Susanne Saukko

KANSAINVALISEN BRANDIN RAKENTAMINEN VISUAALISIN KEINOIN

Esimerkkina Savu Sl6jd

Opinnaytetyod

CENTRIA AMMATTIKORKEAKOULU
Mediatekniikan koulutusohjelma
Kesakuu 2014



¢ Centria

ANMNMATTIKORKEAKOULU

THVISTELMA OPINNAYTETYOSTA

Yksikko Aika Tekija
Ylivieska Toukokuu 2014 Susanne Saukko

Koulutusohjelma
Mediatekniikka

Tydn nimi
KANSAINVALISEN BRANDIN RAKENTAMINEN VISUAALISIN KEINOIN
Esimerkkind Savu Sl6jd

Tyon ohjaaja Sivumaara
Maarit Tammisto 44

Tybelamaohjaaja
Patrik Edefal

Opinnaytetyon tavoitteena oli analysoida ja rakentaa tilaajan brandi ja tukea sita
visuaalisella linjalla. Tyon tilaaja oli Savu slojd.

Kaytannbnosassa analysoitiin brandia seka suunniteltiin ja toteutettiin yrityksen
ulkoasu. Tavoitteena oli suunnitella brandin mielikuvia noudattama visuaalinen
linja, joka huomioi tarvittavat kulttuurierot. Teoriaosassa kasiteltiin brandia, brandin
merkitysta ja sen rakentamista, kulttuuritutkimuksen perusteita ja brandien
kulttuurienvalista viestintda sekad kansainvalisen brandin visuaalista viestintaa.

Tyon tuloksena syntyi kulttuurierot huomioiva ja brandin mielikuvia tukeva
visuaalinen linjaus seka kattava kooste siitd, miten kansainvélisten brandien tulisi
tiedostaa kulttuurierot visuaalisessa viestinnassaan.

Asiasanat

Brandi, Kulttuuritutkimus, Kulttuuriviestinta, Kuva, Visuaalinen suunnitteli, Vari




¢ Centria

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

ABSTRACT
CENTRIA UNIVERSITY OF | Date Author
APPLIED SCIENCES May 2014 Susanne Saukko

Degree programme
Media technology

Name of thesis
BUILDING AN INTERNATIONAL BRAND BY VISUAL MEANS, Case Savu slojd

Instructor Pages
Maarit Tammisto 44
Supervisor

Patrik Edefal

The aim of this thesis was to analyze and build customer brand and support it with
a visual line. The client was Savu sl¢jd.

The practical part was to analyze the brand as well as design and execute the
company's visual look. The goal was to design a visual identity that followed the
brands values and take into account the necessary cultural differences. Theory
section focused on the importance of brand and its construction, cultural research
criteria and brands intercultural communication as well as international brands
visual communication.

The result of the thesis was a visual identity that took into account the cultural
differences and the brand images and also a comprehensive summary of how
international brands should be aware of -cultural differences in visual
communications.

Key words

Brand, Colour, Cultural communication, Cultural study, Image, Visual design




ESIPUHE

Haluan kiittda insindori Maija Kurkea, joka osasi patistaa ja kannustaa minua
ihailtavan hienovaraisesti, ja insin66ri Maria Yli-Hilllaa, joka auttoi minua
opinnaytetyon vaikeimmassa paatoksessa: luovuttamisessa. Haluan kiittdd myos
insin6ori Rea Huiskoa, jota ilman tuskin olisin valmistunut, ja Savu sl6jdin ihmisia,
jotka opettivat ja tulevat aina opettamaan minulle kaikesta kaiken. Mutta
suurimmat kiitokset kuuluvat isalleni. Kiitos, etta viisi vuotta sitten totesit Ylivieskan
olevan ihan kiva paikka. Noiden sanojen voimalla uskalsin tulla ja I0ytdd oman
alani.

Omistan taman opinnaytetyon jokaiselle, joka on uskaltanut riskeerata valonsa,
ettad paasisi elamassaan eteenpain. Me itse padatamme, mista luovumme.



TIIVISTELMA
ABSTRACT
ESIPUHE
SISALLYS

1

2

6

JOHDANTO

BRANDIN TARKOITUS

2.1 Brandin merkitys ja rakentaminen
2.1.1 Brandin rakentaminen analyysein
2.1.2 Tunnettuus ja positiointi

KULTTUURIN YMMARTAMINEN JA VIESTINTA

3.1 Valta jatasa-arvo, maskuliinisuus ja feminiinisyys
3.2 Kollektiivisuus ja yksildllisyys

3.3 Epavarmuus ja ymmarrys ajasta

KANSAINVALISEN BRANDIN VISUAALINEN VIESTINTA
4.1 Brandin mielikuvien tukeminen kuvin

4.1.1 Kohderyhman vaikutus kuvien kaytossa
4.2 Brandin mielikuvien tukeminen vareilla

4.2.1 Kohderyhmén vaikutus vérien kaytéssa

ESIMERKKINA SAVU SLOJD
5.1 Brandin rakentaminen
5.2 Kulttuurin ymmartaminen
5.3 Visuaalinen viestinta

TULOKSET JA POHDINTA

LAHTEET
LITTEET

KUVIOT

KUVIO 1. Doven katumainos Israelissa

KUVIO 2. Lentoyhtion mainos Ruotsissa

KUVIO 3. World Child Cancer -jarjeston mainos Yhdistyneista kuningaskunnista
KUVIO 4. Condomanian mainos Japanissa

KUVIO 5. Italialaisen vaateketjun United Colors of Benettonin katuvarsimainos
KUVIO 6. Ruotsin kirkon mainos

KUVIO 7. Arielin mainos Dubaissa

KUVIO 8. Garage -juoman mainos

KUVIO 9. Automainosten sodankayntia

KUVIO 10. Gap vaateketju uudisti likemerkkinsa vuonna 2010

KUVIO 11. McVitie'sin keksimainos

KUVIO 12. Ukrainalainen mainos roskaamista vastaan

KUVIO 13. Yksi Adidaksen nykyisista likemerkeista

KUVIO 14. Adidaksen mainos

KUVIO 15. Kaksi erilaista kahvilan liikemerkkia

KUVIO 16. Coca-Colan mainos Yhdysvalloissa

o

O WWN

11
13

17
21
23
26
28

30
30
32
34

40

41

10
11
13
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
22
23
24



KUVIO 17.
KUVIO 18.
KUVIO 19.
KUVIO 20.
KUVIO 21.
KUVIO 22.
KUVIO 23.
KUVIO 24.
KUVIO 25.
KUVIO 26.
KUVIO 27.
KUVIO 28.
KUVIO 29.
KUVIO 30.
KUVIO 31.
KUVIO 32.
KUVIO 33.
KUVIO 34.
KUVIO 35.
KUVIO 36.

Coca-Colan mainos Intiassa

Audin mainos Saksassa

Audin mainos Dubaissa

Kuinka brandit kayttavat varien muodostamia mielikuvia hyvakseen
Puman mainos

Fjallravenin mainos

Lapin lippu

Saamelaisuuden varit

Saamelaisuuden varit murrettuina maanlaheisimmiksi
Nelja valivaria, joissa mukana myads vihred ja oranssi
Haltin logo

Fjallravenin lilkkemerkki

Lapin kukan kuvio tupessa

Liikkemerkin hahmotelma

Negatiivinen tila saa varit erottumaan paremmin
Kukasta haluttiin merkin hallitsevin elementti

Valmis liikemerkki kasitdita varten

Valmis liikkemerkki kalastustuotteisiin

Savu sl6jdin t-paitoja

Vaapun tuotepaketti

24
25
25
27
29
33
34
35
35
35
36
36
36
37
37
37
38
38
39
39



1 JOHDANTO

Opinnaytetyon kaytannonosan tehtdavana oli suunnitella aloittavalle yritykselle
talotyyli. Lahtékohdaksi otettiin hyvan perustan luominen tulevaisuuden brandin
rakentamista varten. Koska yritys identifioi vahvasti kulttuuriperintoéonsa ja tuotteita
myyd&an useissa valtioissa, suunnittelussa piti huomioida kulttuuriviestinnan
perusteet. Kaytdnnonosan toteuttaminen antoi inspiraation tutkia, kuinka
kansainvaliset brandit yllapitavéat perusarvojansa, mutta silti huomioivat kulttuurien

vaatimat muutokset.

Toisessa luvussa kasitellaan, mikd brandi on ja kuinka se rakennetaan.
Kolmannessa luvussa perehdytddn kulttuuriymmarryksen perusteisiin ja tutkitaan
esimerkein, kuinka kulttuurien ydinarvot vaikuttavat brandien visuaalisessa
viestinndssa. Neljannessa luvussa Kkasitellaan brandin mielikuvien luontia
visuaalisin keinoin ja kuinka kulttuuritottumukset siihen vaikuttavat. Viidennessa

luvussa aikaisemmin kasiteltyja aiheita yhdistetdan kaytannénesimerkin avulla.

Opinnaytetyon kaytannonesimerkin tarkoituksena ei ole antaa kattavaa kuvausta
talotyylistd, vaan havainnollistaa paasaantoisesti liikemerkin avulla, kuinka
talotyylin suunnittelussa tulee huomioida tavoiteltu brandi ja kansainvalisyys.
Opinnaytetyossa ei myoskaan kasitella brandianalyysien ja suunnittelutdiden
teknista toteutusta, vaikka se kaytannon tyohon osittain kuuluikin. Tydssa kaytettiin
paadlahteind muun muassa Laakson teosta Brandit kilpailuetuna, Salmisen ja
Poutalan oppikirjaa Kulttuurikompassi sek& Loirin ja Juholinin opasta HUOM!

Visuaalisen viestinnan kasikirja.



2 BRANDIN TARKOITUS

Hannu Laakso toteaa ensimmaisen brandin olevan lahtdisin Kreikan saarilta
kauan ennen ajanlaskumme alkua. Kyseinen tuote oli Oljylamppu. Useat
valmistivat lamppuja, mutta yhden saaren 6ljylamput olivat laadukkaampia kuin
toisten. Valmistajat alkoivat merkitd lamppunsa, jotta asiakkaat tiesivat saavansa
parhaimman mahdollisen tuotteen. Sana Kkiiri ja pian kauppiaat alkoivat saada
myymistdan lampuista parempaa hintaa. N&in syntyi maailman ensimmainen
brandi. (Laakso 2004, 41-42.)

