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Opinnaytetyd kasittelee mielikuvia seka niiden vaikutusvaltaa ja merkitysta erityisesti imagon ja brandin
luomisprosessissa. Teoriaa on peilattu ystavéani ja minun tulevan tuotantoyhtié SiAm Productionsin tuo-
tekonseptin | Luvin kautta. | Luv on klubi- ja festivaalikonsepti, jonka tarkoituksena on musiikin lisksi
tarjota muitakin kulttuurillisia elamyksia seka osallistavaa toimintaa.

Tyon tavoitteena oli kehittda | Luvia. Teorian kautta etsittiin | Luvin tuotevaiheita ja kehittymiseen vaadit-
tavia toimenpiteitd. Kyselyn perusteella tutkittiin millaisia mielikuvia | Luv herattaa ja miten se koetaan,
seka millaisia sisélléllisia toiveita klubeja ja festivaaleja kohtaan on. Tutkimusaineisto saatiin lomake-
kyselylla, jota jaettiin Lisdelama ry:n ja | Luvin yhteisklubilla, ja vastauksia saatiin 61. Analysoin vastauk-
sia sekd SPSS-ohjelman ettd Webropol-sivuston tyokaluilla.

Tyon teoriaosuudessa selvitetdan, miten mielikuvat muodostuvat ja miten niiden rakentumiseen voi itse
vaikuttaa seka mik& on median rooli mielikuvien valittdjana. Liséksi selvitetdén visuaalisen identiteetin
merkitystd ja mielikuvallistamistydn hyotyja. Tyon teoreettisena pohjana kaytettiin kirjallisia lahteitd, joita
[6ytyi aiheesta paljon. Useimmat kuitenkin vain sivusivat mielikuvatyon merkittavyytta ja toistivat toisi-
aan. Ty6 kokoaakin tiiviisti yhteen mielikuvatydn peruselementit.

Tutkimustuloksissa kavi ilmi, etté | Luvilla on vield paljon kehityttavaa tuotteeksi ja brandiksi. | Luvista
muodostetut mielikuvat olivat kuitenkin positiivisia, ja konsepti heratti kiinnostusta. Tulokset antoivat hy-
van kuvan | Luvia koskevista ensimielikuvista, seka varmistuksen siita, ettd monipuolisemmille sisalldille
olisi kysyntaa.

Tavoitteen mukaisesti ty6 kehitti | Luvia auttaen I6ytdma&an sen kehittdmistarpeet ja toisaalta antoi myds
varmistuksen, etta | Luv voi kehittyd tunnetuksi konseptiksi ja jopa vahvaksi bréndiksi, mikali sen eteen
tehddan suunnitelmallisesti tyota.
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Abstract

The thesis examines visions as well as their power and meaning, particularly in the creating process of
brands and images. The theory is mirrored via future company, “SiAm Productions” and through its
product concept “I Luv”. The intention of | Luv is to be a club and festival concept which besides music
offers other cultural experiences and community-based activity.

The aim of this work was to develop | Luv. The product phases and the actions that it needs to develop
is looked through theory. Through the survey is investigated what kind of images | Luv awakens and
how do people experience it as well as finding out what kind of hopes people have towards the content
of festival and club. Research material was gathered via form survey that took place at the collaboration
club of Lisdelama and | Luv, total of 61 answers. The answers were analyzed using the tools at the
SPSS -program and Webropol-site.

In the theory part of this work there is examined how images form and how you can influence process
and also the role of media in the process of transmitting the images. Also there is examined the
meaning of visual identity and the profits of conceiting work. Textual references are used as a base of
theoretical work, which found plenty from this topic. Most of these references however only sidelined
the significance of conceit work and reputed themselves. This work conglomerates tightly the basic
elements of conceit work.

The results of the survey show that | Luv has a lot developing to do before it's a ready product and a
brand. The consisted images on the other hand were positive and the concept awakened interest. The
results also gave a good picture of the first impressions about | Luv and it confirmed that there is a
need for more versatile content.

As accordance with the aim, the work developed | Luv helping to find its development needs and on the
other hand it gave the insurance that | Luv has the potential of developing into a well known concept
and a strong brand, if orderliness work is done to ensure that.

Keywords Visions, image, identity, concepts
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1 JOHDANTO

Kulttuurialalla tydllistyminen on itsesta kiinni enemman kuin millddn muulla alalla.
Kulttuurituottajana on ldydettava itsedén kiinnostavat tuotannot ja tuotava itseaan
tiedetyksi. Kulttuurituottaja on kuin taiteilija: h&n luo itse meriittinsa. Tuottajan on ol-
tava varma itsestaan ja osaamisestaan. Mina olen ollut koko opiskeluaikana epavar-
ma omasta tuottajaidentiteetistani. Naen itseni taiteellisempana tuottajana kuin mihin
valmis produktio antaisi mahdollisuuden. Siksi minulle lopulta oli ehka luonnollisinta-

kin paatya tekeméaan jotain taysin omaa, jossa en ole vain kulttuurituottaja.

Olen suunnannut lahes kaikki viimeisen vuoden opintoni kehittaakseni ystavani ja
minun tulevan yrityksemme liiketoimintaa seka | Luv -konseptiamme. Opinnaytety6-
prosessia aloittaessani aikomuksenani oli tutkia | Luvin tuotteistamisprosessia. Lah-
dekirjallisuutta lukiessani kiinnostuin kuitenkin niistd mielikuvista, jotka vaikuttavat
kaikkeen siihen, millaisena tuote koetaan ja miksi juuri se tuote valitaan. Niinpa tyoni
alkoikin suuntautua mielikuvien merkitykseen niin tuotteistamisen kuin muidenkin

toimien taustana.

Tassa opinnaytetydssani tutkinkin, mika merkitys mielikuvilla on imagon ja brandin
rakentamiseen, ja toisaalta sita, miten | Luville saadaan tahtomamme imago ja miten
siité voisi tulla brandi. Tyoni teoriaosuus jakautuukin kahteen osioon. Ensin selvitan,
miten mielikuvat muodostuvat ja miten niita voidaan rakentaa. Toisessa osiossa jat-
kan konkreettisemmista kokonaisuuksista, jotka vaikuttavat mielikuvien muodostumi-
seen. Naita peilaan | Luviin, jotta I6ydan tarvittavat elementit ja toimenpiteet | Luvin
imagorakennusty6hon. Omassa luvussaan kerron myés enemman | Luvista konsep-

tina.

Tyon analyysiosiossa tutkin Kklubilla jaetun asiakaskyselyn kautta millaisena | Luv
koetaan ja mitéd mielikuvia se herattdd. Nain sain vertailupintaa jo syntyneille mieliku-
ville, eli mielikuville ennen kuin mitadan toimenpiteitd niiden muodostumisen kontrol-
loimiseksi on tehty. Vastaukset auttavat myds huomioimaan paremmin | Luvin kehit-

tamisen tarpeet ja sen, mita pitdd korostaa viela enemman, jotta tavoiteimago toteu-



tuu. Sisallytin kyselyyn my6s kysymyksié vastaajien toiveista | Luvin toimialan, klubi-
en ja festivaalien sisalloista. Nailla vastauksilla | Luvia pystytaan kehittdmaan asiak-

kaiden toivomaan suuntaan luomalla heita kiinnostavia sisaltoja.



2 MIELIKUVAT JA NIIDEN VAIKUTUSVALTA

Mielikuvien valta on suuri. Yrittdja ei valttamatta edes ymmarra, mika merkitys niilla
voikaan olla omalle menestykselle. Nykypaivana tarjonnan ollessa laajaa, on ihmis-
ten mielikuviin vaikuttaminen yha tarkeampaa, jotta tuotemassasta juuri oma tuote
tulisi valituksi. Valinnan perusteita voi olla useita. Esimerkiksi tuotteista valitaan se,
josta on nakyvyyden perusteella saanut paremman mielikuvan tai ennakkoluulojen
mukaan esimerkiksi kallimpi vaihtoehto, koska sitd ajatellaan laadukkaampana kuin

halvempaa vaihtoehtoa.

Mielikuvien voimaa toki liioitellaankin ja unohdetaan ihmisten erilaisuus. Toinen valit-
seekin edellisesta esimerkistd halvemman vaihtoehdon, koska on varma, etta se silti
on tarpeeksi hyvalaatuinen, ja kolmas ei valitse kumpaakaan, silla tietd&a niiden ole-
van tuotettu omien arvojensa vastaisesti. Jaakko Lehtonen (1998) onkin todennut,
ettd jokaisella ihmisilla on oma elamanhistoriansa, oma persoonallisuutensa, omat
motiivinsa ja oma elamantapansa yhdistella ja kasitella ympaériston informaatiota. Ei
ole siis olemassa yhta mallia, jolla ihmisia hallittaisiin tai heihin vaikutettaisiin. (Juho-
lin 2009, 190.) Samoin perustein voidaan ajatella, ettd ei ole olemassa myoskaan yh-
tdan samaa mielikuvaa tai keinoa taysin ja lopullisesti vaikuttaa niihin. Silti jokainen
muodostaa mielikuvia kaikesta nakeméastaan ja kokemastaan, joten niiden merkitysta
ei voi vahatella. Aktiivisella mielikuvatydlla yritys voi vaikuttaa niihin elementteihin,
joiden perusteella mielikuvat muodostetaan, ja sita kautta myés omaan imagoonsa ja

menestykseensa.

2.1 Kasitteet

Yrityskuvan muodostumiseen ja markkinointiin liittyy useita kasitteita, joiden kayttd on
sekavaa ja valilla paallekkaistakin. Puhutaan mm. profiilista, identiteetistd, mainees-
ta, imagosta seka brandista. Kaikki liittyy kuitenkin mielikuviin, ja ovat yrityksen me-
nestymisen kannalta merkittavia asioita. Silla kuten Pitk&dnenkin (2001, 126) toteaa,
on tarkeampaa se mista puhutaan, eika se mita sanaa kaytetaan. Ja puhuttaessa yri-



tysmielikuvista puhutaan erottautumisesta, kiinnostavuudesta, vuorovaikutuksesta ja

uskottavuudesta.

Identiteetilla tarkoitetaan yrityksen tai organisaation kuvaa itsestaan. Identiteetti on
todellisuutta ja muodostuu yrityksen persoonallisuuden mukaan. Se pitdd sisalladn
yrityksen perusarvot, perusolettamukset, maarittelyt tehtavista ja tavoitteista, liikeide-
at, visiot, strategiat, asemoinnin seka suhtautumisen markkinoihin ja kilpailuun. Profii-
li puolestaan on kuva, jota yritys lahettaa julkisuuteen. (Pohjola 2003, 20.) Profiili siis
iImentaa yrityksen identiteettia. Profiililla tarkoitetaan usein myds samaa kuin tavoi-
temielikuvalla (Juholin 2009, 47). Tama toteutuukin, mikali yritys tietoisesti l&ahettaa

tahtomaansa mielikuvaa tukevia viesteja julkisuuteen.

