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LIITTEET

1 Sdhkopostihaastattelun kysymykset
2 Graafinen ohjeisto



1 JOHDANTO

Yritysilme voidaan integroida sekd markkinointiviestintdén ettd brandiin. Markkinoin-
tiviestinnén avulla pyritddn luomaan kohderyhmille mielikuvia yrityksesté ja sen pal-
veluista tai tuotteista. Yritysilmeen avulla pyritddn myos erottautumaan kilpailijoista.
Yritysilmeen hallintaan voidaan laatia graafinen ohjeisto yrityksen kiyttoon. Graafi-
nen ohjeisto auttaa yrityksen tyontekijoitd markkinointiviestintdimateriaalien luomises-

sa.

Opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, mistd elementeistd yritysilme ja brindi muo-
dostuvat. Lisdksi opinnédytety0ssd pohditaan sitd, kuinka yritysilmettd ja brandid voi-
daan hyoddyntdd markkinointiviestinndssd. Opinndytetydssd késitellddn aluksi yritys-
ilmettd ja sen merkitystd, seki sitd kuinka graafista ohjeistoa voidaan hyodyntdd yri-
tysilmeen ylldpitdmisessé ja markkinointiviestinnin integroinnissa. Seuraavaksi ty0ssi
késitelladn brandin muodostumista ja roolia markkinointiviestinnissé. Lisdksi tyOssa

kisitelldadn erilaistumisen ja uudistamisen merkitysté yritykselle.

Tutkimusongelmana on selvittdd, mitkd tekijat ovat keskeisid yritysilmeen mééritte-
lyssd ja luomisessa. Tutkimusongelmaa ldhdetddn ratkaisemaan aiheeseen liittyvén
kirjallisuuden sekéa teorian avulla. Laadullisessa tutkimuksessa kdytetddn sahkoposti-
haastattelua, vertailukehittdmisti ja paivikirjamenetelmda sekid mood boardia. Sahko-
postihaastattelun kysymykset laaditaan opinndytetyon viitekehyksen pohjalta pereh-
tymaélld ensin ldhdeaineistoon. Vertailukehittdmisessd vertaillaan yrityksen kilpailijoi-
den yritysilmeitd. Pdivdkirjan avulla seurataan tyon etenemistd vaiheittain. Mood
boardia kiytetddn tutkimuksen tekemisessd, koska se auttaa visuaalisten asioiden

hahmottamisessa.

OpinndytetyOssé kehitetddn Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloiden yritys-
ilmettd sekd tuotetaan sen hallintaa varten graafinen ohjeisto yrityksen markkinoinnin
avuksi. Lisdksi yrityksen kdyttoon tuotetaan muokattavissa olevat PowerPoint-pohjat
yritysilmeen ylldpitdimiseksi. Opinndytetydssad keskitytddn yrityksen menu-, mainos-,
kyltti- sekd hinnastopohjien kehittimiseen. OpinndytetyOstd rajataan pois yrityksen

tilojen ja sisustuksen kehittdminen.



2 YRITYSILMEEN MUODOSTUMINEN

Yritysilmeelld tarkoitetaan sitd visuaalista kokonaisuutta, joka madrittelee yrityksen
ulkondon ja tekee yrityksestd tunnistettavan sekd erottaa sen kilpailijoistaan. Yrityksen
ilmeeseen kuuluvat muun muassa tunnusvirit ja typografia sekd esimerkiksi kuvien
kayttd viestinndssd ja muut visuaaliset elementit. (Nieminen 2004, 42.) Yritysilmetti

voidaan hallita graafisella ohjeistolla.

Yritysilmeen kannalta on tirkedd, ettd jokainen yrityksen visuaalinen osa on johdon-
mukaisesti integroitu sekd brindiin ettd markkinointiviestintdén. Yrityksen ilmeen ei
tarvitse olla ronsyilevin monimutkainen, vaan useimmiten hyvinkin pelkistetty ja yk-
sinkertainen yritysilme toimii tehokkaimmin. Ehdottomasti tirkeintd on kuitenkin se,
ettd yritysilme on kaikilta osa-alueiltaan yhtendinen ja se sopii yrityksen omalle brin-
dille. Yritysilmettd pitdd ajoittain my0s paivittdd ja piristdd, jotta se olisi aina ajanmu-
kainen. On myos tiarkedd, ettd yritys pysyisi mukana muiden saman toimialan yritys-
ten vélisessd kilpailussa. Yritysilmeen uudistuminen viestii myds yrityksen kohde-
ryhmille ja asiakkaille yrityksen tavoitteellisuudesta ja jatkuvasta kehittymisestd. (Uu-

sitalo 2014, 77-78.)

2.1 Yritysilme

Jotta yritykselle saadaan rakennettua yhtendinen yritysilme, kaiken yrityksestd ulos-
pdin suuntautuvan viestinndn tulee olla yrityksen yritysilmeen mukaista. Esimerkiksi
yrityksen postituksessa ja ulkoisessa markkinoinnissa tulisi kdyttdd aina yrityksen
omaa logoa, jotta yritys erottuu muista saman alan yrityksistd eli kilpailijoistaan. Jo-
kaisen yrityksestd ulos ldhtevin tuotteen ja asian tulisi olla yrityksen ilmeen mukainen
ja yrityksen omalla logolla varustettu. Yritysilmettd rakentavat kaikki ne asiat, joissa
yrityksen logoa tai mitd tahansa muita visuaalisia elementtejad kadytetddn. Pienintdkdin
asiaa tai yksityiskohtaa ei pitdisi vdhitelld. (O’Guinn ym. 2015, 43.) Yritysilmeen
tulee nédkyé jokaisessa yrityksen toiminnossa (Isohookana 2011, 214), silld jokainen
asia vaikuttaa osaltaan asiakkaan mielikuvaan yrityksesti ja sitd kautta myos yrityksen

litkketoiminnan kehittymiseen.

Tarkeimpénd tavoitteena yritysilmeelle on saada vangittua asiakkaiden huomio sekd

saada oman yrityksen viesti mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti perille. Yri-
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tysilmeen visuaalisuudella luodaan positiivisia mielikuvia, joilla pyritddn saamaan
asiakkaat kiinnostumaan yrityksestd sekd sen tuotteista tai palveluista. Oleellisena

osana mainoksia ja yritysilmettd ovat kuvat, jotka luovat positiivisia mielikuvia yri-

tyksestd asiakkaille. (Nieminen 2004, 42.)

Yritysilmeestd tehdddn yrityksen kéyttoon yleensd graafinen ohjeisto, joka kokoaa
yhteen kaikki kyseisen yrityksen yritysilmeeseen kuuluvat keskeiset asiat. Graafisessa
ohjeistossa voidaan mééritelld hyvinkin yksityiskohtaisesti myos yrityksen kaikki tie-
dottamiseen ja mainontaan liittyvét asiat. Graafinen ohjeisto voidaan tuoda yrityksen
kayttoon esimerkiksi valmiiden pohjien tai mallien avulla. Graafisella ohjeistolla voi-
daan varmistaa se, ettd yrityksen ilme pysyy aina yhtendisend. Tavoitteena on myos
se, ettd yrityksen kohderyhmi ja asiakkaat tunnistavat yrityksen ongelmitta saman

toimialan muiden yritysten joukosta. (Nieminen 2004, 42.)

Yritysilmeeseen kuuluu olennaisena osana yrityksen oma tunnus, joka koostuu yleen-
sd nimilogosta tai litkemerkisté tai ndiden molempien yhdistelmasti. Nykyddn on erit-
tdin yleistd, ettd logo on nimilogo. Nimilogolla tarkoitetaan sité, ettd yrityksen nimi
kirjoitetaan jollakin yritykselle mieleiselld fontilla. Usein nimilogon véritys on poi-
mittu yrityksen muusta omassa markkinoinnissa kdytettdvastd vdrimaailmasta. Esi-
merkiksi opinndytetyohoni liittyvédn yrityksen, Jyvidskyldn Paviljongin, uudistunut
logo muodostuu juuri heiddn imagoonsa sopivasta kirjoitusasusta, joka on lisdksi in-
tegroitu yrityksen muuhun typografiaan. Jyvéskyldn Paviljongin logon vérind on uu-
distumisen myo6té pirted pinkki, joka on tummansinisen ohella toinen Paviljongin uu-
sista tunnusvéreistd. Téllainen selked ja yksinkertainen logo on erittdin helposti ym-
marrettdvissa ja yhdistettdvissa yritykseen, koska yrityksen nimi nékyy jo itse logosta.

(von Hertzen 2006, 107-109.)

Yritysten logot saattavat olla hyvinkin abstrakteja tai toisaalta myos hyvin yksinker-
taisia ja yksiselitteisid. Logojen ulkomuoto riippuu yleensa yrityksesta ja siitd, millai-
sia sen yritysilme ja brdndi ovat, sekd milld toimialalla yritys toimii. Myos yrityksen
tavoittelema kohderyhma vaikuttaa sithen, millainen logo toimii parhaiten yrityksen
sisdisessd ja ulkoisessa markkinoinnissa. Esimerkiksi kansainvilisen Apple-
suuryrityksen logo on omena, joka on yksinkertaisuudestaan huolimatta erittdin nok-
kela ja helposti mieleenpainuva. Yrityksen logo on kevyesti humoristinen, mutta se ei

kuitenkaan aliarvioi kohderyhmédnsid olemalla liian yksinkertainen. Téllainen liian
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yksinkertainen logo voisi edelld mainitulle yritykselle olla sellainen, jossa on esimer-
kiksi tietokoneen tai matkapuhelimen kuva. Apple-yritys on osoittanut rohkeutta ot-
tamalla yrityksensd logon oman toimialansa ulkopuolelta. Téllainen rohkeus saattaa

herattdd kohderyhmaéssa lisddntynyttd mielenkiintoa yritystd kohtaan.

Aiemmin logot saattoivat olla hyvinkin yksityiskohtaisia ja koristeellisia, mutta ajan
kuluessa logoja on pyritty pelkistiméddn. Kuvasta 1 ndkyy selkeédsti amerikkalaisen
metsd- ja maatalouskoneita valmistavan John Deere-yrityksen logon muuttuminen
pelkistetymmaéksi vuosien varrella. Logon tarkoituksena on ennen kaikkea auttaa yri-
tystd erottumaan kilpailijoistaan ja varmistaa se, ettd asiakkaat tunnistavat yrityksen
tuotteet ja palvelut muiden joukosta. Koska logo jo yksinddnkin edustaa yritystd, on
todella tirkedd, ettd se on yrityksen muun visuaalisen ilmeen kanssa yhtendinen. (von
Hertzen 2006, 107-109.) Mielestdni John Deere-yritys on onnistunut erinomaisesti
oman logonsa uudistamisessa. Yrityksen logo on selked ja helposti tunnistettava keu-

lakuva yritykselle.

SMELIETLL, Rty oL

L - —y
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JOHN DEERE
KUVA 1. John Deere-yrityksen logon evoluutio (Wheeler 2009, 41)

2000

Kehitettdessd uutta yritysilmettd kannattaa ehdottomasti varata riittdvisti aikaa toteu-
tettaville uudistuksille, koska yritysilmeen kehittdmisessé tulee ottaa huomioon useita
pienidkin asioita ja varmistaa, ettei mitddn oleellista jd4 pois toteutuksesta. Yritysil-
mettd luotaessa kannattaa miettid, mihin suuntaan yritystd tai sen palveluita ollaan
kehittdmassd. Myos kohderyhmad ja oma brindi pitdisi my0s pitdd kirkkaana mielessa
koko kehitysprosessin ajan. Useinkaan yritysilmettd ei muuteta kokonaan yhdelld ker-
taa, vaan vihitellen, jotta myds kohderyhmé pysyy muutoksessa mukana. Olisikin

tiarkedd, ettei yritys missddn vaiheessa muuttuisi tdysin tunnistamattomaksi uuden il-
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meen myo6td. Tavoitteena pitdisi olla, ettd yritys ndyttdisi ennemminkin uudelta, paivi-
tetyltd versiolta itsestddn, ja ettd yritys pysyisi tyylilleen ja arvoilleen uskollisena. To-
della radikaaleille muutoksille yrityksen yritysilmeessd on yleensd harvemmin tarvet-
ta, ellei sitten esimerkiksi yrityksen omistaja ole vaihtunut, yrityksid fuusioitunut tai
yrityksessd ole tapahtunut joitain muita todella suuria muutoksia, jotka edellyttivét

yritykseltd ndkyvidmpad muutosta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 23.)

2.1.1 Yritysidentiteetti

Yritysidentiteetilld tarkoitetaan yrityksen omaa nikemystd itsestddn ja omasta toimin-
nastaan. Yritysidentiteetin muodostumiseen vaikuttavat keskeisesti yrityksen missio,
visio, periaatteet, yrityksen ikd ja arvot sekd suhde saman toimialan muihin toimijoi-
hin eli yrityksen kilpailijoihin. Yritysidentiteetin oleellinen osa on myo0s yrityksen
visuaalinen identiteetti eli yritysilme. Yritysilme on se osa yritystd, joka ndkyy eniten

yrityksestd ulospdin, siksi se on erittdin tdrkedd suunnitella ja toteuttaa huolellisesti.

Hyva yritysidentiteetti vastaa kysymyksiin
* Keitd me olemme?
* Mitid me teemme?
* Mikd on kohderyhmidmme? Keille puhumme?
* Miké viestimme on? Onko se olennaista?
* Mitd mielikuvia haluamme herattaa?

e Minne olemme menossa? Keitd haluaisimme olla?

Naéiden edelld mainittujen kysymysten avulla voidaan helposti rakentaa yritykselle
omaa, muista yrityksistd erottuvaa yritysidentiteettid. (Olins 2014, 69—70.) Yritysiden-
titeetti vaikuttaa merkittdvisti yritysimagon syntyyn. Onnistuneen markkinointivies-
tinndn avulla saadaan yrityksen kohderyhmidn mielikuvat mahdollisimman léhelle

yritysidentiteettid. (von Hertzen 2006, 97-98.)

2.1.2 Yritysimago

Yritysimagolla tarkoitetaan kohderyhmin mielikuvaa yrityksestd. Yrityksen imagoon

vaikuttavat monet eri asiat, joihin kaikkiin yritys ei edes itse pysty vaikuttamaan. Yri-

tysimagoon voidaan pyrkid vaikuttamaan markkinointiviestinndlld. Markkinointivies-
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tinndlld pyritddn luomaan mydnteisid mielikuvia yrityksestd sekd muuttamaan mah-
dollisia negatiivisia mielikuvia positiivisiksi. Mielikuvat yrityksestd syntyvit nimen-

omaan kohderyhmassa.