Laakson mukaan sana brandi juontaa juurensa englannin kielen sanasta brand,
joka tarkoittaa polttorautaa tai polttomerkkia (Laakso 2004, 41). Thomas Gadin
mukaan sanan juuret tulevat todennakdisimmin Pohjoismaista, jossa Viikinkien
aikaan sanalla tarkoitettiin karjan merkitsemista (Gad 2001, 28). Nykyinen kasitys
brandistd on muodostunut teollisen vallankumouksen saattelemana (Healey 2008,
8). Ennen tiedettiin, kenen tuotteet olivat parhaimpia, koska hyddykkeitd myytiin
vaan lahella. Sarjatuotannon keksimisen jalkeen yhden valmistajan tuotteen
pystyivat leviamaan laajallekin alueelle. Tuotteelle piti luoda maine, ettd ihmiset

tiesivat sen laadukkaaksi tai kilpailijaa paremmaksi. (Laakso 2004, 42.)

Bréandi on se valine, jolla tuote tai yritys saa persoonan, jota kilpailijoilla ei ole (Loiri
& Juholin 1998, 131). Rahallisesti mitattuna brandi on se lisdarvo, jonka asiakas
on tuotteesta valmis maksamaan, verrattuna vastaavaan nimettdmaan
tuotteeseen (Laakso 2004, 22). Tama lisdarvo syntyy vasta, kun kuluttaja
mielessaan kokee tuotteen kilpailijoiden tuotteita arvokkaammaksi (Laakso 2004,
46-65). Virkkunen neuvookin, etta yrityksen pitaisi panostaa luomiinsa mielikuviin
ja tunteisiin (Virkkunen & Moilanen 2002, 15). Brandi on naiden tiettyjen
mielikuvien kokonaisuus ja se syntyy vastaanottajan tajunnassa (Loiri & Juholin
1998, 131). Esimerkiksi Tove Jansson voidaan nahda branding, jos kuluttaja ostaa
hanen kirjansa lukematta siitd ensin sanaakaan. Laakso kuvaileekin osuvasti, etta

tuotteita kuluttaja tarvitsee, mutta bréandeja han haluaa (Laakso 2004, 23).



2.1 Bréandin merkitys ja rakentaminen

Pelkdstddn Suomessa paéivittdistavarakauppoihin tulee vuosittain 2 500 — 3 000
uutta tuotetta (Laakso 2004, 46). Gad toteaa, etta, jos tuote ei erotu, se on helposti
korvattavissa (Gad 2001, 24). Tuotteiden ja yrityksien on siis erotuttava
kilpailijoistaan vahvasti, jotta myynti kannattaa. Virkkusen mukaan tahan on vain
yksi ratkaisu; pitda tehda jotain uutta, jotain, mitd maailma ei ole viela nahnyt
(Virkkunen & Moilanen 2002, 18). Brandi on yksi erottumisen kanava. Sen avulla
houkutellaan uusia asiakkaita ja sailytetddn nykyisia asiakassuhteita (Virkkunen &
Moilanen 2002, 8). Virkkusen mukaan brandi on yrityksen tarkein omaisuus, koska
juuri silla saavutetaan etulyontiasema kilpailijoihin (Virkkunen & Moilanen 2002, 5-
8). Etulybntiasema on se, ettd asiakkaat valitsevat mieluummin erikoistuneen
tuotteen, mita tuotteen joka on kaikkea kaikille (Laakso 2004, 21). Tallaisilla
vahvoilla bréandeilla on usein iso markkinaosuus ja korkea uusintaostoaste, eli
kuluttajat palaavat tuotteen dareen vertailematta kilpailijoiden tuotteisiin (Virkkunen
ja Moilanen 2002, 8).

Brandi tulee rakentaa samalla kun rakennetaan liiketoimintaa. Se on hyva malli
koko yrityksen tulevaisuuden kehittamiselle. (Laakso 2004, 20-22.) Rakentaminen
aloitetaan analysoimalla tilannetta, johon bréandid luodaan. Taman jalkeen
tuotteelle kehitetddn tunnettuus ja se positioidaan eli asemoidaan. Viimeiset
vaiheet ovat saada kuluttajat kokeilemaan tuotetta ja lopulta varmistaa brandin
uskollisiksi kayttajiksi. Laakso painottaa, ettd brandin rakentaminen on pitkallinen
prosessi, koska tuloksia nadhdaan vasta, kun Kkuluttajat ovat muodostaneet

mielikuvia yrityksesta tai tuotteesta. (Laakso 2004, 46-84.)

2.1.1 Brandin rakentamisen analyysein

Analyysien tekeminen on ensimmainen ja mahdollisesti tarkein vaihe brandin
rakentamisessa (Laakso 2004, 84). Tarkeita ne ovat, koska vahvistuessaan brandi
voi lopulta altistua hyokkayksille. Jos analyysien tulosten avulla brandille ei ole
maadritetty selkedaa linjaa, mielikuvien maaraa saatetaan kasvattaa holtittomasti.
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Lopulta kuluttajat unohtavat, miksi alunperin suosivat tiettya tuotetta ja nain

brandin arvo laskee. (Laakso 2004, 108.) Tama myods antaa Kkilpailijoille
mahdollisuuden omia sekavan brandin alkuperéiset mielikuvat ja nain siirtda
kuluttajat omiksi asiakkaikseen. Toisaalta Laakso toteaa, etta tutkimukset ja
analyysit ovat vain suuntaa-antavia, silla usein kuluttajien teot kertovat eri

tarinaan, mitd heidan puheensa (Laakso 2004, 90-95).

David A. Aaker on jakanut analyysit kolmeen kategoriaan: asiakasanalyysiin,
kilpailija-analyysiin  ja oman brandin analyysiin (Laakso 2004, 88).
Asiakasanalyysissa tutustutaan tuotteen brandin kannalta tarke&an piirteeseen eli
kohderyhmaan. Pyritddn vastaamaan kysymyksiin, millaisia asiakkaat ovat ja
miksi he tuotteita ostavat. Esimerkiksi onko tuotteella joitain sen hetkisen trendin

piirteita.

Trendin lisédksi katsotaan ostomotiiveja. Ostomotiiveja |0ytyy kolmenlaisia:
funktionaalisia, emotionaalisia ja viestivida ostomotiiveja. Funktionaalisten eli
jarkiperaisten ostomotiivien asiakkaat ostavat tuotteen, koska silla on jokin
konkreettinen ominaisuus, mitd he tarvitsevat. Emotionaalisten ostomotiivien
takana ovat tunteet. Viestivan ostomotiivin taas aiheuttaa se, ettd kuluttajat
haluavat kertoa itsestdan jotain ympardivalle maailmalle ostamillaan
tuotteilla.(Laakso 2004, 91-104.) Esimerkiksi pesuainetta funktionaalisista syista
myytaessa voidaan kertoa, miten se pesee erinomaisesti alhaisissa lampdtiloissa
tai sopii parhaiten urheilutekstiileille. Tunneperdinen perustelu olisi hymyileva
vauva paketin kyljessa. Kayttdjasta viestivassd pesuainepakkauksessa olisi
esimerkiksi useita luonnonsuojelua edistavia merkintoja. Paras mahdollinen
ostomotiivi on kuitenkin tyydyttamattomat tarpeet (Laakso 2004, 99). Talloin
huomattaisiin, ettd markkinoilta puuttuu kokonaan esimerkiksi vauvan
vaippaharsojen pesuaine ja brandia pystyttaisiin markkinoimaan erittain laajalle

kohderyhmalle, pienten lasten vanhemmille.

Kun ostomotiivit on analysoitu, siirrytdan katsomaan kilpailijoita, eli brandeja, jotka
motiiveja jo tyydyttavat. Jos kaikille ostomotiiveille on jo brandinsa, voi uuden
tuotteen julkaiseminen olla erittdin vaikeaa, jollei jopa turhaa. (Laakso 2004, 105.)
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Kilpailijoiden tutkiminen on tarke&da, koska brandin erilaistuminen tapahtuu omia

vahvuuksia ja kilpailijoiden heikkouksia hyddyntaen (Laakso 2004, 23).
Padakilpailijat ovat yleensa helppo maaritelld, mutta myds toissijaisten tuotteiden
heikkouksien ymmartadminen voi olla tarkedd. Esimerkiksi rannekellon toissijainen

kilpailija on matkapuhelin. (Laakso 2004, 105.)

Laakso toteaa, etta kilpailijoiden mainosten tutkiminen voi olla erityisen tarkeaa.
Hanen mukaansa brandin nayttavat mainoksissaan, miten he haluaisivat
kuluttajien ndkevan brandin tulevaisuudessa. Mutta, koska oleellista ei ole se, mita
kilpailijat brandistaan kertovat vaan, mita kuluttajat siitd kuulevat, analysoitavan
brandin ei kannata lahted muuttamaan perusarvojaan sen vuoksi, ettd kilpailijat
ovat onnistuneet mainostamaan brandiaan jollain toisella ominaisuudella. (Laakso
2004, 105-112.) Siksi brandin mielikuvien yhtenaisyys ja tunnistettavuus on tarkea

muistaa myos kilpailijoita analysoitaessa.

Omaa brandid analysoitaessa pitdisi huomioida brandin juuret eli heritage seka
brandin vahvuudet ja heikkoudet ja niiden muodostama uskottavuusvythyke etta
nykyinen brandi-imago. Brandin heritage tarkoittaa alkuperaisyyden perintéa eli,
millaisten aatteiden ja arvojen pohjalta brandi sai alkunsa. (Laakso 2004, 110.)
Esimerkiksi Levi's-farkut ovat saavuttaneet asemansa olemalla erittéain kestavia
housuja. Brandi on rakennettu taman aatteen ymparille. Jos housujen laatu
huononisi, myos brandi karsisi ja ndin koko organisaation arvo laskisi. Laakso
korostaakin, etta peruasioihin ei kannata puuttua, koska tdma on usein reitti

isompiin ongelmiin (Laakso 2004, 110).

