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THVISTELMA

Opinnaytetyd kasittelee maskotin hyddyntdmistd osana organisaation visuaalista
ilmettd. Teoriaosuudessa kaydaan lapi aluksi organisaatioiden visuaalista ilmett4
ja sellaisen tehokasta rakentamista. Muu teoriaosuus kasittelee nimenomaan
maskottia. Historiaan tutustumisen jalkeen selvitetd&n maskottien
luomisprosessia, niiden symboliikkaa, havaitsemista, tarjoamia hyotyjé seké
lopuksi seurantaa ja siind hyddynnettavid mittareita. Ymmartdmisen
helpottamiseksi tydssa kéytetdan paljon havainnollistavia esimerkkejé.

Case-osuudessa kaydaan lapi kaikki vaiheet toimeksiantajaorganisaation, Lahden
ammattikorkeakoulun opiskelijakunta LAMKOnN, maskotin luomisesta, jossa itse
LAMKOn hallituksen viestintavastaavana olin aktiivisesti mukana.
Tutkimuksessa selvitetddn maskotin vastaanottoa opiskelijoiden keskuudessa.
Tarkoituksena on saada tietdd, kuinka paljon lisdarvoa maskotin kayttéonotto on
LAMKOIle tuonut muun muassa nédkyvyyden, kiinnostavuuden ja
hyddynnettdvyyden suhteen.

Tutkimuksesta ilmenee, ettd opiskelijat ovat omaksuneet maskotin hyvin
opiskelijakuntansa keulahahmoksi, joka luo LAMKOsta paljon positiivisia
mielikuvia. Se on useilla hyodyntamiskeinoillaan lisannyt LAMKON nakyvyytta,
tunnettuutta sekd kiinnostavuutta. Opiskelijoiden toiveiden ja tutkimustulosten
perusteella LAMKON maskottia jatkokehitetddn yha paremmaksi.

Opinndytetyo toimii myos tarkkana dokumentaationa ja perehdytysmateriaalina
LAMKOn hallituksen tuleville toimijoille, jotka vuoden valein valitaan
toimikaudelleen. Samalla tyo tarjoaa tarkeéé tietoa muidenkin organisaatioiden
maskottien luomisprosessiin, josta suomen kielella tietoa I0ytyy vield muuten
melko niukasti.

Asiasanat: maskotti, visuaalinen ilme, bréndi, LAMKO, opiskelijakunta
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ABSTRACT

This Bachelor’s Thesis discusses the benefits of using a mascot as a part of an
organization’s visual appearance. In the theoretical part the visual appearance of
an organization and how it is built properly are discussed. The rest of the theory is
about the mascots. Their history is presented first and then the creating process,
symbolism, perception, benefits and finally follow-up with useful indicators are
introduced.

The case organization in this thesis is the Student Union LAMKO of Lahti
University of Applied Sciences which created its own mascot in fall 2010. As the
head of communications in the student board | actively took part in this process.
The goal of the research is to learn how the students have accepted the new
mascot. This happens by finding out how much added value the mascot has given
to LAMKO for example in visibility, attractiveness and utilization.

The research shows that students have adopted the mascot well as their student
union’s figurehead and it creates many positive images about LAMKO. It also has
made LAMKO more visible, known and interesting. Based on the results and
students” wishes LAMKO’s mascot will be improved even more.

This thesis is also an accurate documentation and orientation material for the
student board’s upcoming members that are elected every year. At the same time
it offers important information for other organizations with their mascot-creating
process.

Key words: mascot, visual appearance, brand, LAMKO, student union
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1 JOHDANTO

1.1 Taustatietoa

Paadyin tekem&an opinndytetyoni maskotin hyddyntdmisesté organisaatiossa,
koska minulla on opiskelijakuntatoimintani kautta saatua kaytannon kokemusta
aiheesta. Opinndytetydssani yhdistyvat myos visuaalisuus, viestintd, markkinointi,
johtaminen ja jopa psykologia, jotka ovat minulle tuttuja aiheita

ammattikorkeakoulu- ja lukio-opinnoistani.

1.2 Opinndytetyon tarkoitus

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuoda esiin maskotin hyddyntdmiskeinoja
organisaation toiminnassa seka itse luomis- ja lanseerausprosessia. Ennen kaikkea
se tuo opinndytetyon case-organisaatiolle, Lahden ammattikorkeakoulun
opiskelijakunta LAMKOIle, dokumentoitua tietoa sen maskotista ja
kayttokohteista.

Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoille suunnatun tutkimuksen avulla
LAMKO saa tietoa maskotin onnistuneisuudesta muun muassa sen symboliikan,
tunnistettavuuden, nakyvyyden ja hyddyntdmisen suhteen. Ndiden tietojen
pohjalta maskottia ryhdytédédn kehittdmaan entisestédéan, kun on tiedossa, mité

kohderyhma silta kaipaa.

Opinnaytetyoni tutkimusosuutta voidaan kayttdd hyvin muidenkin
opiskelijakuntien apuna, mutta sit4 voidaan soveltaa myds yritysmaailmaan.
Laajan teoriaosuuden taas olen tehnyt niin, etta se soveltuu minka tahansa

organisaation kayttoon.

Opinnaytetyosséni kaytan paljon havainnollistavia esimerkkeja hyvinkin
erityyppisisté organisaatioista ja maskoteista, koska ne helpottavat asian
ymmartamista ja antavat konkreettista pohjaa teorialle. Halusin myos pit&a
kuvituksen maarén runsaana, koska aihe késittelee visuaalisuutta ja samalla se
tekee tyostd myos miellyttdvdmman lukea. Kuvateksteja selventadkseni olen

jattanyt lahdeviitteet pois muualta kayttamistani kuvista ja laittanut kuval&hteet



omaksi listakseen lahdeluettelon loppuun.

1.3 Tutkimuskysymys ja —menetelmaét
Tutkimukseni paékysymys on: Mita lisdarvoa maskotti on tuonut LAMKOIle?

Alakysymyksia ovat: Kuinka hyvin maskotti kuvastaa LAMKOa? Kuinka paljon
maskotti on parantanut LAMKOn tunnettuutta ja kiinnostavuutta? Kuinka

maskottia voidaan hyddyntda paremmin?

Tutkimus suoritetaan Webropol-kyselynd, joka julkaistaan LAMKON Facebook-
sivulla sekd lahetetdén sdhkopostitse jasentiedotteen mukana LAMKON jasenille.
Tutkimuksessa on kolme maskottiin liittyvéé teemaa: symboliikka, ndkyvyys ja

tunnistettavuus seka hyddynnettavyys. Pddosin kvantitatiivinen tutkimus sisaltaa

sekd monivalinta- ettd avoimia kysymyksia.

Tutkimuksen kyselyn kohteena ovat Lahden ammattikorkeakoulun suomenkieliset
opiskelijat. Vieraskieliset opiskelijat jatetddn tutkimuksen ulkopuolelle, koska
suuri osa heista on vaihto-opiskelijoita, jotka varsin lyhyen LAMK- sek&
LAMKO-aikansa vuoksi eivat valttdmatta kykene vastaamaan kunnolla useisiin
kysymyksiin. Ulkomaisia on toki pidempiaikaisina tutkinto-opiskelijoinakin,
mutta valtaosa heistd on vietnamilaisia, joten kunnollista kulttuurierojen
tutkimista silld ei saavutettaisi. Kysely taytyisi myos tehdd kahdella kielell4 ja

vastaukset suomentaa, jotta niit4 voisi vertailla kunnolla suomenkielisten kanssa.

Tutkimus ei mydskaén kasittele maskotin piristdvéd, motivoivaa tai muuta
vaikutusta itse organisaation toimijoihin, kuten LAMKOn hallitukseen ja
tyontekijoihin, koska tarkoituksena on selvittdd nimenomaan asiakaskohderyhman
eli LAMK:in opiskelijoiden mielipiteitd. Maskottia ei mydskaan lahdetty
lanseeraamaan organisaation siséisen parantamisen vuoksi, vaan lahinné
jasenmarkkinointisyista. Toimijoiden tutkiminen vaatisi myds omanlaisensa,

mahdollisesti kvalitatiivisen kyselyn.



1.4 Opinndytetyon rakenne

Jotta opinndytetyoni paaihetta, maskottia, on helpompi ymmértaa, kayn aluksi
l&pi sitd koskevaa suurempaa kokonaisuutta eli organisaation visuaalista ilmetta.
Tamaén jalkeen kerron maskottien historiasta eli siitd, kuinka ne ovat ylipaatééan

ilmaantuneet ja milld tavoin muuttuneet nykyhetkeen mennessé.

Seuraavaksi paneudun maskotin luomiseen: mitd on syytd huomioida. T&mén
jalkeen kerron maskotteihin liittyvasta symboliikasta seka siitd, kuinka ihmiset
niitd havaitsevat — kukin omalla tavallaan. Pd&kappaleen lopetan tarkeimmalla

asialla eli hyodyilld, mit4 organisaatio voi maskotilla saavuttaa.

Yleisen tason késittelyn jalkeen on toiminnallisen case-osuuden vuoro, jossa kayn
l&pi oman opiskelijakuntani, Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijakunta

LAMKOnN, maskotin luomisprosessia.

Tutkimusosuudessa paljastan opiskelijakyselyn tulokset ja analysoin ne, minka
jélkeen teen johtopé&attkset ja annan maskottia koskevat kehitysehdotukseni
opiskelijakunnalle tulevaisuutta ajatellen. Sitten arvioin tutkimukseni
reliabiliteettia ja validiteettia sek& ehdotan aiheita jatkotutkimuksiin. Aivan

lopuksi kokoan opinnaytetyoni tarkeimmat asiat tiiviiksi yhteenvedoksi.



2 ORGANISAATION VISUAALINEN ILME

2.1 Organisaation identiteetti

Organisaation visuaalinen ilme kertoo organisaation identiteetista ja sitd kautta
sen sisdisista filosofioista ja toimintatavoista. Identiteetti syntyy kokonaisvaltaisen
markkinoinnin ja hyvan suunnittelun luomuksena. Tdman perustana ovat
liikeidea, tuotteet, asiakaskohderyhmaét, yrityksen toimintatapa, arvot seka

tavoiteimago. (Nieminen 2009, 84.)

Tavoiteidentiteetti on se, mitd organisaatio haluaa itse olla. Tavoiteprofiili ja
tavoiteimago taas ovat mielikuvia, jotka organisaatio haluaa kohderyhmén
kokevan siitd (Kuvio 1). Profiili on toisaalta tietoista tiettyjen identiteetin
piirteiden tuomista esiin halutun vaikutuksen aikaansaamiseksi ja toisaalta
mielikuvallisten tavoitteiden maérittelya eri toimintojen kehittdmista varten.
(Pohjola 2003, 23-24.)

Imago:

Identiteetti: Profiili: -—

Iéhetetty e C— vastaanotettu

kuva

todellisuus

Kuvio 1. Yrityskuvan muodostuminen (Poikolainen 1994, 27)

Organisaation visuaalisen ilmeen pitdd pohjautua todellisuuteen eli siis
organisaation identiteettiin. Muuten kokonaiskuva voi olla hyvinkin sekava ja
epéuskottava. Visuaalisen ilmeen viestimiskeinot ovat usein abstrakteja, ja se
siséltdd eritasoisia ja —vahvuisia merkityksia. Sisaltd ja merkitys kehittyvat
kuitenkin aina muun viestinnan ja toiminnan avulla. Esimerkiksi organisaation
huono julkisuuskuva tai huonot asiakaskokemukset siirtyvat myos visuaalisen
ilmeen tulkintaan. (Pohjola 2003, 20.)

Organisaation bréandin ”ydin” on jokin tietty yksinkertainen arvo, tavallaan

persoonallisuus, jonka kohderyhmé ymmaértaa helposti ja erottaa muista (Kuvio



2). Nimenomaan tatd kohtaan ihmiset yleensa tuntevat uskollisuuttaan, usein jopa
tiedostamattaan. Ytimestd seuraava taso on tunnepohjainen perusaines, joka on
melko vaikeasti madriteltdva. Tadman jalkeen tulevat bréndin tuottamat ilmeiset

hyodyt ja vasta viimeisend sen todelliset ominaisuudet. (Pohjola 2003, 93-94.)

Todelliset

Tuotetut

Tunnepohjainen

Ydin:
Erottuva arvo,
persoonallisuus

perusaines

ominaisuudet

Kuvio 2. Brandin rakenne (Pohjola 2003, 93-94)

2.2 Visuaalisen ilmeen toteuttaminen

Visuaalinen ilme toteutetaan yleensd seké teknisten ettd taloudellisten rajoitusten
puitteissa (Pohjola 2003, 101). Suurimmat kustannukset tulevat luonnollisesti
alkuvaiheessa, mutta mikali pohjatyd on tehty korkeatasoisella suunnittelulla ja
oikeiden lahtotietojen pohjalta, on sen kayttoikékin pitkd (Kuvio 3) (Pohjola 2003,
44). Pienillakin kustannuksilla voi saada suuren hyddyn, etenkin jos visuaalista
osaamista 10ytyy jo itseltddn. Visuaalisella ilmeelldan organisaatio pystyy
tuomaan kohderyhmélle parhaat puolensa esiin, mutta mygs tekemaén

organisaation jasenille selvaksi, mihin ollaan pyrkiméssa.



Paranee
Tunnettuus ja
imago
Kaytetty aika /
kustannukset
Vihenee

Kuvio 3. Onnistuneen identiteettiprojektin vaikutukset (Pohjola 2003, 44)

Visuaalinen konsepti (Kuvio 4) kattaa pysyvat visuaaliset elementit, joilla
organisaatio luo tavoittelemaansa mielikuvaa. Elementtien liséksi se sisaltdd myos
perusperiaatteet niiden kayttotavalle. (Pohjola 2003, 118.) Organisaation
tunnistamisen ongelmana voi kuitenkin olla se, ettd sen visuaalisessa ilmeessa on
paljon samankaltaisuuksia muiden kanssa. Siksi on térkead 10ytd4 muutama tai

edes yksi keskeinen ja voimakkaasti eroava ominaisuus. (Pohjola 2003, 58.)

/ A A \ / By / \ ( Kanavat \ /Vastaanottaja\
Organisaatio Brindi- Konsepti
. . Bl el Viestinta prosessina Havainto
Identiteetti Brandin
. . Tarjooma 34rittel Sovellusalueet Imago
Yrityskulttuuri N N~ Mmaarittely N N 989,
Y V) o "t) y) -—;} merkitykset
Viestinnan Segmentointi Lupaus Sovellusten
ioh . ominaispiirteet Havaintoihin
ol Visuaaliset . vaikuttavat tekijat
Tavoiteprofiili elementit I
\ / \ / \ / \ soveltaminen / \I\/Iotiivit ja tarpeet/

Kuvio 4. Visuaalisen ilmeen johtaminen (Pohjola 2003, 12)

Brandin johtamisessa on huomioitava neljé asiaa (Kuvio 5). Ensinnakin

organisaatiosta on luotava brandid rakentava. Toiseksi organisaatio tarvitsee



kattavan brandiarkkitehtuurin, jolla on strateginen suunta. Kolmanneksi on
kehitettava tarkeimmille brandeille brandistrategia, joka siséltdd motivoivan
brandi-identiteetin seka aseman, jolla se erottuu Kkilpailijoista ja saa kannatusta
kohdeyleisolta. Neljanneksi brandinrakennukselle on tehtdva suunnitelma, jonka
tuloksia seurataan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 25.)

Organisaatiorakenne Brandiarkkitehtuuri
ja prosessit
* Brandit, alabrandit,
« Vastuu brandin strategiasta tuetut brandit
¢ Johtamisen prosessit * Brandien roolit

Brandin

johtaminen

\

Brandinrakennus- Brandin identiteetti
suunnitelma ja asema

¢ Usean viestintdvalineen ¢ Tavoiteimago
hyodyntaminen * Brandin asemointi

* Vetovoiman saavuttaminen

* VViestinnan yhdistaminen

* Tulosten seuranta

- /

Kuvio 5. Tehtavat brandin johtamisessa (Aaker & Joachimsthaler 2000, 25)

Organisaation brandin tai mielikuvan kehittdmisen tavoitteena on iskostaa
ihmisten mieliin muista erottuva, persoonallinen ja selked mielikuva
organisaatiosta tai sen tarjonnasta (Kuvio 6). Visuaalisella suunnittelulla voidaan
tuottaa lisdarvoa asiakkaille ja kayttajille. Tama tapahtuu luomalla halutunlaista
mielikuvaa valittdvéa ja tehtdvadnsa sopivaa muotoilua useita kanavia hyddyntaen
niin, ettd vastaanottaja kokee ne yhteenkuuluviksi ja toisiaan tukeviksi. (Pohjola
2003, 13.)



