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Tama opinnaytetyo kasittelee ruokakuvausta, mainoskuvien kayttéa markkinoinnissa ja
suomalaisille ruokataloille tehtyja ruokakuvia. Tydssa perehdytdan ruoka- ja mainosku-
vaukseen, visuaaliseen markkinointiin ja imagon rakentumiseen. Tygssa tutkitaan, mil-
laisia viesteja kuvat kuluttajille valittavat. Tutkimus suoritetaan laadullisella tutkimuk-
sella, jonka tehtavé on selvittdd kuluttajissa syntyvia mielikuvia heille ndytetyista ruo-
kamainoskuvista.

Ty0n teoriaosassa avataan ensin valokuvauksen periaatteita, sitd kuinka ruokakuvia teh-
daan, sommittelua ja vérioppia. Teorian toisessa osassa perehdytéédn visuaaliseen mark-
kinointiin, imagon kasitteeseen seké& merkitykseen, kuvan katsomisen vaikutuksiin ja tul-
Kintojen syntymiseen.

Tutkimusosassa todetaan, ettd kuvien synnyttdmat mielikuvat ovat yhteydessa ennakko-
kasityksiin valmistajan imagoon. Tutkimus osoitti, kuinka onnistuneella mainoskuvalla
voidaan ohjata kuluttajien mielikuvia haluttuun suuntaan. Ennakkokasitykset alan tai yri-
tyksen imagosta vaikuttivat ihmisten tapaan ndhda kuvat. Positiiviseksi mielletty imago
loi tunteen myGs hyvasta tuotteesta, kun taas negatiiviset mielikuvat saivat kuvan tuotteen
nayttdman vahemman houkuttelevalta. Tarkeimméksi hyvan mainoskuvan ominaisuu-
deksi nousi miellyttavid mielikuvia heréttava tarina.
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This thesis is about food photography and the use of promotional images in marketing
made for the Finnish food industry. The work focuses on food and advertising photog-
raphy, visual marketing and image building. The work explores the kinds of messages
pictures convey to consumers. Qualitative research was used to find what consumers saw
in images shown to them.

The practical section of this thesis first laid out the principles of photography, how food
photographs are made, composition and color theory. The second part of the theory is
about visual marketing, the concept of the image and its meanings, the effects of viewing
images and how interpretations emerge.

The research portion of this thesis found that the concepts generated by the photos are
linked to preconceived ideas about a company’s image. The research showed how suc-
cessful advertising photography can lead consumers to a desired conclusion. Precon-
ceived ideas of the industry or a company’s image impacted a viewer’s way of thinking
about the photographs. A company’s positive appearance created positive feelings toward
products, while negative perceptions made the products less desirable. For viewers, the
most important feature of an advertising photo was a pleasant story.

food photography, photography, image, image marketing, visual marketing
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1 JOHDANTO

Erilaisten uusien digitaalisten alustojen lisddntymisen myota eteemme tulee péivittdin sa-
toja kuvia. Kuvatulvalta on ldahes mahdoton vélttyd. Kadunvarret, joukkoliikenne, sano-
malehdet, sosiaalinen media, &lypuhelimen sovellukset ja Internet-sivustot ovat tdynna
mainostajien viestejd, joissa kéytetddn kuvia kiinnittdmaan kuluttajien huomio. Tekstin
pystymme ohittamaan helpommin, mutta kuvaan aivomme reagoivat nopeammin kuin
tiedostamme. Vaikka emme jaisi aktiivisesti katsomaan kuvia, aivomme kasittelevat ha-
vainnointejamme ja antavat kuville merkityksié. Yritykset ovat tiedostaneet kuvan voi-
man ja sitd on kaytetty yritysten markkinoinnin apuna siit4 asti, kun valokuvaus alkoi

yleistyé.

Ruokakuvaus tyollistdd Suomessa useita siihen erikoistuneita valokuvaajia. Suomalaiset
ruokateollisuuden pienet ja suuret yritykset ovat suurin yksittdinen ruokakuvaajien tyol-
listaja, silla hyvan, ajankohtaisen ja Kilpailukykyisen ruokakuvan rakentamiseksi tarvi-
taan ammattitaitoinen tiimi ja oikeat valineet. Ruokamainosten ja -reseptien yhteydessa
on aina kuvia herattdméssa kuluttajien mielenkiintoa, luomassa mielikuvia ja vahvista-
massa brandid. Kuvilla pyritd&dn luomaan kysyntaa tai ohjaamaan ihmisten kasityksia
tuotteesta tai valmistajan imagosta. Yhteen kuvaan voidaan saada mahtumaan useita vies-

tejé ja merkityksid, joista kasittelemme tietoisesti vain osan.

Opinndytetyon tarkoituksena ja tavoitteena on tarkastella, millaisia viesteja suomalaisten
ruokatalojen ruokamainoskuvissa ndhdaan ja millaisina ne koetaan? Teoriaosassa késitel-
l&&n ensin ruokakuvaukseen liittyvaa tekniikkaa ja teoriaa, sommittelua ja vérioppia.
Ty0n toisessa osassa puhutaan visuaalisesta markkinoinnista, imagonrakentumisesta ja

siitd, miten kuvat meihin vaikuttavat ja kuinka me niité tulkitsemme.



2 RUOKAKUVAUS

2.1 Kameratekniikka

Valokuva on ajattelun tulosta ja valon ndkemisté. Valokuvien lahtokohtina eivéat milloin-
kaan ole kameran ominaisuudet. Kamera on ainoastaan véline, jolla ajatus ilmaistaan.
(Forsgard 2004, 9.) Valokuvaaja tyoskentelee molemmilla aivopuoliskollaan. Vasen
puoli aivoistamme huolehtii rationaalisesta ajattelusta, joka kuvatessa pitaisi tyontaa taka-
alalle, jotta luova oikea puoli aivoistamme saisi tydskentelyrauhan. Intuitiiviseksi, oike-
alla aivopuoliskollaan ndkevaksi kuvaajaksi kehittydkseen on hallittava kamera ja ym-
marrettava mahdollisuudet. (Forsgard 2004, 13-15.) Vaikka valokuvaajalla olisi erin-
omainen visio kuvasta, lopputulos on korkeintaan keskinkertainen, ellei han hallitse tek-
niikkaa (Karhulahti 2013, 7).

Tekninen osaaminen ei ole hyvan valokuvaajan tarkein ominaisuus (Karhulahti 2013, 7),
mutta valokuvaa ei ole ilman valoa, ja siksi kuvaajan on osattava lukea valoa ja ymmar-
rettdva, kuinka kameran valotustekniikka toimii (Freeman 2009, 6). Valon tekniset omi-
naisuudet, kayttaytyminen sekd hyédyntdminen kuvaustilanteissa ovat kuvaajan tytka-
luja. Valolla tuodaan usein esiin kuvan paakohde, tai silla voidaan tehostaa tarinallisuutta.
Valon suunnan ja paikan liséksi valon luonne, pehmeys, kovuus, savy, maara ja puhtaus

madrittavat kuvan tunnelman. (Asikainen & Raninen 2005, 18-19.)

Valokuvauksen tekniikasta puhuttaessa on ensimmaisend hyva omaksua kolme tarkeinta
asetusta, jotka vaikuttavat valokuvan syntyyn eli valotukseen. Ne ovat objektiivin him-
menninaukko, suljinaika seka 1SO-herkkyys. (Potka 2004, 25; Karhulahti 2013, 36.)
Aukko- eli himmenninaukko sijaitsee kameran objektiivissa. Aukon suuruus madrittelee,
kuinka paljon kameran kennolle tai filmille p&&see valoa (kuva 1). Aukon himmennin
rakentuu erillisista paéllekkéin liukuvista levyista. Niitd voi s&&atéa joko manuaalisesti tai
automaattisesti kameran rungosta, jolloin aukon lapimitta muuttuu. Mitd suurempi aukko
on, sitd enemman se paastdd valoa objektiivin 1api, kun taas pienimmill&d&n aukon I&pi
paasee vain vahan valoa. (Forsgard 2004, 126, 162; Potka 2004, 18; Karhulahti 2013, 40.)
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KUVA 1. Aukon lapimitta verrattuna aukkolukuun (Karhulahti 2013, 41)

Aukkoarvo eli f-luku eli himmenninasteikko on objektiivin himmenninaukon koko suh-
teessa kameran objektiivin polttovéliin. Polttovali mittaa ja maarittelee optiikan kuvakul-
maa eli sitd, kuinka kuvauksen kohde vilittyy objektiivin lapi. Kun polttovali on suuri,
kuvakulma on pieni — ja painvastoin. (Karhulahti 2013, 40, 58.) F-luku saadaan mate-
maattisesti laskemalla aukko = objektiivin polttovali/aukon halkaisija. F-asteikkoa voi
aluksi olla hankala kasittaa, silla pieni f-luku tarkoittaa suurta aukkoa ja suuri f-luku
pienta aukkoa. Askel lukuarvosta f2,8 lukuarvoon f4 on yhté kuin valon maaran puoliin-
tuminen. Arvosta f5,6 askel lukuun f4 merkitsee valon méaaran kaksinkertaistumista. Kun-
kin objektiivin f-asteikko riippuu siitd, millaisia ominaisuuksia objektiivilla on. Aukon
maksimi on yleisimmin merkitty objektiiviin. (Potka 2004, 18; Karhulahti 2013, 40.)