Imagolla ja maineella tarkoitetaan pitkalti samaa. Pohjola (2003, 21) mieltdd imagon
olevan profiloinnin kohderyhman vastaanottama kuva, joka perustuu mielikuvista ja
uskomuksista muodostuvaan visuaaliseen mielikuvaan. Maineen han puolestaan pe-
rustaa mielikuviin ja kokemuksiin. Imago voidaan mieltda siis kuvan kaltaisena visu-
aalisena kokonaisuutena, kun taas maineessa on mukana todellisuus ja oikeat teot.
Kuitenkin usein ndma termit yhdistetddn ja puhutaan pelkdstaan imagosta. Mm.
Vuokko (2003, 111) nakeekin imagon muodostuvan toisaalta yrityksen lahettdman
informaation seka tuotteista saatujen kokemuksia ja havaintojen kautta, ja toisaalta
asiakkaan omien arvojen, asenteiden ja ennakkoluulojen sekd kuulopuheiden ja us-
komusten kautta. Tassa tyossa kaytan imagomerkityksista jalkimmaista, eli seuraa-

van kaavion mukaista imagon muodostumista.



YRITYKSEN
IDENTITEETTI
e liikeidea
e arvot
e visiot

Asiakkaan arvot ja
kokemukset suodat-
tavat yrityksen viestit:
mielikuvat syntyvat

YRITYKSEN
TAVOITEKUVA
viestit ja markkinointi-
materiaalit

+ visuaalinen ilme =
mita ja miten viestitaan
» PROFIILI

IMAGO

Kuvio 1. Imagon rakentumisprosessi (Laiho 2006, 9).

Brandi on lahelld imagoa ja mainetta, mutta perustuu kaikkiin mielikuviin, tietoihin ja
kokemuksiin, joita ihmisella on kyseessa olevasta asiasta (Makinen, Kahri & Kabhri
2010, 16). Brandin tehtavana on yksildida tuote, palvelu tai yritys ja erotella se kilpai-
lijoista. Brandi voidaan nahda myds pddomana, silla se mahdollistaa kestavan ja pit-
kaikaisen kehityksen. Brandiin liittyva varallisuus muodostuu esimerkiksi brandin tun-
nettuudesta, koetusta laadusta, brandiin liitetyistd mielikuvista seka brandiuskollisuu-
desta. (Malmelin & Hakala 2007, 27-28.) Brandi on siis kuin tavaramerkki, joka kui-
tenkin on aina vain vastaanottajan mielikuva. Mielikuvatyolla pyritddnkin lopulta aina

brandaamaan tuote; tuotteistamaan se niin pitkélle, etta vastaavaa ei ainakaan mieli-

kuvallisella tasolla en&a |oydy.
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2.2 Mielikuvan syntyminen ja vaikutuskeinot

Brandi, imago ja maine ovat kaikki kohderyhman mielikuvia tai mielipiteita yrityksesta.
llIman tunnettuutta niitd ei voi olla, mutta kaikkien rakentamisella pyritddn luomaan
yrityksen tai tuotteen kannalta mahdollisimman edullinen mielikuva. Kaikkeen yritys
ei kuitenkaan itse pysty, silla vastaanottajan asenteet ja luulot vaikuttavat aina mieli-
kuvan muodostumiseen. (Pohjola 2003, 21-22.)

Mielikuva onkin aina subjektiivinen eli henkilokohtainen. Se on asenne- ja arvoperus-
teinen eikd kuvaa mitdan objektiivista totuutta. Kyse on vain siitda, mitd mieltd kysei-
nen henkil jostain asiasta on. Mielikuvasiséltonsa pohjalta ihnminen tekee tietoisesti
tai tiedostamattaan omat toimintaratkaisunsa, jotka ovat aina paatdspohjaisia. Paatos
puolestaan on aina emootio- eli tunnepohjainen. Tunne onkin lopulta tarkein tekija, ja
olennaista on nimenomaan positiivisten tunteiden rakentaminen. (Rope & Mether
2001, 13-15))

Kohdatessa uuden henkilon ensimielikuva muodostetaan hyvin nopeasti joko positii-
viseksi tai negatiiviseksi. Sen jalkeen haetaan vahvistusta tehdylle ratkaisulle etsi-
malla juuri luokiteltuun luokkaan kuuluvia ominaisuuksia ja tekijoita. Ristiriitaisia ha-
vaintoja ei huomioida, koska muodostuneesta kasityksestd tahdotaan pitdd Kkiinni.
Samoin toimitaan myds uuden tuotteen tai palvelun kohdalla. Ensimielikuvan ratkai-
see pitkalti tuotteeseen kiinnittyneet emotionaaliset mielikuvaominaisuudet, jotka ovat
tuotteen kiinnostuksen muodostumisen perusta. (mt., 68-69.)

Mielikuviin voidaan pyrkia vaikuttamaan johdonmukaisella toiminnalla ja viestinnalla
(Juholin 2009, 193). Mielikuvaan vaikuttaminen, varsinkin yrittdmall&a muuttaa sita pa-
rempaan, on tyolas prosessi, koska muodostetut asenteet ovat voimakkaita. Pysyva
muutos mielikuvassa voidaan toteuttaa vain tuottamalla riittavasti uutta informaatiota
ja todistusaineistoa siitd, etta toiminta on muuttunut paremmaksi. Tata voidaan pyrkia
tekemaan useilla tavoilla, esimerkiksi erilaisilla imagokampanjoilla, mutta yleensa tar-
vitaan myos todellisia muutoksia ja niista totuudenmukaisesti tiedottamista, koska ra-
dikaalisessa mielikuvan parantamisessa ei yleensa onnistuta vain markkinointivies-
tinnallisin keinoin. Varmuudella eivat nAméakaan keinot auta, koska ihminen lahtékoh-

taisesti haluaa olla oikeassa tehdyissa paatoksissdén. Mutta jos uudet tiedot ovat
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tarpeeksi vakuuttavia ja mielikuvaa muutetaan oikeilla perusteilla, on muuttunut mie-

likuva onnistuessaan luonteeltaan pysyva. (Rope & Mether, 69-70.)

2.3 Mielikuvan rakentaminen

Yrityksen alkaessa tehda imagoratkaisuja ne jakautuvat kolmeen osaan: strategiseen
imagoratkaisuun eli siihen, mita mielikuvaa lahdetaan tekemaan, imagoprofiiliratkai-
suun eli tavoiteimagon muodostamiseen ja operatiiviseen imagon rakentamisty6éhon
eli milla keinoin, milla resursseilla ja miten toteutettuna imagotavoitetta lahdetaan to-
teuttamaan. Imagoratkaisut kytkeytyvat vahvasti markkinointiin, joten kaikessa ima-
gotyéssa on kohderyhman huomioiminen tarkeaa. Olennaista on myos tietoisesti
muodostettua imagoa kohti pyrkiminen ja tietoinen imagon rakennusty6. Jos imagon
annetaan muodostua itsekseen muun tybn ohessa, ei se valttdmatta ole toivotun kal-
tainen. Imagotavoitteen tulisi nakya kaikessa toiminnassa jopa niin, etta se on selkea

suuntauslinjastus yrityksen toimintaratkaisuihin. (Rope & Mether 2001, 91-100.)

Mielikuvan rakentaminen on selke& tydprosessi. Toimivan mielikuvan luomisen tyon

voidaan katsoa kulkevan seuraavan, tietyn yhtalaisen prosessin kautta.

1. Lahtokohta-analyysit / taustatekijamaaritykset
a) kilpailutilanne / kilpailevat tuotteet ja niiden mielikuvaperusta
b) tuote-/yritysominaisuudet (imagollinen vahvuus-heikkousanalyysi)
c) yrityksen strategiset taustaperustat imagoratkaisulle (segmenttikartoitus, kohderyhman
arvoperustojen maaritys, yrityksen imagolliset asemointikiinnikkeet)
2. Imagomaailman perusmaaritykset

a) merkin asemointipaatokset
b) imagon keihaankarkiominaisuuksien maarittaminen
3. Imagon tavoiteprofiilin rakentaminen

c) tavoiteprofiilin kuvaus
d) veturiominaisuuden maaritys tavoiteprofiilin toteuttamisessa

Kuvio 2. Imagon tavoiteprofiilin rakentamisprosessi (Rope & Mether 2001, 102).
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Oleellista imagoratkaisun tekemisessa on aina imagon tekeminen siten, etta silla par-
jatéan suhteessa markkinoilla toimiviin kilpailijoihin. Talléin lahtokohtana imagorat-
kaisussa on tieto ja erottuminen muista saman markkinasegmentin suosiosta kilpai-
levista. (mt., 103.) Kilpailijoita kannattaa analysoida asiakkaan silmin ja huomioida
toimialan tarkeimmaéat ostomotiivit. Mikali kilpailija ei tayta jotakin merkittdvaa ostomo-
tiivia, voi pyrkia tayttamaan sen itse. Oleellisinta on kuitenkin huomioida, miten asi-

akkaat kokevat eri toimijat ja heidan tuotteensa. (Laakso 2003, 105.)

Tarkeata on kilpailijoiden vahvuuksien ohella huomioida heidan heikkoutensa ja hyo-
dyntaa niitd. Samoin kuin kilpailijoiden, on myds omat vahvuudet ja heikkoudet kes-
keistd tiedostaa. Vahvuuksista hahmotetaan toimintapohja imagon profiiliratkaisulle
ja heikkouksista l6ydetddn ne tekijat, joita ei voi imagollisina vahvuustekijoind hyo6-
dyntaa. Heikkouksia voi myos tukea vahvuuksilla, jotta kilpailijat eivat suoraan voi is-
ked niihin. Strategiset taustatekijat eli ne tekijat, jotka vaikuttavat ratkaisuihin imago-
paatoksissa ovat usein liitoksissa kilpailusta aiheutuviin paineisiin seka yrityksen stra-
tegisiin paamaariin ja tavoitteisiin. Nama tekijat ovat ns. puitetekijoitd imagoratkaisun
tekemisessa. (Rope & Mether, 103-105.)

Imagomaailman peruspaatokset vaikuttavat ensimmaisina heraaville mielikuville, silla
naiden paatosten perusteella valitaan mm. yrityksen tai tuotteen nimi ja sen avain-
ominaisuudet. Merkin asemointipdatds vaikuttaa siihen, minka tyylinen nimi on hy-
vaksi. Nimivalinnalla voidaan mm. kiinnitty& johonkin henkil6én esimerkiksi yhtion pe-
rustajaan tai tuotteen luojaan valitsemalla h&neen viittaava nimi, tai asemoitua paikal-
liseksi toimijaksi ottamalla alueen nimi osaksi yrityksen nimea. Samankaltaisia paa-
toksia liittyy valintaan nimen kielestd: onko kohderyhma kotimainen vai kansainvali-
nen. Oleellista on taaskin tietoinen ratkaisu, jotta mielikuvan rakentaminen sailyy

mya0s tietoisena toimintana. (mt., 106.)

