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Elokuva-alaa kutsutaan seitsemanneksi taiteenlajiksi, mutta se on ainoa, joka onnistuu ke-
radmaan laajamittaisesti yleis6a. Tasta huolimatta vain pieni osa alan toimijoista onnistuu
saavuttamaan taloudellisen menestyksen. Tasta heraa kysymys, miten alaa voisi brandata
paremmin luodakseen enemman kilpailua. Tarkoitus on nostaa elokuva-alan arvoa myos
sijoituskohteena.

Tavoitteeni on tutkia, miten vahva brandi eri elokuva-alan isoilla suomalaisilla, ranskalai-
silla ja yhdysvaltalaisilla yrityksilld on maailmalla. Toteutan tutkimuksen perehtyen niiden
tunnettavuuteen ja sitoutuvuuteen. Toinen tavoitteeni on selvittaa, mitka tehokeinot voisivat
saada aikaan tehokasta brandiuskottavuutta.

Opinnaytetyoni tietoperustassa tuon esiin, mita elokuva-ala on ja mitd menestyminen alalla
tarkoittaa. Tarkastelen myos brandin merkitysta ja elokuva-alalla tapahtuvaa elinkaarta.

Tutkimuksen toteutin maarallisena saavuttaakseni mahdollisimman laaja-alaisen nakokul-
man. Kerasin yhteensa 900 vastausta, joihin sisaltyi lukuisia eri kansalaisuuksia. Suurin
osa tutkimukseen vastanneista oli suomalaisia naisia. Kyselytutkimuksessani tarkastelin
nimen, logon ja intron tunnistettavuutta seka logon ja intron kiinnostavuustekijoita. Esimer-
kiksi yksi tutkimuksen tarkea osa oli selvittda, kokivatko vastaajat yhtion tuottavan sisaltéa
ennemmin lapsille vai aikuisille. Tutkimani yhtiot olivat Yellow Film & TV, Solar Films,
Pathé, Gaumont, MGM seka Disney.

Kyselytutkimuksesta nousi esille mielenkiintoisia tuloksia. Esimerkiksi se, ettd ulkomaailta
I16ytyi kiinnostusta myds muiden maiden yhtiitd kohtaan, mikali ne eivat olleet ennestaan
tuttuja. Oli myo6s selkead, ettd logon ja intron brandinrakennukseen liittyvilla elementeilla
(aani, varit, hahmot...) oli yhteys kiinnostukseen taysin tuntematonta yhtiéta kohtaan.
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Pour des marques cinématographiques plus performantes piéces jointes
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L'industrie cinématographique est la seule forme d’art apte a attirer tout type de public.
Pourtant, les opérateurs du secteur peinent a tirer profit de cette situation. Il convient donc
de savoir si une construction de marque plus spécifique par ces opérateurs du secteur
pourrait rendre ces sociétés plus attrayantes et lucratives auprés des investisseurs.

L’objectif de ce mémoire est donc d’étudier le niveau de notoriété des marques concernant
six sociétés de production connues internationalement, et de mettre en lumiére les élé-
ments susceptibles d’accroitre la performance et la fiabilité de ces marques cinématogra-
phiques.

Dans le cadre théorique de ce travail, jexplique brievement en quoi consiste 'industrie ci-
nématographique, ce a quoi on référe quand on parle de succés dans ce domaine, ce que
I'on entend par « marque » et de quoi se compose le « cycle de vie » de I'industrie cinéma-
tographique.

Dans la partie empirique de ma recherche, j’ai choisi d’utiliser la méthode quantitative.
Mon questionnaire établi en finnois, en frangais (PJ, p. 91-93) et en anglais m’a permis de
récolter 900 réponses en provenance d’'un peu partout dans le monde. Ce questionnaire
portait sur la notoriété des diverses sociétés de production, de leurs logos et de leurs sé-
quences titres (« intros »), sur 'impact d’attractivité (ou manque d’attractivité) des logos et
intros auprés des consommateurs, sur la clarté quant au public spécifique (enfant ou
adulte) que ciblent ces sociétés, et sur leur niveau de fiabilité. Ces six entreprises sélec-
tionnées pour ce travail comprennent deux sociétés finlandaises (Yellow Film & TV et So-
lar Films), deux frangaises (Pathé et Gaumont) et deux américaines (MGM et Disney).

Les résultats révélent, entre autres, qu’il existe une réelle envie de mieux connaitre les en-
treprises étrangéres a son propre pays d’origine, dés lors qu’elles sont encore inconnues.
L’intérét semble d’autant plus fort que la société est nouvelle sur le marché et il convien-
drait d’exploiter a bon escient cette cause a effet. Par ailleurs, les logos de la MGM et de
Yellow Film & TV semblent avoir plus d’impact positif sur le public et on peut se demander
si la présence d’animaux — accompagnés notamment du son pour la MGM — n’y joue pas
un réle prépondérant.

Mots-clés en francgais
cinéma, studio cinématographique, marque, succes, performance, attractivité
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A la industria del cine se le conoce como El séptimo arte, pero es la forma de arte que lo-
gra atraer a una mayoria de personas para su audiencia. Sin embargo, solo una pequefa
parte de los operadores del sector logran un éxito rentable. Esto plantea la pregunta si
construir una marca para estos operadores podria crear competencia y hacer que el sec-
tor sea mas atractivo y lucrativo como destino de inversion.

El objetivo de mi tesis en la disertacion para un estudio sobre cuales son los niveles de
notoriedad de marca de seis empresas de produccion internacionalmente, y examinar cua-
les serian las maneras para aumentar la fidelidad sobre una marca cinematografica.

En la parte tedrica de mi trabajo, explico, brevemente, qué representa el cine como indus-
tria, a qué nos referimos cuando hablamos de éxito en este campo, cual es el significado
de una marca y como se transforma el "ciclo de vida” de la industria del cine.

En la parte empirica utilicé la investigacion cuantitativa. Realicé una encuesta con un total
de 900 respuestas de diferentes nacionalidades. En mi investigacion, estudié la notoriedad
de los nombres de empresas, logotipos y secuencias de apertura (o como los llamo; “in-
tros”) de diferentes compafiias cinematograficas. También estudié las maneras qué atraen
atencion de un consumidor sobre los logotipos e intros, si estas sociedades recuerdan al
participante de una sociedad que produce materiales para nifios o adultos, y los niveles de
fidelidad sobre ellas. Estas empresas eran: dos finlandesas (Yellow Film & TV y Solar
Films), dos francesas (Pathé y Gaumont) y dos estadounidenses (MGM y Disney).

La parte interesante de estos resultados es que existe un interés diferenciado en las em-
presas extranjeras con relacion a las nacionalidades, especialmente si no estan familiari-
zadas de antemano. Y que parece haber una relaciéon entre los elementos de atraccion de
logotipos e intros con los intereses anticipados para las sociedades totalmente desconoci-
das.

Palabras claves en espaiol
cinematografo, sociedad de produccion, marca, éxito, internacionalismo
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1 Johdanto

Opinnaytetyossani kasittelen elokuva-alan brandin rakentamista ja miten tehda se menes-
tyksekkaasti. Tutkielmani tiivistelma on luettavissa suomenkielisen version jalkeen myos
ranskaksi sekd espanjaksi. Oman kaksikielisen taustani takia koin tarkeéaksi kirjoittaa tiivis-
telman suomen lisaksi myos ranskaksi. Kytkds ranskankielisyyteen, frankofoniaan, nakyy
muutenkin vahvasti tutkielmani sisalléssa. Opintoihini on kuulunut myés espanija liike- ja
yritysmaailman kielena ja olen tata tyota tehdessani oppinut, ettd erityisesti Latinalaisessa
Amerikassa on elokuvamaailman suhteen myoénteisid mahdollisuuksia Suomen nakdokul-

masta katsoen (Aguirre 2018). Tasta syysta tiivistelma on saatavilla myds espanjaksi.

Elokuva-alalla on hyvin vaikea menestya, silla toimijoita on paljon seka elokuvan rahoitus-
vaihe on kallista. Voiton tekemista ei voida pitaa itsestaanselvyytena. Tama koskee erityi-
sesti pienempia toimintamaita, kuten Suomea ja nykyisin jopa Ranskaakin. Naissa pie-
nemmissa maissa elokuvien tuotantobudijetit jaavat vaajaamatta pienemmiksi kuin suuren
luokan Hollywood-tuotannoissa Yhdysvalloissa. (Calie, Ben & Will 2020). Tasta syysta va-
litsin nama kolme maata kohdemaiksi kokemusperaisessa eli empiirisessé tutkimus-
osiossa. Alan laajuuden takia rajasin tutkittavia kohteita koko tyossani vain sellaisiin toimi-

joihin, jotka tuottavat ohjelmaa joko suoraan tai edes osin lapsille.

Tyoétani varten loin ajatuspohjan, ettd panostetulla brandayksella voitaisiin saavuttaa pa-
rempaa ja kansainvalisempaa menestymista. Tutkielmani on tarkoitus tukea yksittaisten
elokuva-alan toimijoiden, siihen sijoittavien henkildiden tai tahojen, nostetta odottavien

isompien yhtididen sekad muuten alalla toimijoiden ndkymaa brandayksen vaikutuksista.

Brandinrakennukseen vaikuttaa erityisesti kaksi asiaa; yhtenevaisyys seka tunnistetta-
vuus. Yhtenevaisyyden parantamiseksi yhtion pitaisi olla mahdollisimman selkeassa lin-
jassa tuotteidensa (tadssa tapauksessa elokuvien sekd muiden teoksiensa) osalta. Silloin
kuluttajan on helpompi tehda paatelma, millaisesta yhtidsta on kyse seka rakentaa siihen

sitoutumis- ja luottamussuhdetta. (Cadona 5.6.2020).

Tunnistettavuuden parantaminen liittyy yhtion tunnistamiseen muun tarjonnan joukosta
seka asiakkaan onnistuneeseen sitouttamiseen sita kohtaan. Elokuva-alalla tata vahviste-
taan etenkin yrityksen nimen seka logon kautta; tarkoitus olisi saada kuluttaja muistamaan
ja erottamaan ne muiden joukosta. Tarkoitus olisi ohjata asiakas kiinnostumaan tutun yh-
tion tuotteista ja sita kautta saada tama kuluttamaan niihin nostattaen yhtion taloudellista
arvoa. (Bailey 2016).



Elokuva (vanhalta nimeltdan suomeksi eldvét kuvat (Kannisto 1927, 137-140)) perustuu
nimensa mukaisesti kuvainnollisesti elavaan toimintaan. Elokuva-alalla logoon liittyy vah-
vasti intro, elokuvan avauskohtaus, jonka tarkoitus on toimia tuotantoyhtion kayntikorttina
paikoillaan olevan logon sijasta. Introon liittyy audiovisuaalinen kokemus, joka tarkoittaa
usein musiikkia tai muita aanitehosteita seka videota. Intron tarkoitus on olla yhtenevainen
erityisesti logon kanssa, joka taas toimii lisdtunnettavuustekijana nimen ohella yhtion tun-
nistettavuudessa. (Bailey 2016).

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Asetin tydlleni tavoitteet, joita I&hdin tutkimaan saavuttaakseni vastauksen tutkimuskysy-

mykselleni. Tavoitteeni rakentuivat seuraavasti:

1. Alan isojen toimijoiden brandin vahvuus kotimaassa ja maailmalla kulutta-
jien nakokulmasta kieliryhmittain.

2. Toimijoiden tunnettavuus- ja sitoutumisaste kuluttajien nakdkulmasta kieli-
ryhmittain,

3. Brandiuskottavuuteen vaikuttavien tehokeinojen I6ytaminen kuluttajien na-

kokulmasta kieliryhmittain.

Maarittelen ensin tietoperustassani menestymisen ja tuon esiin sen erindiset mittaustavat.

Nain saavutetaan ymmarrys, mitd kaikkea sana menestys kasittaa.

Taman jalkeen kayn brandin lapi kasitteena seka tarkastelen, mita brandinrakentaminen
on yleisella tasolla. Nain saadaan parempi ymmarrys, miksi se on tarkeaa, mika sen mer-
kitys on elokuva-alalle sekd miten brandinrakennus nakyy ja palvelee parhaiten juuri elo-

kuvayhtidita saavuttaakseen taloudellista menestymista.

Koska yhtién tunnistettavuus kuuluu olennaisesti tdhan, tutkin kokemusperaisessa tutki-
musosiossa kyselytutkimuksen keinoin eri yhtididen nimen, logon ja intron tunnistetta-
vuutta kansainvalisesti. Otan myds selvaa, mitka niiden tekijdista voisi selittdd naiden me-

nestysta, muistettavuutta sekd mahdollisuuksia nousta muistetuiksi.



1.2 Menestymisen maaritelma

Tassa tutkielmassa menestymisella tarkoitetaan taloudellista menestymista. Menestys viit-
taa onnistumiseen ja vanhaan suomalais-ugrilaista perua olevaan termiin "hyotya” (Koivu-
lehto 2009). Tarkastellaan siis sita, miten elokuvayhti6 voisi hyotya taloudellisesti vah-

vasta brandinrakentamisesta.

Menestys-sana on tullut useimpiin indoeurooppalaisiin kieliin, esimerkiksi ranskaan
(succeés), latinan sanasta successus, "toiminnan seuraamus”, joka tulee verbista "tapahtua
seuraavaksi” (succedere) (La langue francaise, s.a.a). Tamakin selittda hyvin tutkielmani
perustaa eli mika on seuraamus onnistuneen brandin kasvattamisesta ja mita sen jalkeen

tapahtuu.

Elokuva-alalla menestymista voidaan mitata useammallakin eri tavalla: on taloudellista,
taiteellista, kulttuurista, kultti- ja montaa muutakin menestymistd. Naista jokainen mahdol-
listaa taloudellisen menestymisen saavuttamisen, mutta ainoastaan taloudellinen menes-

tyminen mittaa seka tavoittelee sen saavuttamista suoraan. (Bonora 2012).

Taloudellisen menestymisen mittaaminen voidaan jakaa vield kahdella tavalla; lipunmyyn-
tituloperusteiseen seka elinkaaren pidentadmisen kautta tuleviin tuloihin. Tutkielmani kes-
kittyy erityisesti brandinrakentamisen merkitykseen, minka takia en kuitenkaan erottele
naitad kahta toisistaan. Erityisesti Yhdysvalloissa menestymistd mitataan julkisesti lipun-
myyntitulojen perusteella, ja puhutaan box office hiteisté seka box office flopeista eli lippu-
kassamenestyksista ja -lassahdyksista. Talla tarkastellaan, parjaako elokuva hyvin ja
tienaako se rahaa reilusti ohi budjetin vai parjaako se huonosti. Nama voidaan viela jakaa
koti- ja ulkomaiden ryhmiin. Lisdksi puhutaan blockbustereista eli niin sanotuista korttelin-
rajayttajista (termi tulee alkujaan maailmansodan pommista, joka riitti rajayttdmaan kortte-
leittain alueita), jotka ovat erityisen suuren budjetin elokuvia ja tienaavat reilusti lipun-

myynnin perusteella. (Veroneze 2012).
Elinkaaren pidentamiseen liittyvaa tulosta seurataan erityisesti yhtiotasolla.
Suomessa lipputulojen sijaan puhutaan elokuvan tuottamasta tuloksesta seka seurataan

lipputulojen sijaan myytyjen lippujen maaraa (SES, s.a.). Elinkaaren pidentamista ei Suo-

messa juurikaan tunneta (Pesonen 2017).



Taiteellinen ja kulttuurinen menestys voi tuoda lisdarvoa taiteelle ja/tai kulttuurille. Naihin
kuuluvat myds Oscar-, Golden Globe-, Emmy-, Palme d’Or-, Jussi- ja muut vastaavat pal-
kinnot. Naissa tapahtumissa palkitaan elokuvia, televisiosarjoja, nayttelijdita seka muita
teoksen osia tai osallisia. (Rautio 2017) Niiden taloudelliset tavoitteet poikkeavat kuitenkin
niin paljon toisistansa, etta rajasin ne pois tutkimuksesta. Kyseiset tapahtumat harvoin
myo6skaan liittyvat brandinrakentamiseen eli ovat enemman yksittaisia keinoja saavuttaa
huomiota tai menestysta, eika kyse ole pitkaaikaisesta brandin rakentamisesta. Brandin
tarkempaan rakenteeseen ja merkitykseen palaan tutkielmassani viela paremmin tietope-
rustassa. (Oittinen 2012).

1.3 Elokuvateollisuus

Elokuvateollisuus on kehittynyt useiden yritysten kautta saadakseen liikkkuva kuva yhdeksi
osaksi tarinankerrontaa. Elokuvan lahtdhetkena pidetaan kalliomaalauksia, jotka yrittavat
pysahtyneilld kuvillaan jo varhaisessa vaiheessa ilmentaa liiketta. Liikkeen luominen ku-

vallisin keinoin on kehittynyt silloin, mutta varsinainen "elokuvakone”, kinematografi- eli fil-

mikone, valmistui vasta 1800-luvun lopulla (Kannisto 1927, 137; Nevala 2015, 3-6).

Elokuva on vield nuori keksintdé suhteessa muihin viihdemuotoihin, mutta se on saavutta-
nut yhden tarkeimman osan teollisuudenalalla (Calie ym. 2020;). Ranskalainen poliitikko
André Malraux kuvaili aihetta seuraavalla tavalla: « Le cinéma est un art ; et par ailleurs,
c’est aussi une industrie. (Le Monde 2019.) » "Elokuva on yksi taidemuoto; mutta sen li-

séksi se on myds oma teollisuudenalansa’.

Toisaalta elokuvan &killisten muutosten ja lyhyen elinkaarensa takia sen kehityksessa on
tapahtunut paljon. Tata tietoutta voi hydédyntaa nykypaivana — tai painvastoin, pyrkia valt-

tamaan samat sudenkuopat uudestaan.

Elokuvan kehityttya tama uusi taidemuoto synnytti valtavaa kiinnostusta ymparillensa,
minka takia kuvioihin alkoi nopeasti tulla mukaan myos raha. Pian elokuva-alan ammatit
virallistettiin seka siita tuli tydomuotonsa. My0s eri tyylit alkoivat kehittya; ensin yhtiot jakau-
tuivat kukin omaa tyylilajiaan ja nain syntyi ensimmaiset elokuvan lajityypit eli elokuvagen-
ret, mutta myéhemmin tuotanto monipuolistui ja alkoi vaihdella elokuvayhtididen sisalla.
Dokumenttielokuvat kehittyivat Walter E. Disneyn kokeilunhaluisen projektin, Avara luonto
-elokuvasarjan, kautta (The Walt Disney Family Museum 9.2.2012). (Calie ym. 2020).



Vahitellen kehittyi liikeala, mik&a synnytti kovaa kilpailua. Budijetit alkoivat kasvaa erityisesti
Hollywoodissa, tekniikka parani ja elokuvissa siirryttiin paikoin myés massatuotantoon: no-
pealla tahdilla ja tarkoituksena saada yksittaisista teoksista taydet lipputulot. Massatuotan-

non vauhti on kiihtynyt, mutta enemman suoratoistopalveluiden sisallén lisdamiseksi. (Ca-
lie ym. 2020).



2 Brandinrakennus

Kielitoimiston sanakirja maarittelee brandin "tuote(merkkina), yrityksena, henkilona tai
muuna sellaisena, jolle on markkinoinnin avulla luotu tai syntynyt laaja (myonteinen) tun-
nettavuus” (Kotimaisten kielten keskus, s.a.). Ty6elamasanasto (Tyovaen Sivistysiliitto
TSL ry, s.a.) maarittelee brandin positiivisena maineena, joka on kehittynyt tavaramerkin
ymparille. Brandi on nimen tai logon tunnettavuutta, mihin liittyy uskollisuutta ja joihin koh-

distuvien mielikuvien vahvuus maarittelevat sen arvon.

Brandi sanana on kehittynyt Norjan viikinkien aikaisesta sanasta "brandr”, mista se on kul-
keutunut Englannin kautta Yhdysvaltoihin ja sieltd maailmalle, muun muassa Suomeen.
Alkujaan brandr tarkoitti "leimaamista” eli kun nautoja merkittiin polttimella. Sanakirjaan se
sisallytettiin tuolla maaritelmalla virallisesti vasta 1500-luvulla; "kuumalla raudalla tehty
tunnistettava jalki/merkki”. Sen merkitys kuitenkin laajeni 1800-luvulle mentaessa viittaa-

maan myo0s kaupankayntia, tunteita ja luottamusta. (Alvarado, s.a.; Holland 2017).

"Brandayksen” historia on nimeansakin vanhempi. Karl Moore ja Susan Reid tutkivat
omassa englanninkielisessa opinnaytetydssansa brandin historiaa. Heidan mukaansa var-
haisimmat merkinnat, joilla on ollut tarkoitus kytkea tuote tiettyyn "tarjoajaan”, on l6ydetty
Indus-joen laaksosta, Intiasta, jo kaksi-kolme vuosituhatta ennen ajanlaskun alkua. Tuol-
loin yhteisen kielen puuttuessa tuotteita merkittiin eri eldinaiheisin sinetein. Heidan mu-
kaansa vastaavaa kaytettiin mydhemmin myoés laadun merkitsemiseksi ja houkuttimena
Kreikassa viimeisena vuosituhantena ennen ajanlaskun alkua. (Moore & Reid 2008, 7-10,
18-23).

Brandi, tuotemerkki ja merkki kulkevat samalla termilla niin ranskassa (marque) kuin es-

panjassakin (marca). Ranskaksi brandin luomisesta puhuttaisiin "merkin luomisena” (créer
une marque) tai sellaisen "rakennuttamisena” (construire une marque), mutta sen olemas-
saolosta puhuttaessa kaytettaisiin ennemmin sanontaa « il a bien du nom » (silla on hyvin
nimea; kuvainnollisesti mainetta) tai « il crée du nom » (han/se luo nimea). (Sanakirja.org,

s.a.).

Kaytannossa brandi on epahavainnollinen kasite siita ilmiosta, joka syntyy tietyn rajatun
toiminnan ymparille, kun toiminnasta tehdaan laajalti tunnettua markkinoinnin keinoin.
Brandays on toimintaa, jonka seurauksena tata tunnettavuuden kasvua tapahtuu. Tarkoi-
tus on luoda "merkkid” tai "nimed”, kuten suomeksikin voitaisiin asiaa ilmaista. (Lloyd
18.6.2019).



Hyvan brandayksen tahtain on saavuttaa tunnettavuutta, tunnistettavuutta seka sitoutu-
mista (Sirvi0, s.a.). Brandinrakentamisen vaiheet riippuvat silti paljon toiminnasta ja niihin
on erilaisia ohjeita. Verkkokauppa-alustaa yllapitavan Shopifyn hakukoneoptimointipaal-
likkd (SEO Manager) Lauryne Cadona, joka on blogiartikkeleidensa pohjalta perehtynyt
nimenomaan brandaykseen ja markkinointiin, antaa kirjoituksessaan (Cadona 5.6.2020)

yleispatevat seitsenvaiheiset ohjeet brandinrakennukselle.

Brandin ymmartaminen kasitteena on tarkeaa, koska uuden brandin luominen tai vanhan
"(uudelleen)brandays” (koski se sitten elokuva-alaa, toisen alan yritysta, jotakin tuotetta tai
yksittaista ihmistakin) vaatii ensin ymmarryksen, mista brandissa on tarkemmin kyse ja
miksi sellainen on tarkea. On tarkedd ymmartaa sen tarkoitus, koska silla pyritdan muok-
kaamaan ajatusta, miten muut kokevat tuon kohteen. Sen toinen tarkoitus on vaikuttaa
seka niihin mielikuviin, mita aiheesta syntyy itsensa hallitsemana, mutta myds niihin, mita

syntyy voimatta itse hallita asiaa. (Cadona 5.6.2020).

Brandinrakennuksen vaiheet ovat Cadonan mukaan (2020) seuraavat:

1. On tutkittava omaa alaansa ja sen kilpailua seka l6ydettava sen sisalta
oma osa-alueensa. On tutustuttava omaan tulevaan asiakaskuntaansa seka
selvitettava heidan nykyista ostokayttaytymistaan kilpailijoiden osalta ja poh-
dittava, mitka tekijat vaikuttavat siihen. On analysoitava, millaiset tekijat naita
kuluttajia kiinnostavat ja millaisia asioita he arvostavat. On my6s pohdittava,
keita ovat omat todenndkoisimmat asiakkaat, ketka ovat isoimmat kilpailijat

alalta seka miten juuri oma kuluttajakunta elehtii.

2. On maariteltdva oman brandinsa luonne ja kasitys. Pohdittava, mika arvo-
lupaus ja lause kiteyttaisi koko yrityksen erottuvuuden muista; tekisi siita kil-
pailukykyisen ja yksil6itavan. On myds pohdittava, mitka sanat tai kielikuvat
eli metaforat kuvailisivat yritysta seka pyrittdva kaikessa ulostulossa naiden

tekijoiden nakymiseen.

3. On valittava yrityksen nimi huolellisesti, silla se toimii yhtena tunnistetta-
vuustekijana. Nimen pitda pysya tunnistettavana ja toimivana, vaikka liiketoi-

minta laajenisikin myéhemmin.



