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Tama opinnaytetyo kasittelee Oljypuu Oy:lle tehtavaa brandinrakennusta ja markki-

nointia graafisen suunnittelijan niakokulmasta. Tyon tavoitteena oli luoda Oljypuulle

mahdollisimman kokonaisvaltainen ja helposti hyddynnettdvissé oleva brandiuudistus.

Oljypuu Oy on Lappeenrantalainen, sailottyja elintarvikkeita valmistava ja myyva

yritys. Tuotevalikoimaan kuuluvat mm. marinoidut valkosipulit, hyytel6t, salaatin-

kastikkeet ja majoneesit. Oljypuun brandinrakennuksessa on hyddynnetty Design

Management -prosessia, jossa kaydaan lapi yrityksen nykyhetki, kohderyhmat, kilpai-

lijat, toimintatavat, peruslupaus, arvot, brandin ydin ja kilpailuedut seké visuaalinen

ja viestinnallinen identiteetti.

Oljypuun visuaalista identiteettia kasitelldan ilmeuudistuksen muodossa. lImeuudistus

sisaltdd tunnuksen ja logon uudistamisen, graafisten elementtien méaarittelyn, typo-

grafia- ja varivalinnat seka uuden kuvitustyylin luomisen. limeuudistuksen loppu-

tuloksena suunniteltiin Oljypuulle kayntikortti- ja lomakepohja seka tuote-etiketti-

pohjat kaikkiin tuoteryhmiin.

Bréandinrakennuksen ja ilmeuudistuksen lisaksi opinnaytetydssé kaydaan lapi endotus

Oljypuulle tehtavasta markkinointisuunnitelmasta. Markkinointisuunnitelma sisaltaa

ideoita Oljypuun perusmarkkinoinnin parantamiseksi seka konseptitasoisen ehdotel-

man kaksivaiheisesta markkinointikampanjasta.
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This thesis deals with a rebranding and marketing from a graphic designer’s point of
view for Oljypuu Ltd. The purpose of this thesis was to create a comprehensive and
easily accessible new brand. Oljypuu is a Finnish food company from Lappeenranta
that dispenses different kinds of marinated garlics, jellies, dressings, mayonnaise

and other preserved foods. Building Oljypuu’s new brand, the benefits of Design
Management were used. Oljypuu’s Design Management includes Oljypuu’s current
situation on the markets, the target audience, competitors and the company’s mode of
operation and basic promise, set of values, competitive advantages, and essence of its

brand, together with communicative and visual identity.

The visual identity of Oljypuu’s new brand includes a refreshed logo, graphic
elements, typography and colours. In addition, the style of illustrations was reformed.
The tangible results of designing a visual identity were template for a business card,
document template and product labels.

In addition to building the new brand and visual identity, a proposal for marketing
plan for Oljypuu was presented. The marketing plan includes ideas for improving
the company’s marketing strategies and a visual concept for a two-step marketing

campaign.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyossani kasittelen Oljypuu Oy:lle tehtavai brandinrakennusta ja markki-
nointia. Tavoitteenani on luoda mahdollisimman kokonaisvaltainen ja asiakkaan tar-
peita vastaava kokonaisuus seka hyddyntaa ja kehittdd omaa osaamistani brandinra-
kennuksen saralla. Tyon toimeksiantajana ja samalla tydnantajanani toimii brandi- ja
mainostoimisto Nitro ID. Nitro ID:n tavoitteena on kehittad tyontekijansé osaamista
tuoteviestinnan ja tuotemarkkinoinnin suunnittelussa, koska ndille aloille Nitro ID
pyrkii tulevaisuudessa nykyista enemmaén suuntaamaan palveluitaan bréndi- ja mai-
nostoimistopalvelujen lisiksi. Oljypuu sopii hyvin opinnaytetyon asiakkaaksi, koska
heilld on tarvetta juuri néille osaamisalueille. Liséksi asiakkaan kynnys lahtea mukaan
projektiin oli pieni, silla Nitro ID on Oljypuulle jo entuudestaan tuttu.

Oljypuu on yrityksena pieni, mutta silla on takanaan jo pitka ja vankka historia lap-
peenrantalaisena elintarvikeyrityksena. Oljypuu tuottaa erilaisia sailykkeita: marinoi-
tuja valkosipuleita, hyytelditd, salaatinkastikkeita, majoneeseja ja erilaisia erikoistuot-
teita padraaka-aineenaan oliiviéljy. Oljypuu koki melko hiljaisen kysynnan vuoksi
tarvetta uudistua nykyaikaisemmaksi, kuitenkin vanhoja perinteita ja kasintehtya vai-
kutelmaa kunnioittaen. Asiakkaalla on elakditymisen varjossa haussa yhteistydkump-
pani toimintansa tueksi ja tulevaisuuden tavoitteena on myds mahdollinen yrityksen
myyminen eteenpdin. N&ita tavoitteita uudella, vahvemmalla bréndi-identiteetilla ja

markkinointisuunnitelmalla pyritdan vauhdittamaan.

Brandin rakentumista tukemaan paatettiin uudistaa Oljypuun yritysilme, jonka suun-
nitteluun sisaltyy visuaalisen suunnan ja peruselementtien lisaksi yhtendiset tuote-
etikettipohjat. Ajankohta etikettien uudistukseen on oiva, silla laki yleisista pakkaus-

merkinndista muuttuu vuonna 2014 (Elintarviketurvallisuusvirasto Evira 2013).

Kun lahdettiin miettimaan toimia Oljypuun brandin vahvistamiseksi, yritysilmeen uu-
distamisen lisdksi koettiin tarpeelliseksi kehittdd myds aiemmin olematonta viestinnél-
list4 strategiaa ja markkinointia. Jotta uutta brandid paastéisiin jalkauttamaan mahdol-
lisimman tehokkaasti, p&adyttiin rakentamaan markkinointisuunnitelma, johon sisal-
tyy jatkuvan perusmarkkinoinnin liséksi kaksivaiheinen kampanjakonsepti uuden yri-
tysilmeen lanseeraamiseksi. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on ohjata asiakasta
ajattelemaan markkinointia hyodyllisend osana yritystd. Tavoitteena on 16ytaa keinot,

joilla tehostaa Oljypuun tunnettuutta ja myyntia Oljypuulle kayttokelpoisella tavalla.
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Kasittelen Oljypuun markkinointia luovan suunnittelijan nakokulmasta, jattaen huo-

miotta kdytannon rajoitteet, kuten budjetin ja muut resurssit.
2 OLJYPUU OY

Oljypuu ei ollut minulle yrityksena kovinkaan tuttu, joten ldhdin tutustumaan asiak-
kaaseen ja heidan tuotteisiinsa vierailemalla Oljypuun tehtaalla Lappeenrannassa elo-
kuussa 2013. Olin ennen vierailua tehnyt pientd kartoitusta yrityksen taustoista, nyky-
hetkesta ja saman toimialan muista kilpailijoista. Pohjatyona tapaamisessa kavimme
asiakkaan kanssa yhdessé lapi yrityksen tuotteet ja palvelut, toimintatavat, sidosryh-
mat ja kohderyhmat seka listasimme yrityksen vahvuudet ja ongelmakohdat, jolloin

sain mahdollisimman realistisen kuvan yrityksen nykytilasta.

Oljypuu Oy on pieni, kolme henkil6a ty6llistava yritys, jonka omistajana ja samalla
asiakkaana ja yhteyshenkilonani toimii toimitusjohtaja llkka Tihverdinen. Yritys on
perustettu Tihverdisen toimesta Heindvedelld vuonna 1989. Toiminta aloitettiin olii-
viéljyn, oliivien ja kreikkalaisten erikoiselintarvikkeiden tuonnilla. Vuonna 1991 Ol-
jypuu alkoi valmistaa salaatinkastikkeita, hunajavalkosipuleita ja marinadivalkosipu-
leita. Vuonna 1992 yritys muutti Lappeenrantaan. VVuotta myéhemmin tuotevalikoi-

maa laajennettiin salaateilla, hyytel6illa ja majoneeseilla.

Kaikki Oljypuun tuotteet valmistetaan nykypaivina Lappeenrannan tehtaalla joko ki-
sin tai koneellisesti. Valmistusreseptit ovat Oljypuun kehittamii ja raaka-aineet resep-
teihin tilataan osittain edelleen ulkomailta. Raaka-aineiden lisdksi yritys tilaa tarvit-
semansa tuotteet, kuten pakkauksina toimivat lasipurkit kansineen, muovipakkaukset
ja etiketit yli kymmeneltd eri tavarantoimittajalta. Tuotteiden valmistuksen, purkituk-
sen, etiketdinnin, pakkaamisen, varastoinnin ja suurilta osin myos kuljetuksen yritys
hoitaa itse. Tuotteita myydaan ympari Suomen. Oljypuulla on noin 140 jalleenmyyjaa,
joista aktiivisia talla hetkella 60-80. Liséksi tuotteita on tarjolla useilla markkinoilla ja
messuilla, joiden myynnin ja konsultoinnin Oljypuu hoitaa myds itse. Oljypuu tarjoaa
tuotteitaan myos ravintoloille raaka-aineeksi, saaden vastapalveluksena nakyvyytta.
Oljypuu valmistaa omien tuotteiden liséksi rahtityéna tuotteita myos muille brandeille,
kuten Mustilan Viinille ja Poppamiehelle. Tuotteista erityisen tunnettuja ovat valko-
sipulit, joiden erinomainen maku ja laatu on palkittu useissa valkosipulitapahtumissa.