Imagon keihdankarkiominaisuudet ovat sellaiset kolme ominaisuutta, jotka halutaan
erityisen vahvasti liittdd imagoon. Pitkélti niiden perusteella maaritetaan mielikuvaku-
vaus, josta ilmenee yritykseen vahvasti liittyvat ominaisuudet ja vastaavasti sen ima-
gomaailmaan heikommin liittyvat. Tavoiteprofiilia maaritettaessa erityisen tarkeda on

tiedostaa imago-ominaisuuksien erilaiset vastinparit. Tyypillisia vastinpareja ovat mm.
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edullisuus ja laadukkuus, suomalaisuus ja kansainvalisyys sekd modernisuus ja pe-
rinteisyys. Vastinpareista on valittava, kumman ominaisuuden kautta imagoa raken-
netaan. Molempia vastinpareista ei ole realistista valita, koska kaikkien tekijéiden
nostaminen korkealle positiiviselle tasolle on kaytanndssa mahdotonta seka antaa

asiakkaille ristiriitaisen profiilin. (mt., 106—108.)

Avaintekijd on maarittaa yrityksen tai tuotteen haluttu imago luomalla tavoiteprofiili.
Tavoiteprofiili maaritetddn ensiksi kokoamalle toimintaan kaikki keskeisesti liittyvét
imago-ominaisuudet ja sen jalkeen maaritetaan se, minkéalaiseksi yritys tai tuote halu-
taan imagollisesti rakentaa ndiden ominaisuuksien suhteen. (mt., 108-109.) Tavoite-
profiilin ja yrityksen strategian valisen linkin tulee kuitenkin olla vahva. Yrityksen visio,
arvot, strategia ja toimintasuunnitelmat nayttavéat suuntaa ja ohjaavat valintoja. Tavoi-
teprofiiliin pohjana ovat ne asiat, joista yritys haluaa olla valitun kohderyhmansa kes-
kuudessa tunnettu ja joissa se erottautuu kilpailijoistaan. (M&kinen ym. 2010, 36.)

Tavoiteprofiilimallina voi olla ns. tasainen profiili, jossa suuria heikkouksia ei jateta,
mutta toisaalta myosk&an vahvuudet eivat ole keskitasoa korkeampia, tai ns. vahva
profiili, jossa vahvuudet nostetaan korkealle ja hyvaksytdan niihin liittyvien vastinpa-
rien heikkoudet. Naista toimivampi vaihtoehto on nimensakin mukaisesti jalkimmai-
nen eli ns. vahva profiili. Keskeista kuitenkin on, etta profiililinjausten kautta yrityksel-
l& on selked imago-ominaisuuksien vahvuudet ilmaisema tavoitetila, joka on kaiken

imagotyon toteutuksen keskeisin taustatekija. (Rope & Mether 2001, 109.)

Vaikka Rope ja Mether (2001) antavatkin imagon rakennusohjeet, Karvonen (1999,
51) kuitenkin korostaa, ettd imago ei lopulta ole vain lahettajatahon mielihalujen mu-
kaisesti rakennettavissa. Vaikka imagoa rakennettaisiin erittédin suunnitelmallisesti ja
laskelmoidusti, talla toiminnalla voi vain antaa ihmisille rakennusaineita, joista he itse
tuottavat omat kasityksensa ja mielikuvansa. Imagon suunnitelmallisella rakennus-
tyolla voidaan kuitenkin valikoida, mistad kasitys muodostetaan, ja siten voidaan vai-

kuttaa mielikuvan rakentumiseen. (mt., 51.)
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2.4 Julkisuus ja median rooli

Nykyaan median rooli imagojen muodostumisessa on keskeinen, silla on tavallista,
ettd kaikki ihmisten ulottuvilla oleva informaatio on jonkin median valittamaa (Karvo-
nen 1999, 51). Se, miten ja missa ymparistéssa ihminen kohtaa uuden asian tai tuot-
teen on merkityksellinen tekija mielikuvan muodostumisen kannalta. Julkisuutta puo-
lestaan ei voi poistaa tai pakoilla, vaan sitd on opittava hallitsemaan. Viestintda onkin
syyta suunnitella huolella ja valittava oikeat markkinointikanavat ja -tavat, jotka tuke-

vat tavoiteimagoa.

Yrityksen kaikilla toimilla, viestintatoimenpiteista riippumatta, on julkisuusvaikutuksia,
jotka on huomioitava jo paatbksentekoprosessissa. Julkisuutta onkin osattava enna-
koida, ei vain seurattava. Myonteinen julkisuus on perinteisesti yrityksen kilpailuteki-
ja, jota tavoitellaan. Taitavalla julkisuuden hallinnalla voikin luoda Kilpailijoista erottu-
via mielikuvia, mikd puolestaan lisad myyntia. Julkisuus tarjoaa valtavasti mahdolli-
suuksia, mutta taitamattomalle toimijalle julkisuus voi muodostua my®6s riskiksi, koska
negatiivinen mielipide jaa helpommin mieleen. Julkisuuteen ei voikaan suhtautua va-
linpitdmattomasti, vaan sen hallinta on otettava osaksi toimintaa. (Malmelin & Hakala
2007, 97-98.)

Sosiaalinen media on muuttanut julkisuuden, markkinoinnin ja journalismin perintei-
sid pelisaantoja ja toimintalogiikkaa. Perinteisen median rinnalle noussut suuri joukko
kayttajien itse tuottamaan ja jakamaan sisaltoon perustuvia sosiaalisia yhteisoja, jot-
ka monipuolistavat markkinointia. Sosiaalisessa mediassa kaydyn keskustelun seu-
raaminen ja analysointi auttaa hahmottamaan ihmisten yleisia mielikuvia. Koska kes-
kustelua ei ole mahdollista hallita, yritysten on tunnettava keinot johtaa ja hyddyntaa
sitd lahettdmalla mahdollisimman selkea ja johdonmukainen kuva toiminnasta ja tuot-
teesta. (mt., 95-96.) Samoin kuin imagon rakentamisessa, on julkisuuden keskuste-
lun hallinnassakin olennaista se, ettei toiminnasta tai tuotteesta valitetd keskenaan

ristiridassa olevaa tietoa.

Median rooli mielikuvien muodostumisessa on suuri. Vaaditaan taitoa ja suunnitel-
mallista julkisuuden hallintaa, jotta vaikutusvalta imagon rakentumiseen sailyy yrityk-

sella itsellaan. Median kehityksessa on kuitenkin pysyttavd mukana. Moderniin ima-
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goon pyrkiva toimija on auttamattomasti jaljessa, jollei toiminta nday sosiaalisessa
mediassa ja erilaisten hakukoneiden tuloksissa, silla ne vaikuttavat kuluttajien kayt-
taytymiseen. Lehtien ja muiden perinteisten kanavien ohella tietoa haetaan koko ajan
enemman erilaisilta keskustelupalstoilta. Halutaan myds varmistaa, ettd valinta on
sosiaalisesti hyvaksyttava. Sosiaalisen median teho perustuukin ennen kaikkea suo-
sitteluun. (mt., 103-104.)

Mielikuvien muodostumisessa Karvonen (1999, 78) nakee tarkeana erityisesti journa-
listien merkityksen tiedon valittdjind. He muodostavat ensin oman mielikuvansa esi-
merkiksi tiedotteen sisallosta, mikd usein valittyy myods yleisolle valitun esitystavan
myo6ta. Sosiaalisen median my6ta myos yleiso jatkaa tiedon jakamista, jolloin alkupe-
rainen kuva on tulkittu jo kahteen kertaan. Vaikka media mielletd&n usein puolueet-
tomana ja neutraalina, ei sitd voi ndhda passiivisena siirtokanavana vaan aktiivisena
toimijana, joka tulkitsee ja muokkaa lahteesta tulevaa tietoa omia tarkoitusperiadn
varten. (mt., 78-79.)

Lahteen ja median kohdatessa on vastassa kaksi liikeyritysta, jotka voivat symbioot-
tisesti hyodtya toisistaan, mutta niiden valilla voi myds olla suuria intressiristiriitoja.
Lahde voi haluta tehostaa julkisuuskuvaansa antamalla itsestédan mahdollisimman
suotuisan kuvan, mutta mediayritys voikin olla kiinnostuneempi hankkimaan negatii-
vista materiaalia myyntid vauhdittamaan. Usein media karjistaa ja luo draamaa pienia
asioita suurentamalla. Mediaa voidaankin pitaa suurimpana imagonrakentajana, mut-

ta aina sen kiinnostus ei kohdistu positiivisen imagon rakentamiseen. (mt., 82.)

Huomio media-alan liiketoimintaan on lisaantynyt vastuullisuuden noustua vakavaksi
yhteiskunnalliseksi keskustelunaiheeksi. Liiketoiminnassa vastuullisuudella tarkoite-
taan useimmiten joko tydntekijoiden hyvinvoinnista huolehtimista, tuotteiden laatu-
vaatimuksien tayttdmista tai yhteiskunnallisten velvotteiden, esimerkiksi ympéaristo-
suojelun, toteuttamista. Medialla on suuri vastuu tuotteiden ja palveluiden totuuden-
mukaisuudesta. Vastuullisesti toimiva media ei anna vaaraa mielikuvaa vaan kunni-
oittaa lukijaa tai katsojaa seka lahdetta. Mediayritysten vastuullisuus onkin koetuksel-
la, kun samalla pitaisi vastata yha paremmin ihmisten yksilollisempiin tarpeisiin seka

kasvattaa levikki- tai katsojalukuja. Sensaatiojournalismi ei kuitenkaan ole katoamas-
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sa, silla viihteellinen media menestyy taloudellisesti hyvin. (Malmelin & Wilenius
2008, 133, 136, 143-144.)
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3 1 LUV KONSEPTINA

I Luvin taustana on Nuori Yrittdjyys -kurssi, jolle osallistuimme opiskelukavereiden
kanssa toisena kouluvuotenamme 2009-2010. Kurssilla aihioimme festivaalin, jonka
sisélto ei keskittyisi pelkkd&n musiikkiin, vaan tarjoaisi laajempia elamyksia. Otimme
mallia muualla maailmassa tyypillisemmasta festivaalikulttuurista, jonka koimme kes-
kittyvan kokonaisvaltaisemmin yleisén viihtyvyyteen, kuin pelkastaan musiikkia tar-
joamalla. Suomalaisessa festivaalikulttuurissa musiikki on ehdoton paatekija, ja vain
harva festivaali on paassyt sellaiseen asemaan, etta kavijat tulevat esiintyjista huoli-

matta.