4. On kehiteltava iskulause eli slogan. Sen pitda houkutella ja toimia toisis-
taan erottavana. Sita on mahdollista kuitenkin vainhtaa tilanteen muuttuessa,

mutta sen pitaisi olla lyhyt ja aiheuttaa vahvan mielikuvan sen kuulijassa.

5. On suunniteltava logo (tai muu vastaava tunnistettavuustekija, kuten in-
tro). Siita tulee "kasvot” yritykselle eli se tulee olemaan kaikkialla esilla,
missa brandinkin halutaan olevan esilla. Yksittaisen nimen kaytto tassa ei
ole hyva vaihtoehto, mutta esimerkiksi nimi ja joku merkki toimivat yhdessa
siten, etta yrityksen tunnistaa lopulta kummasta tahansa irrallaankin aikaan-

saaden edelleen mielikuvan yhtenevaisesta brandista.

6. On suunniteltava brandin muotoilu eli design. Siihen kuuluvat vari-, teksti-
tyylien, muotojen ja muiden vastaavien suunnittelu. Ne itselldan luovat mieli-
kuvia ja kertovat yrityksesta. Esimerkiksi punaisen ndhdaan usein viittaavan
innostukseen, ja kun siihen lisaa kapean tekstityylin, syntyy nuorekas mieli-

kuva ja punainen paksunnettu teksti tuo usein mieleen uskaliaan tai ravakan.

7. On yhtenaistettava brandin mielikuvat kaikkeen sen toimintaan. Saavut-
taakseen menestysta, brandin taytyy olla niin aikaa kestava kuin myds joh-
donmukainen kaikessa toiminnassaan kuluttajan nakdkulmasta. Mita parem-
min oppii samalla tuntemaan ja keskustelemaan oman asiakaskuntansa
kanssa, sita paremmin kykenee kehittamaan omaa brandiaan lujittaen sen

asemaa ja vahvistaen sen arvoa.

Brandinrakennuksen kaikissa suunnitteluvaiheissa pyritaan samaan tarkoitukseen: yhte-
nevaisen ja vetoavan mielikuvan vaikuttamiseen eri valinnoin Tama liittyy myos tavara-
merkin rakentamiseen, mutta ero sen ja brandin valilla on, etta tavaramerkin on tarkoitus
olla tunnistetekija ja se rekisterdidaan vain tietyn kayttajan haltuun. Brandi on laaja koko-
naisuus, jossa logo toimii erottuvana tunnistettavuustekijana ja sen on tarkoitus lisata tun-
nettavuutta ja muistettavuutta. Brandinrakennuksessa tarkoitus on luoda naista eri ele-
menteista ja tavaramerkin osista kokonaisuus, jolle tavoitellaan mahdollisimman hyvaa ja
muista erottuvaa tunnistettavuutta mainetta kasvattamalla. (Cadona 5.6.2020; Jewell,

s.a.).

Elokuvamaailman osalta yksi esimerkki brandin ja tavaramerkin erotteluksi on MGM-nimi-
sen yrityksen karjuvan leijonan dani. Se on yhta lailla osa yhtidon branditunnettavuuden pe-
rustaa seka aanimerkki, joka kuuluu tavaramerkkien alaluokitteluun. (Lundstrom 2021; Je-

well, s.a.).



Brandayksen vaikein vaihe on aloitusvaihe. Kohde ei ole vield brandi, vaan pelkka tunte-
maton tekija, joka ei herata mitdan mielikuvia. Ennen brandinrakennuksen aloittamista
olisi tarkeaa asennoitua aiheeseen brandina. Mitd nopeammin nain toimitaan, sitd parem-
min pystytaan kehittdmaan nimi, logo ja muut tunnistettavuustekijat yhtenevaisiksi yhtion
kanssa seka hiomaan yhtié kiinnostusta herattavaksi tavoiteltavassa asiakasryhmassaan.
Vanhaa brandia uudelleen brandattaessa tulisi pysahtya miettimaan yleisda, jota tavoitel-
laan, suunnittelemaan tunnistettavuustekijat heille kiinnostaviksi seka rakentamaan ulos-
tulostaan entista yhtenevaisempaa. Vanhan kuluttajakunnan kuuluisi silti voida tunnistaa

vanha brandi uudesta ilmeestaan. (Jacobs 2016; Touchpoint Design 2019).

Brandaysta varten tulisi tutkia, mikd omaa kuluttajakuntaa kiinnostaa seka mika heihin ve-
toaa. Onnistunutta brandaysta tavoitellessa tata prosessia varten kuuluisi toteuttaa eri ky-
selyja seka kokeiluja koskien esimerkiksi vareja, fontteja, logoa ja muita vastaavia osa-
alueita. (Jacobs 2016).

Uuden brandin rakentamisen ensimmainen vaihe on ydinsanoman tai -asian kehittdminen.
Tarkoitus on luoda erottuvuutta kilpailijoihinsa, mutta myds yhteytta alaan tai ajamaansa
asiaan. Nain ollen perehtyminen kilpailijoiden toimintaan seka niiden vahvuuksien, heik-
kouksien ja parantamiskohtien etsiminen mahdollistaa oman, paremman suuntansa luomi-

sen muista erottuvana, mutta tunnistettavana brandina. (Cadona 5.6.2020; Sanose, s.a.).

Ensimmaiseen vaiheeseen kuuluu myds oman yleisénsa tunnistaminen. Brandayksen ta-
voite on ennalta maaritellyn asian (tassa tapauksessa tuotantoyhtion tai elokuvan/televi-
siosarjan) saavuttaminen tutuksi omalle yleisélleen ja saada heidat sitoutumaan. Onnistu-
nut brandays synnyttaa puskaradioefektin, missa brandin tunnettavuutta kasvattaa oma
kohdennettu ja merkkiuskollinen yleisd. Tavoittelemalla kaikkia yhta aikaa on haastavaa
saavuttaa haluamaansa. Disney esimerkiksi tavoittelee selkeaa kohderyhmaa, eika jaa yli-
opisto-opiskelijoiden haalareihin yhtionsa kangasmerkkeja muiden yritysten tapaan. Kan-
gasmerkin jakaminen voisi saavuttaa ymparilla laajempaa nakyvyytta, mutta haalarit kyt-
keytyvat usein opiskelijoiden alkoholin ylikaytté6n, mika olisi vastoin Disneyn brandia.
Nain se olisi suoraan haitallinen brandin arvolle, eika tavoitettu huomio saavuttaisi tavoi-
teltua sitoutumista ja yhtenevaisyytta. Brandays ei ole pelkkaa tunnettavuuden kasvatta-
mista ilman paamaaraa, vaan harkittuja paatoksia seka kohdentamista. (Davis 2014; Le-
Compte 6.4.2020).

Toiseen vaiheeseen liittyy oman aanen ja persoonan luominen talle ajatukselle. On poh-

dittava aantelehtimista, viestimista, elehtimista, toimimista. Ikdan kuin kehittaisi persoonaa



elavalle asialle. Vuorovaikutus on tyypillisesti kahden ihmisen valilla tapahtuvaa toimintaa,
josta syntyy vahva mielikuva toisesta alusta asti. Brandays perustuu tdhan eli niin naky-
van kuin nakymattémankin vuorovaikutuksen ja siten mielikuvan rakentamiseen kuluttajan
silmin. Kun kaikki toiminta on tdman osalta yhtenevaista, saavutetaan vahva brandipohja

ja -jatkumo, jota kuluttaja seuraa. (Cadona 5.6.2020; Sanose, s.a.).

Vasta ensimmaisen ja toisen vaiheen ollessa valmiita on mahdollista pohtia nimea, isku-
lausetta, logoa ja muita yleisemmin tunnettuja brandin osa-alueita. Nain ne kytkeytyvat
alusta asti lujasti kokonaisuuteen seka tukevat yhtenaista ilmetta, brandia. Niiden tarkoitus
on viestia yrityksen sanomaa olematta keskenansa ristiriidoissa, erottuen kilpailijoista

seka tukien kohteen ensimmaista ja toista vaihetta. (Cadona 5.6.2020; Sanose, s.a.).

Brandinrakentamisen kolmas vaihe on nimen pohdinta. Elokuva-alalla se on usein niin
vahvasti yhteydessa logoon ja introon, ettd kolmanteen vaiheeseen kannattaa ottaa myos
brandinrakentamisen viides vaihe, logon ja muiden vastaavien tunnistettavuustekijoiden
suunnittelu mukaan. Nimen pitéisi olla tunnistettavissa alalla seka erottuva ja mieleenpai-
nuva. Tama osuus voi hdmmentaa isojen elokuva-alan tuotantoyhtididen kohdalla, kuten
Disneyn, Foxin tai Warnerin kohdalla, mutta tama selittyy yhtididen ialla: Hollywoodin alku-
vaiheella nousi lukuisia uusia elokuva-alan yrityksia ja niitéa yhdisti perustajiensa sukuni-
men kayttaminen yrityksen nimend. Sama toistui Ranskassa jo ennen elokuva-alan kau-
pallistumista edelleen toiminnassa olevien yhtididen osalta, kuten Pathé ja Gaumont. (Ca-
dona 5.6.2020; Calie ym. 2020).

Logo ja elokuva-alalla intro ovat usein vahvasti osa nimea. Logo koostuu parhaimmillaan
nimesta ja kuvasta, jotka kuluttaja kykenee tunnistamaan osaksi brandia myds irrallaan
toisistaan. Intro on kuin logon elokuvallinen versio, jossa patee sama asia ja jonka tehtava
on yhdistaa tuotantoyhtion tuotannot tehokkaalla ja nopealla tavalla samaan. Logon seka
intron tehtavana on mydhemmin toimia tunnistettavuutta lisdavina tekijoina, jotka vahvista-
vat ja yllapitavat brandia. Kun logo on tunnistettava ja muistettu, se kasvattaa oheismyyn-
nin kasvumahdollisuuksia, silla siihen kuuluvat hyédykkeet on helpompi tunnistaa saman
brandin alaisiksi. (Bailey 2016; Cadona 5.6.2020; Calie ym. 2020).

Brandinrakentaminen saavutetaan loppuun osioita seuraamalla, mutta on hyva huomioida
elokuva-alalla iskulauseen lisaksi myds logon ja intron mahdolliset muutokset. Esimerkiksi
Disneyn logo on vaihtunut useamman kerran ja intro saattaa vaihtua osin elokuvankin mu-
kaan. Tassa syyna on sen lomittaminen paremmin istuvaksi osaksi elokuvan brandia ja
pysyakseen kehityksessd mukana. Tata toimintaa voidaan pitda toimivana ja onnistu-

neena vain, jos yhtidon vanhat seka uudet versiot sailyvat tunnistettavina ja yhdistettavina
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toisiinsa. Tama tarkoittaa, ettéa peruselementit eivat saisi muuttua liikaa. (Cadona
5.6.2020; Guerrasio 2020).

Kun paketti on valmis, alkaa vield brandinrakennuksen viimeinen eli seitsemas vaihe: esil-
letulo. Anthony Seratellin, Jersey Filmmaker -pientuotantoyhtion perustajan, mukaan (s.a.)
parhaiten esilletulo elokuva-alalla toteutetaan saamalla kuluttajat tunnistamaan brandin jo
sen ensihetkilla. Sama koskee yhtiota seka tuotantoa eli tuotetta. Kun projekti on valmis ja
se tulee kuluttajaa vastaan, talléin han miettii yhtidita seka sen tuotteita. Brandi alkaa ra-
kentua varhaisimmista hetkista lahtien, vaikka se olisi uusi ja tuntematon. Nain brandinra-
kennusta ei tarvitse aloittaa valmiin tuotteen kanssa tuntemattomalla tekijalla ja tuntemat-
tomalla tuotteella. Yhtién tunnettavuutta parantaakseen Seratelli esimerkiksi jakaa yhti-
0nsa nimea kantavat t-paidat kuvauksen tyontekijoille sek& muille elokuva-alan toimijoille.
Pitamalla paitoja tuotannon ajan, he leimautuvat alusta asti ulkopuolisille. Pieni yhtié alkaa
my®0s vaikuttaa isommalta, mika on tarkea mielikuvan, brandin, kasvatustekija erotellak-
seen heidat vain satunnaisista toimijoista. Tama lisdad myds seka sisaista kuin itsenaista-
kin uskottavuutta, mika on tarkeaa brandin kasvulle. (Cadona 5.6.2020; Loughnane 2019;

Seratelli, s.a.).

Toinen tekija seitsemannessa vaiheessa on tunnistettavuuden kasvattaminen. Tama on
tarkeaa yksittaisten tuotantojen osalta seka esimerkiksi syy Frozen-tuoteperheen mitta-
vaan taloudelliseen arvoon. Ensimmaisen elokuvan ensimmainen mainospatka oli mykka
video Olaf-lumiukosta seka Frozenin logosta. Kohtaus jaa kuluttajan mieleen ja vuosia
myOhemmin kuluttaja osaa yhdistda kaupassa logon muoviseen hahmoon. Muut muista-
mista edistaneet tekijat Frozenille olivat esimerkiksi siitd tehdyt tuotannot seka lehtijutut ja
nayttavat mainokset. Jokainen pienikin tuotteeseen linkittyva asia kasvattaa mielikuvan eli
brandin rakentumista, vahvistamista seka myymista. (Bailey 2016; Cadona 5.6.2020; Thilk
2019).

Kun brandinrakennus on valmis, on hyva viela tarkistaa, etta jokainen osio on yhtenevai-
nen toisiinsa. Yksi maailman vahvin ja taloudellisesti merkityksellisin brandi on Coca-Cola.
Sen tunnistettavuustekijat ovat hiottu hyvin tarkoin: punainen vari, fontti eli kirjaisintyyppi
seka nimi. Se erottuu kilpailijoistaan seka jaa mieleen. Sen tunnettavuuden kasvattamista
jatketaan panostamalla markkinointiin. Vaikka tuoteperhe kasvaisi, yhtion tuotteet pysyvat
yhtenevaisina. Elokuva-alla tdman saavuttaminen tarkoittaisi tuotantojen yhtenevaisyytta,
mika helpottaa tunnistettavuutta ja ennakointia. Nain syntyisi luottamusta ja sitoutumista
yleisdn keskuudessa. On tarkeaa keskittyd myos vahvoihin tunnistettavuustekijéihin eli lo-
goon ja introon seka esimerkiksi niiden elementteihin, kuten vareihin, kuviin, musiikkiin

jaltai d@neen ja hahmoihin. (Cadona 5.6.2020).
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Brandin pohjan ollessa vahva se herattda kiinnostusta sekd huomiota. Tasta johtuen sita
kuuluisi mainostaa mahdollisimman aktiivisesti, jolloin se saavuttaa myds nopeammin tun-
nettavuutta ja mielenkiintoa. Tama johtaa hyvin toteutettuna sitoutumiseen, mikali pide-
tdan huolta arvolupausten ja odotusten tayttamisesta: esimerkiksi laadun yllapitamisessa
ja hyvien asiakaskokemusten toteutumisessa. Vahva sitoutettu brandi jaa mieleen ja erot-
tuu kilpailijoistaan. (Seratelli, s.a.; Strategy Marketing Agency, s.a.; Touchpoint Design
2019).

Pidempaan toiminut yhti6 tai tuote voidaan myo6s brandata jalkikateen. Alusta asti yhte-
nevaistetty brandi on kuitenkin aina vahvimmalla sijalla. Esimerkiksi Disney on seurannut
perustamisvaiheestaan asti vahvaa visiota pienimpia yksityiskohtiaankin myoten. Saman
kaavan uskollinen toteuttaminen on kasvattanut vahvan asiakaskunnan, joka on levittanyt

brandia vain vahvemmaksi ja vahvemmaksi. (Sanose, s.a.; Schnoor 2020).

Tuotteen brandays yksildllisesti tekee siitd vahvan tuoteperheen. Elokuva-alalla tata tue-
taan vahvalla nimilogolla, kuten aiemmin mainitun Frozenin osalta on tehty. Televisiosar-
joissa on kaytdssa nimilogon lisdksi sarjan oma intro, logo sekd muut erottumista kasvat-
tavat elementit. Nain tuotteesta tulee yhtenevainen ja paremmin tunnistettava. (Bailey
2016).

Syyt rakentaa brandia ovat sen suora verrannollisuus taloudelliselle menestymiselle.
Vahva elokuva-alan brandi myy helpommin elokuviansa ja vahva elokuvabrandi saavuttaa
helpommin sitoutuvuutta. Sitoutuvuus nakyy suoraan oheistuotemyynnin kasvussa, joka
kasvattaa brandia entisestaan. Kyse on siis kiertokulusta, joka tapahtuu yhtion ulkoisten
(yhti6 itselldan, kuten Disney tai Pixar) seka sisaisten (tuoteperheet, kuten Disneyn Fro-
zen, Tahtien sota tai Marvelin supersankarit) brandien kesken. Disney toteuttaa tata ajat-
telemalla tuoteperheitaan julkaisijoina, kuten yhtiot tavallisesti ovat. Brandeina se kasitte-
lee niin Disneyta kuin sen tytaryhtiditdankin seka niiden tuoteperheita. Nain se on saavut-
tanut taloudellisesti merkittdvamman toiminnan kuin kilpailijansa. (Canalichio 2019, 54-
57).

Vahva ja selkea brandi parantaa asiakasuskollisuutta. Kuluttajan on helppo oppia tunte-

maan hyvin rakennettu brandi, mihin han alkaa luottaa. Luottamus taas rakentaa pidem-

malla tahtaimella uskollisuutta. (Ogino, s.a.; Sanose, s.a.; Sarro 16.3.2017).
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2.1 Brandinrakennus elokuva-alalla

Elokuva on paljon enemman kuin pelkka elokuva, samoin kuin elokuvayhti6 voi olla paljon
enemmankin kuin pelkka yritys tai toimija siella taustalla. Ne voivat olla my6s brandeja ja
mitd vahvempi brandi on, sitd helpommin se myy tunnettavuutensa ja muistettavuutensa
vuoksi. Puhutaan ikdan kuin mielikuvasta, joka syntyy osana onnistunutta markkinointia
(tai jopa tarkemmin sanottuna; brandaysta) ja minka tarkoitus on nostaa tuote, tuote-

merkki, yritys, henkild tai muu vastaava tunnetuksi. (Lloyd 2019).

Yhdysvaltalaiseen talouslehti Forbesiin kirjoittaneen Scott Davisin (2014) mukaan useim-
mat yritykset kayttavat turhan paljon aikaa ja vaivaa rakentaakseen yksityiskohtaisia asia-
kasryhmittymia eli segmentteja, kohdennuksia, paikannuksia seka julkistussuunnitelmia;

mutta pistavat kaiken sen nahdyn vaivan sivuun, kun uusi tuote kehitetaan.

Davisin (2014) mukaan isot brandit keskittyvat taman sijasta tavoittamaan kerralla halua-
mansa asiakasryhmittymat. Taman jalkeen isot brandit kayttavat niin kutsuttua haloilmiéta
saavuttaakseen omien kohderyhmiensa avulla rinnakkaisryhmittymat. Esimerkiksi Disney
on ottanut kohteeksensa naispaahenkildkerrontaan kuuluvat tarinat, joihin kuuluu myos
tarkoin suunniteltu tarinankerronta seka alkuperaislauluja, jotka ovat "Broadway-tasoisia”.
Taten Disney saavuttaa toistuvasti nuorten tyttéjen ja heidan vanhempiensa mielenkiinnon

seka tunnemaailmallisesti etta rahallisesti. (Davis 2014).

Davis (2014) korosti, etta elokuva-alalla, niin kuin muillakin aloilla, markkinointi on oikein

tehtyna (brandayksena) riittdvaa saavuttaakseen taloudelliset tavoitteet. Hanen mukaansa
tama tapahtuu oppimalla tuntemaan oman kohdeyleisdnsa ja kasvattamalla edella mainit-
tua haloilmiota. Halo viittaa auringonvalon heijastumiseen ymparistdssa aiheuttaen ihmis-
silmalla nahtavia renkaita itse varsinaisen pallon ymparille (Tahtitieteellinen yhdistys Ursa,
s.a.). Tassa tilanteessa keskitytaan yritykseen tai tuotteeseen, joka on kuvainnollisesti au-
rinko. Jos ensimmaisen renkaan (paaasiakasryhman eli -segmentin) saa tavoitettua, sen

saavutettavuus siirtyy eteenpain puskaradiomaiseen tapaan aaltoefektina. (Davis 2014).

Davisin (2014) tavoin moni kutsuu taté Disneyn kohdalla taikuuden reseptiksi; nailla ai-
nesosilla saavutetaan menestyselokuvia ja -tarinoita, jotka elavat ja saavuttavat yleisoa

seka jaavat eloon sukupolvelta toiselle. Lopulta syntyy menestyva brandi. (Davis 2014).
Han (Davis 2014) kuitenkin painottaa, ettei se ole Disneyllekdan ollut aina helppoa eli va-

lissa on ollut heikkoja elokuvia, jotka eivat ole paasseet nousuun. Frozenin menestyksen

avain oli hanen mukaansa elokuvan taustalle tehty pitkd markkinointipolku: Ensin esiteltiin
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epasukupuolisidonnaisen huumorin mukaisia patkia hassusta lumiukosta ilman kunnollista
vuoropuhelua. Naitd seurasi esimakua tihkuneita videopatkia seikkailusta ja toiminnasta,
minka jalkeen vasta julkaistiin koko hahmokaarti ja juonikertomus seka tdman ohessa
naytettiin toimintaa, lauluja ja huumoria. Lopulta jo ennen elokuvan ensi-iltaa se oli saa-
vuttanut jo paljon kiinnostusta. Kun Frozen julkaistiin, niin Davisin (2014) mukaan vasta
tuolloin yleisolle selvisi, etta elokuvaa hallitsi tarina kahden siskon valisesta suhteesta.

Tasta huolimatta 43% yleisosta oli ollut poikia. (Davis 2014).

Tassa nahtiin, miten voidaan saavuttaa niin vahva brandi ja luotto, etta ihmiset haluavat
kuulla elokuvasta enemman ja kokea sen, vaikkeivat tietyn ajatusmallin mukaan kuuluisi-

vatkaan suoraan kohderyhmaan. (Davis 2014).

Nain on luotu menestyva tuote, jolle voidaan rakentaa ymparille kokonainen tuoteperhe
alkaen pienistakin oheistuotteista laajempiinkin suunnitelmiin, kuten Broadway-version te-
kemiseen, Disney on Ice:n laajentaminen Frozen on Ice:een, ja niin edelleen. Ollaan kehi-
tetty vahva tulonlahde prinsessaelokuvasta, joka huonosti markkinoituna (brandattyna) ei
olisi saavuttanut kuin pienen yleisén vahvalla tyttdpainotuksella. Nyt Iahes jokainen tuntee
konseptin, vaikkei olisi sitd ndhnytkdan, ja osaa ostaa tuotteita esimerkiksi lahjaksi. (Ap-
pelbaum 2014; Davis 2014).

Nyt puhutaan vasta onnistuneen tuotteen (elokuvan) brandayksesta ja sen kasvattami-
sesta pitkaikaiseksi tuoteperheeksi. Taustalle on luotava myos vahva yhtio, etta tallainen
saavuttaa tarpeeksi hyvan maineen. Se tukee toimivaa brandinrakentamista. (Loughnane
2019).

Esimerkiksi tdssa onnistunut Disney on hyotynyt onnistuneesta brandayksesta, kun se sai
osaksensa muita yhtiota, kuten LucasArtin (muun muassa Tahtien sota -konsepti), Marve-
lin seka muita tuotantoyhtidita. Disney kykenee keskittamaan oman tyylinsa vastaiset elo-
kuvat niiden nimien alle ja kehittdmaan oman nimensa alle yhtendisempaa brandia. Dis-
ney teki tdman suuntaisen siirron jo aikanaan perustaessaan Touchstone Pictures -nimi-
sen tuotantoyhtion, jonka piti keskittyd enemman aikuisille suunnattuihin ohjelmiin, mutta

nykyinen jakautuminen erottelee tata viela entisestaan. (Burns 2015).

Yksi tarkea osa on tunnepohjainen brandiyhteys asiakkaisiin. Disney keskittyy luomaan
sisaltéa, joka kytkeytyy itseensa ja siten luo asiakkaaseen ajan kanssa vahvan luottamus-
siteen yhtiéta kohtaan. Disney keskittyy ensisijaisesti tarinan luomiseen ja kehittdmiseen

ja se on heidan ensisijainen tavoitteensa. Vasta tdman jalkeen tulee tuote- ja muu suun-

14



nittelu. Naista toimista syntyvalla kiinnostuksella, joka kehittyy ajallaan myos kiinty-
mykseksi, luottamukseksi ja ikdan kuin yhteydeksi brandiin itseensa, saavutetaan CapGe-
minin tekeman tutkimuksen mukaan tilanne, missa jopa 70% asiakkaista on valmiita kulut-
tamaan kaksinkertaisen maaran rahaa tallaisen brandin tuotteisiin rahaa. (Appelbaum
2014; Burns 2015; Ogino, s.a.; Schnoor 2020).

