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Tiivistelma

Opinnaytetydssa tutkittiin visuaalisen tarinankerronnan merkitysta brandikokemuksen luonnissa. Tavoit-

teena oli saada selville, miten visuaalinen tarinankerronta mahdollisesti vaikuttaa brandikokemukseen ja

sen luomiseen, sekd miten yritysten kannattaa huomioida visuaalinen tarinankerronta strategisesta nako-
kulmasta sisalt6a ja mainontaa luodessaan.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla ja aineiston keruuseen kaytettiin teemahaas-
tattelua. Aineisto kerattiin yksil6haastattelemalla viittd markkinoinnin asiantuntijaa, joilla on vankkaa koke-
musta visuaalisesta tarinankerronnasta seka erilaisten brandien kanssa tyoskentelysta. Teoreettisessa viite-
kehyksessa keskityttiin siihen, mita visuaalinen tarinankerronta, bréndi ja brandikokemus ovat, seka mika
yhteys niilld on. Lahteina kaytettiin alan kirjallisuutta seka kansainvalisia tutkimusartikkeleita.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd visuaalisella tarinankerronnalla on merkittava vaikutus brandikokemuksen
luomisessa. Visuaalisella tarinankerronnalla pystytdaan vaikuttamaan vahvasti ihmisen tunteisiin, joka on
avaintekija brandikokemuksen luonnissa. Visuaalinen tarinankerronta on aina ollut ja on edelleen vahva
seka kulttuurirajat rikkova markkinointiviestinnan keino, jonka merkitys on kasvanut entisestdan sosiaalisen
median aikakautena. Tutkimuksessa havaittiin lilkkkuvan kuvan vaikuttavuuden olevan darimmaisen tarkea
visuaalisuuden muoto, jonka huomioarvo on korkea erityisesti digitaalisissa kanavissa. Tutkimuksessa ha-
vaittiin myos, ettd ihmisyys ja sen luoma inhimillisyys, visuaalisen tarinankerronnan vaikuttavuus seka huo-
mion kiinnittdminen tunteisiin vetoamalla ovat tekijoitd, jotka eivat muutu vuosienkaan saatossa.
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Abstract

The thesis examined the importance of visual storytelling in creating a brand experience. The goal was to
find out how visual storytelling affects the brand experience and its creation, as well as how to consider vis-
ual storytelling from a strategic point of view when creating advertising.

The study was conducted using a qualitative research method and the research material was gathered with
thematic interviews. The data was collected by individually interviewing five marketing experts with solid
experience in visual storytelling and working with different brands. The theoretical framework focused on
what visual storytelling, brand and product experience are, and the connection between them. The sources
of the study were literature in the field and international research articles.

The research results showed that visual storytelling has a significant impact on creating a brand experience.
Visual storytelling can strongly influence human emotions, which is a key factor in creating a brand experi-
ence. Visual storytelling has always been and continues to be a strong form of marketing communications
which breaks the cultural boundaries, the importance of which has grown even more in the era of social
media. The study found that the effect of the moving image is an extremely important form of visuality,
which has a high attention value on digital channels. The research also found that humanity, the visual ef-
fectiveness of storytelling and drawing attention to emotions are factors that do not change over the years.
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1 Johdanto

Brandikokemus on herattanyt paljon huomiota markkinoinnin maailmassa. Markkinoinnin ammat-
tilaiset ovat ymmartaneet, etta kuluttajien kokemusten ymmartaminen brandeista on ratkaisevan
tarkeaa markkinointistrategioiden kehittamisessa. (Josko Brakus, Schmitt & Zarantello 2009, 52.)
Brandiviestinnan muutos on johtanut yrityksia kehittelemaan tehokkaita visuaalisia sisaltdstrategi-
oita, jotta kuluttajalle onnistuttaisiin luomaan elamyksellinen kokemus brandistd, unohtamatta

brandin ydinta ja luomalla emotionaalista brandikokemusta. (Lim & Childs 2020, 33.)

Tarinat ovat syvallinen osa ihmiskuntaa, koska niiden avulla valitetdan tietoa ja tunteita, seka nii-
den avulla kerrotaan ihmisten elamasta: keita he ovat ja mista he tulevat. Tarina on myds ihmisen
alkukantainen tapa kommunikoida. (Torkki 2014, 10). Markkinoinnissa kaytetyt tarinat auttavat
kuluttajia ymmartamaan tuotteiden hyddyt ja niita analysoidaan vahemman, joten ne eivat provo-
soi tai aiheuta negatiivisia ajatuksia kuten tavalliset mainokset. Tarinat myds luovat brandista asi-
akkaalle kiinnostavamman ja he todennakdisemmin kertovat siita eteenpain. (Lundqvist, Liljander,

Gummerus & Riel 2013, 286.)

Edellda mainittu kiteyttaa visuaalisen tarinankerronnan tarkeyden: kuten monissa artikkeleissa ker-
rotaan, ihmisen keskittymiskyky on nykypdivana heikompi kuin kultakalalla; vahemman kuin 12 se-
kuntia (Zahay, Roberts, Parker, Barker & Barker, D., 2023, 156—157). Tama ja nykypaivan informaa-
tiotulva yhdessa luovat markkinoinnin ja mainonnan asiantuntijoille hurjat paineet: kuinka olla
muistettava, vedota tunteisiin ja sitouttaa — ja tehda kaikki tdma vain muutamien sekuntien ai-

kana.

Vaikka visuaalinen tarinankerronta on ihmisten alkukantainen tapa kommunikoida, ei sen yhteytta
brandikokemuksen luontiin ole juurikaan tehty tutkimusta. Visuaalisesta tarinankerronnasta on
tehty opinnaytet6itd muun muassa graafisten oppaiden muodossa, ja brandikokemusta on tutkittu
case-yritysten asiakkaiden kautta, mutta ei ndiden kahden yhteytta toisiinsa ei ole suoranaisesti
tutkittu. Tassa opinnadytety6ssa tullaankin tutkimaan, mika on visuaalisen tarinankerronnan merki-
tys brandikokemuksen luonnissa. Tutkimus tarkastelee sitd, millainen vaikutus visuaalisella tari-
nankerronnalla on siihen, miten yrityksen brandi koetaan ihmisten keskuudessa, eli toisin sanoen,

millainen brandikokemus siita syntyy. Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, koska brandikokemuk-



sen kohtaamispisteet muuttuvat jatkuvasti muun muassa sosiaalisen median kanavien lisaanty-
essa. Lisaksi alati muuttuva digitaalinen maailma luo uusia mahdollisuuksia visuaaliselle tarinan-
kerronnalle. Yrityksien on tarkea ymmartaa, miten tarkea brandikokemuksen luominen on yrityk-
selle ja sen koko liiketoiminnalle, seka kuinka vedota haluttuun kohderyhmaan tehokkaasti ja

vaikuttavasti.

Tutkimusongelmaa ldhdetdan selvittdmaan haastattelemalla markkinoinnin alan asiantuntijoita,
joilla on kokemusta ja tietamysta visuaalisen tarinankerronnan kaytdsta markkinoinnissa, seka ko-
kemusta erilaisten brandien kanssa tyoskentelysta. Opinnaytetyo toteutetaan laadullisena eli kvali-
tatiivisena tutkimuksena ja aineistonkeruumenetelmana kaytetdaan teemahaastattelua. Tutkimuk-
sen tavoitteena on luoda kasitys tutkittavasta ilmidsta eli saada selville, mika merkitys visuaalisella
tarinankerronnalla on brandikokemuksen luonnissa. Tarkeimpana tavoitteena on ymmartaa kah-
den laajan kasitteen yhteys toisiinsa, missa ne kohtaavat ja mika niiden merkitys on toisiinsa. Lop-
putuloksena syntyy selvitys siitd, mikd on visuaalisen tarinankerronnan ja brandikokemuksen luo-
misen yhteys, miten se nakyy nykypaivan branditydssa ja markkinoinnin maailmassa, seka

minkalainen on sen merkitys tulevaisuudessa.

2 Tutkimusasetelma

Opinnadytetydssa tutkimusasetelman avulla luodaan tydlle runko: sen avulla maaritellaan tyon tar-
koitus, eli mita siina aiotaan tehda ja miten. Tutkimusasetelma onkin siis tutkimuksen suunni-
telma, jonka avulla tutkimus toteutetaan. Se sisaltda tutkimusongelman eli sen mita tydssa teh-
daan seka edella mainitusta johdetut tutkimuskysymykset. Lisdksi se kertoo, minka menetelman
avulla ongelma ratkotaan, kuinka aineisto kerdtaan ja keratty aineisto analysoidaan. (Kananen

2015, 85.)

2.1 Tutkimusongelma ja kysymykset

Tieteellista tutkimusta on mahdotonta toteuttaa ilman tutkimusongelmaa. Laadullisessa tutkimuk-
sessa ongelmaa voidaan tutkia ilmiéna, jolloin pyritddan ymmartamaan, mista tekijoista ilmié muo-
dostuu. Tutkimusongelma nitoo yhteen tutkimuksen punainen lanka, eli sen tarkoitus ja tavoitteet.

(Kananen 2015, 45-46.) Tutkimusongelmana tassa opinndytetydssa on “millainen yhteys ja merki-
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tys visuaalisella tarinankerronnalla on brandikokemuksen luonnissa”. Tavoitteena on siis saada sel-
ville, millainen vaikutus visuaalisella tarinankerronnalla on siihen, miten yrityksen brandi koetaan
ihmisten keskuudessa, eli toisin sanoen, millainen brandikokemus siita syntyy. Tutkimuksessa sel-
vitetdan, miten visuaalinen tarinankerronta mahdollisesti vaikuttaa brandikokemukseen ja sen luo-
miseen, seka miten yrityksien kannattaa huomioida visuaalinen tarinankerronta strategisesta na-

kokulmasta sisaltdéa ja mainontaa luodessaan.

Tutkimusongelman pohjalta muotoillaan tutkimuskysymykset, jotka aineiston avulla muodostavat
tutkimusongelmaan vastauksen. Tutkimuskysymykset ovat usein sen tyylisia, ettei niitd voi suo-
raan esittaa tutkittaville. Taten ne ovat myds tyokalu itse tutkijalle, jotta tarkentavien kysymysten
muotoilu onnistuu helpommin. Naiden avulla aineisto pyritaan loppujen lopuksi tuottamaan. (Ka-
nanen 2015, 55, 57.) Tahan opinndytetydohon on muodostettu tutkimusongelman ja teoreettisen

viitekehyksen pohjalta seuraavanlaiset keskeiset tutkimuskysymykset:

Mika on visuaalisen tarinankerronnan merkitys brandin rakentumisessa?

Mista ja missa brandikokemus muodostuu?

Mika on visuaalisen tarinankerronnan merkitys brandikokemuksen rakentumisessa?
Minkalaisena naet visuaalisen tarinankerronnan tulevaisuuden branditydssa?

PwnNPE

Edelld mainituilla tutkimuskysymyksilla pyritdan selvittamaan vastaus siihen, mika on visuaalisen
tarinankerronnan vaikutus brandikokemukseen, missd nama edelld mainitut kohtaavat ja mika
merkitys niilla on toisiinsa nykypadivan markkinoinnin alalla. Lopputuloksena syntyy selvitys siit3,
mika on visuaalisen tarinankerronnan ja brandikokemuksen luomisen yhteys, miten se nakyy nyky-
paivan branditydssa ja markkinoinnin maailmassa, seka minkalainen mahdollisesti on sen merkitys
tulevaisuudessa. Tyossa otetaan huomioon myds aiheen merkitys osana yrityksen strategista teke-
mista ja se, minkalaista mahdollista kilpailuetua se yritykselle luo. Ensisijaisesti opinnaytetyosta
hyotyvat brandayksen, markkinointiviestinnan seka mainonnan alan asiantuntijat ja opiskelijat,
silld tyo tuottaa arvokasta ndkemysta visuaalisen tarinankerronnan ja brandikokemuksen yhtey-
desta nykypaivan markkinointity6ssa. Opinnaytetyota voivat myods hyddyntdad muiden alojen toimi-

jat ja yritykset omassa toiminnassaan esimerkiksi strategisen suunnittelutyon tukena.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote

Tutkimusongelma maarittelee tutkimusotteen eli tarvittavan menetelmakokonaisuuden, joilla tut-
kimusongelma kyetdan ratkaisemaan. Tutkimusote pitaa sisalldaan aineistonkeruun ja analyysiin
valitut menetelmat, joilla onnistutaan tuottamaan oikeaa tietoa ratkaisun kannalta. (Kananen
2015, 63.) Perinteisesti tutkimusotteissa jaottelu on tehty kahteen eri tyyppiin: kvalitatiivinen (laa-
dullinen) ja kvantitatiivinen (maarallinen) tutkimus. (Mt. 70.) Tassa opinnadytetydssa tutkimusme-

netelmana kaytetdan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta.