F-luku eli aukon koko vaikuttaa valon mééran lisdksi myos kuvan syvateravyyteen eli
terdvyysalueeseen (kuva 2). Syvéateravyydella tarkoitetaan sitd, kuinka teravé kuva on sy-
vyyssuunnassa. Kun kamera tarkennetaan kohteeseen, teravyysalue jakautuu niin, ettd 1/3
kohdennetun edessé piirtyy teravana ja 2/3 kohdennuksen takana. Suurella aukolla — eli
pienella f-luvulla, saadaan aikaiseksi lyhyt teravyysalue. (Forsgard 2004, 162; Potka
2004, 19; Karhulahti 2013, 41.)
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KUVA 2. Aukon suuruuden merkitys syvéterdvyyteen (Potka 2004, 20)

Teravyysalueeseen vaikuttavat aukon lisaksi myds kameran kennon koko, kuvausetéisyys
seka objektiivin polttovéli. Polttovalin kasvaessa kohteen kuvakulma muuttuu, ja talléin
my0s kuvassa olevien kohteiden keskindiset mittasuhteet muuttuvat (kuva 3). Pitkat polt-
tovalit lyhentévat syvateravyytta. (Karhulahti 2013, 41, 44.) Mita pidempi kuvausetaisyys
on, sita pidempi on myds teravyysalue. Lahelta kuvattaessa teravyysalue on lyhyt, ja etéi-

syyden kasvaessa teravyysaluekin syvenee. (Forsgard 2004, 164; Potka 2004, 20.)
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KUVA 3. Erilaisten polttovélien merkitys terdvyyteen aukon ollessa sama (Potka 2004,
21)

Suljinajasta kédytetddn myds nimed valotusaika. Termilla selitetddn, kuinka pitkaan kame-
ran suljin pysyy auki ja paastaa valoa kameran kennolle. Suljinaika ilmoitetaan yleensa
sekunteina tai sekunnin osina niin, etté aika kaksinkertaistuu aina edellisesta. Esimerkiksi
1/4000, 1/2000, 1/1000, 1/500, 1/250 ja niin edelleen aina kokonaisiin sekunteihin. Lyhyt
valotusaika on esimerkiksi 1/1000, joka paastaa kennolle valoa vain sekunnin tuhannek-
sen. Pitkia valotusaikoja ovat kokonaiset sekunnit. Joissain kameroissa sulkimen voi jat-
t&& auki itse maarittelemékseen X-ajaksi. (Potka 2004, 14; Karhulahti 2013,38.)

Oikeanlaisen tunnelman aikaan saamiseksi valotusajan sdatdminen on tarkeaa etenkin lii-
kettd kuvattaessa. Lyhyet valotusajat pysayttavat liikkeen kokonaan, oli sitten kysymys
pikajuoksijasta tai vesisateesta. Jotta juoksevan henkilon saisi kuvattua tarkkana, oikea
suljinaika on l&helld 1/1000. Vield nopeammin kulkevan auton liikkeen pysayttdmiseksi
suljinajan on oltava vieldkin lyhyempi. Pitk&4 valotusaikaa tarvitaan esimerkiksi disen

taivaan téhtien tai liikkeen tunnun kuvaamiseen. Pitk&& valotusaikaa kéaytettdessa kohde
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tai valot nékyvét epatarkkoina ja oikeanlaisen kuvan aikaansaamiseksi onkin hyvé kayt-
t44 jalustaa tai muuta alustaa tukemaan kameran aloilleen. (Potka 2004, 14-15, Karhu-
lahti 2013, 38.)

Yleinen valotusajalla aikaan saatava tehokeino on panorointi. Panoroitaessa kohdetta seu-
rataan kameralla koko sen ajan, jonka kameran suljin on auki. Jotta tekniikka pysyy hy-
vana, valotusajan on oltava riittdvan pitka, sekunnista ylospéin. Panoroiminen sopii eri-
tyisen hyvin jonkin tasaisesti samaan suuntaan liikkuvan kohteen liikkeen kuvaamiseen,
kun itse kohde halutaan esitt44 tarkkana, mutta kuvaan halutaan liikkeen tuntua. Kohde
pysyy tarkkana, koska se liikkuu siind missa kamerakin. Pienikin edestakainen liike tai
kuvaajasta vaaraan suuntaan kulkeminen nékyy kuvassa epateravyytena. (Potka 2004, 15,
Karhulahti 2013, 39.)

ISO-lukema mittaa digikameroista puhuttaessa kameran kennon tai analogisissa kame-
roissa filmin valoherkkyytté eli sit4, kuinka se reagoi valoon. Lyhenne ISO tulee sanoista
International Organization for Standards, mutta joissakin kameroissa tai asiayhteyksissa
nakee kaytettdvan vanhaa ASA-lyhennettd. Kameroilla on yleensé natiivi- tai nimel-
lisherkkyys, useimmiten 1SO 100 tai ISO 200, jossa herkkyys on parhain. Mitd suurempi
ISO-lukema on, sita herkempi se on. ISO-luvut kaksinkertaistuvat aina edelliseen nédhden,
esimerkiksi 1SO 100, 1SO 200, 1SO 400, 1SO 800. Digitaalisissa kameroissa herkkyytta
voidaan saataa aina kameran ominaisuuksien rajoissa kuvaustilanteen mukaan, mutta fil-
milla herkkyys on vakio. (Forsgard 2004, 162; Potka 2004, 4445, Karhulahti 2013, 24—
25.)

Kun nimellisherkkyydesta siirrytdan asteikossa ylospéain, kuvat alkavat nayttaa rakeisilta.
Rakeisuutta kutsutaan myds kohinaksi. Useimmiten se ei ole toivottu tulos, mutta toisi-
naan sitd voidaan kayttaa tyylikeinona. Suurilla 1ISO-arvoilla myos kuvan piirtokyky ja
varit sumenevat, jolloin tarkkuus ja sévyerot heikkenevét. Sanotaan, ettd kuvan dyna-
miikka heikkenee, kun sévyt eivét erotu hyvin ja puhtaina. (Potka 2004, 44-45, Karhu-
lahti 2013, 24-25.)

ISO-herkkyyden merkitys luovalle kuvaamiselle ja kuvailmaisulle liittyy aukon ja valo-

tusaikojen saatamismahdollisuuksiin. Suurilla 1SO-lukemilla mahdollistetaan esimer-
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kiksi pienen aukon kayttd hamarassé lyhyiden valotusaikojen kanssa. Digitaalisten kame-
roiden kennot kehittyvat jatkuvasti, ja niin entistd suurempia ISO-arvoja kayttaméalla saa-
daan koko ajan parempia kuvia. (Potka 2004, 24-25; Karhulahti 2013 45.)

2.2  Sommittelu

Kuten ei ole taydellista valokuvaa, ei ole mydskaan taydellista sommittelua. Forsgardin
(2004, 61) mukaan sommittelusta pitaa tulla kokemuksen karttuessa intuitiivista. Michael
Freemanin (2012, 156) mielestd sommittelu on luultavammin taysin intuitiivista, kun se
tapahtuu nopeasti, ja Forsgardin tavoin han lisaa sen usein vaativan vuosien harjaantu-
mista. Valokuvan sommittelussa on kyse tottumuksista, erilaisista ndkemyksista ja hen-
kilokohtaisista mieltymyksistd. Toiset valokuvaajat miettivat sommittelun hyvinkin pit-
kalle, toiset taas Kieltavat miettivansé sitd juurikaan. Valmiissa kuvassa sommittelun teh-
tavé on aina nostaa esiin se, mit4 valokuvalla halutaan sanoa suorasti tai epasuorasti. Asi-
akkaan tehtdvanantoja — kuten mainoskuvia — kuvattaessa kohteen esilletuominen on aina
ensisijaisen tarkead. Erilaisia sommitteluratkaisuja yrittdessa ja rajoja rikkoessa on tie-
dostettava joitakin lainalaisuuksia ja s&&ntoja sekd ymmarrettdva niin sanotut toimivat
varmat ratkaisut. (Forsgard 2004, 61, 64; Freeman 2012, 156, 159, 160.)

Mainoskuvan tulisi esittdd paakohde, kuten esimerkiksi henkil6 tai esine, vaivattomasti
katsojalle. Kun tiedet&én, ettd ihmisten katseet hakeutuvat luonnostaan muotoihin ja etsi-
vét rytmid, aihe voidaan erottaa taustasta tummuudella tai vaaleudella, koolla tai terévyy-
delld. Kultaista leikkausta kéytetddn hyvan kuvan perustana edelleen. (Asikainen & Ra-
ninen 2005, 17-18.) Tasapainiosta ja harmonista sommitelmaa hakiessaan, valokuvaajat

ovat vuosisatojen ajan turvautuneet kultaiseen leikkaukseen (Forsgard 2004, 67).

Rajaaminen on eri asia kuin sommittelu. Rajaamalla valokuvaaja tietoisesti joko jattaa
jotain pois kuvasta tai ottaa jotain mukaan. Rajaamiseen vaikuttavat kuvakerronnan li-
séksi tekniset tekijat, objektiivi sek& kuvausetéisyys ja -korkeus. Kuvan rajaaminen ka-
meran etsimestd katsottuna on usein ensimmaisié asioita, joita kuvaaja tekee miettiessaén
sopivaa sommittelua. Kun rajaus on tehty, alkaa kuvan siséisten asioiden sommittelu.
Sommittelun on ajateltu jarjestavén kaaosta ja jarjestavan maailman silmélle mieleiseksi,

mutta valokuvaajia ja mielipiteitd tata vastaan on olemassa. (Freeman 2012, 156, 162.)
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Perinteista harmoniakasitysta rikkovat kuvasta poistuvat selkeét graafiset linjat, muodol-
taan tai varitykseltaan erilaiset kohteet seké tavan vastaisesti rajatut elementit. Kontrastia
kuvaan tuovat vastaparit, kuten vaalea ja tumma, siled ja karkea, vanha ja nuori tai suuri
ja pieni. (Forsgard 2004, 64, 71-74.)