Liséksi yritys kehittelee jatkuvasti uusia tuotteita muun muassa marjoista ja sienista.
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Liitteessa 1 on koottuna Oljypuun koko tuotevalikoima syyskuussa 2013. (Oljypuu Oy
2013))

Tehdasvierailun aikana kdvimme asiakkaan kanssa yhdessa lapi, minkalaisille uudis-
tuksille on tarvetta ja mihin suuntaan yrityksen brandia l&hdetdan uudistamaan. Haas-
tatellessani asiakasta yrityksen sen hetken hyvisté ja huonoista puolista, ilmeni vah-
vimmiksi arvoiksi ehdottomasti yrityksen uskottavuus, luotettavuus ja tuotteiden laatu.
Perinteet koettiin tarkeiksi, silla toiminta ei ole radikaalisti muuttunut sitten perusta-
misaikojen. Oliivioljy on edelleen yrityksen kaytetyin raaka-aine, mikéa korostuu myds

yrityksen nimessa.

Oljypuulla ei sisaisesti oltu missaan vaiheessa koettu sen hetkista visuaalista ilmetta
erityisen huonoksi, eiké siihen haluttu dramaattista muutosta vaan paivitys nuorek-
kaampaan. Tahan asti kaikki visuaalinen materiaali on suunniteltu oman henkildstén
voimin ja suurimman osan etikettien persoonallisista kuvituksista on tehnyt kuvittaja
Heli Pukki. Asiakkaalla ei ollut vahvaa mielipidettd siitd, haluttaisiinko vanhat kuvi-
tukset sailyttaa uudistuksessa, mutta Oljypuu-tunnuksesta pidettiin ja sen tyylista paa-
tettiin pitaa kiinni myos uudistuksen jalkeen. Liitteessa 2 on koottuna Oljypuun visu-
aalisen ilmeen lahtdtilanne verkkosivuston ja tuote-etikettien osalta. Tulevaisuudessa
halutaan panostaa nykyaikaisuuteen ja saada Oljypuusta vahvempi mielikuva myos
kuluttajille.

2.1 Sidosryhmat

Yrityksen sidosryhmilla tarkoitetaan kaikkia toimijoita, jotka ovat tekemisissa yrityk-
sen kanssa ja joiden mielikuvaan yrityksesta yritykselld itselladn on mahdollisuus vai-
kuttaa. Sidosryhmasuhteet ovat aina vuorovaikutteisia, eli jokainen antaa oman pa-

noksensa saamaansa vastinetta vastaan. (Poikolainen 1994, 35.)

Oljypuun sidosryhmiin kuuluvat tyontekijoiden lisaksi

e tavarantoimittajat

e yhteistyokumppanit

e messu- ja markkinamyyjéat
e viranomainen

e asiakkaat.
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Tavarantoimittajia Oljypuulla on asiakkaan mukaan 1015 eri toimittajaa. Osa raaka-
aineista tilataan ulkomailta, tarkein raaka-aine, oliivioljy, useimmiten Kreikasta. Toi-
mitettavia tuotteita ovat raaka-aineiden liséksi mm. lasipurkit ja niiden kannet, lasipul-
lot, korkit, muovipakkaukset ja etiketit. Yhteistyokumppaneita Oljypuulla on muuta-
mia, suurimpina jo mainitsemani Poppamies ja Mustilan viini, joille Oljypuu valmis-
taa tuotteita rahtityona. Oljypuu tarjoaa tuotteitaan erikoishinnoin myoés ravintoloille
raaka-aineeksi, josta vastineeksi Oljypuu saa nakyvyytta ravintolassa. Messu- ja
markkinamyynnin Oljypuu hoitaa suurimmaksi osaksi itse, mutta joissakin tapauksis-
sa myynnin hoitavat jalleenmyyjat. Yhtena sidosryhmana toimii myds viranomainen,

joka maarittad noudatettavat elintarvikealan asetukset ja lait.

Asiakkaat ovat ilmeisin ja tuottavuuden kannalta yrityksen tarkein sidosryhma. Yri-
tyksen tulisi pystyd ymmartaméaan asiakkaiden odotuksia ja toiveita mahdollisimman
hyvin, seké toimia johdonmukaisesti ja analyyttisesti ndiden odotuksien ja toiveiden
tayttamiseksi. Varsinkin kuluttajatuotteissa mielikuvien ja tunnepohjaisten asioiden
hallitsemisen on koettu vaikuttavan asiakkaan ostopaatékseen. (Pohjola 2003, 18.) Ol-
jypuun tehtavé on tayttaa mahdollisimman hyvin asiakaskohderyhmien toiveet ja tar-
peet, joka mahdollistetaan maarittelemalla ensin tarkkaan halutut kohderyhmat. Koh-
deryhmien maérittelyn jalkeen pyritdan rakentamaan kohderyhmaé aidosti kiinnostava
ja Oljypuun ydinasioita kuvaava identiteetti. Kohderyhmia kasittelen tarkemmin seu-

raavassa luvussa.
2.2 Kohderyhmat

Yksikin uskollinen asiakas saattaa olla yritykselle taloudellisesti monin verroin merki-
tyksellisempi kuin joukko uusia impulssiostajia, siksi kohderyhmé&an kannattaa kiin-
nittaa erityista huomiota (Takala 2007, 120).

Oljypuulla kohderyhmat voidaan jakaa kahteen sarjaan: Business to Business -
asiakkaat ja Business to Consumers -asiakkaat. Business to Business (B to B) -termia
kaytetdan, kun puhutaan yritykselta yritykselle tapahtuvasta myynnista ja markkinoin-
nista. Business to Consumers (B to C) -termid kéytetdan, kun puhutaan kuluttaja-

myynnista ja markkinoinnista.

Oljypuun B to B -asiakkaina, eli tuotteiden jalleenmyyjina tall4 hetkella toimivat ruo-
kakaupat ja pikkukaupat sek& maatila- ja viinitilapuodit. Jalleenmyyjista asiakkaan ar-
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vion mukaan 90 % on ruokakauppoja. Tavoitteena Oljypuulla ei niinkaan ole saada li-
s&4 uusia jalleenmyyjid, vaan saada kasvatettua myyntierien kokoa, joka johtaisi tuot-

teiden parempaan myyntiin suurissa marketeissa.

Heinolan Citymarketin osastovastaava Marita Méantysen mukaan jalleenmyyjien vali-
koimaan péasyn kriteerind on pééasiassa pakkauksen sopivuus hyllyyn ja varmistus
siitd, etta se kiinnostaa tarpeeksi laajaa asiakaskuntaa. Suunnittelussa tulisikin kiinnit-
t&a huomiota siihen, eroaako tuote muusta valikoimasta niin ominaisuuksiltaan kuin
mielikuvallisesti. Tilausvastuussa oleva henkild punnitsee paatosta normaalin kulutta-
jan nédkokulmasta — onko pakkaus houkutteleva, hinta sopiva ja tuote riittdvan uniikki?
Ostaja kiinnostuu tuotteesta myos silloin, kun markkinointimateriaali ja myynti on ta-
sokasta. Esimerkiksi laadukas tuotekatalogi tai tuotendytteet voivat saada jalleenmyy-

jan tarpeeksi vakuuttuneeksi tilaamaan tuotteita.

B to C -asiakkaina Tihverainen nakee 30-50 -vuotiaat, hyvin toimeentulevat perheel-
liset tai elakeldiset. Oljypuun tuotteiden hintataso on perustuotteita hiukan korkeampi,
joten asiakkaat ovat laatutietoisia ostajia. Menevimmiksi tuotteiksi Tihverdinen listaa

valkosipulit, salaatinkastikkeet ja perunasalaatin.

Koska uusi ilme myydaan Oljypuun tapauksessa pasasiassa tuotteena kuluttajille, tu-
lee kuluttajamarkkinointiin kiinnittaa erityistd huomiota. Kohderyhméan hahmottamis-
ta ja markkinoinnin spesifiointia helpottaa usein suuren massan kasittelyn sijaan seg-
mentointi, eli kohderyhmépersoonan tai -persoonien maarittely. Kohderyhmépersoona
kuvaa, millainen on yrityksen ideaaliasiakas. Kohderyhmapersoonalle voidaan maari-
telld esimerkiksi sukupuoli, ik&, siviiliséaty, asuinkaupunki, ura ja harrastukset. Oleel-
lista markkinoinnin kannalta on myds kohderyhmapersoonan osto- ja mediakayttay-
tyminen. (Takala 2007, 112-113.)