Yhteenvetona totean, etta elokuva-alalla olisi erityisen tarkeaa keskittya vahvaan, pitka-
janteisesti luotuun brandaykseen, jonka pyrkimys on olla pitkakestoista. Jokaiselle yksittai-
selle tuotteelle (esimerkiksi elokuvalle, sarjalle tai ohjelmalle) tai tuoteperheelle rakenne-
taan sivuhaaroja, jotka tukevat alkuperaista brandia ja saattavat jopa kehittyd ihan omaksi
brandikseen. On tarkeaa keskittya rakentamaan naiden kaikkien eri tuotteiden kautta
etenkin tuotantoyhtién brandia, eika paatya tilanteeseen, jossa on useampi hajanainen
brandi. (Cadona 5.6.2020; Laaksonen 13.1.2021).

Lopulta syntyy selked kohde, mita kuluttajan on helppo seurata. Eli brandi, jota kuluttaja
voi oppia "fanittamaan” eli halu sitoutua kasvaa. Se onkin iso syy, miksi puhekielessa
esiintyy usein termi, etta joku on menossa katsomaan ”Disney-elokuvan”. Yleensa ennem-
min puhutaan katsottavan elokuvan nimella eika tuotantoyhtién. Disneylld on esimerkiksi
Yhdysvalloissa sen verran vahva asema, etta siella ei elokuvaa tarvitse erotella erikseen,
kun jo pelkka tuotantoyhtio luo mielikuvan puolesta. Onnistunut brandi tarkoittaa sita, etta

jo pelkka nimi luo mielikuvan valmiiksi. (Bickle 2011; Hartling, s.a.).

Vahvan brandin yllapitaminen vaatii jatkuvaa tyota, ettei mielikuva rikkoonnu. Brandinra-
kennuksen arvokkain tekija on nimittain yhtenevaisyyden vieminen mahdollisimman pit-
kalle ja sen huomioiminen kaikessa toiminnassa; vuorovaikutustilanteista aina teosten

korkean laadun ja yhtenevaisyyden yllapitamiseen. (Ellis 2015).

Lisaksi tunnettavuuden yllapitaminen on brandinrakennuksen tarkea tekija. Kun Mikki Hii-
reen kohdistunut kiinnostus alkoi hiipua erityisesti Yhdysvalloissa, Disney teki ison markki-
nointikampanjan nostattaen Mikki Hiiren brandia. Tarkoitus oli siis vain muistuttaa, miksi
kuluttajat rakastivatkaan Mikkid. Tasta tuli valtava menestys, joka toi lisaksi valtavasti lii-

kevaihtoa oheistuotteiden lisenssimaksujen kautta. (Canalichio 2019, 56)

2.2 Elokuvan elinkaari osana brandinrakennusta
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Elokuvan elinkaaren voi jakaa karkeasti viiteen osaan; 1) suunnittelu/kehitys, 2) esituo-

tanto, 3) tuotanto, 4) jalkituotanto seka 5) jakelu. Jos seuraamme tarkoin brandaykseen
littyvaa pitkakestoisuuden miettimista, voimme lisata viela kuudennen; jalkielo. (Buehler
25.4.2020).

Elokuvan tuottamisen vaiheet riippuvat paljon siita, millaisista |ahtdasetelmista lahdetaan.
Tyypillisimmat syyt ovat tarve tuottaa uutta ohjelmaa, tuottaja saa eteensa uuden ehdo-
tuksen, halutaan lahtea valmiin kirjan pohjalta tekemaan elavaa kuvaa tai halutaan tehda

jatkoa jo ennestaan menestyneelle tuotteelle. (Future Learn, s.a.).

Nama jakautuvat keskenaan viela kahteen isompaan ryhmaan, joista toisessa tilanteessa
yhtiolla on siis ennestaan oikeudet tuotannon suunnittelulle ja toisessa ei ole. Tarinat ovat
aina jonkun kertomia tai jonkun ajatuksista syntyneita. Nain ollen niiden oikeudet omistaa
aina joku taho. Kirjan kohdalla oikeudet omistaa hyvin usein kirjailijaa, ellei hdnen kuole-
mastaan ole kulunut maakohtaisesti sovittu tekijanoikeuksien purkautumiseen liittyva aika
tai teos on muuten tekijanoikeusvapautettu. Esimerkiksi Suomessa ja useimmissa muissa
maissa tdma on 70 vuotta kirjailijan kuolemasta eteenpain (tai jos tarinalla on useampi kir-
jailija, niin tdma lasketaan viimeisimmaksi kuolleesta osapuolesta eteenpain) (Suomen

Kirjailijaliitto ry, s.a.). (Future Learn, s.a.).

Elokuvan oikeudet jakautuvat tekijakohtaisesti, ellei toisin sovita. Elokuvan omistaja omis-
taa tekijanoikeudet liikkuvaan kuvaan seka elokuvan daneen. Se on usein joko ohjaaja,
joka luo kasikirjoituksen pohjalta visuaalisen kerronnan, tai tuottaja, joka johtaa usein ko-
konaisuutta ja liiketoimintaa. Soittolista, musiikki tai kasikirjoitus kuuluvat niiden tekijdille.
Nain ollen tekijanoikeudet jakautuvat tekijoidensa perusteella useampaan osaan. Isom-
missa tuotannoissa, kuten Disneyn tapauksessa, kyse on kuitenkin tilaustyosta. Tuolloin
sopimuksessa usein sovitaan kaikki oikeudet tuotantoyhtion nimiin, jolloin elokuvan kaikki
tekijat menettavat tekijanoikeuksensa toéihinsa. (Schlesinger 2018; The University of Mel-

bourne, s.a.).

Tekijanoikeuskiistojen valttamiseksi voi olla helpointa luoda kokonaan uusi tarina, mihin
elokuvayhtiot paatyvat melko usein. Toinen vaihtoehto on kayttaa tekijanoikeusvapaata
tarinaa, kuten kansansatua. Disney on kayttanyt kumpaakin tapaa ja onnistunut kdanta-

maan ne taloudellisesti tuottaviksi. (Masnick 2012).
Suunnitteluun ja kehitykseen liittyy tuotantoryhman kasaaminen, idean esittely eteenpain
ja tuotantoyhtion hyvaksyminen, budjetin laadintaa ja niin edelleen (Buehler 25.4.2020;

Future Learn, s.a.).
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Kun kaikki pohjaty6 alkaa olla valmista, voidaan aloittaa esituotanto eli budjetin vahvista-
minen, tuotantoryhman ja mahdollisten yhteistydssa toimivien tahojen varmistaminen ja
kuvausajankohtien sopiminen. Nayteltyjen elokuvien osalta tdma tarkoittaa myds naytteli-
jéiden vahvistamista, jotka ovat usein roolitettu jo ensivaiheessa seka kuvauspaikkojen
valmistelu, jotka taas etsitdan ja varataan jo ennestaan. Animaatiotuotantojen osalta taas
nayttelijdiden sijaan keskitytaan piirrospuolen vahvistamiseen, teknisen toteuttamisen
suunnitteluun seka taustalla toimivien tyontekijéiden, kuten animaattorien, vahvistami-
seen. (Buehler 25.4.2020; Future Learn, s.a.).

Kun kaikki on valmista, voidaan edeté tuotantovaiheeseen, mika saattaa olla elokuvan-
teon nopein vaihe. Nayteltyjen elokuvien osalta tuotantovaihe tarkoittaa kuvauksia. Ani-
maatioissa se liittyy piirtdmiseen. Kun kuvakasikirjoitukset ja ulkoasu on sovittu seka ra-
hoitus kunnossa, voidaan aloittaa varsinainen tydnteko. Tassakin kohtaa voidaan viela
tehda erilaisia erilaisia pienia muutoksia, mutta hyvin tehty ty6 esituotantovaiheessa aut-
taa elokuvan saamista kasaan kevyemmin ja reippaammin. (Buehler 25.4.2020; Future

Learn, s.a.).

Kun kaikki kohtaukset ovat valmiita, voidaan aloittaa tuotantovaiheen toiminnallisin vaihe
eli jalkituotanto. Talla tarkoitetaan editoimista, musiikin sovittamista, erikoistehosteiden
muokkaamista ja monen muun asian hoitamista. Elokuvaa aletaan kasata vihdoin val-
miimman nakadiseksi. Animaatioiden osalta viimeistaan tassa kohdassa hoidetaan naytteli-
jasuoritukset kuntoon, ettéd saadaan hahmojen aanet sovitettua mukaan. (Buehler
25.4.2020; Future Learn, s.a.).

Jakelusta ei kannata alkaa sopia vasta jakeluvaiheessa, vaan mielellddn mita aiemmin,
sen parempi. Parhaassa tapauksessa jakelija on mukana jopa suunnitteluvaiheesta lah-
tien, joka mahdollistaa jakelijan omien nakemyksien tuomisen mukaan. (Buehler
25.4.2020; Haaja 3.11.2018).

Jakeluvaiheeseen kuuluu elokuvan julkaisu eli sen levitys ja myynti eteenpain. Kun tuote
on valmis, se on tarkoitus saada viela katsojien eteen. Tahan on useita eri vaihtoehtoja,
eika pelkka elokuvateatteri- tai levymyynti ole enda ainoat kanavat. Elokuva voidaan
tuoda ulos myds suoraan levymyyntiin, mutta tdma on nykyisin enaa harvoin kannattavaa
ja sita tehdaan lahinna pienempien tuotantojen osalta, joille ei odoteta merkittavaa katso-
jamaaraa. Sen sijaan suositumpi tapa on suoratoistopalveluiden kayttaminen eli elokuvan
julkaisu suoraan eri verkossa toimivien palveluiden, kuten Netflixin tai Disney+:n, kautta.
(Buehler 25.4.2020; Future Learn, s.a.).
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Loin elinkaarta selittdvan kuvan (kuva 1), jotta sita olisi helpompi hahmottaa. Jaoin ensim-
maisen vaiheen kahteen vaihtoehtoon. Ensimmaisessa pohjana toimii kirjaperusteinen ta-
rina, missa tarinan tekijanoikeudet ovat usein kirjailijalla. Toisessa kyse on niin kutsutusta
alkuperaistarinasta, missa tuotantoyhtié hankkii tarinan tilaustyéna omistaen sen kaikki oi-
keudet. Muuten vaiheet ovat jaettu nayteltyihin ja animoituihin tuotantoihin. (Buehler
25.4.2020; The University of Melbourne, s.a.).

Kuva osoittaa ohjaajan ja tuottajan tyypilliset vaiheet, miltd osin he ovat mukana tyoryh-
massa. Ohjaaja usein kiinnitetdan tuotantoon erikseen ja vasta osana suunnittelu- tai esi-
tuotantovaihetta, kun taas tuottaja on tyypillisesti alusta loppuun asti mukana ikaan kuin
valvomassa koko prosessia tuotantoyhtion puolesta. (Buehler 25.4.2020; Schlesinger
2018).

Esituotanto seka tuotanto ovat yhdistetty samaan yksinkertaistaakseen kuvaa.

Loppuun liitin kysymysmerkin, jonka tarkoitus on nostaa esiin ajatusta, etta elokuvan elin-
kaari ei suinkaan lopu siihen. Sen jalkeen alkaa tuotteen kasvattaminen tuoteperheeksi:
kirjat, levyt, oheistuotteet, spin-offit- eli oheisteokset (niin sanotut sivutuotannot) ja niin
edelleen — mikali tuote vain on kiinnostava, tavoittaa yleisda ja osoittaa taloudellista po-

tentiaalia kuluttajien keskuudessa. (Jones 11.5.2020).
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ohjaaja

Kun kyse on suoraan Naytelty elokuva Néytelty elokuva Ensilevitys
kasikirjoitukseen
perustavasta teoksesta 1. Roolitus 1. Editointi ja leikkaustyo Yleisimmissa tapauksissa
2. Kasikirjoituksen opettelu 2. Musiikin sovittaminen elokuvan levittaminen
1. Idea, tarve, ja harjoitteleminen 3. Mahdollisen animaation elokuvateattereihin ja
kasikirjoitustarjous 3. Kuvaukset nayttelijdiden tai erikoisefektien televisiosarjan nayttaminen
2. Kaisikirjoituksen kanssa lisaaminen televisiokanavalla.
kunnollinen laatiminen 4. Rekvisiitta, lavasteet, 4, Viimeistely
3. Alustava materiaali maskeeraus, jne.
Suunnitteluvaihe + Tuotanto % Jélkituotanto + Jqlkal_suvalhe . % ?
(levitys ja myynti) !
Kun kyse on kirjaan Animaatioelokuva Animaatioelokuva Jalkilevitys
perustuvasta teoksesta
1. Kuvakésikirjoituksen 1. Repliikkien &anittdminen Yleisimmissa tapauksissa
1. Idea, tarve laatiminen 2. Musiikin sovittaminen teoksen fyysisille
2. Kirjan tekijanoikeuksien 2. Tuotantoryhma 3. Editointi ja viimeistely tallennusvalineille tuominen ja
sopiminen hyvaksyttaa suoratoistopalveluun tai
3. Kasikirjoitus kuvakasikirjoituksen televisiokanaviin myyminen
4. Alustava materiaali 3. Mahdollisten nukkejen ja
mallien jérjestaminen
hahmottaakseen
hahmojen fyysista
ulkomuotoa
4. Animaattorit piirtavat
teoksen
tuottaja

Kuva 1. Elokuvan elinkaari pahkinankuoressa.

2.2.1 Immateriaalioikeudet ja niiden merkitys elinkaareen

Kun elokuva tai sarja tuotetaan, niin on hyvin tarkeaa ensin selvittda, ovatko kaikki mah-
dolliset oikeudet suojattu ja jos teos perustuu esimerkiksi kirjaan, kenella sailyy oikeus ja
mihin. Tarina, teos itsessaan, sen hahmot, musiikki, aaniraita (puhe ja mahdolliset jalki-
aanitykset eli dubbaukset) ja muut vastaavat voivat kaikki olla suojattuja immateriaalioi-
keuksin. Niiden arvo kohoaa parhaimmillaan jopa ohi itse elokuvan tuoton, jos niiden mer-

kitys ymmarretaan. (Hennessey 2020, 26; Korpela 2002).

Immateriaalioikeudet jakautuvat erilaisiin tarkempiin ryhmiinsa, mutta yksinkertaistetusti
ne voidaan jakaa kahteen: Esimerkiksi hahmot, elokuvan nimi ja muut vastaavat elementit
voidaan rekisterdida omiksi tavaramerkeikseen ja ne taytyy silloin mahdollisesti suojata
erikseen eri maissa. Itse teos, aanet, musiikki ja muut osat taas kuuluvat teollisoikeuksien
piiriin. (Korpela 2002).

Nama oikeudet mahdollistavat lisenssit ja kaupalliset hyédyntamissopimukset, joilla korva-

taan niin elokuvan tuotantoa ja myynninedistdmiskustannuksia kuin saavutetaan myoés

elinkaaren pidennysta eli kassatuloa viela teoksen julkaisun jalkeenkin eri oheistuotteiden
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kautta. Kadytannossa tama tarkoittaa kaikkia tuotteita, mita elokuvista ynna muista tehdaan
julkaisun jalkeen; Sampoot, rantapyyhkeet, sarjakuvat, hammastahnat... (Jones
11.5.2020).

Naiden oikeuksien toinen tehtava on pitaa teos elossa, mikd mahdollistaa jalkituotannot
valmiiksi vahvalle perustalle, kuten Frozenin kanssa kyettiin toimimaan ja nain jatko-osa
oli, vastoin tavallista, suurmenestys — ja tienasi lippuluukulla jopa ensimmaista elokuvaa
monin verroin enemman. Nain tarina myos jatkaa elamistaan, mika mahdollistaa entises-
tdan uusien ja taas uusien tuotteiden ostamisen. Mahdollistetaan siis elokuvan elinkaaren

pidentdminen ja tuotteen muuttaminen tuoteperheeksi. (McGuire 2020; Jones 11.5.2020).

Kun elokuvayhti6 rekisterdi oikeudet itsellensd, mahdollistuu oheistuotteiden valmistusten
laadun tarkkailu ja "oikeellisuus” eli ettd ovat linjassa niin yhtién arvojen kuin tuotteen si-
sallénkin kanssa. Tama on erityisen tarkeda sailyttddkseen niin tuotteen kuin yhtidénkin
brandin vahvana ja uskottavana. Sekalaisuus ja ronsyily aiheuttaa rikkindisen ja heikon
kuvan, milloin isokin yhtié voi omata heikon brandin ja on tuolloin brandiarvollisesti hei-
kompi. Taman takia oikeuksien sailyttaminen yhtiolla itselldédn on myds sijoittajan intressi.
(Pesonen 2017; Schnoor 2020).

Vaikka itse hahmot ja muut elementit ovat tarked osa naitd immateriaalioikeuksia, brandin
(ja siten kaupallisen arvon kehittymisen) tarkein osa on kuitenkin teollisoikeuksiin kuuluvat
tavaramerkki- seka toiminimioikeudet. Niihin kuuluvat elokuvan nimi, kuten Tahtien sota,
tai siihen viittaavat muut nimet, kuten James Bond tai 007. Ne ovat ne elementit, jotka lin-
kittavat inmisen mielikuvan ja ajatuksen tuotteesta tuoteperheeseen, ja siten vahvistavat
brandin vahvuutta. Yksittainen teos ei ole koskaan yhta vahva kuin teos, joka kuuluu

isompaan joukkioon. (Korpela 2002).

Ja tassa tullaan siihen, miksi yhtion brandin pitaisi olla yhteneva ja huolella tehty seka pa-
nostanut nimen ja logon tunnettavuuteen. Coca-Cola on yksi vahvimpia brandeja; sen ta-
kia kuluttaja on valmis maksamaan enemman kokiksesta kuin ei-brandatysta, tavallisesta
kolavirvoitusjuomasta. Koska kun ostat kokista, tiedat voivasi luottaa makuun ja saavasi
tietyn tyylistd juomaa, vaikka maku tai sokerinmaara olisikin erilainen eri tuotteissa. Sama
asia toistuu elokuvateollisuudessa. Kun menet elokuviin ja huomaat katsojana, etta on
vaikea saavuttaa tietoa siita, mita olet saamassa pelkan nimen tai logon perusteella, on
kyseisen yhtion brandi huono, eikd sen tavaramerkki tai toiminimi ole tarpeeksi vahva tai
erottuva. Sellaisen lisenssikorvauskaan ei voi olla kovin suuri, kun taas hyvin brandatyn
yhtidon elokuvan rojalti voi olla paljonkin korkeampi esimerkiksi lipputuloista maksettavassa
korvauksessa. (Cadona 5.6.2020).
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Aikoinaan, kun keskustelin Suomen Disneyn kanssa elokuvateatterien maksamista rojal-
teista eli korvauksista per lippuhinta, niin on olemassa erikseen muiden yhtididen ja Dis-
neyn rojaltiprosentti, missa on iso ero. Tama vain yhtenevaisyyden ja hyvan brandityon

tuloksen seurauksena.

Elokuva-alalla toinen hyva esimerkki on supersankarielokuvat. Ainoastaan yksi yhtio par-
jaa paremmin kuin muut; Marvel. Kun mietit nimea, logoa tai introa aiheesta, tiedat sen liit-

tyvan supersankareihin. Monesta muusta ei voi sanoa samaa. (Hoang 2019).

Ensimmaisia, jotka osoittivat naiden oikeuksien mahdollisuudet, oli Walter E. Disney, Dis-
ney-yhtién alkuperaiset kasvot ja toinen perustaja, joka rekisterdi Mikki Hiiren seka sen
tuoteperheen kuuluvat muut hahmot tavaramerkeiksi jo vuonna 1928. Tama tuoteperhe
yksinaan tuotti vuonna 2018 kolmen miljardin dollarin tulot pelkkien immateriaalioikeuk-
sista saaduin lisenssimaksuin, rojaltien eli korvauksien turvin, mita syntyi niiden lisenssi-
valmisteista, kuten laukuista ja hajuaineista aina matkalaukkuihin ja elintarvikkeisiin. Toi-
saalta Mikki Hiiri toi jo viisi vuotta ensiesiintymisestaan miljoonan dollarin tulot pelkan
oheismyynnin avulla; 19 miljoonan dollarin arvoisen summan, kun sen suhteuttaa vuoden
2019 dollarin arvoon. Mikki Hiiri onkin hyvan branditydn tulosta; sen tunnisti 97% yhdys-
valtalaisista pelkan nimen (Mickey Mouce) perusteella yhdysvaltalaistutkimuksen mukaan.
Eli se oli tunnetumpi kuin yhdysvaltalainen Joulupukki (Santa Claus). Tassa vahva brandi-
tyd on suoraan verrannollinen vahvalle tunnettavuudelle ja oheismyynnille seka sita kautta

myds brandin arvo on todistettavasti taloudellisesti arvokas. (Segran 2019).

Toinen suunnannayttaja on ollut George Lucas ja hanen Tahtien sota -elokuvasarjansa.
Han ei rakentanut pelkastaan elokuvaa, vaan kultin, mika synnytti vahvan fanikunnan.
Tama sai aikaan niin vahvan kulutuskayttaytymisen oheistuotteisiin kuin myds fanifiktion
syntymisen, mika vahvisti entisestdan ostohalukkuutta jopa kalliidenkin tuotteiden ostami-
sen osalta. Kalliiden tuotteiden taustalla oli ajatus rajoitetusta saatavuudesta, mika onnis-
tui vahvan brandin takia seka osaltaan vahvisti sita entisestdan. Ja nain syntyi miljardien

arvoinen liiketoiminta. (Handley 2017).

Suomessa talla alalla ainoastaan Muumi on onnistunut nain hyvin brandityéssaan (Peso-
nen 2017).
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Aikaansaa ostohalukkuuden
ja syy tuotteistukselle

N

Immateriaalioikeuksilla Varsinainen tuote
hyddynnetty tuotteistus seka sen tuotemerkit

Merkittava tulonlahde ja
yllapitaa tuoteperheen
tunnettavuutta

Kuva 2. Immateriaalioikeuksien suhde tuotteeseen osana brandinrakennusta.

Kuvaisin edelld mainittua seuraavalla kuvalla (kuva 2), koska kumpikin ovat sidoksissa toi-
siinsa; teos (elokuva tai televisiosarja) synnyttaa syyn tuotteistukselle seka aikaansaa os-
tohalukkuuden niille. Esimerkiksi kukaan ei ostaisi Elsa- ja Anna-nukkeja ilman Frozen-
elokuvaa. Kun oheistuotteita valmistetaan, ne takaavat kassavirran takaisin tuoteper-
heelle eli tdssa tapauksessa Frozenin brandille. Naiden oheistuotteiden ansiosta tdma
buumi, ilmid eli suosio pysyy pinnalla. Tunnettavuutta onnistuttiin lisddmaan myds erilais-
ten lisatelevisioelokuvien myo6ta. Tama onkin merkittdva syy, miksi Frozenin jatko-osa sai
isomman yleison kuin ensimmainen, vaikka suosio herkasti hiipuukin jatko-osien myota.
(McGuire 2020; Robehmed 2015; Snow 2016; Thilk 2019; Williams 2019).

2.2.2 Kassavirran jakautuminen ja sen vaikutus elinkaaren

Seka yhdysvaltalainen Disney etta kotimainen Muumi ovat hyvia esimerkkeja siita, miten
viihdealasta voi tehda hyvinkin kannattavaa liiketoimintaa. Moni yritys tahtaa siihen, mutta
nama kaksi ovat silti yhdet karkitoimijat omissa maissansa. Syy tahan on, etta heidan pol-

kunsa menestykseen, toimintamallinsa ja kassavirtojensa lahteet ovat hyvin samanlaiset.
Walter E. Disney perusti aikanaan Disney-yhtion veljensa Roy W. Disneyn kanssa, ja hei-

dan ensimmaiset tuotteensa olivat alkeellisia animaatiotilauksia. Muumit taas lahtivat

kayntiin Toven muumikirjoista. Kummankin ponnahduslauta oli kuitenkin vasta onnistunut
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ruudulle tulo: Disney valmisti suurienkin talousvaikeuksien lapi ensimmaisen kokopitkan
lasten piirretyn animaatioelokuvan, Lumikin, joka oli aikansa huippumenestys. Rahoitus oli
katketa kesken, silla elokuva vaati paljon rahaa, mutta menestyksen saavuttaminen johtui
Disneyn vision seuraamisesta alusta loppuun tinkimatta rahassa, osaamisessa tai ajassa.
(Buehler 2020; Johnston 2021a; Pesonen 2017).

Toven muumikirjat ja -sarjakuvastripitkin olivat onnistuneet melko hyvin ja sen immateriaa-
lioikeuksia hoitaneella Moomin Caracthersilla oli vuoteen 1988 mennessa viisi lisenssin-
haltijaa. Sittemmin Denis Livson valmisti japanilais-hollantilaisyhteistydnd Muumilaakson
tarinoita -televisiosarjan seuraavan vuosikymmenen alussa — ja luku nousi satoihin! Tuo
sarja taas oli ensimmainen, mihin Jansson oli itsekin tyytyvainen sanoen "dom lever”, "he
elavat’, ja se levitettiin noin 60 maahan. Siitad alkoi muumien maailmanvalloitus. (Pesonen
2017).

Kummankin alkuponnahdus tapahtui onnistuneiden elavien kuvien kautta, missa tyonjal-

jesta ei tingitty. Siind on siis ensimmainen yhdistava tekija.