2. Yhdistd mukaansa-
tempaavaan, toimivaan
hyotyyn aina, kun

1. Valta rajoitettua mahdollista 3. Unohda kasitteet,
brandinakokulmaa jotka eivat ole avuksi

Tehokkaan

8. Kasittele brandi . bra_nd'- . 4. Saa aikaan syvallinen
yksityiskohtaisemmin identiteetti- asiakkaiden ymmarrys
jarjestelman

luonti

7. Anna brandi-
identiteetin ohjata 5. Ymmarra kilpailijoita
toteuttamista

6. Salli useat brandi-
identiteetit

Kuvio 6. Tehokkaan brandi-identiteettijarjestelman luonti (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51)

Visuaalisen ilmeen rakentaminen on jatkuva prosessi, koska ympéristo ja sen
toiminta asettaa sille vaatimuksia, jotka muuttuvat koko ajan (Pohjola 2003, 202).
Muun muassa muoti, trendit ja teknologian kehitys ovat yleisié syita visuaaliseen

ilmeeseen tehtaviin muutoksiin tai paivityksiin.

My0s organisaatiokuvan pitdminen voimakkaana ja ehedn vaatii jatkuvaa
suunnitelmallista etenemistd (Kuvio 7). Mikali linjaa muutetaan tai uudistetaan,
on paatosten taustalla oltava perusteellinen pohjatyd. Tiukan linjan pitdminen ei
suinkaan tarkoita monotonista ilmetté tai viestintaa, koska viestinnan tarkoitushan
on tuottaa elamyksiakin. (Pohjola 2003, 14.) llmeen muutoksen tarpeet
perustellaan oikeiden, tunnistettujen syiden kautta. Aina ei kannata tehdd aivan

uutta ilmettd, mikali facelift riittdd vastaamaan tarpeisiin. (Pohjola 2003, 202.)



Kulttuuri \ / Tarvetta vastaava \

Kayttaytyminen visuaalinen viiteryhma
Arvomaailma Trendit
Trendit Muoti
Muoti Viestit ja sisallot
Taide Tyylit
Mediat / \ /
f Vastaanottaja \
Tarve
Arvot
Motiivit
Ostotilanne

\L Demografia j

Sovellukset/kanavat\ /Visuaalinen I(onsepti\ / Kilpailijoiden ilme \

Visuaalinen ilme Visuaalinen maailma Lupauksen ja viestinnan
Tekniset vaatimukset Konseptin kuvaus sisallon erottuvuus
Rajoitukset Tyyli Visuaalinen erottuvuus
Kaytto Toistuvat visuaaliset Yksittaisten elementtien
Kustannukset elementit erottuvuus
/ \ / \ Keinojen erottuvuus /
ﬂiréndi/organisaatih / Kilpailu \
Lupaus Mahdollisuudet
Persoona Uhat
Edut / hyodyt Vahvuudet
Ominaisuudet Heikkoudet
Arvot Erottavat tekijat
Suhde Erottumisen
\ / \ mahdollisuudet /
4 . N . . ™\
Tulevaisuus ( Markkinoiden kehitys
Strategia Skenaariot
L Visio AR Ennusteet y

Kuvio 7. Visuaalisen identiteetin suunnittelukehys (Pohjola 2003, 117)

2.3 Viestinnan rooli

Organisaation markkinoinnin tavoitteena on tehd& hyvéa tulosta, mika vaatii
tehokasta viestintdd. Viestinndn on oltava yrityksen nékoisté ja samalla myos
erotuttava muista. Menestyvalta yritykseltd vaaditaankin nékyvyytta, erottuvuutta
ja omaleimaisuutta. Muiden organisaatioiden identiteettia ei kannata lahte&

kopioimaan, koska se kertoo oman identiteetin puutteesta. (Nieminen 2009, 83.)
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Hyva visuaalinen ilme vaatii yhtenevén fyysisen kielen, jolla viestint&é tehdaan.
Organisaatio tarvitsee hahmon ja ilmeen kirjallisessa muodossa, koska siten
identiteettid ilmaistaan eteenpéin. Graafisin keinoin organisaatio noudattaa design
managementin toimintamallia. Tuloksena syntyvé grafiikka on ndkyvéa osaa
yrityksen persoonallisuudesta ja luo lopullisesti hahmon organisaatioviestinnélle.
(Nieminen 2009, 84.)

Viestinnan suunnittelussa pitkaaikaisia, tietynlaista mielikuvaa luovia visuaalisia
elementteja yhdistetadn vaihtuviin viestintatilanteisiin ja operatiiviseen viestinnan
suunnitteluun (Pohjola 2003, 13). Viestinnén avulla kohderyhmaén jasenia
siirretdén eteenpain paatdksentekoprosessissa ja autetaan tekemaén toivottu paatos
(Kuvio 8) (Pohjola 2003, 35).

Kokonais- Tietoisuus- Harkinta- Valinta-

joukko joukko e o i o R

f IBM N\ IBM IBM ‘ 3 \
Apple Apple Apple '
Dell Dell Dell
HP HP
Toshiba Toshiba
Compaqg Compaq
NEC
Tandy
jne.
—

Kuvio 8. Asiakkaan paatoksentekoprosessi Kotlerin mallin mukaan (Pohjola 2003, 34)

Viestinnan epaonnistuminen liittyy yleensé vastaanottajaan, ldhettajaan ja
kaytettyyn kanavaan. Vastaanottajan kiinnostus saattaa olla hyvin vahéinen tai
tarve ei vield ajankohtainen. Hanen ennakkokaésitys lahettéjasta voi myos olla
negatiivinen. Lahett4ja taas on saattanut arvioida vastaanottajan odotukset vaarin

tai kanava voi olla tilanteeseen nahden vaara. (Pohjola 2003, 98.)

Vanha yhdensuuntainen viestintdmalli (Kuvio 9) ei ole endd toimiva, minka
vuoksi organisaation on opeteltava uusia keinoja keskustella kohderyhménsa

kanssa ja tarjottava heille jotain lisdarvoa heidé@n ajastaan ja mielenkiinnostaan
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(Pohjola 2003, 48). Standardiratkaisuja k&yttdmélla viestintd on helpompaa, mutta
erikoisempien ja epéatavallisempien ratkaisujen avulla saadaan paremmin
huomiota (Pohjola 2003, 118).

@

\

Kuvio 9. Vanha yhdensuuntainen viestintamalli (vas.) ja uusi interaktiivinen viestintamalli (oik.)
(Mooney & Rollins 2008, 97-98)

2.4  Arviointi

Visuaalista ilmettd voidaan arvioida mittareilla ja kyselyilld, joissa koettujen
mielikuvien pitéisi vastata organisaation niille asettamia tavoitteita (Pohjola 2003,
108). Tdman muutosprosessin onnistumista voidaan mitata kolmen tavoitteen

toteutumisen kautta:
Kiinnostavuus:

Visuaalinen ilme on erottuva ja kiinnostava vaihtoehto, jonka sidosryhmat
valitsevat ennemmin kuin jonkin kilpailijoista. Sitd kaytetddn hyvaksi oman
henkiloston viihtyvyyden parantamiseksi, koska se motivoi, luo ylpeyttd omasta

tyOpaikasta ja voi olla myos tyontekoon vaikuttava tekija. (Pohjola 2003, 45.)
Hallittavuus:

Jarjestelmd on toteutettu niin, ettd haluttua viestintda ja muotoilua on

mahdollisimman helppo tuottaa. Tuotettua materiaalia voidaan kontrolloida ja



seurata vaivattomasti. Myos markkinoiden vaatimuksiin pystytaén tarvittaessa

reagoimaan mahdollisimman nopeasti. (Pohjola 2003, 45.)
Tehokkuus:

Yritys ndyttaytyy visuaalisen ilmeensé kautta tehokkaasti ja oikeanlaisesti. Eri
elementit ovat synergiassa, mik& véhentad turhaa tyota ja edistaa tehtyjen

ratkaisujen hyddyntdmistd. Tietoa ja tehtyjd tyokaluja kerataan, tallennetaan ja
hyddynnetéan. Turhia elementtejd ja toimintatapoja taas karsitaan. Investointia

suunnitellaan myo6s viestinnan ndkdkulmasta. (Pohjola 2003, 46.)

12
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3 ORGANISAATION MASKOTTI

3.1 Historia

Ennen kuin termi maskotti alkoi popularisoitua 1800-luvun lopulla, tarkoitettiin
maskotilla kaikenlaisia hyvaé onnea tuovia esineita tai henkilditd. Nykypéivaan
mennessa kasite on ehtinyt jo hiukan muuttua. Nyt silla tarkoitetaan 1&hinna
hahmoa tai henkilog, joka edustaa tiettyé asiaa, yritystd tai organisaatiota. (Nutt
2008d.)

Yhdysvalloissa maskotit olivat aluksi suosittuja etenkin koulujen joukkueiden
kaytossa. Erikoista siind oli se, ettd monesti ndma maskotit olivat aivan oikeita
eldimid, jotka koristivat myos joukkueen peliasuja. Aitojen eldinten vaatima suuri
huolenpito ja sen tuomat kustannukset koettiin vaivalloiseksi, joten niisté
luovuttiin mydhemmin lahes kaikkialla. Niista kuitenkin seurasi nykyajan
pehmolelun tapaiset versiot, joita hyddynnet&ankin todella paljon. (Nutt 2008a.)
Kéaytetyin, kuten myos kayttokelpoisin, versio maskotista on kuitenkin tanékin

paivand graafinen.

1877

QUAKER

1946 1957 1972

QUAKER

Kuva 1. The Quaker Oats Man, yksi ensimmaisia yritysmaskotteja



14

Ensimmaisia yritysten maskotteja nahtiin itse asiassa jo niinkin aikaisin kuin
1800-luvun lopulla, kuten muun muassa The Quaker Oats Man vuodelta 1877
(Kuva 1). Suomalaisille hieman tutumpia hahmoja olivat esimerkiksi — ja ovat
vieldkin — Uncle Ben (1943) seka Sun-Maid Girl (1916). Nama maskotit
tunnetaan edelleen laajalti, mika ndkyy myds myyntiluvuissa. Kaikki maskotit
eivat kuitenkaan ole pysyneet yht& hyvin entiselldan. Ajan myota joistakin saattoi
tulla hyvin kiistanalaisia, kuten esimerkiksi Aunt Jemimasta (Kuva 2), joka
yhdistettiin orjuuteen ja afroamerikkalaisten naisten alhaiseen asemaan. (Nutt
2008c.)

Kuva 2. Aunt Jemiman muodonmuutos

Monet maskotit ovat kokeneet muodonmuutoksia, kuten tassakin tapauksessa
Aunt Jemima sanoi hyvastit huivilleen ja sai paalleen muodikkaammat vaatteet
(Kuva 2). L&hesk&én aina syyt muutoksiin eivét ole johtuneet kiistanalaisuuksista,
vaan ulkomuotoa on vain péétetty péivittad ajan tasalle. Tallaisen muutoksen on
muun muassa Betty Crocker (Kuva 3) kokenut jo lahes kymmenen kertaa,
muistuttaen silti edelleen selvasti alkuperdisté itseddn. Osaa maskoteista taas
paivitettiin hieman nykyaikaisempaan ja kayttokelpoisempaan muotoon.
Esimerkiksi Sun-Maid Girl oli alun perin piirustus, joka mydhemmin paivittyi
tietokoneella tehdyksi grafiikaksi. (Nutt 2008c.)
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1955

1972

Kuva 3. Betty Crockerin muodonmuutos

1996

Runsaassa markkinointitarkoituksessa maskotteja alkoi olla jo 50-luvulla. Ennen
tatd aikaa lapset eivat juurikaan olleet markkinoinnin kohteena, koska heilla ei
ollut erityisemmin rahaa kédytettavissaan, joten organisaatiotkaan eivat tuhlanneet

heihin resurssejaan. (Dotz & Husain 2009, 7.)

Toinen maailmansota (1939-1945) toi tullessaan suuren syntyvyyden, mink&
vuoksi 50-luvulla tamé valtava mééara lapsia otettiin yha vakavammin
markkinoinnin kohteeksi. Rahaa heilld ei ollut vielakdan pahemmin kaytossa,
mutta tarkoituksena olikin vaikuttaa heidén kauttaan vanhempien kulutukseen ja
ostopééatoksiin. Tastd syysté suuri osa sen hetkisistd maskoteista olikin

lapsiystavallisia, pirteita elaimid. (Dotz & Husain 2009, 7.)
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Lehtien ohella myds television tulo kotitalouksiin tarjosi maskoteille yha
parempaa nakyvyyttd. Osa maskoteista saavutti jopa tahtiartistien kaltaisen
suosion. T&ma johtui siitd, ettd usein ne olivat fiksulla tavalla huvittavia, vaikkei
niiden perimmdinen tarkoitus ollutkaan ihmisten viihdyttdminen. Se tuli kuitenkin
usein sivutuotteena, kun organisaatiot loivat nditd “mainonnan lahettilaitaan”,
jotka pyrkivat houkuttelemaan potentiaalisia asiakkaita hankkimaan organisaation
tuotteita tai palveluita. Maskoteilla pyrittiin myos erottumaan paremmin muista
kilpailijoista ja ennen kaikkea jadmaan positiivisesti ihmisten mieliin. (Dotz &
Husain 2009, 6.)

Mitd olisi esimerkiksi McDonald’s t&n& pdivand ilman Ronald McDonaldia? Tai
Lacoste ilman krokotiiliaan? Nama maskotit ovat auttaneet yrityksiaan tulemaan
maailmankuuluiksi ja menestyneiksi jopa vuosikymmenien ajaksi. Michelin-
mieskin, yksi ensimmaisista yritysten maskoteista, on ollut osa yrityksensa
brandi& jo 1800-luvun lopulta asti. Tana paivand monilla organisaatioilla on

maskotti jo k&ynnistysvaiheesta lahtien. (Slavkina 2012.)

3.2 Maskotin luominen

Bréndin, tdssa tapauksessa maskotin, luominen vaatii neljan haasteellisen asian
huomiointia (Kuvio 5). Ensinnékin itse organisaation on oltava maskotin
luomiselle omistautunut. Toiseksi maskotille on luotava brandiarkkitehtuuri, joka
antaa sille strategisen suunnan. Kolmanneksi tdytyy tuottaa tdma strategia, joka
siséltdd motivoivan brandi-identiteetin sekd aseman, jolla se erottuu muista ja saa
kannatusta kohderyhmaltdén. Lopulta maskotille kehitetddn tehokas
toimintasuunnitelma, jonka tuloksia seurataan. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
25.)

Bréandin ja maskotin elementeille on kuusi eri kriteeria (Kuvio 10), ja ne ovat
muistettavuus, merkityksellisyys, miellyttdvyys, muunneltavuus, sovitettavuus
seké suojeltavuus. Ensimmaéiset kolme ovat offensiivisia ja kartuttavat
brandipddomaa. Jalkimmadiset kolme taas ovat defensiivisia ja sailyttévat

brandipddomaa eri mahdollisuuksien ja rajoitteiden puitteissa. (Keller 2008, 140.)
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ﬁ Muistettava \

- Helposti tunnistettava
- Helposti mieleen palaava

2. Merkityksellinen
- Kuvaileva
- Vakuuttava

3. Miellyttava

- Hauska ja mielenkiintoinen

- Rikas visuaalinen ja
verbaalinen kuvakieli

- Esteettisesti miellyttava

4. Muunneltava

- Tuotekategorioiden sisalla
ja poikki

- Maantieteellisten rajojen ja
kulttuurien lapi

5. Sovitettava
- Joustava

- Paivitettava

6. Suojeltava
- Laillisesti

\ Kilpailullisesti /

Kuvio 10. Brandielementtien valitsemiskriteerit (Keller 2008, 141)

Juuri sen oikean maskotin Idytdminen ei ole niin helppoa kuin voisi aluksi
kuvitella. Ensinnékin sen olisi hyv4 liittya jollain tavoin organisaation tarjontaan.
Toiseksi kannattaa miettid, millaisen kuvan haluaa organisaatiosta antaa. Jos
tarkoituksena on vaikuttaa iloiselta ja ulospdin suuntautuneelta, leikkisa maskotti
toimii hyvin. Jos taas haluaa painottaa voimakasta ylivertaisuutta, saattaa
hurjapdinen maskotti olla parempi vaihtoehto. Kolmas tarke& huomio on
kohdeyleiso. Mikali se koostuu l1&hinna nuorista lapsista, eivat pelottavat tai
aggressiiviset maskotit ole hyva valinta. Jos taas kohteena ovat Iahinna vain
aikuiset, liika lapsenomainen hauskuutus voi karkottaa potentiaalisia asiakkaita.
(Nutt 2008d.)
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Valintaa voi helpottaa listaamalla ominaisuuksia, joita haluaa tuoda ihmisten
tietoon. Muutaman tarkeimman perusteella voi alkaa pohtia maskottia, joka
tayttdd ndmé ominaisuudet. Jos haluaa painottaa esimerkiksi hyvéa tydmoraalia,
hyvé valinta voisi olla esimerkiksi sarvikuono. Jos taas johtajuustaidot ovat
huipussaan, olisi leijona parempi vaihtoehto. (Simons 2010.) Eri eldinten

symboliikkaan olen perehtynyt tarkemmin luvussa 3.3.

Kuten maskottien historiasta kertoessani jo selvisi, maskotit eivat ole l1ahesk&én
aina eldimid, vaan ne saattavat olla mitd tahansa muitakin hahmoja, jopa sellaisia,
jota vastaavia ei muualla ole olemassa. Organisaatiot voivat olla niin luovia kuin
vaan itse haluavat. Maskotti voi esimerkiksi perustua yrityksen jo aiempaan
visuaaliseen ilmeeseen ja varitykseen, sen ominaispiirteisiin tai olla aivan oma
luomuksensa. Térke&4 on kuitenkin luoda positiivinen ja karismaattinen hahmo,

joka kiinnittdd kohderyhmansd huomion. (Nutt 2008b.)