Festivaalin luomiseen ajattelimme keréata varoja ennakkoklubeilla. Nain syntyi tapah-
tumasarja, jolle annoimme nimeksi | Luv. Graafikkoystava teki meille tunnuksen ja
aloitimme toiminnan. Ensimmainen | Luv -klubi pidettiin Turun Klubilla 1.4.2010. Klu-
bimme oli loppuunmyyty, mika rohkaisi meitda, mutta tuolloin into ja energia eivat kui-
tenkaan riittaneet uusiin klubeihin saati unelmiemme festivaaliin. Ajatus on kuitenkin
kulkenut kanssamme koko ajan. Neljasta alkuperéisideoijasta on jaljella kaksi; me,

jotka alusta asti olimme vakavissamme luomassa jotain ennennakemétodnta ja suurta.

Klubit

Konseptia ei ole muutettu alkuperaissuunnitelmasta, mutta klubeilta on poistettu en-
nakkoklubin asetelma. | Luv -klubit ovat klubeja, joissa esitelladn konseptin eri puolia.
Paaosin klubit kuitenkin pohjautuvat musiikkiin ja sen eri tyylilajeihin. lllan aikana
esiintymassa on aina vahintaan yksi live-artisti ja dj soittamassa musiikkia. Tavoittee-
na on tarjota sisalléltddn monipuolisia ja kiinnostavia klubi-iltoja, joiden kautta raken-

netaan konseptin tunnettuutta ja imagoa.

Klubeja jarjestamme myds yhteistydssa eri tahojen kanssa. Koska klubit ovat teemal-
taan erilaisia, yhteistyokumppaneita voivat olla erilaiset alakulttuurinsa tai musiik-
kialalajinsa edustajat. Yhteistyd lisaa kummankin tunnettuutta ja luo kiinnostavia si-
saltoja asiakkaille.
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Festivaali

I Luv -festivaali keskittyy ensisijaisesti yleison viihtyvyyteen. Monipuolisten live-
artistien lisaksi jatkuvaa musiikkia tarjoavat eri dj:t. Lisdelamyksia tuovat eri taiteen-
alojen edustajat, esimerkiksi sirkustaiteilijat. Tarkoituksena on tuoda uusia, perintei-
silla rock-festivaaleilla olemattomia elementteja live-musiikin oheen. Erisisaltisissa
teltoissa kavijat voivat esimerkiksi pelata konsolipeleja tai nauttia iltapaivakahvit pe-
rinteisessa kahvilassa. Tavoitteena on sijoittaa festivaalialueelle myds teltta, jossa
korkeakulttuurin elementteja sekoitetaan populaarikulttuuriin ja nain pyritdan tuo-

maan korkeakulttuuria lahemmaés nuorisoa.

Konseptin olennaisin osa on kuitenkin positiivinen ilmapiiri, johon pyrimme kaikissa
tapahtumissamme. Kavijoille tarjotaan aina myos jotain ennalta-arvaamatonta. En-
simmaisella | Luv -klubilla yleisélle jaettiin tulitikkuaskeja, joissa oli | Luv -tarrat. Ne
saavuttivat huiman suosion ja ovatkin jaaneet osaksi | Luvin markkinointia. Toisella
klubilla jaoimme leivoksia, ja lisdksi olemme jakaneet sydamen muotoisia tikkukara-

melleja joissakin tilaisuuksissa, joissa olemme liiketoimintaideastamme kertoneet.

Positiivista ilmapiirid luomme myds huomioimalla henkilokunnan kaytoksen ja asen-
teen asiakkaita kohtaan. Arvostamme asiakkaitamme, ja haluamme sen nékyvan
my0Os asiakaspalvelussa. Huono asiakaspalvelu nousee helposti yleiseksi keskuste-
lunaiheeksi ja voi tuoda negatiivista julkisuutta. Huono asiakaspalvelu olisi myds lilan
ristiriitaista | Luvin identiteetin kannalta, koska tavoitteena on luoda asiakkaille mah-

dollisimman hyva mieli ja viihtyisa ilmapiiri.

Koska | Luvin tavoitteena on olla asiakasléhtéinen hyvan mielen luoja, tarkein mark-
kinointikanava on sosiaalinen media. Sitd kautta | Luv pystyy osaltaan olemaan mu-
kana asiakkaiden jokapéaivaisessa elamassa. Sosiaalisen median haasteet on myo6s
huomioitava, ja seurattava yleisesti kaytavaa keskustelua, jotta voi valittomasti pyrkia
korjaamaan virheelliset luulot ja vastata mahdollisiin kysymyksiin. Avoimella toimin-
nalla ja viestinnalla pyrimmekin pitdamaan myds julkisuudenkuvamme omassa hallin-
nassamme. Seuraamalla aktiivisesti mediaa voimme myds ennakoida | Luviin mah-
dollisesti kohdistuvaa uutisointia, vaikka ne todenn&kdisesti perustuvatkin ainakin

aluksi vain lahettdmiimme tiedotteisiin.
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4 1 LUVIN MIELIKUVATYON ELEMENTIT

Koska | Luv on uusi ja vasta pari kertaa jarjestetty tapahtuma, vain niissa kayneilla
asiakkailla on jotain tietoa ja kokemusta siitd. Nain ollen asenteet, tuntemukset ja us-
komukset vaikuttavat eniten uusien asiakkuuksien syntyyn. Kuten Rope ja Mether
(2001, 18) toteavat, ensimmainen kauppa on aina mielikuvapohjainen ja toinen puo-
lestaan tyytyvaisyyspohjainen. Toisaalta, kun tuote on tapahtuma, asiakkuudet voi-
daan nahda myaos kiinnostuspohjaisina: asiakas tulee tapahtumaan mikali kokee sen

sisallon tarpeeksi kiinnostavaksi.

Imagolla on ratkaiseva merkitys yrityksen menestymiselle. Aloittavan yrityksen pi-
taisikin panostaa imagon muodostumiseen ja myos siihen, etta saavutettu imago py-
syy mahdollisimman hyvana. Markkinoinnista ja mainonnasta on kiinni se, onnistu-
taanko houkuttelemaan asiakkaita, mutta annettujen lupausten lunastaminen ja ima-
gon vahvuus saavat asiakkaat pysymaan asiakkaina. (Laiho 2006, 49.) | Luviin tulisi-
kin ensin huolellisesti suunnitella tavoiteimago ja toimenpiteet, joilla sitd lahdetaan

toteuttamaan.

4.1 Tuotteen mielikuvallistaminen ja positiointi

muotoilu

Mielikuva-

tuote

Kuvio 3. Tuotteen kerrostuminen (Rope & Mether 2001, 125).



20

Ydintuotetta ja siihen kytkettyja lisdetuja sanotaan toiminnalliseksi tuotteeksi. Taméa
siséltoon keskittyva tuote on kuitenkin vain raakatuote ja tarvitsee mm. nimen, muo-
toilun, varin ja tyylin eli mielikuvakerroksen rakentamisen, jotta se on valmis markki-
noitavaksi. On olennaista huomioida, ettd asiakas lahes poikkeuksetta huomioi en-
simmaisena mielikuvaominaisuudet, ja vasta sitten lisdedut ja varsinaisen tuotteen.
Mielikuvakerrosta voidaankin sanoa keskeisena houkuttelutekijgna. (Rope & Mether
2001, 125-126.)

I Luvin ydintuotteena on elava musiikki. Lisaetuna on muu sisalt6 eli klubeilla [&hinna
dj:n soittama musiikki ja festivaalilla laajemmin kaikki muu siséltd. Mielikuvissa pyri-
taan ennen kaikkea positiivisuuteen ja hyvaan tunnetilaan, joita nimi ja tunnus tuke-

vat. Graafisessa ilmeessa kaytetdan tunnusvareja ja huomioidaan esteettisyys.

Mielikuvallinen positiointi voi olla keino rakentaa eroja kilpailevaan tuotteeseen. Posi-
tiointi voi perustua esimerkiksi tuotteen kayttamiseen liittyvaan tilanteeseen tai nako-
kulman valintaan. Positiointiajattelu perustuu jo olemassa olevien yhteyksien hyddyn-
tamiseen, eika niinkd&n uuden luomiseen. (Pohjola 2003, 83.)

Positiointipdéatoksen ensimmaéinen vaihe on arvioida, ankkuroidaanko tuote enem-
man rationaalisiin vai mielikuvallisiin ominaisuuksiin. Rationaalisia eroja korostaak-
seen kannattaa keskittyd suorituskyvyn, kayttotarkoituksen tai ongelmaratkaisukyvyn
esittelyyn. Kuitenkin on tarkeaa sisallyttaa myos jonkinlainen mielikuvallinen taso, jot-
ta asiakkaat pysyvat, jos tuote saa vastaavan Kkilpailijan. Kun tuotteilla tai palveluilla
ei ole todellisia eroja, ovat mielikuvalliset erot merkittavimpia. (Pulkkinen 2003,
138-139.)

I Luvin osalta mielikuvalliset ominaisuudet ovat selke&sti rationaalisia merkitykselli-
sempié. Klubi- ja festivaalikentalla kilpailu on kovaa ja erot rakennetaan pitkalti sisél-
I6n kautta. Tastad syysta | Luvin menestymisen kannalta on tarkeda, ettd syntyviin
mielikuviin kiinnitetd&n huomiota, silla niiden perusteella | Luv erottuu muista ja lopul-

ta mahdollisesti muotoutuu brandiksi.
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4.2 Visuaalinen identiteetti ja | Luv

Yrityksen visuaalisella ilmeella voi my6s vaikuttaa mielikuviin. Visuaalisen ilmeen tu-
lee pohjautua yrityksen identiteettiin, jotta kokonaiskuva sailyy eheanéa ja uskottava-
na. Visuaalinen ilme on usein abstraktia, mutta sisaltd ja merkitys kehittyvat aina
myOs muun viestinnan ja toiminnan kautta. Myds negatiivinen kehitys on mahdollista,
silla huono julkisuus ja asiakkaiden huonot kokemukset siirtyvat myos visuaalisen il-
meen tulkintaan. (Pohjola 2003, 20.)

Visuaalinen identiteetti perustuu keskeisesti tavoiteltuun mielikuvaan: tavoiteidenti-
teettiin ja tavoiteimagoon tai tavoiteprofiiliin. Tavoiteidentiteetti on se, mita yritys itse
haluaa olla, ja tavoiteimago tai tavoiteprofiili on se mielikuva, jonka yritys haluasi
kohderyhmillaan itsestaan olevan. (mt., 23-24.) Visuaalinen identiteetti onkin yrityk-
sen tai tuotteen identiteetin n&kyva osa, kaikki mink& voi silmin havaita. Visuaalinen

identiteetti on myds ensimmainen askel erilaistumisessa.

Kun identiteetti on suunnitelmallisesti linjassa toiminnan ja viestinnan kanssa, imago
rakentuu pysyvammaksi ja julkisuuskuva selkeammaksi. | Luvia suunniteltaessa ha-
lusimme visuaalisen ilmeen tukevan omaa identiteettiamme seké tapahtumana etta
sen luojina. Lisaksi halusimme tapahtuman asiakaslahtdisyyden ja oman intohi-
momme tapahtumaa kohtaan vélittyvan seka tuoda esiin ideologiamme. Nama oli-

vatkin hyviad lahtokohtia sek& tavoiteimagon etta visuaalisen identiteetin luomiseen.