Toinen yhdistava tekija on, ettd molemmat keskittyvat ulkoistamaan tuotteistuksensa. Yh-
tididen nimi, tuotteet ja siten brandi pysyvat jatkuvasti yleison silmien alla, kun niiden hah-
moihin ja maailmaan perustuvista aiheista tehdadan oheistuotteita; saunapyyhkeita, mu-
keja seka pehmoleluja ja muovisia leluhahmoja. Tarinat siis jatkavat elamaansa kotona
leikkien, arjen ja muun matkassa, mika lisda myos ostokaytosta entisestaan ja yllapitaa
nostetta. (Noonan 2018; Pesonen 2017).

Tama on aarimmaisen tarkea ymmartaa, silla itse oheismyynti ei muuten tuota paljoa suh-
teessa muihin tekijoihin. Siitd syntyvaa lukua ei pida tutkia suoraan. Esimerkiksi Disneyn
(laskettuna vuoden 2014 liikevaihdon avulla; kokonaisliikevaihto 48 813 000 000 dollaria)
kohdalla, jos tuotot jaetaan viiteen Iahteeseen: mediaverkot (siséltaa kaapeliverkot, kuten
ABC:n ja DisneyChannelin seka suuret osakkuudet A+E Networkista ja ESPN:sta; talou-
dellinen osuus liikevaihdosta 21 152 miljoonaa dollaria eli noin 43%), huvipuistot ja loma-
kohteet (sisaltda esimerkiksi maailman vierailluimman teemapuistoyrityksen, Disney Park-
sin; osuus 15 099 miljoonaa dollaria eli noin 31%), studiotuotannot (sisaltda Walt Disney
Studiosin julkaisemat elokuvat Walt Disney Animationin, Lucasfilmsin, Touchstone Pictu-
resin, DreamWorks Picturesin, Marvel Studiosin seka Pixarin nimilla; osuus 7 278 miljoo-
naa dollaria eli noin 15%), kuluttajahyédykkeet (Disneyn lisensseja valvova tytaryhtio;
osuus 3 985 miljoonaa dollaria eli noin 8%) seka interaktiiviset (online-pelit ja viihde;
osuus 1 299 miljoonaa dollaria eli noin 3%), niin ndma kuuluvat toisiksi vahiten tuottavaan

osuuteen; kuluttajahyodykkeisiin. Silti ne ovat hyvin olennainen osa yhtién liiketoimintaa
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siind missa muutkin, paitsi jalkimmainen eli vuorovaikutteiset tuotteet. Ne ovatkin olleet
osin myos ulkoistettuja Disneylla ja tuotot tulevat tuolloin pelkkien lisenssien kautta. (Gil-
bert 2020; Johnston 2021b; Noonan 2018; Nudelman 2015).

Toinen syy panostaa lisensseihin on sen tuottojen helppous. Se ei vaadi fyysisesti tai ta-
loudellisesti paljoa, kun immateriaalioikeudet ovat kunnossa. Eli yritys ei itse tuota tuot-
teita tai sijoita rahaa toimintaan, ainoastaan vastaanottaa osuuksia tuotoista. (Harkénen
2016; Pesonen 2017).

Kolmas, ja olennaisin, kohta on yhtididen suurin investointi: teemapuisto. Kotimaisen Muu-
mimaailman lilkkevaihto oli esimerkiksi 7 424 000 euroa vuonna 2019, mista jai 1 084 000
euron liikkevoitto. Omavaraisuusaste taas oli 88% ja kehitys on ollut vuosi vuodelta tasai-

sesti korkeampi. (Asiakastieto, s.a.).

Tama on onnistunut brandayksen ansiosta, kun nimi ja tuotteet pysyvat ihmisten mielissa.
Tallainen vaatii paljon ty6ta alussa eli esimerkiksi Muumimaailma on ollut useaan kertaan
talousvaikeuksissa ja Disneylandin omisti alkujaan osin my6s ulkopuoliset yritykset. (Do-
yle 2020; Haarala 2012; Yli-Ojanpera 2012).

Disneylandin tapa kasvattaa pddomaa puiston nostattamiseksi oli kuitenkin merkittava syy
onnistumiseen. Se sopi rahoitusta vastaan vahemmistoosakkuudesta ABC-nimisen kana-
vayhtion kanssa, mista kanava sai korvaukseksi myds viikoittaisen tunnin pituisen jakson

teemapuistoon keskittyen. Lisaksi puistoon tuotiin mainoksia, joihin lukeutui muun muassa

Coca-Cola, ja nekin saivat sitd vastaan osuuksia. (Doyle 2020).
Nain yhtio paasi vahitellen jaloillensa voiden lunastaa myohemmin osakkeensa takaisin.
Ja tuo tunnin pituinen televisiolahetys ei ollut ainoastaan hyvaa viihdetta kanavalle, mutta
loistavaa "ilmaista” jatkuvaa mainosta puistolle! (Doyle 2020).
Tassa siis melkein kolme arvokasta menestyksen askelta vihdemaailmassa:

1. Laadukkaita "eldviéd kuvia” joko elokuvan tai sarjan muodossa.

2. Brandia yllapitavat oheistuotteet.

3. Teemaan keskittyneeseen lasten aktiviteettipuistoon panostaminen.
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2.3 Nayttelijavetoinen brandi

Jo elokuva-alan varhaisimpina aikoina, 1910-luvulla, maailman ensimmainen kansainvali-
nen elokuvatahti, tanskalainen Asta Nielsen, kehitti niin kutsutun téhtikonseptin (englan-
niksi star concept). Sen idea oli toimia niin sanottuna varhaisena henkildbrandayksena
alalla eli luotiin nayttelijoihin rooleihin katsojalle hahmottuva, mutta tarpeeksi peittoon
jaava peili nayttelijan omasta persoonasta. Kaytanndssa tama tarkoittaa, etta nayttelijan
esiintyessa eri elokuvissa, kaikista rooleista nakyy silti hieman lapi hanen oma persoo-
nansa. Nykyisin tallaista pidetdan jo kehnona nayttelyna, mutta onnistuneesti toteutettuna
se toimii edelleen. Hyva esimerkki on Johnny Depp, joka oli Hollywoodin suosituimpia ni-
mia, vaikka jokaisesta roolista tuli ulos ripaus Deppin omaperaista persoonaa. (Han
kaansi taman mallin myds osin toisinpain luoden itsestaan osan hahmoa ja hahmosta
osan itseaan.) (Anton 2021; Calie ym. 2020).

Tama konsepti vaihtui kuitenkin massakaytosta hyvin pian jo toiseen tapaan, niin sanot-
tuun tahtijarjestelméén (englanniksi star system). Siina tarkoitus oli keskittya nayttelijakes-
kioon eli persoonaan ihastumisen sijasta pyrittiin keskittymaan nayttelijduskollisuuden
vahvistamiseen. Tama vaihe kesti useamman vuosikymmenen, mutta lopulta hiipui hiljal-
leen tietoisena tehokeinona pois. Vastaavaa tehdaan silti yha kayttaessa isojen tahtien ni-
mid houkutellakseen katsojia elokuvateattereihin. Samanlaista alusta asti tehtya bran-
daysta ei kuitenkaan enaa lahdetty toteuttamaan, missa otettiin potentiaalinen nouseva
nayttelija ja muokattiin pois kaikki persoonallinen ilme. Esimerkiksi aikansa suurimpia tah-
tia, Cary Grant, oli téllainen: muutos tapahtui aina koko nimen uudelleen keksimisesta ja
jatkui aina siviilissa kayttaytymisen ohjaamiseen asti. (Calie ym. 2020; Encyclopedia.com,

s.a.).

Disneyta kutsutaan nykyaan nuorien nousevien tahtien "luomistehtaaksi”, silla se jatkaa
edelleen samaa kaavaa, mutta ei yhta nakyvasti ja julkisesti. Se etsii taysin tuntemattomia
nuoria ja lapsia, jotka saavat rooleja lapsille suunnatuissa televisiokanavien ohjelmissa.
Naiden nousevien tahtien ymparille pyritdan rakentamaan vahvaa nousua. Tama tuo mu-
kanaan tiukat sdanndt, joita on sitouduttava noudattamaan. Vastineeksi he saavat vahvan
valmiin brandin, mista voivat jatkossa jatkaa osaksi yhtididen omia tuotantoja tai etsia sen
oman tiensa muualta. Mikali sdantéja rikkoo, ura ja sopimukset paattyvat nopeasti. (Lane
2020).
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On tarkeaa pohtia, kuinka eettista tallainen on. Aikuisen ihmisen on helppo elehtia jatku-
vasti kuin gentleman eli herrasmies julkisuudessa, kuten esimerkiksi Cary Grantille luo-
dulta brandilta oletettiin. Nykyisin tapahtuva lasten brandays menee rankemman polun
kautta; muun muassa pelkastaan kilttina oleminen, fanien pitdmassa parisuhteessa pitay-
tyminen vastoin omaa haluaan, bikinikielto tytéilla, pakollinen musiikkialaan suuntautumi-

nen ja niin edelleen. (Lane 2020).

Yksi alan branditekniikka on tunnetun ohjaajan tai tuottajan kayttaminen, mutta se ei ole
yhta tehokas kuin vahva nayttelija- tai elokuvayhtiébrandi. Se on myds melko harvinaista,
ellei huomioida poikkeuksia, kuten yhdysvaltalaista tuottajaa Jerry Bruckheimeria. Bruck-
heimer on luonut pohjan vahvalle nimi-, logo seka introtunnettavuuksillensa, minka lisaksi
hanen kadenjalkensa tunnistaa tuotantoyhtidsta tai teoksesta riippumatta: paasankari on
hyva ihminen hyvilla aikeilla. Tama toistuu kaikissa hanen tuotannoissaan Pirates of the
Caribbeania lukuun ottamatta, mutta sekin selittyy paanayttelijan vaihtumisella kesken
tuotantoprosessin. Han onnistuu mukauttelemaan tuotantoansa kuitenkin tuotantoyritys-
kohtaisesti luopumatta omasta yhtenevaisesta jaljestdan. Hanen tuotantonsa myos kiin-
nostavat yleis6a, minka takia hanta kutsutaan herra Blockbusteriksi; yksin hanen bran-

dinsa jo takaa taloudellisen menestyksen. (Anderson 2013).

26



3 Kokemusperaisen tutkimuksen toteuttaminen

Tarkoitukseni on tutkia, miten kehittdd menestyva elokuva-alan brandi ja miten vahvasti
sen eri osa-alueet siihen vaikuttavat. Tavoitteeni taman tutkimiseen ovat isojen toimijoiden
brandin vahvuuden tutkiminen eri maiden valilla, ndiden tunnettavuus- ja sitoutumisastei-
den mittaaminen seka brandiuskottavuuteen vaikuttavien tehokeinojen I6ytaminen kulutta-

jien nékoékulmasta.

Nain laajan tutkimuksen ja erityisesti laajamittaisen kohderyhman eli kansainvalisen kulut-
tajaverkoston kohdalla paadyin kokemusperaisessa eli empiirisessé tutkimuksessani maa-
ralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen. Tarkoitukseni on siis kartoittaa mahdollisim-
man monen vastaajan kautta eri maiden isojen toimijoiden onnistumista brandayksen
osalta. Brandinrakennus ja brandin tunnettavuuden mittaaminen perustuvat maarallisiin,
eika laadullisiin eli kvalitatiivisiin, tutkimustuloksiin. Elokuva-alan yleisdntavoittelua tut-

kiessa maarallinen tutkiminen on myos merkittavampi kuin laadullinen.

Tutkimustani varten valitsen vertailuun tuotantoyhtiéita, joilla on ennestaan ansiokansiois-
saan eli portfolioissaan lukuisia eri teoksia. Aion selvittda, miten ne ovat vaikuttaneet yk-
sittaisten ihmisten mielikuviin eli yritysten brandeihin. Tarkastelen, onko brandinrakennus
ollut menestyksekasta. Yhtididen koon ja oman toiminta-alueensa huomioiden teoksia on
tuotettu jo paljon. Tasta syysta valitsemieni yhtididen olettaisi tuovan suuntaa antavia mie-
likuvia oman maansa sisélld; suomalaisten yritysten suomalaisten vastaajien keskuu-

dessa ja niin edelleen.

Jos brandays on onnistunut, yhtididen kuuluisi tulla tunnistetuiksi. Lopputulos isolla otan-
nalla toimii pohjana myos brandin arvottamisessa eli rahallisen arvon laskennassa naiden

yhtion brandeille.

Elokuva-alan ollessa todella laaja ja yritysten tuotantotunnettavuuksien vaihdellessa pal-
jon elokuvista televisiosarjoihin, koen turhaksi lahted tutkimaan yksittaisia elokuvia. Sen

takia valinnaksi kohdistui nimenomaan niiden takana toimivat yhtiot.

Aion myo0s tutkia, onko hyvin brandatylla yhtiolla korrelaatiota eli suoraa yhteytta elokuva-
tarjonnan houkuttelevuuteen. Onko katsojilla yhtenevaista nakemysta elokuvayhtidista ja
voiko sita suhteuttaa niihin liittyvaan sitoutuvuuteen. Tarkoitukseni on tutkia yritysten eri
tunnusmerkkien tunnettavuuden pohjalta, miten vahvan yhtenevaisen mielikuvan ne luo-

vat katsojalle seka millainen sitoutuvuus niiden kautta voi syntya.
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Tallaisia yritykseen keskittyvid tunnusmerkkeja ovat nimi, logo seka avauskohtaus eli niin
kutsuttu "intro”. Nimi on tarkea osa suullista viestintda. Kukaan ei sano toiselle mene-
vansa katsomaan sita elokuvaa, jonka on tehnyt se yritys, jolla on linna siina alussa. Se
luo kdmpeldn mielikuvan, eika valttamatta avaa toiselle osapuolelle mista on kyse. On pal-

jon selkedmpaa sanoa, ettd menen katsomaan Disneyn uusimman elokuvan.

Iso osa elokuva-alaa on tuotteistaminen, mika myo6s osaltaan tukee brandin kasvua. Epai-
len, ettei nimi ole yhta vahva muistettavuudeltaan kuin logo. Kyse on ikaan kuin yrityksen

keulakuvasta, jonka pitaisi kertoa ilman nimeakin, etta kyse on juuri tietysta yrityksesta.

Koska videota ei voi laittaa asiakirjoihin, sopimuksiin, julisteisiin eika tuotepakkauksiin, niin
on tyydyttava logoon. Liikkuvaa kuvaa katsoessa lyhyen esittelyfilmin eli "trailerin” seka
ohjelman kohdalla ihminen on tottunut katsomaan "elavaa kuvaa” (Wikidocumentaries,
s.a.). Sen takia paikallaan olevan kuvan sijaan esitetdan niin kutsuttu "intro” eli alkutekstit
tai avauskohtaus. Kyse on joko omalla musiikillaan tai joskus myos suoraan elokuvan
omalla musiikilla tehty aloitus, jonka tarkoitus on esitella tuotantoyhtié nayttavasti ja mie-
leenpainuvasti. Televisiosarjoissa harvemmin kaytetddn samanlaista tehokeinoa ja niissa
on enemman sarjakohtainen versio, jossa tulee oheen joko tuotantoyhtién logo tai nimi.
Tassakin tapauksessa on tarkoitus luoda mieleenpainuvuutta. Suomessa talle toiminnalle
ei 10ydy paivitetympaa virallista termia kuin alkutekstit, minka takia kutsun tata yksinkertai-
sesti introksi (Tia 2008). Intro viittaa siis alkujaan latinankieliseen termiin "introductio” el
esittelyyn, mista se on saanut hyvin samantapaisia muotoja valtakielissa, kuten ranskassa
ja englannissa (English for Students, s.a.; La langue frangaise, s.a.b). (Bailey 2016; Heck-
mann 17.5.2020; Hooton 2015).

3.1  Kohdeyritysten valinta

Valitsin tutkimusmaat tarkasti; Suomi, Ranska ja Yhdysvallat. Valitsin ndista maista keske-
naan suhteutettuna vertailtukelpoiset yhtiot, joilla olisi rinnastettavissa olevat tunnetta-
vuusmahdollisuudet omilla alueillaan niin nimiensa, logojensa kuin myos introjensa puo-

lesta.
Toinen kriteeri valinnalleni on, etta tutkimuksen idea keskittyisi nimenomaan lapsille suun-

nattuun sisaltoon eli yhtion piti olla tunnistettavissa myds lapsille suunnatun sisalténsa

puolesta.
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Kolmas ja viimeinen kriteeri on, ettei yhtio saisi olla kenenkaan alayhtid. Tama ei kuiten-

kaan lopulta taysin toteudu toisen suomalaisen yhtion osalta.

Ensimmainen vaihtoehto on selkea: Disney. Kavin pohdintaa loppuun asti Disneyn ja Pi-
xarin valilla. Molemmat ovat hyvin tunnettuja lapsille suunnatun sisaltdénsa osalta. Pixar on
kuitenkin Disneyn alayhtid seka tunnetaan ennemmin Disney Pixarina kuin Pixarina. Siina
siis vertautuisi kaksi Walt Disney Companyn yritysta, kun muut ovat toisistaan irrallisia toi-
mijoita. Vastaajaikaryhman noustua vanhemmaksi, on huomioitava, etta on lahes mahdo-
tonta l16ytaa vertailukelpoisia yhti6ita Pixarin rinnalle, jotka tuottaisivat vain lapsille suun-

nattua sisaltdéa seka olisivat suurelle yleisolle tuttuja isoja yhtidita.

Disneyn rinnalle on turha laittaa Pixaria edellisten syiden takia. Tasta syysta mietin ensin
toiseksi yhtidksi 20th Fox Centurya sen vahvan logonsa ja intronsa puolesta. Ongelmaksi
koitui kuitenkin kesken opinnaytetydn suunnittelun tapahtunut yrityskauppa; Disney osti
Foxin vuoden 2019 maaliskuussa (VanDerWerff 2019).

Muita isoja ja tunnettuja seka& maailmalle yhta lailla levinneita yhtidita olisivat olleet Para-
mount Pictures, mutta se kuuluu isommalle tuotantoyhtidlle eli ViacomCBS:lle, seka Co-
lumbia Pictures, mutta se taas kuuluu Sonylle (Alexander 2021; Cox & Carver 1998). Via-
com ei ole yhta lailla tunnettu muualla, eika Sonyn logokysely olisi toiminut, silla seka sen
logo etta intro perustuvan Sonyn nimeen. Myds Universal Studios oli vaihtoehtona tunne-
tun maapalloavauskohtauksensa vuoksi, mutta se kuuluu Comcastin alle (Berr 2019; Hall-
man, s.a.). WarnerBros taas ei enaa panosta verrattavissa olevasti lastenohjelmiin kuin
aikuisille suunnattuihin tuotantoihin seka sekin on osa isompaa yhtioéta, Time Warneria
(Aguilar 2019; Hallman).

Lopulta paadyin Metro-Goldwyn-Mayer-nimiseen yhtiéon, joka tunnetaan paremmin lyhen-
teeltédn MGM. Kutsun talla nimella yhtiota seka raportissani etta kyselyssani. Walt Disney
Company tunnetaan kaytanndssa joko Disneyna tai Walt Disneyna. MGM on tunnettu esi-
merkiksi Vaaleanpunaisesta pantterista seka klassikko-ohjelma Tom & Jerrysta seka ai-
kuisten tuotannoista erityisesti James Bondista. MGM on yksi vanhimpia toimijoita alalla ja
siten jo ialtdan vertailukelpoinen Disneyyn. Se on itsendinen toimija seka kuuluu isoihin

nimiin yhdysvaltalaisyhtididen seassa. MGM tunnetaan leijonasta, joka karjahtaa introssa.

Ranskalaisten yhtididen osalta valinta ei ollut mutkikas. Ranskassa on ainoastaan kaksi

isompaa toimijaa, jotka tunnetaan muuallakin maailmassa. Ne edustavat samalla myds
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yksid maan vanhimpia yha toiminnassa olevia toimijoita. Valitsin siis Pathén seka Gau-
montin. Pathé levittad myos paljon muiden yhtididen elokuvia seka toimii omien tuotanto-
jensa lisaksi osatuottajana eri projekteissa. Pathén kuuluisimmat omat tuotannot ovat

Astérixin maailmaan perustuvat ohjelmat.

Suomessa ei ole samalla tapaa vanhoja aktiivisesti toiminnassa olevia yhti6ita, eivatka
monet yhtiét ole tarpeeksi suuria tullakseen verratuiksi muihin yhtiéihin. Kysely keskittyy
myos ulkomaalaisten kokemukseen suomalaisista yhtidista. Valitsemalla selkeasti isot yh-
tiét, on suurempi mahdollisuus niiden laajemmalle tunnettavuudelle omien rajojen ulko-
puolelta. Yle on suhteellisen iso toimija, mutta sen vertaaminen ei toimi, silla Ylen tarkoi-

tus on panostaa sisaltoon, ei lipputuloihin eli mahdollisimman koviin voittoihin.

Suomalaisten yhtididen suhteen paadyin maan kahteen isoon toimijaan: Yellow Film &
TV:seen seka Solar Filmsiin. Solar Filmsin ainoa ongelma on, ettd se on myynyt televisio-
puolensa, Solar Televisionin, ranskalaiselle Banijay Entertainment -tuotantoyhtidlle
vuonna 2009 seka sen omistaa nykyisin enda vahemmistdmaara suomalaisia elokuva-

alan toimijoita. Suurin osakeomistus on tanskalaisella Nordisk Filmilla. (Solar Films, s.a.).

3.2 Kyselylomakkeen laadinta

Tarkoitukseni oli tutkia valitsemieni yhtididen eri tunnettavuuseroja nimen, logon ja intron
osalta oli tarkoitus alkujaan tutkia kolmessa maassa koulujen kautta; Suomessa Helsingin
ranskalais-suomalaisen koulun kautta seka Ranskassa ja Yhdysvalloissa. Suunnitelma ol
kysya eri-ikaisilta lapsilta, ettad tunnistavatko he yhtion nimen perusteella. Sen jalkeen oli
tarkoitus esittaa kuvakortti logosta ilman nimea ja kysya tunnistavatko lapset sen. Seuraa-
vaksi olisi naytetty videopatka introista musiikin kera. Lopuksi heilta olisi kysytty, minka
yhtididen elokuvia he haluaisivat katsoa. Vertailu olisi tehty ikatasoisesti selvittaakseen,

missa iassa lapsi alkaa tunnistaa yhtioita.

Vuoden 2020 kevaalla alkanut koronaviruspandemia esti toteutuksen ja tdma pisti tutki-
muksen toteuttamissuunnitelmat hieman uusiksi. Tutkimus sailyi maarallisena tutkimuk-
sena, mutta tavoiteltava vastaavaryhma muuttui: kohdistin sen suoraan aikuisille, minka
lisdksi suosittelin, ettd kyselyn voi toteuttaa 10-vuotiaista lapsista eteenpain. Kysely toteu-
tettiin kokonaisuudessaan verkon kautta Googlen Forms-nimisen kyselylomakepalvelun

avulla.
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Vastaajien selked jaottelu kolmeen ryhmaan maakohtaisesti ei onnistunut, joten muokka-
sin ensimmaiseen kysymysosioon kohdan "kansalaisuus”. Siihen laitoin vastausvaihtoeh-
dot suomalainen, ranskalainen ja yhdysvaltalainen seka "muu, mika” pyrkien edelleen sii-

hen tilanteeseen, jossa vastaajista saisi rakennettua kansalaisuuteen perustuvia ryhmia.

Ensimmaiseen osioon tuli myos vastaajan ika, jota pyysin vuosilukuna. Muutamat vas-
taukset sisalsivat silti tarkempia paivamaaria tai olivat muuten virheellisia, esimerkiksi yksi
vastaus oli tullut "vuonna 2020 syntyneeltd”. Jos vastaus sisalsi kokonaisen paivamaaran,
sievennettiin tulokseen pelkka vuosiluku. Mikali vastaaja vastasi ikdnsa numeroina, se va-
hennettiin vuodella 2020 saadakseen oletettu syntymavuosi. Muista epamaaraisista vas-

tauksista poistettiin tutkimusta varten vain ikdosuus.

Sukupuolen osalta tarjosin vastausvalinnaksi muunkin kuin mies ja nainen. Joissain suku-
puoleen perustuvissa tulkinnoissa olen jattanyt muu-vaihtoehtoon kuuluneet vastaukset

pois selkeyttddkseen analyysia paaosin vastausmaarien vahaisyyden takia.

Kysely rakentui alkuperdisen suunnitelman mukaan: ensin kysyttiin nimi-, sitten logo- ja
kolmanneksi introtunnettavuus. Nimitunnettavuuden kohdalla paadyin rinnastamaan yhtitt
maittain eli vastausvaihtoehtoina oli, ettd kumman tuntee paremmin vai eikd tunne kum-
paakaan. Taman tarkoitus oli kartoittaa, kumpaa yhtiéta tunnetaan maakohtaisesti parem-

min, koska vaihtoehto valita molemmat rajattiin pois.

