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Opinnaytetydn tavoite on etsia vastausta siihen, mitd konsepti ja markkinointikonsepti
kaytanndssa tarkoittavat ja miten ne vaikuttavat graafisen suunnittelijan rooliin ja tehtavaan
visuaalisuutta suunniteltaessa. Opinndytetyd on laadittu ensisijaisesti alaa opiskelevan
suunnittelijan avuksi. Opinnéytetyd koostuu teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta.

Tiedon kartuttamisessa on hyédynnetty lahdekirjallisuutta, omaa tyékokemusta ja liséksi on
tehty pienimuotoinen kysely markkinointiviestinndn ammattilaisille. Alussa on kasitelty
konseptin tavoitteita ja tunnuspiirteitd esimerkkien avulla. Sen jalkeen on tarkasteltu
konsepteja luovan suunnittelun nakodkulmasta.

Tarkedaksi suunnittelijan ominaisuudeksi nousi liiketoiminnan ymmartaminen ja uudenlaisen
aktiivisen roolin omaksuminen konsepteja ideoitaessa ja suunniteltaessa. Lisaksi vahvistui,
etta onnistunut konsepti vaatii aina tiimityota.

Opinnaytetydn toiminnallinen osuus on YIT:n asuinaluekonseptin visuaalinen suunnittelu.
Perussuunnittelussa kaydaan lapi uuden asunnon ja asuinalueen ominaisuuksia, asiakkaan
ostoprosessia ja Kilpailijoita. Aiheeseen on perehdytty asumista ja asuinalueen valintaa
kasittelevien tutkimusten kautta.

Luovan suunnitteluprosessin etenemistd on havainnollistettu luonnosten avulla.
Tyo6prosessiin kuului myos YIT:n tilaama asiakastutkimus, jonka tulokset l&pikdydaéan ja
jonka kautta suunnittelu jatkuu seuraavaan vaiheeseen. Suunnittelutydn lopputuloksena
syntyi reviirikonsepti, johon kuuluu nelja erilaista asuinaluetyyppia. Reviirikonsepti
kayttoonotetaan toukokuussa 2015.

Avainsanat Konsepti, markkinointikonsepti, konseptisuunnittelu, graafinen
suunnittelu, asuinalue, YIT
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The purpose of this study was to define the essential meaning ‘a concept’ and ‘marketing
concept’ and their influence on graphic designer’s role and tasks. The final project is
primarily targeted at graphic design students. The project consists of two parts: a theoretical
report and a design project.

The theoretical part refers to literature, work experience and also a limited survey was done
among a few professionals of marketing communication. The beginning of the theory part
focuses on the aims and characteristics of a ‘concept’, which is followed by a discussion
from the perspective of a graphic designer.

The main findings of the literature review and the survey include the following: deep
understanding of the client’s business and the importance of the active role of the designer.
Furthermore, a successful concept always requires a team effort.

The design project involved creating a concept of residential areas for the author’'s employer,
YIT Construction Services. During the research phase, the author gained an insight into
expectations that people have for new housing and residential areas, the process of buying
a new home and competitors of YIT.

Creative design process is described with the help of sketches, illustrations and examples.
The process also includes client survey commissioned by YIT. The results of the study had
an impact on the design process. The upshot of the process was a design for four different
residential areas and that entity called ‘concept’. The launch and introduction of the concept
was in May 2015.

Keywords Concept, marketing concept, concept design, graphic design,
residential area, YIT
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1 Johdanto

Opinnaytety6ni tavoite on etsid vastausta siihen, mitd konsepti ja markkinointikonsepti
kaytannossa tarkoittavat ja miten ne vaikuttavat graafisen suunnittelijan rooliin ja tehta-
vakenttdaan visuaalisuutta suunniteltaessa. Graafinen suunnittelija on osa ideointitiimia,
jossa tarvitaan suunnittelutaitojen liséksi asiakkaan liiketoiminnan ymmarrysta. Perintei-
sesti graafisen suunnittelija toimii taustalla muiden ollessa vastuussa kokonaisprojektista
ja asiakasyhteyksista. Lahestyn aihetta konseptisuunnittelun kautta ja hahmottelen
markkinointikonseptin asettamia vaatimuksia suunnittelijalle. Tama opinnaytety® on laa-
dittu ensisijaisesti alaa opiskelevan suunnittelijan avuksi. Opinnaytety6é koostuu teoria-

osuudesta ja toiminnallisesta osuudesta.

Jonna lljin on artikkelissaan Mita konseptisuunnittelu on selvittdnyt konseptisuunnittelun
merkitysta eri toimialoilla ja 16ytényt paljon alakohtaisia eroavaisuuksia. Konseptisuun-
nittelu-termi on vakiintunut yleiseen kaytt6én nimenomaan digitaalisen viestinnén ja pe-
lisuunnittelun myota. Verkkosivujen ja -sovellusten kehittdmisessa kaytetdan konsepti-
suunnittelu-termia kuvaamaan rakennekaavioiden ja dokumentoinnin tekemista, joskus
my0s projektin vetamista. Pelisuunnittelussa konseptoinnilla tarkoitetaan pelin perus-
idean visuaalista ja toiminnallista kiteytyst4, jolla peli-idea myyd&én rahoittajille. Elokuva-
jatv- alalla on kyse idean kiteytyksesta katsojia houkuttelevalla tavalla. Teollisessa muo-
toilussa konseptisuunnittelun lopputuloksena syntyy prototyyppeja. lljin maarittelee edel-
leen konseptisuunnittelun merkityksen markkinointiviestinndssa nain: "Toimiva mainos-

konsepti saa kuluttajat ostamaan halutun tuotteen." (lljin 2006, 75, 77, 89.)

lljinin mukaan konseptisuunnittelun ja kantasanan konsepti maaritelméan sekavuutta li-
saavat eri kielten valiset merkityserot. Konsepti merkitsee joissain englanninkielissa tul-
kinnoissa yksikkdmuotoista ideaa ja toisaalta taas monikkomuotoisen ajatuksen osista
muodostuvasta kokonaisuudesta. (lljin 2006, 77.) Konseptisuunnittelu mainitaan hanen
mukaansa akateemisessa tutkimusjulkaisussa ensimmaisen kerran vuonna 1999 (lljin
2006, 80).

Tyossani graafisena suunnittelijana olen huomannut markkinointikonseptoinnin tarpeen
ja konseptien visualisoinnin lisdantyneen. Markkinointikonseptin suunnittelu on oma ty6-
vaiheensa sen jalkeen, kun itse tuote- tai palvelukonsepti on ensin kehitetty. Konsepti-
suunnittelua tehdaan yrityksissa monissa eri vaiheissa, mm. tuotteiden ja palveluiden
kehittamisen yhteydessa ja edelleen suunniteltaessa markkinointikonseptia. Markkinoin-

tikonseptia luotaessa konseptisuunnittelijan tydpanos on olennainen, koska han luo



idean ja sisallon tuotteen tai palvelun ymparille. Graafinen suunnittelija visualisoi idean.
Lopputuloksena on yhtendinen ja erottuva kokonaisuus, kun kaikki suunnitteluun osal-
listuvat sisaistavat konseptin ja markkinointikonseptin tavoitteet samalla tavalla. Kyse ei
ole pelkastaan pinnallisesta visuaalisuudesta, vaan konseptin taustalla on aina jokin
uniikki toimintatapa.

Konseptisuunnittelusta markkinointiviestinnan alalta on saatavilla suppeasti laaja-alaista
ja tieteelliset kriteerit tayttavaa lahdetietoa. Nettihaku "konseptisuunnittelu” antaa haku-
tulokseksi paaasiassa listauksen mainos- ja viestintatoimistoista. Léhdetietoja etsiessa
huomasin myds, ettd konseptointiin ja konseptisuunnitteluun liittyva kirjallisuus on pai-
nettu 2000-luvun alkupuolella. Graafisen suunnittelijan roolista konseptin visualisoijana
ei I6ydy lainkaan lahdetietoja. Tiedan kuitenkin, ettéd on olemassa kaytannoén osaamista,
joka on muokannut markkinointikonseptiin liittyvia ajattelu- ja tydskentelytapoja. Taman
vuoksi laadin kyselyn muutamalle tuntemalleni alan ammattilaiselle, joilta saisin objektii-
vista nakemysta lahdetiedon ja oman kokemuksen tueksi. Etsin vastausta siihen, miten
konseptin tunnistaa asiakkaana ja suunnittelijana, mitd markkinointikonsepti tarkoittaa
kaytannossa ja mita se edellyttaa graafiselta suunnittelijalta. Selvitén, vaatiiko konseptin
visualisointi osakseen normaalista poikkeavaa tydskentelytapaa. Koostan havainnot lu-

kuun 3.3, jossa pohdin graafisen suunnittelun kannalta huomioitavia asioita.

Konsepti-termin merkitys

Markkinointikonseptista puhuttaessa kaytetddn usein pelkkaa konsepti-termia. Kaytan
tekstissa termia konsepti, jos kyse on tuote- tai palveluidean synnyttamisesta ja termia
markkinointikonsepti, kun kyse on konseptiin liittyvistd markkinointitoimenpiteista. Mark-
kinointikonseptin avulla tuote- tai palvelukonsepti saa tunnistettavan ja yhtendisen muo-
don eri kanavissa. Konsepti on yleisnimitys mille tahansa tuotteelle, palvelulle, asialle tai
toiminnalle, joka on muista erottuva ja jolle on maaritelty tietty luonne ja toimintatapa.

Wikipedia (2015) maarittelee konseptin luonnokseksi.

Mainonnan konseptista puhuttaessa kyse on enemmankin toteutuksesta, joka on luon-
teeltaan taktinen ja kestoltaan lyhytaikainen. Tavoitteena on saada tuotteelle tai palve-

lulle tehokkaasti huomiota, lisdtd myyntid ja muistuttaa olemassaolosta.

Opinnaytetydn rakenne
Perehdyn teoriaosuudessa (luvut 2 ja 3) konsepteihin yleisesti historian, tunnuspiirteiden

ja brandin kautta. K&yn myds lapi pienimuotoisen ammattilaiskyselyn antia. Lukuun



kolme olen koonnut suunnittelutyéhon liittyvat nakokulmat: tiimitydn ja konseptisuunnit-

telun merkityksen seka visuaaliseen suunnitteluun liittyvia paatelmia.

Toiminnallisen osuuden (luku 4) tein tyonantajalleni YIT:lle. Kyseessé oli asuinaluekon-
septin suunnitteluprosessi, jossa suunnittelin visuaalisuuden neljalle eri asuinaluetyy-
pille. Konseptisuunnitteluosuuden tein tiimitydén& esimieheni kanssa. Projektin loppuvai-
heessa tekstisuunnittelija laati markkinointimateriaaleihin soveltuvan sisallén. Jokainen
asuinaluetyyppi sai nimen, tunnuksen, oman kuvamaailmansa ja kuvituselementtinsa.

Asuinaluekonseptien lanseeraus on toukokuussa 2015.

Konsepteista puhuttaessa rajaan pois tuote- ja muotoilukonseptien suunnittelun seka

pelisuunnitteluun liittyvan konseptoinnin. En mydskaan kasittele konseptitaidetta.

2 Markkinointikonseptin tavoitteet ja tunnuspiirteet

Konseptin juuret johtavat liikeideaan, yritystoiminnan strategiaan ja brandiin.
Konseptoinnin, konseptisuunnittelun ja edelleen markkinointikonseptin avulla tuotteesta
tai palvelusta tehdéan halutunlainen ja muista erottuva (Hytti 2007, 7). Tassa luvussa
kayn lapi konseptiajattelun historiaa, sen kytkosta brandiin, kohderyhmaajattelua ja

markkinointikonseptin tunnuspiirteita.

2.1 Konseptin historiaa ja nykyisyytta

Kielikellossa, Kotimaisten kielten keskuksen julkaisussa, on artikkeli vuodelta 1993,
jossa kerrotaan konsepti-termin olleen kaytdssa markkinointiviestinnén alalla jo vuonna
1986. Artikkelin mukaan Svenska Ordboken muotoili tuolloin sanan tarkoittavan "uuden
tuotteen yleistd suunnitelmaa, jolla erotutaan kilpailijoista”. (Piehl 1993.) Kuten lljin
(2009, 77) omassa artikkelissaan kuvaili, Kielikello vahvistaa saman, englanninkielessa
sanan concept tavallisimmat merkitykset ovat idea ja ajatus. Suomenkielinen merkitys

on hieman toinen: luonnos tai suunnitelma.

Olisiko Ruotsissa ja Norjassa konsepti-ajattelu liiketoiminnassa omaksuttu Suomea ai-
kaisemmin ja selittaisikbé se monet tunnetut konseptibréandit, kuten esimerkiksi ruotsalai-

sen lkean, Lindexin, Skopunktenin, Fithess24Sevenin ja Ur&Penn -koruketjun sek& sak-



salaisen Bauhausin tai norjalaisen Plantagenin ja Gigantin? Miksi Suomessa ei ole ke-
hitetty vastaavia liiketoimintalahtdisia konsepteja? Nokia-matkapuhelin oli teknologial&h-
tbinen brandi, mutta varsinaista toimintatapaa ilmentévaa konseptia sen ympaérille ei ke-
hitetty.

Konseptisuunnittelun painopiste alkoi muuttua 1990-luvun lopussa kohti asiakaslahtdi-
sempéaa ajattelua. Nykyaan huomioidaan laajemmin myds konseptoitavan tuotteen ym-
parilla vallitseva markkinatilanne ja asiakkaat. (Iljin 2009, 88.)

Markkinointikonseptille saattaa tasséa ajassa olla erityinen tilaus informaatiotulvan, inter-
netin ja Kiireen tunteen lisdantymisen takia. Internetin tuoma muutos edellyttéda yha sel-
kedmpéaé ja yhtendisempaa viestia tullakseen huomioiduksi ja muistetuksi. Internetissa
vastaanottaja haluaa nopeasti hahmotettavan viestin, jonka perusteella hén klikkaa tai
jatkaa eteenpain. Markkinoinnin suunnittelu ja mediatila maksaa, joten markkinointikon-
septin voisi ajatella tuovan saastéa. Kun ideointi ja suunnittelu on tehty hyvan idean poh-

jalta, niista voi ammentaa pitkaan.

2.2 Brandin ja konseptin keskinginen dynamiikka

Brandi maaritelladn mielikuvaksi, joka asiakkaalla on yrityksesta tai tuotteesta. Brandista
ollaan valmiita maksamaan enemman. Mikd tahansa tuotemerkki ei ole brandi. Brandi
on olemassa vasta kun kuluttaja tunnistaa siina muista erottuvia piirteitd. (Sammallahti
2009, 69.) Myts Markkinointi-instituutin koulutusmateriaalissa korostetaan brandin to-

deksi tulemista vasta silloin, jos ihmisilla on siita jokin tieto tai kasitys.

Konsepti taas on valine, jolla asioita voidaan tehda suunnitelmallisemmin. Konsepti mah-
dollistaa brandin ja asiakkaan véalisen rakkaussuhteen. (Hytti 2007, 9-10.) Konseptin ide-
alla on ratkaiseva merkitys liiketoiminnan onnistumisessa. Esimerkiksi kauneushoi-
tola/hierontapiste saa laajemman merkityksen nimettédessa hyvinvointikeskukseksi. Kon-
septin avulla toiminnalle luodaan houkuttelevuutta ja liikeidea herda henkiin. Idea tulisi-
kin ndhda osana laajempaa toimintaymparistdd. (Sammallahti 2009, 13.) Konsepti on
brandin toiminta-ajatus, keskeinen idea, johtolanka (Hytti 2007, 5-8). "Konsepti tarkoit-
taa liiketoiminnan suunnittelua ja toteuttamista brandimielikuvan mukaan” (Sammallahti
2009, 11).



Yrityksella voi olla monta brandia, ja niiden vélille voidaan luoda keskindinen
bréndihierarkia, brandiarkkitehtuuri. Sen avulla on mahdollista toimia jarjestelmallisesti
pitkalla aikavalilla. (Pohjola 2001, 104.) Useiden samanaikaisten alabrandien
olemassaolo on mahdollista, kunhan ne kaikki puhuvat samaa kieltd. Markkinointi-
instituutin  koulutusmateriaalissa puhutaan siitd, miten konsepteja voidaan myds

tarvittaessa siirtda taaemmalle tai muuttaa.

Konsepti on kasitykseni mukaan brandié laajempi ajatus. Se sulkee sisdénsa bréandin
mutta myds kokonaisen elamantyylin arvoineen. Konseptilla on tapa toimia, persoona ja
luonne. Olen huomannut, etta brandit yleisesti liitetddn kaupallisuuteen, ja sita kautta ne
saattavat herattda epaluuloa ja vastustusta. Harvoin esimerkiksi kaytetaan teatterista tai
taidetapahtumasta puhuttaessa bréandi-termid, mutta konseptia kylla. Olen ymmartanyt,
ettd konsepti ikaan kuin aktivoi tuotemerkin kuvitteellisesta on-off-painikkeesta. Toisaalta
olen pitanyt termia myds muotisanana, jolla halutaan korostaa oman toiminnan erityis-
laatuisuutta. Jotkut yritykset kayttavat omista palveluistaan nimenomaan konsepti-ter-

mi&, esim. S-ryhma ABC-konseptistaan.

Aina ei ole olemassa bréandia, ja laheskaan aina ei ole tarvetta konseptille. Edelleenkin
on olemassa paljon graafista suunnittelua ja markkinointia, jossa tuote, tunnus ja yhte-

nainen visuaalisuus riittdvat (Hytti 2007, 9).

2.3 Kohderyhmista kohti elaméantyylia

Tuotekehitys on muuttunut yhd enemman konseptikehitykseksi, jossa prototyyppien si-
jaan testataan tulevaisuuden skenaarioita. Aikaisemmin, tosin kylla edelleenkin, puhut-
tiin paljon positioinnista, jossa selvitetdaan tuotteen tai palvelun asema markkinoilla ja
haluttavuus asiakkaiden keskuudessa suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Positiointi perus-

tuu nykytilanteeseen, konseptointi tahyaa tulevaisuuteen. (Rijkenberg 2001, 47.)

Konseptin avulla lahestytaan kohderyhman sijaan laajemmin tiettya elamantapaa
tunnustavia ihmisia, joilla on jokin yhteenkuuluvuutta synnyttava pyrkimys tai tavoite.
Tama joukko on muuttuva: sielté poistuu ja joukkoon tulee uusia ryhmiad. Kayttajaryhma
vie uutta ideaa eteenpdin muiden tietoisuuteen enemman kuin tuote tai palvelu itse.
Konseptit syntyvat sielld, missa ihmiset kohtaavat. Siella missa keskustellaan mielta
liikuttavista, arsyttavista tai ihastuttavista asioista. Td&ma yhteenkuuluvuuden kokeva

joukko muodostaa konseptille mahdollisen syntyperan. (Rijkenberg 2001, 43.)



Kilpailutilanteessa pyritdan pilkkomaan kohderyhmat yha pienempiin osiin ja tekemaan
viestintdd yha suppeammalle ryhmaélle, kunnes kohderyhma alkaa vaikuttaa lopulta
epatodelliselta. Esimerkiksi muotibréndien aikakauslehtimainoksissa on valokuvia
ihmisista, joita ei todellisuudessa tapaa misséan, tai on vaikea kuvitella, keitd ndma
voisivat olla. Kuvat ovat unelmia jostain muusta maailmasta, johon kenenk&an on
mahdotonta samaistua. Toinen ongelma pienelle kohderyhmalle suunnatussa
markkinointiviestinndssa piilee siina, etta tullaan samalla rajanneeksi muita
asiakasryhmia ulkopuolelle. Tulisi luottaa siihen, ettd ihmiset omaksuvat ratkaisun heille
aidosti merkittdvaan asiaan ja jakavat sita luontevasti eteenpain. (Rijkenberg 2001, 38.)

Sammallahti (2009, 40) korostaa, ettei asiakkaiden tunteminen riitd, vaan pitéisi sen
lisaksi tietaa, ketka eivat ole asiakkaita ja minka takia. Sinisen meren strategia -kirjassa
(Kim, Mauborgne 2006, 84, 128) todetaan, etta yrityksissa keskitytaan lilaksi nykyisiin
asiakkaisiin tai yritetaan pilkkoa asiakaskunta yha pienempiin palveltaviin ryhmiin. Jos
sen sijaan pyritddn puhuttelemaan ei-asiakkaita niin, ettd asiakaserojen sijaan
korostetaan heiddn vyhteisia arvostuksiaan, puhuteltaisin  kokonaan uusia
asiakasryhmia. Ostoprosessissa voi lisdksi olla vaikuttamassa useita henkilgitd, joilla on
eri rooli: ostava asiakas, tuotetta tai palvelua kayttava henkild ja ostopaatdkseen
vaikuttava henkild. (Kim, Mauborgne 2006, 84, 128.)