Kuvasta 2 ndkyy yritysimagoon vaikuttavia tekijoitd. Imagoon vaikuttavat muun mu-
assa henkilon arvot, hdnen tekeméansd havainnot sekd hdnen saamansa informaatio
yrityksestd. Tdimé informaatio voi tulla joko suoraan yritykseltd itseltddn tai sitten 14-
hipiirin kautta. My06s kuulopuheet sekd uskomukset, asenne ja ennakkoluulot seké
joko omakohtaiset tai toisten kokemukset vaikuttavat. (Vuokko 2003, 111.) Oma ko-
kemukseni on, ettd minulla on usein mielessdni tietynlainen mielikuva yrityksestd,
vaikka en olisi heiddn palveluitaan edes kiyttanyt. Téllaisiin mielikuviin ovat saatta-
neet vaikuttaa oman ldhipiirini positiiviset tai negatiiviset kokemukset, omat havain-

toni sekd mahdolliset ennakkoluuloni, etenkin jos kyseessd on jokin uusi yritys.

Kuulopuheet,

Havainnot uskomukset

Informaatio,

tedot Kokemukset

Asenteet,
ennakkoluulot

KUVA 2. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111)

Yritysimagon kohentaminen on oleellinen osa markkinointia. Yrityskuvan parantami-
sella varmistetaan, ettd yritys pysyy kilpailukykyisend ja kohderyhmin mielenkiinto
yritystd kohtaan sdilyy. Jos yritys on esimerkiksi asiakaspalautteen avulla saanut tie-
toonsa, ettd yrityksestd on muodostunut epdsuotuisa mielikuva kohderyhmissa, tulee

yrityksen imagoa ehdottomasti pyrkid parantamaan. (Virtanen 2010, 17-18.)
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2.2 Graafinen ohjeisto yritysilmeen ja markKkinointiviestinniin hallinnan apuna

Yritysilmeen ja markkinointiviestinndn integroinnin helpottamiseksi tehdddn usein
graafinen ohjeisto yrityksen kayttoon. Graafisen ohjeiston laatimisella pyritddn ta-
kaamaan se, ettd kaikki yrityksen markkinoinnissa kdytettavit materiaalit ovat toivo-
tun yritysilmeen mukaisia. Kaikille yrityksille on tirkedd, ettd markkinointiviestintad
toimii mahdollisimman sujuvasti, sekd niyttdd hyviltd ja ammattimaiselta. (Vuokko
2003, 123 ). Graafinen ohjeisto auttaa my0s viahentdmiin yrityksen pieniin suunnitte-
lut6ihin kuluvaa aikaa. Se my0s sddstdd yrityksen rahoja, koska kaikkia pienid mark-
kinointitoimenpiteitd ei tarvitse teetittdd mainostoimistolla. Yrityksen omat tyonteki-
jét pystyvit graafisen ohjeiston ja mahdollisten valmiiden pohjien avulla tuottamaan

tarvittavat markkinointiviestinnin materiaalit itse (Nieminen 2004, 42).

Graafisen ohjeiston lisdksi yritykselle voidaan tehdd graafisen ohjeiston mukaiset
muokattavat PowerPoint-pohjat, jotta sellaisetkin yrityksessd tydskentelevit henkilot,
jotka eivit ole tottuneita tietokoneiden kayttijid, pystyvét tekeméén yrityksen markki-
nointiviestinndn materiaaleja vaivattomasti. Graafisen ohjeiston tdarkeimpéna tehtdva-
nd on taata yritysilmeen yhtendisyys sekd helpottaa ja nopeuttaa kdyttdjiensd tyota.

(0’Guinn ym. 2015, 43.)

Yrityksen graafinen ohjeisto laaditaan siten, ettd sithen kootaan kaikki yrityksen tar-
vitsemat tiedot halutusta yritysilmeesti ja lisdksi siind kerrotaan, millaiselta kunkin
yrityksen markkinoinnissa kdytettdvan materiaalin kuuluisi ndyttdd. Graafisen ohjeis-
ton laajuus riippuu tdysin yrityksen omista tarpeista, mutta yleensa tarkoituksena on
késitelld kaikki yritykselle itselleen tirkeimmat tai useimmin kdytetyt materiaalit. Yri-
tyksissd useimmin kaytettyjd materiaaleja ovat yleensd esimerkiksi erilaiset mainos-
pohjat ja mainosjulisteet. Pelkén painetun graafisen ohjeiston rinnalle voidaan myds
tehdé digitaalinen versio graafisesta ohjeistosta internetiin, josta kaikki sitd tarvitsevat

16ytavét sen helposti tarvittaessa. (von Hertzen 2006, 144.)

Graafisen ohjeiston perustarkoituksena on se, ettd yrityksen markkinointiviestintd py-
syy uskollisena yritysilmeelle ja jokainen viesti edustaa yritystddn tiydellisesti. On
erityisen tarkedd, etteivdt yrityksestd ldhtevét viestit ole ristiriidassa yrityksen ilmeen

kanssa. Jos yrityksen jokainen viesti ndyttdd tdysin erilaiselta, on asiakkaiden vaikea
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saada oikeanlaista kuvaa yrityksestd ja positiivisten mielikuvien muodostuminen han-

kaloituu, koska perusviestisti ei saada selvdd. (O’Guinn ym. 2015, 8.)

Usein yrityksen viestintiosaaminen yhdistetdédn myos tarjottavan tuotteen tai palvelun
laatuun. Jos esimerkiksi mainos ndyttdd huonolta, paitellddn helposti, ettd tuotteessa
tai palvelussakin on jotain vikaa. Ndin voi kdyd4 erityisesti silloin, jos henkil6lld ei
ole omaa henkilokohtaista kokemusta yrityksestd (Uusitalo 2014, 86). Tdmén vuoksi
on tirkeda, ettd yritykset panostavat omaan markkinointiviestintddnsa, joka vaalii hei-
dén yritysidentiteettiddn ja luo suotuisaa mielikuvaa yrityksen toiminnasta ja palve-

luista ulkopuolisille. Graafinen ohjeisto auttaa juuri tidssd ongelmassa.

Graafinen ohjeisto opastaa tyontekijoitd siind, kuinka yritysilmeen mukaista markki-
nointiviestintdd toteutetaan kdytdnnossd yrityksessd. Graafinen ohjeisto myds nopeut-
taa markkinointiviestinndn kdytdnnon toteutusta, koska aivan kaikkia pienid viestinté-
toimia ei tarvitse suunnitella erikseen. Graafinen ohjeisto auttaa myds siind, ettd tyon-
tekijd voi helposti lisdtd haluamansa tekstin vaikka valmiiksi suunnitellulle pohjalle,
johon tarvitsee kenties vaihtaa vain uusi kuva. Graafinen ohjeisto tekee siis markki-
nointiviestinnédn toteutuksesta sekd tehokasta ettd kustannustehokasta. (Uusitalo 2014,

74-75).

2.3 Integroitu markkinointiviestinti

Markkinointiviestinnin eri muotoja ovat mainonta, suoramainonta, tiedotus- ja suhde-
toiminta (PR), myynninedistdminen sekd henkilokohtainen myyntity6. (Harmaala &
Jallinoja 2012). Markkinointiviestintdd apuna kiyttden pystytddn nopeuttamaan brin-
dien syntymisti. [Iman mink&énlaista markkinointiviestintdd brandien olisi 1dhes mah-
dotonta muodostua. (Vuokko 2003, 129—-130.) Visuaalinen markkinointi auttaa raken-
tamaan positiivisia mielikuvia yrityksestd sekd sen palveluista tai tuotteista. Markki-
noinnin visuaalisuudella annetaan raamit yritysidentiteetille, joka auttaa merkittavasti

myds yritysilmeen muodostamisessa. (Visuaalinen markkinointi 2010.)

Markkinointiviestinndn tehtdvand on varmistaa se, ettd kohderyhmé saa mahdollisim-
man hyvin mielikuvan yrityksestd ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista. (Palo-

ranta 2014, 2-3.) Markkinointiviestinnin taytyy aina pyrkid johonkin eli sen on oltava
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tavoitteellista. Vuokon (2003, 138—-139) mukaan tyypillisid tavoitteita markkinointi-
viestinnélle ovat

* yrityksen nikyvyyden sekd tunnettuuden lisdidminen
* yrityksen, tuotteen tai palveluiden mielikuvan kohentaminen

* rohkaista kohderyhméé kokeilemaan yrityksen tuotteita ja palveluita.

Jokaisen markkinointiviestinnéllisen toimenpiteen tulee pyrkid nostamaan yrityksen
asemaa ja erottamaan se kilpailijoistaan. Turhien viestien ldhettdmistd kannattaa aina
valttdd. Jos yritykselld ei ole mitddn oleellista viestittivéd, kannattaa odottaa kunnes
ilmaantuu jotain viestittdivdd kohderyhmille. Markkinointiviestintd tulee aina pitda
jatkuvana ja napakkana. Jos yrityksen ldhettimét viestit ovat esimerkiksi huonosti
toteutettuja, tai ne eivét ole yrityksen ilmeen mukaisia, saattaa se aiheuttaa jopa va-
hinkoa yritykselle ja sen bréindille. Tdma johtuu siitd, ettd jos kohderyhmi vastaanot-
taa sekalaisia viestejd, mielikuvat yrityksestd voivat muodostua negatiivisiksi. Tar-
keintd onkin siis, ettd viestintd pysyy aina laadukkaana seka tukee yrityksen toivomaa

mielikuvaa. (Maandaag & Puolakka 2014, 118-119, 139.)

Ol1 yrityksen markkinointiviestintd millaista tahansa, se on aina tdrkeéa ja oleellinen
osa menestyvdd yritystd. [lman minkddnlaista ndkyvyyttd yrityksen olisi vaikea kil-
pailla muiden yritysten kanssa. Kilpailussa yleensd voittaa se, joka saa oman yrityk-
sensd tuotteet ja palvelut vaikuttamaan kaikkein houkuttelevimmalta. (O’Guinn ym.
2015, 6-7.) Olennaisena osana markkinointiviestintddn kuuluvat my0s yrityksen visu-

aalinen linjaus ja siihen liittyvd graafinen ohjeisto (Nieminen 2004, 71).

Visuaalisen markkinoinnin avulla pystytddn visualisoimaan yritykselle tarkeitd arvoja
ja yritysidentiteettid sekd luomaan suotuisia mielikuvia yrityksesti ja sen tuotteista tai
palveluista. Positiivisten tuotemielikuvien avulla voidaan lisitd asiakkaan ostohalua ja
sitd kautta myo0s yrityksen tunnettuus vahvistuu. Lisdéntynyt tunnettuus ja myyntivo-
lyymin kasvu lisddvdat myds yrityksen kannattavuutta. (Visuaalinen markkinointi

2010.)

Integroimalla markkinointiviestintd taataan se, ettd viestintd on yhtendistd sekd ulko-
ndoltddn ettd perusviestiltddn. Integroidun markkinointiviestinnin tulee olla ehed ko-
konaisuus, joka koostuu useista aavistuksen erilaisista, mutta samanhenkisistd yksi-

koistd. Viestintdtoimenpiteiden ei tule ndyttdd identtisiltd kopioilta toisistaan, vaan
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pikemminkin sisaruksilta eli eri materiaalit muistuttavat toisiaan, mutta eivét ole tdy-

sin samanlaisia. (Vuokko 2003, 323.)

Yhdenndkoiselld viestinndlld varmistetaan, ettd yrityksestd vélitetddn samanlaista mie-
likuvaa jatkuvasti. Jos mainonnan taso tai tyyli heittelehtii suuresti, voivat asiakkaat
kuvitella, ettd yrityksen tuotteissa tai muussa toiminnassa on jotain vikaa. Onnistu-
neella markkinointiviestinndn samankaltaisuuden hallinnalla on vaivattomampaa ylla-
pitdd ammattimaista kuvaa yrityksesti ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. (Uu-

sitalo 2014, 87)

On jarkevampad tehdé kaikesta markkinointiviestintdmateriaalista samanhenkistd kuin
suunnitella jokaisesta yksittdisestd mainoksesta ja kyltistd tdysin erilainen. Viestinnis-
td tulee tehokkaampaa ja mainosten vélittdma viesti menee tehokkaammin perille, kun
juoni on yhtendinen ja selked. Tdsmailleen samojen kuvien ja tekstien kierrdttdminen
eri medioissa saattaa kuitenkin saada kohderyhmin kylldstyméddn nopeasti. Tdmén
vuoksi tulee eri medioissa olla hieman erilaista tarjontaa markkinointiviestinnasta.

(O’Guinn ym. 2015, 6.)

3 BRANDIN MUODOSTUMINEN

Brindien tarkoitus on lépi historian ollut erottaa omat tavarat toisten tavaroista, oli-
vatpa ne sitten lehmié, hedelmaélaatikoita tai autoja (Sounio 2010, 25). Brindit ja nii-
den kehittdminen ovat erittdin ajankohtainen ongelma yritysmaailmassa. Usein on-
gelmana on se, ettei brindien tarkoitusta ja sen tarjoamia hyotyjd ymmaérreta tdysin

yrityksissd. (Uusitalo 2014, 33.)

Brindit muodostuvat bréndi-identiteetistd ja brindi-imagosta. Jos yrityksen oma brin-
di tarvitsee piristystd, voidaan brindid uudistaa. Brindin tehtdvéni on myo0s integroida
markkinointiviestintdd. Jokaisen yrityksen tyontekijén tulisi olla tietoinen yrityksen
brandin tavoitteista ja niistd lupauksista, joita omalle kohderyhmaille tarjotaan. (Mal-

melin & Hakala 2007, 33.)
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3.1 Brandi

Briandi voidaan méiritelld lyhyesti seuraavasti: se on nimi, jonka kuluttaja yhdistdi
valittdmasti tiettyyn tuoteryhméédn (Maandaag & Puolakka 2014, 11). Toinen vaihto-
ehto brindin mééritelmélle on nimi, liikemerkki, symboli, muoto tai kaikkien edelté-
vien jonkinlainen yhdistelmd. Bréndille ominaista on, ettd se sekd erottuu, ettd erottaa
yrityksensd kilpailijoista ja sen avulla erotetaan myos omat tuotteet kilpailijoiden tuot-
teista. Brindi voi auttaa yritystd myds kommunikoimaan kohderyhménsa kanssa te-
hokkaasti, koska se auttaa markkinointiviestinndn ohjauksessa. (O’Guinn ym. 2015,
15.) Brindiad voidaan pitdd yhtend keskeisimmistd yrityksen menestyksen avaimista.
Tuotekehitys, markkinointi, brandin rakentaminen ja viestintd ovat sellaisia yrityksen
toimintoja, jotka sen kannattaa pitd4 aina omassa hallinnassaan. Vaikka yritys ulkois-
taisi toimintojaan, edelld mainittuja tehtivid ei kannata siirtdd yrityksen ulkopuolelle.