Visuaalisen identiteetin kehittamisen peruselementit ovat nimi- ja logoratkaisut, Kir-
jaisintyypit ja typografia sekd muotoilutekijat ja iskulause. Myds vareilla ja kaytettavil-
l& kuvilla on erittain tarkea rooli visuaalisen imagon luomisessa. Tavoitteena on luoda
yritykselle tunnistettava visuaalinen linja, joka ohjaa yrityksen kaikkea nékyvyytta
markkinoilla. Logon ja liike-/tuotemerkin seka internet-sivujen lisédksi visuaalinen linja
suuntaa myos kaikki markkinoinnissa kaytetyt materiaalit, esimerkiksi kayntikortit,
esitteet, kirjekuoret ja lomakkeet. (Laiho 2006, 14.)

Nimi
Nimi on ensimmainen asia, joka yrityksesta tai tuotteesta havaitaan, joten sen on tar-

ke&é johdattaa ajatukset haluttuun mielikuvamaailmaan (Rope 2004, 50-51). Jack
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Trout on nostanut viisi tekijaa tarkeimmiksi tekijoiksi hyvan nimen I6ytymiselle. Hanen
mukaansa ensimmainen kriteeri on se, ettd haluttu nimi on ylipdataan saatavilla. Jo-
pa 90% hahmotelluista nimistd on jo viety. Toiseksi, hyva nimi on uskottava ja ym-
marrettdva ja tuo asiakkaalle valitttmasti mielleyhtyman tuotteeseen. Kolmanneksi
Troutin mukaan nimen pitaa sointua korvaan. Nimen pitad pystya lausumaan helpos-
ti, ja yleensa mm. kirjainlyhenteet ovat siksi huonoja. Kirjainlyhenteita ei myodskaan
ole helppo muistaa, mika on Troutin neljas hyvan nimen kriteeri. Nimi ei saa olla liian
pitka, eikd siina kannata olla vaikeita kirjainyhdistelmia. Viimeisena kriteerind on ni-
men taipuminen puheeseen useammilla kielilld. Varsinkin kansainvalistd imagoa ta-
voittelevan kannattaa valita samoin perustein myods nimensa. (Laakso 2003,
197-202.)

Muotoilutekijat tarkoittavat laaja-alaisesti kaikkia elementteja liittyen niin fyysisen tuot-
teen, pakkauksen kuin nimesta tehdyn logon ja muiden tuotemerkin nakyvien ele-
menttien muotoiluun. Muotoilulla luodaan perusta, jolla tuote saadaan visuaalisesti
erottumaan kilpailijoista. Muotoelementteja voi usein kayttda tuotteen mielikuvallise-
na jalostajana, silla miellyttavd muotoilu ja pakkaus on yh& useammin ostoperuste.
(Rope 2004, 53.)

Logo ja tuotemerkki

Hyva logo ja tuotemerkki on kilpailijoista erottuva, selkeé ja tunnistettava. Véariratkai-
suissa on tarkedd huomioida toimivuus myds mustavalkoisena. Varit kannattaa myos
maarittdd tasmallisella varikoodilla, jotta savy sailyy kaikissa materiaaleissa samana.
Yrityksen kayttdama kirjasintyyppi (eli ns. talofontti) on myo6s tarkea maariteltava pe-
ruselementti, jotta kaikki yrityksen asiatekstit (esimerkiksi yhteystiedot kayntikorteis-
sa) eri materiaaleissa olisi yhdenmukaisia. Kaytettava kirjasintyyppi rinnastetaan aina
logotypeen, eli logossa olevan tekstin kirjasintyyppiin. Linjauskriteereind kaytetaan
kirjasintyylid, linjasuuntaa seké kirjainmuotoa. Nain logo ja asiatekstit yhtenaistetaan
toimivaksi kokonaisuudeksi. (Rope 2004, 52; Rope & Mether 2001, 190-193.)

Iskulause
Yrityksen keskeinen sanoma, tavoiteltava imago tai sen kilpailuetu kannattaa tuoda

esiin iskulauseen avulla. Iskulauseen tulee olla nimensakin mukaisesti napakka ja
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lyhyt sek& erottuva. Hyva iskulause on viestillisesti monitasoinen seka kielellisesti
mielenkiintoinen ja mieleenpainuva. ldeoinnissa kannattaa pyrkia hyodyntamaan rii-
meja seka alku- ja loppusointuja, joilla edistetdan muistettavuutta. (Rope 2004, 54.)
Hyva iskulause saattaa olla yrityksen tunnettuuden luomisessa ratkaisevan tarkea
elementti, joten sen ideointiin kannattaa kayttda aikaa (Laakso 2003, 139). Tapahtu-
milla on harvoin iskulauseita, emmeka mek&an valttamatta kehitd | Luville omaa isku-
lausetta. Yrityksemme iskulause on "Challenge accepted”; "Otamme haasteen vas-
taan”, joka osaltaan kuvaa hyvin my6s | Luvin missiota ja visiota uudistaa erityisesti

kotimaista festivaalikenttaa.

Varien avulla tuotteista ja palveluista voidaan tehda tunnistettavia kokonaisuuksia ja
vaikuttaa mielikuviin, joita asiakkaissa halutaan herattdd. Vareilla voidaan viestia
monia eri asioita ja luoda tunnelmia. Yrityksen varimaailma niin toimitilojen kuin
markkinointimateriaalienkin suhteen kannattaa suunnitella tukemaan tavoiteimagoa
perehtymalla eri varien vaikutuksiin ja yleisiin mielleyhtymiin. Varien yhteydessa tulee

aina muistaa myos niiden kulttuurisidonnaisuus. (Laiho 2006, 24-25.)

I Luvin visuaalinen linja

Kuva 1. | Luvin tunnussydan.

| Luvin visuaalista linjaa ei ole vield koottu yhteen, joten sen vuoksi | Luv ei ole viela
kokonaisuudessaan valmis tuote. Valmiina on kuitenkin joitakin elementtej, joista

ilme koostuu. Nimi syntyi nopeasti liikeidean ohella ja muotoutui | Luviksi, jotta erot-
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tuisi muista | Love -pohjaisista tunnetuista kampanjoista ja tuotteista. Erottuminen on
tarkeda etenkin saman toimialan We Love Helsinki -tapahtumaorganisaatiosta (We
Love Helsinki 2012), mutta nimeé& voidaan liittdd myds | Love... -kosmetiikkasarjaan
(Unicare Nordic 2010) ja Valion laktoosittomien tuotteiden | Love -
mainoskampanjaan. Nimi tahdottiin myos tuoda lahelle kohderyhmaamme, joka on
tottunut internet-aikakauden slangimaiseen sanojen lyhentamiseen ja muutteluun.
Nimen lausuntamuotoa emme kuitenkaan tahtoneet muuttaa, vaan se lausutaan ku-

ten | love.

Sydan-tuotemerkki (kuva 1) on ollut tuotetunnuksena alusta lahtien. Sen, kuten
muutkin graafiset elementtimme on suunnitellut graafikkoystavamme Heikki Sillanpaa
meidan toiveidemme ja valittamiemme ajatusten perusteella. Han suunnittelee myo6s
logon, johon olemme pyyténeet uniikkia, | Luvia varten luotua kirjasintyyppia. Sen
pohjalta maaritella&n talofontti, jota kaytamme asiateksteissamme.

Muotoilutekijoita on vaikea kayttaa hyvéksi, kun tuotteena on tapahtuma. | Luvin
muotoelementtind toimii sydan seka siihen mielikuvallisesti liittyvat pehmeat muodot.
Esimerkiksi ensimmaisen | Luv -klubin julisteessa (liite 2) padosassa oleva Ukkivai-
naa-bandin logo voisi muotonsa puolesta kuulua | Luvin yhteyteen, varsinkin kun se
on taytetty | Luvin tunnusvarisommitelmalla. Juliste ilmeisesti myds koettiin esteetti-
sena, silla niitd vietiin klubin aikana Turun Klubin seinilta. Visuaalisina ihmisina meille
onkin erittain tarkeaa miltd graafinen materiaali nayttaa. Visuaalisuus voikin olla meil-
le suuri etu, silla yleisten tutkimustulosten ja arvioiden mukaan 50-60% ihmisista te-
kee havaintoja pddasiassa ndkemansa perusteella (Rope & Mether 2001, 78-79).
Pohjolan (2003, 51) mukaan kaupunkiymparistossa elaville ihmisille jopa 92% infor-

maatiosta valittyy naon avulla.

Kaytettavien muotojen ja kuvien osalta muotokieli kehittyy todennakoéisesti myos
hieman naivistiseen suuntaan, silla yhdeksi kuvaelementiksi on suunniteltu sydanil-
mapalloa (tuotemerkki) pitelevad vaaleanpunaista krokotiilida. Elainhahmoissa riskite-
kijan& on aina niiden lapsenomaisuus, joten haasteena onkin saada kohderyhmé ko-

kemaan ne omikseen.
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Vaikka | Luvin varimaailmaa ei ole suunniteltu tietoisesti, tuotemerkissd nahtavien
varien psykologiset tulkinnat ja vaikutukset ovat pitkalti tavoiteimagon mukaisia. Vih-
red kuvaa rentoutta sekd nuoruutta ja luo mielikuvan luontoon, lepotilaan ja viihtyi-
syyteen. Oranssia ja keltaista varid kaytetaan puolestaan heréattamaan huomiota, ja
ne kuvaavat innostusta, valoisuutta, aktiivisuutta sek& kestavyytta. Keltainen viestii
myo6s edullisuutta ja luotettavuutta. (Nieminen 2004, 193; Pohjola 2003, 136.)

Visuaalisen linjan yhteydessa on jarkevaa suunnitella samalla myos kaikki tarvittavat
materiaalit. Siten visuaalinen ilme on heti viimeistellyn oloinen, kun kaikki kayntikortit
ja lomakkeet tarjouspyynndista tiedotteisiin niiden postituskuorineen ovat yhtenevia. |
Luvinkin suhteen nain ollaan tekemassa heti, kun visuaalinen identiteetti on lopulli-

sessa muodossaan.

| Luvin tapauksessa visuaalinen linja on ehdottoman téarkea pitaa yhtenaisena, koska
tuotekonsepti on muuttuva ja silla tavoin rikkonainen. Tapahtumat eivat koskaan pys-
ty olemaan taysin identtiset, silla muuttujatekijéitd on niin paljon. | Luv pyrkii myds va-
littdm&an erilaisia tunnelmia eri teemaisilla klubeilla. Yhtendisellad visuaalisella linjalla
pidetdan huolta, ettd klubit kuitenkin kytkeytyvat toisiinsa, ja toisaalta myos festivaa-

liin, joka on | Luvin paatapahtuma.
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5 KYSELYAINEISTON ANALYYSI

Halusin kyselylla tutkia millaisia mielikuvia | Luv herattaa seka sita, miten sen arvot ja
viestit valittyvat ja miten ne ymmarretaan. Koska jokainen inminen on yksiléllinen ja
mielikuvat samoin, tahdoin mahdollisimman paljon vastauksia, jotta tuloksista tulisi
mahdollisimman monipuolisia. Paadyin siis kvantitatiiviseen kyselyyn. Koska aikatau-
lu oli tiukka ja arvelin, etta avoin internet-kysely ei valttdmaétta keréisi kovin paljon
vastauksia, pdadyimme tekemaan Lisdelama ry:n kanssa yhteisklubin, jotta sain

luonnollisen paikan toteuttaa kyselyni.