Liikennemyymaéléketju ABC esimerkiksi huomasi, ett4 kolmannes heidan
asiakkaistaan on lapsiperheitd. Heill& oli ennestdén tarjottavana muun muassa
lasten annoksia, leikkipaikkoja ja lastenhoitohuoneita, joille haluttiin jokin
yhdistéva tekija. Sitd varten he jérjestivat mainostoimistoille kilpailun, jonka
seurauksena heidén uudeksi maskotikseen valikoitui Apsi Apina, jonka
tarkoituksena oli viihdyttaa etenkin néité lapsiperheitd esimerkiksi maskotin
mukaisella sisustuksella, astioilla (Kuva 4) sek& maskotin omalla

myymélékiertueella. (Kauppalehti 2010.)

B

Kuva 4. ABC:n maskotti Apsi Apina esiintyy muun muassa astioissa
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Joillain yrityksilla maskotti voi 16ytya jo valmiina yrityksen nimesta, kuten
esimerkiksi coloradolaisella Spicy Pickle —ravintolaketjulla, jonka tunnuksessa
nimessé ja tunnuksessa oleva kurkku tehtiin elavaksi, ruumiilliseksi maskotiksi
(Slavkina 2012). Osa organisaatioista saattaa myds jo perustamisvaiheessa

kehitell& nimens&kin organisaatiolle valitun maskotin mukaan.

Yksi johtavista brandimaskottien ja antropomorfisen eli ihmisenkaltaistamisen
markkinoinnin asiantuntijoista, Ulsterin yliopiston markkinoinnin professori
Stephen Brown ajattelee, ettd maskotin menestys liittyy siihen, kuinka kaukainen
se on ihmiseen n&hden. Hanen mielestaan fiktiiviset ihmishahmot ovat
suosituimpia maskotteja ja niiden jalkeen linnut, kotieldimet ja villiel&dimet.
Hyonteisill4, merenelavilld, vihanneksilla ja ruumiinosilla on paljon pienempi
suosio, vaikkakin esimerkiksi ampiaisia ja leppakerttuja kaytetddn melko paljon.
Ne ovat kuitenkin usein tehty ndyttdméan sopoilta ja ystavallisilta, ehka hieman

ihmismadisilla kasvoilla. (Slavkina 2012.)

Suunnitteluprosessi on syytd vaiheistaa keskittyen ensin peruskonsepteihin ja
niiden analysointiin. Sen jalkeen vasta kannattaa alkaa soveltaa niité. (Pohjola
2003, 202.) Jossain vaiheessa maskotille on syytd luoda erilaisia asentoja, miksei
ilmeitakin, joita voidaan kaytt&a eri yhteyksissa (Gray 2011). Néin siit4 saadaan
elavampi ja monikéayttdéisempi hahmo sen sijaan, ettd se olisi vain logon tapainen

”leijuva” objekti.

Kun maskotti on valittu, on suositeltavaa, etta siitd tehdaan useita eri vedoksia,
jotta padstadn mahdollisimman l&helle tdydellista lopputulosta. Harvoin heti
ensimmainen kattaa kaikkea sit4, mitd organisaatio sen ulkomuodolta ja luomilta
mielikuvilta haluaa. Erityisen hyddyllista t&ssé vaiheessa on usean eri graafikon
hyddyntdminen, koska silloin maskottia tuotetaan useista perspektiiveista ja eri
tyylilld. Useammista vedoksista voidaan myos jalostaa lopullinen maskotti niiden
vahvuuksien mukaan. My0ds maskotin varitys on syyta tehd& harkiten, koska eri

véreilld on omat symboliset arvonsa. (Fast Characters 2012.)

Maskotin nimedminen voi antaa sille lisdarvoa. Esimerkiksi alyé vaativiin peleihin

keskittyvan Marbles-ketjun maskotiksi péatettiin aivot, joka Facebook-kilpailun
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kautta sai asiakkailta useita nimiehdotuksia. Maskotti paivittyikin Albert the Brain

—nimiseksi, jolla saatiin vield selva yhteys Albert Einsteiniin. (Slavkina 2012.)

Etenkin jos kyseisell& toimialalla tai yleensékin on kayttsséd vastaavia maskotteja,
on sen nime&minen hyva keino estda sekoittumista ndiden muiden joukkoon. Nimi
tai vaikkapa osuva adjektiivi etuliitteend voi myos paljastaa enemmén maskotin

persoonallisuudesta eli samalla koko organisaation identiteetista.

Tietokoneympéristd on hieman rajoittanut organisaatioiden muotokielta
yleisluontoisiin geometrisiin ja teknisiin muotoihin, mutta nykyaan taitto-ohjelmat
kykenevét jo hyddyntdméaan todella yksityiskohtaisiakin vektorigrafiikoita.
Tietyn, yhdenlaisen maskotista hyddynnettdvdn muodon sijaan organisaation
kannattaa tavoitella maskotin omaa muotokieltd, koska muotokieli on helpommin
sovellettavissa eri tilanteissa kuin kaavamainen tietty muoto (Kuvio 11). (Pohjola
2003, 137-138.) Samalla se tekee maskotista elavdmman sen sijaan, etta se olisi

aina samassa muodossa oli asiayhteys mika tahansa.

Kulmikkuus

N &

4 st

Kuvio 11. Muotoilu (Schmitt & Simonson 1997, 89)

Maskottia tehdessa olennaista on siihen liittyvien kuvien k&yttotarkoitus, mika on
otettava huomioon kuvamaailman ohjeistamisessa. Vektorigrafiikkamuodot, kuten
eps, wmf ja ai, ovat pienempikokoisia kuin pikseligrafiikat, kuten tif, jpg ja gif.

Vektorigrafiikan tarkkuus myos séilyy kuvan kokoa muutettaessa. Tiedostokoolla
on merkitysté esimerkiksi tietojarjestelmien kapasiteetin ja tiedonsiirtonopeuksien

takia. Myds muun muassa séhkaisten esitysten, kuten PowerPointin, koko nousee



21

helposti suureksi, mika voi vaikeuttaa sen lahettdmista tai jopa esittamistd, mikéli
kone ei ole tarpeeksi tehokas. Usein kuvituksellisista tunnuksista eli esimerkiksi
maskotista tehdadn myods yksinkertaisempi, esimerkiksi viivakuvaan pohjautuva
versio. (Pohjola 2003, 191.)

Kuvatiedostoja voidaan tuottaa erikokoisia ja eri vérijarjestelmiin sopivia
versioita. Esimerkiksi nayttokayttoon riittdd 72-120 dpi:n resoluutio ja RGB-vdrit,
mutta painokelpoiselta tiedostolta voidaan vaatia 300 dpi:td ja CMYK-varit, mika

kasvattaa luonnollisesti tiedoston kokoakin merkittavasti. (Pohjola 2003, 191.)

Tiedostojen yll&pitoa, hallintaa, jakelua ja kayttod helpottaa huomattavasti, jos
niille luo selkeén ja helppokayttdisen tiedostohierarkian ja nimeé&é ne loogisesti.
Nime&misen suhteen suositellaan lyhyitd nimid, koska jotkut ohjelmat saattavat
jopa lyhentad itse liian pitkid, mika vaikeuttaa niiden kayttoa. (Pohjola 2003,
192))

Lanseerausvaiheessa on syytd varautua muutosvastarintaan, kuten myos “kaikki
heti” —ilmiéon (Pohjola 2003, 203). Jokaista kohderyhman yksil6& ei pysty
miellyttdm&én samalla tavalla ja ne, jotka taas mieltyvat, saattavat kdydéa jopa

ahneiksi sen suhteen ja vaatia enemman kuin aluksi heille voidaan edes tarjota.

Huonosti tehtynd maskotti voi heikent&i organisaation brandi tai jopa pilata sen.
Itse sitd ei kannata ruveta piirtdmaan rahan ja ajan sadstdmisen toivossa, ellei
todella ole graafisesti lahjakas. Maskotti kuitenkin tulee olemaan bréndin
kulmakivi, jonka kanssa toimitaan ja eletdin pitk&éan. Ilmaisiakin maskotteja on
jonkin verran tarjolla etenkin internetissd, mutta niiden kaytt6d on syyta vélttaa
viimeiseen asti. Organisaatio tuskin haluaisi huomata myéhemmin, ettd heidén
kayttdon ottamaansa maskottia kayttéa jokin tai mahdollisesti moni muukin

organisaatio. (Gray 2011.)

Joidenkin organisaatioiden maskotit saattavat myos jaada ilman huomiota ja ilman
minka&nlaista roolia ihmisten ostotottumuksiin vaikuttamisessa. Tuote tai palvelu
voi vain yksinkertaisesti olla niin huono, ettei hyvak&an maskotti saa ihmisia
ostamaan sitd. Usein saatamme unohtaa hyviékin tuotteita, joilla on hauskoja
maskotteja tukenaan. Syy tédhén lienee siind, mink&laisen maskotin yritys on

itsedan valinnut edustamaan. Maskotin kohdatessa ensi kerran kohdeyleison on
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reaktio hyvin vaistonvarainen. Usein maskotin ei vélttdmatta koeta liittyvan
milla&n tavoin itse yritykseen, mika voi heikentéa sen tehokkuutta. (Slavkina
2012.)

Esimerkiksi Oulun kaupunki sai vuoden 2011 loppupuolella maskoteikseen kolme
vérikésta palloa nimelti Oula, Ouliina ja Olovi (Kuva 5), jotka ovat osa Oulun
uutta graafista ilmettd. Niiden tarkoituksena oli tuoda kaupunkilaisille hyvaa ja
lapsekasta mieltd, ja niiden odotettiin sopivan Ouluun kuin Toripoliisi torille.

(Vinblad 2011.)
ﬁﬁ;///

oy

Kuva 5. Oulun uudet maskotit Oula, Ouliina ja Olévi (Jarmo Kontiainen / Kaleva)

Kaupunkilaisten vastaanotto oli kuitenkin aivan pdinvastainen. Uudet maskotit
saivat verkossa murskaavaa kritiikkid, ja niitad moitittiin muun muassa noloiksi,
vékisin haetuiksi ja mauttomiksi. Tekstiiliyrittdja Antti Putkonen sanoi niiden
olevan kopioita plussapallosta vailla mink&anlaista omaperdisyyttd. Mydskaan
niiden varimaailma tai ulkoasu muutenkaan ei vastannut mielikuvaa Oulusta.
Lahes ainoa positiivinen asia ndissa maskoteissa olikin kuulemma Olévi-maskotin
nimi. (Kangas 2011.)

Maskotin taytyy pystyé toimimaan organisaationsa edustajana. Carfax, joka
tarjoaa verkkosivuillaan kdytettyjen ajoneuvojen historiaraportteja, paatti valita
maskotikseen ketun. Vaikka Carfax ja Car Fox (Kuva 6) onkin sindllaan toimiva
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sanaleikki, ei usein auton alle jadneeksi nahty kettu valttdmattd sovi
markkinoimaan mitadn ajoneuvoihin liittyvad. Vastaavasti se ei myoskaan sopisi

esimerkiksi turkistuotteita edustamaan. (Quaglia 2010.)

Kuva 6. Carfaxin maskotti Car Fox

Vélilla kulttuurieroista tai niiden vaikutusten aliarvioinnista voi seurata
yllattavankin suuri vastarinta maskottia kohtaan. Esimerkiksi Clevelandin
baseball-joukkueen nimeksi tuli Indians, jonka maskottina toimi — tietenkin —
intiaani nimeltd Chief Wahoo. Tamé aiheutti kuitenkin suurta paheksuntaa
Yhdysvaltojen intiaanivéestossa, josta suuri osa ilmoitti kyseisen nimen ja
maskotin loukkaavan heidan perinteitddn. He kokivat sen tekevén heistékin
tietynlaisia maskotteja, vaikka he halusivat olla ihmisid muiden joukossa. (The

Morning Exchange 1994.)

Tama tapaus ei ollut ainoa laatuaan, koska edelleenkin on olemassa Cleveland
Indiansin liséksi urheilujoukkueita nimelt4 Atlanta Braves, Chicago Blackhawks,
Kansas City Chiefs ja Washington Redskins (Kuva 7), joista etenkin jalkimmaisen
intiaanivaestd koki jo jopa rasistisena nimityksena heitd kohtaan (The Morning
Exchange 1994). Osa intiaaniaiheisista joukkueista on nykyéén jo vaihtanut
eldvan maskottinsa toiseen, neutraalimpaan hahmoon tai poistanut intiaanikuvan

logostaan — nimet kuitenkin ovat pysyneet ennallaan.
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Kuva 7. Intiaaniaiheisia joukkueita ja maskotteja: Cleveland Indians, Atlanta Braves, Chicago
Blackhawks, Kansas City Chiefs ja Washington Redskins

Odottamattomiakin takaiskuja voi maskotin kanssa k&ydd. Merenelaviin
keskittyvé SeaWorld valitsi maskotikseen luonnollisesti yhden heidén
vetonauloistaan eli miekkavalaan, joka sai hyvén vastaanoton ihmisilta.
My6hemmin tdmé& maskottina toimiva Shamu-niminen miekkavalas joutui
organisaatioineen ik&vaan valoon, kun SeaWorldin miekkavalas tappoi eraan

kouluttajansa. (Harquail 2010.)

3.3 Symboliikka

Maskotteihin liittyy usein paljon symboliikkaa, mika on hyvé asia, koska siten se
pystyy olemaan kaiken sen ruumiillistuma, mité organisaatio edustaa. Jo pelkk&
maskotin nimi, mikali silld sellainen siis on, paljastaa usein sen sukupuolen ja
jotain persoonallisuudesta. Tdméan persoonan oletetaan jatkossakin olevan
samanlainen, minka yllapitdminen voi pitkalla tdhtaimelld olla joskus hankalaa.
Esimerkiksi joukkueen maskotin voidaan olettaa tekevan sama voitontanssi kuin

aina aiemminkin. Tdman pois jattdminen voi aiheuttaa pettymysta fanien



25

keskuudessa. (Nutt 2008a.) Sama patee yritystenkin maskotteihin, joita asiakkaat

markkinoinnin kautta seuraavat tietoisesti tai tiedostamatta.

Maskotti voi olla periaatteessa mik& hahmo tahansa. Etenkin ihmismaskoteista voi
ulkon&koa ja ilmeitd muokkaamalla luoda hyvinkin erilaisia mielikuvia
synnyttavia hahmoja. Suosittuja maskotteja ovat myds elédimet, joilla on omat
symboliset merkityksensa. Niihin liitetddn usein seuraavassa luettelossa nakyvia
mielikuvia, joita kannattaa ehdottomasti peilata itse organisaation
tavoiteidentiteettiin ja —profiiliin (Kuvio 1). Joissakin ndistd on hieman
kulttuurieroja esimerkiksi Afrikan ja Aasian kulttuureihin ndhden, mika on syyta
ottaa huomioon lopullista maskotin valintaa tehdessd, mikali tarkoituksena on

hyddyntéa sitd heidankin markkinoillaan.
Luettelo eri eldinten symboliikasta:

Alligaattori: Aggressiivisuus, selviytyminen, sopeutumiskyky

Ampiainen: Hyvin hallittu, suojeleva, viisaus, uudistuminen, hedelmallisyys,
kommunikaatio

Antilooppi: Kauneus, tarkkuus, herkkyys, nopeus

Apina: Aktiivisuus, hauskuus, viehattavyys, energisyys, uteliaisuus, kapinallisuus
Delfiini: Kiltteys, iloisuus, leikkisyys, nopeus, tarkkuus, pelastus

Etana: Sisukkuus, vakaus, suojelu, hitaus, laiskuus

Hai: Saalistaminen, selviytyminen, pelottomuus, sopeutumiskyky

Haikara: lloisuus, menestys, kiitollisuus, lapsiystavallisyys

Haukka: Tavoitteellisuus, menestys, ensiluokkaisuus, strategisuus, vapaus,
selviytymiskyky

Hein&sirkka: Viisaus, ylhaisyys, onnekkuus, kasvu, toisaalta myos yllattava tuho
Hevonen: Kestavyys, liikkuvuus, voimakkuus, selviytyminen, uskollisuus,
itsendisyys

Hiiri: Viisaus, sukkeluus, petkutus

Hirvi: Vahvuus, ketteryys, vapaus, pitkéikaisyys, arvokkuus

Hamaé&hakki: Luovuus, yhdistaminen, mahdollisuuksien luominen

Harka: Urhoollisuus, taistelutahto, miehekkyys

Joutsen: Viehkeys, tasapaino, viattomuus

Janis: Valppaus, huolehtivaisuus, hedelmallisyys
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Kameli: Noyryys, palvelualttius, itsepaisyys, hitaus

Karhu: Voimakkuus, sinnikkyys, rohkeus, hell& ystava, haaveilu

Kettu: Oveluus, alykkyys, selviytymiskyky

Kilpikonna: Omavaraisuus, haavoittumattomuus, luovuus, suunnittelu,
padtoksenteko, sopeutumiskyky