Brandin vahvuudet ja heikkoudet eivat valttdmatta ole samat kuin yrityksen tai
tuotteen vahvuudet ja heikkoudet. Ainoastaan kuluttajien mielikuvat ratkaisevat,
missa brandi on onnistunut tai epdonnistunut. (Laakso 2004, 111.) Esimerkiksi
Marimekon brandin vahvuus on kotimaisuus, vaikka todellisuudessa useiden
kilpailijoiden tuotteet ovat enemmé&n suomalaista tuotantoa. Laakso toteaa, etta,
kun brandi erkanee vahvuuksistaan, se jattéda uskottavuusvyohykkeensa taakseen
(Laakso 2004, 112). Eli uskottavuusvydhykkeeksi kutsutaan yksinkertaisesti niita

uusia mielikuvia, joita kuluttaja on valmis hyvaksymaan jo tutusta brandista.
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Brandin nykyinen imago muodostaa tukirangan, jonka pohjalta brandid voidaan

kehittaa. Analyysissa keskitytaan brandin rakentamiseen kuluttajan nakoékulmasta
(Laakso 2004, 112). Laakso kehottaakin selvittamddn muun muassa, millainen
mielikuva bréandistd on kuluttajilla ja miten mielikuvat ovat muuttuneet ajan
kuluessa (Laakso 2004, 112).

2.1.2 Tunnettuus ja positiointi

Laakso jakaa brandin tunnettuuden neljdén tasoon (Laakso 2004, 125). (KUVIO
1.) Alimmalla tasolla olevia bréndeja ei tunnisteta lainkaan. Autettu tunnettuus
tarkoittaa brandeja, joiden nimet kuluttaja tunnistaa, muttei osaa yhdistaa
tuotteisiin. Jos brandin osaa yhdistaa tiettyyn tuoteryhmééan, voidaan jo puhua
spontaanista tunnettuudesta. (Laakso 2004, 125-126.) Esimerkiksi, jos kuluttajaa
pyydetaan nimeadmaan pyyhkeita valmistavia brandeja ja vastaukseksi annetaan
Finlayson ja Luhta, kyseiset brandit ovat spontaanisti tunnettuja. Tuoteryhmansa
tunnetuimpia ovat ne brandit joita kuluttaja muistaa ensimmaisend, kun héanelle
mainitaan jokin tuoteryhma (Laakso 2004, 127). Esimerkiksi kaikista kolajuomista
kaytetaan usein nimitysta cokis, joka viittaa merkkiin Coca-Cola. Taméa kertoo, etta
Coca-Colan tunnettuus on erittain korkea. Vastaavasti kaikkia purukumeja voidaan
kutsua jenkiksi, mutta kaikki purukumit eivéat ole Jenkki-brandin tuotteita.

Tunnettuus on erittdin tarkedd Laakson mukaan varsinkin alhaisen mielenkiinnon
tuoteryhmissa (Laakso 2004, 130). Esimerkiksi wc-paperia ostettaessa tutut
tuotteet vetavat puoleensa. Suurin osa kuluttajista nappaa sen vanhan tutun
Lambirullan vertailematta Kkilpailijoiden tuotteisiin. Laakso kuvailee téata hyvin
inhimilliseksi; tutuista asioista on helpompi pitda (Laakso 2004, 130). Jos kuluttaja
pitda tuotteesta, on todenndkdisempéada, ettd han ostaa tuotetta uudelleen.
Tunnettuutta voidaan Laakson mukaan luoda esimerkiksi olemalla erilainen el
erottumalla kilpailijoista ja kayttamalla sloganeja tai tunnusmelodioita (Laakso
2004,137-140). Brandin visuaalinen viestintd voi myds olla oleellinen osa

tunnettuuden luomista, kuten kappaleessa 3 Kkasitellddn. Laakso huomioikin
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esimerkiksi symbolien kayton arvon kuvailemalla, miten Niken kaarilogo yksistaan

on jaanyt kuluttajien mieliin (Laakso 2004, 140).

Positioinnissa eli asemoinnissa vaikutetaan kuluttajan mieleen. Tuotteelle
rakennetaan mielikuvia, jotka erottavat sen kilpailijoista, ja jotka antavat sille
lisdarvoa (Laakso 2004, 150-151; Healey 2008, 8). Jos tdma lisdaarvot ovat brandin
arvo (Laakso 2004, 46), positiointi on kriittinen osa bréandin rakentamista.
Tarkoituksena ei kuitenkaan ole luoda kuluttajan mieleen uusia ajatuksia brandista
vaan vahvistaa jo olemassa olevia mielikuvia (Laakso 2004, 151). Esimerkiksi
Coca-Cola Diet ja Coca-Cola Zero ovat kaytanndssa sama tuote. Aikaisemmin
tuotteiden dieettiversioiden kayttajat olivat paasaantdisesti naisia. Coca-Cola
huomasi, ettd myOds miehet alkoivat kiinnittdd huomiota kaloreihin ja
sokerikulutukseensa. Kuinka saada miehet ostamaan Diet -versiota, joka oli
pitkaan markkinoitu naisten tuotteena, mutta kuitenkaan kadottamatta alkuperaista
asiakaskuntaa. Tuote positioitin uudestaan miehille ja syntyi Coca-Cola Zero.
Zeron pakkauksissa ja markkinoinnissa painotetaan maskuliinisia piirteita ja
tummia vareja, jotka erottavat sitd selkedmmin Diet -versiosta. (Blatchford 2013.)



3 KULTTUURIN YMMARTAMINEN JA VIESTINTA

Sinikka Virkkunen toteaa, etta yksi tarkeimpi& asioita brandin rakentamisessa on
ymmartdd ihmistd ja mainontaa. Markkinointiviestinnan sisallon, puhuttelun ja
tyylilajin maarittelee kohderyhma. (Virkkunen & Moilanen 2002, 14.) Koska brandi
rakennetaan kohderyhman, eli asiakkaan, mielikuvien ymparille, kohderyhma pitaa
tuntea. Tunteakseen kohderyhmé&n, on ymmarrettavd kohderyhman taustoja ja
kulttuuria, joka n&dmé taustat rakentaa. Salminen ja Poutanen nakevétkin, etta ei
enaa riita, ettd osaamme pelkastaan kielia. Meidan tulisi myds ymmartada, mita
sanojen takana on, koska onnistunut viestinta vaatii hyvaa kulttuuriympariston
tuntemusta. (Salminen & Poutanen 1998, 12-67.)

Kulttuuri nékyy ihmisessa kaikkialla. Se muodostuu nakyvasta ja nakymattomasta
osasta. Nakyva osa siséltdd muun muassa kulttuurin symbolit ja rituaalit.
(Salminen & Poutanen 1998, 9-10.) Nakyvaéa osaa kasitelladn tarkemmin luvussa
4. Nakymattoméaan osaan lukeutuvat yksiléiden perusarvot, niin sanotusti
kulttuurin ydin (Salminen & Poutanen 1998, 9). On tarked ymmartaa, ettd nama
osat ovat suhteessa toisiinsa. Nakymaton osa maéaarittelee, mitkd nakyvat osat
kulttuurista nousevat esiin. Symbolit ja rituaalit eivat ole sattumanvaraisia.

(Salminen ja Poutanen 1998, 9.)

Geert Hofstede jakaa kulttuurien ominaispiirteet viiteen ulottuvuuteen;
valtaetdisyydet, maskuliinisuus, yksilollisyys, epévarmuus ja ymmarrys ajasta
(Hofstede 1991). Naitd ulottuvuuksia tutkimalla, voidaan ymmartdd kulttuurin
nakymattomissa olevia osia. Tama analyysimalli on erittéain kaytetty, mutta myos
hyvin kritisoitu. McSweeney toteaa, ettda mallissa oletetaan, ettd jokaisella valtiolla

on vain yksi dominoiva kulttuuri (McSweeney, 2002).



3.1 Valtajatasa-arvo, maskuliinisuus ja feminiinisyys

Yksi kulttuurin ymmartamisen peruspilareita on tutkia, miten valtaa kaytetdan
yhteiskunnassa, millainen suhde yksildlla on auktoriteettiin. Auktoriteettina voidaan
nahda seka valtiota etta yksildiden keskinaisia valtasuhteita, kuten miesten ja
naisten, lasten ja vanhempien, oppilaiden ja opettajien tai tyonantajan ja

tyontekijan valiset hierarkiat (Salminen & Poutanen 1998, 15).

Kulttuurit, joissa valtaetaisyydet ovat suuria, esimerkiksi Ranska ja arabimaat,
eriarvoisuus on hyvaksyttavda. Perheen sisédlla lapset opetetaan varhain
tottelemaan vanhempiaan ja kohteliaisuutta pidetd&n suuressa arvossa. Usein
my0s isaa pidetdan perheen vastuunkantajana ja &iti huolehtii kodista ja lapsista.
Suurien valtaetaisyyksien kulttuureissa paatoksien tekeminen on pitkaaikaisempi
projekti, koska jokaisella on ylempi, joka tekee paatoksen. (Salminen & Poutanen
1998, 15.)

Maissa, joissa valtaetdisyydet ovat pienid, kuten Yhdysvallat ja Pohjoismaat,
pyritdan tasapaistamaan yhteiskuntaa, koska yhteiskunnan tarkoitus on huolehtia
heikommistaan (Salminen & Poutanen 1998, 15). Salminen ja Poutanen toteavat
naiden kulttuurien korostavan arvoja kuten demokratia ja tasa-arvo. Myos
maskuliinisuudella on vaikutuksensa, kuinka laaja-alaisesti aatteet nakyvat

yhteiskunnassa. (Salminen & Poutanen 1998, 15-16.)
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KUVIO 1. Doven katumainos Israelissa (Adeevee 2013a). Mainoksessa kerrotaan,
ettd kuusi kymmenesta nuoresta tytdsta hapeda kehoaan ja rohkaistaan &itien
littyvan keskusteluun kauneusihanteista. Israel on suurten valtaetaisyyksien maa,

jossa perheen sisaiset roolit jakautuvat selkeasti.

Kasitteitd maskuliinisuus ja feminiinisyys kaytetaan kuvatakseen tiettyja kulttuurien
arvorakenteita (Salminen & Poutanen 1998, 19). Tarkoitus ei siis ole tutkia miesten

ja naisten valisia suhteita vaan kulttuurien kasityksia vahvuudesta.

Maskuliinisissa kulttuureissa, kuten Yhdysvallat ja Japani, korostuvat kovat arvot.
Kovia arvoja ovat muun muassa suorittaminen, menestyminen ja kilpailuhenki
(Salminen & Poutanen 1998, 19). Feminiinisissa kulttuureissa, kuten Pohjoismaat,
nostetaan pehmeitda arvoja esille. Pehmeitd arvoja ovat esimerkiksi

vaatimattomuus, tasavertaisuus ja keskivertaisuuden ihannointi.
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KUVIO 2. Lentoyhtion mainos Ruotsissa (Adeevee 2013b). Mainoksessa nékyvat

feminiiniset arvot tasavertaisuudesta ja yksilonvapauksista.