Lisdelam& ry on turkulainen yhdistys, jonka p&aaasiallisena tavoitteena on levittaa
chiptune-musiikin tunnettuutta. Chiptune on 1980-luvulla videopelien taustamusiikiksi
syntynyt elektronisen musiikin alalaji, jossa musiikkikappaleet tuotetaan vanhojen ko-
titietokoneiden ja pelikonsolien yksinkertaisiin aaltomuotoihin perustuvilla aanipiireilla
ohjelmoimalla &&nikorttipohjaista kovalevyd (Pool 2011). Lisaelama ry yhdistaakin
klubeillaan seka konsolipelit etta elektronisen musiikin. Jokaiselle klubille valitaan yk-
si tai useampi peli, jota kavijat saavat vapaasti pelata. Yleensa klubeilla on myds live-

artisti elektronisen musiikin alalta.

Olimme jo aiemmin suunnitelleet Liséelamé&n ja | Luvin yhteista klubi-iltaa, ja koska
alkukevaalle ei ollut suunniteltu viela Lisdelama-klubia, oli yhteistyd niiltd osin luon-
nollista. Kyselyn kannalta yhteistyd koettiin myds positiivisena asiana, silla Lisaela-
ma-klubien kavijakunta on laaja-alaista ja ialtdan pitkalti samaa kuin | Luvin kohde-
ryhma. Lisdelaman imagon selvana alakulttuurinsa edustajana ei koettu vaikuttavan
kyselyyn negatiivisesti, koska se ei ollut ristiriidassa | Luvin arvojen kanssa. Lisaela-
man imago ei ndy suoraan klubikavijdissakaan, joten siltd osinkaan sen vaikutusta

kyselyyn ei koettu merkittavana.
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5.1 Toteutus

Kysely (Liite 1) toteutettiin | Luv Lisdelama -klubilla 17.2.2012 Cosmic Comic Cafessa
Turussa. Jaoin lomakekyselya klubin asiakkaille poytiin kertoen, mistd on kyse. Sa-
malla pystyin myds vastaamaan esitettyihin kysymyksiin. Koin myos, etta téllainen

henkilokohtainen kontakti saisi vastaajat tuntemaan kyselyn merkittavaksi.

Vastauksia kyselyyn sain yhteensa 61 kappaletta, mika on mielestéani hyva lukumaa-
ra, koska Cosmic Comic Cafessa on asiakaspaikkoja noin sata, mutta istumapaikkoja
huomattavasti vahemman, eikd klubi-illan asiakasvaihtuvuus ollut kovinkaan suuri.
Klubi ei ollut maksullinen, joten tarkkoja lukumaaria ei ole saatavilla. Arvioin kuiten-
kin, etta klubilla kayneista yli puolet vastasi kyselyyni, joten saatu aineisto voidaan
katsoa kohtuullisen edustavaksi otannaksi. Varsinkin enemmistdvastauksista voi teh-
da vahvojakin paatelmid, mutta aineisto on kuitenkin sen verran pieni, ettd myos yk-

sittéiset vastaukset on hyva huomioida.

Koska kysely toteutettiin paperilomakkeena, kysymyksida ei mahtunut lomakkeelle
kuin seitsemén ja viimeiseksi avoin palautekenttd. En halunnut tehda kyselysta mo-
nisivuista, silla tahdoin pitdd vastausajan lyhyend, jotta baariymparistossa kyselyyn
olisi miellyttdva vastata. Olin varautunut siihen, ettd useimmat eivat siltikaan jaksa-
neet keskittya vastauksiinsa, mutta kysely keréasi myos kiitosta siita, ettd se toi oheis-
tekemistd musiikin kuuntelun lisdksi. Cosmic Comic Cafe olikin hyva paikka kyselyn
toteuttamisymparistoksi, koska se on baariksi rauhallinen, ja pd&paino on yleisessa

seurustelussa, eika esimerkiksi tanssimisessa.

Taustakysymysten lisdksi kyselyssa oli nelja varsinaista tutkimuksellista kysymysta,
joista kaksi oli avoimia kysymyksia ja kaksi monivalintakysymysta. Toiseen moniva-
lintakysymykseen lisdsin my6s avoimen "jotain muuta, mitd" -kentan. Kysely antoikin
tilaa myos laveammille vastauksille useiden avointen kenttien myota. Alkuun tahdoin
lisdksi sijoittaa lyhyen tekstin, jossa kerroin kyselyn taustasta ja | Luvista, jotta vas-

taajilla olisi edes vahan tietoa siita, mihin he ovat vastaamassa.

Kyselyn tavoitteet olin jaotellut kahtia: ensimmaisessa osiossa pyrin kartoittamaan

mielikuvia | Luv -konseptista ja toisessa osiossa tutkin, mitd seikkoja vastaajat pitivat
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kiinnostavina ja tarkeina festivaalien ja klubien sisalléssa yleisesti. Olin pyrkinyt muo-
toilemaan kysymykset siten, ettd kuka tahansa pystyi vastaamaan niihin riippumatta
aiemmasta mahdollisesta tiedosta. Pystyakseni kuitenkin erottelemaan | Luvista ai-
emmin tietoisten vastaukset erilleen, yhtena taustakysymyksena olikin, oliko vastaaja

ollut aiemmin kuullut tai lukenut konseptista.

Tein samanlaisen kyselyn myods Webropol-sivustolle, johon sy6tin kaikki saamani
vastaukset. Arvelin Webropolin erilaisista ominaisuuksista olevan hyodtya vastausten
analysoinnissa. Sitd kautta sain vastaukset myds katevasti excel-tiedostomuotoon,
jonka pystyin viemaan SPSS-ohjelmaan, jota kaytin vastausten ristiintaulukoinnissa.

5.2 Tulokset ja analysointi

Kyselyyn vastanneista oli miehid 37 (61%) ja naisia 24 (39%). lkajakauma oli 19 vuo-
tiaasta 47 vuotiaaseen keski-ian ollessa hieman paalle 28. Yksi nainen ei ollut ilmais-
sut ikaansa. Jaottelin vastaajat ikaryhmiin jalkeenpéin kayttden SPSS-ohjelman luo-

kittelu-tyokalua, jotta sain paremman kuvan vastaajien ikgjakaumasta.

Jaotellut ikéryhmat
Sukupuoli 18-23 24-29 30-34 35-49 40-50 Yhteensa
Mies 12 12 10 1 2 37
Nainen 3 9 7 3 1 23
Yhteensa 15 21 17 4 3 60

Taulukko 1. Kyselyn vastaajien sukupuoli- ja ikdjakauma.



29

Vastauksista ei voi paatella suoraan | Luvin asiakaskunnasta mitaan, silla klubia oli
markkinoitu lahinna Lisdelamé&-klubina ja vain harva tiesi | Luvista. Sukupuoli- ja ika-
jakaumasta voikin analysoida enemman seka Lisaelama-klubin kavijoita ettd Cosmic
Comic Cafen vakinaista asiakaskuntaa, joista klubikavijat lahinn&d koostuivat. Kum-
paakin asiakaskuntaa arvioin jo ennalta monipuoliseksi, ikaryhmaltdan laajaksi ja
enemmistoltddn miehiksi. Selkeiten otantaan vaikuttikin kavijéiden miesvoittoisuus,
mika ei kuitenkaan lopulta nékynyt merkittdvasti tuloksissa. Kyselyja jakaessani
useimmat eivat edes tienneet olevansa jossain tietyssa klubi-illassa, joten sukupuoli
ja ika ovat taustatekijoita ja auttavat vain vastausten luokittelussa ja analysoinnissa.
Mutta koska | Luvin kohdeikaryhma on 18-35 -vuotiaat, suurin osa vastaajista silla

perusteella kuuluu I Luvin kohderyhmaan.

Ensimmaisessa varsinaisessa kysymyksessa kysyttiin | Luv -nimen ja tunnuksen he-
rattamid mielikuvia. Ryhmittelin vastauksia Webropolin Text Mining -tyOkalulla, mutta
hajonta oli niin suurta, ettei yleispatevia ryhmié voinut muodostaa. Useimmissa vas-
tauksista (10) mainittiin rakkaus tai sydamellisyys jossain muodossa, joiden jalkeen
useiten mainittuja sanoja oli s6p6 ja suloinen (5 vastausta). Positiivisten tai [ampimi-
en tunteiden herdaminen mainittiin neljassa vastauksessa, ja kolmelle vastaajista oli
mielikuvaksi noussut naivistinen tai teinimeininki. Monessa vastauksessa oli vastattu
myo6s suoraan tuotemielikuvalla, joita olivat mm. kampaamo, ihonhoitotuote ja vaa-

temallisto.

Useissa vastauksissa ei ollut niink&&n kerrottu heranneita mielikuvia, vaan suoraan
arvosteltu nimen tai tunnuksen hyvyytta tai huonoutta. Arvostelun kohteena oli erityi-
sesti nimen Kirjoitusasu, jota kuvailtin huonoksi englanniksi (3 vastausta), mutta ai-
heutti myos hammennystd, miten se tulisi lausua. Toisaalta nimea kuvailtin my6s
raikkaaksi (2 vastausta). Tunnuksen varimaailmasta seka pidettiin ettd miellettiin se
lian harmaaksi ja tylsaksi. Tunnusta ei myoskaan pidetty kovin erottuvana tai mie-

leenpainuvana (3 vastausta).

Verratessani vastauksia ikaryhmiin en yllatyksekseni huomannut eroja eri-ikaisten
vastauksissa. Vastauksia ryhmitellessani olin ajatellut, ettd vanhemmat olisivat Kriitti-
sempid etenkin nimen nuorekkaasta kirjoitustyylistd, mutta niin kriittisia kuin positii-

visiakin vastauksia |0ytyi joka ikdryhmastad. Sen sijaan sukupuolella oli merkitysta
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vastauksiin. Naiset kuvailivat mielikuviaan miehid useammin sydamellisiksi, positiivi-
siksi, lampimiksi ja sOpo6iksi, kun miehet puolestaan vastasivat useammin konkreetti-

semmin joko tuotemielikuvalla tai kayttéyhteydella.