Kvalitatiivinen tutkimusote pohjautuu erilaisiin aineistoihin ja edellda mainitun analysointiin pois-
sulkematta teoreettista nakdkulmaa. Otanta ei ole useimmiten kovinkaan suuri laadullisissa tutki-
muksissa, koska tutkittavaan aiheeseen perehdytaan syvaluotaavalla tasolla. (Kallinen & Kinnunen
2021.) Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen aineistoja ovat esimerkiksi teemahaastattelut,
haastattelut, dokumentit ja havainnointi (Kallinen & Kinnunen 2021; Kananen 2015, 65.) Laadulli-
sen tutkimuksen voi jaotella karkeasti deduktiiviseen tutkimukseen ja induktiiviseen tutkimukseen.
Deduktiivinen tutkimus lahtokohtaisesti perustuu teoriaan, jota testataan tutkimuksessa empiiri-
sesti, kun taas induktiivinen tutkimus perustuu aineistoon, mika tekee siitd tavallaan teoriatto-
mampaa. Laadullisen tutkimuksen teoria on kuitenkin useimmiten moninaista ja se palvelee monia

teoriatyyppeja seka tarkoituksia. (Juhila n.d.)

Laadullista tutkimusta on hankala maaritella tietynlaiseksi, koska se sisaltdaa paljon erilaisia lahesty-
mis- ja analyysitapoja. Ominaista laadulliselle tutkimukselle on kuitenkin tietyt piirteet, joita ovat
esimerkiksi itsestdaan selvyyksien epaily, miten ja miksi -kysymyksien painottaminen ja analyysive-
toisuus. Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan usein vastaamaan johonkin ajankohtaiseen kysymyk-
seen tai tutkimaan erilaisia ilmi6ita. (Juhila n.d.) Laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan, siina
tutkijan rooli on osallistuva ja tutkimuskysymykset ovat teemoittain tai avoimia. Edelld mainittujen
lisdksi saatu aineisto on tekstin muodossa — se on sanoja, lauseita ja tarinoita, eikd numeerista.
Laadullisen tutkimuksen pyrkimyksena on tutkittavan ilmion syvallinen ymmartaminen, ja tasta
syysta tutkimusprosessi ei ole suoraviivainen vaan paremminkin syklimainen. Esimerkiksi analyysia

tehddan koko tutkimusprosessin ajan. (Kananen 2015, 66, 68—69.)



IImiot ja niiden merkitykset |dhtevat aina ihmisesta itsestadn — ja palautuvat takaisin muun muassa
ajatuksien tai toiminnan muodossa. Laadullisen tutkimuksen tavoite onkin [6ytaa kasitys aiheesta
tutkittavien omista kokemuksista. Tutkija tutkii aihetta aina oman ymmarryksensa kautta, joten
onkin tarkeaa, etta tutkija onnistuu tarkastelemaan seka aihetta etta kerattya aineistoa mahdolli-
simman monipuolisesti, ottaen huomioon moninaisia ndakdkantoja. Onnistunut laadullinen tutki-
mus tekee tulkintoja, ymmartaa ja tekee johtopadatoksia tutkittavasta ilmiosta erilaisten havainto-
jen, kuten haastatteluiden ja eleiden, avulla. Pyrkimyksena ei ole siis |6ytaa yksiselitteista totuutta.

(Vilkka 2021.)

Tassa opinndytetydssa hyodynnetdan kvalitatiivista eli [aadullista tutkimusmenetelmaa. Se sopii
luonteeltaan ja aineistonkeruumenetelmiltaan parhaiten ratkaisemaan opinnaytetyon tutkimuson-
gelmaa, koska aihe on moniulotteinen ja -selitteinen. Lisaksi aihetta pyritdaan tarkastelemaan koko-
naisvaltaisesta nakokulmasta eli toisin sanoen ilmidna, jolloin laadullisen haastattelun rakenne tu-
kee aihetta paremmin. Tutkimuksen tavoitteena ei ole tuottaa uutta teoriaa vaan ymmartaa

aiheen merkitys.

Tietoperusta

Tieteellisen tutkimus perustana on aina jo olemassa olevan tieto ja tietamys. Uusi tieto muodostuu
ndin ollen olemassa olevien teorioiden avulla. (Kananen 2015, 114; Vilkka 2021). Kanasen (2015,
112-114) mukaan tutkimuksen tietoperusta eli teoreettinen viitekehys kertoo sen, mita tutkitta-
vasta aiheesta tiedetdan aiemmin, miten sitd on tutkittu aiemmin ja minkalaisia malleja tai mitta-
reita siihen yhdistyy. Eli toisin sanoen tietoperusta kiteyttda tutkittavan aiheen oleelliset teoriat ja
tutkimustulokset. (Kananen 2015, 112—-114.) Tutkimusaiheesta riippuen tietoperusta voidaan
luoda monella tapaa —sille ei ole yhta ainutta oikeaa tapaa (Vilkka 2021.) Teoreettisen viitekehyk-
sen muodostavien lahteiden tulisi olla mahdollisimman moninaista, tuoretta ja osakseen myos vie-
raskielistd. Kansainvalisten tutkimusartikkeleiden kayttaminen on myods suotavaa. Teoriapohjassa
tuodaan esiin myos ilmion ymparilta erindisia vaitteita, eroavaisuuksia ja samanlaisuuksia. Viiteke-
hys osoittaa tutkijan perehtyneisyyden aiheeseen ja siihen, mika alan nykytilanne on —talle perus-

talle koko tutkimusprojekti pohjautuu. (Kananen 2015, 112-114.)



Taman opinnaytetyon tietoperusta muodostuu monipuolisesta ja laadukkaasta ldhdeaineistosta,
joka kerataan huolellisesti lahdekriittisyytta noudattaen. Lahteind hyodynnetaan niin kansainvali-
sia tieteellisia artikkeleita, tiedekirjoja kuin muita laadukkaita alan ammattilaisten tuottamia lah-
teitd. Teoriapohjaan haetaan lahteet Jyvaskylan ammattikorkeakoulun verkkokirjasto Janet Fin-
nasta, Google Scholarista, EBSCO Business Source Elite —tietokannasta ja Jamkin kirjastoista.
Teoreettista tutkimustietoa pyritaan kasittelemaan lahdekritiikki mielessa pitden, ja tavoitteena on
luoda merkityksellista synteesia tietoperustan ja empiirisen tutkimuksen valille. Léhteiden avulla
avataan opinndytetyon kannalta merkityksellisimmat kasitteet, jotka ovat visuaalinen tarinanker-
ronta seka brandikokemus. Lopuksi nama aihealueet sidotaan yhteen ja niiden valilla tullaan teke-

maan synteesia.

Aineistonkeruumenetelmat

Kvalitatiivisen tutkimuksen yleisimpia aineistonkeruumenetelmia ovat havainnointi, haastattelut,
erilaiset dokumentit ja kyselyt. Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruu on syklimainen pro-
sessi, koska ennalta ei voida maarittaa, kuinka paljon aineistoa tulee kerata. Aineiston maaran riit-
tavyyden ratkaisee sen kylladantyminen eli saturaatio. Tama tarkoittaa sita, etta aineistoa kerataan
niin kauan, kunnes tutkimusongelma ratkeaa. Aineiston yleinen sudenkuoppa on sen runsaus ja
moninaisuus: aineisto voi olla niin kuvaa, tekstid kuin nauhoitustakin. Tasta syysta aineisto muute-
taan tekstin muotoon kasittelyn ja analyysin helpottamiseksi. (Kananen 2015, 127-129.) Yksi haas-
tattelun muoto on teemahaastattelu. Siina tutkija on ennakkoon maaritellyt teemat, joista keskus-
telee tutkittavan kanssa, teema kerrallaan. Teemat muodostuvat tutkimusaiheen

ennakkokasityksesta. (Kananen 2017, 88.)

Teemahaastattelu on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmista, joka asettuu lomakehaastat-
telun ja strukturoimattoman haastattelun vdlimaaston. Sen tarkoituksena on kohdentaa haastat-
telu tiettyihin keskusteltaviin teemoihin, jonka avulla mahdollistetaan monipuolinen, syvillinen ja
keskustelunomainen tulos. Teemahaastattelussa korostuvatkin haastateltavan omat kokemukset,
maaritelmat ja ndkdkulmat aiheista, mika tuo tutkittavan aantd enemman kuuluviin. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 47-48.) Teemahaastattelussa haastattelija maarittelee ennalta teemat ja tarkentavat
kysymykset, joiden perusteella haastattelussa edetdan. Tarkoituksena on saada haastateltavilta

merkityksellisid vastauksia, jotka ovat relevantteja tutkimusongelman ja viitekehyksen kannalta.



(Tuomi & Sarajarvi 2018, 88.) Hirsjarven ja Hurmeen (2015, 35—-36) mukaan haastattelussa pysty-
tdan paremmin analysoimaan emotionaalisia aiheita ja sen avulla saadaan paremmin kuvailevia
esimerkkeja kuin kyselylomakkeella. Se my6s sallii enemman tulkintaa seka haastateltavan etta

haastattelijan puolesta, koska kysymykset eivat ole suoria (Hirsjarvi & Hurme 2015, 35-36.)

Tassa opinndytetydssa aineistonkeruumenetelmana kaytetdan teemahaastattelua. Opinndytetyon
aiheen vuoksi yksilohaastatteluna toteutettava teemahaastattelu on ainestonkeruumenetelmana
erittdin soveltuva ja relevantti, koska tutkimuksen ytimessa ovat visuaalinen tarinankerronta ja
brandikokemukset, joihin puolestaan liittyvat vahvasti erilaiset tuntemukset, yksil6lliset havainnot
ja tulkinnat. Nama aiheet eivat myoskaan ole yksiselitteisia, joten teemahaastattelu antaa tilaa
haastateltavan erilaisille tulkinnoille ja ndiden selityksille. Opinnaytetyon kohderyhmana ovat
markkinoinnin alan ammattilaiset, jotka ovat tyoskennelleet visuaalisen tarinankerronnan parissa,
ja joilla on kokemusta erilaisten brandien kanssa tydskentelysta. Haastateltaviksi valitaan 4-6 alan
asiantuntijaa, mikda mahdollistaa ndiden kokemusten ja havaintojen esiin tuomisen seka aiheen
tarpeeksi laajan tutkimisen. Haastattelujen lopullinen maara riippuu siita, kuinka aineisto saturoi-
tuu. Haastateltavia informoidaan haastatteluaikoja sovittaessa tutkimusaiheesta ja tutkimuksen
tarkoituksesta. Lisdksi opinndytetydn tekija esittelee itsensa, ja tutkittavia informoidaan tutkimuk-
sen anonymiteetista seka tutkimusten nauhoittamisesta. Aineisto kerdtdan huhtikuussa 2023 vii-
kon aikana, ja haastattelut toteutetaan osittain kasvotusten seka osittain Google Meetin valityk-
selld. Haastatteluiden nauhoitukseen kaytetdaan opinndytetyon tekijan oman puhelimen
nauhoitussovellusta seka tietokoneen omaa nauhoitussovellusta, jotta aineiston nauhoituksen
epadonnistumisen riski minimoidaan. Tavoitteena on muodostaa asiantuntijahaastatteluista haas-
tatteluista perehtyneitd, ajankohtaisia seka oivaltavia, jotta analyysista saadaan luotettava. Tama
vuoksi tutkittavat on valittu harkinnanvaraisesti, jotta tutkimukseen saadaan ammattimaista ja re-

levanttia asiantuntijuutta tamanhetkisesta tiedosta tutkimusongelmaan liittyen.

Analyysimenetelmat

Laadullinen aineisto on usein moninaista, mista syysta sen kasittely edellyttaa erindisten aineisto-
jen litterointia eli purkua ja yhteismitallistamista eli muuttamista samaan muotoon. Yhtendinen
muoto on teksti, joka mahdollistaa aineistojen yhdistelyn ja samanaikaisen analyysin. Laadullinen

aineiston analyysi ja aineistonkeruu ovat vuorotteleva prosessi: se elaa koko tutkimusprosessin



ajan, koska vasta ainestoa keratessa voidaan todeta se, mita (Kananen 2015, 159-161.) Kanasen
(2017, 131-133) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistonkeruun jalkeen voidaan erotella
nelja vaihetta. Ensimmainen vaihe on yhteismitallistaminen, jossa keratysta aineistosta luodaan
samanmuotoista, useimmiten tekstimuotoista. Toinen vaihe on koodaus, eli aineistosta erotellaan
esiin tutkittavaan ilmiéon liittyvat kokonaisuudet. Nama tiivistetaan antamalla kokonaisuuksille
koodit eli ilmaisut, jotka kuvastavat sisdlt6a. Taman jalkeen koodien perusteella aineisto luokitel-
laan ryhmittdin ja ndma nimetaan. Lopuksi tarvittaessa kerataan uutta aineistoa, jonka avulla ana-

lyysia tdydennetdan (Kananen 2017, 131-133.)