Taustatutkimuksen ja asiakkaan haastattelun perusteella maarittelin Oljypuulle seu-

raavanlaiset kohderyhmépersoonat:

Oljypuun B to B -kohderyhmépersoona

Suuri ruokakauppa péékaupunkiseudulla, joka on kyvykas tilaamaan suuria myyn-
tierid kerrallaan. Kaupan suuret hyllytilat mahdollistavat pienen yrityksen pééasyn ket-
jutuotteiden rinnalle. Kaupan tilausvastaava arvostaa henkilokohtaista palvelua, hyvaa

myyntimateriaalia ja tukee mieluusti pienid suomalaisia yrityksia.
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Oljypuun B to C -kohderyhmapersoona

35-vuotias toimistotytssa kdyvé perheenditi, joka asuu rivitalossa paadkaupunkiseudul-
la. On motivoitunut tydsséan ja rentoutuu vapaa-ajallaan laittamalla ruokaa perheel-
leen. Rakastaa korkealaatuisia raaka-aineita seké toteuttaa kulinaristisia intohimojaan.
Kiinnostuu kokeilemaan uutta ja on innovatiivinen keittiossa. Tarttuu usein kaupassa
uutuuksiin, mutta laadukkaan tuotteen kohdatessaan pysyy uskollisena. Kayttaa péivit-
téin internetid tiedonhankintaan ja valilla myos viihteeseen. On kiinnostunut ruokaan

liittyvista foorumeista ja blogeista, seké seuraa mielellaan erilaisia lifestyle-ohjelmia.
2.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on tytkalu, jonka avulla kartoitetaan yrityksen nykytilaa ja sen me-
nestystekijoita. Sitd k&ytetddn usein apuna yrityksen strategisessa suunnittelussa.
SWOT-analyysin tarkoituksena on méaaritella yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mah-
dollisuudet ja uhat. Vahvuudet ovat yrityksen sisdinen potentiaali, joilla yritys pyrKii
saavuttamaan tavoitteensa. Heikkouksia taas ovat siséiset rajoitteet, jotka saattavat es-
t&& yritysta saavuttamasta tavoitteitaan. Mahdollisuudet ja uhat ovat yrityksen tulevai-
suuden nakymid, eli ominaisuuksia, jotka saattavat vaikuttaa yrityksen toimintaky-
kyyn. Jotta analyysista saadaan todellista hyotyd, on ndiden ominaisuuksien listaami-
sen liséksi pyrittava tekemadn konkreettisia ratkaisuja positiivisten ominaisuuksien
hyodyntdmiseksi seka negatiivisten ominaisuuksien minimoimiseksi. (Armstrong &
Kotler 2007, 54.)

Taulukossa 1 on Oljypuulle tekemani SWOT-analyysi. Listauksessa hyodynsin asiak-
kaan kanssa kaytyja keskusteluja.
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Positiiviset Negatiiviset

Vahvuudet Heikkoudet

e Laatu e Eistrategiaa

e Kasintehdyt tuotteet, kotikutoisuus | ® Miltei olematon markkinointi

| o Kilpailumenestys e Logistiikka huonosti organisoitu
(72)
g e Erikoistuotteet. sesonki e Mielikuva ei vastaa lopputulosta
U.) H
e  Henkilskohtainen palvelu e Tuotteet eivat ole paivittaistavaraa
Uskolliset asiakkaat e Tuotteiden menekki vaihtelee:
[ ]
) o sesonkien aikaan myynti suurempaa
e Laaja levikki ) ) L
ja sesonkien vélilla hiljaisempaa
e Pitka historia, kreikkalaiset perin- i .
e Ei erotu kilpailijoista
teet
Mahdollisuudet Uhat
@ | e Suuret kaupat, tukkuliikkeet e Tyontekijoiden eldkdityminen -
% e Tuotekehitys, omat reseptit onko motivaatiota kehittya

e Nykyisten tuotteiden jalostaminen

e Tuotannon kehittdminen

Taulukko 1. Oljypuun SWOT-analyysi.

Oljypuun vahvuutena voidaan pitaa laajaa levikkia, henkilokohtaista palvelua, uskolli-
sia asiakkaita ja pitkad, menestyksekasta historiaa. Oljypuun ylivoimaisimpana vah-
vuutena ovat kuitenkin késintehdyt, laadukkaat ja omaleimaiset tuotteet, joita heidén
on mahdollista kehittaa jatkuvasti asiakkailta tulleiden palautteiden pohjalta. Erikois-
tuotteet vahvistavat mielikuvaa ammattitaitoisesta osaamisesta ja innovatiivisesta ta-
vasta luoda uutta. VVaikka erikoistuotteet eivat ehka tuottavuudeltaan ole kovin kannat-
tavia, ne oikein kohdennettuina kasvattavat tunnettuutta ja asiakkaiden mielenkiintoa
ainutlaatuisuudellaan. Sesonkiajat ovat myynnillisesti Oljypuun kannattavinta aikaa,
silla tuotevalikoima on suunniteltu paljolti juhlasesonkeihin sopivaksi. Oljypuun
markkinoinnissa tulisikin kiinnittd4d huomiota sen oikea-aikaisuuteen ja tuotteiden

kohdentamiseen oikeille kohderyhmille.



13

Heikkoudeksi koen sesonkien ulkopuolelle jadvan ajan. Pohtimisen arvoinen kysymys
voisikin olla, miten luodaan tarve tuotteelle, joka ei ole paivittdin kaytettava elintarvi-
ke, vaan ylellinen lisa arkeen? Brandina Oljypuu ja Oljypuun tuotteet eivét ole kovin-
kaan tunnettuja. Asiakkaan mukaan edes Lappeenrannassa — joka on heidan laajin ja
pitkaaikaisin toimintaymparistonsa — ei tunneta brandia riittavan hyvin. Oljypuun tuot-
teiden visuaalisuudesta vélittyva mielikuva ei vastaa tuotteen laatutasoa eiké tarjoa
kykya kilpailla suurien markettien hyllylla. Naihin ongelmakonhtiin pystytadn mieles-
tani vaikuttamaan kunnollisella strategiasuunnittelulla, tarkkaan mietitylla ja kilpaili-
joista poikkeavalla ilmeelld sekd markkinoinnilla. Uhkana uudistumisessa on kuiten-
kin Oljypuun nykyisten tyontekijoiden elakoityessa motivaation ja yhteisen tahtotilan

puute, silld uudistus vaatii ajatusten lisdksi myos tekoja.
3 BRANDINRAKENNUS

Bréandi juontaa juurensa aikaan, jolloin karja polttomerkittiin omistajan tunnuksella.
Nain karja pystyttiin erottamaan suuresta samankaltaisesta massasta. (Takala 2007,
118.) Perusajatus brandista ei ole muuttunut. Brandi ei kuitenkaan ole pelkka nimi,
merkki tai symboli. Brandi on moniulotteinen. Se voi olla tuote, palvelu, yritys, yhtei-
sO tai yksittainen henkild. Brandilla voi olla imago tai maine, mutta joka tapauksessa
se on tiedon, kokemuksen ja mielikuvien summa. Se perustuu ihmisen ja yrityksen tai
tuotteen valiseen henkilokohtaiseen suhteeseen. Jokaisella kuluttajalla on oma kési-
tyksensa brandista ja siitd, mita brandi hanelle merkitsee. Brandimielikuvat voivat olla
mité tahansa brandiin yhdistettavaa: tuoteominaisuuksia, tuotteeseen liittyvia kayttoti-
lanteita, mielikuvia yrityksesté tai brdndin persoonallisuuden piirteita. (Malmelin &
Hakala 2005, 35-39.)

Brandin merkittavin tehtdva on auttaa yritysta kasvamaan kannattavasti. Sen merkitys
korostuu varsinkin Kilpailluilla aloilla, jolloin selkeét erot tuotteiden vélilla katoavat.
(Makinen, Kahri A. & Kahri T. 2010, 14; Takala 2007, 13.) Yritykset alkavat kilpai-
lun kiristyessé etsié keinoja, joilla kykenevat olemaan asiakkaan silmissa korvaamat-
tomia ja pystyvat solmimaan elinikéisia asiakassuhteita. Asiakkaan nédkokulmasta
brandilld on kolme paatehtavaa: helpottaa valintoja, herattaa luottamusta ja saada
asiakas sitoutumaan. (Wheeler 2009, 2.) Brandilld on oltava kyky viihdyttaa tai rikas-
tuttaa ihmisten elamaa, eli sen on toimittava vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa.

Bréndin tulee vakuuttaa asiakas ylivoimaisuudellaan, silla kuluttajien suhtautuminen
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brandeihin on muuttunut vaativammaksi ja vahemman uskolliseksi. Ihmiset ostavat
joko jarjell& tai tunteella, jolloin vastassa ovat tuotteen ominaisuudet ja tuotteen luo-
mat mielikuvat. Ndiden asioiden ei kuitenkaan tarvitse olla vastapareja, vaan mieliku-
villa voidaan tukea tuoteominaisuuksia. (Takala 2007, 14-15, 118-124.)