2.3 Mainoskuvan ominaisuudet

Mainoskuvan tehtdvéné on aina tuoda tuote tai mainostettava asia esille mahdollisimman
myonteisessa valossa. Kaikki vaaria mielikuvia synnyttava, ruma ja asiayhteydelle epa-
kiitollinen jatetd&n kuvan ulkopuolelle korostaen ainoastaan niité asioita jotka ajavat mai-
noksen asiaa. Mainoskuvat ovat usein irti todellisuudesta, eivatka ole tosia tai dokumen-
taarisia, mink& vuoksi niihin ei tulisi uskoa. Mainoskuvia ei pitdisi kayttaa henkilosto-,
asiakas- tai sidosryhmaélehdissd, silla ne voivat johtaa lukijoita harhaan. Mainoskuvien
kehityksessa on Peter Forsgardin (2004; 25-26, 33) mukaan vaivihkaa siirrytty uutisku-
vamaisempaan suuntaan, jotta kuvat olisivat uskottavampia ja mainos saisi néin lisaarvoa.

Tallaisessa mainonnassa katsojien kuvanlukutaito tai sen puute korostuu.

Mainoskuvaus vaatii aina huolellisen suunnittelun ja aiheeseen paneutumisen. Kaikki al-
kaa tilaajan ja kuvaajan — joskus my6s mainostoimiston — yhteisella keskustelulla siitd,
mité ollaan kuvaamassa, mihin kéyttétarkoitukseen kuva tulee, kenelle se on kohdistettu
ja mita silla myydaan. Aiheen alustus ja tarkka suunnitelmallisuus ovat térkeita tyovai-
heita, jotta kuvaaja saa asiakkaalta kaiken mahdollisen informaation kuvauksen tarkoi-
tuksesta. Mainoskuvaa ei milloinkaan oteta hetkessa, kuten vaikka journalistisia kuvia,
vaan sen pienimmatkin yksityiskohdat on mietitty. Mik&an mainoskuvassa ei ole sattu-
maa. (Forsgard 2004, 26; Potka 2004, 126.)

Vaikka mainoskuva ei olekaan valokuvaajan henkilékohtainen hengentuote, vaan ennem-
min muiden suunnitelmien teknista tdytantbonpanoa, sen totutus vaatii erityista ammatti-
taitoa (Forsgard 2004, 26). Mainoskuvat toteutetaan useimmiten valokuvausstudiossa,
studiovalineill& ulkona tai muissa kuvaan sopivissa ympéristoissa. Kuvaajan on hallittava
kameransa lisaksi erilaiset valaisimet, salamalaitteet ja niihin liitettdvat heijastimet ja ym-
maérrettdva kuinka kayttaa niitd tuotekuvaukselle sopivalla tavalla. Lasi, metalli, pehmeét

karvaiset pinnat, muovi, kartonki, iho sek& tumma ja vaalea vaativat kaikki omanlaisensa
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valon voimakkuuden ja luonteen. Ndiden tunnistaminen edellytt&da kuvaajalta erityisté tie-
tdmysté kuvausten vaihdellessa. (Potka 2004, 100-121, 126.)

Mainoskuvien aiheet ja sisallot ovat tarkein yrityksen kuvallisuuteen vaikuttava asia. Ku-
vien aiheen ja sisallon keskindinen suhde, henkilévalinnat, asut, ymparisto ja kuvissa né-
kyvét esineet luovat katsojille mielikuvia. Juuri mielikuvia synnyttavia kuvia halutaan
kayttad mainoksissa, kun taas markkinointiviestinnan muilla osa-alueilla kuvat ovat
enemman esittavié ja realistisia. Kuitenkin erilaiset kuvat voidaan linkitt&4 toisiinsa kayt-
tdmalla kuvauksissa jotain tunnuksenomaista tyylia tai tekniikkaa, kuten varimaailma,
valaisua tai kuvakulmaa. (Pohjola 2003, 139-140, 190.)

2.4 Ruuan kuvaaminen

Suomessa on useita ruokakuvaukseen taysin keskittyneita valokuvaajia seké sellaisia, joi-
den toimeentulosta ainakin osa tulee ruuan kuvaamisesta (Asikainen & Raninen 2005,
130). Ruuan kuvaaminen on mainoskuvaamisen maailmassa oma taiteenlajinsa. Kuten
kaikki mainoskuvaaminen, ruuan kuvaaminen vaatii hyvin huolellista etukéteen valmis-
tautumista. Usein se tyollistad valokuvaajan liséksi esimerkiksi ruokatoimittajan tai sty-
listin, jonka vastuulla on hankkia oikeanlainen rekvisiitta ja auttaa kuvattavan ruuan val-
mistamisessa tai esille laitossa. Rekvisiitan on oltava ruokatuotteelle tai mainostettavan
ruokatuotteen imagolle yhteensopiva ja oikeita mielikuvia synnyttdva. Kuvaustilanteissa
on huomioitava, millaisessa valossa ruokailuvélineiden seké -astioiden tai valmistusvéli-
neiden pintamateriaalit ja vérit ndyttavat parhaimmilta ja millaista varia ne heijastavat.
Usein astioiden on oltava uusia, silla jokainen naarmu, kuluma ja lommo nakyvat lopul-
lisessa kuvassa. (Potka 2004, 140, 144-145; Asikainen & Raninen 2005, 132.)

Kuvausruokia ei milloinkaan valmisteta syotavaksi, kuten ravintoloissa tai kotona, vaan
niiden on naytettava hyviltd kameran edessd. Ruokakuvauksissa on kaytdssa omat kei-
nonsa, joilla raaka-aineet saadaan nayttdmaan parhaimmilta. Kypsennettyyn lihaan saa-
daan esimerkiksi herkullinen kiilto aikaiseksi, kun sen annetaan ensin jadhtya kylméksi
ja sen jélkeen 6ljytaén sopivan kiiltavéaksi. Vihanneksiin ja hedelmiin suihkutetaan usein
vesipisaroita luomaan tuoreuden ja raikkauden tunnetta. Toisinaan raaka-aineet korvataan
kokonaan toisilla niitd muistuttavilla tuotteilla; esimerkiksi vesipisarat voivat olla geeleja

tai vesi-silikonioljyseoksia. Mansikan tai kakun paéll& kuvassa oleva kermavaahto saattaa
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olla partavaahtoa, sill& oikea kermavaahto valuisi alas hetkessa. Kuorrutetun kakun sisalla
voi olla oikeasti pala styroksia, johon raaka-aineet kiinnitetddn hammastikuilla ja sinitar-
ralla. Keittokulhon pohjalla voi olla keko kivid, jotta raaka-aineet nousisivat pintaan ja
mainoskuvan padosaan. (Potka 2004, 140-142; Asikainen 2005 133.)

Erilaisilla terdvyysalueilla voidaan tuoda esiin kuvan kannalta olennaisin ja haivyttaa epa-
olennainen. Ruokakuvaus on mainoskuvauksen erikoisala, jossa kuvaajan taytyy hallita
mainoskuvaus, hdnelld on oltava hyvé yleisymmarrys ruoasta, hanen on tiedettava kuinka
erilaiset raaka-aineet kayttaytyvat ja kuinka niiden parhaat puolet tulevat kuvissa esiin.
Erinomaiset ruokakuvaajat tietdvat kuinka ja millaisessa kulmassa tai ymparistossa mita-
kin elintarviketta kannattaa kuvata. Kuvauksissa kéytettavan rekvisiitan pitaa tukea ku-
vattavaa tuotetta ja siihen liitettdvia kasityksia tai arvomaailmaa. Suomalaisilla on esi-
merkiksi hyvin erityinen suhde leipaan. Siihen liittyy paljon historiaa ja perinteitd, minka
vuoksi leipd esitetddn usein kansallisromanttisissa lampiménséavyisissé kuvissa, puupin-
tojen, pellavan ja jauhojen kanssa. (Potka 2004, 140-141; Asikainen & Raninen 2005,
135-136, 138.) Ruoka-aineita kuvatessa on aina huomioitava, kuinka erilaiset varilam-
potilat vaikuttavat ruuan vareihin. Valokuvaajan on myos tiedettava, millaista savya ruo-
kiin ollaan hakemassa ja kuinka niit4 voisi korostaa. Ruokakuvien vihred ei saa olla liian
kirkas tai lilan tunkkainen vihred. Punaisten taas on oltava puhtaita. (Asikainen & Rani-
nen 2005, 135.)

Ruokakuvia tarvitsevat elintarviketeollisuus, mainostoimistot, keittokirjailijat, sanoma-
ja aikakausilehdet ja tukkuliikkeet. Vaikka mainoskuvissa asiat tuodaan esiin aina niin
mairittelevasti kuin mahdollista, pakkauksiin liitettavissa kuvissa ei saa liioitella naytta-
mallg, etta niissa olisi enempéaa raaka-aineita kuin niissa oikeasti on. Kuva ei saa olla liian
kaukana totuudesta, ettei se rikkoisi kuluttajansuojaa (Potka 2004, 140; Asikainen 2005,
133, 137.)