Kissa: Henkinen voimakkuus, vapaus, flirttaileva

Koira: Toveruus, uskollisuus, rehellisyys, luotettavuus, suojelu

Kojootti: Vitsailu, oivaltaminen, leikkisyys, huumori, sarkasmi

Korppi: Leikkisyys, opettavaisuus, hamstraaminen, epatoivo, huonot uutiset
Kotka: Tarkkuus, luovuus, intuitio, taivaallinen sielu, ilmojen paallikko, voimakas
taistelija, suojelija

Kukko: Rohkeus, valppaus, tarkkaavaisuus, nokkeluus, kaytanndllisyys, suojelu
Kurki: Eristaytyneisyys, itsendisyys

Kyyhkynen ja pulu: Rauha, uskollisuus, pyhyys

Kaarme: Nokkeluus, muodonmuutos, uudelleensyntyminen, vaara, viriiliys
Lammas: Hellyys, karsivallisyys, rauhallisuus, vapaus

Leijona: Rohkeus, pelottomuus, voimakkuus, kuninkaallisuus, suojelu
Leopardi ja puuma: Rohkeus, sitkeys, johtajuus, uskollisuus, rohkeus,
voimakkuus, vikkelyys, tasapaino

Lepakko: Pelko, kuolema, taikausko

Lisko: Suojelu, ketteryys, haaveilu

Lohi: Vaistonvaraisuus, sinnikkyys, paéttavaisyys

Majava: Rakentaminen, kokoaminen, ahkeruus, sisukkuus, perhe, laatuaika
Muurahainen: Ryhméhenki, viisaus, periksiantamattomuus, jarjestelmallisyys,
huolellisuus, itsekuri

Norsu: Viisaus, pitkdikaisyys, kérsivallisyys, vahvuus, maltillisuus, arvokkuus
Oinas: Auktoriteetti, johtajuus, viriiliys, aggressiivisuus, vékivalta

Orava: Nokkeluus, vikkelyys, huolellisuus, leikkisyys

Pelikaani: Omistautuminen, uhrautuvaisuus

Perhonen: Muodonmuutos, huolettomuus, kauneus, elaman kiertokulku
Peura ja kauris: Rakkaus, ystavallisyys, viehkeys, herkkyys, tarmokkuus
P6lG: Viisaus, totuus, karsivallisyys, mystisyys, itsendisyys

Sarvikuono: Raivokkuus, suojelu

Siili: Itsesuojeluvaisto, “oman tiensa kulkija”
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Sika: Kunnioitus, anteliaisuus, iloisuus, alykkyys, ylensyonti

Susi: Uskollisuus, urhoollisuus, menestys, sisukkuus, vakaus, reitin [6ytdminen
Tiikeri: Voimakkuus, energisyys, vaarallisuus, suojelu

Varis: Uteliaisuus, oveluus, ilkikurisuus, konflikti, kuolema, varkaus

Villisika: Raivokas taistelu, sotilaallisuus

Vuohi: Voitokkuus, véittelykyky, herkkyys

(Living Arts Originals 2010; The Enchanted Land of the Phoenix 2010.)

Maskotin hahmolla ja muodolla on yhteys véreihin, koska tietyt muodot joko
korostavat tai vaimentavat varien arvoa. Kandinskyn mukaan esimerkiksi terévét
vérit ovat voimakkaampia nimenomaan terdvassd muodossa, kuten keltainen
kolmiossa. (Pohjola 2003, 137.)

Kuten maskotin hahmo, myds organisaation tunnusvérit kertovat yleensé hyvin
pelkistetysti sen, mitd organisaatio itsestddn haluaa kertoa. Yhdessa logon,
liikemerkin tai maskotin kanssa ne ovat pienoiskuva yrityksen identiteetista. Eri
vareilld on niin optisia kuin psykologisiakin vaikutuksia, joiden tunteminen
helpottaa oikean lopputuloksen saavuttamista. VVarien symbolit ja merkitykset
avautuvat ihmisille usein alitajuisesti inhimillisten kuvien ja median lukutaitona.
(Nieminen 2009, 103.)

Sininen (Kuva 8) yhdistetdéan yleensa taivaaseen ja veteen, koska vériné se on
hyvin keved, rauhallinen, ilmava ja viiled. Kirkas ja tumma sininen antaa myos

luotettavan ja virallisen vaikutelman. (Nieminen 2009, 103 & 193.)

Kuva 8. Twitter Bird, Miss Chiquita ja Sonic the Hedgehog
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Vihre& (Kuva 9) antaa mielikuvia muun muassa luonnosta, nurmikosta,
viihtyisyydesta ja yleensakin eldmésté. Vihred symboloi usein kasvua, tuoreutta,

rentoutta ja hyvinvointia. (Nieminen 2009, 104 & 193.)

MIX

LACOSTE G
TUrTLe

Kuva 9. Droid, Lacoste, Geico Gecko ja Mix Turtle

Keltainen ja oranssi (Kuva 10) ovat melko huomiota herattavié véreja ja luovat
ilon tunnetta ja aurinkoista ilmettd seké viestivat uudistumisesta ja energisyydestéa.
Ne yhdistetadn usein myos hedelmiin ja virkistaytymiseen. Keltaisen symbolisilla
merkityksilla on kuitenkin kulttuurieroja, koska esimerkiksi Saksassa se symboloi
puhtautta. (Nieminen 2009, 104 & 193.)
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Kuva 10. Geoffrey the Giraffe, Firefox, Firebug ja Tony the Tiger

Punainen (Kuva 11) symboloi kovaa menijé&, huomion tavoittelua,
dynaamisuutta, kuumuutta, rakkautta, liekkejé ja verta. Myos vaaraa kuvataan
usein punaisella varilla. Punainen sopii pirteand ja vahvana varind niin lasten
tuotteisiin, kuten myds esimerkiksi “nopean nautinnon” pikaruokaloihin. Yhdess&
keltaisen kanssa ne symboloivat edullisuutta tai jopa huippuhalpaa. (Nieminen
2009, 104 & 193.)
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IENEROLRINS

Kuva 11. Kool-Aid Man, Energizer Bunny ja Red Devil

Violetti (Kuva 12) yhdistetdan usein vaativuuteen ja katumukseen. Sité pidetadn
myos kuninkaallisena ja kirkollisena varind. Savyné se on melko viiled ja
tyynnyttava. Organisaatioiden visuaalisessa ilmeessa violettiin tormad normaalia
harvemmin luultavasti siksi, ettd sen symboliikkaan on hieman vaikea samaistua.
Osa violetin savyista kuitenkin tuo mieleen esimerkiksi orvokit, jonka luomat
vaikutelmat sopivat hyvin esimerkiksi kosmetiikkaan. (Nieminen 2009, 105 &
193.)

\_)E websites. branding. results.

Kuva 12. Baltimore Ravens, Silverback ja Horton Group Elephant

Valkoinen (Kuva 13) luo mielikuvia puhtaudesta ja pyhyydestd. Se saa aikaan
ilmavan, avaran, raikkaan ja eteerisen tunnelman. Samalla se on tyylikés useiden,
etenkin voimakkaiden vérien, yhteydessé luomalla kontrastia. Sen kliinisesta
vaikutelmasta johtuen sitd kdytetddnkin paljon muun muassa apteekki- ja
kosmetiikka-alalla. (Nieminen 2009, 105 & 193.)
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Kuva 13. Trix Rabbit, Michelin Man ja Pillsbury Doughboy

Musta (Kuva 14) luo myds hyvin kontrastia. VVarind se on melko dramaattinen,
mystinen ja rohkeakin oikein kéytettynd. Syvemmaéltd symboliikaltaan se kuvastaa
pimeyttd, surua, kuolemaa ja epétoivoa. Yleensa musta on kuitenkin hyvin
tyylikés valinta. (Nieminen 2009, 105 & 193.)

Kuva 14. WWF, Portland Pirates ja Coupon Ninja

Harmaa ja ruskea (Kuva 15) ovat melko maanléheisid, arkisia sdvyja, mutta
voivat olla myos tyylikkaitd. Ne koetaan rauhallisina, melko neutraaleina, joskus
ilottominakin. Harmaa tuo mieleen muun muassa sateen, sumun ja passiivisuuden,
mutta myds varmuuden. Ruskean mielikuvia taas ovat maa, viljavuus, kasvun
antaja, suklaa ja kahvi. Hyva esimerkki tyylikk&asta on helmen- tai
terdksenharmaa, mahdollisesti viel& mustan kanssa yhdistettynd. Myos niin

sanottu myyranruskea ja terrakotta ovat tyylikkéaita. (Nieminen 2009, 105 & 193.)



Kuva 15. Joe Camel, Ask Jeeves, Burger King ja Quiznos Spongmonkeys

Varitkin voivat olla muodissa. Intercolor-jarjestd luo kaupalliset trendimuotivarit
lanseeraamalla suosittelemansa vérit kullekin kaudelle. Sen lisdksi se tekee
ennusteen parille seuraavallekin kaudelle. Muotivareihin vaikuttavat muun
muassa edelliskauden trendivérit, kuvataiteen ja musiikin virtaukset seka
kulttuuri-, urheilu- ja poliittiset tapahtumat. (Arela 2004.)

Vareillakin voi olla kulttuurieroja niiden merkitysten suhteen. Esimerkiksi
Egyptin kansallisvéri on vihred, jonka kayttdminen esimerkiksi
kertakayttopakkauksissa voi saada heidat véalttdmaan niiden hankkimista. Myos
esimerkiksi l&nsimaisten tuntema puhdas valkoinen symboloi joissakin Aasian
maissa kuolemaa. (Pohjola 2003, 136.)

Kuva 16. Variympyra

Eri vérej4 yhdistamall voi saada aikaan tehokkaita sommitteluja. Tehokkainta se

on kaytettdessa vasta- eli komplementtivérejd, jotka l0ytyvét siis variympyréssa
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(Kuva 16) kunkin véarisdvyn vastakkaiselta puolelta. Téllaisia pareja ovat siis

esimerkiksi oranssi-sininen, punainen-vihreé seka keltainen-violetti (Kuva 17).

(Nieminen 2009, 191-192.)

Kuva 17. Minnesota Vikingsin maskotissa Viktor the Vikingissé hyddynnetaan tehokkaasti vastavareja

Myaos lahivéreilla voi saada aikaan onnistuneita sommitteluja (Kuva 18),
vaikkakaan ei niin voimakasta néyttavyytta kuin vastavareilld. Esimerkiksi sinisen
eri savyja kayttamalla tai punaista ja violettia yhdistdmalld saa usein nayttavaa

jalked. (Nieminen 2009, 192.)

Kuva 18. Green Giantin maskotissa Jolly Green Giantissa hydodynnetaan vihreén eri sévyja
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Yhden tunnusvérin kayttdminen mustan tai muun tekstivarin kanssa on selkeaé.
Kahta tai useampaa tunnusvéria kayttamalla voidaan kuitenkin hyédyntaé niiden
keskindista suhdetta ja siitd johtuvaa jénnitetté ja vuorovaikutusta. Kustannuksia
ajatellen vahempi maard tunnusvareja on parempi, koska painatuksia suositaan
yksi- tai kaksivarisind. (Pohjola 2003, 136.)

Psykologisten vaikutusten liséksi vareilld on myos fysiologisia vaikutuksia.
Esimerkiksi sininen vari laskee verenpainetta ja pulssia verrattuna punaiseen.
Varien muodostuminen perustuu nimittdin valon aallonpituuksiin. Pitkan
aallonpituuden vérit, kuten punainen, ovat aktivoivia. Lyhyen aallonpituuden vérit
taas rauhoittavat. (Pohjola 2003, 135.)

Monen organisaation visuaalisessa ilmeessa varin roolilla voi olla suurikin
vaikutus. Esimerkiksi Huoneistokeskus ja Suomen Posti erottuvat selkedsti muista
muun muassa toimipisteilld, autoilla ja henkilokunnan asuilla. Voimakkuus
tunnistetekijana riippuukin paljon vérin kaytdn johdonmukaisuudesta ja
kayttotavasta. Suuri merkitys on myds varien kaytoll4 organisaation toimialalla.
Jokin yritys voi kayttaa esimerkiksi sinista hyvinkin voimakkaasti ja
johdonmukaisesti, mutta se toimii silti heikosti personoivana tekijand, koska
kilpailijoilla ja muilla 1&heisill& organisaatioilla on my6s kaytdssdén sen eri
savyjd. Yleisen vérin erottuvuutta pystytdén kuitenkin parantamaan yhdistamalla
se johonkin personoivaan muotoon, kuten maskottiin. (Pohjola 2003, 101 & 135-
136.)

3.4 Havaitseminen

Aisti-informaatio jakautuu kaupunkiymparistossa elavilla ihmisilla

seuraavanlaisesti:

Maku 0,2 %

Tunto 0,8 %

Haju 1,0 %

Kuulo 6,0 %

Nako 92,0 %
(Pohjola 2003, 51.)
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Kuten né&kdaistin valtavan suuresta osuudesta voi paatelld, organisaation
kohderyhmdan huomion kiinnittdminen maskotin avulla on erittdin hyvéa keino.
Maskottia voidaan kayttad myds muita aisteja hydodyntamaélla. Silla voi olla

esimerkiksi omankaltaisensa déni, josta se tunnistetaan.

Paivittdin meidat saatetaan alttiiksi valtavalle madrélle informaatiota, josta suuri
osa on luonteeltaan kaupallista. Postissa tulee katalogeja ja kuponkeja,
séhkopostissa uutiskirjeitd, ulkona vastaan tulee mainostauluja — ja paljon muuta.
Aivot yrittdvat usein jopa suojella ihmista ylenpalttiselta informaatiovirralta,
etenkin kun kyseessd on brandimainontaa. Ihmisistd on tulossa myds yha
kekseliddmpid suojelemaan itse itseddn tallaiselta informaation ylikuormitukselta.
(Slavkina 2012.)

Siitd huolimatta osa organisaatioista onnistuu tavoittamaan meidat
markkinoinnillaan ja huomaamatta jaédmaan mieliimme, kunnes ne tulevat meille
ajankohtaisiksi ja tarpeellisiksi. Saatamme muistaa tuotteen tv-mainoksesta tai
vaikkapa ndkemamme yrityksen logon. Joka tapauksessa, me sailomme tdman
informaation muotoina ja kuvina, etenkin jos niihin liittyy tunneperdistd latausta.
Taman vuoksi brandejd muistetaan paljon juuri nimenomaan niiden maskottien
avulla. Maskotit toimivat markkinointiviestinnan valineind, jotka siséllyttavat

brandeihin paljon tunteita ja persoonallisuutta. (Slavkina 2012.)

Eri kohtaamisten ja kokemusten ohella viestintd luo organisaatiosta jonkinlaisen
mielikuvan. Se taas luo pohjan seuraavien viestien vastaanottamiselle ja
kohtaamisille. Mik&li mielikuva on positiivinen, on organisaation huomattavasti
helpompi syventad suhdettaan kohderyhméén ja edistdd mydnteisten paatosten
syntymisté. Organisaatiot pyrkivét rakentamaan ja hallitsemaan mielikuvia
tietoisesti, mika onnistuessaan on yksi keskeisimmisté kilpailukeinoista. (Pohjola
2003, 34.)

Viestinnan ja siihen liittyvéan visuaalisuuden tehtédvé on luoda odotuksia ja antaa
lupauksia. Toiminnan kautta lunastetut lupaukset synnyttavat pitk&aikaisia
suhteita, mika on kannattavaa joka organisaatiolle. Siksi visuaalinen ilme usein
rakennetaankin osittain vastaamaan myos tulevaisuuden tavoitteita. Jotta halutun

mielikuvan luominen ei tapahtuisi puoliteholla, on organisaation johdon
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madritettdva viestinnan tekemiselle selkeét tavoitteet. (Pohjola 2003, 34.) Monet
lahteet osoittavatkin, ettd mielikuvallisilla asioilla on suuri rooli kaikessa

paatoksenteossamme (Pohjola 2003, 23).

Mielikuva muodostuu kokemusten, tietojen, asenteiden,
tunteiden ja uskomuksien summasta. Tosiasioihin perustuvia
elementteja ovat vain kokemukset, jotka voivat olla ihmisten
arvojen kautta varittyneita ja tiedot, jotka puolestaan voivat olla
tosia tai epatosia. (Rope & Mether 1991, 19.)

Havaintoja tehdesséaén ihminen pyrkii kategorioimaan ja luomaan merkityksié. Jos
jokin organisaatio on ennestédén tuntematon, voi sen viestin ymmartdminen olla
haastavaa, mink& vuoksi haetaan viittauksia ja merkityksid muusta tunnetusta.
Etenkin kansainvélisille organisaatioille erityisen tarke&a on kulttuurin ja
markkina-alueiden erojen tunteminen. (Pohjola 2003, 55.) Muutokset kulttuurissa
ja ympéristdssa vaikuttavat siihen, kuinka eri kuva-aiheita ymmaérretaan ja mité ne
ihmisille merkitsevat (Pohjola 2003, 111).