Logojen osalta nimet olivat peitetty, vaikka ne alun perin esiintyisivatkin logossa. Epailin
taman tuovan erityista haastetta ranskalaisen Gaumontin seka yhdysvaltalaisen Disneyn
kohdalla, koska niista rajautui merkittava tunnistettavuustekija pois. (Kuva logoista 16ytyy
seka seuraavan kappaleen logo-osiosta etta liitteista osana kyselytutkimusta.) Tassa sailyi

mahdollisuus, etta vastaaja osaa paatella nimien perustuneen logoihin.

Intron olen upottanut YouTube-linkin kautta osaksi lomaketta. Osiossa vastaajaa ohjeistet-
tiin katsomaan video danen kanssa. Seka logo- etta intro-osio tapahtuivat "tunnen”/’en

tunne” -vastausvaihtoehdoin.

Seuraava osio esitteli pikkukuvana muistutuksena niin logot kuin introtkin nimien kera
seka pyysi arvioimaan asteikolta 1-5, miten paljon eri tuotantoyhtiét nyt herattivat kiinnos-
tusta. 1 oli todella huonosti ja 5 todella hyvin, 3 oli neutraali. Tarkoitus oli arvioida logot ja
introt siten, etta vastaaja asettuisi asemaan, missa ei tuntisi yhtidita etukateisesti ollen-

kaan. Tassa herasi silti etukateisajatus, etta lopputuloksessa saattaa nakya jonkin verran
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sita, etta osa yrityksista on tutumpia ennestaan ja saattaisi olla vaikea asettua siihen ase-

maan.

Viimeisen osion oli tarkoitus mitata sitoutuvuutta eli miten hyvin yritys on onnistunut bran-
daytymaan: onko katsojalla herannyt kiinnostus tulevasta elokuvasta etukateen ilman, etta
tuntee elokuvan sisaltéa ennestaan. Oletin tdhan vaikuttavan joko ennakkotuntemuksen
tai logosta ja introsta valittyvan mielikuvan. Tata mittasin myoés asteikolla 1-5, jossa 1
edusti epatodennakoisyytta (katsoa yrityksen uusi elokuva, josta ei tieda mitdan ennes-
tdan) ja 5 todennakdisyytta. Samalla vastaajaa pyydettiin nimeamaan yritykselta joku en-
nestaan tuttu tuotanto lasten- seka aikuisten genressa. Tama oli kyselyn ainoa vapaaeh-
toinen osio, jonka yli vastaaja sai halutessaan hypata. Kysymys koski oikeastaan vain

heit, joille yritys oli edes jollain tapaa ennestaan tuttu.

Lopuksi tein suomenkielisen kyselyn pohjalta versiot myos ranskaksi ja englanniksi.

3.3 Kyselylomakkeen toteuttaminen

Jaoin kyselyn esimerkiksi tutuille. Ranskankielisen version jaoin pariin Suomen Ranskan-
Facebook-ryhmaan. Ne tuottivat varsin harvakseltaan vastauksia ja jakautuivat kaikkiin
kolmen eri kieliversioon. Sen takia paadyin jakamaan suomenkielisen version lopulta en-
sin kahdella eri Instagram-tililla seka ranskan- ja englanninkieliset niiden kielisiin kyselytut-

kimusryhmiin Facebookissa.

Lopulta jaoin linkin seuraaviin kanaviin:

- Instagram (julkinen tili, jakohetkelld noin 14 tuhatta seuraajaa): @operaa-
tioaiti (Operaatio Aiti, puolison ammattiprofiili); jaettu linkki kaksi kertaa tari-
nan kautta suomenkieliseen versioon

- Instagram (julkinen tili, jakohetkelld noin 3 tuhatta seuraajaa): @operation-
papa (Opération Papa, minun tilini tukien puolison bréndia, Operaatio Aitia);
jaettu linkit suomen-, ranskan-, englanninkielisiin versioihin Linktr.ee-palve-
lun kautta

- Instagram (yksityinen tili, jakohetkelld noin 300 seuraajaa): @j.l.studios (Jo-
natan Leivo Studios, minun henkildkohtainen valokuvaus-/taidetili); jaettu lin-

kit suomen-, ranskan-, englanninkielisiin versioihin Linktr.ee-palvelun kautta
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- Omalla Facebook-seinalla julkisena paivityksena; jaettu linkit suomen-,
ranskan-, englanninkielisiin versioihin

- Kahdessa Suomen Ranskan-Facebook-ryhmaan; Les Francais de Fin-
lande (officiel) & Les Francais en Finlande (officiel); jaettu molempiin linkki

ranskankieliseen versioon

Lisaksi luettelen viela kielittain kyselytutkimusryhmat, joihin jaoin linkin:

Englanninkielisten ryhmien nimet olivat:

- Dissertation Survey Exchange
- Student Survey Exchange

- Thesis / Survey Questionnaire Filling Group

Ranskankielisten ryhmien nimet olivat:

- Enquétes et questionnaires Universitaires

- Réponses aux questionnaires/ sondages

- Echange / Réponses questionnaires d’études
- Questionnaires/entraide étudiants

- Partage d’enquétes en ligne by Eval&GO

- Remplir mon questionnaire

Ajatus englanninkielisissa ryhmissa oli, ettd vastaamalla muiden kyselyihin ja jakamalla
nayttdokuvan lomakkeen viimeisesta sivusta todisteena vastaamisesta toinen on velvoitettu
vastaamaan sinun kyselyysi. Ranskankielisissa todistetta ei vaadittu, vaan riitti iimoitus,
ettd oli kyselyn tehnyt ja peraan laitettiin oma linkki. Toinen mahdollisuus oli luoda myos
oma julkaisunsa, ja sita mukaa kun joku vastasi omaasi, olit velvoitettu vastaamaan mui-

den omiin.

Tama oli kokemuksena mielenkiintoinen; ihmisia oli likenteessa eri opintotaustoista hyvin
erilaisten kyselyiden kanssa. Englanninkielisissa lomakkeissa toistui vahvasti sukupuoli-
vaihtoehtojen laajennus useampaan kuin vain mieheen ja naiseen seka usein pyydettiin
tarkennusta etnisyydesta, esimerkiksi oliko valkoinen, musta, latino ja niin edelleen. On-
gelmaksi koitui, etta kaikki vastaajat eivat noudattaneet tata niin kutsuttua herrasmiessopi-
musta eli takaisinvastaamista. Vastauksia tuli takaisin noin 60-80%. Ranskankielisissa
tama oli selkeasti korkeampi eli noin 70-90%, mutta niiden ongelmaksi koitui vain se, etta

samoissa ryhmissa pyo6ri samat ihmiset, mika vahensi useamman vastaajan tavoittamista.
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Suomenkielisen lomakkeen osalta kavi alussa pieni vahinko, jonka seurauksena ranska-
laisten yhtididen nimitunnettavuudessa vaihtoehtoina olivat Pathé seka Egmont, eika Gau-
mont. Egmont on tanskalainen konserni, joka omistaa esimerkiksi levitysyhtié Nordisk
Film, joka on nykyisin myos Solar Filmsin enemmistdomistaja. Taman takia tein kaksi
muuten samanlaista suomenkielista lomaketta, mutta toisessa nimiasia oli korjattu ja kor-
jasin linkin jakoihin. Vanha linkki ehti kuitenkin kerryttda 49 vastausta, jotka yhdistin lopul-
liseen tutkimusaineistoon lukuun ottamatta ranskalaisten yhtididen nimitunnettavuus-

osiota.
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4 Tutkimustulokset

Tuloksia tuli lopulta hyva maara eli yhteensa tasan 900. Naista 638 tulivat suomenkieli-

sen, 109 ranskankielisen ja 153 englanninkielisen kyselytutkimusversion kautta.

Tarkoitus oli jakaa vastaukset viela kansalaisuuksittain ja se olikin aivan mahdollinen aja-
tus katsoessa suomen- ja ranskankielisia vastauksia. Suomenkieliseen vastasivat kaksi
venalaista, yksi virolainen, yksi Suomen ja Yhdysvaltojen kaksoiskansalainen seka yksi
Suomen ja ltalian kaksoiskansalainen. Loput olivat kaikki merkinneet itsensa suomalai-
siksi. Ranskankieliseen taas vastasivat enimmakseen ranskalaiset, mutta myods nelja suo-

malaista, nelja belgialaista, yksi meksikolainen seka yksi marokkolainen.

Englanninkielisen kyselyn vastaukset pakottivat miettimaan jakoa uudestaan, koska vas-
tauksista 39 olivat yhdysvaltalaisia, 18 britannialaisia, yndeksan malesialaisia, kuusi hol-
lantilaisia, viisi englantilaisia, viisi intialaisia, viisi kiinalaisia, nelja espanjalaisia, nelja italia-
laisia, kolme saksalaisia, kolme pakistanilaisia, kolme portugalilaisia, kolme skotlantilaisia,
kaksi aasialaisia, kaksi itavaltalaisia, kaksi belgialaisia, kaksi brasilialaisia, kaksi kanada-
laisia, kaksi tanskalaisia, kaksi kreikkalaisia, kaksi unkarilaisia, kaksi irlantilaisia, kaksi
meksikolaisia, kaksi puolalaisia, kaksi thaimaalasia, yksi australialainen, yksi bulgarialai-
nen, yksi tSekkildinen, yksi T3ekin ja Sveitsin kaksoiskansalainen, yksi filippiinildinen, yksi
Suomen ja Amerikan kaksoiskansalainen, yksi Intian ja Australian kaksoiskansalainen,
yksi israelilainen, yksi liettualainen, yksi makedonialainen, yksi maltalainen, yksi moldova-
lainen, yksi marokkolainen, yksi persialainen, yksi romanialainen, yksi venalainen, yksi
singaporelainen, yksi slovakialainen, yksi sveitsilainen, yksi taiwanilainen, yksi vietnamilai-

nen seka yksi zimbabwelainen.

Tarkoitus englanninkielisessa versiossa oli hakea erityisesti yhdysvaltalaisia, mutta loppu-
tuleman valossa se ei ollut kovin kannattavaa pienen otantansa takia (vain noin neljasosa
englanninkieliseen kyselyyn vastanneista). Kansalaisuuksien ryhmittdminen manner-
kohtaisesti taas olisi pysahtynyt kysymykseen, etta mita tehdaan kaksoiskansalaisten
osalta seka kertyyko vastaajaryhmittain tarpeeksi tasavakisia ryhmia eli esimerkiksi
Oseanian alue olisi saanut vain yhden australialaisen osaksensa. Nain ollen paadyin uu-
teen jakoon: kieliryhmat (taulukko 1). Suomenkieliseen vastanneet ovat suomen kieliryh-
maa, ranskankieliseen ranskan kieliryhmaa seka englanninkieliseen englannin kieliryh-

maa.

Taulukko 1. Kieliryhmien jakauma.
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Vastanneet

Patevd %- Kasaantuva
Lukumaard  Prosentiosuus OSUUS -08UUS
Patevd suomi G3g 70,9 70,9 70,9
ranska 109 121 121 33,0
englanti 153 17,0 17,0 100,0
Yhieensd 500 100,0 100,0

Sukupuolen osalta vastaukset jaivat hyvin yksipainotteiseksi eli 900:sta 828 merkitsivat
itsensa naiseksi ja vain 64 mieheksi. Muun sukupuoleiseksi itsensa luokittelivat nelja vas-
taajaa, joista kaksi olivat suomen seka kaksi englannin kieliryhmista. Neljan vastaajan
osalta sukupuolitiedot jostain syysta puuttuivat kokonaan, ja heistd kolme kuuluivat suo-
men ja vain yksi englannin kieliryhmiin. Taman vaikean jakauman takia osassa analyy-
seista on paadytty pelkkien naisten ja miesten vertailuun. Uupuneiden sukupuolitietojen

vastaukset eivat ole paatyneet osaksi sukupuolen mukaan tehtyja analyyseja.

Sukupuolijakauma naisten ja miesten valilla kieliryhmittain meni niin, ettd suomen kieliryh-
massa vastaajista 620 olivat naisia ja 13 miehia, ranskan omassa 85 olivat naisia ja 24
miehia seka englannin omassa 123 naisia ja 27 miehia. Miesten osuus oli siis selkeasti

heikoimmin edustettuna suomen kieliryhmassa seka vahviten ranskan omassa.

Taulukko 2. Sukupuolijakauma.

Sukupuoli
Fateva %- Kasaaniuva
Lukum&ard  Prosentliosuus 0SUUS %-osuus
Pateva nainen 2823 4920 4924 4924
mies G4 71 71 99 6
LI 4 A A 100,0
Yhieensa 396 9496 100,0
Ei 4 A
tiedossa
Yhieensa 800 100,0

lan puolesta jaoin vastaajat neljaan eri ikaryhmaan helpottaakseni vertailua: lkaryhmaan
yksi, johon kuuluivat kaikki vuosien 1999 ja 2006 valilla syntyneet eli vastaushetkella noin
14-21-vuotiaat (2020 — syntymavuosi = arvioitu ikd). He edustavat sukupolvea, mihin kuu-
luvat laaja sosiaalisen median kaytté seka alylaitteiden olemassaolo varhaislapsuudesta

asti.
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Ikaryhmaan kaksi kuuluivat kaikki vuosien 1998 ja 1989 valilla syntyneet eli vastaushet-
kelld noin 22-31-vuotiaat. Heidan ikdryhmastaan suurin osa edustaa sukupolvea, missa
edistynyt tekniikka on tuttua, mutta se on joko hiljalleen tullut osaksi arkea tai kehittynyt

merkittavasti heidan lapsuutensa ja/tai aikuisuutensa aikana.

Ikaryhmaan kolme kuuluivat vuosien 1988 ja 1981 valilla syntyneet eli tuolloin noin 32-39-
vuotiaita. He kuuluvat sukupolveen, missa perheellisyys nousee yha yleisemmaksi ja esi-
merkiksi Disneyn klassikkoelokuvamieltymys voi poiketa hyvin paljon nuoremmasta ika-

ryhmasta.

Ikdryhmaan nelja kuuluivat kaikki loput eli vastanneita ei ollut vanhemmissa ikaluokissa
niin merkittavasti, etta heita olisi kannattanut enaa tarkemmin erotella tai jakaa edellisiin.
Nain syntyi vuosien 1980 ja 1956 valilld syntyneiden joukkio, jotka olivat vastaushetkella

siis 40-64-vuatiaita.

Satunnaiset vastaajat, jotka vastasivat vuosiluvun sijasta ikdnsa, on luokiteltu samalla ta-
valla eli syntymavuoden mukaan ja siten laskettu ika kdanteisesti: ensin ian perusteella
syntymavuosi ja vasta sen jalkeen arvioitu ika. Muita numeroita tai vastauksia kirjanneet
tai esimerkiksi vastaamisvuoden asettaneet vastaukset on eroteltu ikaryhmajakaumista.
Tulokset olivat muuten patevia ja tasta syysta ne on otettu huomioon esimerkiksi suku-

puolta tai kieliryhmaa koskevissa jakaumissa.

Eniten vastaajia oli noin 23-vuotiaiden molemmin puolin niin ranskan kuin englanninkin
kieliryhmissa. Suomen kieliryhmassa tulokset jakautuivat isommalla vaihtelulla koko ika-

ryhma kahden valilla. (Kuvio 1).

Kohderyhma
suomi ranska englanti
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Kuvio 1. Ikdjakauma kieliryhmittain.

4.1 Yritysten tunnettavuus perustuen nimeen

Kuten aiemmin mainitsin, aloitin kyselytutkimukseni selvittamalla eri yhtididen tunnetta-
vuutta nimen perusteella (kuvio 2) sekd maakohtaisella jaolla: suomalaiset yritykset rin-
nakkain, sitten ranskalaiset ja lopuksi yhdysvaltalaiset. Vaihtoehdot olivat siis jompikumpi
tai ei kumpaakaan. Molempien yhtididen valitseminen ei ollut mahdollista. Tarkoitus oli

selvittaa, kummalla yhtiélla on vahvempi tunnettavuus maakohtaisesti.

Suomalaisten yhtididen osalta suomen kieliryhma tunsi yhtiét selkeasti paremmin kuin
ranskan ja englannin omat. Huomioitavaa naista ulkokielisista tuloksista oli paljon. Vaikka
selkea osuus ranskan kieliryhmasta ei tunnistanut kumpaakaan, se pieni osa, joka tun-

nisti, valitsi pelkastaan Solar Filmsin.

Suomen kieliryhmassa tilanne oli sama eli Solar Filmsia valittiin kokonaisvastaajamaaran
mukaan enemman kuin Yellow Film & TV:ta. Solar Filmsin valitsi nimittain reilu 60% vas-
taajista, kun taas Yellow Film & TV:n vain alle 30%. Noin 7% suomen kieliryhman vastaa-
jista ei tunnistanut kumpaakaan pelkan nimen perusteella. Tassa ei ollut sukupuolten va-

lilld merkittavaa merkitysta.

Erona oli kuitenkin nuorin vastaajaryhma, 14-21-vuotiaat, jotka tunnistivat suhteutettuna

parhaiten Yellow Film & TV:n. Tama tulos oli my®és tilastollisesti merkitseva.

Ranskalaisten yhtididen osalta miehet tunnistivat paremmin Pathén (naiset: 3,7%, miehet:
18,2%) ja naiset Gaumontin (naiset: 14,7%, miehet: 9,1%). Tunnettavuus jai silti melko

pieneksi ja isompi osa ei tunnistanut kumpaakaan.

Yhdysvaltalaisten yhtididen osalta kaikki miehet valitsivat Disneyn, naisten keskuudesta
taas 0,5% valitsivat MGM:n Disneyn ohitse. 0,2% naisista ei tunnistanut kumpaakaan pel-

kan nimen perusteella.
Kun tutkitaan viela, miten vastaukset jakautuvat ikaluokittain suomen kieliryhmassa, niin

erityisesti nuoret valitsivat ennemmin Yellow Film & TV:n, kun taas mitd vanhemmaksi

vastaajakunta kavi, sitd enemman valittiin Solar Films. (Kuvio 3).
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Ranskalaisten yhtididen keskuudessa ei ollut merkittdvaa eroa, mutta huomioitavaa oli,
ettd vastaajien vanhetessa Pathé kavi tunnetummaksi, eivatka kaikista nuorimmat tunnis-

taneet sita ollenkaan.

Yhdysvaltalaisten yhtididen osalta ika ei tuottanut yllatyksia, mutta MGM:n valinneet kuu-

luivat vanhimpaan ikdaryhmaan, eika kukaan jattanyt tunnistamatta edes toista.
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Kuvio 2. Nimitunnettavuus: suomen kieliryhma, jako sukupuolittain.
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Kuvio 3. Nimitunnettavuus: suomen kieliryhma, jako ikaryhmittain.
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Ranskan kieliryhman vastanneiden kesken kukaan ei valinnut Yellow Film & TV:ta. Sen
sijaan naiset tunnistivat Solar Filmsin paremmin kuin miehet. Naiset taas valitsivat ranska-
laisten yhtididen osalta ennemmin Pathén, kun taas miehet Gaumontin. Ainoastaan 2,4%

naisvastaajista eivat tunnistaneet kumpaakaan ranskalaisista nimista. (Kuvio 4).
Yhdysvaltalaisten yhtididen osalta pieni osa miehia valitsivat MGM:n ennemmin kuin Dis-
neyn. Muuten suurin osa valitsi Disneyn. 1,2% naisista eivat tunnistaneet kumpaakaan
pelkan nimen perusteella. (Kuvio 4).

Jos tarkastellaan vield, missa ikdryhmissa nama erot tapahtuvat, niin isoa eroa l6ytyy ai-
noastaan ranskalaisten yhtididen joukosta: nuoremmat tunnistavat Pathén paremmin, kun

taas vanhemmat Gaumontin. Eli toisinpain kuin suomen kieliryhmassa. (Kuvio 5).

Yhdysvaltalaisista yhtidista 1ahinna vanhin ikaryhma valitsi MGM:n ohi Disneyn (kuvio 5).
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Kuvio 4. Nimitunnettavuus: ranskan kieliryhma, jako sukupuolittain.
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Yhtion nimitunnettavuus (ikaryhmaranska)
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Kuvio 5. Nimitunnettavuus: ranskan kieliryhma, jako ikaryhmittain.

Englannin kieliryhmassa eniten valintoja sai Disney. Muita valittiin taas melko tasaisesti ja
tunnistettiin kohtalaisen vahan. Suomalaisten ja ranskalaisten yhtididen osalta nousikin
piikit valinnoille, ettei tunne kumpaakaan. Suomalaisista Solar Filmsia valittin enemman
kuin Yellow Film & TV:ta ja naiset valitsivat ennemmin Disneyn, kun taas miehet olivat
enemman edustettuina yhdysvaltalaisten osalta MGM:n ja ei kummankaan tuntemisen

osalta. (Kuvio 6).

Ikaryhmittain tarkastellessa kolme nuorinta ikdryhmaa ovat vuorollansa tai kaikki edustet-
tuina suomalaisten seka ranskalaisen Pathén osalta. Vanhin ikdryhma sen sijaan ei valin-
nut yhtdkaan naista, mutta kohoaa nuoria korkeampana piikkina sen sijaan ranskalaisen
Gaumontin ja yhdysvaltalaisen MGM:n osalta. Nuorempien suhteen ranskalaisten yhtioi-
den osalta ei ole nahtavissa merkittdvaa muutosta. Sen sijaan jopa melko yllattavastikin
vanhimmasta ikaryhmasta puolet vastanneista valitsi MGM:n, 25 prosenttia Disneyn ja 25

prosenttia, ettei kumpaakaan. (Kuvio 7).
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Yhtion nimitunnettavuus (sukupuolienglant)
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Kuvio 6. Nimitunnettavuus: englannin kieliryhma, jako sukupuolittain.
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Kuvio 7. Nimitunnettavuus: englannin kieliryhma, jako ikaryhmittain.

4.2 Yritysten tunnettavuus perustuen logoon

Seuraavaksi vastaajaa pyydettiin vastaamaan, tunnistaisivatko he yritysta pelkan logon
perusteella. Logoista oli piilotettu yritysten nimet korostaakseen yksinomaan logon toimi-
vuutta ja tunnistettavuutta (kuva 3). Tasta osiosta eteenpain yritykset olivat kaikki itsenai-
sesti edustettuina eli eivat olleet enaa millaan tapaa eroteltuina, kuten edellisessa olivat

maakohtaisesti rinnastettuina.
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Yellow Film & TV ~ Solar Films Pathé Gaumont MGM Disney

Kuva 3. Kyselytutkimuksen piilotetut logot. Nimet lisatty jalkikateisesti logojen alle.

Jos vastauksia tutkii kokonaisuutena ikdan, sukupuoleen tai kieliryhmaan katsomatta, Dis-
ney on selkeasti tunnistettavin pelkan logonsa puolesta 99,8:n prosentin tuloksella. MGM
paasee myds korkealle 92,3 prosentin tuloksellaan. Heikoiten tunnistettiin ranskalaisia yh-
tidita, mutta Pathé paremmin kuin Gaumont. Suomalaisista yhtidista yli puolet vastaajista

tunnistivat Solar Filmsin, kun taas Yellow Film & TV:n vain alle puolet. (Kuvio 8).

Tunnistettavuus logon perusteella

99,8%
100% 92,3%
80%
60% 53,9%
47 1%
40%
20% 1? 3% 13 2%
0%
Yellow Film Solar Films Pathé Gaumeont Disney
&TV

Kuvio 8. Logotunnettavuus: kokonaisotanta.

Suomen kieliryhman sisalla yhtididen maakohtaisia eroavaisuuksia ei juurikaan esiintynyt
miesten ja naisten valilla (kuvio 9), mutta ikaryhmittain sita I6ytyi. Yellow Film & TV ol
suomalaisista yhtidista tunnetumpi nuorimpien keskuudessa, mutta he tunsivat heikoiten
suhteutettuna muihin vastaajiin Solar Filmsin seka MGM:n. MGM oli silti hyvin tunnettu,
mutta sen tunsivat parhaiten vanhin vastaajaryhma seka toiseksi parhaiten noin 90-luvulla

syntyneet. (Kuvio 10).
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Tunnettavuus logon perusteella
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Kuvio 9. Logotunnettavuus: suomen kieliryhma, jako ikaryhmittain. Viiva kuvastaa vas-

tausten keskiarvoa.

Tunnettavuus logon perusteella
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14-21-vuctiaat m22-31-vuctiaat = 32-39-vuctiaat 40-64-vuctiaat
Kuvio 10. Logotunnettavuus: suomen kieliryhma, jako ikaryhmittain.
Ranskankielisten vastaajien joukossa miehet tunnistivat yhtiditd paremmin Disneyta lu-

kuun ottamatta. Sen tunnisti jokainen vastaaja. Erityisesti ranskalaiset yhtiét olivat enem-

man miesten ja kaikista nuorimman vastaajaryhman tunnistamia.
Englannin kieliryhmassa miehet tunsivat paremmin suomalaiset yhtiét, naiset ranskalaiset

seka yhdysvaltalaisista kaikki tunsivat Disneyn, mutta ainoastaan naisista pieni maara
(1,6%) ei tunnistanut MGM:&a.
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4.3 Yritysten tunnettavuus perustuen introon

Viimeinen osio perustui tunnistan/en tunnista -valintoihin eli kuinka hyvin tunnistaa yhtion
avauskohtauksen (tai aloituskohtauksen), intron. (Se kohtaus, joka esittelee elokuvan

alussa elokuvan tuottaneen yhtion.)