2.5 Varioppi

Mainoskuvissa tai yritysten logoissa esiintyvét vérit ovat harvoin sattumaa. Ammattimai-
sesti yhdistettyind tai esitettyind, oikeanlaisessa valaistuksessa, varit voivat saada aikaan
kiinnostavia jannitteitd tai luoda arsykkeita. Ihmisen silma erottaa jopa 128 erilaista va-

risdvya ja niiden erilaiset puhtaudet. Variopissa varit esitetddn usein ympyrand, joka
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koostuu sinisestd, keltaisesta ja punaisesta (kuva 4). Niitd kutsutaan paavéreiksi. Toisiinsa
sekoitettuina niisté tulee uusia valivareiksi kutsuttavia vérisavyjé, kuten vihrea (sininen
+ keltainen), violetti (sininen + punainen) ja oranssi (keltainen ja punainen). Ympyré aut-
taa hahmottamaan erilaisia kylmia ja lampimié savyja seké vastavareja, jotka asettuvat
toistensa vastakkaiselle puolelle ympyran kehalla. Vasta- eli komplementtivéreja kayte-
td&n usein mainonnassa herattdmaan huomiota. VVastapareja ovat sininen ja oranssi, pu-
nainen ja vihred seka keltainen ja violetti. Ympyrélla erotetaan myos lahivérit. Niitd ovat

paavarin lahell& olevat varisavyt ja erilaiset voimakkuudet. (Nieminen 2003, 187.)

KUVA 4. Ittenin variympyra (Nieminen 2004, 188)

Vastavdrit vaikuttavat siihen, kuinka ihminen nékee valoa ja vareja. lhmisen aivojen me-
kanismi muodostaa keltaisen sen suhteessa siniseen, toisin sanoen ilman sinista keltainen
ei olisi niin keltainen. Muitakin vareja katsoessaan ihminen vertaa niita toisiin vareihin.
Vari on myos subjektiivinen kokemus. Véripsykologia tuntee muistivarit, joilla tarkoitet-
taan ihmisen aiempaan kokemukseen jostain ndkeméastdmme tai kokemastamme. Tésta
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johtuen on vaitetty johtuvan luonnonvérien, kuten sinisen ja vihredn (taivas, vesi, luonto)

rauhoittava vaikutus katsojaan. (Pohjola 2003, 52.)

Vaéreillad on valtavasti psykologisia merkityksid. Lansimaisesti tulkittuina punainen on
yleensa vaaran, hehkun, rakkauden ja veren varind mustan edustaessa murhetta, yota, pel-
koa, tyylikkyytté ja kuolemaa. Sinisté4 pidetddn koskettavana varing, joka tuo mieleen tai-
vaan, veden, aurinkoisen paivén ja vapauden. Se symboloi myos hiljaisuutta ja avaruutta.
Harmaa on melko iloton mutta toisaalta neutraali ja graafinen, vaaleanpunaisen eri savyt
ovat hyvin tyttémadisia ja vihreéd edustaa luontoa, kasvua ja raikkautta. (Nieminen 2003,
103-106, 192-193.)

Yrityksen logossaan ja muussa visuaalisessa ulosannissaan kayttamat varit kertovat ku-
luttajille paljon. Varit yhdistettyina logoon viestivét palvelukulttuurista, halutusta kohde-
ryhmasta ja arvoista. Psykologisten vaikutusten liséksi véreill& on optinen huomioarvo.
Keltainen ja punainen yhdistettyind viestivat edullisuudesta ja nopeudesta. L&mmin
maanl&heinen ruskea on tuttu kahviloista. (Nieminen 2004, 103-105.) Vérien vaikutuk-
sesta ihmiseen kertoo tutkimus, jossa tutkittiin ndyttopaatetekstista paikantamista ja etsi-
misté. Testitulokset osoittivat, ettd ihminen 16ysivat etsiménsa huomattavasti nopeammin

varien kuin muotojen avulla. (Pohjola 2003, 55, Hatvan, 27 mukaan.)

Varien kokemiseen vaikuttavat ymparistd seka muut lahella olevat varit. Yritysten on ol-
tava selvilla, mik& on heidén visuaalisen ilmeensa kannalta parasta varihallintaa. Vérien
keskeisten kriteerien, eli vaikutelmien ja mielikuvien tulisi olla samanlaisia kautta linjan,
huolimatta siitd, missa yhteydessa ne ovat esilla. Kun varimaaritykset ovat selvilla, niiden
suunnittelija valitsee parhaan méaarityksen kuhunkin vérijarjestelmaan. Suomessa ylei-
simmin kaytdssa oleva painotuotteiden varijarjestelmé on PMS (Pantone matching sys-
tem), mutta sen soveltamiseksi muihin jarjestelmiin vaaditaan ammattilaista. (Pohjola
2003, 185-187.)
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3 VISUAALISUUS, MARKKINOINTI JA MAINONTA

3.1 Yrityksen imago

Imago perustuu visuaalisuuteen ja kuvallisuuteen, kun maine taas muodostuu yritysta
koskevista tarinoista. Maine on ylimmén johdon, henkildston ja viestinndn asia, mutta
imago on mainontaa ja markkinointiviestintdd. Imago on visuaalinen ilmid, jota luodessa
halutaan vedota sidosryhmien mielikuvitukseen. Sen tarkoitus on saada asiat nayttamaan
hyviltd ja yritykset pyrkivit muokkaamaan “ulkondkd4dén” mainonnalla ja markkinoin-
nilla. Lopulta imago syntyy aina viestin vastaanottajien mielissé, eikd organisaatio voi
koskaan hallita sité taysin. (Aula & Heinonen 2002, 33, 49-50, 52.)

Juha Pohjola (2003, 21) kritisoi Aulaa ja Heinosta (2002) keinotekoisten ja hienovarais-
ten erojen luomisesta yrityskuvaa koskevalle termistdlle ja on itse sitd mieltd, etta bréndi,
imago ja maine perustuvat aina kohderyhmien mielikuviin ja mielipiteisiin yrityksesta.
Karvonen (1999) luettelee yhteisoviestinndssa kaytettdvaad sanastoa kuten imago, identi-
teetti, persoonallisuus, omaleimaisuus, vaikutelma, profiili, profililointi, positoiminen ja
maine, mutta pitad termeja tarkedmpad ymmarrysta siitd, kuka on viestin l&hettdja ja kuka
vastaanottaja. Lahettdja lahettaa tietoa tarkoituksellisesti tekojen valityksella, ja vain yk-
sinkertaisesti olemalla. Vastaanottaja havaitsee ja tulkitsee informaatiota, mutta hanen
mieleensd syntyva késitys voi olla aivan muuta kuin mité4 lahettdja halusi viestittéa tai
tarkoittaa. (Karvonen 1999, 43.)

Yrityksen térkein tehtdva on markkinoida tuotteensa oikealle asiakassegmentille. Téassa
kilpailussa yrityskuvan huolellinen rakentaminen on perustavaa laatua oleva asia mark-
kinoille pyrittdessa. Asiakkaidensa mielissa syntyviin mielleyhtymiin ei mik&an yritys
pysty aukottomasti vaikuttamaan, mutta pgdmaaréatietoinen markkinointiviestinté voi oh-
jata asiakkaidensa mielikuvia kohti haluttua imagoa. Imagon kehitysté tulisi jatkuvasti
seurata. Hyvastd imagosta voi olla apua silloin kun yritykselld ei mene hyvin tai yrityksen
maine on vastatuulessa. (Nieminen 2003, 26-28.)
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3.2  Visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on osa suurempaa markkinointikokonaisuutta ja liittyy l&hei-
sesti markkinointiviestinndan, jolla halutaan vaikuttaa sen sidosryhmien mielipiteisiin ja
tietoihin yrityksestd. Markkinointiviestintd koostuu myynninedistamisestd, henkil6koh-
taisesti tehtavasta myyntityostd, menekinedistamisestd, suhdetoiminnasta, julkisuudesta,
sponsoroinnista sekd mainonnasta. Visuaaliset markkinoinnin keinot yhdistetddn mainon-
taan ja myynninedistamiseen, joissa sen tarkoitus on esitella markkinoitavat tuotteet, oh-
jata kokeilemaan niitd, kertoa hinnat ja esitelld yrityksen arvoja. (Nieminen 2003, 8-9;
Vuokko 2002, 12, 17.)

Visuaalisen markkinoinnin tehtévia ovat yrityksen ja sen tuotteiden esille tuominen, ar-
vojen ja identiteetin visualisointi, tuotteiden promoaminen, tuotekuvan vahvistaminen,
yritysmielikuvien luominen, asiakkaan ostohalukkuuden vahvistaminen, synergiaetu
muiden kilpailukeinojen yhteisvaikutuksessa, myynnin lisdédminen ja sita kautta kannat-
tavuuden lisédminen. Visuaalinen markkinointi toimiikin parhaiten kun asiakas on jo
hyvin lahell& ostopaatostd. Asiakkaalle visuaalinen markkinointi merkitsee konkreettisia
asioita, kuten milta tuote nayttaa ja millaisiin kuviin se on yhdistetty tai millaiseen pak-
kaukseen se on pakattu. Visuaalisten keinojen avulla kuluttajille syntyy kokonaisvaltai-
nen kuva tuotteesta seké sitd markkinoivasta yrityksestd, sen arvoista ja tyylista. Siksi
visuaalisuutta osana markkinointia mietittdessé kaikenlaiset negatiiviset assosiaatiot py-

ritdén sulkemaan pois. (Nieminen 2004, 9.)