Havainnointi
e 2!
Emotio Visuaalinen hahmo A
\ = J
IS ™
Dramatisointi
\_ — v,
s N
Kielellinen informaatio
. _ — v,
Ratio
Muistivarasto
S — y,
(" )
Toiminta tai muutos
skeemassa A
N\ J

Kuvio 12. Havainnoinnin vaiheet (Pohjola 2003, 124)
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Visuaalisen hahmon muodostuminen (Kuvio 12) riippuu organisaation sille
valitsemista elementeistd. Ensimmaéisessé vaiheessa hahmoa muodostetaan
silmien tekemien liikkeiden perusteella. Voimakkaimmat visuaaliset elementit
ovat hahmon &é&riviivat tai formaatti sek& varimaailma ja hallitsevat muodot.
Dramatisoinnilla taas pyritdan lahinna selvittdmaan asioiden luonnetta ja k&yttoa.
Tahan kuuluvat kuvan sisélto ja ilmaisu sekd myos esimerkiksi graafiset esitykset
ja typografia, jotka omalla tavallaan vaikuttavat elementtien ilmaisutapaan.
(Pohjola 2003, 124-125.)

Elementtien erottamista helpottaa vérikontrasti, jota saadaan eri varisavyjen
avulla, mutta myos erikokoisten elementtien yhteen liittdmiselld, mitd kutsutaan
kokokontrastiksi. Naiden lisdksi on my6s vahvuuskontrasti ja pintakontrasti, joista
ensimmainen tarkoittaa esimerkiksi eri tavoin lihavoitujen kirjainten
rinnastamista, kun taas jalkimmaéisessa kontrasti syntyy eri pintojen vélisista
eroista. Muotokontrasti taas syntyy muun muassa yhdistdmélla eri tekstityyppeja.
(Pohjola 2003, 125.)

Taman kolmiosaisen havaintoprosessin jalkeen ihminen peilaa havaintojaan
omaan muistivarastoonsa (Kuvio 12), mika johtaa muutokseen hanen siséisissa
malleissaan tai toimintaan, kuten esimerkiksi ostopé&atokseen. Tata
havaitsemisprosessia noudattelee AIDA-kaava, jonka mukaan ihminen k&y siis
l&pi huomion, mielenkiinnon, (osto)halun sek& toiminnan — siis mikali prosessi on

onnistunut.

Visuaalinen suunnittelu vaikuttaa paljon viestintdprosessin onnistumiseen ja
sanoman valittymiseen kohderyhmalle niin, ettd viesti ja informaatio huomataan,
ymmarretéén ja hyvaksytaan. Visuaalisessa suunnittelussa tulee huomioida
vastaanottajan fysiologisista ominaisuuksista l6ytyvia lainalaisuuksia.
Psykologiselta kannalta havaitsemisessa ja tulkitsemisessa on useita eroja eri
ihmisten valilla, ja myos kulttuurilla ja opituilla oletuksilla on omat
vaikutuksensa. Organisaation viestin tulkinta riippuu muun muassa vastaanottajan

tilanteesta, roolista, odotuksista ja tietotasosta. (Pohjola 2003, 15.)

Jokainen ihminen on yksil6, jonka havainnointikin on hyvin yksilollista. Siihen

vaikuttaa nimittain hyvin moni seikka, kuten perintotekijat, sukupuoli, ik,
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terveyden tila, alykkyys, persoonallisuus, aistihavaintojen kasittelykyky, oma
normisto, asenteet ja mielipiteet. Ndiden yksilollisten seikkojen lisaksi
havaintoihimme vaikuttavat liséksi yllattavan paljon sosiaalisetkin taustatekijat,
kuten yhteiskunta, sosiaalinen normisto, yksilon omiksi kokemat viiteryhmét,

ryhmdpaine ja vuorovaikutus viestin lahettdjan kanssa. (Pohjola 2003, 63.)

Yksiloiden véliset erot havaintojen kokemisessa ovat suurimmillaan nuoremmalla
véestolld, 25-44-vuotiailla miehilla ja naisilla. Sukupuolierot johtuvat l&hinna
perinteisten arvojen ja roolimallien muutoksista yhteiskunnassa. Vanhemmalla
véestolla eli 45-64-vuotiailla miehill& ja naisilla erot ovat selvasti pienemmat.
(Pohjola 2003, 82.)

25-44-vuotiaisiin miehiin vetoaa usein huumoria siséltdva markkinointi, joka
tarjoaa eldamyksid, yllatyksia ja jannitystd. Siind korostuvat yleensé rohkeus,
kilpailunhalu, voimakkuus, yksilollisyys, vaivattomuus ja nautinto. Miehi&
puhutteleva huumori eroaa naisten suosimasta muun muassa siten, etté se on
karkeampaa ja suoraviivaisempaa, ja usein sitd tehddan jopa muiden

kustannuksella tai perinteisten vitsien tapaan. (Pohjola 2003, 82.)

Keski-ikéisten naisten huomion taas herattad yleensa paremmin pehmeammill&
arvoilla, joista valittyvét yhteisollisyys, l&ahimmaisenrakkaus, ihmis- ja
perhesuhteet, aitous, laatu, kotimaisuus ja terveys. Esteettisyytta, oivalluskykya ja
mielikuvien hyddyntdmistd suositaan. T&llin huumori ei ole aivan suoraviivaista,
vaan perustuu tilanteisiin ja yksityiskohtiin, joihin on helppo samaistua. (Pohjola
2003, 82.)

Joskus tiettyyn kohderyhmaén vetoaminen voi ampua jo hieman ylikin, mika
hdmmentad varmasti ainakin niit&, joille se ei ole suunnattu. Esimerkiksi
amerikkalainen pikaruokaketju Burger King markkinoi miehille lihantuoksuista
hajuvettd (Kuva 19). Etenkin sille tehdyt mainossivut koettiin hyvin mauttomina,
vaikkakin joidenkin mielestd humoristisina. Sivulla oli heidan
nimikkomaskottinsa kliseisen romanttisessa ymparistossa. Tdma kynttildiden,
kylpyammeen ja K18-elokuvien henkisen musiikin daressa voihkiva puolialaston
Burger King ei ymmérrettavasti puhutellut koko asiakaskuntaansa positiivisessa

mielessé. (Uusi Suomi 2008.) Paljon huomiota se kyllakin sai.



38

Kuva 19. Burger King -maskotti Flame-hajuvettdan mainostamassa

35 Hyodyt

Mielikuvallisesti rikkaiden symboleiden, kuten maskottien, k&yttd vahvistaa
organisaatioiden persoonallisuuksia ja on erinomainen tapa luoda ja vahvistaa
niiden piirteita ja assosiaatioita kdytannon hyodtyihin. Vahvalla visuaalisella
metaforalla voidaan selittdd monimutkaisiakin asioita el&vésti ja

mieleenpainuvasti. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 55.)

Brandi-identiteetin kehittdmisell& on kolme tavoitetta. Ensinnékin silla
vahennetddn monimerkityksellisyyttéa lissdmaélla identiteetin tulkintaa ja
yksityiskohtia. Talloin paatosten ja brandia vahvistavien suunnitelmien
tasmentaminen helpottuu. Toiseksi se edistad paatoksentekijoiden kykya maéarittaé
identiteetin ulottuvuuksien kapasiteettia kohderyhman kohtaamisessa ja brandin
erottuvuudessa. Kehitys voi myos tarjota uusia ideoita ja konsepteja, jotka ovat
hyddyksi tarkan ja tehokkaan bréandinrakennuksen luomisessa. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 66.)

Luomalla maskotin avulla positiivisen bréandi-imagon (Kuvio 13), joka antaa
organisaatiosta vahvan, mydnteisen ja uniikin kuvan, saadaan useita hyotyjéa.
Asiakkaat ovat uskollisempia, organisaatio véhemman haavoittuvainen
markkinakriiseille ja kilpailullisille markkinatoimille, suuremmat voitot,
pienemmat vaihtelut asiakkaiden reaktioissa hinnan kohottamiseen, suuremmat

vaihtelut asiakkaiden reaktioissa hinnan alentamiseen, suurempi
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liiketoimintayhteistyo ja —tuki, lisensointimahdollisuudet seka brandin
laajennusmahdollisuudet. (Keller 2008, 637-638.)

Syva branditietoisuus: Brandin tunnistamisen ja
mieleen palaamisen helppous.

Leved branditietoisuus: Bréndista johtuva korkea ostosten
maara ja kulutus.

Vahvat brandiassosiaatiot: Luotu markkinointisuunnitelmilla,
jotka valittavat oleellista informaatiota kuluttajille
johdonmukaisella tavalla milloin tahansa seka ajan mittaan.

Myéonteiset brandiassosiaatiot: Luotu markkinointisuunnitelmien
synnyttaessa tehokkaasti tuotekohtaisia ja niiden ulkopuolisia
hyotyja, joita asiakkaat kaipaavat.

Uniikit brandiassosiaatiot: Vahva ja myonteinen kuva, luotu
erottuvuuksia muihin brandeihin nahden. Yleisillakin
brandiassosiaatioilla voidaan luoda tarkeaa yhdenvertaisuutta
valttamattomien kategoria-assosiaatioiden luomiseksi seka
kilpailullisten erottumiskeinojen neutralisoimiseksi.

Kuvio 13. Ratkaisevat tekijat haluttuun brandin tietoisuuteen (Keller 2008, 637)

Maskotteja k&ytetd&n paljon markkinoinnin tydkaluna, koska ne helpottavat
ihmisi& liittdmaan tietyn symbolin, maskotin organisaation tarjoamaan
tuotteeseen, palveluun tai vaikkapa tapahtumaan. Tét4 kautta aiemmat
markkinointikampanjat palaavat viel& jalkeenpdinkin paremmin ihmisten mieliin
pelkdn maskotin kautta, etenkin silloin kun asiakas on kyseisen tuotteen tai

palvelun tarpeessa. (Nutt 2008b.)

Moni asiantuntija ajattelee maskotin antavan jopa parhaan vastineen
markkinointiin kéytettaville rahoille. Erityisen hyddyllisid maskotit ovat
organisaatioille, jotka ovat viel& suhteellisen uusia suurelle yleisolle. Se auttaa
vakiinnuttamaan organisaation nimen, maineen ja luonteen paremmin ihmisten
mieliin. (Nutt 2008b.)
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Organisaation maskotin kautta luotu brandipersoonallisuus auttaa erottumaan
milla tahansa markkinoilla. Se tekee organisaatiosta kiinnostavan ja paremmin
mieleenpainuvan. Ihmisellekin yksi pahimmista loukkauksista olisi kuulla, ettei
hanell& ole lainkaan persoonallisuutta. Persoonallisuus myos yllyttaa
huomioimaan kasitteit, kuten esimerkiksi energisyytta tai nuorekkuutta, mik& on
hyddyksi itse kullekin organisaatiolle. Persoonallisuuden avulla kohdeyhméankin
kanssa voidaan luoda paremmin suhteita, kuten ystavyyttd, viihteellista seuraa tai
neuvonantoa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 53.)

Yritysten maskottien tarkoituksena on vaikuttaa mahdollisimman hyvin asiakkaan
ostopéé&toksiin. Niiden on annettava asiakkaalle kasitys, ettd paatyesséan kyseisen
maskotin edustamaan organisaatioon he tekevat jarkevéan, turvallisen ja
laadukkaan valinnan, mika saa asiakkaan ehka jopa tuntemaan itsensékin
viisaaksi, varmaksi ja hyvaksi ihmiseksi. (Dotz & Husain 2009, 6.) Kaikkien
organisaatioiden tapauksessa kyse ei ole varsinaisesti ostop&atoksiin

vaikuttamisesta, vaan esimerkiksi jasenhankinnasta.

Sen lis&ksi, ettd maskotti edistdd organisaation markkinointia, se saattaa myos
luoda sille uutta liiketoimintaa. Maskotti on hyddyksi organisaatiolle muun

muassa seuraavin keinoin:

Tunnistaminen: Maskotit yleensd nayttaytyvat positiivisina persoonina, mika
antaa vastaavan kuvan mygs sen edustamasta organisaatiosta. Vaikka
organisaation tuotteet ja palvelut muuttuisivatkin jatkuvasti tai uusia ilmaantuisi,
ovat maskotti ja vahva bréandi sellaisia, jotka voivat pysya ikuisesti. (Simons
2010.)

Tuotteistaminen: Organisaation on mahdollista tehd& rahaa myos itse maskotilla
(Kuva 20). Etenkin urheilujoukkueet saavat suuren osan tuloistaan muun muassa
t-paitojen, pelipaitojen ja pehmolelujen myynnistd. Maskotin tunnistamisen
kasvaessa my0s tuotteiden voidaan olettaa menevan yh& paremmin kaupaksi.
(Simons 2010.)
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Kuva 20. Cleveland Indiansin Chief Wahoo -lippis, Energizer Bunny -aamutossut,
Verkkokauppa.comin laulava Verkkopoika-maskotti, Angry Birds -kdnnykankuoret ja Firefox-
sateenvarjo

Sponsorointi: Esimerkiksi urheilujoukkueen, koulun tai muun vastaavan
maskotilla voi hankkia sponsoriyrityksia (Kuvio 14). Etenkin jos maskotilla on
suuri sita seuraava yleiso, voi se tunnistamistaan hyddyntéen laajentaa
sponsoriyrityksenkin asiakaskuntaa. Talléin korvausta vastaan yrityksen tuote
esiintyy kyseisen maskotin suosimana, mika varmasti vaikuttaa yleisonkin

mielipiteeseen ja tuleviin ostop&atoksiin. (Simons 2010.)
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2. Ole proaktiivinen

3. Etsi poikkeuksellisen
sopivaa kumppania

1. Luo selke&t
viestintatavoitteet

Tehokas

sponsorointi

4. Omista sponsorointi,
mikali mahdollista

7. Johda sponsorointia
aktiivisesti

6. Harkitse yhteisia 5. Etsi mahdollisuuksia
sponsorointeja julkisuuteen

Kuvio 14. Seitseman keinoa tehokkaaseen sponsorointiin (Aaker & Joachimsthaler 2000, 223)

Nayttaytyminen: Maskotti voi myds nayttaytya esimerkiksi erilaisissa
tapahtumissa, mika tuo kerralla runsaasti nékyvyyttd. Monet yritykset voivat olla
my®ds valmiita maksamaan siitd, ettd tunnettu maskotti osallistuu heidan
tapahtumaansa. Tdma parantaa sek& maskotin ettd sponsorin kuuluisuutta.
(Simons 2010.)

Esimerkiksi vuoden 2012 Suomessa ja Ruotsissa pelattavien jadkiekon MM-
kisojen maskotti tulee Angry Birdsistd. Hahmon nimeksi tuli Hockey Bird, joka
muistuttaa hyvin selvasti Angry Birds —hahmoja (Kuva 21). Tdman maskotin
hyddyntaminen markkinoi tehokkaasti Angry Birds —peli& seké& samalla antaa itse

kisoille keulahahmoksi maailmankuulun bréandin luomuksen. (MTV3.fi 2011.)
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Kuva 21. Vuoden 2012 jaakiekon MM-kisojen maskotti Hockey Bird

Vaikka maskottien paatehtdvé onkin auttaa organisaatiota myymaan tuotteitaan ja
palveluitaan, ne myos viihdyttévét ja inspiroivat ihmisid. Ne saattavat jopa
motivoida organisaatioitaan tekemé&én jotain esimerkillista, kuten esimerkiksi

Lacoste, joka on ottanut tehtédvékseen suojella krokotiileja. (Slavkina 2012.)

Vaikka maskotti yleensd onkin pelkka fiktiivinen hahmo, voi se silti saada aikaan
samanlaisen vaikutuksen kuin aito henkild tai muu olento. Tietynlaisen hahmon
tai symbolin hyddyntdminen organisaation edustamisessa johtuu nimenomaan
symbolisista tarkoituksista. Maskotti ei korvaa kokonaisuutta, joka sen takaa
I0ytyy, mutta se pystyy tekem&én kokonaisuudesta paremmin saavutettavissa

olevan useammille ihmisille. (Noton 2011.)

Maskotti voi myos luoda kohdeyleisdlleen yhteenkuuluvuuden tunteen. Etenkin
lapset ja nuoret usein haluavat kokea kuuluvansa johonkin jollain tavalla
samanhenkiseen porukkaan. Jos he kokevat tdman porukan edustaman maskotin
itselleen l&heiseksi, mieluisaksi ja turvalliseksi, he liittyvat joukkoon itsekin yha
helpommin. Maskotin rooli organisaatiossa voi olla niin sanottu vélikéasi itse
organisaation ja sen kohderyhman vélill&. Sen voidaan myos ajatella olevan

organisaation tietynlainen yhteistydokumppani. (Noton 2011.)

Erityisen hyddyntdmiskelpoinen maskotti on sosiaalisessa mediassa. Osa
organisaatioista saattaa jopa hieman peldta sen kdytt6d omana itsendan, koska he

saattavat esiintya ajattelemattomasti tai epéaidosti. Kaikille organisaation &anen
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muuttaminen interaktiiviseksi, ihmismaiseksi olomuodoksi ei ole yht& helppoa
kuin muille. Yrityksella saattaa olla brandividuals-nimell& kutsuttuja tyontekijoit,
jotka persoonallisella henkildllisyydelladn vastaavat organisaation viestinnésta
etenkin sosiaalisessa mediassa. Heilld voi olla myos kuuluisa johtaja, kuten
Applen edesmennyt Steve Jobs tai jopa kokonainen tiimi nimenomaan sosiaalista
mediaa varten. (Harquail 2010.) Maskotit ovat kuitenkin pysyvampia kuin

viestinnésta vastaavat tyontekijat, joiden vaihtuvuus voi olla hyvinkin nopeaa.