Maskuliinisuutta ja feminiinisyyttd esiintyy seka kollektiivisissa etta yksilollisissa
kulttuureissa (Salminen & Poutanen 1998, 19). Kollektiivisessa kulttuurissa
maskuliinisuus voi nakya yksilon haluna rakentaa yhteisostddn paras.

Yksilollisessa kulttuurissa yksil6 taas haluaa korostaa omaa voimaansa.

3.2 Kollektiivisuus ja yksil6llisyys

Useissa kulttuureissa jasenet opetetaan yksilollistymaan tai ndkemaan itsensa

yhteison jasenend jo varhain. Esimerkiksi Yhdysvalloissa lapsi nukkuu eri

huoneessa kuin vanhempansa. Japanissa é&iti sijoittaa lapsen niin, ettd pystyy
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koskettamaan hantd yon aikana. Yhdysvalloissa lapsesta halutaan vahva ja

menestyva yksild, Japanissa lapsi kasvatetaan osaksi vahvaa ja menestyvaa

yhteis6a. (Salminen & Poutanen 1998, 13.)

Yksilollisyytta korostavissa kulttuureissa, kuten Yhdysvalloissa ja Pohjoismaissa,
oletetaan yksilon selviytyvan omillaan. Ajattelu tehdaan "mind” -muodossa ja
yksildvapauksilla on suuri painoarvo yhteiskunnassa.(Salminen & Poutanen 1998;
Hofstede 1991.)

Kollektiivisessa kulttuurissa, kuten Japanissa ja joissain osissa Afrikkaa ja Etela-
Amerikkaa, yhteison hyvinvointi menee yksilon edelle (Salminen & Poutanen
1998, 19). Yksilo on valmis tekemaan suuriakin uhrauksia yhteison selviytymisen
takaamiseksi. Naissa kulttuureissa ajatellaan yksilon huolehtivan yhteisosta, jolloin
yhteis6 on terve ja pystyy huolehtimaan sen sisaisista yksiloista. Kollektiivisissa
kulttuureissa korostuvat ajatukset luottamuksesta, sopusoinnusta ja kunniasta.
(Salminen & Poutanen 1998, 17-18.) Salminen ja Poutala toteavat, etta
kollektiivisissa kulttuureissa viestintd vaatii paljon karsivallisyytta (Salminen &
Poutanen 1998, 17). Tama voi johtua siitd, etta luottamuksen kasvattaminen vaatii
aikaa, tai, koska kollektiivisissa kulttuureissa kartetaan konflikteja, viestinnan tulee
olla hyvin hienovaraista. Toisaalta shokkiarvon kayttaminen on huomattavasti

helpompaa.
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KUVIO 3. Vasemmalla World Child Cancer -jarjeston mainos Yhdistyneista
kuningaskunnista (Adeevee 2014a). Mainoksessa korostetaan yksilon vahvuuksia
sekd feminiinisid arvoja. Kollektiivisessa kulttuurissa mainoksessa voitaisiin
nayttdd esimerkiksi lapsen perhe ja kertoa, kuinka heidan yhteisonsa tarvitsee

kohdeyleistn yhteison tukea.

KUVIO 4. Oikealla Condomanian mainos Japanissa (Adeevee 2014b).
Mainoksessa yhdistyvat perinteiset yhteisélliset ajatukset rakkaudesta, mutta ne
tuodaan esille shokeeraavasti.

3.3 Epavarmuus ja ymmarrys ajasta

Kulttuurin  ominaispiirteitd on myos kuinka jasenet sietdvat epavarmuutta ja

tuntemattomia tilanteita. Tallaisia tilanteita ovat esimerkiksi ty6ttomyys ja
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sairastuminen. Kulttuureilla on eriasteisia keinoja valttdd epavarmuutta,

esimerkiksi yhteiskunnan ja uskontojen opit. (Salminen & Poutanen 1998, 21.)

Kulttuureissa, joissa siedetdadn epavarmuutta huonosti, kuten Saksa, Ranska ja
Italia, yksilot tuntevat itsensa usein ahdistuneiksi. Epavarmuutta torjutaan tiukoilla
saadoksilla; Saksassa saadokset maardavat yhteiskunta, Italiassa uskonto.
Arvokkaina pidetddn aatteita hierarkiasta, vakaudesta ja tasmallisyydesta.
(Salminen & Poutanen 1998, 21-22.)
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KUVIO 5. ltalialaisen vaateketjun United Colors of Benettonin katuvarsimainos
(The guardian 2011). Mainos leikittelee kulttuurin kasityksesta hierarkiasta.

Pohjoismaissa, varsinkin Ruotsissa ja Tanskassa, epavarmuutta pelatdan vahan.
Salminen ja Poutala tulkitsevat ndiden yhteiskuntien huolettomuuden johtuvan
valtiosta, joka huolehtii kansalaisista kehdosta hautaan. Vaikka Suomessa on
myo6s hyva sosiaaliturvajarjestelma, Salminen ja Poutala asettavat suomalaisen
kulttuurin jonnekin turvallisuuden ja turvattomuuden valimaastoon. (Salminen &
Poutanen 1998, 21.) Epavarmuutta hyvin sietavat kulttuurit ovat usein myos

nopeampia reagoimaan muutoksiin (Salminen & Poutanen 1998, 22). Viestinndssa
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voidaan siis ottaa suurempia riskeja, koska mahdollisten virheiden korjaaminen ei

ole yhta aikaa vievaa, mita monissa muissa kulttuureissa.

~ )

The aftermath of Breivik ‘sfattaekin Oslo.
a~Photograph: Hampus Lundgren
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KUVIO 6. Ruotsin kirkon mainos (Adeevee 2013c). Mainoksessa naytetaan kuva
Breivikin hytkkayksesta Oslossa ja teksti saa kohdeyleison ajattelemaan elaman
suuria kysymyksia. Ruotsissa siedetddn epavarmuutta hyvin ja kirkon viestinnéassa
halutaan heréttaa inmisid ehdollistamaan kulttuurin opettamaa turvallisuutta. Riski

on myos suuri, koska mainoksen aihe on rankka ja tuoreessa muistissa.

Kulttuuria ymmartadkseen on tiedettavd, miten eri kulttuurit kasittavat ajan.
Salmisen ja Poutasen mukaan on olemassa lIyhyen ja pitkan aikavalin
suuntautumia. Yleensa lansimaissa aika nahdaan lineaarisena, siind on alku ja
loppu. Téallaisissa kulttuureissa korostetaan tehokkuutta ja tuloksia. Kyseessa on
lyhyen aikavalin suuntautuminen. (Salminen & Poutanen 1998, 23.) Aikaa ei siis
nahda kovin pitkélle - usein elamén paatokset tehdaan sen mukaan, mika

l[&hitulevaisuudessa tuottaa eniten hyvaa. Esille nousevat ajatukset
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tasmallisyydesta ja suunnitelmallisuudesta, ja yksilot viihtyvat usein yksin

(Salminen & Poutanen 1998, 23). ltaisissad kulttuureissa aika nahdaan usein
syklisena, siind ei ole selkedd alkua eikda loppua. Kulttuurissa arvostetaan
sinnikkyytta ja yrittelidgisyytta ja yksilot ovat ihmiskeskeisia ja joustavia. (Salminen
& Poutanen 1998, 23-24.)

Kulttuurin ympardéima luonto on osittain vaikuttanut kasitykseen ajasta. Karujen
olosuhteiden yksil6t ovat tottuneet tehokkaaseen ja maaratietoiseen elamaan, kun
taas ravintorikkaiden alueiden kulttuurit ovat voineet keskittya pitkajanteisyyteen.
Niin sanotusti vaikeiden alueiden kulttuureissa ollaan hyvin asiakeskeisia ja
yksityiskohtaisia. Runsaudessa kehittyneet kulttuurit eivat valita pikkutarkkuudesta

vaan nakevat asiat kokonaisuuksina. (Salmien & Poutanen 1998, 23-27.)

KUVIO 7. Arielin mainos Dubaissa (Adeevee 2012a). Kuvassa viestitaan
yksinkertaisesti ja kulttuuritaustat huomioon ottaen, ettd pesuaine pitaa varit

loistossa.
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4 KANSAINVALISEN BRANDIN VISUAALINEN VIESTINTA

Koska ihminen kohtaa paivan aikana noin 3 000 kaupallista viestid, on tarkea

erottaa brandit selkedsti toisistaan.

Myds tuotteiden samankaltaisuus nostaa

Laakson mukaan paineita erottua. (Laakso 2004, 63-97.) Virkkunen toteaa, etta,

vaikka brandien rakentaminen on pitkdjanteista tyota, sen keinot muuttuvat ajan

kuluessa. Visuaalisen viestinnan arvo onkin noussut vuosien myota. (Virkkunen &

Moilanen 2002, 14.) Yksi

tarkeimmista erottumisen keinoista on brandin

visuaalinen viestinta eli ulkoasu. Ulkoasu on ei-sanallista viestintda, sen tehtdva

on luoda viestille luonnetta. (Pesonen 2007, 2-3).
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KUVIO 8. Garage -juoman mainos (Adeevee 2014c). Mainos erottuu selkeasti

kilpailijoistaan visuaalisin keinoin.

yksinkertaisuudesta.

Mainos my0s yllapitad brandin arvoja
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Yrityksen ulkoasulla tarkoitetaan visuaalista ilmetta tai linjaa, jossa Pesosen

mukaan maaritelladn yrityksen liikemerkki, varit ja typografia. Niiden tarkoitus on
muodostaa yritykselle oma identiteetti eli yrityspersoonallisuus. (Pesonen 2007, 6.)
Loiri ja Juholin toteavatkin menestyvien yritysten yhteiseksi piirteeksi
yrityspersoonallisuuden, jolla ne nayttavat eriltd kuin kilpailijansa (Loiri & Juholin
1998, 129). Erilaisuus ei kuitenkaan ole itse tarkoitus, se on vain tapa luoda
tunnettuutta (Laakso 2004, 66). Loiri ja Juholin kertovat yrityspersoonallisuuden
helpottavan tunnistamista ja muistamista (Loiri & Juholin 1998, 129). On tutkittu,
ettd jopa 80% ihmisen saamasta tiedosta unohtuu, ja kertaaminen on muistamisen
parantamisen parhaimpia valineita (Laakso 2004, 66). Visuaalisessa linjassa
toistaminen tapahtuu yhdenmukaisuudella, esimerkiksi liikemerkin véreja

toistamalla brandin tuotepakkauksissa.

g ¥

KUVIO 9. Automainosten sodankayntia (Murano 2013). BMW tiedostaa
kilpailijansa ja kayttdd kilpailevan automerkin laajaa bréandia hyvakseen

mainonnassaan.