Kohtaukset esitettiin kyselytutkimuksen pohjaan upotettuina videolinkkeina videoihin, jotka

aukesivat YouTube-videopalvelimen kautta. Ne olivat pituudeltaan hyvinkin vaihtelevia:

- Yellow Film & TV: 5 sekuntia (kuva 4)
- Solar Films: 10 sekuntia (kuva 5)

- Pathé: 13 sekuntia (kuva 6)

- Gaumont: 21 sekuntia (kuva 7)

- MGM: 12 sekuntia (kuva 8)

- Disney: 34 sekuntia (kuva 9)

YELLOW

a«(((((lp a1t
FILM &IV

YELLOW
ALM&TV

Kuva 5. Solar Films -yhtion intro kuvakasikirjoituksena.
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Kuva 7. Gaumont-yhtion intro kuvakasikirjoituksena.

46



Kuva 8. MGM-yhtion intro kuvakasikirjoituksena.

Kuva 9. Disney-yhtion intro kuvakasikirjoituksena.

Koko vastausotantaa tutkiessa suomalaisten yhtididen tunnettavuus nousi suhteessa lo-
gotunnettavuuden tuloksiin: Yellow Film & TV nousi 11,3 prosenttia ja Solar Films perati
28,6. Ranskalaisissakin yhtidissa tapahtui nousua; Pathén tunnettavuus nousi 49,1 pro-
senttia ja Gaumont 101,5 eli jalkimmaisen tunnettavuus perati kaksinkertaistui avauskoh-
tauksen nakemisen jalkeen. Yhdysvaltalaisista MGM kasvatti tunnettavuuttaan 2,9 pro-
senttia, mutta kaikista yhtidista ainoastaan Disneyn tunnettavuus laskikin eli se tipahti 0,3
prosenttia. (Kuvio 11).
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Muutokset on laskettu jakamalla intro-osion tulosten prosenttiluku logon omalla (intro-% /

logo-% = muutos-%).

Tunnettavuus avauskohtauksen perusteella
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100% 95,0% i

9,8%
80%
60% 52,4%

40%

258% 26,6%

20%

0%
Yellow Film Solar Films Pathé Gaumeont MGM Disney
&TV

mmm Intro == logo

Kuvio 11. Introtunnettavuus kokonaisotannasta, vertailuviivana logotunnettavuus.

Jos tilannetta tarkkailee viela kieliryhmittain, niin erityisesti suomen kieliryhmassa tapahtui
suurta nousua tunnistettavuuden osalta: ainoastaan Disney menetti hieman tunnistetta-
vuuttaan intron jaljilta. Se tunnistettiin monen vastaajan kohdalla hyvin jo logojen pohjalta,
mika selittaa osaltansa pieneksi jaanyttd muutosta verrattuna muihin seka neutraaleja

muutoksia. (Taulukko 3).

Sen sijaan jokaisella mittaustavalla (sukupuoleen tai ikaryhmiin jaottelusta riippumatta)
tunnistettavuus kasvoi reippaasti eli niiden logot eivat itsellaan auttaneet tunnistamisessa,

vaikka ilmeisesti yhtio olikin tuttu.

Ranskalaisten yhtididen osalta ainoastaan Pathé pysyi yhta epatunnettuna nuorimman
vastaajajoukon parissa eli 2,4 prosentissa, mutta esimerkiksi Gaumont kipusi kaikissa luo-
kissaan reippaasti. Suurin nousu tapahtui suomen kieliryhman miesten kohdalla, missa
Iahtétilanne oli nolla, mutta avauskohtauksen my6ta tunnettavuusprosentti nousi noin joka
kolmanteen (30,8 %). (Gaumontin nousua ei ole prosentteja, koska alkuasetelma oli nolla,

eika nolla ole kerronnallinen minkaan kanssa). (Taulukko 3).

MGM:n logo nakyi selkeimmin nimenpeitosta huolimatta, mutta sekin kohotti hieman tun-

nettavuuttaan intron nakemisen my6ta. (Taulukko 3).
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Taulukko 3. Yhtion tunnettavuuden kasvu (vihred) / lasku (punainen) prosentteina intron

nakemisen jalkeen suhteessa logon tuloksiin. Suomen kieliryhma.

14-21- 22-31- 32-39- 40-64-
nainen mies vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat
Yellow Film & TV 12,0% 11,1% 17,9% 10,2% 14,2% 14,3%
Solar Films 32,5% 11,1% 31,6% 34,6% 24,8% 35,7%
Pathé 99,0% 300,0% 0,0% 127,4% 98,8% 66,7%
Gaumont 568,2% * 200,0% 708,3% 662,0% 300,0%
MGM 4,4% 9,1% 10,0% 2.2% 9,3% 0,0%
Disney -0,3% 0,0% 0,0% -0,3% -1,2% 2,4%

Ranskan kielirynmassa tapahtui notkahdus tunnettavuusmaarissa suomalaisten yritysten
osalta lukuun ottamatta toiseksi vanhinta ikaryhmaa seka sukupuolijakaumassa naisten

osuutta koskien Solar Filmsia. (Taulukko 4).

Ranskan kielirynmassa ranskankielisten tuotantoyhtididen tunnettavuus nousi lahes kai-
killa mittaustavoilla. Ainoa, joka pysyi ennallaan, oli nuorin vastaajaryhma, josta kaikki
vastaajat tunnistivat Pathén ensimmaisella kerralla, eikd se muuttunut intron nakemisen
my6ta. Gaumontin osalta suhteutettu nousu tunnettavuudessa oli korkeampaa. (Taulukko
4).

Yhdysvaltalaisista yrityksista ainoastaan naisten osalta tunnettavuus laski intron my6ta ja
kyseiset vastaajat jaivat 14-39 vuoden ikdhaarukkaan vastaushetkella. MGM kasvatti hy-
vin tunnettavuuttaan nuorimman vastaajaryhman osalta, mutta laski vanhimman kohdalla.
(Taulukko 4).

Taulukko 4. Yhtidn tunnettavuuden kasvu (vihred) / lasku (punainen) prosentteina intron

nakemisen jalkeen suhteessa logon tuloksiin. Ranskan kieliryhma.
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logo

Yellow Film & TV
Solar Films
Pathé

Gaumont

MGM

Disney

intro

Yellow Film & TV
Solar Films
Pathé

Gaumont

MGM

Disney

14-21- 22-31- 32-39- 40-64-
nainen mies vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat
4,7% 8,7% 3,8% 3,6% 10,0% 12,5%
11,8% 30,4% 19,2% 12,7% 30,0% 12,5%
89,4% 95,7% 100,0% 92,7% 90,0% 68,8%
72,9% 95,7%  88,5% 78,2% 80,0% 56,3%
95,3% 100,0%  88,5% 98,2% 100,0% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
14-21- 22-31- 32-39- 40-64-
nainen mies vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat
4.7% 0,0% 0,0% 1,8% 9,1% 12,5%
12,9% 16,7% 15,4% 10,9% 36,4% 6,3%
96,5% 100,0% 100,0% 96,4% 100,0% 93,8%
92,9% 95,8%  96,2% 92,7% 100,0% 87,5%
95,3% 100,0%  92,3% 98,2% 90,9% 100,0%
98,8% 100,0%  92,3% 98,2% 90,9% 100,0%

Englannin kieliryhman osalta otin muu-sukupuolisarakkeen lisaksi myds vanhimman ika-

haarukan pois sen vahaisten vastausmaarien vuoksi, koska muuten ne olisivat vaikeutta-

neet taulukon hahmottamista.

Englannin kieliryhman vastauksissa muutoksia tapahtui paljon. Ainoastaan 22-39-vuotiai-

den tunnettavuusprosentti ei muuttunut Solar Filmsin osalta eika naisten osuus MGM:n.

(Taulukko 5).

Taulukko 5. Yhtién tunnettavuuden kasvu (vihred) / lasku (punainen) prosentteina intron

nakemisen jalkeen suhteessa logon tuloksiin. Englannin kieliryhma.
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14-21- 22-31- 32-39-
logo

nainen mies vuotiaat vuotiaat vuotiaat
Yellow Film & TV 6,5% 15,4% 10,9% 7,5% 0,0%
Solar Films 17,1% 19,2% 15,2% 19,4% 14,3%
Pathé 18,7% 15,4% 17,4% 20,4% 14,3%
Gaumont 13,8% 11,5% 21, 7% 10,8% 0,0%
MGM 98,4% 100,0% 100,0% 97,8% 100,0%
Disney 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
: 14-21- 22-31- 32-39-
intro nainen mies vuotiaat vuotiaat vuotiaat
Yellow Film & TV 9,8% 7,4% 6,4% 10,8% 14,3%
Solar Films 17,9% 18,5% 17,0% 19,4% 14,3%
Pathé 43,9% 40,7%  42,6% 452% 42,9%
Gaumont 23,6% 29,6% 14,9% 31,2% 14,3%
MGM 98,4% 96,3%  95,7% 98,9% 100,0%
Disney 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

4.4 Yritysten tuotantotunnettavuus

Tassa osiossa kustakin yhtidsta noussutta tuotantotunnettavuutta eli millaisena nama yri-
tykset nahdaan; enemman lasten- vai aikuistenelokuvien tekijoina seka ylipaataan mitka

tuotannot nousevat vastaajien mieleen.

Valtavien vastausmaarien takia kokonaisuutta esittavat kaaviot |0ytyvat liitteista, mutta
olen tehnyt tekstin tueksi pienemmat kaaviot kuvien muodossa, missa mainitaan vain osa
vastauksista. Niputtaakseen vastauksia olen yhdistanyt jokaisen elokuvan ja/tai sarjan ni-
men yhteen seka laskenut, montako kertaa se mainittiin. (Esimerkiksi 007, James Bond

seka Bond ovat kaikki listattu samaan ryhmaan.)

Yellow Film & TV:n osalta suomen kieliryhmalle selkeasti tunnetuimmat olivat aikuisille
suunnatut ohjelmat. Niiden joukosta isoimman piikin tekivat Napapiirin sankarit (18 mai-
nintaa) ja Syke (17 mainintaa). Lapsille suunnatuista elokuvista tunnetuimpia olivat Super-

marsu (10 mainintaa) seka Heinahattu ja Vilttitossu (8 mainintaa). (Kuvio 12).
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Solar Filmsin osalta tunnettiin selkeasti enemman lapsille suunnattuja ohjelmia, joista
Risto Rappaaja nousi eniten muistetuimmaksi (30 mainintaa). Aikuisille suunnatuista oh-

jelmista eniten muistettiin nimeltad Yosyotto-elokuva (15 mainintaa). (Kuvio 12).
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Kuvio 12. Teokset, jotka suomen kieliryhma mainitsi suomalaisilta yhtigilta.

Ranskan kieliryhnman joukosta ainoastaan yksi vastaaja nimesi suomenkielisen, aikuisille
suunnatun, elokuvan. Vastaaja oli -76 syntynyt ranskalaismies, joka tunnisti ranskalaiset
ja yhdysvaltalaiset yritykset logoiltaan ja introiltaan, mutta suomalaisista vain Solar Filmsin
logonsa puolesta. Oman maansa tuotantoyhtidistd han tunnisti Gaumontin paremmin kuin
Pathén perustuen nimivalintaan seka Disneyn paremmin kuin MGM:n. Han arvotti kiinnos-
tuksensa yhtidn tuntematonta elokuvaa kohtaan (tuleva osio) 1-2-4-4-3-3 eli Yellow Film &
TV sai heikoimman tuloksen, Solar Films jai epatodennakdiseen, yhdysvaltalaiset neut-
raaleiksi ja ranskalaiset todennakoisiksi. Hanen tunnistamansa elokuva oli vuoden 2000

elokuva Levottomat.

Englanninkielisessa lomakkeessa kolme vastaajaa osasivat nimeta ulkomuistista eloku-

van nimen suomalaiselle yritykselle, josta kaikki osuivat myds Solar Filmsin alle. Yksi vas-
tauksista ei silti ollut Solar Filmsin tuotantoa, minka takia en avaa sita tdhan enempaa. Ky-
seessa oli Anaconda-niminen elokuva ja vastaaja antoi erittdin todennakdisen pisteet tun-

temattoman elokuvan katsomisen osalta.
Toinen vastaajista osasi nimeta elokuvan sen suomenkieliseltd nimeltdan. Kyseessa oli

vuoden 2015 elokuva Katild, joka on suunnattu varttuneemmalle yleisélle. Vastaaja oli -90

syntynyt aasialaisnainen (han ei ollut tarkentanut kansalaisuuttaan), joka tunnisti MGM:n
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vasta avauskohtauksen kohdalla, ei tunnistanut Gaumontia eika Yellow Film & TV:ta ol-
lenkaan, mutta Solar Films oli hanelle tuttu jo nimivalinnasta asti. Han antoi arvion "hyvin
todennakdisesti” ainoastaan yhdysvaltalaisille yhtidille seka Solar Filmsille. Ranskalaiset

yhti6t saivat arvion 4 seka toinen kotimainen neutraalin.

Kolmas vastaajista oli -99 syntynyt kanadalaismies, joka tunnisti vastaushetkea edelta-
neena vuonna (2019) julkaistun elokuvan Tarhapaiva, joka on Solar Filmsin jatko-osa suu-
ren suosion saaneelle elokuvalle Yosyottd. Han nimesi elokuvan sen englanninkielisella
versiolla, Man and Junior. Han tunnisti introjen kohdalla jokaisen yhtién, mutta logoista ai-

noastaan yhdysvaltalaiset sekd Solar Filmsin.

Nain ollen vieraskielisten osuudesta ei voida vetaa selkeda rajausta suomalaisten yritys-
ten osalta. Sen sijaan suomen kieliryhman perusteella voidaan taas olettaa, ettd ihmiset
tunnistavat kummankin kotimaisen yhtién ennemmin aikuisille suunnattuna yhtiéna (Solar

Filmsin muut useasti mainitut eivat olleet lapsille suunnattuja) (kuvio 13).
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Kuvio 13. Aikuisille ja lapsille suunnattujen teosten suhteutettu osuus suomalaisten yhtioi-

den osalta suomen kieliryhman mainintojen perusteella.

Ranskalaisten yritysten osalta tuli melko vahan vastauksia koskien suomen kieliryhman
tuloksia. Kaikki eivat myoskaan olleet kyseisten yritysten elokuvia, esimerkiksi vuoden
2001 elokuva Amélie (Le Fabuleux Destin d’Amélie Poulain) mainittiin molempien yhtii-
den kohdalla, mutta se ei todellisuudessa ole kummankaan tuottama. Muita mainittuja tuo-

tantoja olivat Ruohonjuuritasolla (Minuscule), Astérix, Koskemattomat (Intouchable) seka
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Kananlento (Chicken Run). Jalkimmainen mainittiin kolmesti Pathén sekd Koskemattomat

kahdesti Gaumontin kohdalla.

Voidaan todeta, etteivat vastaukset riitd syvempaan analysointiin ranskalaisten yhtididen

osalta suomenkielisen vastaajaryhman osalta.

Ranskan kieliryhman vastauksissakaan ei ollut selkeitd mainintoja. Pathén kohdalla eniten
mainittiin Astérix (10 mainintaa), josta ainoastaan Kleopatra-versio mainittiin kohdenta-
vampana tietona (4 kertaa). Ohjelmasta on niin nayteltyja kuin piirrettyja versioita, mutta
yksikaan vastaus ei erotellut, ettd kummasta oli kyse. Gaumontin osalta eniten mainittiin

elokuvaa Koskemattomat (Intouchables; mainittiin 5 kertaa). (Kuvio 14).

Tulos jaa siis tdmankin osalta hyvin merkityksettémaksi myéhemman analysoinnin puo-

lesta.
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Kuvio 14. Teokset, jotka ranskan kieliryhma mainitsi ranskalaisilta yhtioilta.

Englannin kieliryhman vastaukset koskien ranskalaisia yhtioita olivat kaikista heikoimmat,

minka takia en avaa sen tuloksia tdhan enempaa. Sen sijaan yksi elokuva nousi esiin use-
amman kerran (9 mainintaa) Pathé’n kohdalla: Kananlento (Chicken run). Naista vastauk-
sista 4 ilmoitti olevansa britannialaisia, yksi yhdysvaltalainen, yksi skotlantilainen, yksi

englantilainen, yksi aasialainen seka yksi tanskalainen.
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Pathé tunnistettiin mainittujen teosten perusteella erityisesti koko perheen ohjelmiin suun-
tautuneena ranskan ja englannin kieliryhman kesken sekd Gaumont kieliryhmasta riippu-

matta aikuisille suunnattujen ohjelmien tuottajaksi. (Kuviot 15-16).

Pathé
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Kuvio 15. Pathén vaikutelma aikuisten ja lasten elokuvien tuottajana mainittujen teosten

perusteella.
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Kuvio 16. Gaumontin vaikutelma aikuisten ja lasten elokuvien tuottajana mainittujen teos-
ten perusteella.

Yhdysvaltalaisten elokuvayhtididen osalta tuli jo reilusti enemman tuotantotunnettavuutta
esiin. MGM:n mainituin tuotanto oli suomen kieliryhman keskuudessa James Bond, jota
mainittiin yhteensa 21 kertaa. Se on puhtaasti aikuisille suunnattu. Sen perassa yli viisi
mainintaa saaneet olivat lapsille suunnattu Tom & Jerry 9 maininnalla, A Star is Born ja
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Hobitti-sarja molemmat 7 maininnalla seka Looney Tunes 5:11a. Keskimmaiset ovat aikui-
sille suunnattuja ja viimeisimpana mainittu lapsille, mihin kuuluu mm. Vaiski Vemmelsaari,

Repe Sorsa seka muut vastaavat hahmot. (Kuvio 17).

Suomen kieliryhman vastaajien keskuudessa Disneylta parhaiten muistettiin Leijonakunin-
gas 75 maininnalla. Vasta toiseksi paasi vime vuosien hittibrandi Frozen 61 maininnalla.
Disney sai osakseen erityisen paljon vastauksia, missa todettiin "paljon” tai "monia”. Sa-
malla pohdittiin, tekeekd yhtid edes mitaan aikuisille. Ainoa selkeasti useampaan kertaan
mainittu seka aikuisille etta varhaisaikuisiassa oleville tarkoitettu ohjelma oli Pirates of the

Caribbean 20 maininnalla. (Kuvio 17).

Ranskan kieliryhnman keskuudessa MGM:n tulokset olivat melko samanlaisia kuin suomen
omassa eli James Bond sai eniten eli 6 4anta, A Star is Born 3 seka Tom & Jerry ja Hobitti

2. Muut mainitut elokuvat, sarjat tai ohjelmat saivat vain yhden maininnan. (Kuvio 18).

Ranskan kieliryhman vastauksissa Disneyn mainituin ohjelma oli Frozen 6 maininnalla,
minka jalkeen vasta tuli Leijonakuningas yhden kerran vahemman mainittuna. Kaksin kar-
kuteilla ja Star Wars mainittiin kolmesti seka Lumikki kahdesti. Muut mainitut mainittiin

vain kerran. (Kuvio 18).

Englannin kieliryhman osalta ainoastaan kaksi saivat selkeasti enemman mainintoja; Tom
& Jerry 20 seka James Bond 14 kertaa. Muut saivat enintdan kolme mainintaa; naita olivat

Jos viela jaan seka Blondin kosto. (Kuvio 19).
Disneyn osalta mainituimmaksi nousivat Tuhkimo (17 mainintaa), Frozen (16), Kaunotar ja

hirvié (15), Mulan (14), Lumikki (11), Leijonakuningas (10) seka Kaksin karkuteilla ja Pieni

merenneito (9). (Kuvio 19).
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MGM Disney
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Kuvio 17. Suomen kieliryhnman maininnan yhdysvaltaisista yrityksista.
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Kuvio 18. Ranskan kieliryhman maininnat yhdysvaltaisista yrityksista.
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Kuvio 19. Englannin kieliyhman maininnat yhdysvaltalaisista yhtioista.
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Disney nahtiin jokaisen kieliryhman mainintojen perusteella selkeasti enemman lapsi- ja
perheyleis66n keskittyvana. MGM nahdaan suomen ja ranskan kieliryhmissa enemman
aikuisille tai vanhemmille lapsille/teini-ikaisille suuntavien teosten tuottajana, mutta eng-
lannin kieliryhman mainintojen perusteella se nahdaan tasapuolisesti molempien luokkien

edustajana. (Kuvio 20; kuvio 21).

MGM

120
100

80

60

40

20 .

0 I
suomen kieliryhma ranskan kieliryhma englannin kieliryhma kaikki vastaajat
m Ajkuisille suunnatut teokset Koko perheen teokset

Kuvio 20. MGM:n vaikutelma aikuisten ja lasten elokuvien tuottajana mainittujen teosten

perusteella.
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Kuvio 21. Disneyn vaikutelma aikuisten ja lasten elokuvien tuottajana mainittujen teosten

perusteella.

4.5 Yritysten sitoutuvuusaste
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Seuraavaksi tutkin, miten hyvaa sitoutumista yhtié saa osakseen niin maa- kuin ikadryhma-
kohtaisesti. Mittasin sitoutuvuusastetta kysymalla vastaajilta, milla todennakdisyydelta (yh-
desta viiteen; 1 = hyvin epatodennakéisesti, 5 = hyvin todennakdisesti) he menisivat kat-

somaan kunkin yrityksen taysin uutta elokuvaa, mista he eivat tietaisi mitdan muuta etuka-

teen kuin tuotantoyhtion.

Taman osion tarkoitus oli tutkia, miten vahva brandi tai maine yrityksilla on vastaajien sil-
min. Tulokset tulisivat perustumaan joko aiempaan kokemukseen tuotannoista — tai sitten
muihin ulkoisiin vaikuttimiin esimerkiksi nimen, logon tai intron perusteella, tai ulkomai-
suuskysymyksen osalta. Nain saataisiin selvitettya, voiko yhtién ennestaan vahva brandi
toimia jo itselladn osana markkinointia ja onko ei-yhdysvaltalaisilla yhti6illa mitdan mah-
dollisuuksia kilpailla kansainvalisesti. Samalla ndhdaan, syntyykd siihen jotain kaavaa,

minka perusteella tiettyjen yhtididen tuotantoja haluttaisiin katsoa suhteessa toisiin.

Suomalaiset yhtiot parjasivat melko tasavakisesti suomen kieliryhmaan vastanneiden kes-
ken, mutta kahden muun kieliryhman osalta oli kohoamaa enemman Yellow Film & TV:ta
kohtaan kuin Solar Filmsia. Pydristettynd suomenkielisessa kieliryhmassa oli siis neutraa-

lia hieman korkeampaa kiinnostusta yhtion elokuvia kohtaan. (Kuvio 22).

Tulosten mukaan suomen kieliryhman vastaajat epatodennakoisesti (2) katsoisivat rans-
kalaisten yhtididen elokuvia. Pathén ja Gaumontin osalta ei vastauksissa esiintynyt merkit-
tavaa eroa. Sen sijaan ranskankieliseen kyselyyn vastanneiden kesken pykala ranskalai-
sia tuotantoyhtioitd kohtaan oli Iahes yhta korkea kuin yhdysvaltalaisia yhtidita kohtaan eli

keskimaarin todennakdisen (4) luokassa. (Kuvio 22).

Vaikka useampi ranskan kieliryhmaan kuuluva tunnisti MGM:n ranskalaisten yritysten li-
saksi, kiinnostus esimerkiksi Pathén elokuvia kohtaan oli korkeampi ja Disney vei vain pie-

nella erotuksella voiton.

Englannin kieliryhman vastaajat olivat neutraaleja Yellow Film & TV:ta kohtaan seka lie-
vasti epatodennakdisen puolella katsoakseen Solar Filmsilta tai ranskalaiselta Gaumon-
tilta mitdan. Neutraalia korkeammalle paasi ranskalainen Pathé seka todennakdisen ja hy-
vin todennakoisen valiin kumpikin yhdysvaltalaisyritys Disneyn saadessa silti hiukan isom-

man kannatuksen. (Kuvio 22).
Taman mukaan ainoastaan kummallakin yhdysvaltalais- seka ranskan kieliryhnman kes-
kuudessa Pathélla on tarpeeksi vahva brandi perustuen pelkkaan tuotantoyhtidon, etta se

saisi katsojan katsomaan yhtioén uutta elokuvaa tuntematta siitd mitdan muuta ennestaan.

59



Tulokset eivat olleet kuitenkaan yleistettavissa eli ne eivat olleet tilastollisesti merkitsevia.

Tuotantoyhtion brandin vahvuus

5
3
2
1
0
Yellow Film & TV~ Solar Films Pathé Gaumont Disney
msuomi mranska ®menglanti ®Yhteensd
Kuvio 22.

Taman jaottelun jalkeen jaoin kieliryhmien kesken vastaajat ikdryhmiinsa ja katsoin, miten

tulokset jakautuivat (kuvio 23).
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Kuvio 23. Tuotantoyhtididen brandin vahvuus; jaoteltu kieli- ja ikaryhmittain.
Suomen kieliryhman kohdalla merkittavia eroja ei 16ytynyt, mutta nelja kohtaa olivat tilas-

tollisesti merkitsevia ja ne ovat merkitty myohemmissa kuvioissa tahtimerkilla (*) yhtion ni-

men peraan. Solar Films sai siis sitd enemman tuotantoluotettavuutta mitd vanhemmaksi
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vastaajayleiso kavi ja merkittavasti heikointen se sai kiinnostusta nuorimpien (keskiarvo

2,57; vanhimman vastaajaryhman keskiarvo 3,53) keskuudessa. (Kuvio 24).