Steve Jobsin luoman Applen tavoitteena on puhutella ihmista, tietokoneen kayttajaa,
suuryritysten sijaan. Kayttjat jakavat keskenaan elaméantavan ja asenteen, eivat
pelkastaan tiettya tietokonemerkkiéa (Rijkenberg 2001, 44). Sammallahden (2009, 40-43)
mukaan yhdelléa ihmisell& on monta eri roolia ja paljon eri tarpeita, joiden perusteella han
kuuluu johonkin eri ryhmaan ja tekee ratkaisuja. Pelkat demografiset tekijat (mm. tulot,
ik&, sukupuoli, ammatti) eivat riitd kertomaan asiakkaasta riittavasti, vaan arvot, asenne

ja elamantyyli vaikuttavat ratkaisevasti.

Tassa ajassa korostuu mielestani tarve luonnonmukaisuuteen ja ekologisuuteen,
yksil6llisyyteen ja toisaalta kaipuu yhteisollisyyteen. Konseptoinnilla tavoitellaan aitoa
merkitysta. Kyse ei ole ndennéaisesta toiminnasta tai pinnallisesta visuaalisuudesta, vaan
ihmisid aidosti kiinnostavasta siséllosta. Rijkenbergin (2001, 40) mukaan sosiaalinen
omatunto ja mentaalitason arvot ovat vahvistumassa. Konseptoitaessa ja luotaessa
uutta toimintatapaa ei keskitytd rajaamaan lahtOkohtaisesti mitd&n asiakasryhméa

ulkopuolelle.



2.4 Konseptien ja markkinointikonseptin tunnuspiirteita

"Ensimmainen ehto on, etta kuluttaja, ihminen, aistii konseptin. Konseptia ei siis ole, jos

tavallinen ihminen ei sita pysty tunnistamaan.” (Hytti 2007, 9.)

Mista sitten tunnistaa konseptin asiakkaana tai suunnittelijfana? lljin (2009, 97) puhuu
yksittdisen markkinointitoimenpiteen sijasta ennalta maaritellysta formaatista ja
toimintatavoista. Sammallahti (2009, 79) kuvailee konseptin jatkuvasti kehittyv&né
toiminnallisena prosessina, joka muodostuu pienemmistd osasista, jotka puolestaan

rakentavat asiakassuhdetta kaytanndssa ja mielikuvatasolla.

Yhteenvetona kaikista tietolahteista maarittelisin niin, ettd markkinointikonsepti
konkretisoi tuote- tai palvelukonseptin idean visuaalisesti ja sisall6llisesti.
Markkinointikonseptin  avulla sovitaan s&annot siitd, milla tavalla ja missa
kohtaamispisteissd konsepti nayttaytyy kohderyhmalle. Viestin, véarien, muodon,
aanensavyn, kuvamaailman ja eri kanavien avulla luodaan kokonaisuus, joka on
omanlaisensa ja ainutkertainen. Yhdistan mielessani konseptiin kuuluvaksi aina myos
jonkin toiminnan tai palvelun. Konseptin tulisi olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa

kanssa.

Konsepteista puhuttaessa ei voi olla mainitsematta lkeaa, joka muutti kasitysta
huonekalujen elinikaisesta kaytosta ja toi edullisen designin kaikkien saataville.
Tuotteiden laadusta voi olla montaa mieltda, mutta konseptointi on ulottunut kaikkialle:
tavarataloon, opasteisiin, katalogiin, henkilékuntaan ja toimintatapaan, jossa ihmiset itse
kuljettavat tavarat kotiinsa ja séastavat rahaa kokoamalla itse huonekalunsa. lkean
nettisivuilla konseptin esittelyssa asiakkaita puhutellaan me-muodossa: Meille tavallisille
ihmisille, ei vain harvoille ja valituille. Liséksi kerrotaan tavoitteena olevan tarjota ihmisille
parempi arki. lkean konsepti perustuu konkreettisiin tuotteisiin, ja sita kautta on
helpompaa tayttdd ihmisten tarpeet ja odotukset. Paljon vaikeampaa on konseptoida
onnistuneesti palvelu, jossa konsepti on olemassa vain asiakaskohtaamisten kautta.
Huono palvelukokemus tavaratalossa ei valttaméttd romuta asiakkaan mielikuvaa

kokonaan, jos uusi ostos kuitenkin tuottaa mielihyvaa.

Ikea-konseptissa huomioitavaa ovat myos yksityiskohdat, joiden kautta tavaratalossa ja
tuotteissa tuodaan esille helppoutta, katevyytta ja asiakaslahtdisyyttd. Pakkaukset ja
ohjeet ovat yksinkertaisia, opasteiden visuaalisuus on selke& ja niiden &&nensavy on

nokkela ja reipas, kaskyja tai kieltoja ei kaytetd. Tavaratalok&ynnisté on pyritty luomaan



viihtyisa vapaa-ajan viettotapa koko perheelle. Ikea tavoittelee elaméantapaa ja
puhuttelee massoja, ei niink&an yksittaisia kohderyhmia. Ainoa kysymyksid herattava
sard konseptin tulevaisuuden kannalta liittyy kestavaan kehitykseen. Tuotteet
valmistetaan Kaukoidassa, jossa on ilmennyt puutteita paikallisten tyontekijoiden
oloissa, ja pitkat valimatkat edellyttavat energiaa kuluttavaa logistiikkaa. Tuotteiden laatu
ei vastaa ekologisia kriteereita arvostavan asiakkaan kestavyys- ja eettisyysvaatimuksia.

Rijkenbergin (2001, 34) mukaan konsepti ei ole riippuvainen muista tuotteista tai
tuoteryhmista. Silla on autonominen asema. Konsepti-idean uniikkius avaa uusia
ulottuvuuksia, jossa ei ole kilpailijoita. Esimerkkind hdn mainitsee Cirque de Soleil -
sirkuksen, joka lIoysi sirkuksen uudestaan. Se yhdisti siihen teatteria ja alyllisen tarinan,
loi esitysnumeroiden vdlille jatkumon ja teeman. Esityksista poistettiin eldaimet ja
sirkustahdet, ja tilalle tuotiin kerronnallinen juoni ja vakuuttava akrobatia. Ideasta syntyi

uusi konsepti, jota muut nyt jaljittelevat. (Rijkenberg 2001, 34.)

Sammallahti (2009, 85-86) painottaa kaikkien aistien huomioimista suunniteltaessa
brandia ja sita ilmentavaa markkinointikonseptia. Nakoaisti tulee huomioiduksi melkein
automaattisesti markkinointimateriaalien visuaalisuudessa, liiketilojen sisustuksessa ja
valaistuksessa. Kuuloaisti otetaan huomioon yleensa liiketiloissa soivan musiikin kautta,
mutta myos taustaddnien resonoinnilla voidaan vaikuttaa haluttuun tunnelmaan.
Rakenteen antama tuntemus voidaan myos ottaa konseptiin kuuluvaksi osaksi istuimien
pehmeydestd painopaperin  karkeuteen saakka. (Sammallahti 2009, 85-86.)
Hajuaistiakaan ei sovi unohtaa. Oma kokemukseni vahvistaa taman kaytyani
ensimmaista kertaa XXL-urheiluvalineliikkeesséa (norjalainen konsepti), jossa heti ulko-
ovella tuli vastaan voimakas muovin haju. Laatumielikuva notkahti ennen kuin olin

paassyt edes liikkeeseen sisdlle.

Tuotevalikoimaa voidaan konseptoinnin avulla jasennelld asiakkaan kannalta
selkeammin. Onnistunut tuotekonseptointi on Finnmatkat-matkatoimistolla, jonka
nettisivuilla eri hotellityypit on ryhmitelty omiksi kokonaisuuksikseen (Blue Village, Blue
Couples, Blue Star). Asiakas loytaa helposti omiin matkustusmieltymyksiinsad sopivan
hotellin. Tuotejaottelu mahdollistaa joustavasti uusien alakonseptien lisddmisen tai

poistamisen.

Konseptoinnin avulla voidaan paketoida konkreettinen tuote liitdnnéaispalveluineen
helpommin hahmotettavaan ja houkuttelevaan muotoon. Konseptoinnin avulla on

mahdollista yhdistaa jo olemassa olevaan tuotteeseen jokin uusi lisdpalvelu ja hinnoitella



kokonaisuus uudella tavalla. Esimerkiksi 10 vuotta sitten lanseerattu Pakuovelle.com
lanseerasi pakettiauton vuokraamisen uudelleen yksinkertaistamalla palvelua asiakkaan
nakokulmasta. Auton saattoi hakea ja palauttaa sovitusta paikasta, ja tuntiperusteinen
hinnoittelu oli selkeasti kategorisoitu. Konsepti vastasi asiakkaiden tarpeisiin juuri
oikealla tavalla, ja palvelu on edelleen toiminnassa, vaikkakin nouto- ja palautuspisteet
ovat harventuneet. Markkinointikonsepti perustuu nettipalveluun, onhan konseptin nimi
palvelun nettiosoite. Nimi ei tosin endd ilmenna alkuperdista palveluideaa, jossa

pakettiauto tuodaan kotiovelle.

Tunnettu tuotemerkki, brandi, ei aina tarvitse konseptia, toimintaideaa, ymparilleen kay-
dékseen kaupaksi. Esimerkiksi automerkkeja markkinoidaan kaikkia melko samalla ta-
valla. Niilla kaikilla on markkinointimateriaaleissaan merkin logo, auton kuva ja tekniset
tiedot. Autoliikkeet nayttavat samalta ja toimivat suunnilleen samalla periaatteella. Asi-
akkaat valitsevat merkin mielikuvien, suositusten, mieltymyksiensa ja kokemuksiensa
perusteella. Asiakkaan ndkdkulmasta ala kaipaisi uudenlaista palveluajattelua ja juuri
asiakasnakokulman kautta ala voisi uudistua. Hiljattain lanseerattiin Autoverkko-

kauppa.com, joka tuo alalle hieman uudentyyppistd modernia toimintatapaa.

Toinen esimerkki on kosmetiikka-ala, jossa melkein kaikki merkit luottavat mielikuvien
voimaan. Brandeja ja tuotesarjoja on valtavasti, ja niitd on suunnattu eri ik&ryhmille. Nyt
ollaan kilpailutilanteessa, jossa on lahes mahdotonta vakuuttavasti erottaa niita
toisistaan markkinointiviestinnalla. Yllattavan vahan kosmetiikkateollisuudessa on
lahdetty ekologiselle ja visuaalisesti yksinkertaiselle linjalle Body Shopia ja joitain
apteekissa myytavia tuotesarjoja lukuun ottamatta. Silloin talldin myods jokin yksittdinen
tuoteuutuus nousee innovaation kaltaisesti muiden ylapuolelle, kunnes kilpailijat jalleen

kopioivat idean.

Markkinointi ja mainonta -lehdessa (31.1.2015) esiteltiin tuore markkinointikonsepti
Neste Oilin ja K-marketin yhteistyfsta, jossa halutaan tuoda esille liikenneasemien
palveluita yhden pyséhdyksen taktiikka -konseptilla. Tammikuun lopulla lanseeratun
markkinointiviestinnan tavoite on erottautua autojen Kkuvitteellisen ajatusmaailman
kautta. Kanaviksi ovat valikoituneet tv, internet ja likenneasemat. On vaikea arvioida,
kuinka pitkdan talla idealla on mahdollista viestida konseptitasoisesti. Tunnistan tassa
enemmankin mainoskampanjan piirteita. Idean ulottuminen liiketoimintaan ei mielestani
toteudu, koska ei ole mitd&n erityisen uniikkia tai oivaltavaa, ettd huoltoasemalta voi

ostaa elintarvikkeita.
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Konseptista puhutaan usein silloinkin, kun konseptin maaritelma ei tayty. Termia ikaan
kuin ryostoviljelladn. Konseptoinnille ei ole oman kasitykseni mukaan varsinaisesti tar-
vetta, kun ollaan tekemassa jotain pienimuotoista ja vakioitua, esim. visuaalista ilmetta
kampaamolle tai autokorjaamolle. Mikali yrityksen toimintatavassa on jotain uutta ja oi-
valtavaa ja se vastaa uudella tavalla asiakkaiden piileviin odotuksiin, siin&d voisi olla pe-
rusta konseptoinnille ja markkinointikonseptille. Internet on mahdollistanut sen, etté yri-
tyksen koko ei toisaalta ole ratkaiseva, vaan resursseiltaan pienikin toimija voi antaa

ammattimaisen vaikutelman ja olla luomassa uutta toimintatapaa.

Guggenheim-saation taidemuseotkin ajattelen konseptiksi, jonka idea on arkkitehtikilpai-
lun kautta saavuttaa mediahuomiota maailmanlaajuisesti. Paikallisesti arkkitehtisuunni-
telmat tuottavat valtavasti keskustelua ja sita kautta julkisuutta. Museoita ei lopulta ole
maailmassa talla hetkella kuin kolme, vaikka mediavyorytys tukee mielikuvaa laajem-
masta museoverkostosta. Guggenheimin konsepti-idea lienee tehda taidenéhtavyydesta

tuottoisa, vaikka nettisivujen mukaan saatio on voittoa tavoittelematon.

Helsingin Juhlaviikkojen osana jarjestettava kulttuuritapahtuma (Helsingin) Taiteiden y6
tayttaa mielestani konseptin kriteerit. Se on useisiin kaupunkeihin monistettu ja jatkuvasti
uudistuva. Maarittelisin konsepti-idean niin, ettd runsaan tarjonnan kautta madalletaan
kynnystéa osallistua erilaisiin taidetapahtumiin — sellaisiinkin, joihin ei kenties tavallisesti
tulisi poikettua. Asiakas voi tehda kulttuuriloytéja. Tapahtumatarjonta herattaa uteliaisuu-
den ja aktivoi ihmisia lahtemaan liikkeelle. Konseptille tunnusomainen jatkuvuus tulee
esille vuosittain uudistuvana visuaalisuutena, joka sopii ajassa elaviélle taidetapahtu-
malle. Sammallahden (2009, 91) mukaan konseptoimalla palvelu luodaan uutta toimin-

taa ja tavoitellaan uusia kayttdjia. Taiteiden y6 -tapahtumassa tassa on onnistuttu.

Suomalainen Marimekko on yksi tunnetuimmista kotimaisista tuotemerkeistéd myos ulko-
mailla. Marimekkoa miettiessani jouduin pinnistelemaan I6ytaakseni konseptin tunnus-
merkkeja: tietynlaiseen elamantapaan liittyvia piirteitd. Toiminnan taustalta kumpuavasta
ideasta, historiasta tai Armi Ratian luomasta ideologiasta ei ole puutetta. Tuotteiden kuo-
sitkin noudattelevat selkedsti omaa persoonallista linjaansa. Toivoisin Marimekon toimin-
nan, liikketilojen ja nettisivujen myds ilmentéavan sité vahvaa ideologiaa, joka taustalla on
vaikuttanut: vallankumousta ja vapautusta kukkamekkojen saadyllisyydesta kohti itse-
varmoja isoja kuvioita ja valjia malleja. Toiminnan tasolla tdma voisi liittya nettikaupan
kehittamiseen, normaalivartaloisten vaatemallien kayttdon markkinointikuvissa, myyma-

I6iden tuotevalikoiman laajentamiseen tai vahintdan sovitusvaatteen l6ytymiseen kai-
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kista ko’oista ja malleista. Brandia seuraavat asiakkaat voisivat olla aktiivisia sanansaat-
tajia, jos esim. uutuuksien ymparille tehtaisiin julkistustilaisuuden kaltainen tapahtuma.
Yksi kattava lippulaivamyymala ei mielestéani viela riitd. Toisin myds voimakkaammin
esille ideologian vaatteiden taustalla, tarinan jokaiseen tuotteeseen kiinnitettyna. Mari-
mekon konsepti-idea olisi silloin lahes feministinen, pohjoismaisen tasa-arvon vienti-
tuote. Yllattava, rohkea, oivaltava. Ei pelkastdén kangas, kuosi ja siita valmistettu muo-
tituote.

Konseptoidulla kokonaisuudella on usein markkinointinimi, ja nimen valinta on osa mark-
kinointikonseptin suunnittelua. Nimi viestii lupauksesta, erottaa muista ja rakentaa iden-
titeettid. Nimi voi perustua yrityksen historiaan tai ilmentaa uniikkia tuotelupausta. Pie-
nien vihjeiden kautta vaikutetaan nimen antamiin mielikuviin. Esimerkiksi Casa Stock-
mann viestii kotiin liittyvasta tuoteperheesta. Lisdksi romaaninen sana tuo mieleen Etela-
Euroopan, lammon, yhteiséllisyyden, valittdmyyden ja perheen. Lyhyessa sanassa on
paljon merkitysta ja tunnelmaa. Asiakasetujarjestelmat ovat nimistoltaan tunnistettavia:
Finnair Plus, K-Plussa, Bonus. S-ryhnméan Alepa oli aikoinaan uutuus, kun ns. laatikko-
kauppa oli Suomessa uusi idea. Alepa-nimi (yhdistelméa sanoista Alennushalli ja Paju-
nen) kuvastaa oivallisesti pysyvaa edullisuutta (Alepa 2015). Paulig Cupsolo on samaten
vierasperainen yhdistelma, josta kuitenkin heti voi paatella tuotteen ydinlupauksen, yh-
den kupin idean. Nimi on helppo lausua, se jdd mieleen ja erottaa tuotteen osana laa-
jempaa Paulig-valikoimaa. Kapselikahvi on uusi tapa juoda kahvia, ja siihen siséltyy kap-
seleiden liséksi uudentyyppinen kahvinkeittolaite.

Internet on poistanut rajoja ja asettanut kielivaatimuksia kotimaisille tuotenimille. Toi-
saalta nimen tulisi olla brandille ominainen my®os kielisen osalta. Suomalainen nimi saat-
taa olla ulkomailla myds onnistuneen eksoottinen (Sammallahti 2009, 95). Onnistunut

nimi tuo mieleen assosiaatioita ja siséltda sanoman (Pohjola 2001, 134).

2.5 Ammattilaisten ajatuksia markkinointikonseptista

Saadakseni markkinointikonseptin suunnittelusta ja merkityksesta tuoretta tietoa
lahdetiedon ja omien kokemusten tueksi p&atin tehda aiheesta kyselyn I&hipiiriin.
Ajatukseni ei alun perinkaan ollut laatia tieteellistd tutkimusta vaan keratda pienen

vastaajaryhman avulla ammattilaisndkemysta.

Lahetin kyselyn aluksi viidelle tuntemalleni yhteistydkumppanille, joiden tiesin olevan

aiheesta perilld. Liséksi esitin toivomuksen, ettd he edelleen valitsisivat yhden
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tuntemansa ammattilaisen mukaan vastaamaan. Vastaajamaara olisi ollut
maksimissaan 10 henkildd. Sain ainoastaan nelja vastausta, joista kolme ketjuuntui
yhden vastaajan kautta. Kasittelen téasta syysté vastauksia melko yksityiskohtaisesti

litthen mukaan vastaajan nimen.

Selostin kyselylomakkeen alussa opinnaytetyon aiheen, aikataulun ja kerroin, miten aion
kasitella vastauksia. Kyselylomakkeessa (lite 1) oli kahdeksan kysymysta, joihin oli
mahdollista vastata myos nimettomana. Jokainen vastaaja kertoi lisdksi osaamisestaan
lyhyesti. Esittelen ensin vastaajaryhmén ja sen jalkeen vastaukset jarjestyksessa

kysymyksittain. Lopussa on kaikkien vastaajien kiteytykset markkinointikonseptista.

Vastaajaryhma:

Soila Nevalainen, konseptisuunnittelija, kirjoittaja, freelancer. Kuopio

Yli 20 vuotta alalla. Markkinointiviestinnan kokonaisvaltaista suunnittelua, konseptointia strategisella ja tak-
tisella tasolla; brandiarvon mahdollisuuksien tunnistamista, luomista ja kasvatusty6ta. Tekstisuunnittelua ja
ajatusmuotoilua.

Milla Gotterill, art director, freelancer/Superson Oy. Helsinki

Noin 15 vuoden kokemus markkinoinnin suunnittelusta (seka btob etté btoc, perinteinen ja digi). Osaamis-
alueet: strateginen markkinointiviestintd, digitaalisten palvelujen konseptointi ja muotoilu seka kehitys,
brandin rakennus, asiakasviestinnan kehittdminen, mainonnan konseptit ja luovat ratkaisut, graafinen
suunnittelu ja toteutus.

Johanna Mékelainen, mainonnan ja yritysviestinnan opettaja, Haaga-Helia ammattikor-
keakoulu, Helsinki

Noin 15 vuoden kokemus mainostoimistoista Copywriterina. Erityisosaamisalueet: strateginen brandinra-
kentaminen, digitaalinen markkinointi, siséltdstrategia, sosiaalinen media, tekstisuunnittelu.