Aineiston koodaus ja tulkinta voidaan toteuttaa kolmella eri tavalla: aineisto- tai teorialdahtoisesti
tai ndiden kahden yhdistelmalla. Aineistolahtoisessa tulkinnassa tulkinta lahtee puhtaasti aineis-
tosta, jolloin teksti jaotellaan sisaltoihin ja sisallét nimetdan aineistoon perustuen. Teorialdahtoi-
sessa tulkinnassa ainestoa tarkastellaan puolestaan teorian kautta. (Kananen 2015, 171, 175.) Kva-
litatiivisen tutkimuksen yksi kdytetyimpia analyysimenetelmia on sisdllonanalyysi, jossa aineistoa

voidaan tarkastella niin aineisto- kuin teorialahtoisestikin (Puusa & Juuti 2020).

Yksi yleisimmin kaytetyista analyysimenetelmista kvalitatiivisessa tutkimuksessa on sisdllénana-
lyysi, jonka myo6ta aineistoa voidaan tarkastella monipuolisesti, seka aineisto- etta teorialdhtoisesti
(Puusa & Juuti 2020). Analyysin avulla luodaan aineistoon selvyytta, jotta johtopaatosten teko yk-
sinkertaistuu (Tuomi & Sarajarvi 2018, 112). Puusan ja Juutin (2020) mukaan sisdlldnanalyysin ta-
voitteena on aineiston jarjestely tiiviiseen ja selkeddn muotoon ilman, etta asian ydin katoaa. Sisal-
I6nanalyysi etenee seuraavanlaisten vaiheiden kautta: tutkimusaineistoon perehtyminen,
aineiston yksinkertaistaminen, aineiston ryhmittely ja teemoittelu seka tulkinta. (Puusa & Juuti
2020.) Juhila (nd.) kertoo Tuomen ja Sarajarven (2018) maarittelevan teemoittelun yhdeksi sisal-
[6nanalyysin muodoksi. Teemoittelun avulla aineistosta poimitaan tutkimuksen kannalta keskeisia
asiakokonaisuuksia ja usein esiintyvia piirteita. Teemojen kasittelyn yhteydessa usein nostetaan
esiin sitaatteja, joiden avulla teemoja ja niiden paikkansapitavyytta havainnollistetaan lukijalle.
Teemoittelua tehdessa on tarkedd muistaa, ettd teemoittelun teemat syntyvat aineistosta, eivatka

ole néin ollen sama asia kuin haastattelun teemat. (Juhila n.d.)

Taman opinnaytetyon analyysimenetelmana kdytetaan sisallonanalyysia, yhdistellen aineisto- ja

teorialdhtoisia analyysitapoja. Naiden avulla aineistosta onnistutaan kiteyttamaan olennaisin ydin,
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jotta johtopaatokset ja tutkimusongelman ratkaisu mahdollistuvat. Sisdllonanalyysi takaa analyysin
ja tutkimustulosten laajan ja monindkokulmaisen tarkastelun, silla tutkittava aihe ei ole yksiselit-
teinen. Kohderyhmana opinnaytetydssa toimivat markkinoinnin alan asiantuntijat. He ovat kyke-
nevid ymmartamaan tutkimuksen aiheen, eli visuaalisen tarinankerronnan ja brandikokemuksen
niin teoreettisella tasolla kuin kaytannon kokemuksen kautta. Lisaksi he ovat kykenevia kertomaan
omia kokemuksiaan seka nakemyksidaan tutkittavasta aiheesta. Taman avulla aineiston relevanttius

pyritaan takaamaan.

2.3 Luotettavuus ja eettisyys

Tutkimusta tehdessa on otettava huomioon erilaisia eettisyys- ja luotettavuustekijoita. Puusa ja
Juuti (2020) esittavat kolmesta kasitteestda muodostuvan kokonaisuuden, jolla kvalitatiivisen tutki-
muksen luotettavuutta kasittelevat tarkastelut voidaan toteuttaa. Kyseinen kokonaisuus muodos-
tuu uskottavuudesta, luotettavuudesta ja eettisyydesta. Uskottavuus tarkoittaa sitd, miten sidos-
ryhmat ja ulkopuoliset hyvaksyvat tutkimuksen tulokset todeksi, ja kuinka he luottavat
aineistonkeruun ja analyysin huolellisuuteen seka asianmukaisuuteen. Luotettavuudella tarkoite-
taan sita, etta tutkija on kyennyt vakuuttamaan olevansa kykeneva valitsemaan ja perustelemaan
oikeiden lahestymistapojen ja menetelmien kdyton tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Eettisyys
puolestaan nojaa siihen, etta tutkija on lapi tutkimuksen noudattanut eettisia periaatteita, aiheut-
tamatta haittaa kenellekdan tutkimukseen kohteena oleville tai siihen liittyville tahoille. (Puusa &

Juuti 2020.)

Kanasen (2017, 175-176) mukaan laadullista tutkimusta tehdesséa luotettavuutta arvioidaan relia-
biliteetin ja validiteetin luotettavuusmittareiden avulla, jotka arvioivat tutkimuksen paikkaansa pi-
tavyytta. Reliabiliteetilla tarkoitetaan laadullisessa tutkimuksessa pysyvyytta eli sitd, saataisiinko
samat tutkimustulokset saavutettua, jos tutkimus toteutettaisiin uudelleen. Laadullisessa tutki-
muksessa validiteetti puolestaan kuvastaa oikeiden asioiden tutkimista ja analyysin oikein teke-

mista. (Kananen 2017, 175-176.)

Tuomen ja Sarajarven (2018, 160-163) mielesta laadullisessa tutkimuksessa luotettavuusaspektit
eroavat hieman maarallisen tutkimuksen luotettavuusperiaatteista. Heidan perustelevat reliabili-
teetin ja validiteetin olevan termeind enemman maaralliseen tutkimukseen viittaavia, koska laa-

dullisessa tutkimuksessa niiden monenlaiset eri sanalliset tulkinnat voivat tietylla tavalla vaaristaa
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niiden sisaltoa ja tarkoitusperaa. Laadullisessa tutkimuksessa pitdisikin enemman keskittya tutki-
muksen puolueettomuuteen, tutkijan tulkinnanvaraisuuteen ja tutkimuksen kokonaisuuden joh-
donmukaisuuteen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160-163.) Kananen (2017, 189) puolestaan lisaa, etta
hyvaan tieteelliseen normiin kuuluu se, etta tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia ja eetti-
sesti kestavia tutkimusmenetelmia kaytetaan koko tutkimusprosessin ajan — toisin sanoen kaikki,

mita tutkimuksessa tehdaan, on jollakin tapaa perusteltua. (Kananen 2017, 189.)

Opinndytetytssa noudatetaan hyvaa ja eettista tieteellista kaytantoa, JAMKin raportointiohjeen
mukaista ldhdeviitteiden merkitsemista seka asiatyylista kirjoitustapaa. Tietoperusta pohjataan
ajankohtaiseen, luotettavaan ja monipuoliseen lahdeaineistoon. Haastatteluissa tutkittavat infor-
moidaan haastattelun tarkoituksesta ja toteutuksesta yksityiskohtaisesti seka lapinakyvasti, ja hen-
kilotietojen seka tutkimusaineiston kasittely hoidetaan tutkimuksessa asianmukaisesti. Tutkimusai-

neisto havitetdaan opinndytetyon valmistuttua.

3 Visuaalinen tarinankerronta

Tarinat ovat syvallinen osa ihmiskuntaa, koska niiden avulla valitetaan tietoa ja tunteita, seka nii-
den avulla kerrotaan ihmisten elamasta: keita he ovat ja mista he tulevat. Tarinat sijoittavat ihmi-
sen johonkin aikaan ja paikkaan, jonka lisdksi tarinat rakentavat ihmisen identiteetin, koko minuu-
den. Jokainen ihminen onkin tarina, jota tama kertoo itselleen, mutta sita kirjoittavat kaikki toiset.
Tata kokonaisvaltaista identiteettid rakentavaa tarinoiden kokonaisuutta kutsutaankin mytosfaa-
riksi. Mytosfaarissa rakennetaan kuvaa todellisuudesta, eli toisin sanoen se on kerrostuma kai-
kesta siita todellisuudesta, missa tarinat eldvat. (Torkki 2014, 10.) Torkki (2014, 129-130) maaritte-
lee tarinan olevan tunteen, merkityksen ja uskon liséksi laajimmillaan puhetapa, joka sisaltaa

edelld mainitut, mutta onnistuu tarjoamaan myos ripauksen satua, taikaa, seduktiota ja valhetta.

Kalliomaen (2014, 23) mukaan tarinalla on yleensa selkea rakenne, joka sisdltda alun, keskikohdan
ja lopun. Tarina on tyypillisesti myos kronologinen, juonellinen ja se sisaltaa tunteisiin seka aistei-
hin vetoavia piirteitd, joita ovat muun muassa inhimillisyys ja asioiden kuvailu. (Kallioméaki 2014,
23.) Torkin (2014, 10) ja Kalliomaen (2014, 23) lisaksi myos Rauhala ja Vikstrom (2014, 57) korosta-
vat tarinoiden tarkeyttd, koska se on ikiaikainen tapa kommunikoida — tarinat tunnetaankin jokai-
sessa kulttuurissa. Tamankaltaista samanlaisuutta kommunikaatiotavoissa on eri kulttuurien valilla

vahan. Rauhalan ja Vikstromin (2014, 57) mukaan evoluutiobiologit ovat arvioineet, etta tarinoihin
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koukuttumisella onkin yhtéa pitka historia kuin nykyajan ihmisella, jopa 100 000 vuotta. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 57.) Tarinat ovat siis olleet aina osa meita ja yhteiskuntaamme. Tarina kasite onkin
nykypadivdana moninainen ja sen merkitys on muuttunut, mutta siind on edelleen havaittavissa sa-

mat tyypilliset piirteet. Lisdksi se on edelleen tarked kommunikaation muoto ympari maailman.

3.1 Tarinankerronta ja tarinallistaminen

Markkinoinnin maailmassa puhutaan usein kahdesta eri termista: tarinallistamisesta ja tarinanker-
ronnasta. Ne kuulostavat samalta, mutta todellisuudessa ne merkitsevat eri asioita. Seuraavaksi

selvennetdan termien tarkoitukset, ja tdssa opinnaytetyon viitekehyksessa keskitytdan enemman-
kin tarinankerrontaan. On kuitenkin tarkeaa selventaa samankaltaisten termien maaritelmat, jotta

vaarinkasityksilta valtytaan.

Tarinallistaminen eli tarinaldahtéinen palvelumuotoilu on Kalliomaen (2014, 13-14, 61) sanoin "yri-
tyksen uusi punainen lanka”. Se on liiketoiminta-, asiakas- ja arvolahtdista, ja sen avulla pyritdaan
tuottamaan asiakkaille uudenlaisia palvelukokemuksia. Tarina on koettua aitoutta: onnistuneen
tarinan kautta asiakas uskaltautuu osaksi haluttua palvelutapahtumaa. Tarinallistamisen keskiossa
on kokonaisvaltaisen palvelukokemuksen luonti, lisdarvon tuottaminen ja elamyksellisyys. Tarinan
avulla palvelua on huomattavasti helpompi myyda, joten tarinallistaminen on erilaistamisen lisdksi
myos osakseen tuotteistamista. Tarina toimii my0Os asiakkaiden sitouttamisen tukena, koska par-
haimmillaan asiakas tunnistaa tarinan, samaistuu, jaa koukkuun ja janoaa sita lisaa. Asiakas myos
tunnistaa tarpeensa sen kautta ja tdydentaa itse tarinaa, koska haluaa olla osa sita. Nain tarinasta
tulee osa asiakkaan unelmaa, jota han haluaa elda uudelleen ja uudelleen. (Kalliomaki 2014, 13—

14, 61.)

Tarinankerronta on puolestaan monikayttéinen tyokalu ja ikiaikainen inhimillinen viestinnan
muoto, jota kdytetdan tyoeldamassa monipuolisesti ideoinnista, brandinrakennuksesta ja koulutta-
misesta aina johtamiseen asti. Tarinankerronnan avulla viestitdan mieleenpainuvasti, motivoidaan,

innostetaan ja luodaan ymmarrysta. (Rauhala & Vikstrom 2014, 10.)