Kéayttokohteita ovat esimerkiksi esillepano, nayteikkunat, myymalan sisdinen mainonta,
promootiot, tapahtumat, messut, verkkokauppa, kotisivut, painotuotteet, ndyttelyt, tuote-
katalogit ja mediamainonta. Mainosten onnistuneiden kuvien ja tekstin toivotaan saavan
asiakkaat liikkelle seka vélittdvan yrityksestd tavoiteltua mielikuvaa. Kuvan merkitys
markkinointiviestinnassa on hyvin suuri. Mainokset, jotka on julkaistu ilman kuvia tai
muu kuvaton viestintd ei milloinkaan saa samaa huomioarvoa kuin kuvalliset. Mainosten
kuvissa on merkityksid, jotka katsoja ymmartaa tietoisesti tai sitten ne jaavét alitajuntaan.
(Nieminen 2003, 9, 89, 111, 158.)

Mainonta on yleisimmin suunnattu suurelle joukolle ihmisid erilaisten kanavien

valitykselld. Yritykset mainostavat, jotta saisivat tuotteensa ja nimensa néakyville ja
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kohderyhmén mieliin ja tahtavaat usein pitkaaikaisiin vaikutuksiin vaikka lyhyella ai-
kavélilla pyritddn myos lissdméaén myyntid. Mainonnalla voidaan vahvistaa jo olemassa
olevaa yrityskuvaa, tai pyrkia tietoisesti lanseeraamaan jotain uutta seké vaikuttamaan
mainoksen vastaanottajissa tapahtuviin mielleyhtymiin. Mainonnan vaikutusprosessissa
vastaanottaja altistuu mainokselle, sitten huomaa sen ja lopuksi prosessoi mainoksen
(kuvio 1). Tapahtumaketjun lopuksi mainos on sanut aikaan vaikutuksen. (Vuokko 2002,
193, 195.)

Altistu Huomaa- Proses- 1

| Main : . : 282 | Vaikutus
" 0% " minen minen sointl

KUVIO 1. Mainonnan vaikutuksen synty vastaanottajassa (Vuokko 2002, 204)

Altistumisvaiheessa vastaanottaja altistuu mainokselle aistiensa valitykselld, radiota
kuunnellessaan, lehted selatessaan tai netin bannereiden ilmestyessa tietokoneen naytolle.
Mainostaja on onnistunut mediavalinnassaan, mikéali kohderyhmén jasen altistuu hanelle
suunnatulle mainokselle. Altistuminen ei ole vield tietoista reagoimista, silla viestinndn
kasvun mydta ymparillamme on enemmaén arsykkeita kuin koskaan, eiké aisttikapasiteet-
timme pysty késittelemé&an sitd kaikkea. Huomaamisvaiheessa vastaanottaja hahmottaa
paremmin mainoksen, kuulee tai lukee sen ymmartéen sanoman ja arsyke siirtyy tyosken-
telymuistiimme. Sieltd arsyke haipyy yhtéa nopeasti kuin tulikin, tai siirtyy pitkékestoiseen
muistiimme. Arsykkeen voimakkuus riippuu siita kuinka merkittavaksi itselle se koetaan.
Koska mainostaja pyrkii saamaan paljon huomioarvoa ja jddmaan pitkakestoiseen muis-
tiin, se kéayttaa mielelld&n mahdollisimman paljon voimakkaita &rsykkeité tai paljon tois-
toa lisddmaan todennakoisyyttd. Seka altistuminen ettd huomaaminen ovat lyhyité hetkié.
(Vuokko 2002, 204-206.)

Viimeisesséd vaiheessa mainosta tulkitaan ja se vaikuttaa meihin. Téassa prosessin
vaiheessa vastaanottaja luo késityksen ajattelu- ja muistitoimintansa avulla. Mainoksen
synnyttdmé muistijalki syntyy yhdessd mainoksen kanssa aiemmista mielikuvista, ko-
kemuksista sekd viitekehyksestd. Mainoksen tarkoitus on synnyttaa voimakkaita pitkaai-
kaisia taltioita vastaanottajien muistiin niin, ettd ne ostopaatosta tehtdessa nousisivat esiin

ja saisivat ostajan kayttdytymadn mainostajalle myonteisesti, eli hankkimalla tdman
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tuotteita. Ollakseen ndin tehokas, mainoksen on taytynyt vaikuttaa vastaanottajiin posi-
tiivisesti yhdessa skeeman eli assosiaatioverkon kanssa. Mikali mainoksesta syntyy mai-
nostajan edun kannalta negatiivinen mielikuva, sitd on vaikea muuttaa jalkikéateen. (Vuo-
kko 2002, 206-208.)

Mainosten suunnittelun olisi syyta alkaa kaanteisesti verrattuna edelld kuvattuun proses-
siin, miettiméalld millaisia vaikutuksia kohderyhmadssé halutaan saavuttaa. Tamén jalkeen
on mietittdva ja paatettdva millaiset arsykket synnyttavat vaikutelman ja missa valitut
vastaanottajat todennakdisimmin altistuvat mainokselle.  Viestintdsuunnittelussa
kaytetddn usein apuna ammattimaisia mainostoimistoja. Silti mainostajan on tiedettava
mité ja kenelle mainostetaan. Median suunnittelussa péatetddn mita viestimia kaytetaan,
missa ja paljonko on toistoa seka millaisella aikataululla mainoskampanja toteutetaan.
Mainoksen sanoman suunnittelussa mainokselle annetaan sisaltd seka sopiva muoto.
(Vuokko 2002, 211-213.)

3.3 Kuvan katsominen

Kaupunkiympdristossa asuvien ihmisten aisti-informaatio on ndkéon painottuva. Ihmiset
aistivat jopa 92 % nékonsa avulla, kuulevat 6 %, haistavat 1 %, tuntevat 0,8 % ja maista-
vat 0,2 %. Silmissa olevat erilaiset visuaaliset reseptorit reagoivat valoon. llman valoa
ihminen ei nde. (Pohjola 2003, 51.) Kuvan pysayttdva voima perustuu puhtaasti fysio-
logiaamme, silla havainnoimme kuvan alitajunnassamme ennen kuin ryhdymme lu-
kemaan tekstia. Kaikkiaan 75 % viestinnasta kulkee silmiemme valityksella tietoiseen
sekd tiedostamattomaan ajatteluumme, vaikka emme olisi lukeneet rividkdan kuvan yh-
teydessd mahdollisesti olevasta tekstista, meille on kuvaa katsomalla syntynyt jo jokin
mielikuva. Kuvalla on siis suuri valta ja voima esimerksi mainoskéytdssa. Nakohavainto
muodostuu oikeassa aivolohkossamme, jossa kuvat sekd kolmiulotteisuus muodostuvat.
(Nieminen 2003, 8; Forsgard 2004, 10.)

Kuva voi avautua katsojalle vain yhdella silméykselld, mutta sen kaikki merkitykset eivét.
Yksi kuva voi sisaltaa erilaisia viesteja tai tunteita, joita katsojat tulkitsevat eri tavoin.
(Loiri & Juholin 1998, 52.) Ellei kuvan katsoja ymmarra mainoskuvan viestia, sitd voi

pitadd epdonnistuneena (Asikainen & Raninen 2005, 39). Entuudestaan tuntemattomien
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viestien ymmartdminen kuvissa voi olla yllattavén vaikeaa. Katsomiskokemukseen vai-
kuttaa katsojan suhde kuvassa esiintyviin objekteihin ja tunnelmiin. Tulkintaan vaikuttaa
katsojan tunnetila, kulttuuri ja odotukset. Saman kuvan katsominen voi nostattaa toisissa
vihaa tai surua, mutta toisissa iloa. Katsojien tietopohjat vaihtelevat ja muodostuvat
elamén eri alueista, toisten ollessa tottuneempia kuvanlukoijoita. (Saraste 2010, 179—
180.)

Jokaisen eldmantilanne vaikuttaa siihen, mitd n&emme. Esimerkiksi raskaana olevat nai-
set tai pienten lasten aidit kiinnittdvat huomiota kuviin, joissa on samassa tilanteessa ole-
via naisia tai pienia lapsia ja vauvoja. Miehille myyd&an lehtid niukasti pukeutuneiden
naisten tahdittamilla lehtien kansikuvilla. (Forsgard 2004, 28.) TV-mainonnan tutki-
muksissa on selvitetty, ettd keski-ikéisille naisille suunnatut mainokset saavat enemman
huomiota, jos niissd korostuu pehmeét arvot, toisista vélittdminen, suomalaisuus ja ter-
veellisyys. (Pohjola 2003, 82).

Kaikkeen ihmisen havainnointiin liittyy tarve kategorisoida asioita ja antaa niille mer-
kityksia. Erityisesti uuden, tuntemattoman yrityksen tai tuotteen viestin ymmartamiseksi
ihmiset hakevat merkityksid tai viittauksia johonkin jo tuntemaansa. Ulric Neisserin
mukaan kuvia ei katsota vaan niitd kasitellaan, vertaamalla jo opittuun tai aiempaan tie-
toon. Nain syntyy havaintokokemus. Irving Biedermanin arvion mukaan ihminen pystyy
tunnistamaan 30 000 esinettd pelkdn muodon perusteella. Tunnistamme ne vertaamalla
hermoverkkoihimme tallentuneisiin visuaalisiin hahmoihin. Yrityksien tai tuotteiden tun-
nistaminen on vaikeampaa, jos niitd joutuu vertaamaan vastaaviin, eli kilpailjoihin,

Muutama poikkeva erityispiirre auttaa tunnistamisessa. (Pohjola 2003, 55, 57-58.)