Pesonen kuvailee onnistunutta visuaalista ilmetta todenmukaiseksi. Se nostaa
esille yrityksen imagon ja nain rakentaa sen bréndia (Pesonen 2007, 6). Loirin ja
Juholin mukaan visuaalisen linjan tehtdva on saada vastaanottaja yhdistam&an

brandin edustamat arvot tuotteeseen (Loiri ja Juholin 1998, 129). Visuaalisuuden



19
on viestittava kuluttajalle, mink&laisesta tuotteesta tai brandista on kysymys (Loiri

& Juholin 1998, 33). Ensiksi yritykselle maaritelladn arvot ja selvitetaan, mitka
visuaaliset keinot viestivat haluttuja mielikuvia. Keinoista luodaan visuaalinen linja,
jota noudatetaan kaikissa brandin osa-alueissa. Nain luodaan yhtenaisyytta, joka
avittaa tunnettuutta. Visuaalinen viestinnan, kuten kaiken viestinnan, vaikutukset

nakyvat vasta pitkdlla tahtaimelld, joten huolelliseen suunnitteluun kannattaa

panostaa.

Gap*

KUVIO 10. Gap vaateketju uudisti likemerkkinsa vuonna 2010 (Blanchard 2010).
Uusi ulkoasu, oikealla, sai niin tyrmaavan tuomion, ettd vaateketju joutui
palaamaan vanhaan. (Ellis 2010.) Brandin arvoihin kuuluu yksinkertainen
tyylikkyys ja nuorekkuus. Uusi merkki ei onnistunut luomaan naita mielikuvia

kohderyhmassa.

Koska jokainen bréndi taistelee monien muiden brandien kanssa, kehottaa
Pesonen keskittymaan viestinndsséa kolmeen vaiheeseen: huomion herattamiseen,
vastaanottajan innoittamiseen ja viestin perillemenoon (Pesonen 2007, 5).
Huomion heréattamisen tarkeys korostuu brandayksessa. Laakso toteaa, etta
kuluttajan ostopaatoksissa merkittdvin asia on tottumus (Laakso 2004, 99).
Visuaalisella viestilla voidaan niin sanotusti herattdd kuluttaja tottumuksen

putkesta. Esimerkiksi vuonna 2002 Pepsi lanseerasi taysin sinisen version Pepsi
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Bluen. Radikaali muutos heratti huomiota ja nosti myyntid. (Howard 2002.)

Vastaanottajan innoittamisella tarkoitetaan motivaation lisdamista (Pesonen 2007,
5). Esimerkiksi jos kuluttaja huomaa Pepsin kaupan hyllysta, koska se on sininen,
visuaalisuuden pitdd saada kuluttaja tutustumaan tuotteeseen enemman ja nain
luoda suurempi todennakoisyys, ettd henkild lahtee kaupasta tuote mukanaan.
Viestin perille menemiseen taas vaikuttavat suuresti brandin ymparilla olevat asiat,
kuten kulttuuri (Salminen & Poutanen 1998, 12-67.) Vaikka Pepsi on
poikkeuksellisesti sininen ja etiketti muista tuotteista erilainen, se on silti selkeasti
virvoitusjuoma. Suomessa esimerkiksi pakkauksen malli viestii tuotteen
kayttotarkoituksesta. Sinistd Pepsia myydaan, kuten muitakin virvoitusjuomia,

juomapullossa, ei maitopurkissa.

Koska muistamiseen liittyy vahvat tunteet, on parasta yhdistaa brandin ulkoasu
johonkin valmiiksi vastaanottajan mielessa olevaan asiaan (Laakso 2004, 66-67).
Suunniteltaessa brandin ulkoasua on hyvd ymmartad mahdollisimman paljon
kohderyhmasta, jotta voi ennustaa, mihin vastaanottajan mielessa jo valmiiksi
olevaan asiaan visuaaliset viestit yhdistyvat. Jos kansainvalisen brandin
toimintamallin on muututtava kohderyhman mukaan, myés visuaalisuus on tehtava
mabhdollisimman toimivaksi. Esimerkiksi Coca-Cola myy Kiinassa pullovetta, koska
sita kuluttajat tarvitsevat ja se silti sopii br&ndin mielikuviin virkistavyydesta
(Vorhauser-Smith 2012).
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KUVIO 11. McVitie'sin keksimainos (Soussan 2013). Yhtid ymmartaa seka oman

Englantilaisen heritagensa arvoa, ettd tiedostaa ranskalaisen kohderyhman
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kulttuuriymmarrystd. Mainoksessa huudahdetaan, etta keksit ovat herkullisia,

vaikka ovatkin englantilaisia.

4.1 Brandin mielikuvien tukeminen kuvalla

Tutkimukset osoittavat, ettd mainokset, joissa on paljon kuvaa, tuottavat ihmisten
mielessa enemman mielikuvia, mitd esimerkiksi tekstipainotteiset vastaavan
aiheen mainokset. Mielikuvat ovat tallentuneina aivoissa pitk&n aikavalin muistiin
ja nain tuotteiden mainokset voivat myods paatya sinne. (Mikhailitchenko & Javalgi
& Mikhailitchenko & Laroche, 2008.) Kuvakieli voi siis suuresti vaikuttaa brandin

tunnettuuteen.

{
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KUVIO 12. Ukrainalainen mainos roskaamista vastaan (Lam 2013). Mainoksella
pyritdan liittAmaan roskaaminen jo kohderyhman muistissa oleviin mielikuviin

pahuudesta.

Kuvalla on kaksi merkitystd: denotatiivinen ja konnotatiivinen. Denotatiivinen
merkitys on se, mitd kuva esittdd. Konnotatiivinen merkitys on se, millaisia tunteita,
mielikuvia tai assosiaatioita kuva vastaanottajassa herattaa. (Pesonen 2007, 55.)
Brandin kuvamaailma pyrkii suurimmaksi osaksi viestimaan konnotatiivisesti.
Pesosen mukaan brandin ja kuvien valille pyritdédn luomaan indeksisuhde
yhdistamalla brandi esimerkiksi brandin kayttdmisen lopputulokseen, kuten iloon

(Pesonen 2007, 51). Nama konnotatiiviset viestit nakyvat seka brandin
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likemerkissa etta muussa kuvituksessa, joka yhdistetaan tuotteeseen. Esimerkiksi
Adidaksen liikemerkkissd (KUVIO 13) esiintyy vuori, joka symboloi urheilijan

voittamia haasteita (Hillard 2013). Samaa mielikuvaa toistetaan muussa brandin

kuvituksessa (KUVIO 14).

>\

KUVIO 13. Yksi Adidaksen nykyisista liikemerkeistd (Wikia). Raidat muodostavat

vuoren.

KUVIO 14. Adidaksen mainos (The inflow 2013). Mainoksessa heijastellaan
likemerkista tuttua sanomaa yhdistaméalla kuva ensimmaisestd kuukavelysta

Historia todistaa, ettd mikaan ei ole mahdotonta -lauseeseen.
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4.1.1 Kohderyhman vaikutus kuvien kaytossa

Kun Gerber, Nestlen omistama pilttiruokayhtio alkoi myyda tuotteitaan Afrikassa,
se kaytti samoja tuotepakkauksia mita Yhdysvalloissa. Pakkauksen kyljessa oli
kuva suloisesta vauvasta. Myohemmin yhtidlle selvisi, ettéd Afrikassa on tapana
laittaa pakkaukseen kuva tuotteen paaraaka-aineesta, koska iso osa kuluttajista ei
osaa lukea. (Fromowitz 2013.) Sama kuva voi merkita kahdelle eri ryhmalle taysin
eri asioita (Pesonen 2007, 51). Suloinen vauva pilttiruokapurkissa viestii ehka
yhdysvalloissa onnellista lasta, Afrikassa se tuskin herattaa yhta haluttuja

mielleyhtymia brandia kohtaan.

Loiri ja Juholin toteavat, etté eri kulttuureissa kuviot voivat symboloida eri asioita.
Yksi kuva voi merkitd kahdessa eri kulttuurissa jopa taysin vastakkaisia asioita.
Esimerkiksi hakaristi on yksi voimakas liiketta ja dynamiikkaa esittava kuvio.
Kulttuurikontekstissa sen merkitys kuitenkin muuttuu. L&nnessd se kuvaa
pahuutta, kun taas idassa se on perinteinen hyvan symboli. (Loiri & Juholin 1998,
131-133; Reclaim The Swastika). Myds Pesonen toteaa, ettéa paljon symboleita
l6ytyy poliitikan ja uskonnon historiasta. Monet naistd symbolimerkityksistd ovat
niin vanhoja, ettd niiden luomia mielikuvia pidetadn itsestddn selvyyksina.
(Pesonen 2007, 51.)

KUVIO 15. Kaksi erilaista kahvilan likemerkkia (Pelletier 2012). Starbucks -
kahvilaketju on joutunut muuttamaan liikemerkkiddn radikaalisti, koska Saudi-

Arabiassa merenneito ei symboloi brandin edustamia arvoja.
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Vaikka kulttuuri ja kohderyhma on tarkea muistaa brandin visuaalista viestintaa

suunniteltaessa, ei perusarvoihin silti tarvitse puuttua. llo on universaali asia ja
yksi Coca-Colan brandin peruspilareista. Kuvituksessa pyritddnkin antamaan ilolle
kulttuurin maaraamia savyja (KUVIO 15 & KUVIO 16). Toisaalta brandin laht6kohta
voidaan nayttdd eri piirteind. Audin juuret ovat laadussa, mutta eri kulttuureissa
laadulla on eri ilmentymia (KUVIO 17 & KUVIO 18).

open happiness”

KUVIO 16. Coca-Colan mainos Yhdysvalloissa (Craig 2012). Kuva aiheuttaa

vastaanottajassa mielikuvia ilosta ja virkistavyydesta.