(von Hertzen 2006, 96.)

Bréndi on yleensi tuotteen tai palvelun lisdarvo, eli asiakas kokee saavansa esimerkik-
si hankkimastaan merkkituotteesta enemmain iloa kuin tiysin merkittdmaésta tuotteesta.
Bréindituote saattaa tuntua asiakkaasta jostain syystd paremmalta kuin joku toinen vas-
taava samantyyppinen tuote. Joissain tapauksissa bréndi saattaa jopa maistua parem-
malta, kun kyse on esimerkiksi ruoasta tai juomasta. Vaikka samaa kivenndisvettd
olisi kahdessa eri pullossa, joista toisessa olisi tunnetun brindin tyylikds etiketti ja
toisessa taas Comic Sans-fontilla kirjoitettu tarra, maistuisi niin sanottu brandi-
kivenndisvesi todennédkdisesti hieman paremmalta, koska mielikuvat varittavat ihmis-
ten tuntemuksia. Bréndistd ollaan jopa usein valmiita maksamaan enemmaén kuin niin
sanotusta brindittomaistd tuotteesta. Vahvat brdndit antavat mahdollisuuden myos
merkkiuskollisuuden syntymiselle. Esimerkiksi kuluttaja saattaa ostaa vain Apple-
yrityksen valmistamaa viihde-elektroniikkaa, vaikkapa mp3-soittimen, koska se on
hénestd tdysin ylivertainen muihin tuotemerkkeihin verrattuna. Todellisuudessahan
mp3-soittimia saisi edullisimminkin, mutta yksikdin niistd ei ole iPod, joten muita

vaihtoehtoja kuluttaja ei vélttimaétta edes harkitse. (Vuokko 2003, 119-121.)

Brindi auttaa my0s kuluttajia pddtoksentekotilanteessa. Usein pdddytddn valitsemaan
sama tuttu ja turvallinen, seki jo aiemmin hyvéksi koettu tuote, josta saattaa olla pal-
jon omaa kokemusta ja mielikuvat tuotteesta ovat erittdin positiivisia. Oma lempituote

on paras niin kauan, kunnes toisin todistetaan tai kokeillaan jotain muuta tuotetta. Jo-



12
kainen varmasti osaa kuvitella, ettd jos tdytyy kdyda ruokaostoksilla kovassa kiireessa,
niin tulee helpommin poimittua ostoskdrryyn juuri niitd tuotteita, jotka on jo aiemmin
todennut hyvéksi. Kiireinen kuluttaja ehtii harvoin tutkiskella jokaista tuotetta erik-
seen ja vertailla eri vaihtoehtoja keskenddn. Todenndkdisemmin kiireessd kiinnostu-
taan uusista tuotteista vain silloin, jos ne ovat tarjouksessa tai niissd on jotain erityista,

joka pysdyttdd ja heréttdd mielenkiinnon. (Vuokko 2003, 129.)

Bréndeille on tyypillista se, ettd niistd usein kerrotaan myds muille. Jos henkil6lld on
positiivisia kokemuksia tietyn yrityksen tietystd tuotteesta, hdn todenndkdisemmin
suosittelee sitd myos muille, jotka saattavat myohemmin uskaltautua kokeilemaan
heille suositeltua tuotetta. Suosittelu saattaa tapahtua kasvotusten tai internetissd, jol-
loin se saattaa saada myds enemmaén yleisdd, jos kyseessd on esimerkiksi blogi. Tar-
keintd yrityksen kannalta on kuitenkin juuri se, ettd kohderyhméssd syntyy kokeiluja.
Parasta tdllaisessa “puskaradiossa” on se, ettd suosittelijat saattavat tavoittaa muita
potentiaalisia asiakkaita ennen brindin virallista markkinointiviestintdd. (von Hertzen

2006, 95.)

Kokemusten avoimen jakamisen varjopuolena on se, ettd jos henkil6lld on bréndisti
vain huonoja kokemuksia tai brdndi ei muuten vastannut odotuksia, téllaisia koke-
muksia jaetaan toisille. Thmiset saattavat kokea, ettd heididn pitdd “varoittaa” kans-
saihmisid huonosta tuotteesta, jolloin muut ihmiset saavat negatiivisen kisityksen
brandistd. Harvoin halutaan kokeilla sellaista tuotetta, josta muistaa kuinka ankarasti
ystdvd arvosteli tuotetta tai tuote oli saanut internetissd kayttdjien antamaksi ar-

vosanaksi 1/5 tédhted. (von Hertzen 2006, 95.)

Briandin vahvuutta kuvastaa se, kuinka nopeasti kyseinen briandi tulee mieleen, kun
ajatellaan jotain tiettyd tuoteryhmaéé tai kategoriaa. Esimerkiksi, jos pyydettdisiin ni-
medmadn nopeasti kolme matkapuhelinmerkkid — oma listani olisi iPhone, Samsung ja
Nokia. Minulle siis vahvin puhelimien brdandi on Applen iPhone, koska omistan itse
sellaisen ja minulla on positiivisia mielikuvia sekd kokemuksia siitd. Lahipiirissdni
taas on paljon Samsung -puhelimia, joten se tuli toisena mieleen ja Nokian puhelimia
oli ennen ldhes kaikilla suomalaisilla. Brindi merkitsee jokaiselle yksildlle eri asioita,
esimerkiksi jollekin toiselle henkildlle Samsung olisi saattanut tulla ensimmaéisend

matkapuhelinmerkkind mieleen. Tai mieleen voisi tulla yhtd hyvin myos Nokia, joka
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oli aiemmin kotimaisen matkapuhelintuotannon lippulaiva. (Maandaag & Puolakka

2014, 11.)

Briandin rakenteesta ei ole olemassa yhtd mallia, josta kaikki ammattilaiset olisivat
samaa mieltd. Useat eri brindimallit kidsittelevdt samoja asioita sekd ideoita, mutta
hieman eri tavoilla. Tietyistd asioista ammattilaisetkin ovat samaa mieltd. Brandien
rakentamisessa tarkeimmiksi elementeiksi voidaan poimia esimerkiksi selkeys, erilai-
suus, innostavuus, tavoitteellisuus sekd yksinkertaisuus. Brindin tulee ehdottomasti
olla selked sekd yksinkertainen, jotta potentiaaliset asiakkaat ymmaértéisivit mahdolli-
simman helposti brandilld vélitettdvin viestin. Liian monimutkaiset bréndit saattavat
saada asiakkaat epdluuloisiksi, jos he eivit saa kunnollista késitystd yrityksestd ja sen
toiminnasta. Epéluuloisuus taas saattaa jopa estdd asiakkaita kokeilemasta yrityksen

tuotetta tai palvelua. (Uusitalo 2014, 30.)

3.1.1 Brandi-identiteetti

Bréndeilld kuten yrityksilldkin on aina sekd identiteetti ettd imago. Bréndi-imago on
samalla my06s kohderyhmén mielikuva bréndistd. Brandi-identiteetti on taas yrityksen
ja markkinoijan mielikuva siitd, millainen heidédn brdndinsd on. Brédndi-identiteetin
tarkoituksena on luoda mielikuvia, jotka johtaisivat toivotun brindi-imagon muotou-

tumiseen. (Vuokko 2003, 122.)

Brindi-identiteetin useat eri osa-alueet vaikuttavat brandi-imagon muodostumiseen
kohderyhmin mielessd. Néitd osa-alueita ovat esimerkiksi brindin persoonallisuus,
asema, visio ja kulttuuri sekd suhde. (Lindeberg ym. 2012, 15.) Ennen kuin briandid
aletaan rakentamaan, tulee yrityksen pohtia muun muassa sitd, millainen heidén brin-
dinsd persoonallisuus on, sekd millaisia arvoja ja millaista kulttuuria yritys haluaa
edustaa. Lisédksi yritykselle on tirkedd pohtia myds sitd, miten pystytddn luomaan
suhde haluttuun kohderyhmaiin eli millaista kuvaa luodaan kyseistd brandid kayttavis-
td. Esimerkiksi luomukahvia juovia ihmisid pidetdén iloisina, rentoina ja lisdksi ympéa-
ristostd huolehtiminen on heille tirked asia. Bréndi-identiteetin tarkoituksena on siis

kiteyttdd, mitd markkinoija haluaisi brindinsé tarkoittavan. (Vuokko 2003, 123.)

Kuva 3 havainnollistaa yksinkertaisesti bréndi-identiteetin ja brindi-imagon véalistid

suhdetta sekd niiden vélistd vuorovaikutusta. Brandi-identiteetti on siis yrityksen puo-
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lella ja brandi-imago taas kohderyhmén puolella. Brindi-imago pystyy vaikuttamaan
brandi-identiteettiin kohderyhmaélta tulevan palautteen kautta. Esimerkiksi jos uudesta,
askettdin lanseeratusta briandistd on tullut yritykselle paljon negatiivista palautetta,
yritys pyrkii vélittomaésti korjaamaan bréndi-identiteettidén. Yritys pyrkii ldhettdmééin
kohderyhmailleen sellaisia mielikuvasignaaleja, ettd yrityksen bréndi-imago korjaan-
tuisi posititvisemmaksi. Toimenpiteiden tavoitteena on vihintddnkin sdilyttdd yrityk-
sen nykyinen kohderyhmé, mutta mahdollisesti my0s laajentaa kohderyhmaii. (Linde-

berg ym. 2012, 15.)

BRANDI-IDENTITEETTI

Persoonallisuus

Asema

BRANDI-IMAGO
Visio & —_—

kulttuuri

Suhde

KUVA 3. Brindi-identiteetin ja brindi-imagon vilinen vuorovaikutus (mukail-

len Lindeberg ym. 2012, 15)

Brindi-identiteetin ldhettiméaa viestid kannattaa yrityksissd pohtia huolellisesti, ettei
vahingossa tule luotua lilan monimutkaisia ja ehké sekaviakin viestejd, jotka saattavat
muodostua negatiivisiksi mielikuviksi kohderyhmén puolella. Yrityksen tulisi tietoi-
sesti pyrkid siihen, ettei ainoa yrityksestd ldhteva viesti ole se, ettd yritystd kiinnostaa
ainoastaan asiakkaidensa rahat. Myos liioittelua sekd suoranaista valehtelua tulee vélt-
tdd kaikin keinoin, koska ne muuttavat brandi-imagon erittdin nopeasti negatiiviseksi.
Yrityksen valehtelusta saatetaan pahimmillaan uutisoida julkisesti, jolloin voi syntyéd
lahes kasittimétontd tuhoa brandi-imagolle, jota on tuollaisen fiaskon jidlkeen ldhes
mahdotonta kddntdd positiiviseksi. Brindi-identiteetin tulisi mielellddn olla ihmisla-

heisti ja ehdottoman rehellistd. (Kasanoff 2015.)
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3.1.2 Brindi-imago

Brindi on hyvé brindi vain, jos kohderyhmi on sitd mieltd. Jokin tuote voi yrityksen
omasta mielestd olla huippubrindi, ja vaikuttaa kaikin puolin todella lupaavalta, mutta
jos kohderyhmén mielestd siind ei ole mitddn erityistd heille, ei brindid synny. Yrityk-
sen tulee siis tuntea kohderyhménsi sekd heiddn tarpeensa, jotta brindin luonti olisi

helpompaa. (Chuah 2008, 39.)

Hyvén brindi-imagon luomiseen tarvitaan aina sekd hyvé tuote etti erinomaista vies-
tintdd. Onnistunut markkinointiviestintd houkuttaa asiakkaita kokeilemaan tuotetta ja
hyvi tuote lunastaa siten viestinnin lupaukset. Télld tavoin syntyy myonteisid mieli-
kuvia ja yleensd tdllaisista hyvistd kokemuksista ollaan usein valmiina kertomaan

muillekin ja suosittelemaan. (Vuokko 2003, 129.)

Bréndistd viestittdessd tulee olla erittdin tarkkana, koska usein viestintd yhdistetdén
suoraan tuotteen laatuun. Kun briandin nimissé levitetddn maailmalle heikkoa markki-
nointiviestintdd, voi se atheuttaa kohderyhmadssa negatiivisten mielikuvien muotoutu-

misen. (Uusitalo 2014, 86-87.)

Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat sekd tunteet ettd jirki. Aisteilla havainnoi-
daan paljon, joten esimerkiksi runsaalla kuvien kdytolld markkinointiviestinndssa pys-
tytddn helposti viestittdmadn ja luomaan vahvoja mielikuvia. Kuvat my0s saattavat
helpottaa viestin ymmartdmisti. (Isohookana 2011, 20-21.) Kuvien tarkoituksena on
usein olla informatiivisia eli tukea esimerkiksi mainoksen sanomaa tai sitten ne ovat
vain niin sanottuja tunnelmakuvia, jotka sopivat yhteen yrityksen bréandi-identiteetin ja
tavoiteltavan brandi-imagon kanssa. Kuvilla pystytddn helposti vélittimidin monia
asioita. Kuvien ansiosta pystytddn vilittiméén viestejd ja mielikuvia myds ilman, ettd

henkil6 lukee tekstid. (Nieminen 2004, 71.)

3.2 FErilaistuminen

Erottautuminen muista on erittdin tarkedd yrityksen menestymisen ja brandin kannalta.
Erilaistumisen avulla pystytddn parantamaan yrityksen kilpailukykyd, lisédméén tun-
nettuutta ja saamaan myo0s lisdd asiakkaita sekd lisddmddn myyntid, koska oma yritys

tai brandi on erottautunut massasta positiivisesti. (Sounio 2010, 63.)
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Yritykset voivat pyrkid erottautumaan kilpailijoistaan monella eri tavalla. Erottautu-
minen voi toteutua esimerkiksi erikoisen yritysilmeen, mielenkiintoisen logon tai
hauskojen tuotteiden sekd fonttien avulla. Brindid luotaessa on tdrkedd, etti oma
briandi eroaa kilpailijoiden bréndisté, jotta se pystyisi erottumaan omaksi edukseen ja

herittdisi kohderyhmén mielenkiinnon sekd innostaisi heitd kokeilemaan. (Uusitalo

2014, 30.)