Yritys- ja liike-elama ker&a tietoa asiakkaistaan ja kayttdd hyvakseen erilaisia tutki-
muksia, joilla voidaan ymmart&a paremmin erilaisia kuluttajia, joille tuote tai palvelu on
suunattu. Kun heidan tottumuksiaan, ostokayttaytymistaan ja elaméntyylejaan tunnetaan
paremmin, markkinointiviestintdd pystytddn kohdistamaan paremmin juuri halutulle
asiakassegmentille. (Nieminen 2003, 23, 26.) Tat4 vasten ymmartad, miksi mainoskuva
on ensisijaisesti kaupallinen tehokeino. Sen tarkoitus on pyséayttaa kuluttajat katsomaan
ja mahdollisesti lukemaan heille suunnattua mainosta. (Asikainen & Raninen 2005, 38).
Mielikuvien aikaansaaminen seké niihin uskominen on naén, kokemisen ja tunnistamisen
yhteisvaikutus, jota voi verrata oppimiseen. Kun asiakkaat ovat kerran oppineet, mitka

ovat yrityksen varit tai muotokieli, se pysyy heiddn mielissédén. Yritykselle tehtavéssa
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markkinointiviestinnan suunnittelussa visuaalinen ilme tulisi suunnitella ammattilaisten
johdolla kilpailijoista erottuvaksi ja helposti tunnistettavaksi. On erittdin tarkeaa, etta
sama linja jatkuu kaikessa yrityksen visuaalisessa viestinndssa. (Nieminen 2003, 22, 26—
27.)

3.4 Kuvan ja tekstin yhdistaminen

Valokuvaajat katsovat valokuvia visuaalisesti, kun muita kuvan katsojia ohjaavat heidén
aiemmat kokemuksensa seka konteksti, jossa kuva on esillg, ja sen yhteyteen liitetty teksti
tai muu kirjallinen sanoma. (Saraste 2010, 179). Kuvan tarkoitus voi olla selventa4 tai
selittdd sen yhteydessa olevaa tekstid tai pysayttaa lukija kiinnittdmaan huomio aiheeseen,
silld kuva tavoittaa vastaanottajan paremmin kuin teksti. Kuvasta saadun tiedon vas-
taanottaminen ei vaadi aktiivisuutta kuten tekstin lukeminen, eikd sen ymmaértdmiseen
vaadita kieli- tai lukutaitoa. Useimmiten viesti saadaankin tehokkaimmin perille yhdis-

tdmalla kuvaa ja tekstid, jolloin ne selittavat toisiaan. (Loiri & Juholin 1998, 52-53.)

Psykologisissa tutkimuksissa on todettu kuinka ennakkoasenteemme johtavat havainno-
intiamme. Ennakkoasenteiden muuttamiseksi onnistunut taitto tai hyvin muotoiltu teksti
saattaa joskus tuoda esiin uutta ja saada ihmiset ndkemaan kuvassa enemman kuin siina
loppujen lopuksi on. (Saraste 2010, 179-180.) Sama efekti voi toimia myds niin, etta
hyvat kuvituskuvat tukevat tekstid. Kuvituskuviksi kutsutaan kuvia, jotka tdydentavat te-
kstid, koska tekstissa esiintyvat asiat ovat vaikeita kuvattavia tai teksti késittelee jotain
abstraktia, yleismaailmallista. Onnistuneet kuvavalinnat voivat ohjata lukijan tunnetta ha-

luttuun suuntaan ja vahvistaa sanomaa. (Forsgard 2004, 32-33.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena avoimella kyselylomakkeella (liite 1),
joka lahetettiin sahkopostitse Facebookissa valikoituneelle joukolle vapaaehtoisia kyse-
lyyn osallistujia. Lomakkeessa vastaajat nakivat kuvia, joita heidan piti tarkastella, ja sen
jalkeen vastata niitd koskeviin kysymyksiin. Ohjeistus oli hyvin selked ja lyhyt. Lomake
ldhetettiin yhteensa 16 vastaajalle, joista yhdeksan palautti lomakkeen pyydetyssa ajassa.
Vastausaikaa kyselyyn osallistujilla oli kuusi péivad. Lomakkeen palauttaneet vastaajat
olivat 1&ltadn 29 — 42-vuotiaita aikuisia, joista naisia oli viisi, ja miehid nelja. Tutkimus
toteutettiin marraskuussa 2016.

Kyselylomakkeessa oli kolme kuvaa ja niita koski kuusi kysymystéa. Kuvat olivat peraisin
kotimaisten ruokavalmistajien kotisivuilta tai mainoskampanjoista. Esimerkkikuviksi va-
likoitiin toteutustavoiltaan ja tyyliltd&n selkeésti erilaiset kuvat. Yhteisté kuville oli, ettd
jokaisessa kuvassa nékyi ruokatuotteen valmistajan logo seké yksittdinen tuote, jota ku-
vassa mainostettiin. Kaikki kuvat olivat vérillisia ja studio-olosuhteissa toteutettuja. Ky-
symykset olivat samat jokaisen kuvan kohdalla. Kysymyksilla haluttiin keraté tietoa niin
vastaajien mielikuvista valmistajaa kohtaan, kuin kuvan heréttamistd mielleyhtymista.
Kysymyksilla kartoitettiin myds sitd, kokivatko vastaajat kuuluvansa mainoksen kohde-

ryhmaan ja keille he ajattelivat mainoksen olevan kohdennettu.

Lomakkeen ensimmaisessd kuvassa mainostettiin VValion uutta appelsiinirahkaa, toisessa
Kariniemen broilerin minuuttipihveja ja kolmannessa kuvassa Atrian kytdsavumeetvurs-
tia. Ruokatalot valikoitiin niin, etteivat ne olisi toistensa lahimpié Kilpailijoita, vaikka sa-
moilla valmisruokamarkkinoilla toimivatkin. Esimerkiksi Atriaa ei haluttu asettaa vas-

takkain toisen lihajalosteistaan tunnetun yrityksen kanssa.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Valion appelsiinirahkamainoksen padvarit olivat ruskea, oranssi, keltainen ja lampimaan
taittava valkoinen. Kuvan padosassa on kuvan keskelle sommiteltu kuivakakku, joka on
kuvattu sivulta niin, ettd kakun leikkauspinta on katsojaa kohti. Hopeisella vadilla ja kak-
kupaperin paalla oleva kakku on kuorrutettu kuvassa mainostettavalla rahkalla ja koris-
teltu manteleilla, seké tuoreella appelsiinilla. Kakun taakse on sijoiteltu oransseja appel-
siinilohkoja tuomaan varid ja muistuttamaan rahkan raaka-aineesta. Kuvassa on myos
huolittelematon pellavaliina sek& hopeinen ruokaveitsi, jolla kakkua on leikattu. Kuvan
alalaitaan on liitetty appelsiini-porkkanakakun resepti, sininen Joutsenmerkki sekd kuva
mainostettavasta rahkapurkista ja sitd taydentava teksti. Kuvan ylareunassa on oranssilla
teksti “Herkullinen paluu arkeen” seké sininen Valion 110 vuotta-logo. Kuvassa on paljon

tekstid, erilaisia fontteja ja pienen tuotekuvan liséksi suuri kuva kakusta.

Valion imago herétti vastaajien keskuudessa mielikuvia ennen kaikkea kotoisasta ja ko-
timaisesta. Siihen yhdistettiin myos tuttuus ja turvallisuus, luotettavuus, perinteikkyys,
arkiarvot, laadukkuus ja puhtaus sek& helppous. Kuvaan liitetty kakkuresepti seka véri-
maailma ohjasivat selvésti vastaajien mielipiteitd kun heiltd kysyttiin, keille mainos on
suunnattu. Lahes kaikki vastaajat arvioivat, ettd tuote on suunnattu ihmisille, jotka halua-
vat leipoa tai kokata. Leipominen ja kuvan tunnelma laittoivat vastaajat arvelemaan mai-
noksen olevan kohdistettu vanhemmille tai keski-ikaisille naisille. Monelle vastaajien
ikaluokassa kuva saattoi tuoda mieleen vanhempien tai isovanhempien luona nahdyn kah-
vipOytakattauksen. Koti ja vanhemmat ovat pehmeité arvoja, eivatka heratd negatiivisia
tunteita. Valion imagoon liitetyt mielikuvat kotimaisuus, perinteikkyys, luotettavuus ja

turvallisuus olivat kaikki lasna kuvassa.

Valion kuvan l&mmin ja kodinomainen tunnelma on saatu aikaiseksi puolihuolimatto-
masti koristellulla kuivakakulla, hopeisella vadilla, kakkupaperilla, pellavaliinalla ja ta-
saisella l&ampimalla valolla. Kuvassa ei ole kakkulapiota, kuten voisi luulla, vaan kakkua
on leikattu tavallisella veitsell&. Kaikki elementit ovat lopulta melko yksinkertaisia ja nii-
den vihjeet hienovaraisia. Tarina kakusta kodin poydalla on taitaen suunniteltu ja toteu-
tettu.
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Rahkan ostamisesta kaikilla vastaajilla oli selkeét, perustellut ja eridvat mielipiteet, joihin
mainos ei juurikaan vaikuttanut. Kuva ei sinénsa lisannyt halukkuutta ostaa maustettua
rahkaa syotavaksi sellaisenaan, mutta kuvan yhteydessa se nahtiin leivontatarvikkeena,
jota voisi hankkia leivontaa varten. Monet vastaajat Kirjoittivat osaavansa itsekin tehda
appelsiinirahkaa, eivétka siksi kokeneet, ettd mainos varsinaisesti koskisi heitd. Mainos-
kuvan ruskea kuivakakku aiheutti vastaajissa ristiriitaisia mielikuvia, sill4 joidenkin mie-
lesté kakku naytti herkulliselta, yhden mielestd jopa juhlavalta, kun se toisille oli neutraali

tai arkinen kotikakku.