Kalliomaki (2015) kiteyttaa termien eroavaisuudet seuraavanlaisesti: tarinallistamisen viitekehyk-

sena toimii palvelumuotoilu, kun taas tarinankerronnan viitekehyksena toimii viestinta. Tarinallis-
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taminen on siis palvelukokemuksen muotoilua tarinaksi, joka synnyttaa parhaillaan tarinamaail-
man. Tarinankerronta on puolestaan tarinan kertomista ja jakamista, eli tekstia, puhetta ja audio-

visuaalisuutta. (Kalliomaki 2015.)

Voidaankin miettid, mika on syy tarinoiden suosion nousuun. Torkki (2014) toteaa, etta nyky-yh-
teiskunnassa vallitsee informaatiodhky, joka turruttaa ihmisia. Informaation loputon maara ja sen
jatkuva lisdantyminen ovat ihmismielelle liikaa. Tasta syysta ihmismieli tarttuu herkemmin yksin-
kertaisiin viesteihin, esimerkiksi tarinoihin, joita on helpompi suodattaa. Toiseksi syyksi Torkki
(2014) mainitsee yleisen demokratisoitumisen, jossa suuriin massoihin pyritdan vaikuttamaan yk-
sinkertaisein viestein. (Torkki 2014, 129.) Tarinat auttavat kuluttajia ymmartamaan tuotteiden
hyodyt ja niita analysoidaan vahemman, joten ne eivat provosoi tai aiheuta negatiivisia ajatuksia
kuten tavalliset mainokset. Tarinat my6s luovat brandista asiakkaalle kiinnostavamman ja he to-
denndkdisemmin kertovat siita eteenpain. (Lundqvist, Liljander, Gummerus & Riel 2013, 286.) Voi-
daankin siis todeta, ettd ihminen kaipaa yksinkertaisia asioita, koska maailma on alati jatkuvan
muutoksen, loputtoman informaation ja arsykkeiden syleilyssa. Ihmismieli on loppujen lopuksi kui-

tenkin rajallinen.

3.2 Visuaalinen tarinankerronta

Kuten vanha sanonta kertoo, kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa — nyt jos koskaan tama sa-
nonta pitaa paikkansa. Tarinankerronta on ollut ihmiskunnan keino ilmaista itsedan ja jakaa tari-
noitaan jo tuhansien vuosien ajan (Rauhala ja Vikstrom 2014, 57). Tarinat myos luovat brandista
asiakkaalle kilnnostavamman ja he todennakoéisemmin kertovat siitd eteenpdain (Lundqvist, Liljan-
der, Gummerus & Riel 2013, 286). Nykypdivan visuaalinen tarinankerronta on saavuttanut uusia

ulottuvuuksia digitaalisen median kehityksen myota.

Brandit ovat hyodyntdaneet markkinoinnissa visuaalista tarinankerrontaa kautta aikain, ja kuten sa-
nottu, tana pdivana visuaalisen tarinankerronnan muotoja on enemman kuin koskaan aiemmin.
Zahay, Roberts, Parker, Barker ja Barker D. (2023, 156) kuvailevat visuaalisen tarinankerronnan
olevan keino yleison huomion kiinnittdmiseen ja nain ollen tapa luoda viestistd muistettava. Jos
ajatellaan vuosikymmenten takaisia tv-mainoksia, niin ne ovat perustuneet tarinoihin. Kuva on vi-

suaalinen toteutus ohikiitdvastad hetkestd, joka ei kesta kauaa, mutta johon kulminoituu paljon eri-
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laisia tunteita ja tuntemuksia. Taman vuoksi visuaalisuuden tarkeyttd ei voida korostaa liikaa — ku-
ten monissa artikkeleissa kerrotaan, ihmisen keskittymiskyky on nykypaivana heikompi kuin kulta-
kalalla; vdhemman kuin 12 sekuntia. (Zahay, Roberts, Parker, Barker & Barker, D., 2023, 156—157.)
Tama ja nykypaivan informaatiotulva yhdessa luovat markkinoinnin ja mainonnan asiantuntijoille
hurjat paineet: kuinka olla muistettava, vedota tunteisiin ja sitouttaa — ja tehda kaikki tama vain

muutamien sekuntien aikana.

Zahay ja muut (2023, 156—157) kertovat Shlomi Ronin kuvailleen visuaalisen tarinankerronnan ole-
van markkinointistrategia, joka hyédyntaa vaikuttavia kertomuksia, asettaen asiakkaan tarinan
keskiodn. Tama rikastetaan emotionaalisella visuaalisen median kokemuksella, joita ovat muun
muassa kuva, video ja grafiikka, ja jaetaan tehokkaasti koko ostolopun matkalle, jotta asiakas ko-
kee, kuinka tuote tai palvelu parantaa taman elamaa. Samalla tdma parantaa tehokkaasti liiketoi-

mintaa, koska se sitouttaa asiakasta vahvemmin. (Mt. 156-157.)

Visuaalisen tarinankerronnan ydin on johdonmubkaisuus eli se, ettad brandi luo yhdenmukaista ku-
vaa itsestdan. Brandikirja auttaa tassa: kun graafinen ohjeistus, brandipersoona ja tone of voice
ovat yhdenmukaiset, on tarinankerronta huomattavasti helpompaa. (Mt. 156-157.) Lim ja Childs
(2020, 33) toteavat, etta brandiviestinndn muutos on johtanut yrityksia kehittelemaan tehokkaita
visuaalisia sisaltostrategioita, jotta kuluttajalle onnistuttaisiin luomaan elamyksellinen kokemus
brandista, unohtamatta brandin ydinta ja luomalla emotionaalista brandikokemusta. Tallainen ta-
rinankerronta on brandille hyodyllista: se kertoo faktatietoa brandista ja sen tuotteista tai palve-
luista, tarjoten samalla viihdettd ja mukaansatempaavuutta. Tassa tapauksessa tarinankerronta on
aarimmaisen voimakasta, koska se todella kertoo mita asia tekee, ilman etta se esittda sitd. Kun
tahan yhdistetaan visuaalinen sisalto, joka sisaltaa tarinallisia elementteja, luodaan kokonaisuus,
jossa kuluttajat kehittavat suotuisia asenteita ja mielleyhtymia brandia kohtaan. (Lim & Childs
2020, 33, 45.) Talloin myos eri kanavien kautta tehtdava mainonta on johdonmukaista seka tunnis-

tettavaa, ja mainonnasta saadaan mahdollisimman vaikuttavaa.
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4 Moniulotteiset brandikokemukset

4.1 Brandi ja brandin rakentaminen

Kasitteena brandi on hyvin laaja ja moniulotteinen, jopa vaikeasti ymmarrettava. Ruokolaisen
(2020, 17-20) mukaan se rakentuu yrityksen itse luomasta sisallostd, mutta ennen kaikkea asiak-
kaan kokemuksista ja mielikuvista. Se on jotain, jonka jokainen kokee yksil6llisesti, koska jokainen
suhteuttaa brandin omaan maailmaansa. Yritys voi kuitenkin omalla toiminnallaan yrittaa vaikut-
taa mielikuvien syntymiseen tietoisesti. Brandi on siis kasitys kaikesta siitd, mita asiakas on yrityk-
sesta tavalla tai toisella kokenut. (Ruokolainen 2020, 17—-20.) Se on paljon enemman kuin logo,

mainos tai slogan: brandi on lupaus jostain.

Keller ja Swamintathan (2020, 32, 142) kuvailevat brandin olevan moniulotteinen kokonaisuus,
joka ei rakennu vain nimesta, logosta tai designista, vaan se on paljon enemman: se on mainetta,
tietoisuutta ja asema markkinoilla. Brandielementit auttavat rakentamaan brandille niin sanotun
identiteetin, eli niiden avulla brandi erottuu kilpailijoistaan. Brandielementteja ovat muun muassa
nimi, logo, slogan ja tunnusmusiikki. Ndiden avulla pyritddan parantamaan brandin tietoisuutta, luo-
maan vahvoja, positiivisia ja uniikkeja brandiassosiaatioita seka herattamaan positiivisia tuntemuk-
sia. (Keller & Swamintathan 2020, 32, 142.) Keller ja Swamintathan (2020, 142-144) luokittelevat

brandielementtien valitsemisen koostuvan kuudesta elementista, jotka ovat seuraavanlaiset:
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Kuvio 1. Brandielementit (Keller & Swamintathan (2020, 142-144.)

Kellerin ja Swamintathanin (2020, 142) mukaan brdandielementteja valitessa taytyy ottaa huomi-
oon erilaisia kriteereja, kuten kuviossa 1. kuvatut elementit. Kriteerien avulla varmistetaan, etta
brandi on muistattava ja helposti tunnistettavissa, kuvaileva, visuaalisesti miellyttava, se sopii eri
kulttuureihin ja on helposti paivitettavissa seka laillisesti etta kilpailullisesti suojailtavissa. (Keller &

Swaminathan 2020, 142.)

My®6s Park, Maclnnis ja Eisingerich (2016, 4, 62) toteavat myos brandin olevan enemman kuin
nimi, joka erottaa ja erilaistaa. He kuvailevat brandin olevan kasitteenad arvoa luova kokonaisuus,
josta hyotyvat seka asiakkaat ettd omistajat. Menestyneille brandeille on tyypillista se, etta ne luo-
vat asiakasta ilahduttavaa hyotya: brandi mahdollistaa, houkuttaa ja rikastuttaa. Parkin ym. (2016,
4, 62) mielesta myos tyontekijat ovat entistda enemman osana brandin rakentumista. Brandin ko-
konaisuus rakentuu kaikesta yrityksen toiminnasta, joten on oleellista, ettd tyontekijat ovat osa
sitd. Jos tyontekija ei itse usko brandiin, niin asiakkaiden ja sidosryhmien vakuuttaminen asiasta on
helposti epaluotattavaa. (Park, Maclnnis & Eisingerich 2016, 4, 62.) Komplella (2014, 199) lisaa,

ettd brandi rakentuu aina ihmisten mielessa, oli kyseessa sitten asiakas tai tyontekija. Brandi on
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siis monen tekijan summa, jonka merkittdvana tekijana on ihmisen mieli. Brandi ei ole pysyva abst-
rakti asia, vaan se on jatkuvasti muuttava ja kehittyva kokonaisuus ihmisten mielissa (Kompella

2014, 199).

Brandin visuaalinen ilme

Visuaaliseen tarinankerrontaan linkittyy vahvasti myos brandin visuaalinen ilme. Lahtisen, Pulkan,
Karjaluodon ja Meron (2022, 182—-183) mukaan yrityksen visuaalinen ilme maarittaa ensivaikutel-
man. Koska ensivaikutelma voidaan luoda vain kerran, on tarkeda ohjata asiakkaan ajatuksia ensi-
hetkesta asti oikeille raiteille. Taman lisdksi yhtendinen visuaalinen ilme tehostaa brandia seka tu-
kee sen tunnettuutta eri kanavissa ja medioissa. Visuaalisen suunnittelun perimmainen tarkoitus
on viestinnan helpottaminen: se tukee ja selkeyttaa erilaisten fonttien, varien, grafiikoiden ja som-
mitteluiden avulla. Lisdksi yhtendinen visuaalinen ilme sitouttaa asiakasta entisestaan — kun yhte-
naisyys sailyy, se auttaa asiakasta tunnistamaan brandin kaikissa kanavissa aina somesta verkkosi-

vuille asti. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 182-183.)

Pohjola (2020, 13—-14) toteaa visuaalisuuden ilmentdvan brandin keskeisinta ideaa, arvoja ja ole-
massaolon syyta. Sen tehtdvana on erottaa brandi kilpailijoista, joita toimintaymparistossa tai sa-
man kategorian tuotteissa tai palveluissa on. Brandin pitdaakin olla kiinnostava, helposti lahestyt-

tava ja kaytettava kaikin puolin. (Pohjola 2020, 13-14.)