Pathéssa kiinnostavuus tuotantoa kohtaan meni samoin pain, mutta pienemmalla erotuk-
sella (nuorimman vastaajaryhman keskiarvo = 1,98; vanhimman keskiarvo 2,47) (kuvio
24).

MGM:n kohdalla ainoastaan nuorin vastaajaryhma poikkesi selkeasti muista eli alle 21-
vuotiaat olivat keskiarvollisesti lahempana neutraalia (3,12), kun taas muut ikaryhmat oli-
vat lahempana todennakoisesti-vaihtoehtoa (ikaryhma kaksi = 3,74; ikaryhma kolme =
3,63; ikaryhma nelja = 3,88) (kuvio 24).

Disneyn osalta tilanne meni painvastoin eli mitd nuorempi katsoja oli, sitd todennakoisem-
min |8ytyi halua katsoa yhtidltd uusi elokuva. Nuorimpien keskiarvo oli 4,62 eli l1ahella
vaihtoehtoa katsoa elokuva hyvin todennakdisesti, kun vanhin vastaajaryhma oli Iahem-

pana pelkkaa todennakdista vaihtoehtoa keskiarvolla 4,12. (Kuvio 24).

Suomenkielinen kysely

Yellow Film Solar Films*  Pathé* Gaumeont MGM* Disney*
&TV
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m suomi 14-21-vuotiaat m suomi 22-31-vuotiaat

m suomi 32-39-vuotiaat m suomi 40-64-vuotiaat

Kuvio 24. Todennakdisyys katsoa yrityksen elokuva. Suomen kieliryhma ikaryhmittain.

Ranskan kielirynmassa vanhemmat katsojat kiinnostuivat suomalaisista yrityksista. Kai-
kista vanhimmalla ikdryhmalla oli kiinnostusta muita enemman MGM:4a kohtaan seka

nuorimmilla Disneyta kohtaan (kuvio 25).
Ranskalaisten yritysten kohdalla tulokset olivat kuitenkin myds tilastollisesti merkitsevia.

Sen mukaan Pathé sai suurimman kiinnostuksensa nuorimmalta (keskiarvo = 4,15) seka

vanhimmalta yleisolta (keskiarvo = 4,25) sekd muihin nahden heikoiten 32-39-vuotiailta
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(keskiarvo = 3,27). Gaumont taas nostatti kiinnostustaan, mitd nuoremmaksi yleis6 kavi
lukuun ottamatta vanhinta ikdryhmaa, jonka kiinnostus oli kaikista korkein (keskiarvo
4,19). (Kuvio 25.)

Ranskankielinen kysely
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Kuvio 25. Todennakdisyys katsoa yrityksen elokuva. Ranskan kieliryhma ikaryhmittain.

Englannin kieliryhman mukaan Yellow Film & TV sai piikkinséd 32-39-vuotiailta (keskiarvo
= 3,57), vaikka muuten suomalaiset yritykset jaivat neutraaliin mielipiteeseen tai sen alle.
Pathé kiinnosti hyvin tasaisesti kaikkia ikaryhmia, vaikka nuorimpia vahiten (keskiarvo =
2,96). Gaumontin suhteen oli hyvin tasaista ja Solar Filmsin tavoin enemman neutraalin ja
epatodennakdisen puolivalissa. Ainoastaan vanhin ikdryhma sen osalta osoitti vahvempaa
kiinnostusta (keskiarvo = 3,25) ja se tekikin tuloksesta kieliryhman ainoan tilastollisesti

merkitsevan tuloksen. (Kuvio 26).

Kiinnostus MGM:&a kohtaan nousi tasaisesti ian vanhentuessa ja Disneyn kohdalla ti-
lanne oli hyvin tasainen, vaikka kaksi vanhinta ikaryhmaa ylsikin kahden nuoremman yla-
puolelle. Molempia yhdysvaltalaisyrityksia kohtaan keskivertokiinnostus nousi yli neljan ja
suurimmassa osassa kahta lukuun ottamatta oltiin keskiarvollisesti [Ahempana hyvin to-

dennakdista kuin todennakodisessa. (Kuvio 26).
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Englanninkielinen kysely
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Kuvio 26. Todennakaisyys katsoa yrityksen elokuva. Englannin kieliryhma ikaryhmittain.

Tutkimalla tuloksia ainoastaan ikaryhmittain huomataan suomalaisten yritysten (ja niista
erityisesti Solar Filmsin) menettdvan brandin arvoa nuorimmissa katsojissa. Pathé ja Gau-
mont herattavat suosiota enemman nuoremmissa kyselyyn vastanneissa, mutta selkeim-
min vanhimmissa. Seka suomalaiset etta ranskalaiset yritykset jaavat kuitenkin kokonais-

tulokseltaan neutraalin reaktion molemmin puolin. (Kuvio 27).

Matalimmillaan keskiarvo kdy 2,36:ssa nuorimman ikaryhman osalta Solar Filmsin koh-
dalla seka korkeimmillaan 3,32:ssa samaisen yhtion kohdalla, mutta toiseksi vanhimman
ikaryhman kohdalla. Ranskalaiset yhtiot eivat padsseet kolmoseen missadan vaiheessa yh-

distetyissa tuloksissa. (Kuvio 27).

Yhdistetyssa aineistossa MGM:n tulos on hyvin tasainen ollen jatkuvasti Iahelld todenna-
kdisesti-vaihtoehtoa seka paasten vanhimman ikaryhman (keskiarvo = 4,03) osalta siihen
taysin, Disneyn kohdalla kiinnostus laskee mitd vanhemmiksi vastaajat kayvat (vanhim-

man ikaryhman keskiarvo enaa 4,03). (Kuvio 27).
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Yhdistetty tulos
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Kuvio 27. Todennakdisyys katsoa yrityksen elokuva. lkaryhmittain kieliryhmat yhdistet-

tyna.

4.6 Yritysten houkuttelevuus ja mahdollisuudet

Edellisessa tutkimuksessani ilmeni ongelma. Jos yritys oli vastaajalle taysin vieras, niin
silloin tulokseen saattoi vaikuttaa myds nahty logo tai intro, kuten edellisen osion alussa
kerroin. Taman takia tein kunkin yrityksen seka logosta etta introsta oman kyselynsa,

missa tutkin, miten houkuttelevana vastaajat nakivat ne asteikolla yhdesta viiteen.
Tarkoitus oli selvittda, millaiset mahdollisuudet yritysten eri logoilla tai introilla olisi, jos

unohdettaisiin tuotantopuoli. Tdman takia vastaajia pyydettiin vastaamaan keskittyen vain

naihin elementteihin siitd nakdkulmasta, etteivat he tuntisi yritysta ollenkaan ennalta.
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Yhtididen logojen potentiaalisuus
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Kuvio 28. Kaikkien vastaajien ikaluokittainen kaavio perustuen yhtididen logoihin.

Yhtididen avauskohtausten potentiaalisuus

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00
1 2 3 4 5 6

14-21-vuctiaat 22-31-vuctiaat mmm 32-39-vuotiaat mmmm 40-64-vuctiaat == Keskiarvo

Kuvio 29. Kaikkien vastaajien ikaluokittainen kaavio perustuen yhtididen introihin.

Kuvioita katsoessa voidaan huomata, ettei tdssa asiassa tullut esiin enda samanlaisia
merkittavia eroavaisuuksia kuin aiemmin. Disneylla oli selkeasti korkeimmat luvut molem-

missa tilanteissa, mutta myés muut yhtiét parjasivat suhteellisen hyvin. (Kuviot 28-31).

Ainoastaan Gaumont sai heikot luvut logonsa puolesta, mutta esimerkiksi kasvavaa po-
tentiaalia 16ytyisi Yellow Film & TV:n tukaani- sekd MGM:n leijonalogoista I6ytyy potenti-
aalia. Introssa Yellow Film & TV ei siltikdan parjaa enaa yhta hyvin lentavalla tukaanillaan,

joka asettuu poijun paalle kuin MGM karjuvalla leijonallaan. (Kuviot 28-31).

Disneylla on kaytossaan Disneylandin linna, joka saa intron aikana taustalleen ilotulitteita

ja vareja.
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Solar Filmsilla on planeetta avaruusmiljoéssa, Pathélla roikkuvista nauhoista rakentuva
kukko sekd Gaumontilla logona pelkka teksti, mutta introssa nahdaan poika, jonka istut-

tama kukka puhkeaa yhtién logoksi.

Yhtididen logojen potentiaalisuus
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Kuvio 30. Kaavio kieliluokittain perustuen yhtididen logoihin.

Yhtididen avauskohtausten potentiaalisuus
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Kuvio 31. Kaavio kieliluokittain perustuen yhtididen introihin.
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5 Pohdinta ja jatkokysymykset menestyvan elokuva-alan brandin ra-

kentamiseksi

Opinnaytetydni nimi on: "Tavoitteena menestyva elokuva-alan brandi’. Tata varten olen
joutunut pilkkomaan aihetta osiin: pohtimaan yleisesti menestymisen maaritelmaa, analy-
soimaan brandinrakennusta seka tutustumaan alaan tarkemmin. Tutkittuani kaikkia erik-
seen, kasaan niista syntyneet vastaukset yhteen antaakseni vastaukset, joilla saavutetaan

menestyva elokuva-alan brandi.

Onnistumisen pelimerkit ovat:

1. Selkea yhtenevaisen linjan luominen

2. Tavoitteiden asettaminen

3. Tunnistettavuustekijoiden valitseminen ja hiominen.

4. Elinkaaren pidentamisen ymmartaminen ja brandisuunnitelman laatiminen
5. Markkinointiin ja esillaoloon panostaminen seka oheistuotteiden osallista-
minen

6. Yhtenevaisessa suunnitelmassa pitaytyminen

Brandin rakentaminen alkaa, kun rakennetaan pohja. Brandista tulee tunnistettava, kun
siitd luodaan yhtenevainen ja mieleenpainuva. Brandiin sitoudutaan, kun siitd saadaan
luotettava. Lopuksi brandista tehdaan viela vahva ja taloudellisesti merkityksellinen esilla-

oloa kasvattamalla.

Tassa vaiheessa voidaan kysya, riittdako ulkoisesti tehokkaan brandin rakentaminen sen
vahvistamiseen ja sitouttamiseen kansainvalisella tasolla. Suomi on pieni kielialue ja
maantieteellisesti hyvin eristyksissa muista; riittdako meilla kilpailua ja erottuvuutta, mutta

silti tarpeeksi kiinnostavuutta nousta muiden rinnalle?

Harva suomalaisista tuotannoista tunnettiin ulkomailla. Minka takia se pieni osa tunnettiin

ja miten saisimme entisestdan paremmin myytya tuotantojamme muualle?
Jos Suomessa kehiteltaisiin selkeasti tuotannoltaan yhtenevainen vahva brandi, miten se

parjaisi maailmalla ja millainen sen pitaisi olla? Mitka elementit herattavat kiinnostusta

yhtd aikaa niin Suomessa kuin ulkomailla nimessa, logossa kuin introssakin?
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Miksi juuri tietyt elokuvat nousivat esiin, kun pyydettiin mainitsemaan yhtigilta elokuvia tai
muita tuotantoja? Ovatko ne olleet jotenkin erityisesti juuri siind hetkessa nosteessa? Esi-
merkiksi suomen kieliryhman kesken vahvaa suosiota ja mainetta nauttinut Frozen mainit-
tiin harvemmin kuin Leijonakuningas, jonka tuoteperheen ensimmainen teos ilmestyi jo
noin 30 vuotta aiemmin (vuonna 1994). Toinen kysymyksia herattava tulos oli englannin
kieliryhman yksi mainituin elokuva. Lumikki ja seitseman kaapiéta on Disneyn ensimmai-
nen kokopitkaelokuva vuodelta 1937, eika Disney ole tuottanut uudelleenfilmatisointeja

elokuvasta, jotka selittaisivat tuloksen.

5.1 Johtopaatokset

Logoja katsoessa suomalainen Yellow Film & TV, ranskalainen Pathé seka yhdysvaltalai-
set MGM ja Disney parjasivat hyvin. Sen sijaan Solar Films ja Gaumont eivat parjanneet
yhté hyvin. Intron osalta tilanne meni taysin painvastoin eli Yellow Film & TV:n ja Pathén
kannatus laskivat suhteessa mielipiteisiin niiden logoista, mutta Solar Filmsin ja Gaumon-

tin nousivat.

Taman perusteella nousee mieleeni, etta voisiko esimerkiksi (Disney pois lukien) elain-
hahmo yrityksen keulakuvana vaikuttaa myonteisesti. Yellow Film & TV:n logossa on tu-
kaani, Pathén omassa kukko sekd MGM:lI4 leijona. Solar Filmsilla on pelkistetty planeetta,
joka ei ainakaan mielestani ilman introa ole aivan selked. Gaumontin logossa on yhtion
nimi seka kukkaan viittaavia yksittaisia sakaroita nimen ymparilla. Gaumontin introssa on

muita elementteja kukan lisaksi seka tunnusmusiikki.

Pathén ja Yellow Film & TV:n introjen musiikki on sen sijaan melko olematon, minka epai-
len laskeneen niiden suosiota, koska MGM sailyttaa suosionsa ja siihen liittyy selkea aani-

tehoste: leijonan karjaisu.

Disney on kokonaisuudessaan visuaalinen, mutta siihen voi vaikuttaa myos yhtion vahva
ennakkotuntemus ja -suosio, mika saa harkitsemaan, voiko siita tehda vastaavanlaista

pohdintaa.
Intron ja logon merkitysta pohdin myos siltéd kannalta, ettd suomen kieliryhman vastaajat,

jotka tunsivat kuitenkin parhaiten suomalaiset yhtiét, valitsivat ennemmin katsovansa So-

lar Filmsin elokuvan. Ranskan ja englannin kieliryhmat, jotka eivat suurimmalta osin tun-
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nistaneet naita yhtigita, valitsivat todennakdisemmin Yellow Film & TV:n teoksen katsotta-
vaksi. Tassa tapauksessa siihen vaikuttanee eniten kokemus tai vaikutelma, joka syntyy
logosta ja introsta, jonka he nakivat ennen vastaamistaan. Ennen kuin yhtié on tuttu ja
brandi vahva, palataan takaisin alussa mainitsemaani brandinrakentamisen ensimmaisiin

osioihin: pohjan luomiseen.

Sama kavi ranskalaisten yhtididen osalta ja englannin kieliryhman vastaajien keskuu-
dessa: Pathé nousi selkeasti todennakoisemmaksi katsottavaksi kuin Gaumont, kun taas

ranskan kieliryhman kesken ei ollut merkittavaa eroa.

Kun brandin pohja on valmis, on mietittava, miten hyvin se toimii linjassaan. Tassa tullaan
hyvin kiinnostaviin tuloksiin eli kuinka hyvin nimi, logo ja intro ovat jadneet mieliin suh-
teessa toisiinsa. Suomalaisista yhtidistd useammat suomen kielirynman vastaajat tunnisti-
vat esimerkiksi Solar Filmsin paremmin nimeltd seka introlta, mutta logon kohdalla tunnet-
tavuus laski valissa. Vertailuna Yellow Film & TV, jonka keskindinen ero ei muuttunut ko-

vinkaan tunnettavuutensa puolesta.

Samaa oli nahtavissa ranskalaisten yhtididen kohdalla: Nimia ei juurikaan tunnettu, mutta
intron tunnettavuus suhteessa logoon oli merkittava. Kasvua tapahtui selkeasti ja erityi-
sesti Gaumontin intron tunnettavuus nousi. Myds Pathén logo oli heikosti tunnettu suh-
teessa introonsa. Onnistuneen brandayksen merkki olisi jokaisen osa-alueen linkittyminen

toisiinsa eli niiden tehtava olisi palvella toinen toistansa, eika olla erillaan tunnettuja.

Mutta koska tydni erityinen huomio oli lapsille ja/tai koko perheelle suunnatut ohjelmat,

pohdin aihetta viela siltd kannalta:

Jokainen yhtidista tuottaa niin aikuisille kuin lapsillekin elokuvia ja sarjoja, mutta perustuen
vastaajien mainintoihin ainoastaan osa tunnistettiin sellaisina. Gaumontin lastentuotannon
tunnettavuus oli kaikista heikoin, vaikkakin silta muistettiin eri aikuisille tai nuoremmille
suunnattuja tuotantoja. Yellow Film & TV:n sekéa Solar Filmsin lastentuotantoja osattiin

mainita, mutta selvasti heikommin kuin aikuisille suunnattuja elokuvia ja sarjoja.

Suomalaisten yhtididen heikkous lastenelokuvissa oli nimikkeiden vahyys. Useampi ihmi-
nen nimesi saman elokuvan. Se kertoo hyvasta elokuvakohtaisesta branditydsta eli teok-
set ovat olleet selkeasti hyvin markkinoituja. Tama tarkoittaa, ettd yhtiosta syntyy mieli-

kuva yksittaisten teosten perusteella. Yhtion oma brandi on vain edelleen heikko. Tama
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nakyi erityisesti Solar Filmsin kohdalla, missa ainoa piikki syntyi Risto Rappaajasta. Yel-
low Film & TV:n kohdalla vastaavasti mainitut elokuvat olivat Risto Rappaaja seka Super-

marsu.

Solar Filmsin toinen merkittava haaste suhteessa Yellow Film & TV:seen on, ettd molem-
mat tunnetaan samasta tuoteperheesta: Risto Rappaajasta. Molemmat ovat tuottaneet ky-
seisesta kirjasarjasta elokuvasovituksia. Tama saa aikaan sen, ettd itse Rappaajan brandi
ei palauta mieleen vain tiettya yhtioéta, mika vahvistaisi yhtion asemaa. Disneyta miet-

tiessa saattaa muistua mieleen Aku Ankka ja Aku Ankkaa miettiessa Disney.

Tasta syntyy yleinen ongelma, kun elokuva tai sarja pohjautuu alkuperaistarinan sijasta
kirjaan. Kummallakin on tuolloin oma erillinen brandinsa, jotka eivat keskenaan tue toisi-
ansa milldan tapaa ja oikeudet voidaan myyda kenelle tahansa. (Poikkeuksena esimer-
kiksi Harry Potteriin kytkeytyva tuoteperhe, missa kirjailija J. K. Rowling on selkeasti teh-

nyt paatdksen nitoa oma tuotantonsa Warner Bros -tuotantoyhtion kanssa.)

Vastapainona Disney tuli mainituksi oikeastaan vain lastenelokuvien tekijana, ja osa vas-
taajista ihmetteli avoimesti, tuottaako Disney muka aikuisille mitddn. Tama on haitallista
siind mielessa, ettd Disneyn tuotanto ei tdna paivana edusta pelkkaa koko perheen ohjel-
man tarjontaa. Samaan aikaan sen yksittaiset brandiosuudet edustavat, esimerkiksi niiden
oma televisiokanava Disney Channel tai niiden jarjestelma koskien nayttelijabrandaysta.
Taman takia vahvasta asemastaan huolimatta kyseenalaistaisin, onko tassa selkeaa
suuntaa, miten halutaan brandata itsedan. Jos halutaan olla vahva lasten ohjelmien tuot-
taja, Disneylla olisi sille esimerkiksi jo vakaa pohja. Jos halutaan tulla muistetuksi myds
muista tuotannoista, niin niiden suhteen jaa merkittdva vaje Disneyn nimeen kytketylta
brandilta. Suurin osa naista aikuisille tai varttuneemmille tuotetuista teoksista olivat Dis-
neyn tytaryhtididen alaisia tuoteperheitd, kuten Star Wars. Oikeastaan ainoa selkeasti
erottunut tuote aikuisten puolelta oli Pirates of the Caribbean, joka sekin on osittain var-

masti tamanhetkisten aktiivisten lehtijuttujen syyta.

Pixar, jota en tytaryhtion asemansa takia tutkinut, on jatkuvasti keskittynyt nimensa puo-
lesta vain koko perheen animaatioihin — ja saattaakin olla osin juuri sen takia niin vahva
brandi kuin se onkin. Yhtion pitkan historiansa aikana se on tehnyt vain yhden taloudelli-
sen epaonnistumisen Kunnon dinosaurus -elokuvan kohdalla. Sekin selittyy pitkalti taus-
talla olleilla tuotannollisilla ongelmilla: ohjaaja vaihtui lukuisia kertoja kesken tuotannon ja
muutenkin produktio laahasi pahasti ennen kuin se vihdoin ja viimein valmistui. Tama

kaikki nakyi lopputuloksessa. (McClintock 2016).
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Pixarin tutkiminen vastaavanlaisen tutkimuksen avulla olisi ongelmallista, koska emoyhti®
Disney on my0s lastenanimaatioiden tuottaja. Pixarin turhan kova nostattaminen olisi
omalla sivubrandilla emobrandin syémista. Taman takia se pidetaan varsin kiinni Disneyn

omassa nimessa Disney Pixar -nimella. (Ebiri 2019).

Pathélla ja MGM:lla on teoriassa parhaimmat mahdollisuudet nousta suosioon, jos tarkoi-
tus olisi tulla tunnetuksi niin aikuisille kuin lapsille suunnattujen elokuvien tuottajana.
Pathélta muistettiin hieman enemman lastenelokuvia. MGM:Ita muistettiin enemman ai-
kuisten omia, mutta senkin suhteen tilanne oli melko tasainen. Nyt tullaan markkinoinnin
ja levittaytymisen ongelmiin; ovatko ne tarpeeksi esilla, levittaytyykd ranskalainen yhti
tarpeeksi omien tuotantojensa kautta ulkomaille seka onko niiden teosten laatu tarpeeksi

korkea luodakseen tarpeeksi kiinnostavuutta.

Disney saavutti suosiota jo pienena yhtiona panostamalla laatuun. Myds silloin, kun rahaa
ei yksinkertaisesti ollut, esimerkiksi Dumbo-animaation kohdalla: pyrittiin saamaan budjet-
tia alas nayttavyydesta tinkimatta. Esimerkiksi sirkusteltassa tapahtunut "juopottelukoh-
taus”, missa nakyy vain hahmojen varjot, mika saasti merkittadvan kulueran. Toinen ol
vaaleanpunaisten norsujen lisddminen yhdeksi kohtaukseksi, koska se oli halpa toteuttaa
ja siitd nousi sattumalta samalla yksi kaikkien aikojen tunnetuin elokuvakohtaus. (Ness
2016). Samoja kiertotapoja olisi edelleen tarjolla. Pelkka potentiaalisuus ei riitd menestyk-

seen ja brandin kasvuun, jos laadusta tingitaan.

Kun brandin arvo kasvaa, oheistuotteiden kiinnostus nousee, jolloin ne osaltaan lisdavat
kiinnostusta ja elinkaari pitenee entisestaan mahdollistaen tuoteperheen kasvattamisen

pitkallakin aikavalilla.

5.2 Elokuva-ala sijoituskohteena

Suomessa elokuvien tuottamiseen kuluu pelkan tuotantobudjetin puolesta usein noin 1,5
miljoonaa euroa, joista takaisin tulee noin kolmasosa. Tata on rahoittamassa useampi
taho niin sanotulla pehmealla rahalla. Yksi naista tahoista on valtio, joka tarjoaa erilaisia
tukia, joita ei tarvitse maksaa takaisin. On puhuttu myoés takaisinmaksun aloittamisesta,
mikali elokuva tuottaisi hyvin, mutta tdhan ei kdytanndssa ole halukkuutta. Se vaatisi laki-
muutosta ja on lukuisia muita syita sen toteuttamatta jattamiseen. (Pesonen & Pietarinen
2015).
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Elokuva-ala on liikekohteena riskiala: on mahdotonta tietda etukateen, menestyykd joku

elokuva taloudellisesti vai ei.

Henkildkohtaisesti olen sita mielta, etta elokuva-alasta pitaisi muovata vakavammin otetta-
vaa. Disney ja monet muut isot elokuvayhtiét toimivat vakavaraisesti ja kykenevat maksa-
maan sijoituksistaan takaisin. Ne eivat lahde tekemaan elokuvaa ajatellen, ettd ehka tama
menestyy, ehka ei. Ne lahtevat mentaliteetilla eli ajatusmallilla, etta nyt teemme taloudelli-

sesti menestyvan lopputuloksen — joka ikinen kerta.

Nama yhtiot eivat aina olleet isoja tai Yhdysvallat edes kaiken keskidssa. Siita huolimatta
ne ovat ponnistelleet eri keinoin ylés. Tamankin takia ajattelen, etta elokuva-ala itsellaan
on hyvin iso mahdollisuus sijoituskohteena ja nimenomaan takaisinmaksunsa puolesta.
Kunhan myos toimitaan sen mukaisesti. Disney ja monet muut alan yhtiét ovat yksia par-
haimpia sijoituskohteita maailmalla, ja ndistd nimenomaan Disneysta puhutaan amerikan-

englanniksi termillad blue chip eli sijoitus, joka tuottaa varmasti ja hyvin (Tatevosian 2020).