Bréandi on onnistunut, kun se on

e dramatisoitu lupaus, joka saa haluamaan

e persoonallinen tarina

e uudella tavalla erottuva ja helposti tunnistettava
e osallistava ja vuorovaikutteinen

¢ lahja, joka palkitsee heti.

(Takala 2007, 32-35.)

Bréndi on myd6s aina totta, vaikka se ei olisi yrityksen tahtotilan mukainen. Brandin
rakentamisella tarkoitetaan yrityksen eteen tehtdvaa tyotd, jotta kohderyhmén mielessa
oleva brandi vastaisi mahdollisimman paljon yrityksen valitsemaa tavoitemielikuvaa.
(Makinen, Kahri A. & Kahri T. 2010, 5.) Brandinrakennuksen tavoitteena on antaa
yritykselle parhaat mahdolliset vélineet saavuttaa asiakkaat ja paéstd oman toimialan-
sa johtoasemaan (Wheeler 2009, 6).

Usein brandiksi mielletdén yrityksen tai tuotteen visuaalinen ilme, mutta Nitro ID:I&
tyoskennellessani olen oppinut, ettd visuaalisuus on vain pintakerros, jonka tyostami-
seen ja kilpailukykyisen brandin aikaansaamiseen tarvitaan ydin — yrityksen sielu ja
sydan. Ytimessa on yrityksen peruslupaus, miksi yritys on olemassa ja mité etuja ja
hyotyja se antaa. Pintakerroksen ja ydinasioiden valiin jaa identiteetti, brandin persoo-
na ja sen arvomaailma seka liséarvotekijat. Tdman kaltaista yrityksen visuaalisen il-
meen ja strategian yhdistavaa, johdonmukaista hallintaa kutsutaan Design Manage-
mentiksi. (Nieminen 2003, 48-51; Nitro ID 2013.) Oljypuun brandinrakennuksessa

keskityn ndihin Design Managementin vaiheisiin.

3.1 Kilpailijat

Bréndinrakennuksen mottona voitaisiin varsinkin Kilpailluilla aloilla pit4& ohjenuoraa

“tunne ensin kohderyhmasi, sitten kilpailijasi, ja tee paremmin perdssa”. Kilpailijakar-
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toituksen avulla yritys selvittdd oman kilpailutilanteensa markkinoilla ja pyrkii sen

avulla kehittdmaan omaa toimintaansa (Kamensky 2000, 133-134.)

Nitro ID:n luovana johtajana toimivan Minna Utriaisen mukaan ei ole haped ottaa
mallia muista menestyvista yrityksistd. Menestys ei ole sattuman kauppaa, vaan me-
nestyvat yritykset ovat tehneet jotakin oikein saavuttaakseen asemansa kohderyhmén-
s& silmisséd. N&ma menestystekijat tulisi tiedostaa, jotta niit4 voidaan hyddyntaa ja ke-
hittad omassa tyossé. Kaikkia brandinrakennuksen keinoja ei tarvitse eik& kannatakaan
keksia uudelleen, vaan kannattavampaa on pystya hyédyntdmaan jo olemassa olevaa —
tiedostaa ja poimia juuri oman tyon kannalta parhaat elementit, kuitenkaan kopioimat-
ta niita suoraan. Brandinrakennuksen keinojen valinta on siis osittain analyyttisen kar-
toituksen lopputulosta. Tatd menetelméé kutsutaan benchmarkingiksi, eli suomennet-
tuna esikuva- tai vertailuanalyysiksi. Analyysin avulla keratéan tietoa, vertailukohteita
ja parhaita kdytantoja oman toiminnan parantamiseksi. (Hotanen, Laine & Pietildinen
2001, 6-8.)

Kartoitusta on kannattavaa tehda myds asiakkaan toimialan ulkopuolelta ja huomioida
nain mahdollisimman positiivinen erottuminen Kilpailijoista. Siksi olen Oljypuun kil-
pailijakartoitukseen koonnut saman toimialan todellisten kilpailijoiden lisaksi myds
muita toimialoja ja mahdollisia esikuvia. Kilpailu ei valttdmétta tarkoita saman tuot-
teen tai palvelun tarjoamista, vaan kilpailukentta tulisi rajata aina kohderyhmén nako-
kulmasta (Takala 2007, 115).

Ruoveden Herkku

Samalta toimialalta Oljypuun kanssa samantasoiseksi Kilpailijayritykseksi valikoitui
Ruoveden Herkku (liite 3), joka valmistaa Oljypuun tapaan vuosikymmenten koke-
muksella valkosipulimarinadeja, majoneesia, salaatinkastikkeita, sinappia ja kurkkusa-
laattia. Sdilykkeiden liséksi yritys myy mausteita. Ruoveden Herkulla on oma myyma-
I4 ja verkkokauppa, joiden keulakuvatuotteeksi yritys mainitsee konjakkisinapin.
Omalla Facebook-sivuillaan yritys markkinoi tuotteitaan sek& informoi asiakaskun-
taansa ajankohtaisista asioista, esimerkiksi mista tuotteita voi milloinkin 16ytaa. (Ruo-
veden Herkku 2013.)

Ruoveden Herkun etuja ovat Oljypuun tapaan kotikutoisuus ja lahiruokamaisuus, eri-
tyispiirteendén kuitenkin niiden ominaisuuksien esiin tuominen yksinkertaisella ja

proystéilemattomalla tavalla. Visuaalisesti, etenkin tuote-etikettien osalta, Ruoveden
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Herkku on hyvin vaatimaton ja edullisella tavalla toteutettu. On vaikea sanoa, onko
Ruoveden Herkun bréandi tarkkaan mietitty strategia vai onko siihen paadytty ik&an
kuin sattumalta, kyvyttomyydesta parempaan. Joka tapauksessa mielikuva on vahva ja
silta osin onnistunut. Oljypuun tavoitteena onkin yhta lailla korostaa tuotteissaan k-
sintehtya vaikutelmaa, mutta samalla luoda saman toimialan kilpailijastaan mahdolli-

simman erilainen, erottuva ja laadukas mielikuva.

Auran maustaminen

Samalta toimialalta paaesikuvaksi Oljypuulle méadrittelin tunnetun suomalaisen bran-
din, Auran Maustaminen (liite 4). Auran Maustaminen valmistaa Oljypuun tapaan si-
nappia, majoneesia, mauste- ja salaatinkastikkeita. Lis&ksi yritys valmistaa myos sil-
li&. Ensimméinen ja samalla tunnetuin tuote sai alkunsa, kun Turussa valmistettava
Turun sinappi siirrettiin Unileverin toimesta Ruotsin Uppsalaan. Turkulaiset sinapin-
valmistajat halusivat jatkaa perinteikkaan sinapin valmistamista, jolloin syntyi Auran
Sinappi. My6hemmin yritys laajensi toimintaansa myds laajemmin maustamiseen, jol-

loin bréndin nimeksi muotoutui Auran Maustaminen. (Auran Maustaminen 2013.)

Auran Maustamisen yritysilme koostuu sinettimaisesta kauppalaiva-tunnuksesta ja
taustakuvana kéytettavasta grafiikasta seka yrityksen paavéreistd, kullankeltaisesta,
mustasta ja valkoisesta. Yritys hyddyntad samaa yritysilmettéd 1api koko tuotevalikoi-
mansa, kuitenkin erottaen tuoteperheet toisistaan pakkauksen muodon, lisavérien ja
kuvamaailman avulla. Yritykselld on omat verkkosivut seka facebook-sivu, jonka
avulla yritys hoitaa markkinointiaan. Lisdarvoa kohderyhmalleen yritys antaa listaa-
malla verkkosivuilleen reseptejd, joissa Auran Maustaminen -tuotteita voidaan hyo-
dynté&. Lisdksi yritys kehittaa tuotteidensa ympaérille jatkuvasti uusia kampanjoita ja
Kilpailuja, joiden teemoina ovat esimerkiksi hyvantekevaisyys ja konstailemattomuus.
Visuaalisesti kampanjat eroavat toisistaan ja yritysilmeesta aina ajankohdan ja tilan-
teen mukaan. Kokonaisuutena Auran Maustaminen on laajasta asiakaskunnastaan ja
hintatasostaan paatellen keskiluokkainen, uskottava ja luotettava suomalainen brandi,
joka luottaa vanhoihin perinteisiin, mutta ei myoskaan pelkaa kehittadd uutta. Nama
ominaisuudet halutaan myos Oljypuun brandista nahtavan. (Auran Maustaminen
2013))

Paulig

Muulta toimialalta, mutta osittain saman kohderyhman esikuvayritykseksi halusin
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nostaa jo pitk&an brandin merkityksen ymmaértaneen, Suomen suurimman kahvitalon,
Oy Gustav Paulig Ab:n (liite 5). Markkinointi & Mainonta -lehden vuonna 2007 teet-
tdmén Arvostetuimmat bréndit -tutkimuksen mukaan Paulig on 15. arvostetuin suoma-
lainen brandi. Oljypuun tavoin Paulig arvostaa kadentaitoa ja vastuullisuutta. Siksi
Paulig onkin kehittanyt itselleen bréandin ydintaan eli laatua ja osaamista kuvaavan
tunnuslauseen: “Tietysti Pauligin.” Vaikka Paulig tuotevalikoimaltaan eroaakin Oljy-
puusta, on Pauligin asiakaskunta yhta lailla laatutietoista ja arvostaa hyvén arjen ma-
kueldamyksia. Tuotevalikoimassaan Pauligilla on jokaiselle kahvinjuojalle jotakin —
arkeen ja juhlaan, péivittaisista perustuotteista hieman vaativampaankin makuun.
(Paulig, 2014.)