Erilaistumisen tdrkein tavoite on tehda yrityksestd ja sen brindistd tunnistettava. Tie-
tyilld toimialoilla jotkut bréndit saattavat jopa hieman kopioida toistensa ulkonédkoa,
jolloin jotkin tuotteet saattavat niyttiaad etdisesti samankaltaisilta. Jos oma yritys onnis-
tuu tekeméén brindistddn hyvélla tavalla erilaisen, se huomataan helpommin. Esimer-
kiksi, jos suurin osa yrityksen kilpailijoista kédyttdisi kukkakuosia brandissédén, erottui-
si oma yritys joukosta kdyttdmalld vaikka eldinkuviollisia kuoseja. (von Hertzen 2006,

201-202.)

Erilaistumisen tarkoituksena on erottua omaksi edukseen, eikd niin, ettd yrityksen
brindi on tdysin erilainen kuin muiden, ja mahdollisesti vield negatiivisella tavalla.
Erilaistumisessakin kannattaa olla maltillinen, ettei vahingossa tee esimerkiksi tuot-
teistaan liian erikoisia. Liiallinen erikoisuuden tavoittelu saattaa jopa karkottaa kohde-
ryhmén ja estdd uusien kokeilujen muodostumista, koska tuotteet ndyttidvit syysta tai

toisesta ei-haluttavilta. (von Hertzen 2006, 201-202.)

Erilaistumisen pddperiaate on se, ettd pyritddn niyttimédén kohderyhmdlle, ettd oma
yritys on merkittavasti parempi kuin kilpailijoiden vastaavat yritykset, ja tavoitteena

on tietenkin myos pyrkid ndyttiméaén kaikista parhaimmalta (Uusitalo 2014, 32-33).

3.3 Uudistaminen

Kuuluisimmatkaan briandit eivét ole pysyneet elossa ja vahvana sattumalta. Brandiin
tulee aina panostaa pitkéjanteisesti. Myos koko yrityksen johdon sekd muiden tyonte-
kijoiden tulee tukea yrityksen bréndid sekd uskoa omaan brédndiin. Jokaisen briandin

tulisi pyrkid olemaan se kaikista paras brandi. (Burns 2015.)

Di Somman artikkelissa 7 Keys To Planning Brand Growth (2015) todettiin, ettd

brandi on pidettdvé jatkuvasti ajan tasalla, silld kilpailu kehittyy nykyisin todella no-
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peasti. Yrityksen toimialasta riippumatta yrityksen brindid tulee paivittdd aika ajoin.
Brindia voitaisiin kuvata yrityksen lapsena, joka kasvaa. Elinkaarensa aikana brindi
aikuistuu eli kehittyy véhitellen. Kehittymisen aikana briandi muuttaa hieman esimer-
kiksi ulkondkoddn, mutta silti tietyt samat piirteet sdilyvét, jotta brandin tunnistaa sa-

maksi, vain entistd kehittyneemmaéksi ja toivottavasti paremmaksi. (Uusitalo 2014,

32.)

Jos yrityksen oma brindi tarvitsee piristystd, voidaan brindid hieman paivittdd. Joskus
yrityksen ongelmana on vain se, ettd brindi ndyttdd liian vanhanaikaiselta tai se, ettd
halutaan erottua aiempaa ndkyvimmin saman toimialan kilpailijoiden joukosta. Brin-
din ilmettd voidaan péivittdd ja samalla piristdd esimerkiksi ottamalla kdytt6on uusi
graafinen ohjeisto, joka médrittelee uuden linjauksen markkinointiviestintddn. Yleensi
el ole tarpeellista eikd edes jarkevdd muuttaa yrityksen tai brandin nimed, silld pienil-
lakin muutoksilla esimerkiksi yritysilmeeseen voidaan tehda bréndistd ajankohtaisem-

pi vaikutelma. (von Hertzen 2006, 116.)

Erityisesti yritykset, jotka ovat olleet alalla kauan, tarvitsevat ajoittain paivitysté il-
meeseensd, jottei ilme pysy tdysin muuttumattomana vuosikymmenesti
seen. Suomalaisille melko tuntematon, mutta Yhdysvalloissa laajasti tunnettu bréndi,
”Betty Crocker”-hahmo, luotiin alun perin vuonna 1921 vastaamaan radiossa kuulijoi-
den kysymyksiin leivonnasta. Myohemmin Betty Crocker -brandin ympérille perustet-
tiin saman niminen yritys, joka ryhtyi valmistamaan erilaisia leivontatuotteita. Keula-
hahmona on siis fiktiivinen Betty Crocker, joka voisi olla verrattavissa Uncle Ben’s-
yrityksen riisipakettien kyljessd olevaan setdhahmoon. (Avey 2013.) Koska Betty
Crockerin keulahahmona on “ihminen”, on yritys halunnut, ettd keulahahmo pysyy
aikakauden muodissa mukana, joten hinen hiustyylidén, vaatetustaan ja jopa

kasvonpiirteitddn on muotoiltu vastaamaan aina senhetkistd muotia ja ihanteita (kuva

4).
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1965 1969 1972

1986 1996

KUVA 4. Betty Crocker -yrityksen keulahahmon muutos vuosien varrella (San-

toso, 2009)

Jos yritys antaa oman brandinsid vanhentua ja hiipua, voivat kilpailijat hyotya siiti,
koska télloin heiddn tuotteensa saattaa vaikuttaa kuluttajista mielenkiintoisemmalta.
Briandin uudistamisen etuna on myos se, ettd ndin voidaan helpommin ylldpitdd koh-
deryhmén mielenkiintoa sekd mahdollisesti tavoittaa myds muita potentiaalisia asiak-
kaita. Uudistamalla brindidén, yritys viestii kohde- ja sidosryhmilleen my0s tavoit-
teellisuudestaan. Tavoitteena yritykselld on olla jatkuvasti ajankohtainen ja omalla
alallaan parempi kuin kilpailijansa. (Uusitalo 2014, 34.) Brindid uudistettaessa ei ole
yleensd tarpeen muuttaa aivan kaikkea ja tehdd bréndistad 1dhes tunnistamatonta, vaan
usein riittdd kun hieman hienosdiddetddn ja paivitetddn, kuten edelld mainittua Betty

Crocker -brindia (kuva 4).
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3.4 Brindi markkinointiviestinniin integroinnissa

Briandin tehtdvdnd on myos mairitelld yrityksen viestintid. Térked osa bréndin toimi-
vuutta on, ettd yritys viestii johdonmukaisesti ja brindilleen uskollisella tavalla. Yri-
tyksen markkinointiviestinnédn ja brindin tulee aina tukea toisiaan, jotta asiakkaat yh-
distdisivdt viestin mahdollisimman vaivattomasti yritykseen ja sen palveluihin. Ta-
voitteena on, ettd markkinointiviestintd yhdistetdén juuri oikeaan yritykseen vaikkei
yrityksen logo vélttdmaittd heti osuisi katsojan silméddn. Markkinointiviestinnén tulee

aina olla tavoitteellista. (Uusitalo 2014, 86.)

Briandid ja viestintdd tulisi ajatella yrityksen kilpailutekijoind ja yhtend keskeisenéd
menestyksen avaimena. Yrityksen olisi tirkedd panostaa omaan viestintdénsé, jotta se
erottuisi kilpailijoista ja houkuttaisi uusia asiakkaita. Viestinnén tirkeyttd usein viha-
tellddn yrityksissd. Viestinndn heikkoon hallitsemiseen keksitddn usein erilaisia te-
kosyitd, esimerkiksi se, ettei yritykselld ole aikaa tai varaa panostaa viestintdén. To-
dellisuudessa hyvin viestinnin ei tarvitse olla kallista, ja onnistuneen viestinnén avul-
la yritys saisi todenndkdisesti lisdd tuloja lisdédntyneen myynnin ansiosta. (Malmelin &

Hakala 2007, 42.)

Yrityksestd 1dhtevét viestit eivét saa olla ristiriidassa yrityksen bréndin kanssa. Risti-
riitaisuus vain heikentdd mielikuvia yrityksestd ja briandistd. Yhtendiselld ja hyvin
suunnitellulla markkinointiviestinnéllé taas vastaavasti pystytddn luomaan positiivisia

mielikuvia. (Viitanen 2003, 40—41.)

4 JYVASKYLAN PAVILJONKI

Jyviaskyldn Paviljonki muodostuu kolmesta yrityksestd, jotka ovat Jyviskyldan Messut
Oy, Jyviaskyldan Kongressikeskus Oy ja Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravinto-
lat. Jyvéskyldin Messut Oy toimii muun muassa messutapahtumien jirjestdjina.
Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintolat tuottaa ravintolapalveluita kaikkiin
Jyviaskyldn Paviljongin yritysten tapahtumiin. Jyviskyldn Kongressikeskus Oy, joka
on opinndytetyon toimeksiantaja, vastaa myos Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki

Ravintoloiden markkinoinnista.
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4.1 Jyviskylidn Paviljongin yritykset

Toimeksiantaja, Jyviskyldn Kongressikeskus Oy, on yksi Jyvdskyldn Paviljongin
kolmesta yrityksestd (kuva 5). Jyviskyldn Paviljongissa toimivat myos Jyvaskyldn
Messut Oy seké ravintolapalveluita tarjoava Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ra-
vintolat. Jyvdskyldn Kongressikeskus Oy vastaa myos ravintolan markkinoinnista.
Jyviaskyldn Paviljonki sijaitsee keskelld kaupunkia, aivan sataman tuntumassa. Jyvés-
kylan Paviljongin yhteydessi sijaitsevat myds Messuaukio sekd Lutakonaukio, joissa
jarjestetddn monenlaisia suuria ulkotapahtumia, esimerkiksi vuosittain jarjestettivi

kansainvélinen Neste Oil Rally Finland. (Jyvaskyldn Paviljonki 2015.)

Jyvaskylan
Paviljonki

v Rylan Osuuskauppa
L Keskimaan Paviljonki

Ravintolat

Jyvaskylan
Kongressikeskus Oy Messut Oy

KUVA 5. Jyviskylidn Paviljongin yritykset (Jyviaskylidn Paviljonki 2015)

Jyviaskyldn Paviljongissa jarjestetddn vuosittain lukuisia kokouksia, messuja, hallita-
pahtumia, koulutustapahtumia, kongresseja, juhlatilaisuuksia, konsertteja ja monia
muita tapahtumia. Jyvaskyldn Paviljonki jérjestdd yli 800 tilaisuutta vuodessa. Tilai-
suuksien kédvijamaard on yhteensd yli 400 000. Niihin kaikkiin tilaisuuksiin Osuus-
kauppa Keskimaan Paviljonki Ravintolat suunnittelee ja toteuttaa tarjoilut. (Jyvisky-

léan Paviljonki 2015.)

Jyviaskyldn Paviljongin ldheisyydessd on muutaman viime vuoden aikana valmistunut
useita suuria rakennushankkeita. Rakennushankkeista merkittdvimpid ovat Solo Sokos
Hotel Paviljonki, Technopoliksen toimistotalot Innova II ja Innova IV sekd maanalai-
nen pysdkdintitalo Jyvés-Parkille. Uusien rakennushankkeiden valmistuminen on vai-
kuttanut myonteisesti Jyvaskyldn Paviljongin yritysten toimintaan. Erityisesti hotelli-
palveluiden saatavuuden parantuminen Jyvéskyldn Paviljongin valittomaistd ldheisyy-
destd on vaikuttanut positiivisesti yrityksen toimintaan. Jyviskyldn Paviljongin vilit-

tomddn ldheisyyteen on suunnitteilla myds konserttisali, jonka kaava valmistui vuonna
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2012. Lutakon alue, jossa Jyviskyldn Paviljonki sijaitsee, on kehittynyt merkittdvaksi

tapahtumakeskukseksi Keski-Suomessa. (Jyviskyldn kaupunki 2012.)

4.2 Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintolat

Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloilla on tarve yritysilmeen péivittdmisel-
le ja sen hallintaa helpottavalle graafiselle ohjeistolle. Télld hetkelld yhtenéisen yritys-
ilmeen ylldpitdmistd hankaloittaa se, ettd jokainen markkinointiviestintimateriaaleja
tuottava tyontekija tekee niitd omalla tyylillddn ja taidollaan. Lisdksi nykyinen ravin-
tolan graafinen ilme koetaan maédritteleméttoméksi ja jopa sekavahkoksi. Kéytettavid
materiaaleja tuotetaan esimerkiksi Microsoft Office Word -ohjelmalla tai kirjoittamal-
la kdsin. Tamd saa yrityksen ilmeen ndyttdmédn epdyhtendiseltd, koska laadittujen

materiaalien tasainen laatu ja yhtendisyys puuttuvat.

Ravintolan yritysilmeen yhdenmukaistamisen ja pdivittdmisen avulla ravintola tavoit-
telee nykyistd yritysilmettddn modernimpaa ja raikkaampaa ilmettd. Ravintolan palve-
luita kayttavat

* kokousasiakkaat

* kongressiasiakkaat

* juhlatilaisuuksien asiakkaat

* Kkonserttiasiakkaat

* messuasiakkaat

* messujen jarjestdjat

* messurakentajat

* niytteilleasettajat

Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloiden markkinointiviestintimateriaaleja
tuottaa tdlld hetkelld usea henkild. Timé vaikeuttaa yhtendisen yritysilmeen toteutta-
mista sekd yllapitamistd. Markkinointiviestintimateriaaleja tuottavat ravintolan oman
henkilokunnan lisdksi myos Jyviaskyldn Kongressikeskus Oy:n ja Jyvéskyldn Messut
Oy:n tyontekijét. Yhteisen ohjeiston tarkoituksena on selkeyttdd ja sujuvoittaa yrityk-

sen yritysilmeen ja markkinointiviestinnédn toteuttamista kdytdnnossa

Koska Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloilla ei ole erikseen nimettyd

henkil6d vastaamassa ravintolan markkinointiviestintimateriaalien tuottamisesta, vas-
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tuu on jakautunut usealle henkildlle. Yleensd tarvittavat materiaalit tuotetaan oman
tyon ohessa ja jatkuvassa kiireessd. Tyon tekijaksi madrdytyy useimmiten se henkilo,
jolla on aikaa tehtdvén suorittamiseen. Vilttdmaitta tdmd henkild ei ole se, jolla on

eniten kokemusta tai taitoa markkinointiviestintamateriaalien tuottamisesta.

Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintolat on jo jonkin aikaa kaivannut yritysil-
meen terdvoittimistd, mutta tdhin mennessa aikaa suunnitteluun ja toteutukseen ei ole
yrityksen hektisesséd tyotahdissa 16ytynyt. Opinnédytetyoni mahdollistaa Osuuskauppa
Keskimaan Paviljonki Ravintoloiden kilpailijoiden yritysilmeiden kartoituksen sekd
ravintolan yritysilmeen visuaalisen uudistamisen ja graafisen ohjeiston luomisen yri-

tysilmeen ylldpitdmisen tueksi.