KUVIO 17. Coca-Colan mainos Intiassa (Kadri 2006). Mainos kuvastaa samoja

aatteita ilosta ja virkistyksesta, mutta ottaa huomioon kulttuuritaustat oivaltavasti.
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KUVIO 18. Audin mainos Saksassa (Adeevee 2014d). Mainos korostaa auton

laadukasta turvallisuutta ja tekniikkaa.

- Audi
S Vorsprung durch Technik

KUVIO 19. Audin mainos Dubaissa (Adeevee 2012b). Mainoksessa nostetaan

esiin eri piirteita autosta, vaikka brandin arvot ovat samat.
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4.2 Brandin mielikuvien tukeminen vareilla

Vari on enemman kuin visuaalinen ilmid. Varilla on tunteellisia ja kulttuurillisia
ulottuvuuksia, jotka voivat auttaa tai estdéa kommunikointia (Stone & Adams &
Morioka 2006, 35). Markkinointitutkimukset osoittavat, etta yli 80 prosenttia
kaikesta visuaalisesta informaatiosta ja 90 prosenttia heréteostoksista on
varilahtoista (Stone & Adams & Morioka 2006, 71; Clotti 2013). Varit ovat
voimakas viestimisen kanava, koska ne vaikuttavat suoraa ihmisen mieleen. Loirin
ja Juholin mukaan vérit voivat muun muassa kertoa tunteista, tunnelmista, mauista
ja symboliikasta. (Loiri & Juholin 1998, 111-112.)

Varit symboloivat eri asioita (LITE 1). Esimerkiksi punainen nahdaan
vallankumouksen varina ja vihrea liitetdan luontoon. (Loiri & Juholin 1998, 111-
112.) Varien luomat mielikuvat voivat olla itsestaan selvia, kuten vihrean
mieltdminen luonnonlaheiseksi, tai ne voivat perustua varien vaikutukseen
ihmisesséa (Bear). Merkityksia ja vaikutuksia voidaan tutkia variryhmien mukaan.
Lampimilla, kylmill& ja neutraaleilla vareilla on hyvin suuria eroja (Chapman 2010).
Lampimat varit, punainen, oranssi ja keltainen, ovat niin sanottuna vahvoja vareja.
Ne vaikuttavat vastaanottajaan eniten ja aiheuttavatkin voimakkaimpia
mielleyhtymi&a. (Chapman 2010.) Punainen piristaé ja saa ihmisen toimimaan (Loiri
& Juholin 1998, 111; Huovila 2006, 45). Kylmat varit vaikuttavat hienovaraisemmin.
Sininen alentaa verenpainetta, joten se rauhoittaa. Sen luomia mielikuvia ovat
muun muassa asiantuntevuus. (Chapman 2010; Huovila 2006, 45.) Neutraalit
varit, esimerkiksi musta, valkoinen ja harmaa, ovat nimensd mukaisesti
variryhmista neutraaleimpia. Niilla on omia mielleyhtymia, kuten mustan valittama
tyylikkyys, mutta padsaantdisesti niiden tehtdva on vahvistaa tai antaa suuntaa

niiden viereen liitetyille [lampimille tai kylmille vareille. (Chapman 2010.).
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KUVIO 20. Kuinka brandit kayttavat varien muodostamia mielikuvia hyvakseen
(McArdle 2013).

Vari voi parhaimmillaan heijastaa bréandin tarkoitusta ja persoonallisuutta
(Scarboro 2014). Brandin rakentamisessa varit ovat oleellinen osa, koska ne
herattavat muistikuvia, ne ovat ikimuistoisia (Loiri & Juholin 1998, 112; Stone &
Adams & Morioka 2006, 71). Parhaat varivalinnat auttavat kuluttajia muistamaan
ja tunnistamaan bréndit ja brandien arvot (KUVIO 1). Esimerkiksi punainen
voidaan ndhda vihan ja vaaran varind, mutta Coca-Cola on tehnyt siitd omansa.
Coca-Colan brandin perusarvoihin kuuluvat muun muassa onnellisuus, ilo ja
virkistavyys. Mainoskampanjat ovat usein liitetty hyvantekevaisyyteen. Punainen,
aggressiivinen toiminnan vari saakin ihmiset Coca-Colan yhteydessa toimimaan
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hyvien asioiden puolesta. Chapman toteaakin, etta vérit voivat toimia brandin

ulkoasun puolesta tai vastaan (Chapman 2010).

Varien merkitykset ja varipsykologia on myds erittdin kiisteltyd. Ciotti haastaa
ajatuksen siitd, ettéd varien ymmartaminen olisi tarpeeksi yleismaailmallista, etta
siitéd voidaan tehda selkeita ohjeita varivalintoihin. On paljon tarkeampaa, etta varit
kuvastavat brandin persoonaa, kuin yrittdd saada niita vastaamaan stereotyppisia
kasityksia varien merkityksestd. Esimerkiksi ruskeaa ei nahda ruokahalua
herattavana varing, mutta suklaamainoksen kontekstissa se toimii. (Ciotti 2013.)

4.2.1 Kohderyhmén vaikutus vérien kaytéssa

Kaikki varimerkitykset ovat suhteellisia. Tulkintoihin vaikuttavat monet tekijat kuten
ika, sukupuoli, kokemukset, mieliala, etninen tausta, historia ja tavat. Varien
havaitseminen on siis taysin kohderyhmasidonnaista. (Stone & Adams & Morioka
2006, 34; Loiri & Juholin 1998, 111; Huovila 2006, 45; Pesonen 2007, 56.)

Taipumus kayttad tietyn valtion lipun véarejd kuvastaa sitd, kuinka tavat,
kansallisuus ja historia vaikuttavat variymmarrykseen. Suunnittelijat voivat ottaa
mallia valtion lippujen vareistéd luodakseen ristiriitoja tai myonteisyytta. Valtion
vareihin yhdistyy usein aatteet kansanmielisyydestd ja on nain luontainen
varimielleyhtyma useille ihmisille. Varien nimien merkityskin vaihtelee kulttuurien
valilla, mutta myds nimitysten maara voi muuttua. Kielessa voi olla esimerkiksi
siniselle vain kaksi nimitystd, mutta kielen kehittyessa nimityksia voi tulla satoja.
(Stone & Adams & Morioka 2006, 34-128) Esimerkiksi Suomen lipun sinista ja
valkoista voidaan ajatella luonnon vareiksi, koska sininen yhdistyy ajatuksiin
taivaasta ja jarvista, ja valkoinen assosioidaan lumeen. Erilaisissa olosuhteissa
mielikuvat kuitenkin voivat polveutua eri asioista. Myos Kreikan lipussa esiintyvat
sininen ja valkoinen. Sininen kuitenkin edustaa merta ja valkoinen aaltojen

vaahtoharjoja. (EnchantedLearning 2001.)
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AND THEN JAMAICA
CONQUERED ENGLAND

\\/

KUVIO 21. Puman mainos (Nudd 2012). Mainoksessa yhdistetaan vauhti
Jamaikan kansallisvareihin ja niiden symboloimiin arvoihin. Mukaan litetd&dn myds

viittaus Jamaikan ja Englannin jakamasta historiasta.

On tarked ymmartaa, mista varien merkitykset johtuvat. Antiikkisen Rooman
ajoista lahtien, kilpailevat poliittiset puolueet ovat kayttaneet véareja erottuakseen
toisistaan. Vihred edustaa yh& luonnon puolueita tai islaminuskoisia arvoja.
Sininen nahdaan konservatiivisuutena, paisti Yhdysvalloissa se liitetdan
vasemmistoon. Punainen on historiallisesti sosialismin ja kommunismin vari.
Anarkismi ja fasismi liitetddn mustaan, pasifismi valkoiseen ja keltainen
liberalismiin. (Stone & Adams & Morioka 2006, 86.) Jos kohderyhma ei jaa samaa
historiaa, mita lansimaalainen kulttuuri, on turvallista olettaa, ettd myds

varimerkitykset ovat kehittyneet erilaisiksi (LIITE 1).
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5 ESIMERKKINA SAVU SLOJD

Savu sl6jd on aloittava perheyritys, joka valmistaa perinteisida saamelaisia kasitoita
sekd muita erédhenkisia tuotteita. Yritys toimii Kiirunan ja Pajalan kunnissa
Ruotsissa, mutta tuotteiden osia valmistetaan myds Suomessa ja Norjassa.
Valmiita tuotteita myydaan seka saamelaisilla, ruotsalaisilla, norjalaisilla etta

suomalaisilla alueilla.

Raaka-aineissa suositaan itse kerattyja luonnonmateriaaleja. Valmistuksessa
pyritddn huomioimaan mahdollisimman pitkalle luontoystavallisyys. Saamelaiset
kasityot valmistetaan vuosien kokemuksella ja jokaiseen tuotteeseen liitetddn
alueelle perinteinen kukkamotiivi seké tekijan merkki. Kalastustuotteet eivét ole
saamekasitoita, mutta myods ne valmistetaan kasitydna ja ne vaalivat lappilaista

kulttuuria.

Yrityksen valmistamat tuotteet jaetaan kahteen kategoriaan: alueen perinteiset
saamelaiset kasityot kuten kuksat, puukot ja vyot seka kaytannonlaheisesti
suunnitellut urheilukalastusvalineet kuten vaaput. Kaikki tuotteet edustavat alan
hinta-asteikolla arvokkainta karkea. Tuotteiden myynti tapahtuu erikoisliikkeissa ja

alan tapahtumissa.

5.1 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen valittiin yrityksen suunnittelun lahtokohdaksi, koska
erankayntialalla on paljon tarjontaa, mutta hyvin niukasti suoranaisia kilpailijoita,
jotka yhdistavat saameperinnettd kayttdtuotteisiin  asiantuntevasti. Vanhaan

brandiin panostaminen nahtiin parhaimpana keinona erottua kilpailijoista.