Paulig on yritysilmeeltaan laadukas, rauhallinen ja lamminhenkinen. VVarein&éan Paulig
kayttdd maanléheisia savyja, kuten ruskeaa, kultaa, beigeé ja vihredd. Auran Mausta-
misesta poiketen Pauligilla on jokaiselle tuotteelleen omat tuotebrandinsa: Juhlamok-
ka, Presidentti, Brazil, Mundo, Parisien, Frezza, Alkuperdmaakahvit ja Espressot seka
Cupsolo-kahviautomaatti ja sen lisdvarusteet. Naista tuotebréndeisté etenkin Juhla-
mokka, Presidentti ja Frezza ovat erityisen tunnettuja, vahvoja ja omaleimaisia tuo-
tebréndeja, joilla jokaisella on omat erityispiirteensa, kohderyhmansé ja markkinointi-
kanavansa. Kahvielamyksen liséksi Pauligin asiakas inspiroituu ja oppii Pauligin
verkkosivustolta 10ytyvien ja jatkuvasti ajan tasalla olevien kahvijuttujen avulla. Asia-
kas voi sivustolla tutustua myods kahvin makupareihin ja resepteihin, joita Paulig, Pau-
ligin asiakkaat ja bloggaajat ovat yhdessé luoneet. Paulig kehittaa jatkuvasti uusia
kampanjoita ja muita markkinointikeinoja paastakseen l&helle kohderyhmaansa ja pi-
taakseen kohderyhmén mielenkiinnon yll&. (Paulig, 2014.)

Maku.fi

Oljypuun kohderyhman nakokulmasta tarkasteltuna kysymykseksi heraa myos, aset-
tuuko kohderyhma itse myos kilpailijan asemaan, eli valmistaako kuluttaja ostamisen
sijaan sailykkeensa mieluummin itse. Yhtena kilpailijana Oljypuulle pitaisin erilaisia
reseptisovelluksia. Esimerkkind reseptisovelluksesta on Maku-lehden ympérille raken-

tunut Maku.fi-sivusto (liite 6).

Maku.fi tarjoaa ammattilaisten toteuttamia ruokareseptejé kaikille kotikokkaajille tun-
nuslauseenaan “Reseptejd arkeen ja juhlaan”. Sivusto suosii suomalaista ruokakulttuu-

ria, kayttéen reseptien raaka-aineina suomalaisia tuotteita. Resepteja tdydentavat laa-
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dukkaat kuvat ruoista ja kattauksista. Sailontaan liittyvia resepteja sivustolta 16ytyy
parisenkymmenté. Reseptipankin lisaksi Maku.fi -sivustolla on omat ruokabloggaa-
jansa, joilta ilmestyy uusia ruokaan liittyvia artikkeleita péivittain. Reseptit ja blogi-
Kirjoitukset sisaltavat tuotesijoittelua ja -suositteluja, jonka mahdollistavat useat Ma-
ku.fi:n yhteisty6kumppanit. Mahdollisuus tarjoutua yhteistydkumppaniksi voisi toki
olla Oljypuulle hyva sauma saada lisaa niakyvyytta. Joka tapauksessa erottuakseen
edukseen Oljypuun tulee tarjota kohderyhmalleen enemman kuin mita kohderyhma

saisi tekemalla itse tai menemalla ravintolaan. (Maku.fi, 2014.)

3.2 Tavoitemielikuva

Mielikuva on jokaisen ihmisen henkilokohtainen kasitys tai késitysten kokonaisuus.
Mielikuviin vaikuttavat ihmisten tiedot, asenteet, tunteet, kokemukset ja uskomukset.
Viestija ei voi rakentaa mielikuvia, vaan ne rakentuvat vastaanottajan mielessa, mutta
mielikuviin voidaan vaikuttaa viestinnalla. (Malmelin & Hakala 2005, 21-25.) Tavoi-
temielikuva tarkoittaa kuvausta niisté asioista, joilla yritys haluaa erottua kilpailijois-
taan ja olla kohderyhmalleen olennainen. Tavoitemielikuva valitaan sen mukaan, mil-
laisena yritys haluaa kohderyhmansé sen kokevan. (Makinen, Kahri A. & Kahri T.
2010, 16.)

Koska mielikuvilla on nykypdivané vahva rooli brandin kehittymisessa, olen kokenut
hyvéksi tavaksi aloittaa brandinrakennuksen tavoitemielikuvan luomisesta. Se myds
helpottaa padsya asiakkaan kanssa samalle aaltopituudelle mahdollisimman varhaises-
sa vaiheessa. Koska kuva kertoo enemman kuin sanat, kaytin tavoitemielikuvan luo-
miseen Nitro ID:n kuvakortisto-tyokalua. Ty6kalun tarkoituksena on, etta tiettya sa-
naa vastaan valitaan tietty kuva havainnollistamaan haluttua mielikuvaa. Kortisto
koostuu yhdeksasta eri aihealueesta: tekniikka, eldin, ihminen, luonto, ympéristo,
muoto, toiminta, véri ja typografia. Kuvavalinnat perustellaan, mika helpottaa niiden
tulkintaa ja mahdollistaa mahdollisimman tarkan mielikuvan. Tehtévan toteuttaa
yleensa yrityksen johto ja tarvittaessa myds muu henkil6sto seka suunnittelija. Lopuk-
si kuvista koostuvaa kokonaisuutta analysoidaan ja verrataan yhdessé toisiinsa. Oljy-

puulla tehtdvén toteutti ainoastaan yhteyshenkiloni, toimitusjohtaja llkka Tihverdinen.

Liitteeseen 7 olen koonnut asiakkaan ja itseni tekemét kuvavalinnat perusteluineen.
Kuvien kokonaisuudesta voi jo ensisilmayksella sanoa yleisilmeen olevan molemmis-

sa puhdas, raikas ja perin suomalainen. Tunnelmaltaan kuvavalinnat ovat rentoja ja
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huolettomia. Kuvissa ndkyy rauhallinen ja Kiireeton arki. Raikas vihreé véri nousee
erityisesti esiin. Eroavaisuuksia havaitsin kuvien valintatavassa — asiakas valikoi kuvat
vahvasti omien mieltymystensa mukaan ja perinteisiin nojaten, mutta itse tein valinnat

uudistusta janoten, nakékulmanani mahdollinen kuluttaja.

Mielikuvakortiston analysoinnin ja oman ajatustyén pohjalta tyostin saamastani tavoi-
temielikuvasta moodboardin (liite 8), eli visuaalisen mielikuvakollaasin varmistaakse-
ni oikean suunnan suunnittelulle. Moodboardiin valikoin kasin piirrettyj&, yksityiskoh-
taisia kuvia, maalattuna tekstuureja ja raikkaita vareja yhdistettyna puhtaanvalkoiseen

ja mustaan. Visuaalisen suunnan avainsanoiksi valikoituivat sanat kotikutoinen, késin-
tehty, helposti lahestyttava, raikas, lammin, nykyaikainen, tuore ja aito. Moodboardis-

ta syntyi selked tavoitemielikuva ja pohja tulevalle suunnittelutydlle.

3.3 Brandin ydin ja peruslupaus

Bréandin ydin on yrityksen Kristallin kirkas ydinajatus, eli sen tarkein ominaisuus. Se
on asia, joka brandista tulee ensimmaisend mieleen. Brandin ydin on aina hyva tuote
tai palvelu, mutta viel& enemman hyoty, jota tuote tai palvelu tarjoaa. Brandin ydin
ohjaa kaikkea yrityksen toimintaa, kuitenkaan rajoittamatta sita liikaa. Suunnittelijana
on tarkeéa pitdd mielessd, ettd kaikkien yritykselle suunniteltavien viestinnéllisten ja
visuaalisten toteutusten tulisi pohjautua brandin ytimeen. (Mékinen, Kahri A. & Kahri
T. 2010, 39-49; Takala 2007, 120-121.) Nitro ID:n luovan johtajan Minna Utriaisen
mukaan brandin ydin tulisi pystya Kiteyttdmaan yhteen lauseeseen — yrityksen paa-

viestiin.