Maskotin omistavat organisaatiot ovat hyvéssd asemassa, koska moniin
henkil6ihin verrattuna maskotti voi olla huomattavasti vetoavampi. Maskoteilla
on jo ennest&an tuttu nimi, brandipddomaa ja kyky luoda tunteita heréttavé yhteys
kohdeyleisoon. Ne pystyvat myds puhumaan tavalla, joka antaa organisaatiosta
halutunlaisen kuvan, koska kyseessa ei ole kukaan tietty henkilo tai asia, jota se
edustaisi samalla. Vaikka kaikki tietdvatkin maskotin takana olevan joku ihminen,
yleensd useampikin, pystyvét ne silti luomaan hyvin aidon “&&nen”
organisaatiolle. Maskotit eivat myoskaan juuri koskaan alennu nolaamaan itse&dén
teoilla, jotka saattavat tahrata sen maineen ja samalla koko organisaation.
(Harquail 2010.)

3.6 Seuranta

Maskotin kdyttda on seurattava sille ominaisten mittareiden avulla, koska ilman
sitd budjeteista tulee mielivaltaisia, eik& suunnitelmien onnistumista voida
arvioida kunnolla. Tehokas seuranta sisaltdd mittarit kaikille maskotin
ulottuvuuksille, kuten tietoisuus, laatu, asiakasuskollisuus seké bréndin ja
organisaation persoonallisuuteen liittyvat assosiaatiot. Pelkan lyhytaikaisen,
taloudellisen mittarin seuraaminen ei rakenna maskotin brandia laheskaan yhta
tehokkaasti. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 28.)

Maskotin toimivuutta voidaan arvioida muun muassa seuraavilla kysymyksilla:
Sisaltadko se bréndille olennaisen elementin?

Tuottaako se asiakkaalle lisdarvoa?

Tukeeko se asiakassuhteita?

Auttaako se erottumaan kilpailijoista?

Saako se kannatusta kohdeyleisoltd?



Virkistaako tai motivoiko se tyontekijoita?
Onko se uskottava?
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 57.)
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4 LAMKON MASKOTTI

41 LAMKO

Opiskelijakunta on laissa maaritelty osa ammattikorkeakoulua, mutta silla on
kuitenkin itsehallinto. Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijakunta LAMKO,
josta jatkossa ké&ytan pelkkaa lyhennettd, kuuluu Suomen
ammattikorkeakouluopiskelijakuntien liitto SAMOKIiin. LAMKO toimii Lahden
ammattikorkeakoulun opiskelijoiden edunvalvojana huolehtien opiskelijoiden

hyvinvoinnista sekd koulutus- ja sosiaalipoliittisista eduista.

Sen liséksi LAMKO huolehtii muun muassa opiskelijatutoroinnista, huvi- ja
vapaa-ajan toiminnasta seka jasenetujen hankinnasta. Tavallaan se on myos
LAMKIin opiskelijoiden niin sanottu "yhteinen danitorvi”. LAMKOn tavoitteena
on taata opiskelijoille laadukas koulutus, toimia nimenomaan heidan

nakdkulmastaan ja parantaa Lahden kaupungin opiskelijaystavéllisyytta.

LAMKORn jéseni& voivat olla kaikki Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijat.
Osoitukseksi jasenyydestaan opiskelijat saavat lunastamansa opiskelijakortin
lukuvuosi- tai lukukausitarralla. LAMKORN jésenet ovat siis LAMKIin opiskelijoita
ja paéattavé elin on edustajisto. Suurimman tyon opiskelijakunnassa tekee
kuitenkin hallitus, jolle tima opinnaytetyd on tehty avuksi. Heidan lisékseen

LAMKOIla on myds paivittaisrutiineista huolehtivat péésihteeri ja tutorsihteeri.

42 LAMKO ennen maskottia

Ennen maskottia LAMKO tunnistettiin logostaan (Kuva 22), jota kéytettiin muun
muassa julisteissa, tiedotteissa ja muussa viestintdmateriaalissa. Siitd huolimatta
monet opiskelijat tunsivat LAMKORN |&hinn& vain tutoreista ja tapahtumista, jotka

nekin saattoi osa sekoittaa LAMKIin toiminnaksi.
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ammattikorkeakoculun opiskelijakunta

Kuva 22. LAMKOn logo

LAMKOn pitkaaikainen ongelma moniin muihin opiskelijakuntiin verrattuna oli
jasenrekrytoinnin tehokkuus, mika nékyi selvasti pienempana opiskelijakunnan
jasenméaréna suhteutettuna koko ammattikorkeakoulun opiskelijama&raan.
Opiskelijakunnan jasenyyden hyotyjé ja etuja ei tiedostettu tarpeeksi, mink&
vuoksi moni opiskelija tyytyi hankkimaan pelkdn VVR:n ja Matkahuollon

opiskelijakortin, joka oikeutti matkustamaan puoleen hintaan.

Samoin opiskelijakunnan aktiivitoimijoiden, kuten hallituksen ja edustajiston,
hankkiminen uusille toimikausille oli usein hankalaa, koska opiskelijakunnan
tehtévié ei pidetty tarpeeksi mielekk&in tai toiminta oli muuten liian
tuntematonta. Ainoastaan tutorointitehtéviin halukkaita 10ytyi helposti, mutta tutor
olikin opiskelijoille se lahin opiskelijakunnan kontakti ja hyvin tuttu jo opiskelun

alkuvaiheesta.

Lahden kaupunkiakaan ei pidetty erityisemmin opiskelijakaupunkina, mika johtui
osittain siitd, ettei kaupungissa ole omaa yliopistoa, vaan pelkka
ammaittikorkeakoulu, joka on pitdnyt hieman matalampaa profiilia kuin voisi
toivoa. Opiskelijaystavallisempaé kuvaa haluttiin kuitenkin edistdd LAMKOnN

toimesta.
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4.3 Maskotin toteutus

~ A
Ehdotus I<annat'us/ Brainstorming i eh(?]OtUSja
Vastarinta suunnitelma
' A
4 —
Maskotin Tvbrvhma ia
hahmottelu ja y “y. ! Hyvaksynta Ainestys
: tydnjako
persoonan luonti
. J
—1 s
Vedoksia ja Valmis Saannollinen
i . Lanseeraus .
korjailua perusmalli nakyvyys
N J
- : —
TS Jatkokehitys Tutkimus ..Laa.J.ei.mpl
seuranta kdyttoonotto
\ 4

Kuvio 15. LAMKOnN maskotin toteutuksen vaiheet

LAMKON maskotti, laama (Kuva 23), sai alkusysayksensa itse asiassa LAMKOnN
hallituksen jasenen vitsinomaisesta paahanpistosta. Ehka juuri tasta syysta osa
joukosta ei sitd kovin vakavasti ottanut vield pidemmankaén ajan jalkeen.
Vastarinnasta huolimatta LAMKOnN maskotiksi ehdotettu laama sai kuitenkin

paljon kannatusta hallituksessa (Kuvio 15).

Tassa vaiheessa lopullista p&atosta ei vield tehty, koska maskotti oli vasta
ensiajatuksen tasolla, eikd hyddyntamiskeinoja tai muuta vastaavaa ollut juurikaan
vield huomioitu. Hallituksen kesken kaytiinkin brainstormausta, jossa jokainen sai
tuoda omia ajatuksiaan ja potentiaalisia kayttokohteita esiin. Kaikki ajatukset
listattiin yl6s, mink& pohjalta eniten maskottia kannattaneet alkoivat tehda
puheenjohtajan vaatimaa tarkempaa suunnitelmaa siitd, kuinka maskottia tultaisiin

hyddyntamé&an, mill& aikataululla ja kenen toimesta.

Nyt, kun maskotista oli tehty tarpeeksi tarkka esitys, voitiin siitd ddnestaa
hallituksen kesken. Aiemmin maskottia vastustaneet olivat vihdoinkin

vakuuttuneet siitd, joten danestystuloskin oli I&hes yksimielinen maskotin hyvaksi.
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Kritiikin tuominen esiin alkuvaiheessa oli hyvéksi, koska sen myo6ta koko prosessi

saatiin vakavalle pohjalle.

Taman jalkeen maskottia varten luotiin tydryhma, joka sai nimekseen maskotin
mukaisesti Laama-tyoryhmé. Tyéryhman vetdjaksi, virallisemmin
puheenjohtajaksi, valittiin minut eli LAMKON hallituksen viestintévastaava,
jonka tehtdvankuvaa se eniten kosketti. Olin my6s ollut maskotin kannalla alusta
asti. Tyoryhman muina j&senind oli muutama muu hallituksen jasen heidéan

kiinnostuksensa, tydonkuvansa ja osaamisensa perusteella.

Esimerkiksi silloinen varapuheenjohtaja oli tydryhmaéssé, koska
multimediatuotannon opiskelijana hén oli hallituksesta periaatteessa ainoa, jolla
oli riittavat graafiset taidot maskotin luomiseen. Oma, viestintdvastaavan
teht&véni oli luoda persoonallisuus ja muuta sisélt6d maskotin ymparille. Muut
jasenet osallistuivat maskotin luomiseen l1&hinn& ideoimalla yhteisissa

tapaamisissamme ja auttamalla vaativammissa toteutuksissa.

Maskotin graafista ulkonakod alkoi siis luoda varapuheenjohtajamme, jonka
vedoksia kavimme I&pi hallituksen kokouksissa ja iltakouluissa, kunnes
muutoksia ei ollut endd tarvetta tehda. Itse aloin viestintévastaavana kehittelemaan
maskottina toimivalle laamalle tarinaa: kuka se oli, mista se tuli ja mité se tulee
LAMKOssa tekeméén. Tyéryhméll& oli myds tarjota tdhan hyvai pohjaa
jalostettavaksi. Samalla keksimme maskotille erilaisia hyddyntamiskeinoja

useissa viestintakanavissamme.

Kuva 23. LAMKOnN maskotti - laama
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Kun maskotin graafinen perusmalli (Kuva 23) persoonallisuuksineen oli saatu
valmiiksi, oli sen lanseerauksen aika. Lanseeraus ajoitettiin sopivasti vuoden 2010
syksyn Lamkooma-jasenlehden ilmestymiseen (Kuva 24). T&ll6in se tuli heti
hyvin tutuksi syksylla aloittaville uusille opiskelijoille. Syksylla lanseeraamisen
vuoksi maskottia paastiin tuomaan esiin koko lukuvuoden ajan ilman, ett4

keséloman pituinen tauko olisi sitd ollut hdiritsemé&ssa.

Lamko l6ysi maskotin! .

Lamkooma

LAHDEN AMMATTIKORKE LELLJAMUNNAN LEHTI 4 /2010

(Lamko tarjoaa)

Fuksiaiset

International Club

Kuva 24. LAMKOnN maskotin lanseeraus jasenlehti Lamkoomassa (4/2010). Vasemmalla kansi, oikealla
artikkeli

Lamkooma-lehti ilmestyi siis kaikille LAMKON jasenille, minké lisaksi
irtonumeroita oli runsaasti LAMKORN toimistolla sek laitoksilla luettavissa.
Maskotti esiintyi kyseisen lehden kannessa, kuvituksessa seka sille oli
Ajankohtaista-palstalla oma puolen sivun artikkeli (Kuva 24). Artikkelissa
kerrottiin LAMKORN Ioyténeen itselleen maskotin, jonka luonnetta ja historiaa

avattiin hieman opiskelijoillekin.
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LAMKOn uusi maskotti sai myds omat nimikkobileensg, Laamajaiset, joita
vietettiin ensi kerran samaisena syksyna 13. lokakuuta Senssi-yokerhossa.
Tapahtumassa jaettiin myos 200 ensimmadiselle ikioma laamanaamari, sekd niiden

liséksi kilpailutkin olivat teemanmukaiset.

Koko vuoden 2010 yhdeksasta biletapahtumasta kyseiset Laamajaiset olivat
kavijamaéaaralladan jaetulla kolmannella sijalla pikkujoulujen kanssa. Edella olivat
vain syksyll& aloittavien opiskelijoiden kunniaksi jarjestettdvat Fuksiaiset seka

Aleksanterinkadun Appro, johon osallistuu myds useita ulkopaikkakuntalaisia.

Vuoden 2011 Laamajaisten k&vijamaara nousi edellisvuodesta I&hes 10 % ja
samalla Laamajaiset ohitti kdvijaméaarassa Fuksiaiset ollen hyvin lahelld vuoden
toiseksi suosituimpia Back to Hell —bileitd, Aleksanterinkadun Approsta

Seuraavana.

Samalla tavoin myos opiskelijakunnan jdésenmaaré kasvoi. Maaliskuun 15.
paivand 2010, eli noin puoli vuotta ennen maskotin kayttoonottoa,
opiskelijakunnan jasenid oli 1659 ja samana péivana 2011 luku oli 1781 eli reilu 7
% enemman. Syy tahan ei tietenkaan ole kokonaan maskotissa, mutta sen voidaan

olettaa ainakin auttaneen kasvua.

Vuoden 2011 ensimmadisessa Lamkoomassa maskottia hyddynnettiin kokonaisen
aukeaman artikkelissa (Kuva 25), joka tydeldméteemaisessa numerossa kasitteli
tyonhakua CV:n, tydhakemuksen ja tyohaastattelun muodossa. Itse aiheesta tuli
paljon mielenkiintoisempi luettava, ja samalla se oli keino tuoda maskottia taas
tutummaksi kohderyhmalle. CV kertoi hyvinkin tarkasti tietoja ja historiaa
laamasta, kuten sen koulutuksen, tydkokemuksen, erityistaidot ja harrastukset.

Samoin myds laaman tyohakemus ja —haastattelu paljastivat siit4 asioita.
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Kuva 25. Tyénhaun alkeet maskottia hyddyntaen

Seuraavassa Lamkooma-numerossa (2/2011) laamaa hyddynnettiin taas
kuvituksessa ja ruokapalstan pizzeriavertailussa esiteltiin myds maskotin oma
nimikkopizza (Kuva 26), jonka lehted tekevé viestintdjaosto itse valmisti eradssa
Lamko kokkaa —jaksossaan. Kyseiset jaksot julkaistiin LAMKON YouTube-
kanavalla, jonka avulla laamalle saatiin ndkyvyyttd paremmin sosiaalisessa

mediassa.

Syksylla 2011 laamateemaa hyddynnettiin viela paremmin videon muodossa, kun
LAMKO otti kdyttoon mahdollisuuden monivuotiseen jasenyyteen, jota varten
teimme oman markkinointivideon. Videolla LAMKIin opiskelija liittyy LAMKON
jaseneksi menemalla naimisiin laaman kanssa kampusalueen viereisessa puistossa,
jossa pappi selvittad opiskelijalle, mit4 han jasenyydelldan tarkalleen saa. Videota
kaytettiin my6s niin sanottuna loppukevennyksend, kuitenkin informatiivisena

sellaisena, syksyn infotilaisuuksissa uusille opiskelijoille.
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- Atkansa elinytti kalustetta

- Ei aivan iloisin henkildkunta

Viestintajaosto

Mikid? LAMEOn viestintivastaavan pyorit-
timd, ruckaa rakastava viestint3jaosto, Tal-
13 kertaa kotitekoisten plzzojen kimpussa,
Misgsid? Anklarin oppilastalon ykelfed,
Milloin? Auki 24/7, kivimme testaamassa
torstaina kio 20-24.

Hyvi tietia: Tailli tehtin maailman suu-
rin Laamapiza,

+ Kodikas tunnelma

+ Taustalla svengaava musiikki tai hulvatto-
mia YouTube-pitkia

+ Laamapizzassa yli 10 tivtetta

+ Ruckajuomana omatekolset drinkit

+ Erinomainen hinta-laatsuhde

+ Kaikista kolmesta pimasta jai kotiin vietivaia
+ Kaikki kuvartu videolle (nihtivissa
YouTubessa: Lamko kokkaa 5)

- Pizzan valmistus kestdi pidemman tovin
- Laamapizza néytt vain ctaisest laamalta
= Sebu tuli Tukituksi vessaan

Laama suosittelee: sohvaperunoiden
ystiville

Laama suosittelee: kasihommiin kotosalla

Kuva 26. Laamapizza LAMKOn viestintdjaoston tapaan

Kun maskotin alkuperainen muoto oli jo vakiintunut tarpeeksi hyvin LAMKOn
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omaksi, péatettiin Lamkoomaa tehdessé antaa Muotoiluinstituutissa opiskeleville

kuvittajille vapaammat kédet erilaisten laamojen (Kuva 27) tekemisessa, kuten he

olivat toivoneetkin. Tuloksensa syntyi hyvin erilaisia, mutta toimivia hahmoja

lehden kuvittamiseen.
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LAMIKEORA 30 2011

Kuva 27. Erilaisia laamakuvituksia Lamkoomassa (3/2011)

Alkuperéinen laama pysyi kuitenkin edelleen varsinaisena maskottina ja eri
viestintdkanavien kdytdssa. Vain Lamkooman kuvituksessa ja joissakin julisteissa
(Kuva 28) téast4 saatettiin poiketa eri malleihin. Muut viestintdkanavat, joissa
laamaa on hyddynnetty, ovat nettisivut (Kuva 29), blogi (Kuva 30), YouTube sekd
Facebook, jossa laamalla on jopa oma kayttajatunnuskin — Lamko Laama.
Maskotti on ndkynyt myds haalarimerkeissé (Kuva 31), haalarin mainospaikalla,
LAMKOn toimijoiden huppareissa, tutoreiden t-paidoissa, tarroina
jasenetupaikoissa sekd naamareina Laamajaisissa.