Opinndytetyon tuotoksena syntyvédn graafisen ohjeiston toivotaan tuovan helpotusta
kaikkien Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloiden markkinointiviestintima-
teriaaleja tuottavien henkildiden paivittdiseen tyohon. Graafisen ohjeiston sekd muo-
kattavien PowerPoint-pohjien avulla tyon tulisi nopeutua ja selkeytyd huomattavasti.
Uuden ohjeiston my6td on mahdollista sdilyttdd yritysilmeen eheys ja taata tuotettavi-

en materiaalien tasalaatuisuus.

Koska Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloiden yritysilmeen ylladpitdmisesti
ovat vastuussa muun muassa ravintolan henkilokunta, tapahtumien myyjét ja toteutta-
jat, tapahtumia organisoivat henkil6t sekd messujen ja kongressikeskuksen tyontekijét,
tarvitaan selked yhteinen ohjeisto koko organisaation kdyttoon. Koska markkinointi-
viestintimateriaalien tuottamisesta vastaavat henkilot eivit ole vélttimattd lainkaan
markkinointiin perehtyneitd, on tirkeda, ettd ohjeisto on yksiselitteinen ja mahdolli-

simman helppokadyttdinen.

Uudistuneen ilmeen avulla pyritddn erottautumaan positiivisesti kilpailijoista seké
yleensékin kiinnittimédn yrityksen kohderyhméan huomio. Huoliteltu ja yhdenmukai-
nen visuaalinen ilme edesauttaa myds sitd, ettd yrityksen brandi vahvistuu. Yrityksen
kaiken markkinoinnin fokuksena tiytyy aina olla yrityksen tunnettuuden seké palve-
lumielikuvien parantaminen. Tunnettuutta lisddmaillé ja palvelumielikuvia parantamal-
la pystytddn vaikuttamaan yrityksen tuottavuuteen, joka on keskeinen yrityksen me-

nestystekija.
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Talla hetkelld ravintolalla ei ole olemassa omaa graafista ohjeistoa yritysilmeen hallin-
taan. Ravintolan yritysilmettd ei ole tdhdn mennessé juurikaan mééritelty, joten mark-
kinointitarkoituksiin tuotettujen materiaalien laatutaso on vaihtelevaa ja useimmiten
melko yksinkertaista. Esimerkiksi ravintolan menujen ja muiden materiaalien tuotta-
misessa on koettu erityisen vaikeaksi se, ettd ravintolalla ei ole kdytdssd yhteisid oh-

jeita tai toimintatapoja.

Uuden yritysilmeen kédytdnndn toteuttamista varten laaditaan graafinen ohjeisto. Toi-
meksiantaja toivoo graafisen ohjeiston sisdltdvin ohjeet ravintolan menujen, hinnasto-
jen, pOytdvarauskylttien seké erilaisten talonsisdisten mainosten luomiseen. Ohjeiston
toivotaan tyylillisesti huomioivan ravintolan arki- ja juhlatilaisuudet, esimerkiksi tyy-

liltdén hyvin erityyppiset kokouskahvitukset ja gaalatilaisuudet.

5 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinndytetyon tutkimusmenetelménd kéytetddn laadullista tutkimusmenetelméaa. Tut-
kimuksen aineisto hankitaan sdhkdpostihaastatteluilla sekd vertailukehittdmiselld. Péi-
vakirjamenetelméa ja mood boardia kiytetddn tutkimuksen luovan osuuden tukena.
Laadullisen tutkimuksen avulla hankitun tiedon perustana on vankka teoreettinen poh-
ja opinndytetyOssd kasiteltdvistd aihealueista. Lisédksi tutustutaan kirjallisuuden sekéd
muun aihetta kisittelevén aineiston avulla tutkimuksen kohteena olevan aihealueen

terminologiaan ja pyritddn syventdmiin ymmarrystd tutkittavaa aihetta kohtaan.

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta pystytdén toteuttamaan monin eri tavoin. Laa-
dullisen tutkimuksen menetelmille on tyypillistd, ettd tutkittavaa aihetta pyritddn ym-
martdmddn kokonaisvaltaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa otetaan huomioon muun
muassa tutkittavan kohteen taustat ja tarkoitus. Myds merkitysten 10ytdminen tutki-
musaineistosta kuuluu olennaisesti laadulliseen tutkimukseen. (Jyvdskyldn yliopisto

2009.)
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5.1 Sidhkopostihaastattelu

Sdhkopostihaastattelussa on useita etuja seké haastattelijalle ettd haastateltaville. Se on
helppo tapa saada suhteellisen nopeasti tdsmallisté tietoa halutusta aiheesta. Sdhkopos-
tihaastattelu on myds hyvin joustava menetelmd, koska se antaa monenlaisia mahdol-

lisuuksia haastattelun kiytdnnon toteuttamiseen.

Haastateltavan kannalta hyvénd puolena voi pitdd sitd, ettd vastauksia haastatteluky-
symyksiin ehtii pohtia riittdvén pitkdin. Sdhkopostihaastattelussa omia vastauksiaan
voi halutessaan vield muuttaa ennen vastauksien ldhettdmistd, jos muut kysymykset
ovat herittdneet uusia ajatuksia vastaajassa. SdhkoOpostihaastattelussa haastateltavan
on helppo ilmaista asiat suoremmin kuin kasvokkain tapahtuvassa haastattelutilantees-

sa, koska haastattelija ei ole ldsni vastaustilanteessa. (Hunt & McHale 2007.)

Sdhkopostihaastattelut eivit myoskdin ole aikaan tai paikkaan sidottuja, joten haasta-
teltavat voivat vastata kysymyksiin juuri silloin kun se heille sopii. Sdhkdpostihaastat-
telu antaa myos aikataulullisia vapauksia, koska haastattelijan ja haastateltavien ei
tarvitse 10ytdd yhteistd aikaa haastattelun tekemiseen. Sdhkopostihaastattelu on helppo
toteuttaa myos silloin kun haastattelija ja haastateltava ovat eri kaupungeissa. Koska
kummallekaan haastattelun osapuolelle ei synny téstd matkakustannuksia, sdhkdposti-
haastattelua voidaan pitdd myds kustannustehokkaana menetelménd. (Opdenakker

2006.)

Haastattelijan kannalta sdhkopostihaastattelun etuna on myos se, ettd se on vaivatonta
dokumentoida. Esimerkiksi haastateltaessa kasvokkain, haastattelu tdytyy ensin tallen-
taa ja lopuksi tallennettu haastattelu on vield litteroitava. Sdhkdpostihaastattelussa
valtytddn lisdksi hdiriotekijoiltd, kuten esimerkiksi taustamelulta tai haastateltavien

paéllekkdin puhumiselta. (Opdenakker 2006.)

Sdhkopostihaastattelun heikkoutena voidaan pitdi sitd, ettd vastaukset saattavat viipya
kauan, jolloin haastattelija joutuu ldhettimadn muistutusviestin haastateltaville. Haas-
tateltavat saattavat my0s vastata liian kiireessd, jolloin vastauksia ei valttamattd mieti-
td perusteellisesti ja vastaukset saattavat jaada vaillinaisiksi. Tarvittaessa haastattelija
voi kuitenkin l&hettdd haastateltaville tarkentavia kysymyksié ja saada ndin tdydennys-

td esitettyihin kysymyksiin. (Opdenakker 2006.)
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Sdhkopostihaastattelu valikoitui menetelmiksi sen vuoksi, ettd toimeksiantajan yritys
sijaitsee Jyvéskyldssd eikd opiskelupaikkakunnallani Mikkelissd. Lisdksi aiemmin
suoritetun tyoharjoitteluni perusteella tieddn toimeksiantajani hektisen tyorytmin, jo-
ten sidhkoOpostihaastattelun toteuttaminen vaikutti parhaimmalta vaihtoehdolta myds

haastateltavien kannalta.

5.2 Vertailukehitttiminen

Tutkimusaineistoa voidaan hankkia benchmarking-menetelmaélla eli vertailukehittdmi-
selld. Vertailukehittiminen tarkoittaa sitd, ettd vertaillaan kilpailijoiden toimintaa
omaan toimintaan. Erityisesti yritysmaailmassa on elintdrkedd, ettd omaa toimintaa
vertaillaan sddnnéllisesti muihin saman alan toimijoihin. (What Is Benchmarking?
2010.) Vertailukehittdmiselld pyritdén selvittimédan, mikd on yrityksen oma asema
kilpailijoiden keskuudessa sekd mitd kehitettivdd omassa toiminnassa mahdollisesti

on. (Evans 2015.)

Vertailukehittdmisessd kerdtddn ennalta midriteltyd tietoa kilpailijoista. Kerdtyn tie-
don analysoinnin avulla pyritddn kehittiméddn oman yrityksen toimintaa. (Nameer
2008.) Vertailukehittimisessd kartoitettavia asioita voivat olla esimerkiksi

* Mikd on oman yrityksen asema kilpailijoihin verrattuna?

* Miten oman yrityksen toiminta eroaa kilpailijoiden toiminnasta?

* Mitd yhteisid piirteitd oman yrityksen toiminnalla on muiden kanssa?

* Onko kilpailevilla yrityksilld samankaltaisia ongelmia?

* Miten kilpailijat ovat ratkaisseet ongelmansa?

Vertailukehittdmisesséd on tdrkedd, ettd vertailun kohteet ovat aidosti vertailukelpoisia.
Esimerkiksi ravintolaa ja kirjakauppaa ei ole mielekéstd verrata keskendin, koska ne

ovat eri toimialojen yrityksid. (What Is Benchmarking? 2010.)

Vertailukehittdmisen aluksi on tirkedd selvittdd, millaista tietoa halutaan kerdtd ja
millaisia menetelmid tiedon kerddmiseen aiotaan kdyttdd. Jo pelkdstddn tutkimalla
kilpailijoiden internetsivuja tai verkkokaupan tuotevalikoimia voidaan saada riittdvin
monipuolisesti tietoa oman yrityksen kehittdmisen tueksi. Tiedon vertailuvaiheessa

kilpailijoita verrataan sekd toisiinsa ettd omaan yritykseen, jolloin saadaan selville
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oma asema kilpailijoiden keskuudessa. Kerittyja tietoja analysoimalla voidaan selvit-
tdd oman yrityksen vahvuudet ja heikkoudet vertailukehittimisen kohteeksi valituilla
osa-alueilla. Vertailukehittdmisessd saatujen tietojen avulla pystytddn kehittiméén

yrityksen omaa toimintaa haluttuun suuntaan. (Kuva 6.)

Prosessin
madarittely

Toista Tiedon
tarvittaessa keraaminen

Tiedon
vertailu

KUVA 6. Vertailukehittimisen perusteet (mukaillen Evans, 2015)

Vertailukehittdmisen etuna voidaan pitdd sitd, ettd se ei vilttdmattd vaadi suuria talou-
dellisia panostuksia, esimerkiksi laajoihin markkinatutkimuksiin verrattuna. Yksinker-
taisimmillaan vertailukehittiminen voi olla sitd, ettd yritys tilaa itselleen kilpailijoiden
uutiskirjeitd. Vertailukehittdmistd on my0s se, ettd vieraillaan kilpailevassa yrityksessi
vapaa-ajalla, esimerkiksi ravintolan tyontekijd kdy lounastamassa kilpailijan ravinto-

lassa.

Vertailukehittdmismenetelma valittiin opinndytetyon tutkimusmenetelméksi siksi,
koska haluttiin tietoa kilpailevien yritysten timénhetkisistd yritysilmeistd. Koska ver-
tailukehittdmistd voidaan toteuttaa myds internetin avulla, sitd voidaan pitdéd seké te-
hokkaana ettd taloudellisena menetelméni tutkimusaineiston hankkimiseksi. Vertailu-
kehittdmismenetelman runkona tutkimuksessa kéytettiin matriisia, johon keréttiin tie-

toa tutkimusongelmasta.
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Vertailukehittimisen kohteeksi valittiin yrityksen tirkeimpid kilpailijoita. Vertailuke-
hittdmisen avulla pyrittiin hankkimaan tietoa toimeksiantajan yritysilmeen kehittdmis-

ta varten.

5.3 Paivikirjamenetelmi ja mood board

Péivikirjamenetelmid voidaan kayttdd esimerkiksi tutkijan oman toiminnan reflek-
toimiseen. Pdivékirjan kirjoittamista pidetdén erittdin tehokkaana tapana tukea omaa
oppimista sekd kehittymistd. Pdivékirjamenetelmin avulla voidaan syventdd ymmaér-
tamistd tutkittavasta aiheesta ja samalla lisdtd tutkijan itsetuntemusta. (Kapanen &

Paykkénen 2008.)

Péivikirjaa kirjoitetaan aina tiettyjen tapahtumien jélkeen, jotta uusia esille nousseita
asioita ja omia tuntemuksia voidaan kasitelld sekad reflektoida. On tirkedd, ettd paiva-
kirjanpitdjd voi itse pdattdd paivakirjan sisdllostd ja siitd, kenen kanssa péivékirjan
tiedot jakaa. Pdivikirjan voi halutessaan pitdd yksityisend. (Kapanen & Piykkonen

2008.)

Péivikirjamenetelmissd on tdrkeintd kirjoittaa pdivikirjaa ainoastaan itseddn varten,
eikd esimerkiksi tutkimuksen ohjaajaa varten. Jos pdivikirjaa kirjoittaa ulkopuolista
lukijaa ajatellen, pdivékirjan pitiminen saattaa jopa menettdd merkityksensd. Paivakir-
jan kirjoittamisen kompastuskivend saattaa olla se, ettd kirjoittaja kirjoittaa paivakir-
jaansa vain sellaisia asioita, joita luulee ulkopuolisen lukijan haluavan lukea. (Kapa-

nen & Paykkonen 2008.)