Fredrik Gotthardt, Senior Marketing Advisor, Marketing Clinic Oy. Helsinki

Yli 20 vuotta alalla, josta 10 v. yritysten puolella markkinointiviestinnan ostajana ja yli 10 vuotta toimisto-
puolella suunnittelu ja - konsultointitehtavissa.

Vastauskoosteet kysymyksittain:

Ensimmaiseen kysymykseeni “milloin muistikuvasi mukaan konsepti-termi otettiin
kayttoon markkinointiviestintaalalla” vastattiin termin olleen kaytdssa koko tyouran ajan
(15-20 vuotta). Johanna Makelaisen mukaan siita on puhuttu ainakin jo 50-luvulta asti,
niin kauan kuin markkinoinnista on systemaattisesti kirjoitettu. Soila Nevalainen ajoittaa

konsepti-kasitteen yleistymisen 2000-luvulle, jolloin se 16i itsensa voimallisesti |&pi. Kun
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aiemmin oli brandatty, niin nyt alettiin konseptoida. Konseptista tuli mainostoimistojen ja

muiden luovien toimijoiden ajattelua.

Toinen kysymykseni liittyi markkinointikonseptin tavoitteisiin. Kaikissa vastauksissa nou-
sivat selke&sti esille tekemisen johdonmukaisuus, jatkuvuus, kilpailuetu ja erottautumi-
nen seka brandin rakentaminen. Konsepti on punainen lanka, jonka avulla pysytaan ha-
lutussa suunnassa (Gotterill). Markkinointikonseptilla vakiinnutetaan paikka markki-

nassa ja kuluttajien mielesséa (Nevalainen).

Markkinointikonseptin tunnusmerkit suunnittelutiimin nakoékulmasta ovat sisaisen tytvai-
heen konseptikiteytys, johon peilataan erilaisia luovia ratkaisuja (Gotterill). Konseptin
viestit, esiintymistapa, sanasto ja aanensavy ovat maariteltyja. Vaikka suunnittelutiimi
vaihtuu, konsepti sailyttda tunnistettavuutensa (Nevalainen). Johanna Makelaisen nake-
myksen mukaan ammattimaisen tiimin tydskentely perustuu aina markkinointikonseptiin,

koska se saastaa resursseja - aikaa ja rahaa.

Kohderyhman kannalta markkinointikonsepti on tunnistettava, kun sisalté puhuttelee ja
alkaa toistojen myota tuntua tutulta. Positiiviset kokemukset synnyttavat sitoutuneisuutta
ja myotavaikuttavat konseptille herkistymiseen, esimerkkina Stockmannin Hullut Paivat.
(Nevalainen.) Jatkuvuus, vérit ja graafiset elementit, puhetapa ja mediavalinnat auttavat
tunnistamisessa (Gotterill). Tarkedd on myds, ettd samat viestit kohdataan kanavariip-
pumattomasti (Makelainen).

Kysyttdessa mita eroja konseptisuunnittelu tuo mukanaan markkinointiviestinnan suun-
nitteluun verrattuna tilanteeseen, jossa kyse ei ole konseptista vastauksissa korostui mit-
tareiden asettaminen ja seuranta. Yksittdisen kampanjan teho on heikompi ja tulos sat-
tumanvarainen. (Gotterill.) Halutun mielikuvan rakentaminen kaikissa kohtaamispis-
teissa ilman konseptia on vaikeaa (Gotthardt). Erona muuhun tekemiseen ovat pitka
perspektiivi, ajattomuus ja irrottautuminen muotihokemista. Konseptin ydinlupauksen

kommunikointi on olennaista (Nevalainen).

Onko perinteinen mainonta tai mainoskampanjointi mielestési vahentynyt tai muuttunut
ja vastaavasti markkinoinnin konseptointi lisdantynyt? Konseptit itsessaan ovat nyt muo-
dissa. Konsepteista on tullut mainostettava, tiedotettava ja kampanjoitava asia.(Nevalai-
nen.) Nykyaikainen markkinointi on tekoja, ei sanomista. Suuret mainostajat luottavat
entistd enemman konseptin voimaan. (Gotterill.) Monikanavaisuus on lisdnnyt tarvetta

konseptointiin, mutta kampanjointi ja konseptointi eivat sulje pois toisiaan (Makelainen).
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Markkinoinnin hallinta on vaikeampaa, kun kanavien maara kasvaa ja tiedonkulku on
nopeampaa. Johdonmukaisuuden vaatimus eri kosketuspisteissa on kasvanut ja oman
median (verkkosivut, blogit) ja ansaitun median (kolmannen osapuolen huomio) merkitys
on lisaantynyt. (Gotthardt.)

Kysyin myds graafisen suunnittelijan erityisvahvuuksista konseptia suunniteltaessa.
Tassa korostuivat johdonmukaisuus ja sitkeys seké se, ettei suunnittelija saisi kyllastya
valittuun visuaaliseen linjaan (Gotthardt). Asiakkaan liikketoiminnan ymmartaminen ko-
rostui erityisen voimakkaasti (Gotterill, Makelainen). Tarkeitd ominaisuuksia ovat kiin-
nostus kohderyhmaa kohtaan, omien ajatusten myyminen toisille vakuuttavasti ja ym-
marrettdvasti seka mahdollisuuksien ndkeminen haastavassa markkinatilanteessa.
Olennaista on ymmartaa se, etta ensin suunnitellaan konsepti, sitten vasta visuaalisuus.
(Gotterill.) Edelleen vahvuuksiksi lueteltiin yleissivistys, historian ja nykypaivan tuntemus
ja tiimityotaidot. Herkkyys tulkita kollegan ajatuksia ja kehitella niitd eteenpain ovat myos

tarkeitd ominaisuuksia. (Nevalainen.)

Lopuksi pyysin vastaajia kiteyttdmaan markkinointikonseptin:

"Markkinointikonsepti siséltéa kuvauksen kohderyhmasta ja maarittelee tuotteen/palve-
lun hyddyt ja erot kilpailijoista. Lisdksi maaritellaén keskeiset viestit, kanavat, puhuttelu-
tapa ja visuaalinen ilme esimerkkeineen.”

Fredrik Gotthardt

"Markkinointikonsepti on bréndinrakentamisen tayttymys — syy siihen, miksi asiakas va-
litsee juuri sinun tuotteesi eiké kilpailijan vastaavaa tuotetta.”

Johanna Méakelainen

"Ainutlaatuista ja tunnistettavaa identiteettia luova ja ankkuroiva tapa toimia ja markki-
nointiviestia tuote/palvelu/tapahtuma tai muu bréandistatusta tavoitteleva aihe. Markki-
nointikonsepti on arvonluomista: se luo tuotteen omistajalle ja kohderyhmalle erityista
arvoa; ilman konseptointia tuote olisi todennékdisesti geneerinen.”

Soila Nevalainen

"Markkinointikonsepti ohjaa luovaa ty6té johdonmukaisesti, valitun strategian pohjalta.”
Milla Gotterill
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Perehdyin saamiini vastauksiin vasta lopputyoni teoriaosuuden ollessa melko valmis. Pi-
din tarkeana ensin itse kayda aihetta lapi ja vasta sen jalkeen tarkastella vastauksia.
Oma kasitykseni oli monessa kohtaa lahes identtinen vastaajien kanssa. Vastauksista
ilmeni, ettd olennaista markkinointikonseptissa ovat erityisesti johdonmukaisuus ja jat-
kuvuus. Suunnittelijalta markkinointikonsepti edellyttda kiinnostusta ja perehtymisté asi-
akkaan liiketoimintaan ja tavallaan malttia visuaalisen toteutuksen suhteen. Visuaalisuus
on tyojarjestyksessa alisteinen konseptin idealle, juonelle. Alleviivaisin viela hyvan idean
ja uniikkiuden merkitystd konseptoinnissa, ettei kyse olisi vain kosmeettisesta tavoit-
teesta.

Vastaajien kiireen tai yleisesti sdhkdpostiviestien suuren maaran takia vastausmaara
saattoi jadda pieneksi. Toisaalta en lahettanyt siitd muistutusviestia endd myéhemmin.
Voi myds olla, etta tiedon jakaminen koetaan tarpeettomaksi tai vakiintuneet kasitykset
halutaan pitaa yrityksen sisalla. lljin (2009, 84) mainitsee, ettd konseptisuunnitelmia it-
sessaan ei haluta luovuttaa ulkopuolisille, koska niihin koettiin liittyvan arvokasta tieto-
taitoa. Taman tavallaan ymmarran, mutta nakemykseni on, etta tietoa tulisi jakaa ja vaih-

taa, jotta tybtavat ja osaaminen kehittyisivat.

3 Markkinointikonseptin luova suunnittelu

Markkinointikonseptin luova ratkaisu valikoituu monien ideoiden joukosta tiimitytna,
jossa konseptisuunnittelijalla on tarkead rooli. Luovan idean visualisoiminen on aina
henkildkohtainen prosessi, jota ei ole tarkoituksenmukaista tai edes mahdollista
mallintaa. Lahestyn suunnittelijan tydkenttdd konseptien ominaispiirteiden kautta ja
koostan huomioitavia asioita. Erityisesti painottaisin hyvan idean merkitystd koko
suunnitteluprosessin onnistumisessa. Jalkautuminen sinne, missa asiakkaat liikkuvat ja

kohtaavat tuotteen tai palvelun voisi olla hyva aloitus tiimitydlle.

3.1 Markkinointikonsepti syntyy tiimityona

Graafinen suunnittelija on osa tiimia silloinkin, kun han tekee téita freelancerina omille
asiakkailleen. Tiivista yhteistyota tehdaan silloin asiakkaan kanssa. Markkinointikonsepti
ei voi syntya vain yhden henkildn suunnitteluty6né, vaan siihen osallistuu koko tiimi (Iljin
2009, 79). Idean kehittelyss& on melkeinpa valttamatonta, etta tiimiin kuuluu teksti- tai
konseptisuunnittelija. Sisallén luominen on luovuutta vaativaa ajatustyota. Aivan kuten

tuotesuunnittelussa, ideoinnille on etua poikkitieteellisestd tyéryhmésta, jossa on
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mukana tekniikka-, muotoilu- ja markkinointiosaamista (Kokkonen ym. 2005, 26). Kyse

on ideointiprosessista, joka ei ole sindnsa riippuvainen toimialasta.

Vaikka tiedonhaku on tarkeéa tyovaihe, ei tulisi unohtaa tunteiden ja ajassa aistittavien
tunnelmien voimaa. Hyvat konseptointi-ideat perustuvat lopulta enemman intuitioon kuin
analyysiin. Konseptointi edellytt&d& runsaasti aikaa, vapauden tunnetta ja omistautumista.
Ammatillisten rajojen ylitys ja eri ammattilaisten hyddyntadminen tarvittaessa tuo lisda
oivallusta. (Rijkenberg 2001, 43, 47.) Haluankin rohkaista graafista suunnittelijaa
ottamaan aktiivisen roolin tiimitydssa. Tiimidynamiikan kannalta on hyva, jos kaikki siihen
osallistuvat jakavat ideoitaan ja jatkokehittelevat edelleen toisten ideoita. Silla, kenen
idea lopulta valitaan, ei saisi olla mitaan merkitystd. Oman kokemuksen perusteella

ihanteellinen tiimikoko on 3-5 henkilda.

Ideointivaiheen  lisdksi  tiimitybn  merkitys  korostuu tydn edetessa eri
toteutusvaihtoehtoihin. Kun luova idea, dna, on yhdessa loydetty ja paatetty, sen
toteutumista on kaikkien helpompi seurata, ja toimimattomiin yksityiskohtiin on helpompi
vaikuttaa. Jatkuva tiimin palaute tekee tydskentelystd johdonmukaisempaa, eika
visuaalisuus l&ahde omille teilleen. Visuaalisuuden tehtava on kertoa sisallosta. Palasten
yhteensovittaminen onnistuu yhteistydsséd konseptisuunnittelijan, sisallén luojan,

kanssa.

Idean ja sisallon altistaminen palautteelle ei tarkoita mielipidetason ovensuukyselya.
Tydvaiheen palautteen antaminenkin edellyttda konseptikokonaisuuden hahmottamista.
Asiakastutkimuksen jarjestaminen ja vastausten tulkinta vaativat osaamista, ja se
kannattaa antaa ammattilaisten tehtavaksi. Tutkimusta ja palautetta tarvitaan, mutta niita
tulisi osata tulkita riittavan valjasti ja ammattilaisndktkulmasta. Yksittdinen mielipide

pitdisi osata laittaa oikeisiin mittasuhteisiin.

3.2 Konseptisuunnittelu

Konseptisuunnitteluvaihetta tarvitaan luotaessa markkinointikonseptin ideaa, yhtenaista
tyylia ja puhuttelutapaa. Konseptisuunnittelija on tassa paaroolissa. Héanen
ominaisuuksikseen mainitaan mm. ideointikyky, kokonaisuuksien hahmotuskyky ja
kasikirjoittaminen (lljin 2009, 83).

Rijkenberg (2001, 47) on listannut konsepti-ideoinnin kannalta tarkeitd ominaisuuksia,

joista poimin markkinointiviestinnan suunnitteluun parhaiten soveltuvat. Han kayttaa
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ideoijasta englanninkielista nimitystd concepter (konseptoija tai konseptisuunnittelija),
joka suoraan kaannettynd voisi hyvinkin olla konsepteri. Mielestdni sana ilmentaisi

hauskasti idearikasta persoonaa!

Konsepterin ominaisuuksia (Rijkenberg 2001, 47):
* miettii tulevaisuuden skenaarioita
+ tunnistaa herkasti ajassa olevia suuntauksia
« kiinnostunut laaja-alaisesti asioista
* yhdistelee asioita uudella tavalla
+ omaa laajan nakdkulman
+ sietda epavarmuutta
+ utelias ja ihmetteleva
* 0saa vakuuttaa muut ihmiset, kun kyse on abstraktista asiasta
+ taitava kommunikoimaan, kuuntelemaan ja keskustelemaan

e 0Saa innostaa muita

Konseptisuunnittelijan liséksi graafinen suunnittelija saattaa hyvinkin omata konsepterin
ominaisuuksia. Vaikka markkinointiviestinnén tarkoitus ei ole kehitella uusia tuotteita tai
palveluita, voi ideointikyvyn avulla antaa uutta ndkemystad asiakkaan liiketoimintaan.
Pelkastaan uusilla konsepti-ideoilla voisi jopa olla kysynt&a!

Konseptisuunnittelun lopputulemana syntyvéat markkinointikonseptin idea, Kkiteytys,
konseptin nimi, tunnistettava aanensavy ja paaviestit. Kyse on konseptin

kasikirjoituksesta, joka vieddan seuraavaksi visuaaliseen suunnitteluvaiheeseen.

Konseptikiteytys on lyhyt tekstikuvaus, jossa on kaikki olennainen ilman turhia sanoja.
Kiteytyksen optimaalinen pituus voisi olla vahintdan pari virkettd ja korkeintaan yksi
tekstikappale. Kiteytys toimii muistilappuna tyéryhman jasenille, mutta se ei ole sama
kuin markkinointiteksti tai slogan, tuotelupaus. Kiteytyksen voi ajatella myds olevan kuin
silmélasit, joiden kautta nadkyy tietynlainen maailma ja jonka kehyksien ulkopuolelle
rajautuu kaikki muu. Kiteytys auttaa sailyttdmaén saman tunnelman ja aanensavyn koko
projektin tydstdmisen ajan. Kiteytyksestd on mahdollista jalostaa myds markkinoinnissa

kaytetty slogan.
Jonna lljinin (2009, 89) laatimassa konseptisuunnittelun painopisteiden muuttumista

kuvaavassa taulukossa korostuivat nimenomaan asiakkaan liiketoiminnan tuntemus ja

loppukayttajan tarpeiden tuntemus. Vaikka konseptisuunnittelua tehddan tiimissa ja
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markkinointikonsepti saa sisallon ja visuaalisuuden tiimityon kautta, on vaikea kuvitella
onnistunutta ja toimivaa visuaalisuutta, jossa graafinen suunnittelija ei olisi ymmartanyt

konseptin taustalla vaikuttavia realiteetteja tai uniikkiuden vaatimusta.

3.3 Markkinointikonseptin visuaalinen suunnittelu

Juha Pohjola (2003, 33) tuo kirjassaan lime esille eurooppalaisen tutkimuksen, jonka
tuloksena on koottu keskeisimpia graafisen suunnittelijan taitoja asiakkaan
nakokulmasta. Tutkimuksen mukaan perustaitoja, varin, harmonian ja yksityiskohtien
ymmartamista ja kommunikointikykyd arvostetaan eniten. Kohderyhméan ja brandiin
liittyvia asioita ei vuonna 2002 tehdyssa tutkimuksessa viela osattu pitaa erityisen
tarkeind. Tama kuvastaa ehkd enemmankin vallitsevaa mielikuvaa graafisesta
suunnittelijasta hiljaisena taustatekijana ja ajatuksesta liiketoiminnan ymmartamisen
kuuluvan muiden vastuulle. Mahdollisuudet aktiivisempaan osallistumiseen ovat
olemassa, ja suunnittelja voi rajata oman roolinsa tiimissd osoittamalla
asiakasymmarrysta laajemmin. Erityisesti yksityisyrittdjana toimiminen edellyttéa
asiakkaan liiketoiminnan ymmartadmistd. Konseptien visualisoinnissa se on

valttamatonta.

Markkinointikonseptilla on muista toimijoista erottuva visuaalisuus, jonka avulla on
mahdollista yllapitda tunnettuutta ja I6ydettavyyttd. Nainhén toki on lahtdkohtana aina,
tehtinpd mitd tahansa visuaalisuutta. Markkinointikonseptin visuaalisuus perustuu

idealle, joka kumpuaa konseptin uniikista toiminta- ja ajattelutavasta.

Visuaalisuuden suunnittelua ei kannata aloittaa liilan aikaisin, jotta visuaalinen idea ei
lukkiudu lilan varhain. Eri vaihtoehtojen lapikaynti vaatii mielenmalttia ja aikaa. Konsepti-

idean visualisointi edellyttaa runsaasti luonnoksia ja vaihtoehtojen karsintaa.

Onnistunut konsepti-idea ja kiteytys auttavat visuaalisuuden varioimisessa. Idean
elinkelpoisuuden tunnistaa mm. siita, ettd se on helppo ymmartaa, se innostaa muita
keksimé&én yha uusia variaatioita idean ymparille ja liséksi idea on mahdollista kirjoittaa
auki. Kiteytys toimii peilind sisallon ja visuaalisuuden yhteensovittamisessa.
Visuaalisuuden suunnittelu on lisdksi sisaltélahtdista, sisaltéa kunnioittavaa, koska
konseptin perusta on uniikissa ideassa ja tavassa toimia. Kyse ei ole vain pinnallisesta
iimeesta vaan toimintatavan ilmentamisestd. Visuaalisuus ei tietenkaan voi valittaa
kaikkea konseptin sisaltdd, vaan kanavina toimivat yhdessa kaikki kohtaamispisteet,

esim. palvelutapahtuma ja tuotteen kayttokokemus. Markkinointikonsepti on muotti,
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jonka avulla markkinointiviestintaa tehdaan. Luova idea ja sen eri variaatiot voidaan ottaa
kayttoon osissa pidemmalla aikavalilla: kaikkia ei tarvitse toteuttaa kerralla.
Markkinointikonsepti on pitkaikéinen, ei vain lyhyt kampanja. N&in suunnitteluun tulee
johdonmukaisuutta ja vakautta.

Markkinointikonseptin luonteeseen kuuluvat jatkuvuus, aikaa kestavad ilme ja
vuorovaikutteisuus. Se, mik& nyt on muotia vareissa ja tyylissa, ei valttamattd nayta
tuoreelta enda kymmenen vuoden kuluttua. Pohdittavaa onkin siind, miten
markkinointikonseptin ~ ilme  sailyttda  tuoreuden.  Ongelmana  ehdottoman
tiukkarajaisessa visuaalisuudessa saattaa olla monotoninen, itsedan toistava ilme, joka
ei ole asiakkaan mielestd enaa kiinnostava. Konsepti-idean sisdltd ratkaisee
variaatioiden mahdollisuudet. Trendien seuraaminen voi olla siind mielessa
suositeltavaa, ettad osaisi valttdd niiden mukanaan tuomat ohimenevat aallot.
Yksinkertainen ilme toimii konseptin kohdalla parhaiten, koska siihen on mahdollista
yhdistaa muita elementteja ajan henkeen sopivalla tavalla. Idean ja persoonallisuuden
valittamiseen riittda jokin pieni oivaltava yksityiskohta. Jonkinlainen tunnistettavan

ilmeen happotesti on, etté jos logo poistetaan, mita erottuvuudesta jaa jaljelle.