Peruslupaus on yrityksen perusajatus — syy, mill& yritys aikoo myyda tuotteitaan, mik-
si yritys on olemassa, miksi tuote on markkinoilla ja mitd kohderyhma jaé kaipaa-
maan, jos se poistuisi markkinoilta. Lupaus on yksi ja ainutlaatuinen asia, jossa kitey-
tyy brandin merkitys asiakkaalle. Lupaus on syy, miksi kuluttaja kiinnostuu ja ostaa.
Se perustuu brandin ytimeen, eikd sen valttamaétta tarvitse liittyd yrityksen tai tuotteen
ominaisuuksiin vaan sen tarjoamiin hyotyihin. Lupauksen tulee olla uniikki, houkutte-
leva ja uskottava. Sen tulee rikastuttaa kohderyhman eldmaa aidolla tavalla, olla
omaksuttava ja ennen kaikkea totta. Peruslupaus tulisi pystyé esittdmééan kohderyh-
malle yllatyksellisesti ja osallistavasti. Sen tulee olla konkreettinen, luova ja ehké jopa
hiukan dramatisoitu. Usein pelkkd huomioarvo ei riitd, vaan on saatava toimintaa ja

vuorovaikutusta. Lupaus voi olla yksinkertainen tuoteominaisuus, jos se on tarpeeksi
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uniikki, mutta kasvaneen kilpailun vuoksi lupauksella usein pyritaan vaikuttamaan

myos aisteihin, mielikuvitukseen ja tunteisiin. (Takala 2007, 120-121.)

Brandi on asia, miksi asiakas maksaa tuotteesta enemman kuin pakollisen minimin.
Sen on tarjottava jotakin rationaalista tai emotionaalista etua tai hyotya, joka tekee sii-
té erilaisen tai ylivoimaisen. Tasta edusta tai hyodysta syntyy yrityksen peruslupaus.
(Takala 2007, 101.) Yritykselle mé&ariteltavien etujen ja hy6tyjen on oltava todellisia
ja merkityksellisid — jotain sellaista, miké erottaa brandin kilpailijoista (Makinen,
Kahri A. & Kahri T. 2010, 39-40).

Hahmottaaksemme paremmin yrityksen arvoja, etuja ja hyotyja seka maaritelldksem-

me Oljypuun brandin ytimen ja peruslupauksen, teetin asiakkaalla kyselyn, johon laa-
din Oljypuulle sopivaksi katsomani kysymykset. Kysely toteutettiin vapaamuotoisena
haastatteluna. Vastaukset Kirjasin luettelomaisesti keskustelussa nousseita avainsanoja

korostaen. Asiakas vastasi kyselyyn seuraavalla tavalla:

Mita etua ja hyo6tya Oljypuun asiakas saa? Ainutlaatuinen makueldmys, suomalai-
nen ja luotettava valmistaja, laatu, arjen luksusta, Kreikan eksotiikka suomalaistettu-

na, rehellinen, luotettava ja henkil6kohtainen palvelu.

Miten Oljypuun asiakas viestii kayttaessaan tuotetta? Maulla on merkitys, laatu-

tietoinen, ennakkoluuloton, uutta kokeileva, spesifioitunut.

Miten ja milla tavalla Oljypuu lunastaa vaitteensa? Laadukkaat, tarkkaan vali-
koidut, aidot ja simppelit raaka-aineet "suomalaiseen makuun”, kdisintehty, tasokas ja
viimeistelty valmistusprosessi, pyrkimyksena lisdaineettomuus, jatkuva tuotekehitys,
henkilokohtainen palvelu, vastuullinen, rehellinen, luotettava, asiakkaista ja ymparis-
tosta valittaminen, palautteet huomioon ottava, kaikkiin palautteisiin reagoidaan.

Miké& on Oljypuun uniikki vahvuus, joka kilpailijoilta puuttuu? Aito valittaminen,
ainutlaatuinen maku, laadukas lopputulos, helposti l&ahestyttava, henkilokohtainen

palvelu, luotettava, asiakastyytyvaisyys.

Naista vastauksista eniten nousseet asiat olivat ehdottomasti laatu, maku, aitous, rehel-

lisyys ja luotettavuus, jotka toimivat yrityksen arvoina. Vastausten pohjalta yhdessa
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asiakkaan kanssa kiteytimme Oljypuun peruslupauksen, brandin ytimen ja paaviestit

seuraavanlaisesti:

Peruslupaus: Makua ja mielihyvaé. Kokemisen arvoisia makuja ja maukkaita ko-

kemuksia suurella sydamella.

Oljypuun peruslupaus kuvaa suoraviivaisesti ja rehellisesti, mita Oljypuu tarjoaa asi-
akkailleen. Peruslupaus on asia, joka on pystyttava viestimaan muillakin tavoin kuin
sanoin (Takala 2007, 121). Maku on ehdottomasti asia, jonka Oljypuu pystyy asiak-
kailleen takaamaan. Mielihyvan jakaminen on perimmainen syy, miksi yritys on ole-

massa ja miksi yritys valmistaa juuri niin ainutlaatuisen maukkaita tuotteita.

Brandin ydin ja paaviesti: Kaikkien aikojen makutarina.
Rakkaus ruokaan ja intohimo ruoanlaittoon luovat maistuvia makuja ja ikimuistoisia

hetkid — uutta luoden ja perinteita vaalien.

Brandin ydin kuvaa Oljypuun tuotteiden ainutlaatuista makua, arjen luksusta ja pitkia
perinteitd. Se kertoo itsevarmalla tavalla Oljypuun makujen taakse katkettyja tarinoita.
Se on henkilokohtainen ja brandin inhimillistava tekija. Brandin ydin toimii myos

paaviestina yrityksen markkinoinnissa.

Tukiviesti: Rakkaudella, Oljypuu.
Rakkaudella tehdyt tuotteet ja henkilokohtainen palvelu takaavat laadukkaan ja ainut-

laatuisen kokemuksen.

Tukiviesti kertoo rakkaudesta omaan tyohon, aidosta vélittdmisesta ja henkilokohtai-
sesta palvelusta. Se on ikadn kuin Oljypuun henkilékohtainen signeeraus viestin vas-

taanottajalle — Oljypuun laadun tae.

Peruslupauksen, brandin ytimen ja paaviestien liséksi madrittelin niitd tukevat, lyhyet
tuoteviestit Oljypuun tuotteille kaytettavaksi tuoteryhmittain ja raaka-aineittain. Ku-

vauksia voidaan kayttaa esimerkiksi nostoina tuote-etiketeissa ja tuotemarkkinoinnis-
sa. Tuoteviestejé suunnitellessa tarkedd oli maun ja aitouden valittdmisen lisaksi erot-
taa tuoteryhmat toisistaan ja luoda niille oma persoonansa. Tarkeéa oli myds viestien

selkeys ja ytimekkyys. Tuoteviesteiksi méaarittelin seuraavat viestit:
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e Aidosti makua. (valkosipulit)

e Sopivasti potkua. (chilit)

e Suussa sulava. (hyytelot)

e Kreikan makuja. (oliivit ja oliividljyt)

e Aikuiseen makuun. (alkoholia sisaltavat tuotteet)
e Perinteiseen makuun.

e Lisaaineeton.

Nama madarittelyt ohjaavat jatkossa kaikkea Oljypuun toimintaa sisaisesta viestinnasta
ulkoiseen viestintadan ja markkinointiin. Ne nikyvit Oljypuun jokapaiviisessi tavassa
toimia ja viestittavat Oljypuusta syntyvia mielikuvia asiakkaalle. Peruslupaus ja bran-
din ydin ovat Oljypuun kivijalka, johon kaikki yrityksen toiminta nojaa.

3.4 Kilpailuedut ja lisdarvo

Kilpailuedut tarkoittavat niita keinoja, joilla yritys nousee kilpailijoitaan kiinnosta-
vampaan asemaan asiakkaan silmissa. Jotta yritys pystyy toimimaan kilpailukykyises-
ti, sen tulee olla tietoinen omista vahvuuksistaan Kilpailijoihin verrattuna ja tuntea ku-
luttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat seikat. (Nieminen 2003, 19.) Oljypuun kil-
pailuetuja asiakkaalle tehdyn kyselyn vastausten perusteella ovat laadukkuus ja tuot-
teiden viimeistelty taso. Tuotteiden keskitasoa korkeampi hinta ohjaa asiakkaiden os-
tokéyttaytymista ja toimii asiakkaiden arvostuksen mittarina. Hinta on yrityksen ainoa
kilpailukeino, joka tuo suoraan rahallista voittoa (Korkeaméki, Pulkkinen & Selin-
heimo, 126). My6s saatavuutta voidaan pitaa Oljypuun kilpailuetuna verrattuna mui-
hin samantasoisiin kilpailijoihin, silla Oljypuulla on useita relevantteja jalleenmyyjia
ja messumyyntid ympéari Suomen seka lisaksi tilausmahdollisuus myos yksityisille
henkildille. Saatavuutta kilpailuetuna tulee kuitenkin vielé& parantaa entisestaan niin,
ettd asiakkaan ei tarvitse etsia jalleenmyyjaa, vaan on itsestdaanselvyys 16ytaa tuotteet
jokaisen suuren ja keskisuuren ruokakaupan hyllylta. Tulevaisuudessa myos markKki-

nointi voi olla Oljypuun kilpailukeino.