Péivikirjan kirjoittaja voi itse padttdd millaiseen muotoon péivakirjansa haluaa kirjoit-
taa. Esimerkiksi luova henkil6 voi halutessaan visualisoida ajatuksiaan ja tapahtumia
paivakirjaansa. Moodboarding on erityisesti suunnittelutyossid hyva menetelma hah-
motella uusia ideoita ennen kuin niitd vield pystyy muuttamaan sanoiksi. Moodboar-
ding on erdinlaista kuva- ja ideakollaasin rakentamista. Mood boardiin voidaan esi-
merkiksi kerdtd inspiroivia kuvia tai piirtdd omia hahmotelmia. Kuvien ei tarvitse vélt-
tdmattd liittyd lainkaan tekeilld olevaan tyOprosessiin, vaan ne voivat esimerkiksi ai-
noastaan vélittdd oikeanlaista tunnelmaa tai vdrimaailmaa. Sanojen ja erilaisten kuvien
yhdistiminen auttaa luomisprosessissa. Mood boardin avulla voidaan helposti ndhdd

sekd asioita yhdistdvit ettd erottavat tekijat yhdelld silmiykselld. Tdméd menetelmi
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sopii erinomaisesti luovaan suunnitteluty6hon, esimerkiksi yritysilmeen suunnitteluun.

(Cho & Ayers Deets 2015.)

Yhtend tutkimusmenetelmind opinndytetydssa kéytetddn paivédkirjamenetelmai. Péi-
véakirjamenetelmi valikoitui tutkimuksen menetelméksi, koska sen avulla pystytiin
seuraamaan prosessin etenemisti vaiheittain. Pdivékirjassa kdsitellddn muun muassa
toimeksiannon etenemisté ja ty0dstd saatua palautetta. Paivdkirja on myos reflektoinnin
apuviline ja siind pohditaan omaa kehittymisti prosessin aikana sekd koko oppimis-
prosessia. Pdivékirjan ohella tutkimuksessa kédytetddn myos mood boardia luomispro-

sessin tukena.

6 YRITYSILMEEN HYODYNTAMINEN

Tutkimusmenetelmét valittiin niin, ettd saatiin kerdttyd mahdollisimman monipuolinen
ja kattava aineisto tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Tutkimuksessa kdytetyt mene-
telmat tukivat hyvin toisiaan. Tutkimuksessa kerdtyn laajan aineiston avulla pystytiin
helpommin kehittiméddn Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloiden yritysil-

mettd myos tulevaisuudessa.

Sdhkopostihaastattelusta saadut vastaukset auttoivat kilpailijoiden tarkastelua varten
luotujen matriisien tekemisessd. Matriisien avulla hankittiin tietoa toimeksiantajan
edustajien madrittelemistd yritysilmeen kannalta keskeisistd mielikuvista. Matriisin
avulla kerédttiin myo0s tietoa yksittdisten kilpailijoiden yritysilmeistd ja samalla pyrit-
tiin kartoittamaan kaikkia Jyvéskyldn Paviljongin kilpailijoita yhdistdvid sekd erotta-
via tekijoitd. Paivikirjassa késiteltiin suunnitteluprosessin ja koko toimeksiannon ete-
nemistd. Pdivikirjan kirjoittamisen ja mood boardin avulla pystyi myos vaivattomasti

hahmottamaan isoja asiakokonaisuuksia.

6.1 Sihkopostihaastattelun yhteenveto

Haastateltaviksi valittiin toimeksiantajayrityksen, Jyviskyldn Kongressikeskus Oy:n,
toimitusjohtaja sekd kaksi Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloille markki-
nointimateriaalia tuottavaa palvelupééllikkod. Palvelupééllikoistd toinen toimii

Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloiden palveluksessa ja toinen palvelu-
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paéllikoistd toimii Jyvéskyldn Kongressikeskus Oy:ssd. Sdhkopostihaastattelun kysy-
mykset muodostettiin kdyttden apuna opinndytetyon teoreettista viitekehystd. Sdhko-

postihaastattelussa kysyttiin seuraavia kysymyksii

1. Miksi ravintolan graafisen ilmeen luomiselle ja graafiselle ohjeistolle olisi tar-
vetta?

Miten kuvailisit ravintolan nykyistd graafista ilmetta?

Miten graafinen ohjeisto helpottaisi ravintolan graafisen ilmeen yllépitdmistd?

Ketké graafista ohjeistoa kéyttaisivit?

A

Mille kohderyhmélle uusi ilme suunnataan eli ketkd kayttavit ravintolan pal-

veluita?

6. Millaisia mielikuvia haluat uuden ilmeen herattdvin?

7. Haluatko, ettd ravintolan uudessa graafisessa ilmeessd on vaikutteita Paviljon-
gin graafisesta ilmeestd?

8. Onko sinulla muita toiveita ravintolan graafiseen ilmeeseen tai ohjeistoon liit-

tyen?

Ensimmaisessd kysymyksessé kysyttiin ravintolan tarvetta graafisen ilmeen luomiseen
ja graafiselle ohjeistolle. Haastattelun vastauksissa ilmeni, ettd ravintola on graafiselta
ilmeeltdén jamdhtanyt 1990-luvulle ja ravintolan kyltit esim. vaatisivat péivitysta tille
vuosikymmenelle. Nykyiselle "talon tasolle” toivottiin myods kohennusta. Myos yleis-

ilmeeseen ja “fiilikseen” toivottiin muutosta.

Koska Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloita kdytetddn hyvin erilaisiin ja
erikokoisiin tapahtumiin, ravintolatilan tunnelmaa pitdd usein muuttaa tapahtumien
luonnetta vastaaviksi. Ravintolan yleisilmeen koettiin kuitenkin olevan ruokalamainen
ja osin vanhahtava. Koska ruokailua pidettiin sosiaalisena tapahtumana, johon liittyy
paljon odotuksia sekd tunnelmia, titd tunnelmalupausta halutaan kehitettdvan sisus-

tuksen lisdksi myos graafisen viestinnin keinoin.

Toisessa kysymyksessd haastateltavia pyydettiin kuvailemaan ravintolan nykyistd
graafista ilmettd. Haastateltavat kuvailivat ravintolan graafista ilmettd muun muassa
seuraavilla termeilld: sekava, alkeellinen, yksinkertainen, tyylitdn ja vanhanaikainen.
Graafisen ilmeen sekavuuden koettiin johtuvan esimerkiksi siitd, ettd jokainen tyonte-

kija tekee asiat eri tyylilld, ja omalla tyylillddn. Muun muassa lounaslistoja tehtiin
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usein nopeasti ja lisdksi graafisen ilmeen koettiin olevan epédyhtenédinen seké ruokala-
tyylinen. Haastattelun mukaan ravintolassa tehddén “perusasiat, peruslistalla ja perus-

fontilla”.

Kolmannessa kysymyksessd kysyttiin, miten graafinen ohjeisto helpottaisi ravintolan
graafisen ilmeen ylldpitdmistd. Haastateltavat kokivat graafisen ohjeiston selkeyttivén
ja helpottavan viestinndn arkitoteutusta sekd nopeuttavan vuorossa olevien toitid. Graa-
fisesta ohjeistosta toivottiin my0ds tyokalua ravintolan tunnelman vaihtamiseen tapah-
tumien erilaisia tarpeita vastaaviksi. Graafisen ohjeiston koettiin myos konkretisoivan
ravintolan visuaalisen palvelu- ja tunnelmalupauksen. Haastateltavat pitivit my0s tér-
kedna sitéd, ettd ravintolan henkilokunta tietdisi, kuinka mikikin mainos tai vaikkapa

kyltti tulisi tehdd, eikd nykyisenkaltaista sekavuutta paédsisi syntymaan.

Neljannessd kysymyksessa haastateltavia pyydettiin kertomaan, ketkd graafista ohjeis-
toa kiyttdisivat. Haastateltavien mukaan graafista ohjeistoa kdyttdisivdt ravintolan
henkilokunnan lisdksi myos tapahtumien myyjdt ja toteuttajat, tapahtumatuottajat,
tapahtumia organisoivat henkil6t seké tarvittaessa myos kongressikeskuksen ja messu-

jen tyontekijat infon tyontekijat mukaan lukien.

Viidennessd kysymyksessd kysyttiin, mille kohderyhmaélle uusi ilme suunnataan eli
ketkd kayttavat ravintolan palveluita. Uuden ilmeen kohderyhména ovat haastateltavi-
en mukaan kokous- ja kongressiasiakkaat, konserttiasiakkaat, messuasiakkaat, messu-
jen jdrjestdjit ja niytteilleasettajat, messurakentajat, lounas- ja kokouskahviasiakkaat
sekd juhlatilaisuuksien asiakkaat. Ravintolan uuden ilmeen tulisi siis palvella niin hie-

nojen gaalojen asiakkaita kuin messurakentajiakin.

Kuudennessa kysymyksessd kysyttiin, millaisia mielikuvia haastateltavat haluavat
uuden ilmeen heréttdvin. Haastateltavat toivoivat uuden ilmeen herdttdvidn seuraavia
mielikuvia: tuoreutta, raikkautta, nuorekkuutta, rentoutta, [imminta tunnelmaa, ajaton-
ta tyylikkyyttd ja selkeyttd. Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd “finedining kiemu-
roiden” erikoisuudet eivdt sovi ravintolan jokapdividiseen kédyttoon. Haastateltavia
mietitytti, miten juhlallisuutta pystyttdisiin korostamaan ravintolassa jarjestettivissi

iltatilaisuuksissa graafisin keinoin.
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Seitseménnessd kysymyksessé tiedusteltiin, haluavatko haastateltavat, ettd ravintolan
uudessa graafisessa ilmeesséd on vaikutteita Jyvaskyldn Paviljongin graafisesta ilmees-
td. Haastateltavat toivoivat, ettd uusi graafinen ilme sopii talon konseptiin, yleisilmee-
seen ja tyyliin. Tarkoituksena ei siis ole rakentaa minkdanlaista erikoisteemaista ravin-
tolaa. Haastateltavat eivdt halunneet antaa litkaa rajaavia linjauksia graafisen ilmeen
suunnitteluun. Toivottiin kuitenkin, etteivit ravintolan ja Jyviskyldn Paviljongin il-

meet riitele keskendan.

Kahdeksannessa kysymyksessd kysyttiin muita toiveita ravintolan graafiseen ilmee-
seen tai ohjeistoon liittyen, esimerkiksi fonttien, vérien ja kuvien kédyttod. Haastatelta-
villa ei ollut muita toiveita kuin ettd uuden graafisen ilmeen fonttien tulee olla helposti

saatavilla.

Haastatteluista kévi ilmi, ettd graafisen ilmeen uudistamista pidettiin tirkednd. Haasta-
teltavien nadkemykset nykytilanteesta seké kehittimistoiveet olivat erittdin samansuun-
taisia. Tarkeimpind asioina pidettiin sitd, ettd yritysilme pysyisi helposti hallinnassa
ohjeiston avulla ja graafinen ilme olisi helposti muunneltavissa sopivaksi ravintolan

erityyppisiin tilaisuuksiin.

6.2 Yritysilmeet vertailukehittamisessi

Vertailukehittimismenetelméén valittiin viisi Jyvéskyldn Paviljongin kilpailijayritysta
eri puolilta Suomea. Vertailukehittdmiselld keréttiin tietoa kilpailevien yritysten té-
ménhetkisistd yritysilmeistd. Vertailukehittimismenetelméd soveltui erityisen hyvin
tutkimusongelman ratkaisemiseen, koska sen avulla saatiin kattavasti vertailukelpoista

tietoa kilpailijoista.

Kartoituksen kohteeksi valittiin Finlandia-talo Helsingistd, Tampere-talo Tampereelta,
Logomo Turusta, Mikaeli Mikkelistd ja Kuopion Musiikkikeskus Kuopiosta. Kartoi-
tukseen yritykset valikoituivat siksi, ettd niiden liikketoiminta on vastaavaa kuin Jyvis-
kyldn Paviljongin. Kilpailijayritykset kuuluvat Jyviskyldn Paviljongin ohella alan
merkittdvimpiin toimijoithin Suomessa. Liséksi ne ovat sijaintinsa vuoksi Jyviskylidn

Paviljongin suurimpia kilpailijoita.
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Kartoituksen avulla pyrittiin tutkimaan kilpailijoiden yritysilmeitd. Tavoitteena oli
saada selville kilpailijoiden tdmén hetkisid tyylejd ja tunnelmia. Kilpailijoista haluttiin
selvittdd, millaisia mielikuvia heiddn ilmeestddn vilittyy. Erityisesti kilpailijoiden
kayttdmat varit, fontit sekéd kuvat olivat tarkastelun kohteena. Tarked tutkinnan kohde
oli my0s se, kuinka ravintolapalvelut ovat esilld kilpailijoiden toiminnassa sekd kuin-

ka yhtendiseltd heiddn ilmeensi ja tuotetut materiaalit ndyttavat.

Kartoituksessa (taulukko 1) tarkasteltiin ensin kilpailijoiden internetsivuja, koska yri-
tyksen visuaalisen yritysilmeen tulisi vilittyd my0s niiden kautta. Aluksi tarkasteltiin
yleisesti sivuja, sen jilkeen tutkittiin kuinka ravintolapalvelut nidkyvit niissid. Ravinto-
lapalveluiden osalta tutkittiin sitd, miten ravintolan ilme mahdollisesti erosi yrityksen

muusta ilmeesté tai kuinka yhteneviinen se oli yrityksen muun ilmeen kanssa.

TAULUKKO 1. Kilpailijoiden vertailu

Finlandia —talo Tampere —talo Logomo Mikaeli Kuopion
Musiikkikeskus
Kaupunki Helsinki Tampere Turku Mikkeli Kuopio
Yritystyyppi Kongressi- ja Konsertti- ja Kongressi- ja Konsertti- ja Konsertti- ja
tapahtumakeskus kongressikeskus tapahtumakeskus | kongressitalo kongressikeskus
Yleisilme ja Raikas, kevyt, Perinteinen, pelkis- | Graafinen, indust- | Juhlava, arvokas. Melko juhlava.
tunnelma pirted, nuorekas. tetty, selked, kliini- | riaalinen, tumma.
nen, konservatiivi-
nen.
Padvirit Valkoinen, pinkki, Valkoinen, sininen. | Musta, valkoinen, | Tummansininen, Tummansininen,
harmaa. harmaa. kulta. musta, valkoinen.
Muut kdytetyt Sininen, lime, kel- Keltainen, vihrea. Vaaleansininen. Lime, pinkki, sini- Vaaleansininen.
VArit tainen. nen.
Fontit Perus, yksinkertai- Perus, paksu. Persoonallinen, Terdvd, perus. Kdy- | Perus. Kaytetty paljon
nen, selked. paksu, pyored. tetty paljon suur- suuraakkosia.
aakkosia.
Kuvien kaytto Runsasta. Eri kokoi- | Minimaalista. Ku- | Runsasta. Eri ko- | Melko véhaista. Etusivulla paljon.
sia kuvia. vat usein isoja. koisia kuvia. Kuvat isohkoja. Muilla sivuilla usein
yksi iso.
Ravintopalveluista | Ravintola (Kanresta | Kokous yms. lou- Logomo Kitchen | Tilausravintola Kanresta Oy vastaa
vastaava yritys Oy) ja Café naista vastaa Ravin- | vastaa kokouslou- | Mikaeli vastaa kai- | kaikista ravintolapal-
Veranda-kahvila tola Duuri, viliaika- | naista yms., kista ravintolapal- veluista.
(avoin kaikille). tarjoiluista Ravinto- | tilaisuuksien veluista.

la Fuuga. Café Soo-
lo (avoin kaikille).

cateringistd vastaa
Sunborn Catering.