Asiakasryhma haluttiin rajata tiukasti, jotta tuotteella olisi mahdollisuus erikoistua
ryhman keskuudessa. Suurimmaksi kohderyhméksi todettiin perheelliset keski-
ikaiset miehet, jotka ovat jo tottuneita erankavijoitd. Kohderyhmaa kuvailtiin muun

muassa sanoin innostunut ja monipuolinen harrastaja. Tuotteita asiakkaat ostavat,
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koska heidan tietopohjansa aiheesta on jo riittavan laaja ja he haluavat panostaa

ainutkertaisiin ja kestaviin valineisiin. Seuraava asiakasryhma oli lahjanostajat,

joihin paatettiin keskittya tulevaisuudessa erillisilla lahjatuotteilla ja -pakkauksilla.

Tuotteilla olisi my6s mahdollisuus markkinoida ymparistoystavallisyystrendin
mukaan, mutta, koska yrityksen juuret ovat perinteessd, ei trendiarvoa haluttu
kayttda. Yleisimmaksi ostamisen syyksi rajautuivatkin emotionaaliset ostomaotiivit.
Tuotteen ostaminen heréttad asiakkaassa harrastuksiin panostamisen, perinteiden

vaalimisen ja luonnon rakastamisen tunteita.

Emotionaalisia ostomotiiveja jo tyydyttavid péaéakilpailijoita ei juuri l0ydetty.
Kalastuksessa suurin nimi on Rapala, joka keskittyy funktionaalisten motiivien
tyydyttdmiseen. My6s erédtuotteissa taytetyt motiivit olivat paasaantoisesti
funktionaalisia. Puukoissa Lapin puukon huomattiin herattavan samantapaisia
tunteita kohderyhméssa, mutta erottuminen pdaéatettiin toteuttaa korostamalla
tuotteiden pian virallista ja lisensoitua saamen kéasityGtaustaa. Toissijaisiksi
kilpailijoiksi nousivat muut retkeilytuotteiden valmistajat kuten Fjallraven.
Erikoisliikkeissa asiakas vierailee suhteellisen harvoin ja ostaa kerralla vain
muutaman arvokkaan tuotteen. Haasteeksi havaittiin, ettd asiakas pitéisi saada
panostamaan juuri Savun tuotteiden ostamiseen. Erottumiseksi kilpailijoista

tuotteiden myynnissa paatettiin painottaa kasityota ja yrityksen paikallisuutta.

Yirtyksen heritage muodostuu ké&sitdiden ainutkertaisuudesta ja laadusta,
perinteiden yllapitamisesta ja luonnon elamysten jakamisesta. Bréandin
mahdollisiksi vahvuuksiksi n&htiin  muun muassa lappalaisuuden mystiikka.
Heikkoutena nahtiin asiakkaasta etddntyminen, jos Lapin kulttuuria painotettaisiin

liikaa.

Aloittavan yrityksen tunnettuus on automaattisesti alimmalla tasolla eli brandia ei
tunnisteta lainkaan. Positioinnissa pyrittiin  rakentamaan asiakkaille mielikuvia
luonnonlaheisyydestd, ainutkertaisuudesta ja perinteesta. Laatumielikuva rajattiin
ulkopuolelle, koska opinnaytety6n tutkimusvaiheessa huomattiin, ettd taman

ajatuksen ymparille on jo rakennettu huomattava maara brandeja.
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Brandin analyysien pohjalta yritykselle suunniteltiin nimivaihtoehtoja. Tyonimena

oli kaytetty nimea TP fritid, joka muodostui perustajajdsenten etunimista. Nimi ei
kuitenkaan viestinyt haluttuja mielikuvia, joten uutta nimed etsittiin saamenkielesta.
Vaihtoehtoina olivat muun muassa Pallas, joka tarkoittaa polkua, ja Pola, joka
tarkoittaa kuohupaikkaa koskessa. Lopulta parhaimmaksi vaihtoehdoksi osoittautui
Savu, joka tarkoittaa suvantopaikka joessa. Suomalaisille sana on tuttu ja
erdhenkinen. Ruotsalaisile se on vieras, mutta helposti lausuttava.

Brandima&arittelyjen pohjalta muodostettiin myos seuraavanlainen yrityskuvaus.

Kaikki, mitd teemme, teemme kasityona.

Olemme pieni perheyritys, joka valmistaa vaappuja, puukkoja, kuksia,
vOita ja muita kaytttavaroita puusta, sarvesta ja nahasta. Inspiraation
tuotteisiin etsimme luonnosta ja Lapin pitkasta kasityoperinteesta.

Valmistuksessa pyrimme kayttamaan mahdollisimman paljon parhaita,
itse Kkerattyja materiaaleja. Laadun takeena toimimme me itse.
Jokainen ty6 on jo suunniteltaessa todettu kestavaksi ja
kaytannolliseksi omassa kaytdssdmme. Tuotteet syntyvat luonnon
ehdoilla. Nain varmistamme, etta lopputulos on ainutkertainen.

Toivomme, etta tuotteemme kertovat rakkaudesta luontoon ja auttavat
vaalimaan luonnonléheista elaméantapaa.

Savu Slojd

5.2 Kulttuurin ymmartaminen

Pohjoismaissa valtaetdisyydet ovat pienid, yksildd ja feminiinisia arvoja
korostetaan ja epavarmuutta siedetddn hyvin. Brandin viestinndssa voidaan siis
kayttaa hyvin selkeitd mielikuvia yksilon vapaudesta, muista erottumisesta ja

vaatimattomuudesta. Viestinta voi myos ottaa suurempia riskeja.

Opinnaytetyotd tehtdessd huomattiin, ettd Suomea tunnetaan Ruotsissa ja
Norjassa huonosti. Suomessa taas tunnettaan saamelaista kulttuuria huonommin,

mitd Ruotsissa ja Norjassa. Suomi on myos Pohjoismaiden maskuliinisin maa.
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Savu slgjdin tulevaisuuden haasteita onkin néiden pienien, mutta tarkeiden

kulttuurierojen huomioiminen. Vaikka pohjoismaiden vélilla on eroavaisuuksia, niita
pidetddn yhtenaisena kulttuurialueena. Tama helpottaa brandin arvojen viestimista
suuresti, koska pienilla muutoksilla saadaan tavoitettua suuri yleisd. Haasteena on
myds niin sanotusti ajan pysayttaminen. Pohjoismaissa on lineaarinen aikakasitys,
joka johtaa tehokkuuden ja tulosten painottamiseen. Savun brandi luonnosta ja
ainutkertaisuudesta nakyy muun muassa rauhallisuutena ja ainutlaatuisen
elamyksen korostamisena. Esimerkiksi vaapun mainoksissa ei kerrota, kuinka

monta lohta yhdella tuotteella voi sen elinaikana napata.

Not Just Waterproof, Weatherproof

KUVIO 22. Fjallravenin mainos (Porrata). Savun kilpailijan mainoksessa tuetaan
mielikuvaan. Esille nostetaan ajatuksia yksilon nautinnosta, mika sopii hyvin
Pohjoismaiden kulttuuripiirteisiin. Tuotteen saankestavyyden korostaminen tukee

kulttuurin ajatuksia tehokkuudesta.
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5.3 Visuaalinen viestinta

Brandin tarkeimmiksi arvoiksi maariteltiin luonnonlaheisyys, ainutkertaisuus ja
perinteisyys. Tehtdvaksi jai etsia visuaalisia keinoja, jotka herattavat

vastaanottajassa naita mielikuvia.

Luonnonl&heisyyttd parhaiten viestiva vari on vihred. Oranssi kuvastaa
ainutkertaisuutta ja harmaa symboloi historiaa ja perinteitd. Koska saamelainen
kulttuuri on niin iso osa yritysté, nahtiin, ettd sen pitaisi ndkya myos varityksessa.
Saamelaisuuden varit l6ytyvat Lapin lipusta (KUVIO 23). Lipun vérit sopivat
brandin ajatuksiin loistavasti, koska ne kuvastavat auringon ja kuun kiertoa seka
vuodenaikojen vaihtelua. Varit puhtaimmillaan eivat kuitenkaan kuvastaneet
luonnon rauhallisuutta, joten niitd paatettiin murtaa maanlaheisimmiksi (KUVIO 24
& KUVIO 25). Lopuksi saadut neljd varia olivat yha voimakkaita ja niiden valiin
etsittiin rauhoittavampia ja modernimpia vareja (KUVIO 26). Tavoitteena oli 16ytaa
ratkaisu, jossa mukana olisivat my6s symbolivéarit vihred ja oranssi. Useiden varien
valitseminen antaa enemman suunnitteluvaihtoehtoja tulevaisuudessa seka

kuvastaa hyvin yhtion monipuolisuutta.

KUVIO 23. Lapin lippu (Nuorgam 2013).



KUVIO 24. Saamelaisuuden vérrit.

KUVIO 25. Saamelaisuuden varit murrettuina maanlaheisimmiksi.

KUVIO 26. Nelja valivaria, joissa mukana myos vihreé ja oranssi.

Liikemerkin suunnittelu aloitettiin tutkimalla kilpailijoiden likemerkkeja ja niiden
herattamid mielikuvia. Merkkeja oli paasaantdisesti kolmenlaisia: pelkkid logoja
(KUVIO 27) tai likemerkin ja logon yhdistelmia, joissa esiintyi vuori tai elain
(KUVIO 28). Logomerkit herattivat Savun tapauksessa negatiivisia mielikuvia
tekniikasta ja tehokkuudesta. Vuoria esittavia liikemerkkeja |oydettiin valtavasti,
joten erottuminen vaikeutui. Paadyttiin selvittamaan, I6ytyisikd eldainmaailmasta
sopivaa liikemerkin aihetta. Ongelmaksi kuitenkin muodostui eldinten symboloimat
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asiat. Eri elaimilla oli eri kulttuureissa erilaisia merkityksia. Esimerkiksi Suomessa

joutsen nahdaan ylvaana, koska laulujoutsen on kansallislintu. Loput aiheeseen ja
jokaiseen kulttuuriin sopivat elaimet olivat jo paljon kaytettyjd. Liikemerkin

inspiraatiota piti hakea muualta.

HALTI

KUVIO 27. Haltin logo (Halti).

RIALL
RAVEN

KUVIO 28. Fjallravenin liikemerkki (Fjallraven).

Liikemerkin kuva-aihetta etsittiin tuotteista ja saamelaisesta kasitydperinteesta.
Huomattiin, ettd kasitoihin oli tapana suunnitella koristelut paikallisten kuvien
mukaan. Savun valmistusalueella koristeiden pohjan antoi kuva Lapin kukasta
(KUVIO 29). Kukan teralehtien muotoa pydristettiin ja karkia teroitettiin (KUVIO
30). Muodostui yksinkertainen, mutta silmaa miellyttava muoto, joka symboloi,

paitsi Lapin kukkaa, myos neljantuulenhattua ja neljaa lohen evaa.