Kuva 28. Laama esiintyy lahes kaikissa LAMKORN julisteissa, valilla erindkéisinakin hahmoina
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EAKOULUN OPISKELIJAKUNTA

Toimiston aukiolot : Fellmannian toimiste on auki ma-to klo 09.00-15.00. Tervetuloa!
Kampuksen toimisto tekniikan alalla palvelee ti 10-14, ke 8.30-12 ja to 12-16.30.
‘Office opening hours : Fellmanniz office open from mon-thu Sam to Zpm LAAMAN

'Kf

Campus offica faculty of technology tue 10am to 2pm, wed 8.30am to 12am and thu 12am to 4.30pm

Tiedossa olevia muutoksia Pikalinkit:

Kuva 29. Laama nédkyy LAMKOn nettisivuilla

LAMKOLLA Ol ASIAA

Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijakunta LAMKO kirjoittelee térked ja vahemman
tarkeaa asiaa opiskelijoiden tiedoksi ja iloksi!

TORSTAL 26, TAMMKUUTA 2012 LAt

How to get the year started? [E] ity tahan sivustoon Ko v
ongesavtasront
Jasonot (1)

This is my first but not the last blog of this year. Who am I you are probably

wondering? Allow me to spend few minutes o your time to ntroduce myself 2

My name is Eero Leinonen and I'm the new chairman of LAMKO this year. I'm a
26 years old second year Business Information Technology student in the

facuity of business. 1 like to work and do sports. My passion are working with Ok oo
projects, running, floorball and disc golf! T've fived in Lahti for almost 10 years

now and T come ot so far away. Other boring detals you can come and ask

e BLOGURKISTO
v 2012()
How did 1 come to be the chairman of LAMKO? It's a mixture of strange . @
events that started in last fall There was 3 tutor meeting in Nick's premises
here last years vice chaifman Sebastian Ratu was recruiting new psople for &

Kuva 30. Mydskdidn LAMKOR blogissa laama ei jd& huomaamatta

Kuva 31. Laama-aiheisia LAMKOnN haalarimerkkejé
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Nyt, puolitoista vuotta maskotin k&yttdonoton jalkeen, koin tarpeelliseksi tutkia
maskotin sopivuutta ja sen hyddyntdmisen onnistumista, jotta uudet LAMKOn

toimijat voisivat kehitt&a sité entisestdén ja nimenomaan oikeaan suuntaan.

4.4  Tutkimus

Opinndytetyoni padosin kvantitatiivinen tutkimus suoritettiin 6.-24.3.2012
vélisend aikana. Tutkimuksessa oli kolme teemaa: symboliikka, tunnistettavuus ja
nakyvyys sekd hyddyntdminen. Tutkimuksen vastaukset kerdsin Webropol-
kyselylla (Liite 1), josta tiedotettiin kahtena eri paivind LAMKOnN Facebook-
paivityksessa sekd myds LAMKOn jasenille sahkopostitse lahetetyssa

jasentiedotteessa.

Tutkimuksen kohteena olivat siis Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijat.
Kohderyhmaa ei rajattu vain opiskelijakunnan jaseniin, koska LAMKOn
Facebook-sivua, jossa kyseinen kysely julkaistiin, seuraa myos useat ei-jasenet,

joiden vastaukset ovat vahintdénkin yhta tarkeitd kuin jo jaseniksi liittyneiden.

Vastaajia oli 81, joista jopa 62 oli naisia. Suurin osa (71 %) vastaajista oli 20-23-
vuotiaita. Eniten vastaajia l0ytyi opintojen alkuvaiheessa olevista. Vajaa
kolmasosa oli opiskellut LAMKissa puoli vuotta. Vastauksia tuli kuitenkin melko
tasaisesti neljanteen opiskeluvuoteen asti, mika parantaa otoksen
vertailukelpoisuutta kaikkiin LAMKIin opiskelijoihin. Kyselyn
julkaisumenetelmasté ja jasenten aktiivisuudesta johtuen valtaosa (91 %)

vastaajista oli LAMKOn jasenia. Loput eivét olleet enda tai koskaan olleetkaan.

45 Tulokset ja analysointi

Kolme viidesosaa vastaajista sanoi tunnistavansa LAMKOnN maskotin hyvin
helposti laamaksi, kolmasosa taas melko helposti. Loput 7 % tunnistivat sen myos

jotenkuten, eikd kukaan vastaajista ollut tunnistamatta.

LAMKON maskottilaaman kuvailemisessa nousivat esiin sanat oranssi, iloinen,

hauska, pirted, suloinen, veiked, sympaattinen, hullu ja erilainen. Negatiivisissa
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ajatuksissa taas nousivat esiin maskotin yli-innokkuus, liika nakyvyys,

viimeistelemattomyys ja janikselta nayttava ulkomuoto.

Oranssinkeltainen, iloinen, koominen.

Pirted ja lapsekas, aika huomiota herattava, tosin hiukan jopa
arsyttava.
Laama eldimena toi vastaajille mieleen laiskuuden, h6Imdyden, hauskuuden,
sylkemisen, hyvén tydmoraalin ja Saunalahden. LAMKOn laama toikin vastaajille
mieleen siis 1&hinnd — ja onneksi — vain laamaan liittyvaa positiivista

symboliikkaa, joka heijastuu myos itse opiskelijakunnan arviointiin.

Mielestani maskotti on must ja se tuo mukavan piristysruiskeen
opiskelijakunnan imagoon.

LAMKOa vastaajat kuvailivat seuraavasti: mukava, rento, aktiivinen,
aikaansaava, innokas, helposti lahestyttédva ja hyvin esilld. Negatiivisena pidettiin
seuraavia asioita: etdinen joillekin opiskelijoille, uudistusta ja kasvua kaipaava,
biletyskeskeinen, mutta osan mielestd myos liian inaktiivinen juhlien ja

tapahtumien suhteen.

Aktiivinen, innokas kehittdmaan uusia ideoita ja parantamaan
vanhoja, kuuntelee opiskelijoita.

Kivoja ihmisid, hauskoja tapahtumia ja ottaa kantaa
opiskelijoita koskeviin asioihin ja paatoksiin.

Jaksaa yrittdd, mutta on kuitenkin viela melko alkutekijoissaan.
Vaatisi enemman suunnittelua, kohdentamista ja opiskelijoiden
omaa aktiivisuutta.

Pois lukien ”En osaa sanoa”-vastaukset I&hes puolet vastaajista kertoi maskotin
vastaavan imagoltaan melko paljon LAMKOa, minké liséksi viidesosa sanoi sen
vastaavan hyvin paljon. Vain 9 % ei kokenut maskotin vastaavan

opiskelijakuntansa imagoa.

Kaksi viidesosaa vastaajista sanoi laaman sopivan todella hyvin LAMKOnN logon
kanssa yhteen, kuten mygs vastaava maaré koki sen sopivan melko hyvin. Lahes
kaikki loput sanoivat sen sopivan hieman, ja vain kaksi ei kokenut sopivan

ollenkaan.
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Jopa 84 % kertoi molempien LAMKOn vdrien, oranssin sekd mustan, sopivan
maskotille ja LAMKOIle. Lopuista vastaajista puolet koki vain oranssin
sopivaksi. Muut olivat mustan kannalla tai eivéit osanneet sanoa, ja vain yksi ei

vélittdnyt kummastakaan varista.

Eniten vastaajat olivat néhneet maskottia (Kuvio 16) Lamkooma-lehdessé (94 %),
mutta lahes yhtd paljon myos julisteissa, nettisivuilla sek& Facebookissa. Kaksi
kolmaosaa oli nghnyt laaman haalarimerkeissa sek& noin puolet t-paidoissa,
naamareissa ja haalareissa. Myos huppareissa laaman oli ndhnyt kolmasosa
vastaajista. Blogissa, tarroissa ja videoissa olleet laamat olivat tavoittaneet kukin
viidesosan vastaajista. Viisi vastaajaa ilmoitti ndhneensd maskotin myds muualla,

ja jokainen vastaaja oli né&hnyt maskotin jossain.

Missa kaikkialla olet ndhnyt maskottilaaman?

Lamkooma-lehti
Julisteet
Nettisivut
Facebook
Haalarimerkit
T-paidat
Naamarit
Haalarit
Hupparit
Blogi

Tarrat

Videot
Muualla

En missaan

Kuvio 16. Maskotin nékyvyys vastaajien keskuudessa

Pois lukien seitsemén ”"En o0saa sanoa” —vastaajaa, 43 % vastaajista kertoi
maskotin helpottavan LAMKON toiminnan tunnistamista melko paljon. Tdmén
liséksi vield 32 % koki sen helpottavan sitd hyvin paljon. Vain kaksi vastaajaa ei

nahnyt maskotin helpottavan tata.
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Kysyttéessd, tekeekd laama LAMKOsta kiinnostavamman, l&hes puolet
vastaajista vastasi “hieman”. Noin neljdsosa koki néin tapahtuvan melko paljon ja
kymmenesosa jopa hyvin paljon. Viidesosa ei ngdhnyt laaman tekevan LAMKOsta

yhtdén kiinnostavampaa. Yhdeksad "En osaa sanoa” vastannutta ei huomioitu.

Lahes puolet vastaajista ei kokenut pelkén laaman kayton riittdvdan LAMKOnN
tunnistamiseksi. Toinen reilu puolikas vastaajista taas koki sen riittdvan tai ehk&

riittavan.

Valtaosa (85 %) vastaajista ei sekoita LAMKOnN laamaa mihink&én toiseen
maskottiin. Loput 15 % vastasivat Saunalahden maskotin (Kuva 32 & Kuva 33),
joka on myds laama ja jonka edustama Saunalahti vastaa véritykseltdénkin
LAMKOa. Lukemassa on huomioitu kaksi "DNA:n laama” -vastausta, jotka mité
luultavimmin tarkoittavat Saunalahtea, koska yritykset ovat molemmat suuria
puhelinoperaattoreita, eikd DNA:Ila ole olemassakaan maskottilaamaa. Osa ndisté
15 prosentista ei kuitenkaan kokenut varsinaisesti sekoittavansa LAMKOn ja

Saunalahden laamamaskotteja toisiinsa, vaan ne vain toivat toisensa mieleen.

Kun alotin opiskelut niin sekotin kyll& Saunalahden laamaan,
mutten tietenkaan enaa kun kasite on tuttu...

Kuva 32. Saunalahden maskotti Forest Laama —mainoksessa
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Kuva 33. Saunalahden maskotti Laamanator 2 —-mainoksessa

Pois lukien yhdeksan “En osaa sanoa” —vastausta lahes kaksi kolmasosaa
vastaajista sanoi, ett4 laamaa on hyddynnetty LAMKOssa melko hyvin, mink&
liséksi lahes kolmasosa koki, ettd todella hyvin. Jéljelle jaédva kymmenesosa

vastasi sekin “hieman”, eikd kukaan pitanyt hyddyntamista taysin tehottomana.

Jopa 72 % vastaajista ei halunnut osallistua maskotin jatkototeutuksiin, kuten
persoonan luomiseen ja kayttokohteisiin. Vain 5 % halusi, ja loput 23 % ehka.

Tahan asti maskotin toteutus on ollutkin LAMKOnN hallituksen tehtédvana.

Vastaajat halusivat, ettd laamaa hyddynnettéisiin seuraavanlaisesti: laamapuku,
ihan oikea laama tai edes reissu sellaisen luokse, pahvilaamoja ja laamaleimoja
yhteistydbaareihin, uusi ilme laamalle, hydédyntdminen toiminnallisena hahmona

eika vain naamana seka oranssit laamamaiset opiskelijahaalarit.

Laamaa tarttis hyddyntdd enemman hahmona — just
kirjottamaan blogia ja facebookiin. Naama nékyy jo joka
paikassa, sellaista ndkyvyytté se ei musta paljon enéa tarvitse.
Laamapuku on must.

Laamaa ja sen oranssia varitysta olisi kiva kayttaa
opiskelijoiden haalareiden varina.

Laama-salaa, reissu aidon laaman luokse.

Puolet vastaajista ei ostaisi laama-aiheisia tuotteita. 43 % kuitenkin ostaisi ehké ja

7 % ilmoitti halukkuutensa ostaa maskottituotteita.
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Jos laama-aiheisia tuotteita olisi tarjolla ilmaiseksi esimerkiksi turnauspalkintoina
tai arvonnoissa, vastusti tuotteita endé vain 19 % vastaajista. Kyll&- ja ehka-
vastauksia tuli siis yhteensé jopa 81 %, jossa molempien vastauksien osuudet

olivat l&hes yhta suuret.

40 % vastaajista halusi maskotille laamapuvun, jota hyddynnettdisiin muun
muassa opiskelijatapahtumissa ja markkinointivideoissa. 27 % taas piti sitd

tarpeettomana. Loput 33 % vastasivat olevansa ehké sen kannalla.

Kysymys laaman nimedmisen tarpeellisuudesta jakoi mielipiteet hyvin tasan. 35
% vastaajista ei kokenut laaman tarvitsevan nimeé. Vastaava maara ilmoitti

kuitenkin laaman tarvitsevan sellaisen. 30 % ilmoitti kannakseen ehka.

4.6 Johtop&atokset ja kehitysehdotukset

Vastauksista voidaan paatelld, ettd LAMKOnRN maskotin luominen ja sen
hyddyntdminen on onnistunut. Pa&dkysymykseen ”Mité lisdarvoa maskotti on
tuonut LAMKOIle?” vastaten laama on luonut opiskelijakunnasta positiivisempia
mielikuvia sekd tehnyt siitd nakyvdmmaén, kiinnostavamman ja l&heisemmaén
opiskelijoille. Se on my6s avannut paremman mahdollisuuden brandin luomiseen

ja tuotteistamiseen.

Maskotti on siis selvasti tullut jaddékseen. Opiskelijat ovat siihen jo hyvin
tyytyvaisid, mutta moni kaipasi vield jatkokehitystd. Kehitystyon kannattaa
edelleen sailyda LAMKOnN hallituksella, koska suurin osa vastaajista on
tdh&nastiseen panokseen ollut tyytyvéinen. Valtaosa ei myodskaan edes halunnut

ottaa osaa jatkototeutuksiin.

Laaman graafista ulkoasua ei kannata t4ssé vaiheessa muuttaa, koska suurin osa
on siihen tyytyvéinen. Samoin myoskaan LAMKOn logoa ei ole syytd muuttaa,
koska sen koetaan sopivan hyvin maskotin kanssa yhteen sellaisenaan. Maskotti
on myos ollut k&ytdssa vasta varsin lyhyen jakson, mink& aikana LAMKOnN

viestintdmateriaalit ja —kanavatkin on tehty sen mukaisiksi.

Hyvin harva mydskaan sekoittaa sitd mihink&an toiseen maskottiin, varsinkaan

muuhun kuin Saunalahden laamaan, joka toimii taysin eri toimialallakin. Mikali
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parempaa erottumista kuitenkin kaivataan, voi LAMKOn laamalle kehitelld oman
nimen esimerkiksi nimikilpailulla, johon opiskelijat voivat osallistua. Suurin osa

ei kuitenkaan pid& nimedmisté vélttamattomana.

Nykyistd maskottia voidaan kuitenkin parannella erilaisten ilmeiden ja vartaloiden
avulla etenkin, kun t&han asti se on ollut kdytdssa 1&hinné pelkkand pé&ana ja
samalla ilmeelld. Tall6in siit4 saadaan eldvampi ja monikayttdisempi esimerkiksi
julisteisiin ja lehden kuvitukseen. Taitavia tekijoita tahan 16ytyy varmasti
Muotoiluinstituutin opiskelijoista, joiden kanssa on tehty yhteistyétd Lamkooma-

lehdenkin kanssa.

LAMKOn ja maskotin véritykseen oltiin myos todella tyytyvéisia. Etenkin oranssi
tuntui olevan niinkin mieluisa vari, etta sit4 kaivattaisiin nykyisten mustien
haalarien vériksi. Tamaé tekisi LAMKORN haalareista ainakin huomiota
herattdvammat, eikd oranssi ole erityisen yleinen opiskelijahaalarivari

muutenkaan.

Vaikka vastaajat ovatkin tunnistaneet maskotin useista eri kdyttokohteista, voisi
heikommin esiintyvid tuoda vield paremmin esiin. Tdma tapahtuu tekemall&
esimerkiksi laama-aiheisia markkinointivideoita, jakamalla laamatarrat kaikkiin
jasenetupaikkoihin, hankkimalla blogille enemman seuraajia seké& ohjeistamalla
tutoreita ja LAMKOnN muita toimijoita kayttdm&an saamiaan laama-aiheisia
vaatteita kouluaikanaan ja etenkin LAMKOn toiminnan parissa, kuten
tutortehtdviss tai infotilaisuuksissa. Naiden avulla opiskelijan on helpompi 16yt

ja muistaa muun muassa itselleen térkeitd tietoja ja kontakteja.