Suunniteltavaan konseptiin ja markkinointikonseptiin saattaa myds liittya uusia osia,
jolloin kokonaisuuden tulisi toimia sarjana. Tasta sarjallisuudesta on kysymys
opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa (luku 4).

Yhtenainen ilme on taloudellisesti jarkevampi ja arkirutiinien kannalta vaivattomampi
kuin  monien yksittaisten erillisten toimenpiteiden ideoiminen ja toteuttaminen.
Tyoskentely on johdonmukaisempaa ja sisdllon ajan tasalla pitaminen helpompaa hallita.
Visuaalisuuden hienovaraista paivittamista taytyy tietenkin tehda, mutta varsinaista uutta
iimetta ei ole tarkoituksenmukaista korostaa asiakkaiden suuntaan. Konseptia
visualisoitaessa yksityiskohtien sopivuus laajempaan kokonaisuuteen on tarkead, jotta

sama juoni sailyy kaikkialla.

Tulevaisuuden nakymat, vaihtoehtoiset skenaariot, otetaan tuotemuotoilussa huomioon
skenaariomenetelmé@n avulla. Ne ovat erdanlaisia loogisia tarinoita mahdollisista
tulevaisuuden vaihtoehdoista (Kokkonen, Kuuva 2005, 36). Myds markkinointikonseptin
kohdalla saattaisi toimia sama toimintaperiaate: mood board -tyyliset visuaaliset ja
siséllolliset koosteet eri lahestymistavoista antavat helpommin hahmotettavia ja

konkreettisia vaihtoehtoja, joista valita oikea suunta. Konseptin idean ja visuaalisuuden
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tulisi sietdaa sisdllon ja elementtien lisdyksia ja poistamisia ilman, ettd konseptin

tunnistettavuus karsii.

Markkinointikonseptin ero verrattuna muuhun suunnitteluun on mielestani siing, ettei
perinteista mainontaa valttmatta tarvita samassa maarin. Markkinointikonsepti
itsessdan on jo erottuva, ja sen tarjoama tuote tai palvelu on asiakkaille haluttava.
Yksittaisen mainoskampanjan sijaan konseptoitu kokonaisuus on aina helposti
l0ydettavissa. Loydettavyyttd tukevat yhtendinen visuaalisuus ja kiinnostava sisalto,
jotka taas uudelleen johtavat asiakkaan ja yrityksen kohtaamiseen.

Markkinointikonsepti on pitkaikainen, joten tekijat saattavat hyvinkin vaihtua. Konseptin
idea ei saisi romuttua tekijoiden vaihduttua, vaan ydinidean olisi valityttdva eteenpain.
Konsepti-idean tekstillinen kuvaus ja manuaali auttavat uusia tekijoita jatkamaan
oikeaan suuntaan. Konsepti ei ole kuitenkaan koskaan valmis vaan jatkuvassa
muutoksessa (Rijkenberg 2001, 47).

4 Case: Asuinaluekonseptin visualisoiminen

Toiminnallisen osuuden suunnittelutyon tein tydnantajalleni YIT:lle. Kyseessa oli asuin-

aluekonseptin visuaalinen suunnittelu neljélle eri asuinaluetyypille.

Asuinalueiden ryhmittely ominaisuuksiensa mukaan on esimieheni Eeva Hirvijarven idea
parin vuoden takaa, jonka han alustavasti esitteli sisaisesti YIT:lla 2013. Vuonna 2014
toteutettiin asuinalueisiin perustuva asiakasprofilointi, jonka perusteella muodostui
alustava jaottelu eri asuinaluetyypeiksi. Syksylla 2014 reviirien kehittely oli mahdollista
ottaa aktiivisesti tyon alle. Opiskeluni olivat tuolloin siind vaiheessa, etté etsin sopivaa
opinnaytetyén aihetta. Asuinaluekonseptin visualisointi tuntui hyvaltd vaihtoehdolta
kiinnostavan sisallén ja sopivan ajankohdan takia. Kaynnistimme ideoinnin syyskuun
lopussa, jonka jalkeen tyoni alkoi itsendiselld tiedonhaulla ja aluetyyppien

ominaisuuksien jasentelylla.

Tammikuussa 2015 teetettiin YIT:n toimesta asiakastutkimus, jonka avulla haluttiin
selvittda asuinaluejaottelua asiakkaan nakékulmasta. Samalla tutkittin kuvamaailman
avulla asuinaluetyyppeihin liitettavia mielikuvia ja toiveita. Tutkimustulokset vaikuttivat

visuaalisiin ja sisallollisiin ratkaisuihin.
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Kayn aluksi lapi toimeksiannon ja sen jalkeen toimialaan liittyvia perustietoja: tietoa
YIT:sté ja asunnoista, kilpailijoista ja asiakkaista. Kerron myods asumisen tutkimuksista
ja YIT:n teettdman asiakastutkimuksen tuloksista. Lopuksi kerron konseptisuunnittelusta

ja kuvailen visuaalisen suunnittelun eri vaiheita luonnosten avulla.

4.1 Toimeksianto, tavoitteet ja aikataulu

Suurille uusille asuinalueille tehdaan YIT:n toimesta oma visuaalinen ilmeensa silloin,
kun YIT on alueen ainoa rakentaja. Liséksi rakennetaan tyypillisesti 1 - 3 talon kortteleita,
joita markkinoidaan asunto-osakeyhtigittain, tai joskus myés niille on suunniteltu oma
tunnus ja kuvamaailmansa. Nyt tavoitteena oli vahentda itsendisten aluebrandien
maaraa ja selkiyttdd YIT Kodin tuotevalikoimaa markkinoimalla yksittdinen asuintalo tai
kortteli asuinaluetyyppiin kuuluvana tuotteena. Aiemmin tehdyn asukasprofiloinnin
tuloksena asuinalueet oli jo jaettu viiteen eri ryhmaéan, joita kutsuttiin reviireiksi:

kaupunkien keskustat, 1&hidt, pientaloalueet, jarvenranta-alueet ja merenranta-alueet.

Perustuotteesta, taajamassa sijaitsevasta Kkerrostalosta, haluttin samalla tehda
erottuvampi ja houkuttelevampi ja toisaalta kertoa yksittdisen asuintalon ja alueen
tarjoamista mahdollisuuksista asiakasléahtotisella tavalla. Tavoitteena oli, ettd asiakas
Ioytaisi helpommin mieleisen vaihtoehdon ja kiinnostuisi samalla my6s muiden
asuinaluetyyppien tarjoamista vaihtoehdoista, jolloin alueet olisivat keskenaan
helpommin  vertailtavissa. = Konseptoinnin  tavoitteena oli myds vakioida

markkinointimateriaalien sisdltda ja saavuttaa erottuvuutta Kilpailijoista.

Konkreettisia suunniteltavia ja mietittédvid asioita olivat tunnukset, nettindkyvyys
(asuntoportaalit, yitkoti.fi, bannerit, konseptin erottuvuus yitkoti.fi-
asuntohakulistauksessa), tunnistettavat elementit asuntoesitteissa ja ilmoituksissa seka

nakyvyys asuntomyynneissa ympari Suomea.

Sovimme aikataulusta, joka mahdollistaisi opinnaytetydn valmistumisen kevaan 2015
aikana. Asuinaluejaottelun jalkauttamisen ajateltiin vaativan jopa vuosia, mutta tyon
edetessa aikataulu tiivistyikin. Lopulta pé&atettin konseptin  kayttdonotosta jo
toukokuussa 2015.
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4.2 Tietoja YIT:sta ja asuntorakentamisesta

YIT on rakentanut asuntoja, toimitiloja ja infraa yli sadan vuoden ajan ja on talla hetkella
suurin asuntorakentaja Suomessa. Toimintaa on Suomen lisaksi Vengjalla, Baltian
maissa, TSekissd ja Slovakiassa. Laajojen asuinalueiden, uusien kaupunginosien,
rakentaminen kestaa jopa 10 - 20 vuotta. Tuotetarjontaan kuuluu omistusasuntoja, joista
valtaosa on kerrostaloasuntoja. Pientaloja (rivi-, pari- tai erillistaloja) rakennetaan myds
jonkin verran, mutta enimmékseen vain paakaupunkiseudulla. Omakotitaloja YIT ei

rakenna talla hetkella lainkaan.

Asuntorakentaminen on riippuvaista kuntien kaavoituksesta. Asuntojen kokoa,
kerrosmaarada ja arkkitehtuuria sdadellaédn kuntien toimesta, ja saadoksissa on lisaksi
kuntakohtaisia eroavaisuuksia. = Asuntorakentaminen ei siis ole puhtaasti
markkinaehtoista. Rakennusyhti6 ei voi esimerkiksi rakentaa yksioita ja kaksioita, vaikka
niille olisi kysyntaa enemman kuin asuntoja on tarjolla. Lisaksi parkkipaikkojen méaéara on
saadelty, ja esteettomyysvaatimukset on huomioitava. Nama kaikki tekijat ovat
yllapitaneet tilannetta, jossa rakentajalla on rajalliset mahdollisuukset kehittda tuotetta
kilpailijoista erottuvaksi. Yksittdiseen asuntoon rakennusvaiheessa tehdyt muutostyot
antavat asukkaalle kuitenkin mahdollisuuden vaikuttaa oman kodin toimivuuteen ja
persoonallisuuteen. Muutosty6t liittyvat pintamateriaalien liséksi joissain tapauksissa
sisdseinien siirtdmiseen, poistamiseen ja lisaamiseen tai esimerkiksi saunan

muuttamiseen vaatehuoneeksi.

Uuden asunnon ostaja voi seurata rakennusprojektin etenemista osallistumalla
tydmaavierailuihin ja tutustumalla eri rakentamisen vaiheissa omaan keskeneraiseen
kotiin. Nykyisin asunnoissa on yleensé sauna, lasitettu parveke, ovipuhelin ja joskus
my0s salekaihtimet valmiiksi asennettuina. Vakiona uusissa kerrostaloissa on hissi ja
koneellinen ilmanvaihto. Uuden asunnon vakio-ominaisuuksiin kuuluu hyva aanieristys.
Asunnon ostajalle on kehitelty liséksi taloyhtidportaali seké rahoitukseen ja sisustukseen
liittyvia maksuttomia lisapalveluita. Vahvuutena YIT:llA& on oma asuntomyynti, jossa
osataan kertoa detaljitason tietoa asunnoista ja muutostydmahdollisuuksista.
Uudisasunnon etu asiakkaalle on remonttihuolettomuus ja valmistumishetkell& paras

tarjolla oleva asumisen laatutaso.

Asunnonostajan avuksi on kehitteilla myds edistyneempi versio sovelluksesta, jonka

avulla voi valita asuntoon pintamateriaaleja, vareja ja Kkiintokalusteita kaakeleista
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keittiokaappeihin. Talla palvelulla halutaan tarjota mahdollisuus miettia vaihtoehtoja ja

tuoda asunnon ostamiseen lisaa konkretiaa.

4.3 Kilpailijat

Suomessa toimii useita kilpailevia rakennusyhtiéita, mm. NCC, Skanska, Lemminkéainen,
Hartela ja SRV. Keskindisid tuote-eroavaisuuksia ei kovin paljoa ole johtuen
rakentamiseen liittyvistd saadoksista. Muiden uudisrakentajien lisaksi kilpaillaan myods
vanhemman asuntotarjonnan kanssa. Vanhempaan asuntoon liitetddn helpommin
tunteita, ja vanhalle asuinalueelle on muodostunut oma vahva identiteetti. Uusi asunto
koetaan Kliiniseksi, vaikka asiakkaat arvostavat toisaalta juuri puhtautta ja
remonttihuolettomuutta. Kiinteistévalitysfirmat eivat ole suoranaisesti kilpailijoita, silla ne

myyvat myos YIT:n asuntoja.

Omistusasumisen  kanssa kilpailevat jossain mdaarin my6s vuokra- ja
asumisoikeusasuminen. Vuokra-asuminen on yleistd luonnolliseesti nuorten
keskuudessa, mutta omistusasumisen perinteet ovat Suomessa  pitkat.
Asumisoikeusasuminen on vaihtoehto omistamiselle, mutta tata asumismuotoa on

tarjolla pddasiassa paakaupunkiseudulla eikd asuntojen maaré ei ole kovin suuri.

4.4  Asiakas ja asunnon ostoprosessi

Asuntoa etsittdessa internet on kirinyt viime aikoina sanomalehden rinnalle ensitiedon
lahteend, ja internet on ehdoton ykkonen lisatiedon etsinndssa (YIT:n asiakastietokanta).
Tietoa uudesta asuinalueesta tai talosta saadaan myo6s tontille pystytettavasta
markkinointitaulusta tai lakisdateisesta tyomaataulusta. Tiedonhaussa internetia
kayttavat kaikki ikaryhmat. Tietoa etsitdan pitkdan ja eri vaihtoehtoja punnitaan
huolellisesti ennen ostopaatosta, silla asuntokauppa on ihmisen suurin yksittédinen
ostopaatos. Nettisivujen selaamisen liséksi asiakas usein tilaa yhtiosta asuntoesitteen ja
ottaa yhteyttd asuntomyyjaan lisatietoja saadakseen. Asuntoesittely on joko
rakentamattomalla tontilla, tydmaalla, asunnossa tai asuntomyynnissa. Ostopdatos
tehddan toisinaan jo siind vaiheessa, kun asuintalon rakentaminen ei ole edes alkanut
tai se on aivan alkuvaiheessa. Apuna asunnon ja talon hahmottamisessa ovat mm. 3D-
havainnekuvat ja  asuntopohjat. = Ostoprosessi  asiakkaan  ensikontaktista

asuntokauppaan voi kestdd kuukausia tai jopa vuosia. Ostopaatostad siivittaa
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mahdollisuus materiaalivalintoihin ja muutostéihin, joiden teettaminen on mahdollista

vain tiettyyn rakentamisvaiheeseen saakka.

Uuden asunnon ostajat ovat tyypillisesti keskituloisia tai varakkaita, keski-ikaisia tai
varttuneempia ihmisid. Joukossa on myds “kanta-asiakkaita”, jotka tekevat jo toista tai
kolmatta asuntokauppaa uudesta asunnosta. Asiakkaan odotukset ja vaatimukset
asuntoa kohtaan vaihtelevat hieman asuinaluetyypin mukaan. Kaupunkien keskustoissa
asiakas tyytyy pienempé&én asuntoon saadakseen asua mieleiselld alueella. Omakotitalo

on edelleen monien unelma.

Asiakas ei halua tulla kohdelluksi ikdihmisend. Seniori-sanaa ei koeta hyvéksi tai
ylipdansa ikdjaottelua tarpeelliseksi. Varttuneemmat ihmiset valitsisivat mieluiten
asuintalon, jossa asuu eri ikdisid ihmisia rinnakkain. Asuntomyyjat kertovat, etta jopa
asuintalon vieressa sijaitseva palvelutalo saattaa herattaa varttuneemmissa asiakkaissa

epailyksia siita, etta kyse on palveluasumisesta.

Talla hetkella on meneillaan selvitysty0 “ei-asiakkaista”. Tarkoituksena on perehtya
syihin, miksi potentiaali asiakas ei ole lopulta valinnut YIT:n asuntoa ja miten asiakkaan

palvelukokemusta jatkossa voitaisiin parantaa.

4.5 Asuinalueen ja asunnon valintakriteerit

Uusi rakennettava asuinalue on pitkdan keskenerdinen rakennustyomaa-alue vailla
l&hipalveluita ja toimivia liikenneyhteyksia. Asiakkaiden on vaikea kuvitella asuinaluetta
valmiina, eika alueella ei ole viela tunnistettavaa identiteettia. Uutta asuntoa etsiessa
asiakkaan ensimmainen hakukriteeri on lahes aina alueen rajaaminen, ja usein
muutetaankin saman alueen sisalla tai jo tutulle lahiseudulle (Kytd, Valiniemi-Laurson
2013).

Ihminen toivoo omaan elamantyyliinsa sopivaa asuinaluetta. Unelmat ovat kuitenkin
muuttuvia ja joustavat elaméantilanteen myoéta. Asukkaita voidaan profiloida mm.
luontosuhteen, liikkumistapojen (hyo6tyliikkuja/autoriippuvainen), elamanvaiheen ja
kulutusmieltymysten mukaan. Uuden asuinalueen ja kodin valinnassa on kyse ideaalin
ja tosiasioiden yhdistamisesta, kompromisseista. (Kytta, Pahkasalo, Vaattovaara 2010,
92, 98.) Nykyiseen asuinpaikkaan muuttamiselle 16ytyy kolmenlaisia joko
perhetilanteeseen, tyOpaikkaan tai asuntoon liittyvia perusteluja. Osa valisee uuden
asuinpaikan yhden tai kahden tekijan perusteella, mutta yleensa valinta on monen tekijan

kompromissi, ja talléin kokonaisuus ratkaisee. Uuteen asuinpaikkaan muuttamisella
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tavoitellaan elamanmuutosta, joka kumpuaa tyytymattomyydesta nykytilanteeseen.
Vaikka ratkaisua perustellaan jarkisyin, tehddédn muuttopdatds lopulta tunneperaisin
perustein. (Tuorila 2009, 5-6.) Alueen valintaan on vaikuttamassa myos ostajan |&hipiiri,
jolloin kompromissit ohjaavat paatoksia (Arvola ym. 2010, 10). Asunnon valinnassa ei
useinkaan osata tai haluta katsoa tulevaisuuteen, vaan valintakriteerit mukailevat
nykyisid mieltymyksia tai toiveita. Terveys, avioero, uusi kumppani ja uusperhe
aiheuttavat joskus &killisidkin muutoksia asumiselle. (Hasu, Lapintie 2010, 168.)

Ihmiset arvostavat valjaa asuinympéristta ja esteettisesti miellyttdvaa ja monimuotoista
arkkitehtuuria. Vaikka alueelta toivotaan rauhallisuutta, ei haluta kuitenkaan eristaytya
muista. Rauhallisuudella ei mydsk&éan tarkoiteta hiljaisuutta, vaan esimerkiksi lasten
aanet saavat kuulua ja katukuvassa saa nakya ihmisia. (Koistinen, Tuorila 2008, 17,18,
27, 37.) Nuoret arvostavat kaupunkimaista ymparistdd hieman enemman, kun taas
iakkddmmat valitsisivat pientalon. Lahitta ei pidetd huonona vaihtoehtona, vaan osa
niista koetaan luonnonlaheisiksi, valjasti rakennetuiksi ja hengitysilmaltaan puhtaiksi.
(Koistinen, Tuorila 2008, 24, 28.)

Tuorilan tutkimuksessa (2009) tulee esille se, ettd pientaloasukkaalle painopiste on
oikeantyyppisen tontin ja tilavan asunnon ldytyminen. Lapsiperheet valitsevat pientalon
joskus myds Kkerrostalokotivaihtoehtojen puuttuessa. Sijainnilla tai palveluilla ei
tutkimuksen mukaan ole ratkaisevaa merkitysta pientaloasukkaalle. Toimivilla
likenneyhteyksilla tarkoitettiin joko tieverkostoa tai joukkoliikennetta riippuen vastaajan
likkumistavoista. Koiranomistajille  ulkoilureittien runsaus on tarkedd, mutta
luonnonléaheisyys on ylipaansa suomalaisille ratkaiseva asuinalueen valinnassa, vaikka
muutettaisiin  vilkkaalle kaupunkialueelle. Unelmien asuinpaikka on vesiston
lAheisyydessd, mutta asukkaat arvostavat myos esimerkiksi kévely- tai pyéramatkan
paassa olevaa uimapaikkaa. (Tuorila 2009, 21-22.) Vaikka varsinaista vesistéa ei
olisikaan lahistolla, myos jokin muu vesielementti koetaan myonteiseksi, kuten lammikko
tai puro (Arvola ym. 2010, 62).

Asuinalueella edellytetddn olevan palveluita, joiksi maariteltiin esimerkiksi [&hikauppa,
apteekki ja kirjasto, jota aivan erityisesti arvostettiin (Arvola ym. 2010, 62). Lahipalvelut
auttavat myos kiinnittymaan uuteen alueeseen ja sen ihmisiin. Ihmiset eivat myodskaan
maarittele asuinaluettaan hallinnollisten rajojen mukaan vaan kayttdvat sopivalla
etdisyydelld olevia palveluita, vaikka kuntarajat sitten ylittyisivatkin. (Kytd, Valiniemi-
Laurson 2013.) Palvelut koetaan padkaupunkiseudulla huonoiksi, vaikka voisi kuvitella

painvastaista. Tahan saattaa vaikuttaa se, ettd esimerkiksi l[&hikauppaa ei aina ole ja
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ostokset tehdaan usein suurissa automarketeissa. Muuttopaéatokseen huonot palvelut
eivat tosin vaikuta. Jos asiat hoituvat tydmatkoilla, kodin lahelle ei kaivata palveluita.
Viime aikoina pienet ruokakaupat ovat uudelleen nousseet suosioon (Nalbantoglu,
2015).