Yhtendisyys Ravintola- ja kahvi- | Ei ollut juurikaan Menusta ja Menu ndyttad lahes | Sivuilla oli yksi kuva
markkinointi- lapalveluiden mai- saatavilla tietoa ra- | juomalistasta tdysin eri henkiseltd | kakunpalasta, mutta
materiaaleissa ja noksissa nakyi yhtd- | vintoloiden tai kah- | nikyy yhtendi- yrityksen muun muuten ohjattiin aina
mainonnassa laisyyksid yrityksen | vilan ilmeestd, syys, kuten virit ilmeen kanssa. Kanresta Oy:n sivuille
virien, tunnelman ja | muuta kuin sisus- ja fontit. -> heilld oma tyylinsa.
fonttien kanssa. Eri- | tuksesta, joka oli Ei siis yhtendisyytta.
tyisesti Café hyvin Tampere —
Veranda. talon muun ilmeen
mukaista.
Arviointi (1-5): 4 2 4 3 3

Kilpailijjoita tutkittiin systemaattisesti matriisin avulla. Matriisiin kirjattiin tutkimuk-
sen kohteena olevat asiat sekd mielikuvat niistd. Taulukko auttoi hahmottamaan koko-

naisvaltaisesti kilpailijoiden yhteiset seka eridvét piirteet.
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Kilpailijoiden yleisilme vaihteli Tampere-talon (kuva 7) konservatiivisesta ja kliini-
sestd ilmeestd aina Logomon industriaaliseen ja Mikaelin juhlavaan ilmeeseen saakka.
Taulukosta 1 voidaan huomata, ettd sininen ja valkoinen viri olivat useiden kilpaili-
joiden suosimia virejd. Rohkeimmat yritykset kéyttivdt hyvinkin erottuvia véreja,

esimerkiksi pinkkid ja limed.

S oot 28 ¥

m"mﬂlﬂzpere-[a[g ® Kavijgile ~ ® Jarjestsjile  (® Tietoa talosta

Ruok
teok:
Kats

Ruoka on
taidetta! A

TULEVIA TAPAHTUMIA

Hengen ja Tiedon messut

Ravintolapalvelut

KUVA 7. Tampere-talon internetsivut (Tampere-talo 2015)

Kilpailijjoiden kédyttdmaét fontit olivat paddosin selkeitd perusfontteja, poikkeuksena oli
Turun Logomo (kuva 8), jolla on kdytdssddn hyvin persoonallinen fontti. Jotkut kil-
pailijoista kéyttivdt runsaasti kuvia viestinndssdédn, kun taas toiset kdyttiviat kuvia hy-
vin niukasti. Yritykset, jotka kéyttivdat vahdn kuvia, suosivat suurempaa kuvakokoa

kuin yritykset, jotka kdyttivit enemmén kuvia.

& G 6O [ |

Etusivu | Kévijdlle | Tapahtumat | Byra&Konttori | Jarjestsjélle | Media | Tietoa Logomosta

’ Maallmantéhtien
lolstoa

Logomossa

Yhteystiedot > Ajankohtaista >

Saapuminen & pysaksinti > LIGHT IT UP BLUE -KAMPANJA VARJAA LOGOMON SINISEKS!
AUTISMITIETOISUUDEN PAIVANA 2.4.2015

Byra & Konttori >

Logomo osallistuu ensimmaists kertaa Suomessa jériestettaviian Light It Up Biue -kampaniaan ia

KUVA 8. Turun Logomon internetsivut (Logomo 2015)

Kartoituksessa tuli ilmi se, ettd kun ravintolapalveluita tuotettiin talon sisilld, oli ra-
vintola enemmain esilld kuin ulkopuolisen toimijan tuottaessa ravintolapalvelut. Toisil-
la vertailun kohteina olevilla yrityksilld ravintolan ilme sopi hyvin yhteen muun yri-

tysilmeen kanssa, kun taas toisilla niistd ei 10ytynyt juurikaan yhteisid piirteitd. Kun
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ravintolapalveluita tuotti ulkopuolinen toimija, kuten Kanresta Oy Kuopion Musiikki-
keskuksessa (kuva 9), ei ravintolapalveluilla ollut juuri nékyvyyttd, eikd siitd syystd
myoskddn omaa ilmettd. Useimmiten ravintolapalveluista ja niiden tuottajasta kerrot-

tiin vain tekstissa eikd ravintolasta ollut kuvia.

(a A

Kuopion
Musiikkikeskus

KUVA 9. Kuopion Musiikkikeskuksen internetsivut (Kuopion Musiikkikeskus
2015)

Esimerkiksi Finlandia-talon sekd Kuopion Musiikkikeskuksen ravintolapalvelut tuot-

taa Kanresta Oy (kuva 10), jolla on omat sivut seki tdysin oma yritysilme.

KANRESTA

VALIAIKA-
TARJOILUT

KANRESTA

KUVA 10. Kanresta Oy:n internetsivut (Kanresta 2015)

Kartoituksen kohteena olevat asiat arvioitiin kokonaisuutena asteikolla 1-5, jossa ar-
vosana 1 tarkoittaa heikkoa ja arvosana 5 tarkoittaa erinomaista kokonaisuutta. Arvi-
ointi perustuu kartoittajan omaan mielipiteeseen arvioiduista asioista ja niiden muo-
dostamasta kokonaisuudesta. Kaikki vertailun kohteena olleet yritykset sijoittuivat
kartoituksessa ldhelle keskitasoa. Yksikddn kilpailija ei saanut vertailussa kéytetyn
asteikon heikointa arvosanaa. Toisaalta mikddn yritys ei yltdnyt kokonaisuudellaan

mydskddn erinomaiseen arvosanaan.
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Taulukossa 2 tarkasteltiin toimeksiantajayrityksen sdhkopostihaastattelussa esille
tuomia yritysilmeen kehittdmisessd tavoiteltavia mielikuvia. Vertailussa tarkasteltiin,
miten esille tuodut asiat raikkaus, rentous, nuorekkuus seki ajattomuus, nakyi kilpaili-

joiden kohdalla.

TAULUKKO 2. Tavoitemielikuvien vertailu

Finlandia- | Tampere- | Logomo | Mikaeli Kuopion
talo talo Musiikkikeskus
Raikkaus Kylla Ei Ei Ei Ei
Rentous Kylla Ei Kylla Ei Ei
Nuorekkuus Kylla Ei Kylla Ei Ei
Ajattomuus Ei Ei Ei Ei Ei

Yksikéén kilpailija ei vertailun perusteella tdyttdnyt kaikkia Osuuskauppa Keskimaan
Paviljonki Ravintoloiden uudelta yritysilmeeltd toivomia mielikuvia. Vertailun tulok-
set osoittavat, ettd enemmistd vertailtavista yrityksistd ei tdyttdnyt lainkaan vertailun
kohteena olleita mielikuvia. Vertailun kohteena olleista yrityksistd Finlandia-talolla
(kuva 11) oli eniten yhtéldisyyksid Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloiden
toivomien mielikuvien kanssa. Enimmaékseen tutkittavien yritysten yritysilmeet olivat

lahes péinvastaisia kuin Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloiden toivoma

yritysilme.
—— ———
! FINLANDIA UNIIKKI KONGRESSIEN JA [ o JETR - R
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KUVA 11. Finlandia-talon internetsivut (Finlandia-talo 2015)

Vertailukehittdmisen tavoitteena on kehittdd omaa toimintaa kilpailijoista saadun tie-

don avulla. Yrityksen omaan graafiseen ilmeeseen valittavien virien ja fonttien valin-
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taa helpottaa se, ettd tiedetddn millaisia vérejd ja fontteja kilpailijat kdyttavat markki-
noinnissaan. Ndin pystytdin vélttimain samojen vérien ja fonttien kiyttdmistd. Usean
kilpailijan, esimerkiksi Mikaelin (kuva 12) suosimaa tummansinistd vérid ei kannata
kayttdd, jos tavoitteena on erottua joukosta. Oman virin 10ytdminen auttaa yritysti

erottumaan muista kilpailijoista.

SUOMI / ENGLISH

M.

MIKAELL

ETUSIVU TILAT RAVINTOLA OHJELMISTO MIKAELI YHTEYSTIEDOT

MIKKELIN
KAUPUNGINORKESTERI:SAIMAA

SINFONIETTA

TO 16.4. KLO 18:00
‘Sasha Makil3, kapelimestari

OSTA LIPUT

[N 2 & -5

KUVA 12. Mikkelin Mikaelin internetsivut (Mikaeli 2015)

Kartoituksen avulla pystytddn kehittiméddn Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ra-
vintoloiden yritysilmeesté sellainen, ettd se eroaa positiivisesti kilpailijoiden joukosta.
Virien merkitys yritysilmeen luomisessa on erittdin merkittdvaa mielikuvien luomisen
kannalta. Koska tavoitteena on luoda Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloil-

le omanlaisensa graafinen ilme, on tirkedd, ettd 10ydetdén omat tunnusvarit.

Graafisen ohjeiston tehtdvdnd on kokonaisuuden koordinointi. Kokonaisuuden tulee
olla tasapainoinen kaikilta osa-alueiltaan. Esimerkiksi jos tavoitteena on raikas mieli-
kuva, vérien ja fonttien tulee viestid raikkautta. Kaiken ei tarvitse ndyttdd identtiselti

vaan saman henkiselta.
6.3 Piivikirja ja mood board yritysilmeen luomisessa
Yhtend tutkimusmenetelmidnd opinndytetydssd kiytettiin paivakirjamenetelmés. Péi-

viakirjassa kasiteltiin sekd suunnitteluprosessin ettd koko toimeksiannon etenemista.

Péividkirja toimi lisdksi reflektoinnin apuvilineend. Pdivékirjamenetelmé auttoi luo-
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vassa prosessissa. Pédivdkirjan kirjoittamisen ja mood boardin (kuva 13) avulla pystyi

helposti hallitsemaan isojakin ja ajoittain irralliselta tuntuvia asiakokonaisuuksia.
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KUVA 13. Mood board ravintolan yritysilmeen luomisessa

Mood boardin etuna tutkimuksen tekemisessd oli se, ettd se auttoi visuaalisten asioi-
den hahmottamisessa. Erityisesti tutkimuksen alkuvaiheessa mood board oli hyodylli-
nen tydkalu, kun ei ollut vield tiysin selkedd kuvaa siitd, millainen lopullisesta tydsta
muotoutuisi. Etsimilld ja yhdistelemilld oikean tunnelman omaavia kuvia, oli hel-
pompaa rakentaa luonnostelmaa yritysilmeeksi. Esimerkiksi uuden ilmeen vérien va-
likoituminen ldhti liikkeelle Jyvéskyldn Paviljongin pinkistd ja tummansinisestd tun-
nusvireistd. Mood board oli erittiin keskeinen ty6tapa tutkimuksen luovassa tyosken-

telyprosessissa.
6.4 Uusi graafinen ohjeisto ja muokattavat pohjat

Osuuskauppa Keskimaan Paviljonki Ravintoloiden uuden ilmeen hallintaa varten luo-
tiin graafinen ohjeisto sekd muokattavat PowerPoint-pohjat. Graafiseen ohjeistoon
koottiin kaikki uuteen ilmeeseen kuuluvat fontit seké virit. Uusi tunnusvéri muodostui
yhdistamailla Jyviskyldn Paviljongin tunnusviérit pinkki sekd tummansininen ja vaa-
lentamalla niistd saatua variyhdistelmaa, jolloin syntyi raikas vaalea violetti vari. Uusi
tunnusvéri on sopivasti uudenlainen, mutta kuitenkin sellainen viri, joka juontaa juu-

rensa Jyviskyldn Paviljongin tunnusvireisté, joten viri ei vaikuta liian vieraalta.
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Graafisessa ohjeistossa on esimerkki kaikista niistd malleista, jotka luotiin uutta yri-
tysilmettd varten. Malleja luotiin sekéd arki- ettd juhlakdyttoon. Eri tarkoituksia varten
luotiin myods erikokoisia malleja, esimerkiksi mainospohjia on sekd A4- ettd A3-
kokoa. Graafista ohjeistoa varten suunniteltiin erikokoisia ja erilaisia menuja, mainos-

pohjia, kylttejd, hinnasto

Fonttikokojen ja asetusten yksityiskohtaisemmat ohjeet ovat muokattavissa Power-
Point-pohjissa. Jokaisesta mallista tehtiin myds PowerPoint-versio, jota olisi mahdol-
lisimman helppo jokaisen muokata. PowerPoint-pohjaan tehtiin valmiit kuvapaikat ja
tekstikentét, joissa on valmiina oikea fontti ja fonttikoko. PowerPointin muistiinpa-
noissa on vield varmuuden vuoksi mainittu fontin nimi ja koko, jos vahingossa tallen-

netaan alkuperdiseen tiedostoon tai poistetaan dia.

Arkeen suunniteltua kylttid ja baarihinnastoa lukuun ottamatta, kaikissa malleissa on
paikka kuville. Arkeen suunnitellut mallit ovat melko pelkistettyjd. Koska kuvien
avulla voidaan helposti vaikuttaa tilaisuuden tunnelmaan, ovat kaikki kuvat vaihdetta-
vissa tarpeen mukaan. Malleissa huomioitiin juhlavammat tilaisuudet muun muassa
siten, ettd fonttia ja kuvia muuttamalla saadaan luotua juhlavampaa tunnelmaa. Esi-

merkiksi pikkujouluja varten kuvat voidaan vaihtaa jouluisempiin kuviin.