4.2 Brandikokemus

Brandikokemus on monien osien summa, joka muodostuu erilaisista elementeista. Tarkeda on
muistaa, ettd brandikokemus ei muodostu pelkastaan yhdesta tai kahdesta kohtaamisesta brandin
kanssa, vaan se muodostuu pitkdaikaisen vuorovaikutuksen ja kokemusten kautta. Ahvenainen,
Gylling ja Leino (2017, 44) kuvailevat brandikokemuksen rakentuvan erindisista tuntemuksista, ko-
kemuksista seka yrityksen viestinndsta: toisin sanoen kaikista ajatuksista ja mielleyhtymista, mita
asiakkaalla brandiin liittyy. Brandikokemusta voidaankin kutsua tiedostamattomaksi kohtaa-
miseksi, jota asiakas ei pysty pdassaan taysin hallitsemaan. (Ahvenainen ym. 2017, 44.) Myos Josko
Brakus, Schmitt ja Zarantello (2009, 1) ovat sitd mieltd, ettd brandikokemus muodostuu edell

mainituista asioista, joihin kaikkiin liittyy brandiin liittyva drsyke. JosSko Brakuksen ja muiden (2009,
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60) mukaan brandikokemus jakautuu neljaan eri tasoon. Seuraavassa kuviossa 2. luokitellaan ja

kuvaillaan lyhyesti tarkemmin brandikokemuksen eri tasot:

Aistinvarainen eli sensorinen Tunteisiin vetoava

Luo vahvan aistivaikutelman Herattaa vahvoja tunteita

Kiehtoo sensorisesti Saa aikaan tuntemuksia

Kayttaytymiseen liittyva Alyllinen

Tuottaa fyysisid tuntemuksia Saa ajattelemaan, herattda mielenkiinnon

Kannustaa toimimaan jollain tavalla Stimuloi ongelmanratkaisukykya.

Kuvio 2. Brandikokemuksen eri tasot (Josko Brakus ym. 2009, 60.)

Ahvenainen ja muut (2017, 46) puolestaan esittavat, etta brandikokemus on aluksi jarkevaa jakaa
kahteen osa-alueeseen: sisdiseen brandikokemukseen ja ulkoiseen brandikokemukseen. Sisdinen
brandikokemus muodostuu muun muassa arvojen, johtajuuden ja arjen tekojen valitykselld, kun
taas ulkoinen brandikokemus perustuu enemman asiakkaan itse kokemiin kokemuksiin esimerkiksi
asiakaspalvelusta, tuotteen kayttokokemuksesta tai kommunikoinnista eri kanavissa. (Ahvenainen
ym. 2017, 46.) Brandikokemus ei siis ole vain asiakkaan oma ajatus ja kokemus brandista, vaan yri-
tys pystyy ohjailemaan sita omien toimiensa kautta. Ndin luodaan mahdollisia tarttumapintoja asi-
akkaalle ja onnistutaankin vaikuttamaan asiakkaaseen syvallisesti, kuten Josko Brakuksen ja mui-

den (2009, 60) maarittelemat tasot todistavat (Josko Brakus ym. 2009, 60.)

Ahvenainen ja muut (2017, 47) jaottelevat lisdksi teoksessaan brandin kokonaiskokemuksen nel-
jéan tasoon Sasserath Munzinger Plus -brandikokemustoimiston “brandikokemusalustan” mallin

avulla. Kyseisessa mallissa kokonaiskokemus rakentuu neljasta kokemuskerroksesta eri kertojien
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kautta, mutta lisdksi mallissa huomioidaan yrityksen sisdiset ja ulkoiset sidosryhmat. Sisaisiin sidos-
ryhmiin kuuluvat hallinto, johto, tyontekijat sekda myynti. Ulkoisiin puolestaan asiakkaat, partnerit,
media, rahoittajatahot, mahdolliset asiakkaat ja tyontekijat. Brandikokemusalustan keskitssa on
brandin idea, seuraavana tasona on sisallot, sitten signaalit ja viimeisena tasoja toimivat kanavat.

(Ahvenainen ym. 2017, 47.)

Brandin kokemuskerroksista ensimmainen, ja samalla brandikokemuksen ydin, on brandin idea. Se
on kuin brandin sydan, eli perimmainen syy brandin olemassaoloon ja sen tarkoitukseen. Toisen
kokemuskerroksen muodostaa sisallot. Sisalloilla tarkoitetaan tassa tapauksessa sita, mita tuot-
teita tai palveluita yritys tarjoaa, joiden avulla asiakkaiden pulmat ovat ratkaistavissa tai joiden
avulla tuotetaan asiakkaalle arvoa. Seuraavana tasona toimii signaalit, jonka avulla tarkennetaan
yrityksen viestintaa ja vaikuttavuutta ymparistossaan. Tason tarkoituksena on korostaa yrityksen
arvoja, erottautumistekijoita ja tone of voicea. Uloimmaisena eli viimeisena kohtaamiskerroksena
toimii kohtaamiskanavat. Taman kerros kuvastaa sitd, missa yritys asiakkaansa kohtaa, eli missa

brandiviestinta tapahtuu. (Ahvenainen ym. 2017, 47-48.)

Kuten Ahvenaisen ja muiden (2017) seka Josko Brakuksen ja muiden (2009) teoksista voi huomata,
brandikokemus on moniulotteinen kokonaisuus, joka sisaltaa paljon erilaisia tuntemuksia, kerrok-
sia ja nyansseja (Ahvenainen ym. 2017, 44, 47—-48; Josko Brakus ym. 2009, 1.) Kokonaisuudessaan
voidaankin todeta, etta yrityksen on tarkedaa ymmartaa brandikokemuksen eri tasot, kuten myos
toimintansa eri sidosryhmat niin yrityksen sisalla kuin ulkopuolellakin. Nain brandikokemuksesta
onnistutaan parhaimmassa tapauksessa luomaan aidosti vaikuttava, jonka seurauksena mahdollis-

tuvat entista uskollisemmat seka syvemmat asiakassuhteet.

4.3 Visuaalisen tarinankerronnan ja brandikokemuksen yhteys

Brandikokemus on herattanyt paljon huomiota markkinoinnin maailmassa. Markkinoinnin ammat-
tilaiset ovat ymmartaneet, etta kuluttajien kokemusten ymmartaminen brandeista on ratkaisevan
tarkeda markkinointistrategioiden kehittamisessa. (Josko Brakus, Schmitt ja Zarantello 2009, 52.)
Kaiken tdman lisdksi nykypdivan maailmassa brandeihin ollaan kosketuksissa adarimmaisen vahvasti
digitaalisten kanavien kautta. Cleff, Walter ja Jing (2018, 9—10) puntaroivat, ettd brandin onkin tar-

ked tuoda itsedan ilmi erilaisten keinojen avulla myos digitaalisissa kanavissa, kuten internetissa,
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sosiaalisessa mediassa tai verkkokaupoissa. Digitaalisissa kanavissa brandikokemus korostuu — kos-
ketuspisteet asiakkaaseen ovat silloin erilaiset kuin fyysisesti lasna ollessa. Talloin asiakas huomioi
muun muassa verkkokaupan kayton toimivuutta, mutta myos sita, luoko se ilon tunnetta ja innos-
taako se. Digitaalisissa kanavissa asiakas pyrkiikin kokemaan ja korvaamaan samoja tunnetiloja
kuin “oikean maailman” tilanteissa koettaisiin. (Cleff, Walter & Jing 2018, 9-10.) Kun brandikoke-
muksen maaritelma on jatkuvan muutoksen alaisena, on yritysten oltava tarkkoina siitd, milla ta-
voin he hallitsevat omaa brandiaan — ja kuinka monella eri tavalla brandikokemus oikeastaan muo-

dostuu.

Cleff, Walter ja Jing (2018, 8, 9-10) korostivat brandikokemuksen monimuotoisuuden tarkeytta
digitaalisissa kanavissa. Tahan linkittyy vahvasti myos se, mita brandit tuovat itsestaan ilmi visuaa-
lisin keinoin esimerkiksi nettisivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Digitaalisissa kanavissa ei pystyta
vaikuttamaan ihmisiin aistillisilla keinoilla, kuten tunto-, maku- ja hajuaisteilla, mitka ovat puoles-
taan vahvassa roolissa, jos ajatellaan esimerkiksi kivijalkaliikkeessa asioimista. Brandien onkin siis
kaytettava naissa kanavissa huomattavasti vahvemmin visuaalisia keinoja, kuten vareja, asettelua,
erilaisia grafiikoita, designeja ja animaatiota seka kuuloaistiperdisia keinoja, jotta asiakkaalle muo-

dostuisi brandista aidosti tunteita herattava kokemus. (Cleff ym. 2018, 8, 9-10.)

Kun ajatellaan visuaalisen tarinankerronnan ja brandikokemuksen yhteytta, voidaan havaita nai-
den kahden asian sisaltavan elementteja, jotka vaikuttavat toisiinsa. Kuten aiemmissa kappaleissa
kerrotaan Cleffin ja muiden (2018, 8—10) pohtineen visuaalisuuden tarkeytta yrityksen brandikoke-
muksen rakentumisprosessissa, voidaan tarinankerronnan nahda olevan asia, joka on helposti ym-
marrettavissa ja joka puhuttelee ihmisia kaikista kulttuuritaustoista. Brandikokemus pohjautuu
my0s osakseen samoihin elementteihin — ei siis ole vain asiakkaan oma ajatus ja kokemus bran-
distd, vaan yritys pystyy ohjailemaan sitd omien toimiensa kautta. Ndin luodaan mahdollisia tarttu-
mapintoja asiakkaalle ja onnistutaankin vaikuttamaan asiakkaaseen syvallisesti, kuten Josko Bra-

kuksen ja muiden (2009, 60) maérittelemat tasot todistavat (Josko Brakus ym. 2009, 60.)
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5 Tutkimustulokset

Taman opinndytetyon kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina huhtikuussa 2023.
Opinnadytetyon kohderyhmana olivat markkinoinnin alan asiantuntijat, jotka ovat tyéskennelleet
visuaalisen tarinankerronnan parissa ja joilla on vankkaa kokemusta erilaisten brandien kanssa
tyoskentelysta. Haastateltaviksi valittiin 5 alan asiantuntijaa, mika mahdollisti tutkimusaiheeseen
liittyvien kokemusten ja havaintojen esiin tuomisen seka aiheen tarpeeksi laajan tutkimisen. Haas-
tateltavat valikoituivat opinnaytetyon tekijan markkinoinnin alan verkostojen ja suositusten
kautta. Kolme haastattelua toteutettiin kasvotusten Helsingissa ja kaksi Google Meetin valityksella.
Haastattelut kestivat keskimaarin noin 30 minuuttia. Haastateltavilta kysyttiin heidan nykyinen
tyonkuvansa seka aiempi tydkokemus markkinoinnin alalla, mutta nailla tekij6illa ei havaittu ole-
van merkittavaa vaikutusta tutkimustuloksiin. Edella mainitusta seka eettisyyden ja anonymiteetin

toteutumisen puolesta kyseisia tietoja ei ilmoiteta opinndytetydssa.

Tutkimustulosten kasittely aloitettiin litteroinnilla, jonka jalkeen aineistoa tiivistettiin, jotta vain
olennainen osuus sadilyy. Taman jalkeen aineisto ryhmiteltiin ja teemoiteltiin, jotta sisdllénanalyysi
helpottuu. Opinndytetydn aineiston teemoittelu on nahtdvissa alla olevasta taulukosta 1. Seuraa-
vat alakappaleet ovat nimetty aineiston paaluokkien mukaan ja kappaleet on kappaleotsikoiden

avulla jaoteltu alaluokkien mukaan. Taman avulla on pyritty helpottamaan lukemisen sujuvuutta.



Taulukko 1. Tutkimusaineiston teemoittelu
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5.1 Visuaalisen tarinankerronnan merkitys markkinoinnissa

Visuaalisuuden vaikuttavuus

22

Tutkimustuloksista kay ilmi, ettd visuaalinen tarinankerronta on darimmaisen tarkea markkinointi-

viestinnan ja brandin rakentamisen keino. Kaikki tutkittavat kokevat, etta sen kdyttaminen on ny-

kypaivan brandityossa ennemminkin oletus — heidan mukaansa yrityksen monet visuaalisuuden

elementit voi kertoa jotain tarinaa, jollain tavalla. Tarinaa voidaankin kertoa jo pelkastaan logon,
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kuvan tai verkkosivujen ulkonddn avulla. Haastateltavien mukaan brandin visuaalisuus luo itses-
saan jo mielikuvia, vaikkei sita valttamatta heti ajatella — pelkat varit, asettelut tai yksittdinen kuva

voi tehda asiakkaaseen vaikutuksen ja luoda mielikuvan.

Kaikki haastateltavat kokevat, ettd visuaalisuus on tdna pdivana voittamaton keino ihmisen huo-
mion kiinnittamisessa, koska vanhan sanonnankin mukaan kuva kertoo enemman kuin tuhat sa-
naa. Tama korostuu etenkin nykypaivan jatkuvassa informaatiotulvassa, jossa ihmisen huomion
kiinnittaminen ja sen vangitseminen edes sekuntien ajaksi on entistd haastavampaa. Lahes kaikki
haastateltavat nostavat esiin liikkkuvan kuvan, niin videon kuin animoidun kuvankin, vaikuttavuu-
den olevan tarkea visuaalisuuden muoto, joka on noussut tarkeaksi tekijaksi ihmisten huomion

kiinnittamisessa.