Lisdarvo tarkoittaa ostettavan tuotteen tai palvelun lisdnd saatavaa asiaa, jota asiakas
arvostaa tarpeeksi valitakseen juuri sen tuotteen tai palvelun kilpailijoiden sijaan. Li-
séarvo on asiakkaalle jotain todellista ja merkityksellista arvoa, jota hdn ei muualta

saa. Yritykselle lisdarvo on sitd, ettd tuote tai palvelu on asiakkaalle sen kustannuksia
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arvokkaampi, jolloin se kasvattaa asiakasuskollisuutta. (Loyalistic. Asiakasuskolli-
suusjohtaja 2011). Oljypuu tarjoaa lisaarvona asiakkailleen ainutlaatuisen makuela-
myksen lisdksi mahdollisuuden tukea kotimaista tuotantoa. Myos kaytannéllisyys on
asiakkaalle oiva lisaarvo, silla Oljypuun paatuotteiden persoonallinen ja kaunis lasi-
pakkaus on ainoa laatuaan Suomessa ja sille 16ytyy varmasti kéyttéa tyhjennyksen jal-

keenkin.
3.5 Identiteetti

Bréndin identiteetti kertoo kuinka yritys, tuote tai palvelu esiintyy, mika on sen per-

soonallisuus ja miten se tunnistetaan. Brandin identiteetti on yrityksen yksildivé, tun-
nistettava tekija. Persoonallisuustekijat ovat aineettomia ja kuvaavat bréndia — sen ta-
rinaa ja siihen liittyvia arvoja. (Makinen, Kahri A. & Kahri T. 2010, 40; Takala 2007,
121.) Nitro ID:n brandimaarittelyn mukaan brandin persoonaa kuvaa parhaiten kysy-
mys: ”Millainen brandi olisi, jos se olisi ihminen?”, eli millaiset ominaisuudet ohjaa-

vat yrityksen toimintaa.

Jos Oljypuu olisi ihminen, se olisi valiton ja rento, mutta samalla vastuullinen ja hyvin
laatutietoinen. Luonteeltaan yritys on perin suomalainen: aito, rehellinen ja luotettava.
Paaarvoina Oljypuulla toimivat laatu ja maku, joita vaalitaan suurella sydamella. Ta-
voitteena Oljypuulla on olla asiakkaan silmissa uskottava — pitkien perinteiden am-

mattilainen.

Arvot muuttuvat merkityksellisiksi vasta, kun ne voidaan osoittaa kaytanndssa todeksi
yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa (Nieminen 2003, 28-29). Arvomaailma ei siis
ole vain yrityksen siséinen asia, vaan sen tulisi nakyé yrityksen toiminnassa myos ul-
koisesti. Siksi Oljypuun viestintatapojen tulisi tukea arvoja. Viestit voivat olla joko
suunniteltuja tai suunnittelemattomia, mutta silti niissa patevit samat saiannot: Oljy-
puun viestien tulee olla persoonan mukaisia, rehellisia ja ystavéllisia seka tilanteeseen
sopivalla tavalla henkilokohtaisia. Viestintatapoihin siséltyy Kirjoitettujen viestien li-
séksi my0s puhe ja kaytds. Persoonalliset viestintitavat ovat tarked erottuvuuskeino
kymmenien muiden kilpailijoiden joukossa. Viestintatapaa ja -tyylid valitessa tulee
miettid, kenelle ja miksi viestimme. Jokainen viesti tulee muokata kohderyhmén mu-
kaan, jotta kohderyhmé saadaan kiinnostumaan. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo
2012, 12). Kiinnostavaksi ja ymmarrettavéksi viestin tekee, jos Kirjoittaja paasee la-

helle lukijaa, eli viestin ldhettéja ja vastaanottaja “puhuvat samaa kieltd”. (mts. 75.)
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Kuten jo bréandinrakennus-luvussa mainitsin, persoonallisuuden, arvojen ja viestinta-
tapojen liséksi identiteettiin kuuluu myos yrityksen, tuotteen tai palvelun visuaaliset
tunnisteet eli ilme. Hyva visuaalinen ilme on johdonmukainen. Se tukee bréndin ydin-
t4 ja sen laatukuvaa. Kuten kaiken viestinndn, myos visuaalisuuden tulee toimia yhte-
naisessa linjassa. Visuaalinen viestinté ei ole “’koristelua”, eli asioiden tekemisté pe-
rusteettomasti kivan nakoiseksi, vaan silla tulee aina olla tarkoitus. (Nieminen 2003,
25; Samara 2007, 111-123; Wheeler 2009, 26-27.)

Visuaaliseen ilmeeseen sisaltyy viestinnan tyyli, muodot ja vérit. Jopa 75 % kaikesta
viestinnasta havaitaan nakoaistin avulla, joten visuaalisuudella on kiistatta iso ja mer-
kityksellinen osa yrityksen identiteettia. (Loiri & Juholin 1998, 129; Nieminen 2003,
8.) Toimiva visuaalinen ilme on rohkea, mieleenpainuva ja asianmukainen. Se on hel-
posti tunnistettavissa ja yrityksen persoonan mukainen. Johdonmukaisuuden ja yhte-
naisyyden takaamiseksi visuaalisen ilmeen tulee toimia kaikissa medioissa ja eri mit-

takaavoissa, niin varillisené kuin mustavalkoisena. (Wheeler 2009, 30.)

Visuaalisen ilmeen keskeisid elementtejéd ovat tunnus, vérit, typografia, graafiset ele-
mentit ja kuvamaailma seka niiden sommittelu ja kéyttd. Ne nakyvat yhtendisella ta-
valla viestinnan kaikissa tuotoksissa, kuten mainonnassa, esitteissa, julkaisuissa, verk-
kosivuilla, lomakkeissa, yrityksen toimitiloissa, opasteissa sekd messuosastoilla ja
muissa tapahtumissa. (Loiri & Juholin 1998, 129-137.) Oljypuun visuaalista ilmetta

kasittelen seuraavissa luvuissa.
4 ILMEUUDISTUS

Oljypuun ilmeuudistukseen paadyttiin, koska sen hetkinen ilme ei ollut ajanmukainen,
eiké se tarjonnut haluttua mielikuvaa yrityksesté. llmeen suunnittelussa hyddynsin
mielikuvakortistosta saatua tavoitemielikuvaa ja moodboardia. Koska graafiselle oh-
jeistolle ei pienessa yrityksessa ollut tarvetta, koostin suunnittelemistani elementeistéa
tiivistetyn brandikartan (liite 9). Brandikarttaan kokosin Oljypuun brandin ytimen, pe-
ruslupauksen ja arvojen liséksi visuaaliset peruselementit, kuten tunnuksen ja logon,
paaviestin, varit, graafiset elementit, kuvamaailman ja typografian. Brandikartasta on

helppo yhdell& silméyksellda hahmottaa ilmeen yleistunnelma ja avainsanat.

Koska Oljypuun ilme rakentuu vahvasti tuote-etikettien ymparille, koin tarpeelliseksi

kiinnittd4 huomiota niihin jokaisessa suunnittelun vaiheessa. Samalla koin etiketit
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mya0s tyon haasteellisimmaksi osuudeksi, silla ilmetté pitdé pystya hyddyntaméaan jo-

kaisen tuotteen etiketissa yhtendiselld, mutta tuotteet toisistaan erottavalla tavalla.

4.1 Tunnus ja leima

Tunnus on useimmiten yrityksen, tuotteen tai palvelun tunnistettavin ja samalla séily-
vin yksittdinen elementti. Tunnuksen tulisi kestaa aikaa, vaikka alan trendit ajan mit-
taan vaihtuisivatkin. (Wheeler 2009, 40.) Kun puhutaan yrityksen logosta, tarkoitetaan
nimen Kirjoitusasua. Liikemerkki tai symboli taas tarkoittaa nimen yhteydessa kaytet-
tavaa kuvallista osuutta. Yhdessé logo ja liikemerkki muodostavat tunnuksen. (Pohjo-
la 2003, 128.) Yrityksell& voi olla yhtaaikaisesti kaytosséan useita logo-, lilkemerkKki-
ja tunnustunnusversioita eri kayttotarkoituksiin. Tyypillisimmill&an versiot voivat olla
esimerkiksi pysty- ja vaakasuuntainen tunnus. Joskus on tarpeen suunnitella myos
erikseen yritys- ja markkinointitunnus. Yritystunnus on yrityksen niin kutsuttu viralli-
nen tunnus, jota voidaan kayttaa missé kayttotarkoituksessa tahansa, kun taas markki-
nointitunnusta kéytetd&n ainoastaan yrityksen omassa markkinoinnissa. Markkinointi-
tunnus koostuu tyypillisesti yritystunnuksesta ja sen yhteyteen liitettdvasta sloganista.