Suuri osa vastauksista oli lyhyita ja hieman epamaéaaraisia tai ristiriitaisia. Tama johtui
varmaankin pitkalti siita, ettd he eivat tienneet kyseessa olevasta konseptista. Vaikka
tarkoitus olikin saada mahdollisimman aitoja mielikuvia vain nimesta ja tunnuksesta,
olisi syvempi tieto tai kokemus varmasti auttaneet vastaajia hahmottamaan myds ni-
men ja tunnuksen paremmin. Tutkimusta hankaloitti my0s sen sijoittuminen Lisaela-

ma-klubille, jonka monet tunsivat ja saattoivat liittaa myos | Luviin.

Toisessa kysymyksesséa vastaajien piti maaritella miten hyvin erilaiset adjektiivit sopi-
vat heidan mielikuvaansa | Luvista. Valitsin adjektiivit | Luvin maaritellyista arvoista
(sydamellinen, uudenlainen, luonnonladheinen ja ihmislahtdinen), ja loput tahdosta tie-
taa, millaisia niihin liittyen mielikuvat | Luvista olivat. Vaihtoehtoina jokaisen adjektii-
vin kohdalla oli erittéain huonosti, huonosti, ei huonosti eikd hyvin, hyvin ja erittain hy-
vin sek& ei osaa sanoa. Olin sijoittanut ei osaa sanoa -kentan hieman sivummaksi,
jotta sita ei ensisijaisesti valittaisi. Olinkin mielissani, etta se oli valittu vain muutamis-

sa tapauksissa.

Taulukko 2. Adjektiivien sopiminen vastaajien mielikuviin.

Erittain Ei huonosti Erittéin Ei osaa
huonosti | Huonosti | ei hyvin Hyvin hyvin sanoa | Yhteensa
Sydamellinen 3 6 9 23 17 2 60
Uudenlainen 5 14 16 14 10 1 60
Kantaaottava 15 17 14 8 i 2 60
Luonnonlaheinen 14 11 13 13 7 1 59
Ihmislahtoinen 1 6 14 22 14 3 60
Kiinnostava 6 8 13 16 13 3 59
Helposti muihin sekoittuva 10 9 17 13 7 4 60
Epamaarainen 4 11 21 1 12 1 60
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Kaikkein parhaiten | Luviin sopi vastaajien mielesta adjektiivit sydamellinen ja ihmis-
lahtéinen. Myds adjektiivit epamaéarainen ja helposti muihin sekoittuva koettiin kuvaa-
van hyvin | Luvia, mika olikin odotettua jo ennakkoon, koska tietoa oli niin vahan. Ad-
jektiivit uudenlainen ja kiinnostava sopivat mielikuviin hieman keskimaaraista pa-
remmin ja kaikkein huonoiten mielikuviin | Luvista sopi vastaajien mielesta adjektiivit
kantaaottava ja luonnonlaheinen. Paaosin | Luvin arvoista lahtevat adjektiivit koettiin

siis sopivan hyvin | Luville.

Se, ettd | Luv koettiin my6s uudenlaisena ja kiinnostavana, on | Luvin kannalta hyva
lahtbkohta aloittaa laajempaa toimintaa. Kun tuote eli | Luvin tapauksessa tapahtuma
koetaan kiinnostavana tarkoittaa ainakin lisda tietoa haluavia mahdollisia asiakkaita.
Lisaksi toimialaan jotain uutta tuova tuote vastaa todennékdoisesti myds johonkin tar-
peeseen, joten senkin osalta | Luvin voidaan odottaa herattavan laajempaakin kiin-

nostusta.

Verratessani vastauksia sukupuoleen en |oytanyt suurempia eroavaisuuksia, mutta
eri-ikaiset vastaajat olivat joissakin kohdissa selke&sti eri mieltd. Alle 30-vuotiaat ja
my0s yli 35-vuotiaat pitivat paaosin adjektiivia uudenlainen | Luvia hyvin kuvaavana.
Valiin jadnyt 30-34-vuotiaiden ryhmastd enemmistd (65%) puolestaan ei kokenut |
Luvia uudenlaisena. Sama ikaryhma oli muita kriittisemmin vastannut myds muihin
kohtiin, silla selkeasti muita huonommin he kokivat | Luvin my6s kantaaottavaksi ja

luonnonlaheiseksi.

Alle 30-vuotiaista 63% piti | Luvia kiinnostavana, kun sitd vanhemmista sama luku oli
vain 23%. Taman, ja 30—34-vuotiaiden muidenkin vastausten perusteella | Luvin koh-

deikdryhmén laskemista 18-30-vuotiaisiin kannattaisi harkita.

Kyselyn toisessa osassa kysyttiin ensimmaisend, tulisiko vastaaja festivaaliluontoi-
seen tapahtumaan, jossa olisi mainittuja elementteja. Valitsin kysyttavat elementit
sekad | Luvin toimintasuunnitelman pohjalta etta sellaisista sisaltbmahdollisuuksista,
joita olimme eri vaiheissa pohtineet. Kysyttavissa elementeissa oli erilaisia taiteenla-
jeja (live- ja dj-musiikki, sirkus, teatteri ja korkeakulttuuri) sekd muuta toimintamahdol-

lisuuksia (konsolipeleja, piknik-mahdollisuus, kahvila ja kirpputoritoimintaa). Vastaajil-
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la oli kaytossa kylla, ehka ja ei -vaihtoehdot ja lisaksi avoin kentta tilaa kertoa, mita
muuta he haluaisivat festivaalilla olevan. Kysymyksella pyrittiin kartoittamaan festi-
vaaleihin kohdistuvia toiveita ja onko monikulttuurisemmalle festivaalisiséall6ille kysyn-

taa.

Taulukko 3. Vastaajien siséltotoiveet.

Kylia Ehka Ei Yhteensa

Livemusiikkia 54 4 1 39
DJ-teltta 74 19 2 58
Sirkusta 36 12 1 59
Teatteria 31 20 b 58
Konsolipeleja 29 11 19 59
Piknik-alue 41 15 3 59
Korkeakulttuuria 25 23 10 58
Kirpparitoimintaa 32 21 6 59
Kahvila 40 14 4 58

Live-musiikki on lahes kaikille tarkea elementti, mutta myés muut vaihtoehdot saivat
odottamattoman paljon kannatusta. Erityisen yllattavaa oli, ettd ehdottoman ein kor-
keakulttuurille vastasi vain kymmenen vastaajista, mik& on vdhemman kuin sirkuksel-
le ja konsolipeleille. Toisaalta korkeakulttuuri sai vahiten kylla-vastauksia ja eniten
ehka -vastauksia, joten on todennékdisesti maaritellymmasta sisallosta kiinni, koet-
taisiinko se kiinnostavana. Korkeakulttuuri-vaihtoehdon vastaukset ovat sikali kiin-

nostavia, koska se kuuluu | Luvin tavoitesisaltoihin.

Tassakaan kysymyksessa sukupuoli ei tuonut eroja vastauksiin. Yllattavaa sen sijaan
oli, ettd ikaryhmienkdan vastaukset eivat eronneet toisistaan. Yli 35-vuotiaat hieman
useammin vastasivat kylla korkeakulttuurille ja ei konsolipeleille, mutta muita yleis-

tyksid vastauksien eroista ei voi tehda.
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Avoin lisdkentta oli hyva lisa kysymykseen, silla siina vastaajat pystyivat kuvailemaan
tarkemmin toiveitaan. Vastauksissa tarkennettiin varsinaisen kysymyksen vastauksia
(esimerkiksi "ei improa vaan nukketeatteria") ja toisaalta ehdotettiin myds muitakin
siséltoja. Erilaista osallistavaa toimintaa toivoi useampi, esimerkiksi tydpajat oli mai-
nittu kolmessa vastauksessa. Tama oli myds miellyttdva havaita, silla ty6pajoja tai

muuta osallistavaa toimintaa olemme myds pohtineet sisallyttda konseptiin.

Vastausten perusteella kysyntda on selvasti monipuolisemmalle festivaali-ohjelmalle
kuin talla hetkella Suomessa festivaaleilla on. Eri taiteenaloille on omat festivaalinsa,
mutta niiden yhdistely on epéatavallista. | Luv pyrkii nimenomaan tahan markkinara-

koon, joten vastaukset tukevat ideaamme ja tavoitteitamme.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, mika on tarkein tekija, joka saa vastaajan lah-
temaan tietylle festivaalille, klubille tai muuhun tapahtumaan. Kysymyksen avulla py-
rittiin viela tarkemmin selvittamaan, mitd vastaajat pitivat tarkedna. Kysymys ol
avoin, jotta vastaajat vastaisivat tdysin oman mielipiteensa mukaisesti. Myds taman
kysymyksen vastauksia ryhmittelin Webropolin Text Mining -ty6kalulla, jotta sain eri
sanoja samasta asiasta kayttaneet helposti samaan ryhmaan.

Suurimmalle osalle musiikki tai esiintyjat olivat tarkeimpia (31 vastausta). Seuraavak-
si tarkeimpia vastaajille oli seura (20 vastausta) ja yleinen tunnelma (13 vastausta).
Kaikki muut tekijat saivat vain yksittaisia vastauksia (korkeimpana hinta, 3 vastausta),
joten ndméa ovat selkeasti tarkeimmat tekijat. Vaikka kiinnostusta siis on monipuoli-
seen sisaltoon, on sen tarkeinta kuitenkin olla itseé ja myos kavereita kiinnostavaa.

Musiikki on hallitseva tekija, jonka ympaérille voi haluttuja lisdelementteja rakentaa.

I Luvin kannalta namakin vastaukset tukevat tapahtumiamme, koska live-musiikki on
aina paaelementti ja muut sivussa. | Luv pyrkii myoés luomaan positiivisen ja rennon
yleistunnelman, ja tavoitteena on saada tunnelmaan perustuva asema, jossa asiak-

kaat tulevat tapahtumaan uudelleen sen tunnelman vuoksi.

Suurin osa vastaajista (45) ei ollut aiemmin lukenut tai kuullut | Luvista. Kahdeksan
vastaajista oli kaynyt 1.4.2010 jarjestamallamme | Luv -klubilla Turun Klubilla, viisi oli

nahnyt esittelymme Facebookissa ja kaksi ollut paikalla koulussa, kun olimme | Luvia
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esitelleet. Konseptista enemman tietdvien vastaukset eivat merkittavasti poikenneet
epéatietoisten vastauksista, joten en kayttdnyt taméan kysymyksen vastauksia ana-

lysointiperusteena.

5.3 Tulosten koonti ja paatelmat

Tutkimusprosessissani huomasin, kuinka vaikeaa on seka suunnitella kyselya etta
analysoida sen vastauksia, kun vastaajat joutuvat vastaamaan vain hataran ja juuri
syntyneen mielikuvan perusteella. Tama nakyi myds vastauksissa. Pidan kyselya se-
k& vastauksia kuitenkin merkittavana, koska | Luvin kehittamistarpeet tulivat esiin, ja
lisdksi saimme palautetta ajattelemistamme seka vastaajien toivomista sisalldista.
Tulokset olisivat varmasti olleet viela hyodyllisempid, mikali kysely olisi jarjestetty |
Luvin omalla klubilla ja mielikuviin olisivat vaikuttaneet laajemmat havainnot ja koke-

mukset.