Me ollaan aika visuaalisia ihmisié — se jo, ettd kuva kertoo enemmdn kuin 1000 sanaa
on oikeastaan se niinku se ydin siind. Aika pienisté asioista me niinku kiinnitetddn
huomiota ja jaddddn kiinni, ettd jos ajatellaan niinku vdrejd, fontteja, niinku ylipdd-
tdnsd sitd maailmaa, missé me liikutaan. Me altistutaan niin dlyttémdlle mddrdille
viestejd. -A4

Mielesténi animoitu tarinankerronta on ehdottomasti tehokkainta, koska siiné pystyy
tiivistéd aikaa kdyttdmdlld liioiteltua liikettd, joka voi tapahtua nopeammin kuin ai-
dossa maailmassa. Siiné voi niinku tapahtua uskomattomia asioita, mitké ndyttdd
silti ihan loogiselta katsojalle. -- se my6s vangitsee ihmisen katseen herkemmin kuin
se huomio liikkuu. -A2

Tunteen ja inhimillisyyden luominen

Haastatteluista nousee vahvasti esiin se, etta visuaalisella tarinankerronnalla pystytdaan luomaan
vahvasti tunnetta. Tunteisiin vetoaminen heidan mukaansa markkinoinnissa se ydin, mihin pyri-
taan: kadenlampobinen brandi ei jata asiakkaaseen tunnetta tai pysayta tata sen dareen. Kantaaot-
tava ja oivaltava markkinointi herattdaa useamman haastateltavan mukaan tunnetta, koska se saa

vastaanottajan miettimaan, mitd mainoksessa oikeastaan tapahtuu.

Inhimillisyyden ja ihmisyyden tunteiden teemat nousivat haastateltavien vastauksissa useaan ot-
teeseen esiin. Haastateltavien mukaan ihmiseen vetoaa edelleenkin ihminen — se on samaistut-

tava, ja sen avulla tarinaan kyetdaan luomaan inhimillisyytta. Ei siis pida luoda kiiltokuvaa brandista,
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vaan osua juuri niihin kipukohtiin, joita asiakaskin saattaa kokea. Myos epdonnistumisia saa ndyt-
taa. Tama luo haastateltavien mukaan asiakkaalle mielikuvaa siita, ettei brandikin voi mokata —

joka taas vetoaa tunteisiin ja inhimillistaa.

Tarinankerronnalla me voidaan antaa semmoista flavoria siihen. -- pystyy kertomaan
tdmmdisen niinku vaikutelman bréindistd tai yrityksestd. Ja ettd sulle tulee tommoi-
nen tunne pelkdstddn jostain visuaalisuudesta. -Al

Visuaalisen tarinankerronnan merkitys itsessddn ilmankin sitd bréndin suhdetta on
se, ettd on tarkoitus luoda joku tunne ihmiselle. -- Se, miten bréndi rakennetaan, niin
siihen tarvitaan tone of voice, se on yksi osa siité. Se visuaalinen kerronta tukee sitd,
ja tekee siitd sen kokonaisuuden mun mielestd. Se on se tapa vilittdd sitten tunnetta.
-A2

Mun mielesté on hauskaa, kun bréinditkin myéntdd vilillé mokanneensa. Niinku tekee
vaikka jonkun somepostauksen, ettd oho, mainokseen meni vddrd hinta tai jotain sel-
lasta. -- tommonen inhimillisyys vetoaa ihmisiin, kun ne tajuu ettd ammattilaisetki voi
vdlillé kdmmid. -A5

Tarinan alkukantaisuus

Haastatteluissa nousee kerta toisensa jalkeen esiin se, kuinka tarinankerronta on alkukantainen
tapa kommunikoida ja sen avulla luodaan yhteyksia yli kulttuurien. Luolamaalauksista asti ihmisen
mielenmaisemaan ja kommunikaatioon on kuulunut tarinankerronta, niin visuaalisena kuin sanalli-
sena. Haastateltavien mukaan tarina on kaikessa yksinkertaisuudessaan tasta syysta koukuttava —
ihmismieli on kykeneva erottamaan siitd hyvin helposti alun, keskikohdan ja lopun. Ihminen kyke-
nee enteilemaan sen, missa kohtaa tarinaa ollaan menossa ja alkaa alitajuntaisesti enteilemaan,
mita seuraavaksi saattaisi tapahtua. Erdan haastateltavan mukaan tarina ottaa sen vastaanottajan
osaksi tarinaa ja vastaanottavan mielessa tama kytkeytyy osaksi tarinaa. Nain jokainen kokee tari-
nan eri tavalla, eli luo siihen tavallaan itselleen roolin — oli se sitten sivustakatsoja tai kenties tari-

nan padosa.

Niin hyvdssé tarinan kerronnassa katsoja tietéd, varsinkin videon muotoisessa, ettd
milloin sd olet siiné keskikohdassa, ja milloin sé oot ylittdnyt sen keskikohdan. Sitten
alitajuisesti aivot alkaa enteilee, etté kohtaa loppuu. -A2
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Kun md katon jotain mainosta, jossa on hyvd tarina, niin md oikeen uppoudun siihen.
Tai mulle tulee ihan semmonen fiilis et md ite oon siind tarinassa mukana tai et se jo-
tenkin kytkeytyy mun eldmddn. -- se brdndi ndyttéytyy iha erilaisena mulle, kun jo-
tenki se inhimillistyy niin nopeasti. Tétd fiilisté md koitan mun tyéssd luoda. -A5

Yhtendisyys

Tarinaa kerrottaessa kaikkien elementtien pitda puhua samaa kieltd. Tama on teema, joka nousee
vahvasti esiin kaikissa haastatteluissa. Vaikuttavassa tarinassa, varsinkin visuaalisessa, on tarkeas,
ettd brandi puhuttelee asiakasta heille sopivalla tone of voicella ja ettd sama linja yltda myos visu-
aalisuuteen. Jos tonaliteetti ja visuaalinen ilme eivat puhu sama kieltd, syntyy haastateltavien mu-
kaan usein sekavuutta tai kysymyksia luotettavuudesta. Tama on haaste etenkin monikanavaisessa
viestinndssa. On tarkeaa, etta brandi “puhuu” sille sopivaa kieltd, ellei se tietoisesti halua luoda
hammennysta. Se on toki myos tapa jadada mieleen, mutta sekin taytyy osata tehda oikein haasta-

teltavien mielestd. Asiat eivat siis saa riidelld keskenaan.

Kun me néihdddn joku bréindi, missd se on tehty huonosti eli visualistiikka ja tonari ei
mene yhteen, niin meilld ei synny ainakaan hyvdd tunnetta tai voi tulla sekava tunne.
Eli puhua samaa kieltd ja olla vahvasti siiné niinku etté ne kertoo samaa viestié yh-
delld ddnelld. -A2

Alleviivaisin eniten sitd, ettd se mitd sé kerrot ja mitd sé ndytdt, etté se on niinku syn-
kassa. -- jos ne jotenkin riitelee niin siitéd tulee semmoinen olo ettd siiné on jokin vi-
nossa ja pielessd. Ja sitd me yritetddn varmaan vahdn vdélttdd. -Ad

Tonarin ja visuaalisuuden on hyvd kulkee kdsi kéidessd, ne kuitenkin yhdessd luo sen
kokonaisuuden. Jos ne ei sovi yhteen, niin se kokonaisuus on ku palapeli, josta puut-
tuu se viiminen pala. -A5

5.2 Muuttuva brandikokemus

Sosiaalinen media

Tutkimustuloksista kay ilmi, etta sosiaalinen media on luonut murrosta brandikokemukseenkin.
Haastatteluissa nousee esiin se, kuinka sosiaalinen media ja sen eri kanavat osat isossa roolissa
brandikokemuksen rakentumiseen, koska niissa brandi tuodaan asiakasta entistd lahemmaksi. Jo-
kainen kohtaaminen ja kosketus brandiin luo brandikokemusta, oli se sitten tuotearvostelu TikTo-

kissa tai yhteistyopostaus Instagramissa.
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Sosiaalisen median suosion nousu ndhdaan osittain myos haasteena brandikokemuksen luonnin
hallinnassa. Tahan linkittyvat haastateltavien mukaan samanlaiset lainalaisuudet kuin visuaalisessa
tarinankerronnassakin — brandin pitaisi pystya puhumaan yhtenaista kieltd, myds eri kanavien va-
lilla. Tama aihe nousee muutamassa haastattelussa esiin. Haastateltavat kokevat haasteelliseksi
sen, kuinka esimerkiksi yhteistoita hallitaan, ja myds sen, miten eri ymparistot vaikuttavat bran-
diin. Brandien pitaisi olla Idhes kaikkialla [dsna — niin TikTokin kommenttikentissa kuin myds muu-
alla sosiaalisessa mediassa, mutta tehda se heille sopivalla tone of voicella, mutta soveltamalla sita
kuitenkin kanavakohtaisesti sopivaksi. Erds haastateltava nostaa esiin sen, etta brandi voi kuulos-
taa aivan erilta esimerkiksi TikTokissa ja LinkedInissa. Tama saattaa aiheuttaa hammennysta asiak-
kaassa, vaikka varsinkin nuorten medialukutaito on melko korkealla. Lisdaksi tama koetaan asian-

tuntijatyOssa haastavana, koska yritykset eivat valttamatta ymmarra tata.

Sosiaaliset mediat mullisti tén koko niinku silleen markkinoinnin alan tosi isosti ja nyt
meiddn markkinointi on alkanut fokusoitua tosi vahvasti videoon ja siihen, ettd mité
on semmoinen UGC-content ja semmoinen kanssakdyminen. Ennen on ollut vielé vd-
hén niinku sitd ajatusta ettd melkein kerrotaan mikd me ollaan ja te kuuntelette — nyt
me kdydddn paljon enemmdin dialogia ndiden asiakkaiden kanssa. Meillé on mahdol-
lisuus siihen sosiaalisen median kanssa. -Al

Mun mielesté brdndikokemus muuttuu tdllaisena somen aikakautena koko ajan. Mdé
koen haasteena sen, ettd miten se brdndi onnistuu puhuttelemaan yleiséd ja luo-
maan oikeanlaista kokemusta eri kanavien viilillid. Some on kuitenkin yks ensimmdiisié
kohtaamispisteitd johonki bréndiin. --pitdis olla samanlainen mutta samaan aikaan
kummiski véhdén erilainen eri kanavissa. Meiddn asiakkaat sit taas ei meinaa ymmdr-
tda tdtd. -A3

Mutta siis mun ndkemys on niin eri ympdristdssd tai verkkokaupoissa tai somessa --
eli kuinka pitkdlle me voidaan viedd jotain bréndid, ettd se ei mene rikki. —A4

Kohtaamispisteet

Tutkimustuloksissa nousee vahvasti esille brandikokemuksen rakentumisen eri kohtaamispisteet.
Teemassa tulee ilmi samankaltaisuuksia kuin sosiaalisen median alaluvussa, mutta myos eri nako-
kulmia. Kaikki haastateltavat kokevat, etta brandikokemus on monen tekijan summa: se muodos-
tuu monesta pienesta tekijasta. Kohtaamispisteitd on kaikkialla, ja kaikkiin niihin ei voida vaikuttaa.
Tutkimustuloksissa tulee ilmi se, ettd kohtaamispisteet vaikuttavat myos vahvasti brandiin itseensa
ja sen arvon tuntemiseen asiakkaan mielessa. Vaikka brandi suunnitellaan tietynlaiseksi, niin lop-

pujen lopuksi mielikuva ja kokemus muovautuu aina asiakkaan padssa. Saman brandin arvon voi
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kokea taysin erilaiseksi ymparistosta riippuen, oli kyse sitten verkkokaupasta tai fyysisesta liik-

keesta. Tahan vaikuttavat kaikki aistikokemukset, mita kohtaamistilanteessa heraa.

Brandikokemus helposti myds rakentuu kuulopuheiden varaan, ellei henkil6lla itsellaan ole siita
vield aitoa kokemusta. Tama on kohtaamispiste, mihin brandi ei kykene vaikuttamaan, kun vasta
silloin, kun asiakas itse hakeutuu brandin pariin. Jos tdma vaihe onnistuu, syvempi asiakasyhteys

syntyy helpommin, koska ihminen on luonut kuulopuhetarinan avulla jo tunnesiteen siihen.