Parhaimmillaan sijoitettaisiinkin yksittdisen tuotannon tai edes yhtion sijasta kasvavaan

brandiin, jonka arvo tulee nousemaan ja joka tulee maksamaan sijoituksillensa vastinetta.

Parhaiten menestyva ala elokuva-alalla on animaatio seka lastenelokuvat. Lapsia syntyy
jatkuvasti lisda, minka takia myos heihin kohdistuviin uusiin tuotantoihin on jatkuvaa ky-
syntaa aivan kansainvalisestikin. Animaation "hyllyikd” taas on pidempi, silla tekniikka
ikdantyy hitaampaa ja vanhat tarinat viihdyttavat helpommin uudempaa sukupolvea "van-
huudestaan” huolimatta, kun vertaa nayteltyihin ohjelmiin. Niissa ei mydskaan ole saman-
laista painoa nayttelija- tai muun tuotantopuolen tunnettavuuden osalta. (Jankowski 2011;
Junell 2013, 1-2, 30, 39-41; Movieguide, s.a.).

Kaikista parhaiten menestyvat elokuvat, jotka saa myytya niin aikuisille kuin lapsillekin. Ai-
kuiset ovat lopulta ne, jotka maksavat ja hallitsevat ostopaatoksia. Tama on yksi syy Tah-
tien sota -konseptin vahvalle ja pitkaikaiselle taloudelliselle menestykselle. Alkujaan aikui-
sille tarkoitettu tuote on kasvatettu koko perhettd koskevaksi tuoteperheeksi. Viela vah-
vempi on Disneyn ydinbrandi eli Mikin, Akun ja muiden ymparille keskittyva tuoteperhe.
Siina tuote on suunnattu lapsille, mutta kohderyhmana ovat oikeastaan aikuiset yhta lailla.
(Segran 2019).
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5.3 Opinnaytetyon luotettavuus

Saatuani opinnaytetyoni valmiiksi, pysahdyin pohtimaan tyoni luotettavuutta ja toteutu-

mista. Ensin aloitin asettamalla tavoitteet, jotka olivat, kertauksen vuoksi, seuraavat:

1. Alan isojen toimijoiden brandin vahvuus kotimaassa ja maailmalla kulutta-
jien nakoékulmasta.

2. Toimijoiden tunnettavuus- ja sitoutumisaste kuluttajien nakdkulmasta.

3. Brandiuskottavuuteen vaikuttavien tehokeinojen 16ytaminen kuluttajien na-

kokulmasta.

Oli ennakoitavissa, etta suomalaiset yhtiot eivat parjaisi kovinkaan merkittavasti ulkomailla
tunnettavuuksiensa puolesta. Suomessa tuotetaan selkeasti enemman tuotantoja Pohjois-
maiden kesken, mutta niitd myos viedaan vahiten ulkomaille. Tahan taas on useita muita
syita, mita olisi kiinnostava tutkia vuoropuhelutyyppisella tutkimuksella, mutta sita en talla
kertaa toteuttanut. Olisi kiinnostavaa vertailla, mika ulkomaalaisten silmissa suomalai-
sessa elokuvaviennissa ei paase toteutumaan ja mitd suomalaiset tekijat asiasta ovat
mieltd. Norja, tanska ja ruotsi ovat yhta lailla vieraita ulkomailla — ja silti niiden maiden elo-
kuvat menestyvat erinomaisesti maailmalla. Vieraasta kielesta tdma haaste viennille ei voi

siis johtua.

Kolmen taysin vertailukelvottoman maan vertailussa oli riskinsa. Tulokset paasivat silti yl-
lattdmaan; ranskalaisia, mita olisi luullut tunnettavan paremmin, tunnettiin huonosti ja suo-
malaisia tunnettiin paremmin kuin olisi voinut olettaa. Tuloksellisempaa olisi voinut olla
selvittda, mita elokuvia ja/tai sarjoja ulkomailla tunnetaan elokuvayhtiésta riippumatta,
mitka yhtiot ovat jadneet mieleen ja minka takia seka milla perustella valitsee elokuvan it-
sellensa tai lapsellensa. Nykyisen valinnan hyvia puolia oli varmistaa seka sittemmin vah-

vistaa brandituntemuksen heikko tilanne.

Tietoperusta kasitteli brandinrakennusta. Se vastaa kysymyksiin, miten brandi nakyy, mi-
ten ja missa vaiheessa sita pitaisi kehittaa seka mika merkitys silla on. Kasittelin myos
ohimennen elinkaarta ja sen pidentamista. Brandinrakennusta olisi voinut tutkia viela li-
saa, mutta ehka isoin ongelma brandinrakennuksen teorian kirjoittamisessa on, etta en-
sinndkin siita 16ytyy hyvinkin ristiin menevia mielipiteitd aivan alan asiantuntijoidenkin kes-
ken seka ettd sen tarkempi rakennusprosessi elaa aikakauden mukaan. Nain ollen sille ei

voida rakentaa pidempikestoista selkeda rakennusohjetta, ainoastaan raamit.
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Vaikka kokemusperainen tutkimukseni toteutui hieman eri tavalla kuin olin sen alkujaan
suunnitellut, koen sen onnistuneen hyvin. Harmillisesti sukupuolen osalta tuli kuitenkin on-
gelma, etta selkeasti suurin osa vastaajista (erityisesti suomen kieliryhman osalta) olivat
naisia. Nain ollen saatiin varsin kattava nakemys erityisesti suomalaisnaisten mielipiteista,
mutta muuten vastaukset jaivat hyvin hajanaisiksi kansalaisuuksien osalta pakottaen jaka-

maan ne kieliryhmittain seka miesten ja muita sukupuolia edustavien henkildiden osalta.

Tyotani viimeistellessa olen tullut tietoiseksi, etta erityisesti Latinalainen Amerikka on eri-
tyisen hyva myyntivayla Aasian ohella muunmaalaisten tuotantojen osalta, minka takia ky-
selyn osalta olisi voitu myds toimia rajatummin suomalaisten, ranskalaisten seka esimer-
kiksi oman kieliosaamiseni takia espanjankielisten latinoiden kanssa. Latinalaisen Ameri-
kan elokuvatarjonta on pitkalle yhdysvaltalaissidottua, minka takia Yhdysvaltojen kayttami-

nen vertailukohteena ei poista tyon kiinnostavuutta mydskaan heidan silmissaan.

Myés lomakepohja oli erittéin toimiva. Ulkomaisissa kyselytutkimusryhmissa useat ulko-
maalaiset opiskelijat kayttivat myds Google Formsia, mihin oli merkittavasti helpompi vas-

tata kuin muihin pohjiin.

Pohdin, oliko lomakkeen pituus riski eli erityisesti englannin kielivastaajaryhman osalta
joudun miettimaan, jaksoivatko he miettid lomaketta tarkemmin sita tayttdessaan. Tata
varten olisin voinut kayttaa lisakysymysta, mika l16ytyi osan vastaajien lomakkeista, missa
tarkistettiin kuinka tarkasti vastaaja seurasi kysymyksia. Yksi oli esimerkiksi sellainen, etta
"mika on lempivarisi” ja "vastaa tahan kysymykseen joka tapauksessa 'vihred™”. Vaarin
vastanneet olisi tdssa tapauksessa hylatty. Omassa tutkimuksessani kysymys olisi voinut
olla esimerkiksi: "tunnetko yhtakaan eteldamerikkalaista tuotantoyhtiéta” ja "vastaa joka

”

tapauksessa 'Meksiko™.

Mikali asettamani tavoitteet olisivat olleet eri eli ne mita aiemmin mietin, kysely olisi voitu
toteuttaa kevyemmin. Tassa tapauksessa olisi riittanyt kolme kysymyslaatikkoa. Tassa ta-
pauksessa tutkimuksen sailyttdminen maarallisena olisi voinut olla raskas prosessi, kun
olisi joutunut I&pikdymaan useampia vastauksia. Pelkdstdan pienen osan (kokonaisotan-
nasta olleista vastauksista koskien mieleen tulleista teoksista) lapikdyminen oli tydlasta.
Laadullinen tutkimus ei olisi kertonut tarpeeksi brandien vahvuudesta tai ollut muuten yhta

luotettava kuin suuremmalla yleisélla toteutettu tutkimus.

Vaikka tuloksissa oli idn puolesta muutamia virhevastauksia seka unohdin asettaa suku-

puoli- ja ikdkysymykset pakollisiksi, niin niista tulleet vastaukset olivat hyvin kattavia ja
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vain muutamia vastauksia jai pois. Sukupuolen merkkaamattomia en kuitenkaan niputta-
nut muun sukupuolisten kesken, vaan ne jatettiin tdysin huomioimatta sukupuolta koske-
vissa tutkimuksissa. On nimittain eri asia olla haluamatta luokitella itsedan kuin edustaa
toista sukupuoli-identiteettia kuin mies tai nainen. Tama tuli esiin erityisesti kanssatutkijoi-
den lomakkeissa, kun ulkomaisissa tutkimuksissa toistuivat niin etnisyyden kuin sukupuo-
len tarkempi kysymys, mista jalkimmaisessa oli viela erikseen "en halua vastata” -vaihto-

ehto.

Kaiken kaikkiaan tulokset kertoivat paljon ja olivat mielestani myds hyvin kiinnostavia; pal-
jon ennakkoepailyksia, kuten esimeriksi suomalaisiin yrityksiin liittyneet ennakkokiinnostu-
miset, paljastuivat vaariksi eli ne olivat jopa ulkomaalaisten, jotka eivat tunteneet niita en-
nestaan, mielesta kiinnostavampia kuin suomalaisten yhtiét tuntevien mielesta. Toinen eri-
tyisen kiinnostava tulos oli yhtenevaisyys nimenomaan elokuva-alan kiinnostavuusele-
menttien osalta; miten selkeasti tietyt tekijat herattivat enemman kiinnostusta kuin toiset.
Tata olisi voinut vain tutkia tarkemmin, jos yhti6ita olisi ollut tatad osiota varten enemman
seka paikoin enemman samanlaisia. Eli esimerkiksi useampia yhti6ita eldinelementin
kanssa, useampia musiikillisen elementin kanssa ja niin edelleen, milloin olisi voinut pa-

remmin vetaa johtopaatodksia.

Raportoinnin osalta uskon saaneeni avattua tuloksia melko hyvin ja otin sitd varten viela

erillisia lahteita tukemaan aiheesta syntyneita ajatuksiani ja asioita selittavia taustoja.

Lahteiden osalta pyrin varsin monikirjoiseen vaihteluun, vaikka ne olivatkin suurimmilta
osin kaikki verkkolahteita. Lahteita kertyi enimmakseen niin brandi- kuin elokuva-alan asi-
antuntijoiden, tutkijoiden ja aloilla toimivien osalta. Osa oli vain aiheesta kirjoittaneita toi-
mittajilta, mutta nekin perustuivat aina joko kirjallisiin Iahteisiin tai haastatteluihin alojen

edustajien osalta, seka alan yritysten kirjoittamia julkaisuja.

Lahteiden monikirjoisuus taas tuli kielieroista eli Iahteet olivat suomen-, ranskan-, englan-

nin- ja espanjankielisia.

5.4 Oma oppimiseni

Olen tyostanyt opinnaytetydtéani useamman vuoden. Taustalla on paljon henkildkohtaista

tutkimista, opiskelua, perehtymista seka lukuisia keskusteluita alan edustajien kanssa.
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Oman oppimisen osalta tietoperustani on noussut merkittavasti ja olen 16ytényt paljon uu-
sia nakokulmia aiheesta seka ymmartanyt merkittavia tekijoitda menestyksekkaan brandin-

rakentamisen osalta.

Lisaksi olen kehittanyt omaa osaamistani aiheesta eri aihealueisiin kuuluvien kurssien
kautta: Olen opiskellut brandaysta, kehittdmista, eri maiden kulttuureista ja liiketoiminta-
malleista, yleisesti taloutta ja sijoitusalasta, taidelajeista ja siina viela syvemmin eloku-
vasta sekd muutenkin kulttuurista taidealan merkityksessa. Tata opiskeluani olen sitten

heijastanut vahvasti opinnaytetydssani.

Tyon pitkakestoinen tekeminen on tuonut mahdollisuuden ehtia syventamaan tutkimustani
sekad oppimaan enemman. Lopputulos onkin sen takia hyvin erilainen, mita se olisi alku-
jaan ollut, mutta olen silti erityisen tyytyvainen lopputulokseen seka erityisesti siihen kehi-

tykseen ja oppimiseen, mita olen kaynyt 1api tdman tyollistdmisen aikana.

Tama sai alkunsa vuoden 2017 kesalld ensisuunnitelmista ja nyt vuoden 2021 kesan la-

hestyessa voin sanoa olevani valmis.
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Liitteet

Liite 1. Suomenkielinen kyselytutkimus

88

Elokuva-alan yheiiden

tunnetravuus

Tassé kyselyssa tutkitaan eri
elokuvayhtididen tunnettavuutta perustuen
erilaisiin elementteihin. Tutkimukseen voi
vastata omalla kielellddn, mutta kysymykset
ovat saatavilla vain suomeksi, ranskaksi ja
englanniksi.

Kysely on lyhyt, eikd vastauksista voi
tunnistaa yksittaisia henkiloita.
Tunnistettavuustietoja ei pyydeta missaan
vaiheessa.

Kyselyn voi tehda uudestaan toisen henkilon
puolesta (esimerkiksi lapsensa/lastensa
kanssa*). Taytathan silloin kaikki kohdat (mm.
syntymavuosi) taman toisen vastaajan
tiedoin.

(*Suosittelen kyselya aikuisille ja yli 10-
vuotiaille.)

Ranskankielinen versio:
https:/forms.gle/kfPwmWK5pz3VIAGFI

Englanninkielinen versio:
https://forms.gle/j2CDuctJFBahGEmr7

*Pakollinen

Syntymiivuosi *

Kirjoitathan sen nelinumeroisena (19XX/20XX).
Paivaa tai kuukautta ei tarvita. Esimerkiksi: 1990.

Oma vastauksesi

Sukupuoli

o Mies
O Nainen
o Muu

Kansalaisuus *

suomalainen
ranskalainen
yhdysvaltalainen

Muu:

O O0O0O0

O Sivu /6

Seuraava



Elokuva-alan yhtiéiden

tunncteravuus

*Pakollinen

Elokuvayhtididen nimitunnercavuus

Kumman elokuvayhtién runnistat paremmin

pcll{iin nimen pcmstccl]n? i

(O Yellow Film & TV

O Solar Films

O En kumpaakaan

Kumman elokuvayhtién tunnistat paremmin

pcl]\'il‘n nimen pcmstcc]l:i. 4

O Pathe
O Gaumont

O En kumpaakaan

Kumman (’I(\I\'ll\'(l\'ht"{ﬁ‘\] runniseat ]):ll'?ﬂ”‘ﬂiﬂ

pclkiin nimen pcrustccll;:? i

O mem
O Disney

(O Enkumpaakaan

L I Sivu2/6

Takaisin Seuraava

Elokuva-alan _\_-‘hri'didcn

tunnettavuus

*Pakollinen

Flokuwyhuisiden wanertvuus logon®

perusteelia

“lugaista on peilelty nimet

111/, :
{\\\\\/\/\/\/?

O Kyl
O

“Tunniscacko timin vhtion logon perusteella? *

O Kyl
QO En

Tamniseacko timin vheion logon perusree

A

O Kkyia
O

Tunniscatko timin vheion logon perusecella? *

LI
LY

-

I‘ ' v
O kylia
O En

2

Tunnistatke tamtn vhiion logon perusceella

QO Kkylla
O En

Turmistatko timin vhiidn Togon perusreellz?

QO Kyia
QO En

Sivu3 /e
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Flokuva-alan vhritiden
unnectavuus

“bakallnen

Ehobuian

Ll

e s

ke ezl

“dukeizla sl Iy o vid, K Lthar

severne veslsanisla Kilas!

ellow 1lm & 1%

) Tunnistan
) Enumnistz

S Tl

S Pl *

O T
O e

O Temistan
O Entmista

O tunnistan
O rrmmss

MCM

O Tunnistan
O Enlunnisla

P
O rumnistan
O cnunmits

— i
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llokuva-alan vhrigiden

tunnetcavuus

“Bakalner

P A © “‘"—Q
§®, @
- W ¢

Elokuva-alan yhti('jidcn

tunneccavuus

L
*Pakollinen *HEHEWQ
Logo *

Jos et tuntisi yhtiditad ennestddn, miten hyvin néma
logot herattaisivat kiinnostuksesi asteikolla 1-57 1
on todella huonesti, 5 on todella hyvin.

Errp

ity o
YELLOW e Cieia ol

MGM

AlM &I

Tzuas

SOLAR FILME ' Euiaeewd i (YY) Tl oe
g i "

Yellow
Film &
TV

O
O
O
O

Solar
Films

Pathé

12343

Fpatsceaneaa (OO0 Irrkn e
e 2

Gaumont

MGM

O O O
3 O B0 | RO | O
SRR @ U6 BINE I &
100 R RO RO e

Disney

Intro *

Jos et tuntisi yhtidita ennest&a@n, miten hyvin ndma
introt herattaisivat kiinnostuksesi asteikolla 1-5? 1
on todella huonosti, 5 on todella hyvin

=
mmw?
IRk

e — .
= e i o e

e O O O O
amn O O O O

wu O O O O

e O O O O o0

N Sivu 5/ 6
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e

Notoriété des societés
cinématographiques

*Pakollinen

ot .
Lﬂun”C L{L’ CCS SOCICLCS TCCONNAISSCZ-VOUs

mieux uniqucmen[ P:!l' son nom COI‘]}I’!‘[L‘I‘Ci:}.] ?

*

(O Vvellow Film & TV
o Solar Films

O Ni l'un, ni l'autre

Laquelle de ces sociérds reconnaissez-vous

mieux uniquement par son nom commercial ?

(O Pathé
O Gaumont

O Ni 'un, ni l'autre

Laquelle de ces sociétés reconnaissez-vous
(O Gaumont

O Ni l'un, ni l'autre

Laquelle de ces sociétés reconnaissez-vous

micux uniquement par son nom commercial ?

O w~em
O Disney

O Ni I'un, ni l'autre

Takaisin Seuraava




. S L
Nortoriete di‘b SOCICTES

iy e
Notoriéte des socictés cinémacagraphiques

) .
ciemat Ogl‘ll phlq ucs spakelinen

*Pakollinen
Hiaeustih gus 1o o
film}p

" o 7 >
Notoriete dES SOcCi1ccLes e e e ol

“les noms des saciétés sont masqués

~vous cette socitd uniquerent W . @
par s loa

”(((..’((?

Cinématographiqucs

*Pakollinen

i ]ll[llellfi YeTuw Files % 1%
I‘]Otorlété Par nom <o 31
O ou O Jeresonnal

O non

() i i

gl i .
l.ll[ILlL‘HL‘ L'IL‘ €CS SOCICLCS TCCONMAISSCZ-VOUS Salar s

Recumuisses-vins cutte socidré amiquenn:

mieux uniquement par son nom commercial ?

par son loge 1

(O Yellow Film& TV @

. O serscomas
O Solar Films e

Q) g2 e tecomnais pa

O Ni I'un, ni l'autre O ou
O Nen

Reconnaissezvous cetle sociéts uniquenent

I_uqucllc de ces socictes reconnaissez-vous
mieux uniquement par son nom commercial ? b

) Jdereconnais

Y o
(O Pathé o

(O Non M5 Gaumant Intro HD

O Gaumont o

Reconnaissez-vous cette saciéid uniquement

pir son loga 2

O Ni l'un, ni l'autre
\"'l
=S

QO serecomals

-
l‘ ' N
O oui

O Hon

{0 Jere meconnais pas

Laquelle de ces societés reconnaissez-vous

O Gaumont

O Ni I'un, ni l'autre

-waus certe sociéd uniquement

MEiM

O Jerw woonmnais pus

Laquelle de ces sociétes reconnaissez-vous O ou
micux 1.1'ni(]l.l('n1k‘ﬂl 'PZU' 5011 non CO]'“]'nL‘l‘L"illl ,) O non U

Reconnalssez vous cette sociét uniquement

P——

O ™Mem

O Disney ﬁ.

O Ni I'un, ni l'autre

) O ou Lisuey
| (O Non () dereconnsis
O Jeremconnais pas
Takaisin Seuraava
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Nororiete des sociérés

cinématographiques

. ! ! . ! I
Notoriete dCS socieces -

Cinématographiques

*Pakollinen YELLOW
E

:.’(.’.’\’((ap

Prabableret QOO0 potasiement
pa

Logos *

Si vous ne reconnaissiez pas ces sociétés d'avance,
a quel point ses logos vous attireraient I'attention ?
1 = trés peu, 5 = beaucoup

Ry
YELLOW
AM&N

v MGM

sGaumont ! )
il @M‘b’ﬁﬂrp

SOLAR FILMS

Yellow
Film &
v

Solar
Films

tzras

prakaremat QOO protaieanent
P

Pathé

Gaumont

MGM

v stk en

O O B RO SO
D B0 BCE SO S )
G RO OIS RO SO B
G RO B RO e S

Disney

Intros * —

Si vous ne reconnaissiez pas ces sociétés d'avance, P“‘:‘J:"“‘OO(IIJWMM;..
a quel point ses logos vous attireraient I'attention ?
1 =trés peu, 5 = beaucoup

B
aieria setian 11

v vastauksasl

20y
TELOW

T

Yellow
Film &
™

Solar
Films

v vstankassl

Pathe

Gaumont

MGM

Prabatlers OO0 prokaerser

@0 POE BON SO SO S0
G O FOUN BT O B

Disney
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Movie studio
TGCOgIllZQ.b]]]‘Ey

In this research | am trying to find the
recognizability level of different movie studios
based on different elements. You can answer
with your own language, but the questions
are, unfortunately, available only in Finnish,
French and English.

The questionnaire is short and nobody can be
recognized by the answers. Any personal data
is not being asked or collected.

The questionnaire can be redone, for example
with your child(ren)*. But please, in that case

fill every section with the new answerer’s
information (e.g. birth year).

*(I recommend it to be done by adults and
kids over 10 years old.)

Finnish version:

https:/forms.gle/7FmJBVCq6DtUebHGI

French version:
https:/forms.gle/EM8s14sl JaSPU2pSA

*Pakollinen

Birth year *
Please, write it in four numbers {19XX/20XX). The
date or month is not necessary. Model: 1990.

Oma vastauksesi

Gender

O Male
O Female
O Other

Nationality *

O Other

Nationality *

If the questionnaire is in Finnish for some reason,
please notice that "muu" means "other".

O American (from the United States)
O Finn

O French

O Muu:

Seuraava



Movie studio

reco gnizability

*Pakollinen

Recognizability by name

Which of the movie studios can you recognize

nnl} l‘,‘ louking at the name? *

(O vellow Film & TV
O Solar Films

O Neither one

Which of the movie studios can you recognize

only by looking at the name? *

(O Pathe
O Gaumont

O Neither one

Which of the movice studios can you recognize

only by looking at the name? *

O wmeMm
O Disney

O Neither one

Takaisin Seuraava

Movie studio

recognizability

*Pakollinen

Recognizability by logo*

the names are hidden from the legas

1/, :
z.’“(((((?

O Yes
O No

Can you recognize tae company by

O Yes
QO nNo

Cam you recognize the company by

Y

O ves
O N

Can you recognize the company by its logo?

\"':
-

-
LIS
QO Yes
O Mo

Can vou recognize the company by fts logo?

O ves
O ne

Takaisin Seuraava

o the company by its logo? 7

logoy

Movie studio
n‘.cogniy,ulaih Ly

APakalinen

Rewwgnieslility by wpning: sapsoies £

Yalow Im 1Y

) Irecognized

O 1616 notrecoqnize

Solar Tl

Solar Iilms

O I recognised

O teie notrecognize

(O 1¢id notrecognize

Guemone
% Gaumont Intro HD

>

Gawmont

O I recoanized

(O vt natreragnize

N

O I revogniced

) 1¢id notrecognize

Logo 2016

>

O 1resognized

Lisney

O 1recognized

) 1616 notretoqnize

Takaisir Seuraava
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Movie studiv

recognizability

Movie studio

recognizability

*Pakollinen
i

YELLOW.
_ -
wiwy Q0 O Q D iy

Logo *

If you did not know these companies beforehand,
how well would these logos draw attention cn a
scale of 1 to 57 1 = weakly, 5 = very well

B}
Ty g
A 4 MGM

S,
Gaumont
SOLAR FILMS L

Yellow
Film &
™

Solar
Films

Pathe

[T I

Gaumart ey 00 OO0 D G

MGM

O wasts dhoss

SRIN e NN @ RIE G IS G R &
O PO | P B S )
(N RN N BT R B
O R P B e s B

Disney

Intro *

If you did not know these companies beforehand,
how well would these intros draw attention on a
scale of 110 57 1 = weakly, 5 = very well

B
A
ALk

e oas
Yellow wivty QO 00O Ly
Film &
™

52 i
e e o S o e 200 o

Solar
Films

[

Pathé

MGM

oo e

ey QO OO O tmy

O[O0 o SO G
(E0 R N (RS BT
G0 PO PO B B

@)
O
©)
Gaumont ()
@)
@)

Disney
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