Myds muille opiskelijoille taytyisi suoda ainakin mahdollisuus saada
maskottiaiheisia tuotteita pelkkien haalarimerkkien liséksi. Turnaus- tai
arvontapalkinnoiksi ne olivat hyvinkin tervetulleita, mutta myds kiinnostuneita
ostajia on olemassa. Koska opiskelijakunnassa erityisen tarke&é on turhien kulujen
minimointi, tdytyisi varmojen tai edes potentiaalisten ostajien maara kartoittaa
etukateen, jotta tuotteita kannattaa tilata tai teettdd. Joissain tilaustuotteissa voi
olla nimittdin melko korkeatkin minimimaé&rat. Monet tuotteet ovat kuitenkin
pitk&ikaisia siind mielessa, ettd niitd voi myyda tai kayttaa palkintoina vield

pidemmaénkin ajan péasta.
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Jo pidemmén aikaa puheenaiheena ollut maskottipuku on aiemmin jaényt
hankkimatta, koska ei ole oltu varmoja sen hyodyllisyydestd kustannuksiin
nahden. Tutkimuksen perusteella suuri osa vastaajista kuitenkin kannattaa
sellaisen hankkimista muun muassa tapahtuma- ja markkinointikdyttoon. Se toisi
varmasti lisda nakyvyytta ja helpottaisi maskottina esiintymista toiminnallisena
hahmoja aiempia, pelkkié paksusta paperista tehtyjad naamareita paremmin. Osa
my0s toivoi opiskelijakunnalle aivan oikeaa laamaa, joten laamapuku olisi

siithenkin varsin hyva kompromissi.

Jotta Lahden ammattikorkeakoulu erottuisi paremmin yhteishakukampanjoissaan,
voisi siindkin hyddyntdd LAMKON maskottia, jolla on nyt brandipddomaa ja
tutkitusti vaikutusta positiivisiin mielikuviin. Samalla opiskelijakunnan ja itse
koulun valinen yhteistyd paranisi ja LAMKO péasisi myds markkinoimaan
itsed&n kunnolla jo ennen opiskelujen alkua. Taytyy kuitenkin huolehtia siit4, etta
maskotista annetaan kuva nimenomaan opiskelijakunnan eik& koulun maskottina,
koska yksi sen alkuperdisisté tarkoituksistakin oli auttaa erottamaan niiden

toiminta toisistaan.

Maskotilla on ollut ja tulee myds olemaan roolinsa opiskelijaystavallisemman
kaupunkikuvan luomisessa. Siksi ei kannata sulkea pois mahdollisuutta
yhteistydhon jopa Lahden kaupungin kanssa, jonka tapahtumissa, etenkin nuorille
suunnatuissa sellaisissa, maskottia voisi hyddyntaa — ja varsinkin jos laamapuku

hankitaan.

Positiivista nakyvyyttda LAMKO voi saavuttaa myds maskottiin liittyvalla
hyvantekevéisyystempauksella. LAMKO voisi esimerkiksi lahjoittaa osan
laamatuotteidensa myyntituotoista laamojen suojeluun tai muulla tavoin hyvéksi.
Mya0s joidenkin toivoman reissun aidon laaman luokse voi toteuttaa, mikéli

l&htijoita on tarpeeksi — ja vaikka omakustanteisesti.

4.7 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus on hyva. Koska kyseessa oli padosin
kvantitatiivinen kysely (Liite 1), eikd kvalitatiivisissa kysymyksissak&an tai niihin

saaduissa vastauksissa ollut juurikaan vaarin ymmaértdmisen mahdollisuutta, ovat
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tulokset tarkkoja. Kyselyad myos testattiin etuk&dteen LAMKON kanssa, ja tehtiin

tarvittavat korjaukset ennen julkaisua.

Kyselyyn vastanneiden méaré (81) oli melko suuri, mutta koko koulun
opiskelijamé&ar&én nahden se olisi voinut reliabiliteetin kannalta olla suurempikin.
Vastausolosuhteiden vélilla ei ollut suurta vaihtelua, koska mité luultavimmin

jokainen vastaaja teki kyselyn koneen &&ressa joko kotona tai koulussa.

Vastausten l&pikaynnissd mahdollisuus virheisiin on myds hyvin pieni, koska
Webropol antaa suoraan raportit lukuineen analysoitavakseni, joten omilta
laskuvirheiltd on siltd osin valtytty kokonaan. Vastausten suhteelliset erot laskin

itse, mutta siindkin hyddynsin laskinta ja usein tarkistin saamani vastauksen.

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys taas on hiukan heikompi. Tutkimuksella oli
nimittéin tarkoitus selvittdd Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoiden
tuntemuksia LAMKON maskotista, mutta valtaosa vastaajista oli LAMKOnN
jasenid. He toki ovat myds LAMK:Iin opiskelijoita, mutta opiskelijakuntaan

kuulumattomien osuus jai varsin pieneksi.

Eniten tdma johtui kyselyn julkaisutavasta. Kysely nimittdin lahetettiin jasenille
sédhkopostitse jasentiedotteessa seké julkaistiin kahdesti LAMKON Facebook-
sivulla, joka on kaikille avoin. Luonnollisesti suurin osa sivua seuraavista on
kuitenkin LAMKORn jasenid. Validiteettia olisi parantanut kyselyn julkaiseminen
esimerkiksi LAMKin tiedotus- ja verkkoympadristd Repussa, jota kayttavat kaikki

koulun opiskelijat.

Vastaajien madrassa sukupuolten valinen ero oli myds melko suuri, koska
vastaajista oli naisia jopa 77 %. Téhan vaikuttaminen on melko hankalaa
kaytetyll& kyselyn julkaisumenetelmé&llg, koska vastausten saaminen riippuu
l&hinn& vastaajien omasta aktiivisuudesta. Molemmilla sukupuolilla oli kuitenkin

samat mahdollisuudet vastaamiseen.

Opinndytetyon péé- ja alakysymyksiin sain kattavat vastaukset, mik& parantaa
tutkimuksen validiteettia. Perusteellinen vastausmateriaalin maara johtuu jo
siitékin, ettd kysymyksid oli jopa 23. Vastausvaihtoehdotkin olivat selkedt ja

vertailukelpoiset.
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4.8 Jatkotutkimukset

Jatkotutkimuksen aiheita 16ytyy etenkin tdman tutkimuksen vastaajien

ulkopuolelta. VValtaosa ndisté vastaajista oli LAMKOn jdsenid, joten tutkimuksen
aihetta olisi perehtyd nimenomaan niihin, jotka eivat ole LAMKOon liittyneet ja
erityisesti syité siihen. Tam4 tutkimus ei myosk&én kasittanyt ulkomaisia vaihto-

tai tutkinto-opiskelijoita, joita tutkimalla voisi verrata eroja suomalaisiin.

Yksi mielenkiintoinen aihe olisi my6s kvalitatiivinen tutkimus maskotin
piristavasta ja motivoivasta vaikutuksesta opiskelijakunnan toimijoihin.
Myohemmin, mikali maskottia hyddynnetddn LAMKIin yhteishakukampanjoissa,

voidaan tutkia laaman vetovoimaa amk-hakijoiden keskuudessa.
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5 YHTEENVETO

Tein maskotteja kasittelevan opinnédytetyoni toimeksiantona Lahden
ammattikorkeakoulun opiskelijakunta LAMKOIle, jonka maskotin
luomisprosessia olin itse aktiivisesti toteuttamassa toimiessani puolitoista vuotta
LAMKORnN hallituksen viestintdvastaavana. Aiheessani yhdistyivét visuaalisuus,
viestintd, markkinointi, johtaminen ja jopa psykologia, jotka ovat minulle tuttuja

ja mieluisia aiheita ammattikorkeakoulu- ja lukio-opinnoistani.

Opinndytetyon tarkoituksena oli koota monipuolisesti informaatiota maskoteista
osana organisaation visuaalista ilmett& niin, ettd mik& tahansa organisaatio voisi
sitd hyddyntdd omaa maskottia luodessaan. Teoriaosuus kasittelee yleisesti
organisaation visuaalista ilmettd ja etenkin maskotin muodossa. Teoria selvitt&da
maskottien historian, luomisprosessin, symboliikan, niiden havaitsemisen, hyodyt
ja seurannan mittareineen. Ymmartamista helpottavat useat konkreettiset

esimerkit eri organisaatioiden maskoteista.

Vahva visuaalisuus ndkyy myos case-osuudessa, jonka tarkoituksena taas oli
tarjota LAMKOIle dokumentaatiota ja perehdytysmateriaalia sen oman maskotin
luomisprosessista. Opiskelijoille suunnattu tutkimus taas tarjosi LAMKOlIle tietoa
maskotin onnistuneisuudesta muun muassa sen symboliikan, tunnistettavuuden,
nakyvyyden ja hyddyntdmisen suhteen. Naiden tietojen pohjalta maskottia

kehitetdan entisestaan tulevaisuudessa.

Tutkimukseni paékysymys oli seuraava: mité lisdarvoa maskotti on tuonut
LAMKOIle? Tutkimuksessa selvisi, ettd maskotti on luonut opiskelijakunnasta
positiivisempia mielikuvia sekd tehnyt siitd nakyvadmman, kiinnostavamman ja
l&heisemmaén opiskelijoille. Se on myds avannut paremman mahdollisuuden

brandin luomiseen ja tuotteistamiseen.

Myos tutkimuksen alakysymykset saivat positiiviset vastaukset. Ensimmainen
niistd oli: kuinka hyvin maskotti kuvastaa LAMKOa? Suurin osa vastaajista koki
maskotin kuvaavan hyvin opiskelijakuntaansa niin hahmonsa kuin vérityksensé

puolesta padosin positiivisessa mielessa.

Toisessa alakysymyksessa kysyin, kuinka paljon maskotti on parantanut



67

LAMKOn tunnettuutta ja kiinnostavuutta. Suurin osa vastaajista koki maskotin
tehneen LAMKOsta véhintddn hieman kiinnostavamman. Useiden maskotin
hyddyntdmiskeinojen ja niiden korkean nédkyvyyden myotd mygs LAMKOnN

tunnettuus on kasvanut entisestaan.

Viimeinen alakysymys kasitteli sitd, kuinka maskottia voidaan hyddyntaa
paremmin. Vastauksen tdhan olen koonnut kattavasti lukuun 4.6, jossa ehdotan
tuleviksi hyddyntdmiskeinoiksi erilaisten vartaloiden ja ilmeiden luomista
alkuperdiselle graafiselle hahmolle, parempaa hyddyntdmisté haalareissa,
maskotin tuotteistamista, maskottipuvun hankkimista, yhteistyotda LAMKIin ja

Lahden kaupungin kanssa seka hyvéantekevéisyystempauksia.

Seka teoria- ettd tutkimusosuuden reliabiliteetti ovat hyvéaa luokkaa. Kéaytin
teoriaosuudessa l&dhteend tuoretta ja asiantuntevaa kirjallisuutta sekd sahkoista
materiaalia. Kirjallisissa lahteissa olevat muutama 90-luvun lahde ovat olleet
kaytossé vain tietyn teoriamallin tai vastaavan vuoksi, ja olen l16ytanyt ne
tuoreesta kirjallisuudesta ja merkinnyt ne alkuperéisen lahteen mukaan.
Tutkimusosuuden hyva reliabiliteetti tulee kvantitatiivisuudesta, ennen kyselyn
julkaisua tehdysté testauksesta, kohtalaisen hyvasta vastaajamaarastd, pienesta

vaihtelusta vastausolosuhteissa, tarkasta raportoinnista ja tulosten tarkistuksesta.

Validiteetti taas on teoriaosuudessa hyvd, mutta tutkimusosuudessa heikompi.
Teoriaosuudessa kéytetyn luotettavan ja monipuolisen materiaalin vuoksi sen
siséltd vastaa todellisuutta, kuten useat kayttdmani esimerkitkin osoittavat.
Teoriaosuudesta my0s selvidvét asiat, joita siind oli tarkoituskin selvittaa.
Tutkimusosuudessa validiteettia heikentad opiskelijakuntaan kuulumattomien
pieni vastausprosentti sekd naisten selvasti suurempi osuus vastaajissa, mutta
muuten tutkimus selvittdd aihetta usealta kannalta ja vastaa sille asetettuihin

kysymyksiin hyvin.

Jatkossa aihetta voi tutkia erityisesti LAMKOnN ei-jasenten keskuudessa ja syita
opiskelijakuntaan kuulumattomuuteen. Toinen tutkimisen arvoinen kohderyhma
on ulkomaiset vaihto- tai tutkinto-opiskelijat, joiden suhtautumisessa maskottiin ja
opiskelijakuntaan voi olla suuriakin eroja suomalaisiin ndhden. Mikali yhteistyo

LAMK:Iin yhteishakukampanjoiden kanssa toteutuu, voidaan maskotin vetovoimaa
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tutkia amk-hakijoidenkin keskuudessa. My6s maskotin piristdvaa ja motivoivaa
vaikutusta opiskelijakunnan toimijoihin kannattaa selvittaa esimerkiksi

kvalitatiivisella tutkimuksella.
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LIITTEET

Liite 1. Tutkimuksen kysely ”Laama LAMKON maskottina” (tahdell&
merkityt ovat pakollisia kysymyksia)

Perustiedot

1. Sukupuoli *
- Mies

- Nainen

2. 1ka*
-18-19
-20-21
- 22-23
- 24-25

- Enemman

3. Opiskeluja takana LAMKissa *
Valitse l1&himpana oleva

- Puoli vuotta

- Vuosi

- Puolitoista vuotta

- Kaksi vuotta

- Kolme vuotta

- Nelja vuotta



4. Oletko LAMKOn jasen *
- Kylla
-En

- Joskus ollut

Symboliikka

5. Tunnistaako LAMKON maskotin eldimen helposti laamaksi? *
- Ei todellakaan

- Jotenkuten

- Melko helposti

- Hyvin helposti

- En osaa sanoa

6. Kuvaile LAMKON maskottia muutamalla sanalla. *

Esim. adjektiiveilla

7. Mita laama eldaimena tuo sinulle mieleen? *

8. Millaisena kuvailisit LAMKOa opiskelijakuntana? *

Esim. adjektiiveilla

9. Vastaako laama imagoltaan mielestési sen edustamaa LAMKOa? *
- Ei yhtaan

- Hieman

- Melko paljon

- Hyvin paljon

- En osaa sanoa



10. Sopiiko maskotti LAMKOnN logon kanssa yhteen? *

- Ei yhtaan

- Hieman

- Melko hyvin
- Todella hyvin

- En osaa sanoa

11. Ovatko LAMKORnN logon / maskotin varit (oranssi, musta) mielestasi sopivat
LAMKOIle? *

- Kumpikaan ei sovi
- Oranssi sopii, musta ei
- Musta sopii, oranssi ei
- Molemmat sopivat

- En osaa sanoa

Nakyvyys ja tunnistettavuus

12. Missé kaikkialla olet ndhnyt maskottilaaman? *
- Julisteet

- Lamkooma-lehti

- Nettisivut

- Facebook

- Blogi



- Videot

- Hupparit

- T-paidat

- Haalarit

- Haalarimerkit
- Tarrat

- Naamarit

- Muualla

- En missaan

13. Helpottaako maskotti LAMKOnN toiminnan tunnistamista? *
- Ei yhtaan

- Hieman

- Melko paljon

- Hyvin paljon

- En osaa sanoa

14. Tekeekd laama LAMKOsta kiinnostavamman? *
- Ei yhtaan

- Hieman

- Melko paljon

- Hyvin paljon

- En osaa sanoa



15. Riitt&ako pelkka laama (ilman tekstillisti logoa) LAMKORN tunnistamiseksi? *

- Kylla

- Ehka
- Ei

- En osaa sanoa

16. Sekoitatko LAMKOnN laaman johonkin toiseen maskottiin? Jos, niin mihin:

Hyddynnettavyys

17. Onko laamaa hyddynnetty tehokkaasti LAMKOssa? *
- Ei yhtadn

- Hieman

- Melko hyvin

- Todella hyvin

- En osaa sanoa

18. Haluaisitko péasta vaikuttamaan laaman tulevaisuuteen (persoonan luomiseen,
kayttokohteisiin yms.)? *

- Kylla
- Ehka

-En



19. Miss& muussa muodossa haluaisit laamaa hyddynnettdvan?

20. Ostaisitko laama-aiheisia tuotteita? *
- Kylla
- Ehka

- En

21. Haluaisitko ilmaiseksi laama-aiheisia tuotteita (esim. turnauksen palkintona,
arvonnasta yms.)? *

- Kylla
- Ehka

-En

22. Laamapuku: Kylla vai ei? (Olisi kaytdssa esim. opiskelijatapahtumissa,
markkinointivideoissa yms.) *

- Kylla
- Ehka

- Ei

23. Tarvitseeko laama nimen? *
- Kylla
- Ehka

- Ei