Ihmiset toivovat l&ahiymparistbssaan asuvien olevan oman ikaisiaan ihmisia, jolloin omat
tarpeet ja toiveet toteutuvat parhaiten. Erityisesti toivottin omaan asuintaloon
samanikaisia naapureita, vaikka muuten kaivattin ymparille eri-ikaisia asukkaita.
(Koistinen, Tuorila 2008, 23, 51.)

Asuinalueen maine ja mielikuvat vaikuttavat voimakkaasti. Ennakko-odotuksia ei ole
tuttuun paikkaan muutettaessa tai silloin, kun muuttajalla on runsaasti kokemuksia kodin
vaihtamisesta. Mielikuvat syntyvét julkisen keskustelun ja osittain kuulopuheidenkin
kautta. Kun asuinalue herattdd ulkopuolisissa arvostusta ja ihailua, asukas tuntee siita
ylpetta (Fassbinder 1997).

Omaa elamantyylia ilmaistaan talon ulkonaddélla tai sisustuksella, ja asumismuodon
valinta saatelee mahdollisuutta vaikuttaa lahiympdristoonsa (Kytta 2010, 110).
Omakotitalossa toimintaymparistt on laajempi, ja omaan pihaan voidaan tehda mieleisia
ratkaisuja. Kerrostalokodissa omaa aluetta on asunto, josta voi sisustamalla toteuttaa
omanlaisen. lkaantyvilla on pitkd asumishistoria, ja jos on mahdollisuus esittda

vaatimuksia, he jo tietdvat, mita haluavat (Hasu, Lapintie 2010, 170).

4.6 YIT:n asiakastutkimus

Reviireista tehtiin tammikuussa 2015 asiakastutkimus (Gaudia Tutkimus Oy, Sanna
Pasanen). Tutkimuksen avulla haluttiin selvittda asuinympériston merkitysta ja siihen
littyvia arvoja: onko reviirijako relevantti asiakkaan nékokulmasta ja olemmeko
yhdistaneet kuhunkin reviiriin viitteet oikeanlaisesta elamantyylista? Valitsin tutkimusta
varten kustakin reviirista 6 - 8 erillistd kuvatiedostoa, ja tein jokaisesta reviiristéa 70 x 100
cm:n kokoiset julisteet. Tutkimus tehtiin Helsingissa, Tampereella ja Jyvaskylassa YIT
Kodin asiakasrekisterissa oleville asiakkaille. Tutkimuksen pohjatietoina hyddynnettiin
Fonectan asiakastietokantoja, jotta haastatteluryhmét saatiin valittua taustatietojen
perusteella. Asiakkaat profiloitin neljddn asuinalueryhmé&an ostopaatoksen tai
kiinnostuksen mukaan. Tutkimusmenetelmana kaytettin  ryhmahaastatteluja.
Kokonaisotos oli 226 henkil6a, joista miehid oli 32 % ja naisia 68 %. lkdjakaumaltaan

suurin ryhma oli 45-74-vuotiaat, kun taas 35-44-vuotiaita oli reilu 15 %. Nuoria alle 34-
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vuotiaita oli vahiten paikkakunnasta riippuen. Parhaiten olivat edustettuina kahden
henkilon kotitaloudet ja yksin asuvat. Kolmen — neljan hengen perheité oli viidennes ja
viiden hengen perheitd vain muutamia. Paakaupunkiseudulla kolmen neljan hengen

perheitd oli hieman enemman. (Pasanen 2015.)

Asema tybelaméssa oli useimmiten ylempi toimihenkild tai elakeldinen. Vastaajien
nykyinen asuinaluetyyppi oli melko tasaisesti joko keskustassa, keskustan tuntumassa,
kerrostalovaltaisella alueella tai pientaloalueella. Vain pieni osa asui maaseudun haja-
asutusalueella. Lahes puolet vastaajista asui 500 metrin paassa vesistosta, ja osalla oli
kodistaan né&kdala vesistoon. Tama selittyy Tampereen ja  Jyvaskylan
kaupunkirakenteella, joissa keskustan tuntumassa on runsaasti rantaviivaa. Suurin osa
vastaajista asui kerrostalossa, mutta joukkoon kuului myds omakotitaloasukkaita.
Vastaajien keskuudessa aktiivisinta asunnon etsinta on padkaupunkiseudulla. (Pasanen
2015.)

Kysymykseen “minka tyyppisella asuinalueella haluaisit ensisijaisesti seuraavaksi asua”
melkein puolet vastasi “keskustan tuntumassa”. Muut vaihtoehdot, pientaloalue,
kerrostaloalue ja ydinkeskusta olivat tasavahvoina kakkosina. Reilusti yli puolet

vastaajista valitsisi seuraavaksi talotyypiksi kerrostalokodin. (Pasanen 2015.)

Kaikkien asuinalueiden valintakriteereissd nousivat tarkeimmiksi hyvat julkiset
likenneyhteydet, l&hiruokakauppa, luonnonldheisyys ja rauhallisuus. Miellyttavaksi
asuinymparistoksi valittin kuvavaihtoehdoista parvekendkym& merelle tai jarvelle,
luonnonlaheinen pientalokuva, keskikaupungin katundkymad, kahvila ja tilava keittio-
olohuonenédkyma pientalokodista. Nakoaloista viehéattivat siis vesi, taivas ja vehreys,
tilan tuntu ja satunnaiset ihmiset maisemassa. Epamiellyttaviksi nakymiksi koettiin
parkkipaikka tai vastakkaisen talon seina. Aanimaisemista miellyttivat luonnon &anet ja
lasten halina. Vaikka asunnon hyvaa aanieristysta arvostettiin, taydellinen hiljaisuus
koettiin turvattomaksi ja yksindisyytta korostavaksi. Jatkuva koiran haukunta koettiin

hairitsevaksi, samoin tauottomat likenteen ja tydkoneiden aanet. (Pasanen 2015.)

Tutkimus nosti esiin aluetyyppeihin liitettavia ominaisuuksia asiakkaan nakdkulmasta.
Kaupunkien keskustoissa asukkaat kokivat merkittaviksi asioiksi rosoisuuden,
kivijalkaliikkeet, vilkkaan elaméan ja palvelut. Keskustoissa asukkaat ovat kesken&an eri
ikaisia, mutta erityisesti lapsettomia aikuisia. Jotkut lapsiperheité edustavista vastaajista
kokivat kaupungin my6s lapsiperheiden asuinalueena, ja he kiinnittivat huomiota siihen,

ettei kaupunkiin liitettavissd kuvavaihtoehdoissa ollut esilla lapsiaiheita. Helsinkildiset
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kuvailivat keskusta-aluetta lisaksi monikulttuurisuuden, raitiovaunujen, torien ja
kauppahallien kautta. Kaupunkiin kuuluu myés hoidetut puistot. Tyypillinen perhekoko
on pariskunta tai sinkku, harvemmin lapsiperhe. He eivat ole erityisen perhekeskeisia,
vaan viettavat aikaa kodin ulkopuolella mm. matkustellen. Tarkeda ovat harrastukset,
kulttuurimenot, helppo liikkuminen julkisilla tai kavellen. Arvostettiin elamaa ymparilla ja
arjen helppoutta, mutta my6s luontoarvot olivat tarkeita. Hinta ohjaa keskimaaraista
enemman ostopaatoksia, ja asunnon koosta ollaan valmiita tinkimaén. lhannendkyma

kodista olisi vesisto tai puisto. (Pasanen 2015.)

Ranta-alueiden asukkaat ovat yleensa varakkaita pariskuntia, 45-54-vuotiaita tai
elékeldisia. He arvostavat asunnon laatua, mutta myds elaman laatua ja nautintoa.
Lahipalveluista kaivataan lahiruokakauppaa ja bussipysakkia alle kilometrin paahan.
Vaikka nakoala on asuinalueen valinnassa tarkeintd, he haluavat kuitenkin keskustan
tuntumaan. Hinta ei ohjaa valintoja, ja asukkaat arvostavat bréndeja, designia ja
shoppailua. Iso parveke, luonnonlaheisyys ja rauha olivat tarkeitd. Rannikon tuulisuus

tosin koettiin hairitsevana. (Pasanen 2015.)

Lahioissa ja taajamien keskuksissa asukkaat ovat lapsiperheita ja keskituloisia perheita,
joiden ik&painotus on +65-vuotiaat. Reviirille muutetaan ensimmaisen lapsen myo6té, kun
ei viela ole varaa keskusta-asumiseen. Asukkaat arvostavat koulujen, paivakotien ja
leikkipaikkojen laheisyytta, ulkoulumahdollisuuksia, turvallisuutta ja rauhallisuutta seka
julkisen lilkkenteen sujuvuutta. Perusruokakauppaa toivottiin alle kilometrin pé&&hén ja
automarkettia alle 5 kilometrin sateelle. Esiin tulivat myds toiveet kuntosalista, kahvilasta
tai lounasravintolasta seka pysakista 100 - 500 metrin padssa. Reviiri koettiin tavalliseksi
ja tapahtumakoyhéksi, mutta toisaalta aikaa vietettiin enemman mielellaan juuri kotona.
Hinta ja kotimaisuus ohjaavat ostopaattksia. Reviirin toivottiiin liittyvan johonkin
tunnistettavaan asiaan, josta alue ammentaisi omaleimaisuutta. Esimerkiksi
paakaupunkiseudulla sijaitsevat kartanoalueet antavat alueelle historian ja sitd kautta
identiteetin. (Pasanen 2015.)

Pientaloalueen asukkaat ovat 30-45-vuotiaita ja enimmakseen lapsiperheita. Joukossa
on joitain pariskuntia, mutta ei yksin asuvia. He ovat perhekeskeisia ja viettavat paljon
aikaa kotona. Arvostuksiin kuuluvat suomalaisuus, rauhallisuus, turvallisuus ja vihreéat
arvot. Iso osa asukkaista etsii perheelleen omakotitaloa. Mielenkiinnon kohteena on
enemman urheilu kuin kulttuuri. Oma piha, luonnonléheisyys ja metsat ovat térkeita.
Kavelymatkan paassa oleva ruokakauppa, koulu ja paivakoti ja julkinen liikenne ovat

tarkeitd, vaikka perheessd onkin yleensd auto. Yhteiset oleskelupaikat koetaan
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tarpeellisiksi, mutta asukkaat eivéat kaipaa vakinaista yhteisdllisyyttd naapurien kanssa.
Yhteisollisyys puhutti, koska yksi kuvavaihtoehdoista esitti ryhmaa aikuisia viettdmassa

yhdessa kesdiltaa. (Pasanen 2015.)

Reviirijakoon suhtauduttiin varovaisen myonteisesti tai neutraalisti, vaikka sen epailtiin
olevan hintakategorisointia tai markkinointikikka. Ranta-alueet tulkittin kalliiksi ja
taajamien keskustat edullisemmaksi. Pientaloalueesta kaytetty Kotikyla-nimi (nimisté
enemman luvussa 4.7) mielettiin henkiseksi reviiriksi, jolloin sen ajateltiin kuvaavan
enemman mité tahansa paikkaa (Puu-Kapyld). Toisaalta jaottelun ajateltiin selkiyttavan
omia toiveita asuinalueesta, vaikka joskus reviirijaottelu johti asiakkaan kahteen
tasavahvaan vaihtoehtoon. Ymmarrettavasti taajamakeskuksissa ja kaupunkien
keskustoissa on joiltain osin samankaltaisuutta. Jarvi-Suomessa ranta-alueet ja
keskustat taas sekoittuivat omaksi yhdistelméakseen. Osa vastaajista koki kuuluvansa

kaikkiin neljaan reviiriin. (Pasanen 2015.)

Reviireja kuvaavia kuvia kritisoitiin ikuisesta kesasta. Lisaksi toivottiin kuviin eri-ikaisia
ihmisia, jotka vastaajien mielesta lisdavat alueen viihtyisyytta. Rantareviiri ja pientaloalue
mielettiin idylleiksi, joissa ei ole palveluita. Tutkimuksessa kaytetyt julisteet eivat paady
markkinointiin sellaisenaan, vaan ne oli laadittu tutkimusta varten ja siséiseen kayttoon.
Kohderyhman nayttdminen markkinointimateriaaleissa on ongelmallista, koska
asiakkaiden nékokulmasta sen koetaan samalla poissulkevan muut kohderyhmat. Kuvia
tulkitaan suoraviivaisesti. Lapsiperheet toivoivat olevansa esilla myds keskusta-alueen
julisteessa, vaikka heiddn osuutensa alueen asukkaista oli vain 2 %. Toisaalta

elékelaiset olisivat halunneet nayttaytya pientaloasukkaina. (Pasanen 2015.)

Pyrin  huomioimaan tutkimuksesta saatua tietoa visuaalisessa suunnittelussa.
Luonnonldheisyys on olennaista kaikissa reviireissa, vaikka luonto on niissa lasna eri
tavoin. Reviireihin liittyvat kuvavalinnat tarkentuivat, mutta o0saan vastaajien
kommenteista taytyy suhtautua varauksella. Vaikka reviiritutkimuksessa inmiset toivoivat
nakevansa kuvissa eri-ikaisia ihmisia ja toivoivat kotitaloon eri ikaisid asukkaita, se ei
kuitenkaan ihan vastaa todellisuutta. Muissa asumisen tutkimuksissa on korostunut se,
ettd samankaltaisuutta itseasiassa toivottin enemman: samanlaiset arvot, valinnat ja
elaméntavat luovat yhteisymmarrystd. Kohderyhmaa esittavien kuvien kayttdminen
markkinointiviestinndssa on yleensa ongelmallista, silla ihmiset tulkitsevat niita hyvin

tarkkaan. Tutkimustilanteessa ylitulkitseminen viel& korostuu. (Pasanen 2015.)
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4.7 Konseptisuunnittelu

Konseptisuunnitteluvaihe sisalsi faktatietojen kerdamistd ja niistd johdettujen
konseptikiteytyksien miettimisen. Projektissa ei ollut mukana konseptisuunnittelijaa,
mutta tekstisuunnittelija liittyi tiimiin projektin loppuvaiheessa. Tama ratkaisu oli
poikkeuksellinen, mutta perusteltavissa niin, ettd konseptin perusta oli jo luotu
aikaisemmin. Konseptisuunnittelua voisi kuvailla paritydskentelyksi (miné ja esimieheni).
Maarittelimme kullekin reviirille peruskriteeriston, joiden kautta asuintalo olisi mahdollista
littd& oikeaan kategoriaan ja aluetyypistd rakentuisi omanlaisensa kokonaisuus.
Kriteeriston lisdksi asukkaan toiveita ja valintaperusteita pyrittin ymmartamaan
kuvaamalla heidan elamantapaansa, toiveitaan ja arvostuksiaan. Tavoitteena oli [6ytaa
uusia kiinnostuneita asiakasryhmia nykyisten asiakkaiden liséksi: lapsiperheita ja nuoria
aikuisia. Tutkimukset toivat uutta nakokulmaa asiakkaiden odotuksiin.

Maaritin kullekin reviirille tydvaiheen kiteytykset ja hahmottelin oman kuvamaailmansa,
joiden avulla pdasin etenemdan visuaaliseen suunnitteluun ja reviirin luonne sai
visuaalisen muodon. Markkinoinnissa kayteytyt paaviestit laadittin mydhemmin copyn
toimesta, ja teksteja hiottiin pitkaan (kerron tasta tydvaiheesta lisaa luvussa 4.10). Myds
reviirien kriteeristd tarkentui pitkin matkaa. Faktatietojen lisdksi halusimme tuoda

reviirien markkinointiin voimakkaan tunnelatauksen.

Eri asuinaluetyypeiksi olivat valikoituneet lahiot ja kerrostalovaltaiset alueet, merenranta-
alueet, jarvenranta-alueet, kaupunkien keskustat ja pientalo-alueet kauempana
palveluista. Aluejaottelu noudattelee tyypillista suomalaista asuinaluejakoa. Merenranta-
alue yhdistettiin muihin ranta-alueisiin, ja reviiri edustaa yleisesti ranta-asumista vesiston

tuntumassa.

Asuinalueet olivat saaneet tydnimensa jo vuonna 2013: Seaside, Lakeside/ Rannalla,
Nearby /Lahella, Village/Kotikyla ja Downtown/Kaupungilla. Englanninkielisten nimien ol
ajateltu istuvan my6és muihin maihin (TSekki, Slovakia, Baltia ja Venaja). Lopulta
englanninkielestd kuitenkin luovuttiin, koska eri maiden aluetyypit olisivat joka
tapauksessa omanlaisiaan ja vaatisivat paikalliseen kulttuuriin istuvat uniikit nimet.
Pohdimme nimia uudestaan syksylla 2014, ja paadyimme lopulta sailyttamaan
suomenkieliset nimivaihtoehdot: Lahelld, Kaupungilla, Rannalla ja Kotikyla. Kotikyl&-nimi
on muista poiketen perusmuodossaan. Kotikylalla- ja Kotikylassa-vaihtoehdot eivat
kuulostaneet luontevilta. Kotikyla-nimelle kyll& mietittiin vaihtoehtoja, mutta toista yhta

hyvaa ei l6ytynyt. Kotosalla-nimi oli jo kilpailevalla yrityksella kaytdssa.
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Talla hetkella myynnissa ja suunnitteilla olevat asuintalot haluttin jo jaotella
Reviirikonseptin  mukaisesti, vaikka niiden ominaisuuksissa ei ole viela ehditty
huomioimaan reviiriin  liitettavida asiakaslahtdisia ratkaisuja. Taustalla tehdaan
konseptikehitystd myds tuotteiden osalta, jolloin asuintalon ja asunnon ominaisuuksissa
huomioidaan tulevaisuudessa kohderyhmien reviirikohtaiset tarpeet. Suunnitelmien
vieminen kaytadnt66n vaatii vuosien  kehitystydn. Tuotekehitystyd sisaltda
likesalaisuutena pidettavaa tietoa, jonka kasittelyn rajaan ulkopuolelle.

Jokin kaupunginosa voi pitdaa sisallaan myos useita reviireja. Reviiri voi siis olla alueen

sisélla oleva minialue, kunhan kyseisen reviirin tunnusmerkit tayttyvat.

Ajattelimme alussa, ettd reviiri-sanaa ei kaytettaisi markkinoinnissa. Sana kuitenkin
kuvaa onnistuneesti konseptia, joten se vakiintui projektin edetessa myo6s

markkinointikayttoon.

Lahell&-reviirin kuvaus

Lahella-reviiri vastaa suurten kaupunkien esikaupunkialuetta, pikkukaupunkia tai
kuntakeskusta. Alueella on pagkaupunkiseudulla usein joko metro tai l&hijuna, muualla
Suomessa vahintddn hyvat bussiyhteydet. Alue tarjoaa luonnonlaheisyyttd ja
harrastuspaikkoja, koulun, paivékodin ja kirjaston. Ké&velymatkan paéassad ovat
ruokakauppa, posti ja apteekki tai kenties my0s kauppakeskus. Omaa autoa ei
valttamatta tarvitse, ja pyoraily on luontevaa. Valintakriteereina voivat olla my¢s puhdas
ympaéristo ja jarkeva tapa ratkaista asuminen (hissi, moderni koti, kohtuuhintaisuus).
Asunto hankitaan paaasiassa omaksi pysyvaksi kodiksi. Oman kodin sisustaminen
antaa mahdollisuuksia vaikuttaa viihtyvyyteen ja kiinnittymiseen uudelle alueelle. Kuka
tahansa voi asua taalla, jos arvostaa hyvia likenneyhteyksia, lahipalveluita ja modernin
asumisen huolettomuutta. Kerrostaloasumisen voisi ajatella olevan myds ekologista
verrattuna etaammalld sijaitsevaan pientaloasumiseen, silldA ns. Nurmijarvi-ilmio
(lapsiperheiden muutto kehyskuntiin) on laantumassa (Laita 2014). Joillain &hi6illa on
ihmisten mielissd huono maine, mutta uudet kerrostalot edustavat kokonaan toisenlaista

asumista: puhtautta, laatua ja hyvaa aanieristysta.

Asumisen tutkimuksissa nousi esille lapsiperheiden piileva tarve kerrostaloasumiseen
seka se, ettd urbaanissa ympéaristdssa lapsuutensa viettdneet pitdvat kerrostaloasumista
sopivana myo6s omille lapsilleen. Oikean kokoisia asuntoja ei koettu olevan tarjolla, vaan

paadyttiin tilantarpeen takia kauemmas omakotitaloon tai pientaloon. Asukkaat viettavat
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paljon aikaa kotona ja arvostavat turvallisuutta mutta toivovat silti ymparilleen elamaa.
Ei mytskaan sovi unohtaa sinkkujen kasvavaa maaraa. He tekevat asumisessaan muita
enemma&n kompromisseja, kun asuntolaina on maksettava yksin. Naille inmisille Lahell&-

reviiri on hyva vaihtoehto.