KUVIO 29. Lapin kukan kuvio tupessa. Kuvion paalle lisatdan koristeita. (Barck &
Kihlberg 1981, 43.)
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KUVIO 30. Liikemerkin hahmotelma.

Liikemerkin varittamisessa huomattiin, ettd kuva herétti enemman huomiota, kun
terdlehtien valiin liséttiin negatiivista tilaa (KUVIO 31). My@s historiaa ja perinteita
symboloiva harmaa véri saatiin lisattya likemerkin tekstilogoon. Koska harmaa

voidaan myos yhdistaa tekniikkaan, Lapin kukasta haluttiin likemerkin hallitsevin

elementti, joten kuvan kokoa suurennettiin huomattavasti (KUVIO 32).

% % %

KUVIO 31. Negatiivinen tila saa varit erottumaan paremmin.

R X AN
SavuSavuSavu

slsjd sl&jd slsjd

KUVIO 32. Kukasta haluttiin merkin hallitsevin elementti.
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Lopullisten merkkien sommittelussa huomioitiin eriavia kayttotarkoituksia.

Kasitdiden yhteydessa kaytettavan merkin tuli viestia arvokkuutta. Sommitelmaksi
valittiin staattinen asetelma, jossa kukka kuvastaa Pohjantahtea seka kompassia
(KUVIO 33). Kalastustuotteissa merkissa tuli nékya liikettd. Kukka sommiteltiin

niin, etta se kuvastaa lentavaéa hyonteista (KUVIO 34).

X 2
Savu

sldjd

KUVIO 33. Valmis liikemerkki kasitoita varten.

Savu

slbjd

KUVIO 34. Valmis liikemerkki kalastustuotteisiin.



39
Tunnettuutta luotiin yhdistamalla brandia visuaalisin keinoin vastaanottajien jo

tuntemiin aiheisiin, kuten saamelaisuuteen. Muistamista tuettiin yhtenaisyydella,
joka luatiin liikemerkin vareja ja kuvioita toistamalla (KUVIO 35). Harmaa valittiin
likemerkin ulkopuolella hallitsevaksi variksi (KUVIO 36), koska sen todettiin
rauhoittavan varikyllaista liikemerkkia seka tuotteita.

KUVIO 35. Savu sl6jdin t-paitoja. Paidoissa toistetaan likemerkin vareja ja
kuviointia sekad yhdistetddn sommitelma Lapin villapaidan kuvioihin.

N N
’ Tra: balsa
A\ Djupgang ca. 40cm
‘ Krok: Owner ST-368C stl. 6
Savu Fjaderring: extra stark 5mm
Flytande

wobbler Handjusterad & testad

Tel. 0706328599 Tel. 0706935023
Hemsida: savuse Meiladress: info@savu.se

KUVIO 36. Vaapun tuotepaketti. Paketin ulkoasussa korostettiin rauhallisuutta ja
suosittiin tuotteen véreja esiin tuovaa harmaata.
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6 TULOKSET JA POHDINTA

Tutkimusongelmaan  kulttuurierojen ~ huomioimisesta  brandia  tukevassa
visuaalisessa ilmeesséa |0ydettiin ratkaisu opinndytetyon teoriaosasta. Brandille
toivottuja mielikuvia voidaan herattdd kulttuurirajat ylittavissa tilanteissa ja niitéa
tukea visuaalisella viestinnalla. Kansainvalisyys tulee huomioida brandin

kulttuurien valisessa viestinnassa seké visuaalisen ilmeen vari- ja kuvavalinnoissa.

Tuloksena suunniteltiin ja toteutettin Savu sl6jdin brandisuunnitelma ja sitéa
noudattava kulttuurierot huomioiva visuaalinen linjaus. Tyon tilaaja oli erittain
tyytyvainen tuloksiin ja haluaa jatkaa brandin rakentamista suunnitelman
mukaisesti. Jatkokehityksena yritykselle tullaan suunnittelemaan talotyylin
mukainen, brandia tukeva kansainvalinen verkkosivusto seka
markkinointisuunnitelma ja sitd noudattavat mainokset. Talotyyliin voitaisiin lisata

kaavakepohjat seka yrityksen toimintaa kuvaava esitemalli.

Opinnaytetyon teoriaosassa olisi ollut mielenkiintoista perehtyd tarkemmin
yksittaisiin kulttuurieroihin variymmarryksessa. Kirjoittamisessa haasteellisinta oli
useamman aihepiirin sisdistaminen yhtaaikaa, omatoimisten tulkintojen tekeminen,
aihepiirien yhdisteleminen jarkevaksi kokonaisuudeksi seka lahteiden l6ytaminen.
Tyota voisi jatkaa tulevaisuudessa tutkimalla syvemmin suuria bréndeja, jotka
samaistuvat tiettyihin kulttuureihin sekd huomioida visuaalisessa viestinnédssa
suppeampia aiheita kuten tuotepakkauksien muutokset kulttuurien valilla. Myo6s
valtioiden sisaisten kulttuurierojen ymmartdminen visuaalisuudessa olisi hyva

nakokulma tutkimuksen jatkamiselle.
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LITE 1/1

Vari Merkitys | Mielikuvat Merkitys eri Muuta
kulttuureissa huomioitavaa
Punainen | Tuli + intohimo, rakkaus Afrikka: kuolema, |Visuaalisesti
Veri + energia, innokkuus suru hallitsevin vari.
Seksi + jannitys Ranska: Nostaa
+ lampo miehisyys verenpainetta.
+ voima Aasia: avioliitto, | Viestii vauhdista
vauraus, ja toiminnasta.
- aggressiivisuus, viha |onnellisuus Liséa ruokahalua.
- taistelu, vallankumous |Intia: sotilas
- julmuus,
moraalittomuus
Keltainen Aurinko |+ aly, viisaus Buddhalaisuus: |Huomataan
+ optimismi, loisto hengellisyys ensimmaisena.
+ riemu Egypti, Burma: Nopeuttaa
+ idealismi suru aineenvaihduntaa.
Intia: maanviljely |Voi vasyttaa
- kateus Hindulaisuus: silmi&.
- pelkuruus kevat Lisaa
- huijaus Japani: rohkeus | keskittymiskykya.
- varovaisuus
Sininen | Meri + tieto, alykkyys Kiina: Vahentaa
Taivas |+ rauhallisuus, rauha naisellisuus, tyttd |ruokahalua.
+ miehisyys Iran: suru Lis&a rauhoittavia
+ mietiskely kemikaaleja
+ uskollisuus aivoissa.
+ oikeudenmukaisuus
- masennus
- kylmyys
- etaisyys
- apaattisuus
Vihrea Kasvit |+ hedelmallisyys Islamismi: Silmille hellin vari.
Luonto |+ raha, menestys paratiisi Auttaa
+ kasvu, eheytyminen |Irlanti: ruuansulatusta ja
+ harmonia isanmaallisuus lievittaa
+ rehellisyys Amerikan vatsavaivoja.
+ nuoruus alkuperaiskansat:
tahdonvoima
- ahneus
- kateus
- pahoinvointi
- myrkky

- kokemattomuus
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Vari Merkitys Mielikuvat Merkitys eri Muuta
kulttuureissa huomioitavaa
Violetti |Valta + ylellisyys Latinalainen Antaa teollisen
Hengellisyys |+ viisaus Amerikka: vaikutelman.
+ mielikuvitus, kuolema Symboloi
inspiraatio Thaimaa: suru, kuninkaallisuutta,
+ sivistys leskeys koska violetti vari
+ arvo, asema Japani: oli arvokkainta
+ varakkuus juhlallisuus, valmistaa.
+ aatelisto valaistuminen, Parantaa
+ mystiikka royhkeys mielikuvitusta.
- liioittelu, liiallisuus
- hulluus
- julmuus
Oranssi | Syksy + luovuus Irlanti: Lisaa
+ uudistuminen protestanttisuus ruokahalua.
+ ainutlaatuisuus Amerikan Herattaa
+ energia, eloisuus | alkuperaiskansat: fhuomiota.
+ hulluttelu, oppiminen,
hassuttelu sukulaisuus,
+ terveys samankaltaisuus
+ aktiivisuus
+ ystavyys
- torkeys
- trendikkyys
- daanekkyys
Musta |Y0O + voima Kiina: miehisyys, |Saa muut varit
Kuolema + auktoriteetti poika nayttamaan
+ tarkeys Aasia: ura, tieto, |kirkkaammilta.

+ sivistys, eleganssi
+ muodollisuus,
vakavuus

+ arvokkuus

+ mysteeri

+ tyylikkyys

- pelko, pahuus

- negatiivisuus

- salailu

- alistuminen

- suru

- raskaus

- katumus, tyhjyys

suru, katumus
Amerikka,
Eurooppa ja
Japani: nuorten
kapinallisuus

Lisaa
itsevarmuutta ja
voimaa.
Yhdistetaan
usein
salaliittoihin.
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Vari Merkitys |Mielikuvat Merkitys eri Muuta
kulttuureissa huomioitavaa
Valkoinen |Valo + taydellisyys Japani ja Kiina: Taydellisesti
Puhtaus |+ avioliitto suru, hautajaiset tasapainotettu
+ puhtaus Intia: valkoinen vari.
+ hyve puku morsiamella | Voi aiheuttaa
+ viattomuus tuottaa epdonnea |paansarkya.
+ keveys
+ pehmeys
+ pyhyys
+ yksinkertaisuus
+ totuus
+ rauha
+ jumaluus
- heikkous
- eristaytyminen
Harmaa |Neutraali + tasapaino Amerikan Herattaa
+ turvallisuus alkuperaiskansat: | harvoin
+ luotettavuus kunnia, ystavyys voimakkaita
+ vaatimattomuus Aasia: avuliaisuus, |reaktioita.
+ klassisuus matkailu Harmaa tukee
+ kypsyys, aikuisuus |Amerikka: parhaiten
+ alykkyys, viisaus  |teollisuus harmaata.

- sitoutumattomuus
- epavarmuus

- allahteleva

- vanhuus

- tympeys

- paattamattomyys
- surullisuus

(mukaillen Stone & Adams & Morioka 2006, 24-31.)