Vastaukset olivat kuitenkin jopa hammastyttdvan yhdenmukaisia ja yleistettaviakin.
Hammentavaa oli 30—-35-vuotiaiden vastausten selked poikkeaminen muiden ika-
ryhmien vastauksista. Olisi kiinnostavaa tietdd, nakyykod vastauksissa Kkriittisyys

nimenomaan | Luvia kohtaan vai yleisemmin tapahtumia kohtaan.

| Luvin arvot on liiketoimintasuunnitelmassa koottu seuraavaan lauselmaan:

"Sydamella ja ammattitaidolla, ei rahan vaan ihmisen vuoksi, luontoa
kunnioittaen." (SIAm Productions 2012.)

Vastausten perusteella arvomme voidaan kokea valittyneiksi, silla sydamellinen ja
ihmislahtdinen olivat vastaajien mielesta annetuista vaihtoehdoista | Luvia parhaiten
kuvaavat adjektiivit. Luonnonldheinen sai vastauksista eniten "erittdin huonosti" -
vastauksia, joten mikali se halutaan nostaa yhdeksi imagon paaominaisuudeksi, on
ajateltava, kuinka se saataisiin nakyviin jokapaivaisessakin toiminnassa. Festivaalia
suunniteltu erityisesti luontoa kunnioittavasta nakékulmasta, mutta klubeilla luonnon-

l&heisyys on vaikeammin havaittavissa. Toisaalta Pitkdnen (2001, 101) huomauttaa,
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ettd luonnonléheisyytta voi saada esiin myo0s valittujen materiaalien ja esitteiden
kautta. Arvoja kannattaa kuitenkin miettid uudelleen tastd nakotkulmasta, ja pyrkia

luomaan esimerkiksi uudenlaista imagoa luonnonlaheisyyden asemesta.

Koska | Luv koetaan my0ds kiinnostavana ja uudenlaisena on | Luvin tulevaisuuden
kannalta hyva lahtokohta. Tarkeaa on kuitenkin huomioida nama mielikuvat ja vasta-
ta odotuksiin, jotta néaiden mielikuvien perusteella tulevien asiakkaiden kokemus olisi

mielikuviensa mukainen.
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6 LOPUKSI

Mielikuvien valta vaikuttaa niin yrityksiin ja talouteen kuin laajemmin kulttuuriin ja
kansalaisten arkeen. Me elamme merkkien ja merkitysten maailmassa, jossa mieli-
kuvalliset tekijat ovat yha keskeisempia. Ihmisten tiedot, asenteet, tunteet, kokemuk-
set ja uskomukset vaikuttavat niin yksiloiden arjessa kuin yritysten toiminnassakin.
(Malmelin & Hakala 2005, 21.)

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, mik& merkitys mielikuvilla on imagon ja bran-
din rakentamiseen, ja toisaalta sitd, miten tutkimuskohteelle eli | Luville saadaan tah-
tomamme imago ja miten siitd voisi tulla brandi. Teorian kautta selvisi, etta mielikuvi-
en valta on suuri, eika niitd huomioimatta voi imagoa tai brandia rakentaa. Tutkimuk-
sen myota lisatutkimusongelmaksi muotoutuikin, miten mielikuviin voidaan vaikuttaa
ja miten niita voi hallita. Selvisi, ettd mielikuvat on mahdollista pitdd omassa hallin-

nassaan, mutta se vaatii suunnitelmallista ja pitkajanteista tyota aivan alusta alkaen.

Tutkimus nosti esiin my6s median merkityksen mielikuvien valittdjana. Aloittavat yrit-
tajat eivat useinkaan nde mediaa merkityksellisena toiminnalleen, koska he kokevat,
ettei media kiinnostu pienen skaalan toiminnasta. Mediaa on kuitenkin tarke&a seura-
ta ja huomioida toiminnan mahdolliset julkisuusvaikutukset. Nykyisin sosiaalisessa

mediassa nakyminen koetaan myos erittain tarkedné jo markkinoinnillisistakin syista.

Koska | Luvia voidaan vield pitda uutena konseptina, ja vain harvat tuntevat sen, voi
imagon muodostumiseen vaikuttaviin mielikuviin vield vaikuttaa. Koska kyseessa on
tapahtuma, mielikuvalliset ominaisuudet ovat helpoin tapa erottautua Kilpailijoista. |
Luvin konseptisisaltokin on muista poikkeava, mik& on hyva, silla se vahvistaa | Luvin
positiointia suhteessa kilpailijoihin.

Peilatessani | Luvia teoriaan, tahdoin ennen kaikkea l6ytd& sen vaiheen, jossa | Luv

on. Tuotteena | Luv on viela keskenerainen ja vaatii paljon kehittydkseen ja rakentu-
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akseen brandiksi, mutta tyoni toi esiin hyvin ne seikat, joita | Luvin kehitysty6ssa ei
aiemmin ollut huomioitu ollenkaan. Seuraavaksi olisikin tarke&a varmistaa, etta ase-
tetut tavoitteet tukevat | Luvin identiteettid ja toimintaa. Tutkimuksen perusteella tulisi
my0s tavoiteimagoa tarkastella ja paattaa mahdollisista tavoitteiden uudelleen méaari-
tyksista esimerkiksi niiden arvo-ominaisuuksien osalta, joilla | Luvia markkinoidaan.
Visuaalinen linja tulisi myods saada kokonaisuutena valmiiksi, jotta | Luvin identiteetti
voidaan ndhda eheana. Kilpailijoiden tarkempi kartoitus on hyvaksi mygs, jotta heidat
tunnistetaan, ja heistd osataan erottua. Nama toimintavaiheet olisi hyva olla tehty,

ennen kuin toiminta jatkuu ja varsinainen imagon rakentamistyo alkaa.

Tyon analyysiosiossa laadin kyselyn, jonka tarkoituksena oli selvittda | Luvia koske-
via mielikuvia ja toisaalta myds festivaalien ja klubien toivotuista sisalldista. Vastauk-
set antoivat hyvan kuvan nimen ja tunnuksen luomasta ensimielikuvasta. Vastausten
perusteella voidaan myds visuaalista identiteettia suunnitella vastaamaan paremmin
tuotetta, jotta esimerkiksi kauneudenhoitoalaan liittyvat mielleyhtymat saadaan karsi-
tuksi pois. Vastaajat antoivat myods selkedn viestin, ettd | Luvin kaltaiselle kulttuuri-
sesti monipuoliselle ja osallistavalle tapahtumalle olisi kysyntaa, joten saimme lisa-

varmuutta toimintaamme.

Opinnaytetydni on tiivis ja kaytannonlaheinen selvitys mielikuvista ja niiden voimasta.
Mielikuvat on huomioitava, ja niistd on huolehdittava. Hyvin suunnitellulla mielikuva-
tydlla tuotteen menestyminen on varmempaa ja brandin luominen helpompaa. Ensisi-
jaisesti tyoni tavoite oli kehittdd | Luvia, ja siina onnistuin ldytamalla | Luvin kehitta-
mistarpeet konseptina ja tuotteena. Lisaksi tyoni auttoi huomioimaan mielikuvatyon
tarkeyden. | Luvia suunniteltaessa puhuimme aina paljon siitd, millaisen mielikuvan
tahdoimme tapahtumallemme, mutta tutkimukseni kautta huomasin, miten oleellista
suunnitelmallinen tyé on myds mielikuvien kohdalla. Uskon, etté ilman tata tyota | Lu-
vin toimintaa olisi jatkettu innokkaasti ilman tarkempaa taustasuunnitelmaa. Tyoni an-

toi tarvittavaa perspektiivia ja kehitti minua seka tuottajana etta tulevana yrittajana.
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LITTEET

1. Asiakaskysely
2. | Luv -klubin juliste

Liite 1. Asiakaskysely.

Kysely
| LUV LISAELAMA
-klubin kavijoille
Cosmic Comic Café 17.2.2012

Kysely on osa opinndytetyétani Humanistisen ammattikorkeakoulun
kulttuurituotannon koulutusohjelmaan. Tarkoituksena on selvittdd millaisia
mielikuvia | Luv herdttdd, joten toivon, ettd vastaat kyselyyn, vaikka et
olisikaan tietoinen mistd on kyse. Huomioithan myos, ettd kysely koskee
nimenomaan | Luvia, ei Lisdeldmaa.

I Luv on lahtenyt ajatuksesta sekoittaa huvipuistot, festivaalit, tanssipaikat ja
puistopiknikit. Tavoitteenamme on tuoda Suomen klubi- ja festivaalikentalle
muualla  maailmassa tyypillisempda karnevaalihenked live-musiikkia
kuitenkaan unohtamatta. | Luv tarjoaa kulttuurillisia eldmyksid, jatkuvaa ja
monipuolista musiikkia seka positiivisen ilmapiirin.

1. Sukupuoli Mies CD Nainen CD
2. ka

3. Mitd sinulle tulee mieleen logosta ja nimesta | Luv?

4. Miten hyvin seuraavat adjektiivit sopivat mielikuvaasi | Luvista?
Valitse parhaiten kuvaava vaihtoehto asteikolla 1-5.

1 Erittdin huonosti 2 Huonosti 3 Ei huonosti, eikd hyvin 4 Hyvin 5 Erittdin hyvin

m

@)

(2]

Sydamellinen
Uudenlainen
Kantaaottava
Luonnonlédheinen
Ihmislahtdinen
Kiinnostava

Helposti muihin sekoittuva

BG4 -
B3B3~
B3~
B3B3 =~
B3BBG -
BABBBABBCA

Epamaéardinen




5. Kiinnostaisiko sinua tulla festivaaliluontoiseen tapahtumaan, jossa olisi

seuraavia asioita?
Kylla Ehka Ei

3

o O

DJ-vetoinen teltta

G
G
G

Teatteria, esim. improvisaatiota

3
G
3

Piknik-alue

Kirpparitoimintaa

G
G
G

Jotain muuta, mita?

S

|

6. Mika on tarkein tekija, joka saa sinut lahtemadan tietylle klubille,
festivaalille tai muuhun tapahtumaan?

7. Olitko ennen kuullut tai muuten tietoinen | Luv -konseptista tai klubista?

.

Q) Ei en ollut aiemmin tietoinen

Q) Kyllg, lin Facebookista

Jostain muualta, mista?

Kiitos vastauksistasi! Ne kasitelldan luottamuksellisesti ja kdytetddn
opinndytetyoni aineston lisaksi | Luvin kehittadmisessa.

Lopuksi avoin sana palautteelle, herdnneille ajatuksille tai muulle:
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