Se ei ole sitd, mitd bréndisuunnittelija sanoo ja tekee. Se briindikokemus on se, ettd
kun se asiakas tai niinku kuluttaja, joka on meiddn kanssa tekemisissd niin kun se on
meiddn kanssa mimmoinen fiilis sillé on, ja mitd se kertoo sun kavereille. Ei voida vai-
kuttaa siihen, ettd mitd bréindistd ajatellaan, mutta sité ajatusta voidaan ohjata tiet-
tyyn suuntaan. -Al

Brdndikokemus syntyy jokaisesta kohtaamisesta. ja sitten jos mietitéén, kuinka paljon
niitd kohtaamispisteitd on, niin niitdhdn on ihan dlyttémdsti — siis ne on ihan fyysi-
sessd maailmassa ja sitten niinku digitaalisessa maailmassa joka puolella. -A4

Se konteksti, missd se bréndi on. Md katsoin eilen ettd littalaa myytiin Tokmannilla.
Se on ihan fine ettd sité myydddn ja mé voin niinku ostaa sieltd, mutta mun bréindiko-
kemus ei ole sama niinku ostokokemus ei ole sama kun md ostan sen sitten jostain
muualta, vaikka littalan liikkesetd. -- Se kokemus ei oo sama siité brdndistd. -A4

Erottautumistekijat

Tutkimustuloksissa nousee vahvasti esiin se, ettd brandikokemus on tapa erottautua kilpailijoista.
Sen koetaan olevan tarked erottautumistekija, jonka avulla voidaan saavuttaa uskollisia asiakkaita
ja sitouttaa kohdeyleis6a syvallisesti. Tahan liitetaan vahvasti asiakkaan ja brandin valinen tunne-
side. Haastateltavien mukaan kaiken ydin on siing, ettd brandi on tunnistettava. Siind on oltava
joku tekija, oli se sitten vari, logo tai tarina, mikd painuu mieleen ja luo vahvan muistijaljen. llman
tata brandi on olemassa, mutta sen muistaminen ja erottautuminen halvenevat taustalle. Ja ellei
brandi kykene tekemadn tatd, se menettaa paljon — asiakkaan huomiosta kun taistellaan haastatel-
tavien mukaan jatkuvasti. On siis tarkeda ymmartaa huomioarvon tarkeys ja se, etta vaikka esimer-

kiksi mainos painuu mieleen, niin painuuko itse brandi mieleen.

Tassad osa haastateltavista nakee haasteita: kuinka koukuttaa, ei olla liilan paalle kdayva, mutta silti

painua mieleen — ja vield oikealla tavalla. Brandin erottautumistekijoiden olisi hyva linkittya myds
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itse brandin ydinajatukseen, sen olemassaolon tarinan tarkoitukseen. Taman avulla mielleyhtyma
vieddan asiakkaan mielessa syvemmialle, ja suhde brandiin syvenee, kun sen olemassaolon syy ym-

marretaan.

Jos brdndit olisi vaan tdmm©éinen niinku nykypdivdn tupakka aski, ettd se ei saa ndkyd
se bréindi siind, ettd ne on vaan niinku bulkkia ne askit, niin tota kylldhdn siitéd héviéd
varmasti enemmdinkin kuin se 70% siitd tunteesta. -- Ei siiné oikein pédse syntymddn
hirvedn erikoista bréindikokemusta tai ainakaan mitenkdéin kovin erottautumaan. Eli
erottautumistekijdt jéidé aika véhdn vajaavaiseksi. -A2

Ehkd tullaan nyt siihen, ettd jos esimerkiksi se visuaalinen tarinankerronta vie sut mu-
kanaan ja se brdndi ei niinku kulje mukana, etté sé et tunnista sitd niin se on hirvedn
kiva, ettd sd oot sen huomion saanutn ja huomioarvo, mutta se ei vie ihan hirveén
pitkdlle, jos en md pysty palauttamaan sitd bréndié mieleen. -A4

Musta on tosi mageeta, jos bréndi onnistuu herdittimddn huomion, vaikka jollain ta-
rinalla tai tosi koukuttavalla mainoksella, ja sit vield muistuttamaan asiakasta siitd
bréndistd oikeella tavalla. On paljon mainoksia, jotka jdd mieleen, mutta sulla ei oo
mitddn kdsitystd siitd, et kuka sen mainoksen takana on, et mistd brdndistd tdssd nyt
puhutaan. Tééd on mun mielesté yks sudenkuoppa markkinoinnissa. -A5

Tekoaly

Tutkimustulokset osoittavat, etta tekoaly on vahvasti [asna myds markkinoinnissa ja brandikoke-
muksen luomisessa. Kaikki haastateltavat nostavat esiin tekoalyn puhuttaessa tulevaisuuden bran-
dikokemuksesta. Sen avulla pystyadan luomaan uudenlaisia todellisuuksia, laajentamaan brandiko-
kemusta ja luomaan erilaistavuutta. Tekoalyn tuottama materiaali ja sen luomat
kokemuksellisuudet ndhdaan hyvina keinoina vedota asiakkaaseen ja yllattaa tama, mutta haastat-
teluissa painottuu juuri brandin yksil6llistamisen vajaavaisuuden rooli. Sita haastateltavien mu-
kaan tekoalylla ei saada aikaan. Osa haastateltavista nostaa esiin myds sen, etta talla hetkella te-
koaly trendaa, mutta kyseinen daripaa luo tarvetta ja kiinnostusta juuri siihen vastakkaiseen
daripaahan, eli ihmiskohtaamiseen. Eli kuten ldhes aina trendeissa, ensin innostutaan toisesta dari-
pddsta, mika nostaa taas tarpeen juuri vastakkaisenlaiselle tekemiselle. Tama patee myos brandi-

kokemukseen — digitaalisuuden aikana ihmiskohtaamisen arvo on noussut hurjasti.

Se, miten paljon tekodly tulee ottamaan jalansijaa asiantuntijatyoltd brandikokemusta luodessa oli
hieman epaselvaa, koska haastateltavien mukaan asiantuntija inhimillistaa brandin. Esimerkiksi kir-

joittamisen ndakdkulmasta tekoaly luo erilaista todellisuutta asiantuntijatyéhon muun muassa
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ChatGPT:n avulla. Tekoaly ndhdaankin siis kiinnostavana ja helpottavana tekijana, mutta se ei tule
sivuuttamaan ihmisen aitoa inhimillistavyytta ja tunteisiinvetoamisen taitoa, seka brandin tonali-
teetin hallintaa. Siina tekoalylla on viela kehitettavaa, ja se on haastateltavien mielesta brandiko-

kemuksen ydin: luoda tunne.

Me pystytéidn automatisoimaan paljon tehokkaammin sitd, ettd mikd on se niinku
perusjuttu, mité niinku silleen bréndisuunnittelussa tehdddn ja niin edespdin. Mutta
sitten se niinku henkilékohtaisempi juttu, missé ihmiset kertovat aidosti omilla kas-
voillaan juttuja niin niin se tulee olemaan niinku sitten se vastapaino sille mahdolli-
sesti. -Al

Viittdisin, ettd se tulee mullistaa markkinointia niinku ,mutta se tarvitsee silti sen ih-
misen joka tietéd mitd tarvitaan ja inhimillistdd sen tekemisen. Etté kenelle puhutaan
ja millé édénelld. -A2

Tekodly on vyérynyt kovaa vauhtia kaikkeen tekemiseen. Se on ihan tosi fine, sieltd
saa asioihin ideaa, mutta siité usein puuttuu just se fiilis, se niinku tunneviba mikd
muhun itteeni vetoaa. -- esimerkiksi chattibotti melkeen pilaa mun mielestd sen digi-
taalisen bréindikokemuksen, en tykkdd niistd yhtddn. Mut sit semmonen toimiva asia-
kaspalveluchatti taas on pelkkdd posia. Kun sielld on oikeet kasvot sen verkon takana,
niin se vetoaa muhun ja se luo hyvén kokemuksen. -A3

Se myés tulee helpottamaan tiettyjé tilanteita, ettd ei ole pakko niinku Iéhted kuvaa-
maan paikan pddlle -- mutta etté kylld md oon sitd mieltd, ettd tunteille ja niinkun
ettd sd pystyt vetoamaan ja luomaan sen muistijéljen niin kylld sd joudut tekemddn
duunia jatkossakin. -Ad

6 Johtopaatokset

Opinndytetyon tavoitteena oli saada selville, miten visuaalinen tarinankerronta mahdollisesti vai-
kuttaa brandikokemukseen ja sen luomiseen, sekd miten yrityksien kannattaa huomioida visuaali-
nen tarinankerronta strategisesta nakdkulmasta sisaltéa ja mainontaa luodessaan. Tutkimusongel-
mana opinnaytetydssa oli “millainen yhteys ja merkitys visuaalisella tarinankerronnalla on
brandikokemuksen luonnissa?” Tutkimuskysymykset olivat “mika on visuaalisen tarinankerronnan
merkitys brandin rakentumisessa?”, “mista ja missa brandikokemus muodostuu?”, mika on visuaa-
lisen tarinankerronnan merkitys brandikokemuksen rakentumisessa?” ja “minkéalaisena ndet visu-

aalisen tarinankerronnan tulevaisuuden brandity6ssa?”.
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Tutkimustuloksista voidaan havaita, etta visuaalisen tarinankerronnalla olevan merkittava vaikutus
brandikokemuksen luonnissa. Tdma voidaan paatellad haastateltavien vastauksista moniin eri tee-
moihin haastatteluissa. Tunteiden herattaminen, tarinan avulla brandikokemuksen luominen ja
yhdenmukainen viestintd ovat haastateltavien mukaan kaiken ytimessa. Nama teemat nousivat
esiin haastatteluissa kerta toisensa jalkeen. Voidaan siis todeta, etta monikanavaisella, tunteita he-

rattavalla ja yndenmukaisella markkinoinnilla luodaan vaikuttavaa brandikokemusta.

Tutkimuksessa nousee esiin my0ds vahvasti se, etta yrityksen tone of voicen eli tonaliteetin ja visu-
aalisuuden tulee kulkea kasi kddessa, kaikissa moninaisissa kohtaamispisteissa. Taman voidaan to-
deta olevan tarkea piirre vaikuttavassa viestinndssa, niin sanallisessa kuin visuaalisessa. On tar-
keda, etta brandi puhuttelee asiakasta heille sopivalla tone of voicella ja ettd sama linja yltda myos
visuaalisuuteen. Sen avulla luodaan vakuuttavuutta brandiin. Tutkimuksessa havaitaan myos se,
ettad brandin erottautumistekijoiden, esimerkiksi juuri tonaliteetin ja visuaalisuuden, olisi hyva lin-
kittyd my0s itse brandin ydinajatukseen, sen olemassaolon tarkoitukseen. Voidaan todeta, etta ta-
man avulla mielleyhtyma vieddan asiakkaan mielessa syvemmalle, ja suhde brandiin syvenee, kun
sen olemassaolon syy ymmarretdan. Tassakin tapauksessa tutkimuksen tulosten mukaan ihmiseen
vetoaa edelleenkin ihminen — se on samaistuttava, ja sen avulla tarinaan kyetaan luomaan inhimil-
lisyytta. Ei siis pida luoda kiiltokuvaa brandistd, vaan osua juuri niihin kipukohtiin, joita asiakaskin

saattaa kokea.

Kuten mainittua, nykypaivan markkinoinnissa asiakkaan mieleen painuminen on vaikeaa, joten yri-
tysten tulisi hyodyntaa visuaalista tarinankerrontaa enemman, ja luottaa sen vaikuttavuuteen. Tut-
kimuksessa nousee esiin liikkuvan kuvan, niin videon kuin animoidun kuvankin, vaikuttavuuden
olevan aarimmaisen tarkea visuaalisuuden muoto, jonka huomioarvo on korkea erityisesti digitaa-
lisissa kanavissa. Eri digitaalisissa kanavissa brandin pitaisi pystya puhumaan yhtenaista kielta,
myo0s visuaalisesti, jotta asiakas yhdistaa brandin ndakemansd, ja nain ollen brandikokemus syve-
nee. Kaiken kaikkiaan ihmisyys ja sen luoma inhimillisyys, visuaalisen tarinankerronnan vaikutta-
vuus sekd huomion kiinnittdminen tunteisiin vetoamalla ovat selkedsti tekijoitd, jotka eivat muutu

vuosienkaan saatossa.
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7 Pohdinta

Tutkimustulosten suhde teoreettiseen viitekehykseen

Keskisimmat tutkimustulokset tutkimuksessa olivat seuraavanlaiset: visuaalisella tarinankerron-
nalla pystytdaan vaikuttamaan vahvasti ihmisen tunteisiin, joka on avaintekija brandikokemuksen
luonnissa. Visuaalinen tarinankerronta on aina ollut ja on edelleen vahva seka kulttuurirajat rik-
kova markkinointiviestinnan keino, jonka merkitys on kasvanut entisestaan sosiaalisen median
nousun aikakautena. Lisaksi tutkimuksessa kay ilmi, etta positiivisen brandikokemuksen luomi-
sessa auttaa monikanavaisesti yhtenevainen brandi, tone of voice ja visuaalisuus, tunteiden herat-
tamista unohtamatta. Naihin ja muihin tutkimustuloksiin pohjaten visuaalisen tarinankerronnan

merkitys brandikokemuksen rakentumiseen on merkittava.