Kuvassa koettiin myds paasidinen, vaikka sitd ei sanallakaan mainita mainoksessa. Sen
voidaan pééatelld aiheutuneen kolmesta syysta. Tekstissa puhutaan juhlasta ja sen jélkei-
sestéd arjesta. Kuvan véarimaailmassa on péasiaisen varejd, keltaista ja oranssia ja koska
rahkaa kaytetaan paasidisen jalkiruokiin. Kuva on aika neutraali, ei pyri olemaan erityi-
sen trendikas tai liian herkullinen. Sen yhteyteen on lisatty paljon teksti&, logoja ja tuote-
kuva. Vastaajat ohittivat tekstit yllattavan yksiselitteisesti muutamaa huomiota lukuun
ottamatta. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd vastaajat ovat alitajuisesti pistaneet merkille

Valion 110-vuotislogon tai kotimaisuudesta ja turvallisuudesta viestivan Joutsenmerkin.

Toisen kuvan Kariniemen Minuuttipihvi-mainoksessa on padéosassa annoskuva, jossa val-
koisella lautasella on vihreda tankoparsaa, punaisia kirsikkatomaatteja ja paallimmaisena
kaksi broilerin fileetd seka hieman sormisuolaa. Kaikki elintarvikkeet ovat grillatun na-
koisid. Kuvassa lautasen oikealla puolella nakyy punavalkoruudullinen keittiopyyhe.
Kuva on otettu suoraan ylhaalta pain melko suurella syvéteréavyydella niin, ettd kanafileet
erottuvat muita raaka-aineita terdvimpiné ja nousevat ehdottomaan padosaan. Annoksen
ylapuolella kuvassa on Kariniemen yrityksen logo ja mustalla teksti ”’Kariniemen kanan-
pojan minuuttipihvi. Keséntekija keittiossa”. Kuvan alareunassa on teksti, jossa ohjataan
hakemaan resepti Kariniemen kotisivuilta, seka kuvat kahdesta erilaisesta minuuttipihvi-

rasiasta.

Kariniemen imagosta kysyttéessa kotimaisuus nousi jalleen esille, mutta ei niin selkeésti
kuin Valion yhteydessa. Kariniemeen yhdistettiin trendikkyys ja urbaanius, helppous, no-
peus, laadukkuus ja tyylikkyys. Yritysté pidettiin terveiden ja hyvien raaka-aineiden tuot-
tajana. Mainoksen ajateltiin vetoavan saliharrastajiin tai kaupunkilaisnaisiin yksinkertai-
suudellaan ja tyylikkyydelldén. Syiksi voidaan arvata grillatut kanafileet, vihreét parsat
ja kirsikkatomaatit, jotka ohjasivat ajatuksia ruokavaliotaan tarkkaileviin, terveellisesti



26

syoviin naisiin. Kaikki mainoksessa korosti myos nopeaa ja helppoa grillausta, joka ei

edellyta suurta teknistd asiantuntemusta tai pitkia grillin vieressa vietettyj4 aikoja.

Minuuttipihvimainos jakoi vastaajia selkeammin kuin Valion mainos ja aiheutti ravakam-
pia kommentteja. Ne jotka eivat pitdneet mainoksesta, moittivat myds brandia. Karinie-
men imagoon liittyvat negatiiviset tunnelataukset saivat kuvankin nayttdmaan huonolta.
Minuuttipihveja moitittiin kuivan nakaéisiksi ja mainosta kuivaksi. Kuvan sanottiin kai-
paavan kuvakaésittelya ja mainoksen aiheuttavan mielikuvia vakuumipakkauksista, ah-
taissa hakeisséd kasvatetuista ja tehotuotetuista kanan fileista. VVoidaan kuitenkin ajatella,
ettd ndmé& mielikuvat olivat vastaajilla jo olemassa ennen kyselyyn osallistumista. Ajatus
minuuttipihveista kuulosti huonolta ja halvalta eika ollenkaan innovatiiviselta tai tuo-
reelta. Kuvassa arvioitiin mainostettavan valmiiksi mankeloituja kanapihveja. Tunnela-
taus oli niin vahva, etta Kariniemen yrityksen markkinointiosastoakin moitittiin kuluttajia

aliarvioivasta asenteesta.

Kariniemen minuuttipihveihin myonteisesti suhtautuneet mainitsivat mainoksen heréatta-
van mielikuvia tuoreudesta, paikallisuudesta, terveellisyydestd, laadukkuudesta ja luotet-
tavuudesta. Silti kuvassa kaytetty syvateravyys sai toisten mielesta parsat ja kirsikkato-
maatit ndyttdmaan sameilta ja annoksen esillepano herétti kommentointia liiasta suunni-
telmallisuudesta. Voidaan sanoa, etteivat kuvan sommittelu ja tyylikeinot onnistuneet
taysin tehtavassaan. Kesa ja grillaus, jotka olivat mainoksen teemoja, ei jaanyt kenelté-
kaan huomaamatta. Mielikuvat grillauksesta ja kesasta olivat tulkittavissa yksinomaan
positiivisiksi. Harva asia yhdistdd suomalaisia kuten kesé ja jokaisen on helppo palauttaa

mieleen ajatukset lammasta ja grillista lahteva tuoksusta.

Minuuttipihvi nostatti mielikuvia helppoudesta ja nopeudesta. Toisia vastaajia se hou-
kutti, toisille se toi negatiivisia mielikuvia. Hyvin moni ilmoitti silti olevansa valmis os-
tamaan ja kokeilemaan tuotetta sekd koki olevansa kohderyhmad. Hieman Kielteisesti
helppouteen suhtautuvat toivat esille, ettd kayttaisivat vain marinoimattomia fileitd. Sa-
massa ryhmassé mietittiin myos, millaiseen kayttotarkoitukseen helpot fileet kelpaisivat.
Voidaan paéatelld, ettd ne jotka eivat kokeneet minuuttipihveja tarpeeksi arvokkaiksi, ha-
lusivat selittdd, millaisin ehdoin ne péésisivat osaksi vastaajan oman perheen ruokapdy-

taa.
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Kariniemi haluaa yhdistdd imagoonsa hyvin vahvasti mielikuvan kotitilalla kasvaneista
kanoista. Kaikkia se ei vakuuttanut, vaan se tulkittiin myos kliseiseksi ja harhaan johta-
vaksi. Kuvakerronnallisesti mietittyn& kotitilan ja grillireseptien kanssa olisi voinut pa-
remmin sopia muut kuin ulkosuomalaisiksi mielletyt kirsikkatomaatit ja vihred parsa. Pu-
navalkoruudullinen liina tai runsas annoskoko eivét onnistuneet pelastamaan mielikuvaa.
Kuva toimi siind mielessd, ettd moni pystyi kuvittelemaan ostavansa tuotetta, mutta Ka-
riniemen imagotavoitteet eivat kulkeneet selkeésti yhdessa mainoskuvan kanssa.

Atrian kuva oli tyyliltd&dn kahta muuta kuvaa trendikkaampi ja ajalle tyypillinen runsas
ruokakuva, jossa tunnelma on padosassa. Atrian kuva on kuvattu ylhaalta pitkan poltto-
vélin laajakulmaisella objektiivilla niin, ettd kuvaan on saatu mahtumaan paljon katsotta-
vaa. Kuva muistuttaa hyvin paljon sosiaaliseen mediaan ladattavien ruokakuvien vallalla
olevaa tyylia. Kuville ominaista on tarkkaan harkittu runsaus ja artikkelien sijoittelu, hy-

vat varit, visuaalisuus, kontrasti ja tarinallisuus.

Kuvassa nédkyy mainostettavan meetvurstipaketin lisaksi taysia leipalautasia, puisia alus-
toja, ruisleipédd, karjalanpiirakoita, eriparisia aterimia seka valurautainen pannu jolla on
paistettu munaa, nakkeja ja pekonia. Lisaksi kuvassa on aamiaisleipid, kahvikuppeja ja -
pannu, voita, sanomalehti, jogurttia ja marjoja, lasinen myslipurkki ja juomalaseja.
Kaikki on aseteltu rustiikkiselle puiselle tasolle jonka mieltdd pdydéksi. Kuvan vérisavyt
ovat lampimia. Kuvassa on paljon ruskeaa ja pienia kirkkaita varialueita keltaista, vih-
redd, punaista ja valkoista. Keskelle kuvaa on jatetty tilaa niin, etta siihen voisi halutes-
saan lisaté tekstia, jota kuvassa ei ole ollenkaan. Keskelle jatetty tila kuvaa myos tilan-
netta jossa kaikki istuvat eri puolilla poytaa. Yksi vastaaja mielsi keskelld olevan paikka
puurokattialalle. Atrian punainen logo on nakyvissa ainoastaan mustassa meetvurstipak-

kauksessa, ja siindkin pienella.

