukainen. Tosin, kuten aiemmin jo todettiin, konttorilla asioiville brandiin ja vi-
suaaliseen ilmeeseen liittyvat teemat eivat olleet valttamatta tuttuja, joten tutki-
muksen validiutta olisi voinut lisata esimerkiksi jakamalla kyselyn Facebookissa,
jolloin olisi tavoitettu vastaajiksi todennakdisesti myods nuorempaa vaestoa, jotka
ovat voineet huomata muutoksen todennakodisemmin myos muualla kuin kontto-

rilla.

Tutkimus tayttaa myos reliabiliteettivaatimukset, silla se on toistettavissa hyvin
todennakoisesti samankaltaisilla tuloksilla kyseisessa konttorissa kyseiselle koh-
deryhmalle. Mikali tutkimus toteutettaisiin eri kohderyhmalle eri kanavassa, tutki-
muksesta saataisiin todennakoisesti monipuolisempia vastauksia, jolloin tulokset

todennakdisesti poikkeaisivat taman tutkimuksen tuloksista.

Tutkimuksen voi yleistdd koskemaan Lappeenrannan konttorin paivittais- ja ajan-

varausasiakkaita, mutta tutkimusta ei voi kovin luotettavasti yleistaa koskemaan
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koko pankin kaikkia asiakkaita kaikissa eri kanavissa. Jotta saataisiin koko pan-
kin asiakasryhmaa koskevia tuloksia, joita voitaisiin yleistaa, tulisi tutkimus toteut-
taa useissa eri kanavissa ja laajamuotoisempana. Tassa opinnaytetydssa on
tehty kuitenkin hyvin tiukka rajaus kohderyhman suhteen, silla aikataulu tutkimuk-
sen toteuttamiselle oli tiukka.

5 Tutkimuksen tulokset: Visuaalisen ilmeen uudistus ja bran-

dimielikuva
Tama osio on salattu.
5.1 Avoimet kysymykset
Tama osio on salattu.
5.2 Brandimielikuva
Tama osio on salattu.
5.3 Visuaalisen ilmeen muutos
Tama osio on salattu.
5.4 Erottuvuus

Tama osio on salattu.

6 Yhteenveto ja pohdinta

Tama osio on salattu.
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Liite 1, Kyselylomake

Tama liite on salattu.
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