Teoreettisessa viitekehyksessa tutkimuksen kahta kokonaisuutta, eli visuaalista tarinankerrontaa
ja brandikokemusta, tutkittiin erillisind aiheina ja lisdksi naiden kahden kokonaisuuden yhteytta
etsittiin viitekehyksen avulla. Zahay ja muut (2023, 156—157) kertoivat visuaalisen tarinankerron-
nan olevan markkinointistrategia, joka hyodyntaa vaikuttavia kertomuksia, asettaen asiakkaan ta-
rinan keskioon. (Zahay ym. 2023, 156-157.) Tutkimustulokset osoittavat, etta visuaalisuus on tana
pdivana voittamaton keino ihmisen huomion kiinnittamisessa — vanhan sanonnankin mukaan kuva
kertoo enemman kuin tuhat sanaa. Tarina toimii asiakkaiden sitouttamisen tukena, ja kun tama
rikastetaan emotionaalisella visuaalisen median kokemuksella, on se oivaltava ja syvallinen keino
yleison huomion kiinnittamiseen ja ndin ollen tapa luoda viestista muistettava. Tama korostuu
etenkin nykypaivan jatkuvassa informaatiotulvassa, jossa ihmisen huomion kiinnittaminen ja sen
vangitseminen edes sekuntien ajaksi on entistd haastavampaa. Vaikuttavassa tarinassa, varsinkin
visuaalisessa, on tarkeda, etta brandi puhuttelee asiakasta heille sopivalla tone of voicella ja etta

sama linja yltaa myos visuaalisuuteen.

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 44) kuvailevat brandikokemuksen rakentuvan erindisista tunte-
muksista, kokemuksista seka yrityksen viestinnadsta: toisin sanoen kaikista ajatuksista ja mielleyhty-
mista, mitd asiakkaalla brandiin liittyy. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 44.) Ahvenainen ja

muut (2017, 47) jaottelevat lisdksi brandin kokonaiskokemuksen neljaan tasoon Sasserath Munzin-

ger Plus -brandikokemustoimiston “brandikokemusalustan” mallin avulla. Neljdn tason brandiko-
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kemusalustan keskitssa on brandin idea eli perimmainen syy bréandin olemassaoloon ja sen tarkoi-
tukseen. Seuraavana tasona on sisallot eli mita tuotteita tai palveluita yritys tarjoaa, joiden avulla
asiakkaiden pulmat ovat ratkaistavissa tai joiden avulla tuotetaan asiakkaalle arvoa. Kolmantena
signaalit eli yrityksen viestinta ja vaikuttavuus ymparistossaan, korostaen yrityksen arvoja, erottau-
tumistekijoita ja tone of voicea. Viimeisena tasoina toimivat kanavat eli missa brandiviestinta ta-
pahtuu. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 47.) Haastatteluissa tuli ilmi se, ettd brandikokemuk-
sen on moniulotteinen kokonaisuus, joka sisaltaa paljon erilaisia tuntemuksia, kerroksia ja
nyansseja. Lisdksi sen painotettiinkin syntyvan kaikista ajatuksista, mielleyhtymista ja kohtaamis-
pisteistda, mita asiakkaalla brandiin liittyy. Tutkimustulokset osoittavat sen, etta kohtaamispisteet
vaikuttavat myos vahvasti brandiin itseensa ja sen arvon mielikuvaan asiakkaan mielessa. Vaikka
brandi suunnitellaan tietynlaiseksi, niin loppujen lopuksi mielikuva ja kokemus muovautuu aina
asiakkaan paassa. Tahan voidaan vaikuttaa esimerkiksi visuaalisin keinoin, mutta se, miten sisalto
koetaan ei ole yksiselitteistd. Joten brandikokemus voi muodostua erilaisille viestin vastaanottajille

aivan eri tavoin.

Cleff, Walter ja Jing (2018, 9—-10) korostivat brandikokemuksen monimuotoisuuden tarkeytta digi-
taalisissa kanavissa. Tahan linkittyy vahvasti my6s se, mita brandit tuovat itsestaan ilmi visuaalisin
keinoin esimerkiksi nettisivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Digitaalisissa kanavissa ei pystyta vai-
kuttamaan ihmisiin aistillisilla keinoilla, joten brandin on luotava tunne ihmiseen muin keinoin, esi-
merkiksi visuaalisuutta hyodyntamalla. (Cleff, Walter & Jing 2018, 9-10.) Tutkimustulokset osoitta-
vat, ettd visuaalinen tarinankerronta on vakuuttava, tehokas ja syvallista yhteytta luova keino
brandikokemuksen luonnissa. Lisdksi tutkimustuloksista kay ilmi, ettd sosiaalinen media on luonut
murrosta brandikokemukseen. Sosiaalinen media ja sen eri kanavat osat isossa roolissa brandiko-
kemuksen rakentumiseen, koska niissa brandi tuodaan asiakasta entista [ahemmaksi. Sosiaalisen
median kanavissa yhtendisen visuaalisuuden ja visuaalisen tarinankerronnan kombinaatio on va-
kuuttava tunteiden luoja, joka puolestaan muistuttaa monikanavaisuuden hallinnan tarkeydesta.
Jokainen kohtaaminen ja kosketus brandiin luo brandikokemusta. Tutkimuksessa selvidad myos se,
ettd tekodly nahdaan kiinnostavana ja helpottavana tekijana brandikokemuksen luomisessa, mutta
se ei tule sivuuttamaan ihmisen aitoa inhimillistavyytta ja tunteisiinvetoamisen taitoa, eikd brandin

tonaliteetin hallintaa.
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Jatkotutkimukset

Jatkotutkimusaiheena voisi mahdollisesti olla aiheen laajempi tutkiminen asiantuntijahaastatte-
luina tai esimerkiksi yksittaisen brandin brandikokemuksen tutkiminen visuaalisen tarinankerron-
nan nakokulmasta. Se miten, tutkimus toteutettaisiin, on hankala sanoa, koska kokemuksellisuu-
den ja aistituntemusten mittaaminen on kohtalaisen haastavaa. Mutta yksinkertaisena versiona
tutkimuksen voisi toteuttaa A/B-testausta hyodyntaen esimerkiksi visuaalista tarinankerrontaa
kayttavasta somekampanjasta, ja tutkia kyselyn avulla mita tunteita, mielikuvia ja mielleyhtymia se
herattaa sen vastaanottajassa. Aihe vaatii kuitenkin ennemmin syvempaa asiantuntijuutta ja laa-

jempaa tutkimusta, jotta tuloksia voidaan yleistaa.

Luotettavuuden ja eettisyyden toteutuminen

Tassad opinndytetydssa pyrittiin varmistamaan luotettavuuden ja eettisyyden toteutuminen tutki-
muksen jokaisessa vaiheessa, aina alusta loppuun asti. Tutkimussuunnitelma luotiin huolella ja tut-
kimusongelma seka -kysymykset mietittiin tarkasti. Tutkimusaiheeseen perehdyttiin laajasti, jotta
siitd saataisiin kattava kasitys ja syvallinen ymmarrys. Teemahaastattelu oli aineistonkeruumene-
telmia tutkiessa kaikista sopivin opinndytetyohon, joten se valittiin kdytettdavaksi menetelmaksi.
Haastattelurunko luotiin aiheen tietoperustaan perehtymisen jalkeen ja haastattelut toteutettiin
asianmukaisesti. Teoreettinen viitekehys pyrittiin luomaan mahdollisimman luotettavaksi ja [ahde-
kriittisyys pidettiin mielessa lapi kirjoitusprosessin. Lahteisiin perehdyttiin huolella, jotta tutkijalla

on aiheesta riittava kasitys tutkimuksen toteuttamiseen.

Haastateltaviksi valikoitiin markkinoinnin alan ammattilaisia, joilla on vankkaa kokemusta alalta,
niin visuaalisen tarinankerronnan parista kuin markkinoinnin monenlaisesta asiantuntijatyosta.
Haastateltaviksi valittiin viisi henkil6a, mika oli tutkimukselle riittava maara, koska saturaatiota il-
meni nopeasti. Saturaatio ei ollut taysin tavoitteena, koska ilmiota haluttiin tutkia myo6s yksil6llis-
ten havaintojen kautta, mutta ilmion piirteiden yleistdmisen ja johtopaatosten tekemisen kannalta
se oli kuitenkin tarpeellista. Haastateltavat l0ytyivat opinnaytetyon tekijan verkostojen kautta ja
ndita pyydettiin henkilokohtaisesti viestitse mukaan tutkimukseen. Haastatteluaikoja sopiessa tut-

kittavan aiheen esitettiin kertaalleen ja haastateltavia informoitiin tutkimuksen anonymiteetista.
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Tutkittaville ilmoitettiin myos haastatteluiden nauhoituksesta. Haastatteluja tehdessa haastatelta-
via informoitiin vield kertaalleen tutkimuksen tarkoituksesta, tietojen kasittelysta sekd anonymi-
teetista. Vaikka opinnaytetyon tekijalla oli aiheesta ennakkokasitys, tama pyrki oleman haastatte-
lutilanteessa mahdollisimman neutraali ja oli ohjailematta keskustelua ennakkokasityksen

mukaisille linjoille.

Aineisto litteroitiin yleiskielellisesti ja se tiivistettiin menettamatta kuitenkaan sen ydinta. Aineisto
kaytiin moneen kertaan lapi, jota luotettavuus sailyy, ja tutkittavasta aiheesta I6ydettiin tarkeita
nyansseja. Tutkimustulokset esitettiin opinndytetydssa huolellisesti ja monipuolisesti. Tutkimus
toteutettiin eettisyys mielessa pitden, aiheuttamatta haittaa kenellekaan siihen osallistuvalle tai
heidan laheisilleen. Tutkittavista ei keratty henkil6tietoja ja litteroidessa henkil6t merkattiin koo-
dein, A1-A5. Myoskaan tutkittavien tyotietoja ei avattu, jotta tunnistamisen mahdollisuudet mini-

moituvat.

Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetin todentaminen voi olla haastavaa, koska ihmisten mieli-
piteet ja kokemukset muuttuvat ajan saatossa, mutta tassa tutkimuksessa tutkittava aihe oli poh-
jimmiltaan kohtuullisen hitaasti muuttuva. Tutkimuksessa reliabiliteetin voidaan todeta toteutu-
neen, koska jos tutkimus uusittaisiin, saataisiin luultavimmin hyvin samankaltaisia tuloksia.
Tutkimuksessa tutkittiin niita asioita, mita oli tarkoituskin ja tutkimustulokset vastasivat tutkimus-

kysymyksiin.

Tutkimuksen luotettavuuden vertailussa taytyy ottaa huomioon myds itse tutkija. Opinndytetyon-
tekijalla oli aiheesta ennakkokasitys, mutta se pyrittiin pitamaan taka-alalla haastattelujen aikana

seka analyysia tehdessa. Tutkimuksen aikataulu oli darimmaisen tiukka ja resurssit sen tekemiseen
hieman vajavaiset, joten opinnaytetyohon ei kyetty panostamaan niin syvallisesti, kuin tutkija olisi

halunnut. Tama taytyy ottaa huomioon tutkimustulosten ja luotettavuuden analysoinnissa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Taustatiedot

e Nykyinen tydnkuva
o Tybkokemus markkinoinnin alalla

Teema 1. Visuaalisen tarinankerronnan ja brandin yhteys

Mika on visuaalisen tarinankerronnan merkitys brandin rakentumisessa?
Miten hyddynnat sita tydssasi?

Millainen visuaalinen tarinankerronta on mielestéasi tehokkainta?
Mainitse esimerkkeja mieleenpainuneista tarinoista

Teema 2. Brandikokemuksen muotoutuminen

e Mistd ja missa brandikokemus muodostuu?
e Onko se mielestasi muuttunut Idhivuosina?

Teema 3. Visuaalisen tarinankerronnan merkitys brandikokemuksen rakentumisessa

e Mika sen merkitys mielestasi on?
e Liittyyko aiheeseen jotain haittoja?
e Minkalaiseksi ndet alan tulevaisuuden?
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