Atrian kuva vetosi vastaajaryhmaan eniten. Atriaa pidettiin imagoltaan trendikkaané ja
kaikki vastaajat pystyivat samaistumaan Atrian kuvan tarinaan. Trendikk&astd imagos-
taan huolimatta Atria miellettiin perinteikkadksi. Imagoon liittyi myos raikkaus, laaduk-
kuus, turvallisuus, rentous ja helppous. Yksi vastaaja kirjoitti Atrian brandin pyrkivan
olemaan freesimpi” ja vaikuttavan arvokkaammalta kuin kilpailijansa. Kilpailijoita vas-
taaja ei nimennyt. Atrian mainoskuva erosi muista sillg, ett4d mainostettava tuote on osa
kuvan tarinaa juuri siind paketissa ja muodossaan, kuin se on kaupan hyllyssakin. Meet-

vurstipaketin punamustaa ilmetté kehuttiin ja myos se vaikutti arvokkaalta. Tyylikkyyden



28

ja ylimielisyyden linja ylittyi hienoisesti yhdelle vastaajalle, joka mietti, yrittadko Atrian

meetvursti olla ’metukoiden mersu”.

Kuvasta pidettiin paljon. Jopa ne jotka eivat haluaisi ostaa tuotetta kehuivat kuvaa tai
Atriaa. Kuvassa nahtiin runsas Kiireetén aamiainen tai brunssi, jollainen nautitaan ajan
kanssa lomalla, hotellissa tai viikonloppuna. Sen sanottiin heréttavan nalkaa ja olevan
hauska kuva, jota oli kiva katsoa pitkaan. Vastaajaryhman ikéisille aikuisille pitka rau-
hallinen ja runsas aamiainen on nautinto, jota osataan arvostaa. Kenelle tahansa mainos
olikin suunnattu, siind toteutui monen arkinen, saavutettavissa oleva unelma, joka ei juuri
heréta negatiivisia mielikuvia. Vaikka kuvaa katsovat kuluttajat eivét olisi lihansyojié,
kuvasta 16ytyisi heille juustoleipd tai kulhollinen jogurttia tuoreilla marjoilla.

Kuva miellettiin miehiseksi, mutta myods naiset pitivét siitd. Atria onnistui padsemaan
pois grillimakkaraimagostansa. Miesten lisdksi mainoksen arvioitiin olevan suunnattu ai-
kuisille, kaupunkiasujille, nuorille pariskunnille, metsastéjille, perheille ja pirtin omista-
jille. Atrian kuva heratti hyvin vahan negatiivisia kommentteja. Yhden mielesta kuva oli
sekava, yhden mielestd meetvurstipaketti pyysi olemassaoloaan anteeksi ja yksi mietti
Atrian yhteytta tehotuotettuun lihaan. Atrian kuvaan haluttiin ja pystyttiin samaistumaan.
Voidaan siis péatelld, ettd se oli suunnattu juuri vastaajien kaltaiselle nuorten aikuisten

kohderyhmélle.
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6 POHDINTA

Vastaajille naytetyt ruokakuvat olivat paasaantoisesti hyvin toteutettuja, uskottavia ja he-
rattivat positiivisia mielikuvia, aivan kuten Forsgard totesi kappaleessa 2.3. Vastaajat ym-
marsivat mita kuvilla myytiin, mutta osasivat myos tulkita kuvien tarinoita melko hel-
posti. Vastausten laadusta pééatellen voidaan todeta, ettd vastaajien ikaryhmalla on hyvéa
kuvanlukutaito. Mainokset olivat tarpeeksi helposti ymmarrettavissa ja kuvien tarinat oli-

vat suomalaisille ja suomalaisten arvoille sopivia; kesa, grilli, koti, arki ja aamiainen.

Opinnéaytetyon tarkoituksena oli tarkastella, millaisia viesteja ruokamainoksissa nahdaén
ja kuinka ne koetaan. Kuvat oli tehty niin selkeasti, etteivét ne aiheuttaneet kovin ristirii-
taisia nakemyksia. Kuten tyon kappaleessa 3.3 todettiin, kuvia katsotaan kuitenkin aina
omien tuntemuksien ja kokemusten kanssa. Jos suhtautuu broilerin tuotantoon tai maito-
talouteen kielteisesti, se vélittyy kuviin. Aiemmat hyvat kokemukset bréandista saavat suh-
tautumaan positiivisesti saman bréndin uusiinkin tuotteisiin. Maallikon on joskus vaikea
kuvailla miksi valokuva on onnistunut, mutta positiivisen mielikuvan aikaansaamiseksi
riittdd kuvan aiheuttama muisto kesasta tai isodidistd. Mainosten tekijéiden on mahdo-
tonta hallita kuvaa niin, ettei se aiheuttaisi ainoatakaan negatiivisia mielikuvia. Yksi ky-
selyyn vastaaja ilmoitti Valion rahkamainoksen kohdalla, ettd hanella on ikdva muisto
lapsuutensa appelsiinin makuisista tuotteista ja siksi Valion muuten kiva mainos sai kiel-

teisia piirteita.

Kuvat olivat teknisesti hyvin tehtyja ja selvasti ammattilaisten toteuttamia. Negatiivisia
tai huomauttavia kommentteja sai osakseen ainoastaan Kariniemen kuvan ulkondké. Né-
kderot voivat johtua osin siitd, millaiselta naytolta kuvia katsottiin. Erot korkearesoluuti-
oisen ja suuren tietokoneen nayton ja pienen alypuhelimen nayton vélilla ovat merkitta-
vid. Kahdessa kuvassa oli pienta tekstig, jota on hankala lukea pieneltd ndytolta. Osa teks-
tista on saattanut jaada vastaajilta huomaamatta. Alypuhelimien kokoiset naytét pakotta-
vat myos mainosvalokuvaajat miettimadn kuviensa sisaltoja, laatua ja sommittelua. Ai-
kakauslehden sivulla toimiva ruokakuva ei vélttdmétta p&ase oikeuksiinsa pienelld nay-

tolla.

Tyo oli erittdin mielenkiintoinen ja siihen voisi perehtyé paljon enemmén. Kysymyslo-

makkeen sijasta suorittaisin haastattelun vastaajien keskuudessa. Lomakkeessa vastaajilla
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menivat ehka ajoittain sekaisin kuvan herattdmat mielikuvat ja aiemmin jo syntyneet mie-
likuvat. Haastattelutilanteessa kuvat voitaisiin ndyttaa jokaiselle, jolloin kuvien laatu tai
varit nakyisivét jokaiselle samanlaisena ja haastattelija paasisi tarkentamaan kysymyksié.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake 1(4)
Vastaajan perustiedot

Sukupuoli:
Nainen
Mies

Ei halua ilmoittaa

1ka:

Seuraavassa ndet kolme kuvaa ja kuusi kysymysté. Katso kuvaa ja vastaa sitten kysymyk-

siin.
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2(4)

702 \
@D Herkullinen
paluu arkeen_

2 munay

24 faririsohens
129 VANRILOMOD
1124 Valo Onarine® ok sevad
3003 POGRINGTI ANTETIUND X
2-39 WOt InkivEMG radstettune  “palo
4d (2600 vehndauhon Ry
24 lohvinguhotta
1w banela M . )
1d T e (UBOORS v
KUORRUTUS téyteldiseen rahkaan. Uusi Valio mau:
» 1 prk (200, Val Loty - .
ey rahka appelsiini sopii sek herkulliseen
B 1o huoeeiua manteleta s Isiini-porkh kkuun ettd ihan
B PRGNS fouNtUN S 3 &
= (tucretta appeisares) sellaisenaan syStavaksi.
- R
PR » .
i\‘ 2 Loyds muutkin rahkaresoptit: valio.fi/maustettu-rahka
¥ S
y

1) Millaisia mielikuvia kuva sinussa herattaa?

2) Mité kuvassa mainostetaan?

3) Kenelle tuote on suunnattu?

4) Ostaisitko tuotetta? Kuvaile myds miksi ostaisit tai et ostaisi kuvan tuotetta?
5) Millaisia mielikuvia kuva synnyttaa tuotteen valmistajasta?

6) Millaista imagoa tuotteen valmistaja tavoittelee?
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3(4)

SKARINIEMEN

KOTYiTiLALYA

» LANANPOJAN )
TTIPIHV
M}NUU - — WANANPO,4,

' \ MINUUTTIPIHVI

5

Oli suunnitelmissasi grilli tai pannu, onnistuminen on taattu.
Otat valikoimista sopivat pihvit, kurkkaat makuun ja
tunnelmaan sopivan reseptin. Sitten laittelet herkut tulemaan.
Missa kana, siella kesa! kariniemen.fU/kesa

1) Millaisia mielikuvia kuva sinussa heréttaa?

2) Mitd kuvassa mainostetaan?

3) Kenelle tuote on suunnattu?

4) Ostaisitko tuotetta? Kuvaile myds miksi ostaisit tai et ostaisi kuvan tuotetta?
5) Millaisia mielikuvia kuva synnyttaa tuotteen valmistajasta?

6) Millaista imagoa tuotteen valmistaja tavoittelee



1) Millaisia mielikuvia kuva sinussa herattaa?

2) Mité kuvassa mainostetaan?

3) Kenelle tuote on suunnattu?

4) Ostaisitko tuotetta? Kuvaile myds miksi ostaisit tai et ostaisi kuvan tuotetta?
5) Millaisia mielikuvia kuva synnyttaa tuotteen valmistajasta?

6) Millaista imagoa tuotteen valmistaja tavoittelee?
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