7 POHDINTA

Yhtendinen yritysilme auttaa brindin ja markkinointiviestinnin hallinnassa. Kun yri-
tysilmeestd laaditaan graafinen ohjeisto, se auttaa jokaista tyontekijad ylldpitdméédn
yritykselle tdrkedd visuaalista linjausta. Markkinointiviestintimateriaalien yhdenmu-
kainen ulkoasu on yrityksen menestymisen ja brandin kannalta erittdin merkittdvissa
asemassa. Koska yrityksen tavoittelema kohderyhmi saattaa perustaa mielipiteensd
yrityksestd pelkdstddan ulospdin ndkyvin ilmeen perusteella, esimerkiksi mainosten tai
vaikkapa kayntikorttien perusteella, on yritysilmeeseen panostaminen merkittava kil-

pailuetu markkinoilla.
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7.1 Tutkimuksen johtopaitokset

Yritysilme voidaan integroida sekd markkinointiviestintddn ettd brandiin. Markkinoin-
tiviestinndn avulla pyritddn luomaan kohderyhmille mahdollisimman positiivisia mie-
likuvia yrityksestd ja sen palveluista tai tuotteista. Positiiviset mielikuvat lisdavét koh-
deryhmin mielenkiintoa yritystd kohtaan ja parhaimmillaan lisddvit kokeiluja, esi-
merkiksi niin, ettd asiakas ei ainoastaan tutustu yrityksen tuotteeseen, vaan haluaa itse
kokeilla sitd. Yritysilmeen avulla pyritddn myds erottautumaan kilpailijoista. Yritys-
ilmeen sdilyvyys ja markkinointiviestinndn laadukkuus varmistetaan laatimalla selked

graafinen ohjeisto yrityksen kayttoon.

Yrityksen markkinointiviestinndn ja brindin integroinnilla pystytddn helpommin luo-
maan positiivisia mielikuvia kohderyhmissid. Yhtendinen yritysilme luo parempaa
mielikuvaa yrityksestéd ja sen palveluista, kun taas sekalainen ja hallitsematon yritys-
ilme saattavat synnyttdd epitietoisuutta kohderyhmaéssd. Epétietoisuus saattaa jopa
estdd uusien asiakassuhteiden muodostumista ja vaikeuttaa nykyisten asiakassuhteiden

ylldpitdmista.

Opinndytetyon tuotoksena syntyi uudelle yritysilmeelle graafinen ohjeisto sekd muo-
kattavat PowerPoint-pohjat. Opinndytetydssd laadittua graafista ohjeistoa pystytidin
hyodyntdméédn sellaisenaan tai tarvittaessa sitd voidaan kehittdd edelleen. Graafinen
ohjeisto tulee kuitenkin aina pitdd ajan tasalla, jotta se vastaa yrityksen tarpeisiin

mahdollisimman hyvin.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd yritysilmeen yhtendisyys ja ylldpito ovat
tiarkeitd yritykselle. Tutkimus osoittaa myds, ettd erottautuminen kilpailijoista seké
brindin ja yritysilmeen uudistaminen ovat tdrkeitd yrityksen tulevaisuuden kannalta.
Yrityksen ja sen brindin on tdrkedd pysyd ajankohtaisina ja mielenkiintoisina, jotta

kohderyhmin mielenkiinto sédilyy (Nieminen 2004, 42).

Toimeksiantajan liséksi tdstd opinndytetyOstd voi olla hyotyd myos niille yrityksille,
jotka suunnittelevat uuden yritysilmeen luomista tai nykyisen yritysilmeen péaivitti-

misté.
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7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikki tutkimuksessa kiytetyt tutkimusmenetelmaét valittiin silld perusteella, ettd niilla
pystyttiin kerddmiidn mahdollisimman monipuolinen ja kattava aineisto toimeksiantoa
varten. Tutkimuksen teoreettista viitekehystd varten kdytettiin uusimpia saatavissa
olevia ldhdeteoksia. Osa tutkimuksessa kéytetysté kirjallisuudesta oli omaan kdytt66n
hankittua ammattikirjallisuutta. Tutkimuksessa kdytettiin monipuolisesti my0s elekt-

ronisia ldhteitd, muun muassa videoita, artikkeleita, blogeja ja e-kirjoja.

Tutkimuksessa kdytettidvit erilaiset menetelmit tukivat toisiaan. Tutkimukseen vali-
koituneilla menetelmilla saatiin laaja kokonaiskésitys tutkittavasta aiheesta. Sihkopos-
tihaastattelulla hankittua aineistoa voidaan pitdd luotettavana, koska kaikki vastaukset
ovat haastateltavien itsensd dokumentoimia. Vastaamiseen annettiin myds riittavésti
aikaa, jotta vastauksia ehdittiin pohtia riittdvasti. Tutkimuksen validiteettia lisda se,
ettd haastattelukysymykset laadittiin niin, ettd ne ovat mahdollisimman yksiselitteisia.
Kysymykset laadittiin opinndytetyon viitekehyksen pohjalta, tutustumalla ensin pe-

rusteellisesti lahdeaineistoon.

Vertailukehittimisessé tutkittu aineisto on myos kaikkien ndhtévissd internetissé, joten
tutkimusaineiston luotettavuus on helposti todennettavissa. Késittelin tutkimusaineis-
toa huolellisesti ja merkitsin kédytetyt lahteet mahdollisimman tarkasti. Tutkimuksesta
on myds helppo erottaa, mikd on tutkijan omaa tulkintaa tai mielipidettd, ja mika ai-

neisto on l1dhdemateriaalista peréisin.

8 LOPUKSI

Idea tutkimusaiheeseen 10ytyi markkinoinnin opintoihini liittyvédn syventdvén tyShar-
joittelun aikana. Suoritin harjoitteluni Jyviskyldn Kongressikeskus Oy:lle. Tyoharjoit-
telussani tuotin markkinointimateriaalia toimeksiantajayritykselle sekd Osuuskauppa
Keskimaan Paviljonki Ravintoloille. Koska yritys oli minulle ennestidin tuttu, yhteis-
ty0 tuntui luontevalta. Minulle oli tdrkedd my0s se, ettd toimeksiantaja oli aidosti kiin-
nostunut opinndytetyoni aiheesta ja sille oli tarvetta yrityksessd. Kaikki tutkimukseeni
osallistuneet henkil6t suhtautuivat opinndytety0honi positiivisesti ja olivat muutenkin

kannustavia.
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Mielestdni onnistuin luomaan toimeksiantajalle helppokéyttdiset ja arkityotd nopeut-
tavat raamit markkinointiviestinndn toteuttamiseksi. Graafinen ohjeisto auttaa yrityk-
sen tyontekijoitd markkinointiviestintimateriaalien luomisessa muun muassa nopeut-

tamalla prosessia.

Vertailukehittimisessd kdyttdméni matriisin avulla toimeksiantaja saa melko kattavan
kokonaiskisityksen kilpailijoiden tdménhetkisistd yritysilmeistd. Tdtd menetelmaa
voidaan kayttdd jatkossakin oman yritysilmeen piivittimiseen. Vertailukehittimisti
olisi suositeltavaa toteuttaa aika ajoin, jotta tiedetdéin, miten kilpailevat yritykset toi-
mivat. Vertailukehittimisen avulla voidaan tutkia my6s muita asioita kuin yritysilmei-
td. Tulevaisuudessa yritys voi hyddyntdd menetelmiad esimerkiksi kartoittamalla kil-
pailijoiden sosiaalisen median kéyttod, palvelutarjontaa sekd tapahtumien ja teemojen

sisaltoa.

Tutkimusta tehtiessd oli haastavaa 10ytia riittdvan uusia aiheeseen liittyvid suomen-
kielisid 1dhdeteoksia. Englanninkielistd materiaalia 16ytyi sen sijaan monipuolisesti ja
se oli uutta. Teoreettista viitekehystd varten tarvittava aineisto piti kerdtd useista eri
kirjastoista ympéri Suomea ja osan kirjoista hankin jopa ulkomailta. Vasta saatuani
kaiken kirjallisuuden haltuuni, huomasin, ettd osa kirjallisuudesta oli sellaista ettei se
sisdlloltaan vastannut odotuksia. Monet kirjat, etenkin suomalaiset, pyorittelivét pal-
jon samoja asioita, eivitkd ne juurikaan tuoneet uutta tietoa aiheesta. Opin tyoskente-
lyssédni sen, ettd perusteellisesta teoriaan perehtymisesti on paljon apua myos kadytin-
non tyon toteuttamisessa. Vankka pohjatieto auttaa hahmottamaan asiakokonaisuuksia

ja keskittymiidn tyon toteuttamisen kannalta keskeisiin asioihin.

Hienointa tdmén tutkimuksen tekemisesséd oli mielesténi se, ettd padsin tekemddn yh-
teistyotd omalla alallaan merkittdvén yrityksen kanssa ja sain kéyttdd tyosséni luo-

vuutta.
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LIITE 1.
Siahkopostihaastattelun kysymykset

Miksi ravintolan graafisen ilmeen luomiselle ja graafiselle ohjeistolle olisi tar-
vetta?

Miten kuvailisit ravintolan nykyistd graafista ilmetta?

Miten graafinen ohjeisto helpottaisi ravintolan graafisen ilmeen yllépitdmistd?
Ketkéd graafista ohjeistoa kayttaisivit?

Mille kohderyhmélle uusi ilme suunnataan eli ketkéd kayttavit ravintolan pal-
veluita?

Millaisia mielikuvia haluat uuden ilmeen heréttdvan?

Haluatko, ettd ravintolan uudessa graafisessa ilmeessd on vaikutteita Paviljon-
gin graafisesta ilmeestd?

Onko sinulla muita toiveita ravintolan graafiseen ilmeeseen tai ohjeistoon liit-

tyen? (Esim. fontit, vérit, kuvien kaytto.)
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Graafinen ohjeisto

Graafinen
ohjeisilo

Jyvaskylan Paviljonki:
RAVINTOLA
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varit

15
48

A<ZO0

91
79
62
95

A<Z0

W o>

oo

202
153
204

~J
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Fonlil

OTSIKOT

Playlair Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abedelghijklmnopqgrstuvwxyzaio
1234307800 " COWE () T *-r - e

Plavfair Black Italic

ABCDEFGHIFRIMNOPQRSTUVWYYYZA 10
abedefghijkimnopgrstucexyzado
1230367890 !7 C%& () &% -1 o

LEIPATEKSTI

Muli

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzadao
1234567890 "#E€%&/()=7"*-+,.-;._*
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Graafinen ohjeisto

Menu A4

Arkeen

Syksyn
Dinner & Show

Elonkorjuusalaattia savulohesta & yrttimarinoiduista syysjuureksista
Palvilammasquishea & oliivi-perunatapenadea
Metsasieni- sipulirelishia & smetanaa

Maalahden limppua & suolattua kirnuvoita

Rosmariinipaahdettua kalkkunaa
Hunagjan kera haudutettua punasipulia
Vuohenjuustolla maustettua perunagratiinia

Portviinikastiketta

Mustaherukka- valkosuklaa trifflea

Kahvi / tee
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Graafinen ohjeisto

Menu A4

Juhlaan & iltaan

|
Syksyn
Dinner & Show

Elonkorjuusalaattia savulohesta & yrttimarinoiduista syysjuureksista
Palvilammasquishea & oliivi-perunatapenadea
Metsasieni- sipulirelishia & smetanaa

Maalahden limppua & suolattua kirnuvoita

Rosmariinipaahdettua kalkkunaa
Hunajan kera haudutettua punasipulia
Vuohenjuustolla maustettua perunagratiinia

Portviinikastiketta

Mustaherukka- valkosuklaa trifflea

Kahvi / tee
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Menu A3

Arkeen

PAVILJONKI

Syksyn
Dinner & Show

Elonkorjuusalaattia savulohesta &
yrttimarinoiduista syysjuureksista
Palvilammasquishea & oliivi-perunatapenadea
Metsasieni- sipulirelishia & smetanaa
Maalahden limppua & suolattua kirnuvoita

Rosmariinipaahdettua kalkkunaa
Hunajan kera haudutettua punasipulia
Vuohenjuustolla maustettua perunagratiinia
Portviinikastiketta

Mustaherukka- valkosuklaa trifflea
Kahvi / tee




LIITE 2(7).
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Menu A3

Juhlaan & iltaan

Syksyn
Dinner & Show

Elonkorjuusalaattia savulohesta &
yrttimarinoiduista syysjuureksista
Palvilammasquishea & oliivi-perunatapenadea
Metsasieni- sipulirelishia & smetanaa
Maalahden limppua & suolattua kirnuvoita

Rosmariinipaahdettua kalkkunaa
Hunajan kera haudutettua punasipulia
Vuohenjuustolla maustettua perunagratiinia
Portviinikastiketta

Mustaherukka- valkosuklaa trifflea
Kahvi / tee
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Baarihinnasto A4

| PAVILIONKI

m {
Virvokkeet
Virvoitusjuoma 0,5 | 4,00 €
Kivennaisvesi 0,5 1. 4,00 €
Lahdevesi 0,5 1. 3,50 €
Hanaolut Carlsberg 0,4 ...........................occcoceeeee.. 6,00 €
Karhu 110,33 Lo 5,50 €
Golden Cap Perry 0,33 ... 6,00 €
Lonkero 0,33 | 6,50 €
Viinit
Virvoitusjuoma 0,5 | 4,00 €
Kivennaisvesi 0,5 | 4,00 €
Lahdevesi 0,5 | .. 3,50 €
Hanaolut Carlsberg 0,4 1....................................... 6,00 €
Karhu 110,33 1 5,50 €
Golden Cap Perry 0,33 ... 6,00 €
Lonkero 0,33 | 6,50 €
Juomia
Virvoitusjuoma 0,5 | 4,00 €
Kivenndaisvesi 0,51......... . R e R 4,00 €
Lahdevesi 0,51.................. e . R B 3,50 €
Hanaolut Carlsberg 0,4 1. e 6,00 €
Karhu 10,33 ... 5,50 €
Golden Cap Perry 0,33 1...................................600€
Lonkero 0,33 ... B R N B 6,50 €
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Varauskyltit

Arkeen

Sukunimi

Juhlaan & iltaan

PAVILIJONKI

Sukunimi
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Mainos A4

Otsikko

Pellentesque auctor lectus in purus elementum, vitae finibus nisi
tempor. Sed semper pellentesque mauris eget congue. Sed rhoncus
dui efficitur ex scelerisque, ac commodo metus venenatis. Quisque
vehicula est malesuada nunc volutpat,
vel auctor ante vulputate

www.paviljonki.fi
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Graafinen ohjeisto

Mainos A3

Otsikko

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer ad
ipiscing elit. Sed posuere interdum sem.
Quisque hgula eros ullamcorper quis, lacinia
quis facilisis sed sapien. Mauris varius diam
vitae arcu. Sed arcu lectus auctor vitae, consec
tetuer et venenatis eget velit, Sed augue orci,
lacinia eu tincidunt et eleifend nec lacus. Donec
ultricies nisl ut felis, suspendisse potenti

www.paviljonkifi