Rannalla-reviirin kuvaus

Rannalla-reviiriin kuuluvat asuintalot, jotka on rakennettu vesiston tuntumaan tai joista
on meri- tai jarvinakoala. Asuintalo ei siis valttaméatta ole aivan rantaviivassa, mutta
ranta-alue on kuitenkin helposti saavutettavissa. Kaupunkimainen keskus sijaitsee
melko lahella. Osassa asuntoja on suuri parveke tai joissain jopa kaksi. Veden laheisyys
antaa rauhoittavan vaikutelman, ja tdanne muuttava asukas arvostaa erityisen paljon juuri
nakoalaa ja luonnonlaheisyytta. Rannalle muuttava asukas kokee saavuttaneensa
asumisen suhteen unelmansa. Asiakas panostaa laatuun ja omaan elamantyyliin.
Asuinalue tarjoaa myos vesillaoloon liittyvia harrastusmahdollisuuksia eri muodoissaan,
vaikka pelkka vesistdn lasntolo on osalle riittdva muuttoperuste. Palveluiden saatavuus
on toissijainen asia, silla yleensa asukkaalla on kaytéssddn oma auto, jota sailytetaan
asuintalon autohallissa. Rannalla-reviirissa pihasuunnitelmiin ja arkkitehtuuriin
panostetaan. Asukkaat ovatkin ylpeitd omasta asuinalueestaan, ja alueella on

statusarvoa.

Asumisen tutkimusten mukaan rantanakyma on suomalaisille rakas ja vesielementti
lisdéd asuinalueen viihtyisyyttd. Rannalla-reviirissd vesi on kaikkein tarkein
valintaperuste, joten myds visuaalisuus ja tekstisisaltd kertovat siitd. Ranta ja vesi ovat
elementteja, jonka wvuoksi ollaan valmiita tinkimdan muista tekijoistd, kuten

likenneyhteyksista ja palveluista.

Kaupungilla-reviirin kuvaus

Helsingin liséksi aitoa kaupunkiasumista |6ytyy noin paristakymmenesta suurimmasta
kaupungista. Tassa on kyseessa keskusta-asuminen, jossa kévelymatkan paassa ovat
tarjolla runsaat palvelut, liikenneyhteydet, Kkivijalkakaupat, nahtavyydet, puistot,
tapahtumat ja elamykset. Oma auto ei ole valttdmaton. Asukas on valmis tinkimaan
asunnon koosta saadakseen asua kaupungissa. Tahan asuinymparistdon on juurruttu,
ja alueella on vahva identiteetti ja historia. Kaupungilla-ihmiset suhtautuvat ympariston
aaniin ja arsykkeisiin suopeammin. Taalla asuva ei ole vannoutunut kotoilija, vaan

elamé&a ja harrastuksia on paljon kodin ulkopuolella.

33



Helsingissa ydinkeskusta on jo rakennettu lukuunottamatta satunnaisia vanhojen talojen
restaurointeja, ja keskusta-alue ulottuu muita kaupunkeja laajemmalle. Muualla
Suomessa keskustoissa on vielé tilaa rakentaa. Paatimme rajata ulkopuolelle pienimmat
kaupungit ja kuntakeskukset, jotka eivat tarjoa kattavia kaupunkimaisia palveluita tai

rautatieasemaa. Nama alueet kuuluvat Lahella-reviiriin.

Asumisen tutkimuksessa (Hasu, Lapintie 2010, 158) tuli esille kaupunkien kasvava
sinkkujoukko, joka ei ole tietoisesti valinnut yksin asumista. Kaupungilla-reviiri tarjoaa

yksin asuvalle turvallisuuden tunnetta ymparilla olevan elaman kautta.

Kotikyla-reviirin kuvaus

Nimi kuvaa pientaloaluetta, joka sijaitsee omassa rauhassaan lahelld luontoa.
Liikenneyhteydet eivat ole valttamatta hyvat, vaikka bussiyhteydet toimivatkin. Oma auto
on tarpeen. Kotiin kuuluu pieni piha, jonka hoitamiseen ei mene liikaa aikaa.
Pientaloasukas toivoo pihaltaan lisatilaa ja leppoisaa yhdessaoloa. Terassille mahtuvat
ruokapoyta, oleskeluryhma ja yleensad myds grilli. Luonnonléheisessa ymparistdssa on
hyvat ulkoilumahdollisuudet. Pientalo on usein lapsiperheen valinta, mutta myos
lapseton pariskunta on mahdollinen asukas. Pientalossa naapurit ovat paljon
tekemisissa toistensa kanssa, ja lapsilla on leikkikavereita. Kauppoihin saattaa olla
pidempi matka, mutta l&heltéa 16ytyvat koulut, paivakodit ja l&hikauppa.

Tyypillisimmillaédn Kotikyla 10ytyy paadkaupunkiseudun kunnista, jossa omakotitalon
sijaan valitaan hieman helppohoitoisempi ja edullisempi asumismuoto, rivi- tai paritalo.
Muualla Suomessa kerrostalon vaihtoehto on usein edelleen omakotitalo. Vaikka
asukkaat toivovat hyvid liikenneyhteyksia ja palveluita, he ovat kuitenkin valmiita
tinkimaan niista saadakseen luonnonléheisen asuinympadristén. Kotikyla-reviiri on oma

lintukotonsa, jossa oma piha ja yhdesséaolo ovat keskiossa.

Konseptikiteytykset
Reviirikonseptissa on kyse uudenlaisesta tuoteryhmittelystd, joka antaa konseptille
uniikkiutta. Tavoitteena oli tuoda markkinointiviestintddn henkildkohtaisuutta ja

voimakasta tunnelatausta.
Kotikyla-reviirin alkuvaiheen kiteytys: oma rauha ja yhteisollisyys sulassa sovussa.

Laajempi kuvaus: oma perhe, piha ja mukavat naapurit, siind ovat kaikki hyvan elaman

ainekset. Luonto on lahelld ja lapsilla paljon leikkipaikkoja.
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Kaupungilla-reviirin alkuvaiheen kiteytys: taalla on kaikki. Kuulun téanne.
Laajempi kuvaus: kaupunki on olohuoneeni. Tunnen kadut ja paikat. Viihdyn ihmisten
ilmoilla, ja nautin vapauden tunteesta. Taalla on muistoja ja tulevaisuus, tanne kuulun

myGs mind.

Rannalla-reviirin alkuvaiheen kiteytys: tilaa ajatella. Luontoa ja laatua.
Laajempi kuvaus: tarvitsen ymparilleni luontoa, jonka haluan alkavan kotiovelta. Voin

hyvin, kun on tilaa ajatella ja raitista ilmaa. Laatu ratkaisee. Vesi on elementtini.

Lahella-reviirin alkuvaiheen kiteytys: helppo tulla ja menna.
Laajempi kuvaus: Kaikki mita tarvitsen on lahelld. Olen itsendinen. En tarvitse omaa

autoa ja pyorallakin paasee. Oma kompakti koti on juuri sellainen kuin haluan.

4.8 YIT:n graafinen ohje ja brandihierarkia

YIT:lle on vuoden 2015 alusta otettu kdyttdon uusi visuaalinen ilme, joka perustuu jarki
& tunne -konseptiin. Konseptin idea tuodaan esille kaksiosaisella otsikoinnilla,
puolivartalokuvilla ja konseptikiteytyksella “Koteja jarjella ja tunteella”. Visuaalisuus on

kaytossa kaikissa maissa.

Uuden ilmeen my6ta on otettu kayttdon kirkkaita vareja, joita on tarkoitus kayttaa
tasapuolisesti ja vaihtelevasti eri materiaaleissa. Aiemmin p&avarind kaytetyn
keskisinisen ja harmaan rinnalla ovat nyt myds oranssi, vihred ja punainen. Usean eri
varin kaytté tuo mukanaan myos kysymyksia, silla yksittdisille vareille ei ole asetettu

kayttokriteereita.

Brandihierarkiassa on tavoitteena yksi brandi, jonka alle muut alabrandit asettuvat.
Alabrandeiksi katsotaan kuuluviksi suuret asuinalueet, joille tehdaan oma visuaalinen
iimeensa. Kyse on télléin nimenomaan YIT:n rakentamasta alueesta, jossa ei ole
mukana muita rakennusliikkeita. Muita konseptoituja tuotteita ovat myds Miniasunnot,
kohtuuhintaiset asunnot ja loma-asunnot, joka on kaikista konsepteista kenties uniikein

ja erottuvin.

Alabrandien tulisi olla itsendisiéa konseptejaan, mutta kuitenkin yhteensopia YIT:n ilmeen
kanssa. Tama vaatimus siséaltaa jo hienoisen ristiriidan: miten samaan aikaan voi erottua
joukosta ja sulautua joukkoon? Oman tyoni kdynnistyessa ei ollut vield tietoa, kuinka

uusi ilme vaikuttaisi Reviirikonseptin visuaalisuuteen. Vasta tyon edetessa tuli eteen
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visuaalisuuteen vaikuttavia vaatimuksia, joihin piti etsia kaikkia miellyttava ratkaisu.

Naista lahtokohdista aloin hahmottelemaan reviirikonseptien visuaalisuutta.

4.9 Visuaalinen suunnittelu

konseptikiteytykset ja henkilékohtaisuuden tunne olivat visuaalisen suunnittelun
lahtokohtina. Miten tuoda mukaan tunnelataus ja olla uskottava seka nuorten aikuisten
etta varttuneiden asiakkaiden néakokulmasta? Otin suunnittelun l&ahtékohdaksi YIT:n
typografian ja varimaailman. Etsin reviirien kriteereiden kautta nakokulmaa
visuaalisuuteen ja palautin mieleen konseptille tyypilliset tunnusmerkit: pitkaikaisyyden,

variaatiomahdollisuudet, soveltuvuuden eri kanaviin, erottuvuuden ja selkeyden.

Visuaalisuuden hahmottelu alkoi kuvakoosteiden tekemiselld kullekin reviirille. Samalla
kokeilin eri tyylisia vaihtoehtoja tunnuksiksi ja kuvituselementeiksi. Konseptin
tunnistettavuuden kannalta varit ovat tarkeitd. Jokainen reviiri sai oman varinsa YIT:n
paletista, jolloin samalla jasentyi vuoden 2015 alussa kayttoonotetun varipaletin
kayttétapa.

Reviirien kuvamaailmat

Jokaiselle reviirille oli aluksi tarpeen tehda oma kuvakoosteensa, mood board, jonka
kautta kunkin reviirin olemus konkretisoituisi (kuvat 1 - 4). Olen kayttanyt tata tekemisen
tapaa aikaisemminkin, ja se osoittatui jalleen erittdin  kayttokelpoiseksi.
Kuvakokonaisuuden avulla on helpompi keskustella vaikutelmista ja tunnelmista, joita
pelkastddn sanallisesti on vaikeampi selittdd. Saatoimme peilata ja verrata
kasityksiamme ja mielikuviamme reviireistd. Tein paljon kuvamuutoksia, kunnes oikea
vaikutelma kaikkien mielesté oli tavoitettu. Kuvakoosteiden rooli oli toimia ainoastaan
tydvdalineind, visuaalisina harjotteina, ei sellaisenaan markkinointimateriaalina. Niiden

pohjalta kuitenkin muodostui se perusidea, joka haluttiin myds valittaa asiakkaille.

Valokuva oli valttamatdon reviireja kuvatessa. Pelkastdan tekstilla ja graafisilla
elementeilla ei olisi mahdollista valittdéa haluttua vaikutelmaa. Kuvakoosteiden myoéta
herési myds ajatus videoiden tekemisesta osana projektia. Kevaalla 2015 aikaistunut
lanseerausaikataulu asetti omat vaatimuksensa, ja videot péaatettin teettda

alihankintana.

Kukin reviiri tarvitsi oman kuvamaailmansa, joka kuvaisi juuri sen alueen ominaisuuksia

ja erityisesti tunnelmaa. Reviirikuvien kartuttamiseksi k&vin 1api YIT:n omat kuvakansiot,
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mutta hyddynsin myds kuvapankkikuvia. Kuvien kartuttaminen on jatkuva prosessi,

mutta apuna siina toimii alkutilanteessa koottu suppeampi kuvamaara.

Mood boardin kaltaisia kuvakoosteita Kkaytettin myds YIT:n teettdmassa
asiakastutkimuksessa, jossa haluttin selvittda eri aluetyyppien tunnistettavuutta
asiakkaiden nékokulmasta. Haastattelututkimuksessa ilmeni tuolloin selke&sti se, etta
kuvissa oleviin ihmisiin kiinnitettiin paljon huomiota. Asiakkaita arsytti, mikali he eivat
|0ytaneet tietysta reviiristd samassa elamanvaiheessa olevia asukkaita. Tama ei sinansa
ole ollut meille uutta, mutta p&atimme valttdad kayttdmasta suoraan kohderyhmaa
esittavia kuvia. Ihmiset tuovat kuviin lasnéoloa ja lampda, mutta riittda, ettd ihminen on
kuvassa vain osittain. Kuvassa voi olla myds hetki, jolloin henkild on juuri poistunut
kuvasta. Elaman makuisia kuvia on kuvapankeista vaikea I6ytaa, mutta niihin kuitenkin
on péaatetty turvautua ainakin aluksi, silla kuvauksia ei ollut suunnitelmissa.

Huomasin, ettd parhaiten voimakkaan tunnelatauksen tavoitti dokumentaarikuvan
tyylilla, joita ei kaupallisista kuvapankeista helposti 16yda. Jouduin kuitenkin karsimaan
netista poimitut satunnaiset helmet pois kayttdoikeuksien puuttuessa. Opinnaytetyéhén
litetyissa versioissa olen yrittanyt kompensoida poistettujen kuvien tuomaa
intensiivisyytta rajaamalla korvaavat kuvat tiukemmin. Mood boardeihin on lisétty myds
alkuvaiheen kiteytykset, laajempi tekstikuvaus sekad YIT:n graafisen ilmeen mukainen
palkkielementti, jonka osana on sydansymboli.

Oma rauha ja yhteisollisyys
sulassa sovussa.

Oma perhe, piha ja mukavat naapurit,
- 4 siind on kaikki hyvén eldmén ainekset.
Luonto on lahelld ja lapsilla paljon
A leikkipaikkoja.

Kuva 1: Kotikyla-reviirin mood board
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Taalla on kaikki.
Kuulun tanne.

Kaikki mitd tarvitsen on lahelld.
Olen itsendinen. En tarvitse

“d omaa autoa ja pybrallakin ptisee.

Oma kompakti koti on juuri
sellainen kuin haluan.

Kaupunki on olohuoneeni.
Tunnen kadut ja paikat.

Viihdyn ihmisten ilmoilla ja nautin
vapauden tunteesta.

Téalla on muistoja ja tulevaisuus,
tanne kuulun myds mina

Kuva 3: Kaupungilla-reviirin mood board
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u rannalla

Tilaa ajatella.
Luontoa ja laatua.

Tarvitsen ympdrilleni luontoa,
jonka haluan alkavan kotiovelta.
Voin hyvin, kun on tilaa ajatella
ja raitista ilmaa. Laatu ratkaisee.
Vesi on elementtini.

Kuva 4: Rannalla-reviirin mood board

Reviirien tunnukset

Jokaiselle reviirille tarvittiin jokin graafinen tunnus k&yt&dnnon syistd. Tunnusta tai
symbolia ajateltin kaytettdvan netin asuntoportaaleissa ja omilla yitkoti.fi-sivuilla
tuomassa erottuvuutta asuntohakulistauksessa. YIT:n visuaalisen ilmeen uudistus oli
kesken 2014 loppuvuodesta, mutta tiedossa oli ensimmaisia versioita varipalkeista,
joihin liittyivdt mood boardeissakin kaytetyt sydansymbolit ja nettiosoitteet. Tein
tydversiot tunnuksista varipalkkeja mukaillen, ja liséksi typografisen logon, jota ajattelin
voitavan kayttaa esimerkiksi kuvan péaalla tai ingressiin upotettuna. Talle merkille ei tosin

ehtinyt vakiintua kayttétapaa opinnaytetydprosessin aikana.

Ensimmainen idea tunnuksista oli korvata Helveticalla (YIT:n kayttama fontti) kirjoitetun
sanan yksi kirjain graafisella elementilla. Talla pienellda elementilla ajattelin saavani
tunnukset hienovaraisesti erottumaan YIT:n ilmeesta. Puhdaslinjaisen Helvetican kanssa
graafinen elementti nousisi hyvin esille. Otin l&ahtokohdaksi sen, ettd merkki korvaisi
sanan keskella olevan kirjaimen, ei ensimmaista tai viimeista Kirjainta. Nain sana
hahmottuisi helpommin oikein, eik& graafinen elementti vaikuttaisi liiaksi likemerkilta.
Reviireihin liitettavia yksittaisia piirteitd oli melko helppo luetella, mutta jonkin
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konkreettisen elementin valitseminen symboloimaan koko reviiria olikin hankalampaa.
Piirroksien olisi lisdksi semioottiselta merkitykseltddn oltava samantasoisia (Peircen
merkkeja koskeva jaottelu: ikoni, indeksi, symboli). Tein jokaiselle reviirille tunnuksen
talla idealla, ja esittelen ne seuraavilla sivuilla. Lopulta kuitenkin parhaiten toimi pieni

symboli itsendisenéa elementtind sanan edessa, ei kirjainta korvaavana merkkina.

Reviirit olivat jo aiemmin saaneet

YIT:n varipaletista kukin oman

varinsa. Kirkkaan varin rinnalla

s s . . 75-0-100-
kaytossa olivat tummaharmaa ja 201000 0-10-50-0 0053050

valkoinen. Kotikylan vihrea ja

Rannalla-reviirin sininen tuntuivat

luontevilta valinnoilta. Kaupungilla-
reviirin punainen on perusteltu niin, Kuva 5: YIT:n varipaleti
ettd reviiri tarjoaa elamyksia ja

vahvan identiteetin, jota punainen ilmentaa. Lahella-reviiri sai energisen oranssin, vaikka

my0s ekologisuutta viestiva vihrea olisi sille mielestani sopinut.

Aloitin tunnusten tekemisen Kotikylastd, jonka ominaisuuksiin kuuluvat olennaisina piha
ja puutarha. Korvasin o-kirjaimen ruusu-merkilla (kuva 6). Ruusu viittaa kukan liséksi
myds puutarhaan ja kotoiluun. Piirroksen rakenteen halusin muodostuvan irrallisista
osasista, mik& toisi merkkiin keveyttd. Merkissa oli myos heikkoutensa, silla ohjaaja
huomasi sen muistuttavan kaalinkerdd! Ruusukuvio jai kuitenkin pitk&ksi aikaa
ennalleen, silla toista yhtd tunnistettavaa merkkid ei tuntunut I6ytyvan. Vasta

opinnaytetyon loppusuoralla I0ysin varhaisempia luonnoksia apilasta.
@R (€
® @ ¢

@
&

&

& @ Ketkyla

Kuva 6: Kotikyla-ruusun eri tydvaiheita.
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Onnen symboli apila kuvasi reviiria paljon paremmin, silla ruusu liittyy enemman suureen
omakotitaloon tai jopa maaseutuun. Tein apilasta runsaasti luonnoksia ja kokeilin eri
versioiden toimivuutta graafisena elementtina (kuva 7). Halusin apilaan saman ilmavan
rakenteen kuin ruusu-merkkiin. Loppusuoralla olivat kaksi kesken&an erityylista versiota,
toinen tekninen ja toinen orgaanisempi muoto, joista luonnollisempi merkki valikoitui

tunnukseksi (toisen rivin viimeinen apila).

& Kotikyla ¥ Kotikyla WS® Kotikyls

Kuva 7: Kotikyla-apilan tydvaiheita. Alimpana varipalkkitunnuksia.

Lahella-reviirin tunnukseksi oli vaikeinta keksia kirjaimen korvaavia merkkeja. Reviirin
tarjoamat ominaisuudet liittyvat hyviin kulkuyhteyksiin, kerrostaloasumiseen ja
palveluihin. Kaikki nam& ovat hieman teknisia luonteeltaan. Luonnostelin yhtena
vaihtoehtona pahkinén, joka viittaa ajatukseen kaikki pahkin&dnkuoressa, mutta kuvan
merkitystaso olisi poikennut muista (luonnoksia kuvassa 8 seuraavalla sivulla). Vihredna
merkki naytti lehdeltd, joka taas toi mieleen ekologisuuden. Péhkinan merkitysta oli
kuitenkin hieman vaikea ymmartaa. Tein kokeiluja myos h-kirjaimen muotoisesta radasta
asemineen. Lopulta joukosta valikoitui loppusuoralle saapas korvaamaan toisen L-
kirjaimen. Saapas viittaa kavelyyn, joka taas liittyy kodin lahelta 16ytyviin palveluihin.
Lahella-sanan edessa kaytettavaksi merkiksi saapas ei korkean muotonsa takia sopinut,
mutta vartta lyhentdmalla se muuttui ruutuun mahtuvaksi saapikkaaksi. Aivan lopuksi
hioin saapikasta suoristamalla sen joitain muotoja ja lisAdmalla tilaa irrallisten

elementtien valiin, jolloin pienemmaksi skaalatessa se ei mene tukkoon.
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anella Lahehla
ahella Lahella

Kuva 8: Lahelld-tunnuksen tydvaiheita. Alimpana varipalkkitunnuksia, jotka valittiin kayttoon.

<aupungilla
<aupungitta
<Keupungilla
® Kaupungilla

w Kaupungila W Kaupungilla
W Kaupungila W Kaupungilla

Kuva 9: Kaupungilla-tunnuksen luonnoksia ja tydvaiheita. Alimpana véripalkkitunnuksia.

Kaupungilla

Kaupungilla-reviirista kokeilin p-kirjaimen tilalle katulyhtya ja kahden L-kirjaimen tilalle
ihmishahmoja (kuva 9). Merkkeja oli kuitenkin vaikea tehda riittavan yksinkertaisiksi, jotta
ne olisivat olleet tunnistettavia my6s pienessa koossa. Ensimmaisten luonnosten

joukossa on myts omena, joka olisi kuvannut suurkaupunkia. Tama tuntui lupaavan
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likoja, silla Suomen suuretkaan kaupungit eivdat ole metropoleja maailman
mittakaavassa. Kahvikuppi valikoitui lopulta edustamaan reviiria viitaten kahviloihin ja
sita kautta kaupunkielamaan.

Rannalla-nimesta tein useita eri versioita (kuva 10). Ensin istutin kahden L-kirjaimen
tilalle lokit. Ne muistuttivat kuolinilmoituksissa kéaytettyd symbolia ja olivat lisaksi
hankalasti aseteltavissa sanan keskelle. Paadyin kahteen reimariin, jotka viittaavat
ilmansuuntiin ja vesillaoloon. Lopuksi tein viela purjeveneen, josta tuli oma suosikkini.

Se valikoitui reviirinimen tunnusmerkiksi.

>
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Kuva 10: Rannalla-tunnuksen ty6vaiheita. Alimpana lopullisia varipalkkitunnuksia.

Idea kirjaimen korvaavasta merkistd ei ollutkaan toimiva, silla kirjaimen muotoa oli
hankala hahmottaa, ja symbolin tuli kuitenkin liittya olennaisesti reviirin ominaisuuksiin.
Kaikki tunnukset ovat esiteltyind samassa kuvassa sivulla 51. Niiden yhteydessa on

mukana myos pieni palanen reviirien piirroskuvitusta.

Reviirien kuvituselementit

Idea piirroselementtien kayttamisesta valokuvien ohessa sai alkunsa jo mood boardeja
ja tunnuksia tehdessa. Konseptin tunnusmerkki on uniikkius, joten halusin liittda
reviireihin jotain persoonallista. Valokuvista muodostui sarjana tietty rytmi, joka toi
mieleen tarinan. Jokin graafinen elementti elavoéittaisi kuvaa, mutta en sen tarkemmin

osannut maaritellda tyylilajia. Pelkkd valokuva ei erottaisi reviirejd muusta YIT:n
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tarjonnasta, ja toisaalta uusi varipalettikaan ei toisi erottuvuutta. Ajattelin piirroksen

pehmentavan YIT:n teknista vaikutelmaa, jonka kuva ja varipinta yhdessa muodostivat.

Mietin kullekin reviirille sopivan siséltisia piirroselementtejd, vaikka niiden tasmallista
kayttotarkoitusta tai paamaaraa ei viela ollut. Tein ensimmaiset versiot tammikuussa
asiakastutkimuksessa kaytettaviin mood boardeihin (kuva 11). Kuvan aiheet olivat
konkreettisia reviirin tarjoamia ominaisuuksia. Ajattelin kaytettdvyyden kannalta
elementtid, jonka paalle olisi mahdollista sijoittaa tekstid. Kerasin netista malleja
kuvitustyyleistd, silla en ole paria kokeilua lukuunottamatta tehnyt kuvituksia
aikaisemmin. Kokeilin piirtamistd ensin piirtopdydalla, mutta lopulta kuitenkin paperi,
tussi ja skanneri tuntuivat luontevammilta valineilta. Vaikeinta piirtdmisessa oli lopulta
se, miten saisin viivasta rennon. Tekninen tarkkuus ja totisuus ei ollut tavoitteena. Itselle
sopivan tyylin 16ytyminen oli yllattdvan vaikeaa, kun omaa késialaa ei ollut muodostunut.
Kaytin ensimmaisisséa luonnoksissa piirustuspdytaa niin, etta luonnostelin ensin kuvan
lyijykynalld, jonka jalkeen piirsin sen uudestaan piirustuspdydan avulla. Monet

yksityiskohdat toistuivat kdmpelding, ja jouduin tydstamaan niita vektoriohjelmassa.

Z e = s =
S \!,Q :

Kuva 11: Ensimmaisia versioita reviirien graafisista elementeista.
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Reviireihin liitettavien konkreettisten yksityiskohtien kokoaminen yhdeksi ehyeksi
kuvaksi oli hankalaa. Laajaa kuva-aluetta oli vaikeaa rajata, ja kuvan tai varipinnan paalle
sijoittuva valkoinen alue oli liian hallitseva. Kokonaisuudesta naytti vakisinkin tulevan
lapsellinen, ja yksityiskohdissa oli suuria vaihteluita. Seuraava tyOvaihe alkoi

hahmottumaan naiden ongelmien edessa.

Lahdin luonnostelemaan kuvituselementteja uudelta pohjalta. P&étin luoda jokaiselle
reviirille oman kuvapatteriston, josta saisi sommiteltua keveita ja vaihtelevan muotoisia
asetelmia valokuvan, varitaustan tai valkoisen pinnan paalle. Aikaisemmista versioista
tuli liian staattisia, joten nyt paamaarana oli helppo muokattavuus. Punnitsin erilaisia
viivan jalkia: olisiko tekninen muoto vai ké&sin piirretty vapaampi tyyli parempi. En ole
ammattikuvittaja, joten puhdas teknisyys olisi kenties ollut itselleni helpompi. Pidin
visuaalisesti houkuttelevampana vaihtoehtona kasin piirrettya tyylia, joka toisi

kokonaisuuteen enemman tunnetta ja positiivisuutta.

Etsin konseptin ominaispiirteiden kautta nakdkulmaa tydskentelyyn. Konseptille
tyypillinen ominaisuus on pitkaikaisyys, joten tapettimainen asettelu olisi joustavammin
sovellettavissa kuin staattinen yhtendinen Kkuvio. Tapettimaisuus myo6s kestaisi
helpommin muutoksia ajan kuluessa, ja joku toinenkin voisi tarvittaessa lisata tai
muokata yksityiskohtia. Oikeastaan idea sailyisi, vaikka koko kuvitustyyli vaihtuisi.
Muunneltavuus eri kanaviin olisi myds tarkead, joten irralliset elementit olisivat

kaytannollisia.

Listasin jokaiselle reviirille sopivia konkreettisia asioita, esineité ja ymparistoon liitettavia
ominaisuuksia. Jatin ihmishahmot pois, silla niitd olisi kenties tulkittu liikaa
kohderyhmaajattelun kautta, kuten valokuvien kanssa kavi. Aloitin Kaupungilla-reviirin
piirtdmisen helmikuun puolessa vélissa. Piirsin kuvaelementit ensin lyijykynalla, minka
jalkeen vahvistin linjat ohuella tussilla. Skannasin piirrokset ja vektoroin ne lllustratorissa.
Vektoroinnilla sain hieman karsittua yksityiskohtia ja vahvennettua tarvittaessa liian
ohuita linjoja. Tassa vaiheessa mielesséni oli visio tapettimaisesta sommitelmasta, joka
muodostuisi toistamalla muutamaa pientd elementtid ja josta voisi mydés muodostaa

edelleen jonkin laajemman kuvion.

Piirsin kahvikuppeja ja erilaisia taloja (kuva 12), joita sommittelin yhtenaiseksi kuvioksi
k&antelemalla elementtejd vaakaan ja ylosalaisin. Osa elementeista oli tayttovarilla,
osassa oli vain outline. Sommittelin piirroksia mustaa taustaa vasten, jolloin oli heti

nahtavissd, toimisivatko ne véritaustalla. Hylk&sin suuren maarén piirroksia, jotka
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vaikuttivat sopivilta luonnosvaiheessa mutta eivat lopulta toimineet yhdessa muiden

elementtien kanssa.

ap

Kuva 12: Kaupunagilla-reviirin kahvikuppi- ja talopiirroksia.

Ensimmainen kokonaisuus muodosti sydamen muodon, jota ajattelin kaytettavaksi
esitteen kannessa (kuva 13). Pyysin palautetta saman tien ohjaajalta ja esimiehelta
varmistaakseni olenko oikeilla jaljilla. Ohjaajan mielesta outline-kuva toimisi paremmin.

Esimies koki sydanmuodon tarpeettomaksi, ja han halusi kuvaan enemmaén elamaa

kuppien ja talojen joukkoon.

Kuva 13: Kaupungilla-reviirin ensimmainen piirroskokonaisuus. Tahan kaivattiin lisaa elamaa.
Piirsin lisdd elementteja ja luovuin alkuperdisestd ideastani, jossa vain muutama

elementti toistuisi. Ajattelin toiston tuovan kuvaan voimaa, mutta kuvan valittama sisaltd

ei ollut riittdvan tunnepitoinen. Lisasin mukaan puita, noppakivia, teatterinaamiot,
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ravintola-kyltin ja k&silaukun — kaikkea mahdollista kaupunkielamé&an liittyvaa (kuva 14).

Kuva 14: Kaupungilla-reviirin piirroksia.

Piirsin kuvan reunoille kaarimaisia pisteviivoja, jotka sitoivat kokonaisuutta (kuva 15).
Sain muutaman hauskan vinkin vield mukaan sopivista elementeista: pulut ja tulppaanit.

Lopulliseen versioon lisésin vield suihkuldhteen. Piirrosten luonne alkoi hahmottua.

Kuva 15: Kaupungilla-kuvituksen yksi tyévaihe.
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Punaisella taustalla on eri variaatioita valituksi tulleen kuvatyylin sommitelmista (kuva

16). Loput kolme reviiria olivat helpompia tydstaa ensimmaisen saatua muotonsa.

ESTAUKA
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Kuva 16: Esimerkkeja Kaupungilla-kuvituksen sommitelmista.

Seuraavaksi piirsin Lahella-reviiriin elementteja. Tahan reviiriin liittyvia ominaisuuksia
ovat hyvat kulkuyhteydet, ldhipalvelut, ulkoilualueet ja pydraily. Lisasin kuvamaailmaan
runsaasti puita, pensaita ja lastenvaunut asiakastutkimuksessa esiin tulleiden toiveiden
perusteella: 1dhiluonto on asukkaille tarkea, ja myds lapsiperheet ovat Lahella-asukkaita.
Halusin tavoittaa samankaltaisen vaikutelman kuin Kaupungilla-piirroksissa, joten toistin
eri tyylisia jalanjalkia ja polkupyoéria (kuva 17).

Lahelld-reviiri oli siin@ mielessa erilainen, etta siitd ei [Bytynyt elamyksellisia
ulottuvuuksia, kuten muista reviireistd. Kaipasin siihen lisda tunnelmaa ja kodikkuutta.
Kun olin saanut piirrokset valmiiksi, tein vield muutamia piirroksia varalle tulevaisuutta

varten: lemmikkikoiria, ilmapalloja ja kotipullia.
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rilaisia sommitelmia.

piirroksia ja siita tehtyja e

Kuva 17: Lahella-reviirin
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Kotikyla-reviirin kuva-aiheet liittyivat luontevasti puutarhaan ja luontoon. Lapsiperhe-
teemoja ei haluttu lilaksi korostaa. Kuten kahdessa edellisessa reviirissa toistin tassakin
joitain elementtejd, mm. kdpyja ja kukkaruukkuja, saadakseni samankaltaisuutta reviirien
valille (kuva 18). Kaytin myos samoja kaarevia pisteviivoja kuin Kaupungilla-reviirissa.

Kuva 18: Kotikyla-reviirin piirroksia ja esimerkkeja sommitelmista.
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Rannalla-reviirin tein viimeisend, ja olin sitd tehdessa sairaana. Huomasin vointini
vaikuttavan kéasialaani ja elementtien luonteeseen. En saanut piirroksiin keveytta ja
leikkimielisyytta, vaan kuvatyylisté ja aiheista tuli hieman liian tosikkomaisia (kuva 19).

Paatin lisata joukkoon mydhemmin uusia toimivampia piirroksia.

Kuva 19: Rannalla-piirroksia ja niista koottuja sommitelmia.
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Kuvitusten tai graafisten elementtien kayttétavat ovat moninaiset. Reviireihin liittyy
vdritaustan kayttdminen esitteissa, asiakaskirjeissa ja bannereissa. Muutamia
elementtejd kayttdmalla voidaan sommitella yksityiskohtia tekstin rinnalle, jolloin
valokuvaa ei valttamattd tarvita. Kuvitus toimii tummasavyisen kuvan paalla
negatiivisena tai valkoisella taustalla esimerkiksi vaalean harmaana. Kuvitus voidaan
rajata helposti media-alan ulkopuolelle, ja siitd voidaan sommitella eri mallisia
kokonaisuuksia. Varitaustalla olevien suurten py6redmuotoisten kuvitusten rooli on
toimia asuntoesitteen kannessa. Vaakamallinen boordi on ajateltu sijoitettavan esitteen
sisdaukeamalle kuvan paalle (reviiriesitteen kuva sisulla 54).

Kaikki reviiritunnukset yhdessa piirroselementtien kanssa (kuva 20).

54 Kotikyld

Kuva 20: Tunnukset yhdessa pienen piirrossommitelman kanssa.
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4.10 Konseptin soveltaminen eri kanaviin

Reviirit otetaan kayttéon toukokuussa 2015. Laajaa mainoskampanjaa ei ole tarkoitus
kaynnistdd, mutta netin ja painetun median vakiomainostilat valjastetaan reviiriasialle.
Alkuvaiheessa reviireista on tarjottava enemman informaatiota, mutta asian tultua
asiakkaille tutummaksi sisaltbd voi muokata. Ennen markkinointitoimenpiteiden

aloittamista reviireista on jarjestetty henkilékunnalle infotilaisuuksia eri puolella Suomea.

Graafisten kuvituselementtien saatua muotonsa oli vuorossa markkinointimateriaalien
tekstisuunnittelu, jonka hahmotteleminen oli copyn vastuulla. Teimme tassakin paljon
yhteisty6ta, mind, esimieheni ja copy: hienosdaddimme tekstia ja pohdimme tarkkaan,
missa persoonassa reviiristd kerrotaan. Onko uskottavaa sinutella vai pitaisiko kayttaa
min&-muotoa, jota olin alkuvaiheessa itse kayttanyt? Jokaista virketta punnittiin ja sanoja
vaihdeltiin. Tiimin& olimme luonnollisesti hyvin perilla reviiri-ideasta, mutta nyt oli
asettauduttava asiakkaan rooliin  ja mietittdvd, kuinka ulkopuolinen henkild
kokonaisuuden hahmottaa. Tekstien rooli on alkuvaiheessa olennaisen téarkea. Teksti
luo tunnelmaa, antaa informaatiota ja kertoo eri asioista kuin kuva. Teksteissa paatettiin

kayttaa mina-muotoa tilanteen mukaan.

Visuaalisuuden soveltaminen painettuun materiaaliin herétti markkinointiosaston ulko-
puolella paljon keskustelua ja jopa epavarmuutta. Kyse oli [&hinna reviirien piirrosele-
menttien yhteensopivuudesta YIT:n brandi-ilmeen kanssa (kuva 21), ja toisaalta siita,
etta piirroselementit tavallaan ottivat oman tilansa vakioelementeiltdq, ihmishahmoilta.
Halusimme materiaalien erottuvan vakiomateriaaleista ainakin reviirien kayttéénoton al-

kuvaiheessa. Variaatioiden tekeminen teetti paljon tyota.

vir | vir § vir § viTr

Great location. Scalable office. .» Great location.

Scalable office.
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Kuva 21: Esimerkkeja YIT:n brandi-ilmeesta, jossa ihmishahmot.
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Kodin etsijan uudet reviirit.

KOTEJA JARJELLA JA TUNTEELLA u yitkoti.fi/reviirit

Kuva 22: Reviiriesitteen kansi, jossa stanssattu aukko.

Tein reviireistd painetun esit-
teen (210 x 210 mm), jota jaet-
taisiin asiakkaille asuntoesitte-
lyiss& ja asuntomyynnissa
(kuva 22). Mietin, miten esit-
teen kanteen saisi kaikki reviirit
esille. Ratkaistavana oli YIT:n
bréandi-ilmeen ihmishahmojen
kaytto. Esitteeseen tarvittiin jo-
kin vahva tunnistettava ele-
mentti, ja paadyin ehdotta-
maan kanteen sydamen muo-
toista stanssattua aukkoa. Au-
kosta nakyy piirrettyjen ele-
menttien muodostama koko-

naisuus tummanharmaata

taustaa vasten. Kannen variksi valikoitui punainen, joka sopi sydanteemaan. Piirrosele-

mentit kaipasivat viela viimeistelya: joidenkin elementtien linjoja oli hieman vahvistettava,

jotta ne varmasti erottuisivat ja muodostaisivat tasapainoisen kokonaisuuden. Jokainen

reviiri sai esitteestd yhden aukeaman, jolle paikoitin 4 — 5 kuvaa: aiheina ymparisto ja

viitteellisesti ihmiset. Viereinen sivu on reviirin tunnusvarillg, jonka paalla on negateksti.

(Sisdaukeamia kuvassa 23).

Aloita matkasi uudelle asuinalueelle

Oma kotipaikka on monien toiveiden summa. Se on unohtumaton lapsuuden maisema tai vasta
syntynyt uusi haave. Yhté kaikki, tunnistat sen heti I} Etsimistési

olemme jakaneet asuinalueet neljaan reviiriin: Kotikyla, Lahelld, Kaupungilla ja Rannalla.

Katso, miké niista sytyttaa sinut.

Kuva 23: Reviiriesitteen sisdaukeama.

n yitkoti.fi/reviirit
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kulmakunta

Haluan asettua paikkaan, missé viihdytadn iiman kdrajaal Taalka on tilaa
hengitta4 ja vapautta harrastaa. Omilla kuimilia kalkki paivelut ovat iaheliéd
|a aikaa riittaa anen yielisyyksiin. Asiat hoituvat nappia painamalia, hissi
vie Ja bussi tuo, Autoa en tarvitse, silld pyorélld padsee ja kively avaa aistit
virkeimmilleen. Ta&llA tyytyvaisyys tilvistyy, helppous on jokaisen etuokeus
ja hyville tarinoille [6ytyy koko ajan uusia aiheital

KOTITALONI

* Uus! kotl on modemistl vanstetu

* Asuminen on sujvaa | es1eelonta

* Kodin tavarolie on (aossa ofma varesiotla
* Taiossa on hissl

* Ynieiselia pinata on lekiipalkia

TASTA TUNNEN LAHELLA-REVIIRIN

* Pavinaispaivelut ovat kivelymatkan passa

* Naspurustossa on enimmakseen kerostaioa

* Harrasius- ja ulkolumahdolisuudet ovat monipuoRset
* Juikiset Wkenneyhieydet ovat sujvat

* Oma auto el ole vARAMELoN

uonto

Kotikyla
kosketusetaisyydella

Kotlkyléssa asun tutussa ja turvalisessa pihaplirissé. Tailld luonto on osa
likkuvien ihmisten elamaa ja innunlaulu ja narskuva lumi kuuiuvat arjen
mukavuuksin. Suojaisa koti pihoineen tarjoaa onnea, joka vain kasvaa kun
sen jakaa. Voin tyénté4 sormet oman maan multaan tal laittaa makkaran grillin
ja saunan lampenemdén. Kotikyldén on aina mukava palata, kun pihapirissi
nékyy tuttu hydrind ja ikkunoissa pikottaa valo.

KOTITALONI

* Kotitalo on kst tal kaksikenroksinen

* Kotin Kuukiu oma piha tal terassi

* Mukavuuden tycient oma sauna

* Perheen tavaroile on oma
ukolvalinevarasto

* Yhioisala pihalla on myds leikddpalida

TASTA TUNNEN KOTITALO-REVIIRIN

* Naapunisiossa on palon plentalofs

* Ymparisid on raunaliinen ja luonto Ehelta
* Kouluun Ja paNakotin on kivelymatka

* Lahlkauppaan pasisce kavelien tal pyorald
* Julkinen Hikenne Sujuu bussita

Kaupunki hellii E Kaupungilla
kaikkia aistejani

Kaupungila olen ihmisten imoilla ja aistin uudet tuulet ensimméisena. Tazlla

mybs ellinen on muotia ja arki téynnd ajan kerrostumia. Kaupungilia of tarvitse
kirehtid, sii olen vaimiksi perii. Ulottuvillani ovat vehre&t puistot istutuksineen
kavelyreitteineen. Kaupungin rytmi kuljettaa i6ydosta toiseen, teristaa uteliaisuteni
ja pitaa hereil. Kaupungilla sydameni sykkii voimakkaammin, kotona se lepaé ja
rentoutuu uutta péivaa odottaen

KOTITALONI

* Uus! kotl on nykyalkalsestl vanustefiu
Sujuvan ja esteettoman asumisen
tiycentad hisst

* Talossa on kodin tavarolle oma varastotiia

* Autolia on yieansa palkia pysakbinthalissa

* Talossa on yhteinen piha-akie

TASTA TUNNEN KAUPUNGILLA-REVIIRIN
* Kot satsee keskusta-alueeta
* Ympéristoé on rakennettu vuoslkymmenien akana
* Pakelita ja hamastusmahdolisuuksia on runsaast!
* Pulstot ovat kavelyetaisyydela
. 1 kennayhteydat vier

Ut el ole VARIAMAION

Kuva 23: Reviiriesitteen sisdaukeamia.
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Voima Ioytyy rannalta I rannalia

Meille suomalaisille rakas nakyma on tyyni pinta, myrskyava aallokko, haikaiseva
kesdinen kimallus tai valkea jadkenttd kevaan auringonpaisteessa. Rannalla raikkaus
on rikkaus ja mieli I5ytaa tyvenen. Rantaviva kufiettaa pitkin luonnon muovaamia
polkuja, joiden varrella arki huuhtoutuu pois. Ranta on arvaamaton, se pauhaa

mutta myds palkitsee. Se on maisemataulu, joka maalaa itse itsensé fa toivottu
vieras, joka kyl&n tultuaan saa JA4dS.

KOTITALONI TASTA TUNNEN RANNALLA-REVIIRIN

* Uus! kotf on nykyalkalsest vanusteitu * Kotitalo on rauhalisela palkalia thella rantaa

* Asurminen on helppoa Ja estaetonta * Ariddiehtuur sopl rantammaisemaan

* Talossa on kodin tavarolie oma varastotia * Uselmmista kodelsta on vesinzkiata

* Pysaikoing on pysakointhalissa tal -katcksessa  * Rantakionto houkuttelee ulkolemaan

* Talossa on skst, yhieinen pina-ake * Lanipavelut ovat muutaman Kilomeirn sateella

Kuva 23: Reuviiriesitteen sisdaukeama.

Samalla idealla luonnostelin yleisjulisteen
(kuva 24), joka toimisi huomion heréattajana
asuntomyynneissa ja esittelyissa. Lisaksi tar-
vittiin jokaiselle reviirille viela oma erillinen ju-
listeensa. Tein lukemattomia eri versioita,
koska erityisesti toivottiin, etta reviirimateriaa-
leissa olisi jossain yhteydessa kaytetty YIT:n
ihmishahmoja ja valokuvia mood board —tyy-
lisesti. Mood boardit kuuluivat mielesténi si-

Kodin etsijan uudet reviirit.

séiseen tyOvaiheeseen eikd niitd sopinut

pompaa. Vertale nefn &0 okl

Uisen o it cn oA P ol e kayttaa markkinointimateriaaleissa.

e 0 wita ja kinnostavad
L 3 e
Vo revieiin tarkomimin 1<t

¥ yitkotif/revirit

KOTE A JARJELLA JA TONTEELLA

Julisteisiin valikoitui ihmiset ja syddnmuotoon

upotettu valokuvan (kuva 25). Kyse on komp-

romissiratkaisusta, jossa piirrosten rooli on
Kuva 24: Yleisjuliste toimia lisamausteena ja yhdistavana element-

tind. Valokuva valittdd parhaiten oikean tun-
nelman. Koska julisteiden vaatimaa sopivaa seinapintaa on usein hankala |6ytaa, paa-
timme teettééa A3-kokoisia roll-up —telineita. Niitd on helppo kuljettaa mukana ja sijoitella

vaihtelevasti poydille ja neuvotteluhuoneisiin.
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Yir Yir Yir

Uusi koti Kaupungila. Uusi koti Kotikylassa. Uusi koti Rannalla.

wYir
Uusi koti Lahella.

)

"'E@%’; ~

Kuva 25: Reviirijulisteet.

Asuntoesitteet oli myds suunniteltava uudestaan niin sisallon kuin visuaalisuuden

suhteen. Tarkeaa oli kannen visuaalisuus, josta reviirin pystyisi tunnistamaan varin,

tunnuksen ja piirroselementin avulla (kuva 26). Piirroksia on tarkoitus kayttaa

vaihtelevasti eri kokoisina yla- tai alareunassa.

Yir hd b g

Tampereen
Kaupunkikoti

TIKKURILA KERROSTALOJA
ENNAKKOMARKKINOINTI

Tampereen
Kaupunkikoti

TIKKURILA KERROSTALOJA
ENNAKKOMARKKINOINTI

Kaupungilla

INCTEMPOS AUDIS
ODIA DOLORPORUM
ODIS DOLLECE.

INCTEMPOS AUDIS
ODIA DOLORPORUM
ODIS DOLLECE.

Kuva 26: Asuntoesitteen kansiesimerkkeja (Kaupungilla-reviiri).
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Sisalléssa otetaan kayttdéon uusi au-
keamajarjestys: ensin kerrotaan revii-
ristd ja asuinalueesta, seuraavaksi
asunnosta ja asuintalosta, sitten YIT
Kodin ostamiseen liittyvistd palve-
luista ja brandiin liittyvista asioista
(kuva 27). Vasta naiden vakioitujen
asioiden jalkeen esitellaan talon tek-
niset tiedot ja asuntopohjat. Esittei-
den graafiset ratkaisut muokkaantu-
vat viela opinnaytetydén valmistumi-
sen jalkeen. Ensimmaisella aukea-
malla voi olla mukana pieni kuvitus-
elementti. Piirrosten kaytdssa on tar-
kedé vaihtelevuus, jotta esitteet ovat

kesken&an erilaisia.

Digitaaliseen mediaan suunniteltuja
materiaaleja ei koettu painetun mate-
riaalin tapaan hankaliksi brandin kan-

nalta, ja suunnittelu oli jouhevampaa

Kuva 27: Asuntoesitteen sisdaukeamia (Lahell&).

. Nettinakyvyys asuntoportaaleissa (oikotie.fi, etu-

ovi.com, jokakoti.fi) on olennaisen tarkeda. Netissa jokaisen myytavan asunnon paaku-

vaan on liitetty reviiritunnus ja asunnosta kertovan tekstikuvauksen lopussa on reviiriasi-

asta lyhyt maininta. Osoitteessa yitkoti.fi/reviirit on jokaisesta reviiristé kerrottu tarkem-

min, ja listattuna ovat kaikki kyseiseen reviiriin kuuluvat yhtiét (esimerkkeja nettisivujen

layoutista kuvassa 28). Sivustolle ohjataan kavijoitd bannerimainonnan avulla (kuva 29).

Mydhemmin tullaan toteuttamaan asuntohakutoimintoon lisdys, jonka avulla asuntoa voi

etsia suoraan reviirin perusteella.

58



Kuva 28: Luonnoksia
yitkoti.fi/reviirit
-sivustosta.

Vapaus barrasta;
Aengittaa

Lahella-otsikko

Vitet laborem utenis eum sit asperitipsaperum
estone sa dest, alibus 0is elessum
non pra culitam, quBturibus. ut pa pre conest.
simpell utatumqui dolormum sa venis et enest, at
optatur. Ximodi vitet laborem utenis eum.

Qo Keskusta oo
5.0 Linnainmaah
“5<1s Lukonmik b
s Hallla 2

* Kivjaikakau;

+ Vakiomalkston sisustusmateriaaiit sisaltyvat
asunnon hintaan

Katso kaikk Lahesa kool

Asunto Oy Lahden Vederrveo
Sarnes | Kikbodark 0y 14, 15950 b

Kaupunki hellii kaikkia

Asuntohaku

Asuntohaku aistelasi
Kot hakusana
[—
Poa s
wa ¥
= - Er=——
Taotyet
Yorsi Kaupungilla-otsikko
Passdo vitet laborer utenis eu sit aspesil ipsaperum
] estione nonsequos sae dest, alibus dis delessum
<repaeh non pra culltam. quiaturibus. ut pa pre conest.
SImpel utatumaul dolorTum sa venis et enest, ait
E—— ‘optatur. Ximodh vitet laborem utenis eum
N B * Kivijalkakauppoja
divied . pusiola
Tontt + Historiaa a nykyisyytta
| Vankea s st
e « Modemit kodinkoneet
« YIT Pius -paliely
asunnon fhintaan

Aot vamistminan:
Pita-da
Tactyypo

e Virtaates ey

Q raparanata Kats nkuan tsmageat asunc (1619 »

Kintists Oy Tampere Suites | Tampere Sutes

vl I Putwtekan 37 520 Tampwre
i Anvot vamistuminar: Wasttovaimis

Piaa 5. usm

Taotyypor Kerrostalo, vapes-san ssuto

Q ravahanaa Ko Nk emadvNn a5umnot (2 k)«
Katso bk s

vt k3t (14430 o

Asunto Oy Turun Michallowindeina | Kskola
Kabata| MAchaloniréan 4 20100 Turks

Anait vamistaninen 3182018
Pt 0-910m°
Taotyyoet Kamostao, asopakka

Rannalla-otsikko

vitet laborem utenis eu it asperit ipsa

estione nonsequos sae dest. atious dis

nion pra culitam, quiatunious, ut pa pre conest.
‘simpell tatumqui dolorrum sa venis et enest, alit
optatur. Ximodi vitet laborem utenis eum.

* Kivjalkakauppoja
* Hoidet

« YIT Plus -pavelu
« Vakiomailiston sisustusmatenaalt sisaltyvat
‘asunnon hintaan

Ko hkun thsm it asuer (1845 »
KatS0 N tmadat muad ¥ 26 438)

‘Asunto Oy Kiopion Rantaheiny |

Lottorveri | Jarvismens 9 70640 Kuxpio
Arvionsvaimsstnosn Masovaimis
750- 1000m°
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Ko ek thmiiat asuer
Katso hatunn tasmayat muat 2 1438 o

O Oulun Mecgainranta | Mersivanta
Tura| Koskit 12 50500 Oulu

Arviot vamis i Mo
Pieass 0- 1450

Taotymet
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Yir

YI'F
YIT Kodin

Loyda
uusi koti
ja oikea

Reviiri!

AN
Katso lisaa
=88

36

300 x 250 px

uudet Reviirit. Katso lisad
Tutustu!

YiTr

980 x 400 px
Loyda

e B W YIT Kodin Reviirit Esssis

ja Oikea 980 x 120 px
Reviiri!

2; Katso lisaa

728x 90 px
Yir

Tutustu YIT Kodin
uusiin Reviireihin!

YiTr
Loyda
uusi koti
ja oikea
Reviiri!

Katso lisaa

Katso lisaa

300 x 250 px

Katso lisaa

Tutustu YIT Kodin
uusiin Reviireihin!

300 x 250 px

468 x 400 px

Kuva 29: Banneriluonnoksia.

Reviireistd on suunnitteilla myds video, joka koostuu neljastd noin 30 sekunnin
mittaisesta reviirikohtaisesta osasta mutta on kaytettavissa myos yhtend pidempana
kokonaisuutena. Videon tekee ulkopuolinen yhteistyokumppani, jolle on jo kertynyt
aiemmista projekteista YIT:n kuvamateriaalia. ldeoin kuvattavia kohtauksia yhdessa
yhteistydkumppanin kanssa. Videoissa esiintyvat mallit tulevat olemaan YIT:n
henkilokuntaa tai heidan tuttaviaan. Kuvaukset jarjestetdéan vasta touko-kesékuussa,
kun ympaéristdé on vehredmpi. Videot on katsottavissa YouTubessa ja yitkoti.fi/reviirit—

sivulla.
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5 Paatelmat

Opinnaytetydn teoriaosuutta tehdesséa vahvistui konseptin suunnittelua ohjaava merki-
tys. Opin tunnistamaan ymparillani konsepteja seka huomaamaan, etta aina konseptista
puhuttaessa kyse ei olekaan konseptista vaan yksinkertaisesti yhtenaisesta visuaalisuu-
desta. Sisdistin konseptiajattelun, jossa liikeidea tulee todeksi markkinointikonseptin
kautta.

Ammattilaiskyselyn merkitys jai alkuperaista suunnitelmaa suppeammaksi johtuen vas-
tausten vahaisestd maarasta. Paatinkin purkaa vastaukset vasta kun teoriaosuuden Kir-
joittaminen on loppusuoralla. Vastausten rooli oli vahvistaa tai kyseenalaistaa omia k&-
sityksiani. Oli huojentavaa todeta vastauksia lukiessa, etté olin ymmartanyt konseptiajat-
telun oikein. Uutta itselleni oli se, ettd konsepteista on vastaajien mukaan puhuttu jo yli
parikymmenta vuotta. Suomessa ei ole kuitenkaan Ikean tai Applen kaltaista konsep-
tibrandia, ja on ylipaansa vaikea tunnistaa suomalaisia markkinointiviestinnan konsep-
teja. Markkinointikonseptista puhuttaessa saatetaan yksinkertaisesti tarkoittaa vakioitua

sisélléllista ja visuaalista toimintatapaa ilman sen suurempaa uniikkiuden vaatimusta.

Graafisen suunnittelijan rooli konsepteja visualisoitaessa sai vahvistusta: on aktiivisesti
otettava osaa ideointiin ja sisaltdsuunnitteluun. Ammatilliset rajat on joskus ylitettava.
Kyse on pitkaikaisesta ja yhtenaisesta tekemisesta, jossa trendit ja muoti-ilmiot on hyva
oppia tunnistamaan. Yksinkertainen ilme kestda paremmin aikaa ja hyvat visuaaliset
ideat harvoin vanhenevat. Konsepti ei ole koskaan valmis vaan jatkuvassa muutoksessa.
Vahvistui myos se, ettd konsepteja ei suunnitella yksin. Hyvistd konseptisuunnittelijoista
on pulaa, silla vain harva osaa kiteyttaa ja vain harvalla on kyky aistia ajassa tapahtuvia

muutoksia. Suunnittelija tarvitsee faktoja, mutta hyédyntaa myods paljon intuitiota.

Suhtauduin aluksi epailevasti reviirien konseptimaisuuteen. Projektin edetessa I0ysin
niista kuitenkin uniikkiutta, johdonmukaisuutta, erottuvuutta ja uutta oivallusta. Pyrkimyk-
send on helpottaa asunnon etsintda ja auttaa asiakasta vertailemaan eri asuinalueita
keskendan. Tulevaisuudessa tuotekehityksen mukaantulo osaksi konseptia edelleen
vahvistaa kokonaisuutta. Tyon paattyessa ajattelen reviirien olevan yksi konsepti, revii-
rikonsepti, johon kuuluu nelja erilaista jasentd. On olemassa myds viides jasen, joka jos-

sain vaiheessa liittyy mukaan: Lomalla-reviiri. Kyse on YIT:n loma-asumisesta, johon
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kuuluvat Chalets-, Villas- ja Suites-asunnot ympari Suomea. Lomalla-reviiri on konsep-

tina pisimmalle kehitetty myods tuoteominaisuuksiltaan.

Oma kokemattomuuteni kuvittajana oli tavallaan riski opinnaytetydn onnistumisen kan-
nalta. Opiskelu aktivoi halun kokeilla k&sin tekemisté, ja projekti on tarjosi siihen kaytan-
non tilaisuuden. Halusin lopputydksi projektin, jossa saisin laajentaa osaamistani ja ko-
keilla uudenlaista ty6tapaa. Olenkin kiitollinen tydnantajalleni luottamuksesta. Suhtau-
dun tekemaani visuaalisuuteen niin, ettd sitd on mahdollista muuttaa ja se voi elaa
ajassa. Kuvituselementteja voi vaihtaa ja poistaa. Projekti oli visuaalista suunnittelua laa-
jempi kokonaisuus, joka edellytti konseptin sisdistamista ja sitoutumista tiukkoihin aika-
tauluihin. Opinnaytety6n Kirjoittaminen ja suunnittelutyén tekeminen etenivat aikataulul-

lisesti yhta aikaa.

Reviirit otetaan kayttoon toukokuussa 2015 ja ne vakiinnutetaan osaksi YIT:n
markkinointiviestintaa. Sisdinen palaute visuaalisuudesta on opinnaytetyon tekemisen
aikana ollut positiivista. Koen onnistuneeni suunnittelijana, mikali visuaalisiin
yksityiskohtiin ei liiaksi aleta kiinnittaa huomiota, vaan ne tuntuvat asiakkaiden mielesta
luontevalta osalta kokonaisuutta ja tukevat konseptin sisallon ymmartamista.
Asiakastyytyvaisyyttd seurataan saanndllisesti ja reviirikonsepti tulee olemaan
asiakaskyselyn aiheena myéhemmin.
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KYSELY MARKKINOINTIVIESTINNAN AMMATTILAISELLE

Metropoliassa tekeméni lopputy6 on kaksiosainen sisdltden teoriaosan ja toimin-
nallisen osan. Jalkimmainen on suunnittelutyd YIT:lle, jossa luon visuaalisuuden
neljille eri asuinaluetyypille. Teoriaosa kasittelee markkinointikonseptin merki-
tysta, tavoitteita ja tunnuspiirteitda. Lahdetiedon lisdksi haluaisin hyodyntaa ns.
hiljaista tietoa taman kyselyn avulla. Kyselyn perusta ei ole tieteellinen jo pelkis-
tdan suppeutensa takia, mutta sen pyrkimyksena on koota ammattimaista ja

tuoretta niakokulmaa aiheeseen.

Voit vastata omalla nimelldsi tai pysyd nimettoména. Jos et halua nimeasi julki,
toivoisin kuitenkin osaamisestasi lyhytta esittelytekstid, jonka voin liittaa osaksi
opinnaytetyota. Kaikkiin kysymyksiin ei tarvitse vastata. Kasittelen vastauksien
kautta saamaani tietoa lahdetiedon tavoin. Jasentelen ja yhdistelen tarvittaessa
asiakokonaisuuksia. Lopussa on kiteytyskohta, jonka liitan tekstiin sellaisenaan,

sitaattina.

Saat kyselya kasittelevan luvun luettavaksi ennen sen julkaisemista. Lopputyon

valmistuttua ensi kevadnd lahetdn sen kokonaisuudessaan sinulle siahképostilla.
Jos jokin asia kaipaa tasmennnyst, otathan yhteytta sari.licho@metropolia.fi.

Toivon vastaustasi 10.2.2015 mennessa.

ESITTELYTEKSTI

Nimesi, ammattinimike, yritys, paikkakunta

Kokemuksesi markkinointiviestinndn alalta vuosina ja osaamisalueiden lyhyt kuvaus.

Kysymykset seuraavalla sivulla >>



KYSYMYKSET

1. Milloin muistikuvasi mukaan konsepti-termi otettiin kaytt66n markkinointiviestintaalalla?

2. Mita markkinointikonseptilla tavoitellaan?

3. Mika on mielestdsi markkinointikonseptin tunnusmerkkki suunnittelutiimin nakékulmasta?

4. Mista kohderyhmaan kuuluva tunnistaa markkinointikonseptin tai konseptin?

5. Mité olennaisia eroja konseptisuunnittelu tuo mukanaan yleisesti markkinointiviestinnan
suunnitteluun verrattuna tilanteeseen, jossa kyse ei ole konseptista? Tai onko eroja?

6. Onko perinteinen mainonta tai mainoskampanjointi mielestdsi vahentynyt tai muuttunut ja
vastaavasti markkinoinnin konseptointi lisddntynyt?

7. Edellyttaako konseptin visualisointi mielestési graafiselta suunnittelijalta / visualistilta jotain
erityisia vahvuuksia? (esim. sence of detail, kyky ymmartaa litketoimintaa, kyseenalaistamisen
taito, keskustelutaito, kyky kuunnella, piirrustustaito, nopeus, maltti, trendituntemus, historian
tuntemus).

8. Miten kiteyttdisit markkinointikonseptin? Mista siina lyhyesti sanottuna on kysymys?

Kiitos vastauksestasi! Tallenna pdf nimellasi ja ldheta se sahkopostin liitteena
osoitteeseen sari.licho@metropolia.fi.
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