Oljypuun vanha tunnus on toiminut miltei muuttumattomana koko yrityksen toimin-
nan ajan. Sita on kéytetty samanlaisena eri varivariaatioin kaikissa yritysmateriaaleis-
sa ja kayttokohteissa. Asiakas oli tyytyvainen vanhan tunnuksen kasinkirjoitettuun
tunnelmaan ja litkemerkkinékin kaytettyyn puusymboliin, joten uuteen yritystunnuk-
seen paatettiin tehdd mahdollisimman huomaamattomia muutoksia. Toinen syy, miksi
tunnus haluttiin sdilyttaa, oli tunnistettavuus. Tunnus on elementti, jonka uskolliset
asiakkaat tunnistavat, vaikka muu ilme muuttuisi radikaalistikin. Yleinen k&ytanto on-
kin, ettei hyvan imagoarvon saavuttanutta tunnusta muuteta, jollei yrityksen toiminta
muutu ratkaisevasti. (Loiri & Juholin 1998, 134.)

Ongelmaksi vanhassa tunnuksessa asiakas koki sen huonon luettavuuden koukeroisten
kirjainpaatteiden vuoksi, varsinkin pienessé koossa. Tein tunnukseen ainoastaan sita
selkeyttavid muutoksia pyrkien séilyttdmaan tunnelman ja kokonaisuuden ennallaan.
Virallisen yritystunnuksen liséksi kayttod pienessa koossa helpottamaan tein tunnuk-
sesta myos pelkén logoversion ilman puusymbolia, jota paadyin sen selkeyden vuoksi
kayttdmaan tunnisteena pééasiassa kaikissa tuote-etiketeissa ja markkinointimateriaa-

leissa. Kuvassa 1 on esiteltynd Oljypuun vanha ja uusi tunnus allekkain.
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Kuva 1. Vanha ja uusi tunnus.

Jotta logo saa arvoisensa roolin ja se erottuu tarpeeksi hyvin varsinkin tuote-
etiketeissd, méarittelin sille taustaelementiksi k&sin siveltimelld maalatun musteléis-
kan. Mustelaiskasta syntyva kasintehty tunnelma tukee tavoitemielikuvaa olla kotiku-
toinen ja helposti lahestyttava. Musteldisk&a suunnitellessani pohdin, viekd elementti
yrityksen nimen ja mustan varin kanssa mielikuvia liikaa maaéljyyn. Koin kuitenkin,
ettd muiden visuaalisten elementtien kanssa mielikuva maadljysta ei ole hairitsevén
vahva, eika se vaikuta negatiivisella tavalla kokonaismielikuvaan. Musteldiskén vari-
vaihtoehtoja pohtiessani paadyin tulokseen, ettd musta vari antaa yleisilmeeseen ryhtia
ja uskottavuutta. Tuote-etikettien suunnittelua silmall& pitden se myos sopii yhteen
mahdollisimman monen muun vérin kanssa. Lisaksi se toistuu tarpeeksi laadukkaana
kaikilla painomenetelmilla toteutettuna. Logo, jonka taustalla kaytetadn mustelaiskaa,
pyritadn sijoittamaan eri toteutuksissa keskitetysti sivun ylareunaan niin, ettd muste-
laiska rajaantuu kuvan ulkopuolelle noin puolesta vélista. Ndistd elementeista muo-

dostui Oljypuun virallinen markkinointitunnus (kuva 2).

Kuva 2. Markkinointitunnus ja sen sijoittelu keskitetysti toteutuksen ylareunaan.

Tunnuksen lisaksi suunnittelin graafiseksi elementiksi Oljypuun brandin ydinta ja pe-
ruslupausta viestivan leiman (kuva 3), joka toimii sinetin tapaan Oljypuun aitouden ja
laadun takeena. Leimaan valikoimme yhdessé asiakkaan kanssa viestit "Makua ja

mielihyvdd” ja Perinteitd vaalien”. Leima on suunniteltu k&ytettavaksi ensisijaisesti
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Oljypuun tuotepakkauksina toimivien lasipurkkien kannessa. Sen vuoksi leimaan on
sisallytetty viestien lisaksi myos Oljypuun yritystunnus, jolloin tuotteesta selviaa
my0s ylhaalta péin katsottuna, mista yrityksesta on kyse.

Kuva 3. Leima valittaa brandin peruslupauksen.
4.2 Kuvitukset

Identiteettid tukeakseni ja oikeanlaisen tunnelman luodakseni paéadyin kayttaméaan yri-
tysilmeessa ja tuote-etiketeissa itse tekemiani kuvituksia ja tekstuureja. Kasintehdyt,
luonnosmaiset kuvitukset etenkin etiketeissa ovat persoonallisia, helposti lahestyttavia
ja takaavat erottuvuuden muista tuotteista. Kuvitusten aiheiden poimiminen suoraan
Oljypuun tuotteiden raaka-aineista ja niiden kuvaaminen luonnosmaisesti dokumen-
toiden tuntui loogiselta, jotta kuluttajan on etenkin etikettien tapauksessa helppo tun-
nistaa tuote tai sen raaka-aineet. Oljypuun yritysilmeen paakuvitukseksi valitsin
kreikkalaisiin makuperinteisiin ja padraaka-aineena kaytettavaan oliivioljyyn viittaa-

van oliivinoksan.

Kuvituksissa kaytin mallina kuvapankista 16ytamiéni kuvia. Toteutin kuvitukset lyijy-
kynalla ja viimeistelin digitaalisesti kuvankasittelyohjelmassa. Kuvitusten varitykseksi
valitsin maanlaheisen ruskean ja puhtaan valkoisen, sill& ne tuntuivat sopivan neutraa-
leilta ja luonnonmukaisilta. Ne myos istuvat visuaalisesti yhteen monen muun Vvarin
kanssa. Kuvitusten sommittelu toteutuksiin sattumanvaraisen ripotellusti tuntui sopi-
valta tavalta luoda ilmeeseen hiukan rentoutta ja persoonallisuutta. Ruskeiden ja val-
koisten kuvitusten asettelu keskendan hiukan péallekkéin ja kokoeroja vaihdellen toi
ilmeeseen lisda mielenkiintoa ja kolmiulotteisuutta. Sattumanvaraisuudesta huolimatta
pyrin sommittelemaan kuvitukset niin, ett4 ne ndyttavat tasapainoisilta kokonaisuu-

teen néhden, eikd mikaan kuvituksellinen elementti nouse toista suurempaan rooliin.
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Viestinostojen taustalla kdytin kasinmaalatun nékoisid, kuvapankista ostamiani py6-
reitd vektorielementtejd eri vérivariaatioin. Kuvassa 4 on havainnollistettuna kuvitus-

ten tyyli ja kayttOtapa yhdessé tunnuksen ja viestinoston kanssa.

Kuva 4. Esimerkki kuvituksen kaytosta.

4.3 Typografia

Typografiaksi kutsutaan Kirjaintyyppien valintaa ja kayttoa (Itkonen 2012, 11). Typo-
grafia on kommunikaatiovaline — sen liséksi etta se pukee viestit luettavaan muotoon,
silld on my0s suuri vaikutus visuaaliseen identiteettiin. Toimiva Kirjaintyyppi yhdistaa
logon, vérit ja muut elementit kokonaisuudeksi materiaaleista riippumatta (Rope 2004,
52).

Koska Oljypuun ilme kasintehtyjen kuvitusten ja niiden sommittelun osalta on tarkoi-
tuksellisesti hiukan levoton, oli mielestani sopiva keino tuoda kontrastia ja uskotta-
vuutta ilmeeseen valitsemalla otsikko- ja leipatekstiksi hyvin yksinkertainen ja jamak-
ka, groteski kirjaintyyppi. Viimeistellyn ulkoasunsa ja helppokayttoisyytenséa vuoksi
Kirjainperheeksi valikoitui Helvetica Neue (kuva 5). Helvetica Neue on jatkokehitetty
versio Sveitsilaisen Max Miedingerin vuonna 1957 kehittdméasta Helveticasta (Helve-
tica 2014). Helvetica Neuesta 10ytyy useita eri leikkauksia, joten se sopii monipuoli-
seen kayttoon. Oljypuun kayttoon madrittelin hyvan kontrastieron vuoksi kevyen ja li-

havoidun leikkauksen.

Brandimielikuvia tukeakseni valitsin Oljypuulle imagokayttoon brandikirjaintyypiksi
Black Jackin (Kuva 5). Brandikirjaintyyppié voidaan hyodynt&é esimerkiksi paavies-
tissd, mielikuvallisissa tuoteviesteissa ja markkinoinnin eri toteutuksissa. Valintaan

vaikutti kirjaintyypin kasinkirjoitettu tyyli, joka on tarpeeksi persoonallinen mutta
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my0s laadukas ja uskottava. Black Jack on ilmainen ja siitd on olemassa vain yksi

leikkaus, joten sen kayttd on helppoa ja vaivatonta (Black Jack 2005).

Helvetica Neue LT Std BlackJack

Helvetica Neue LT Std Light Blackdack Regular
ABCDEFGHIJKLMN ab 9@#0% )
OPQRSTUVWXYZAAO 0 wxy2aa0
abcdefghijklmn

opgrstuvwxyzaad

Kuva 5. Helvetica Neue ja Black Jack.

Typografian lisdksi myos varimaailmalla on suuri vaikutus visuaalisesta ilmeesté saa-
tavaan mielikuvaan. Varien kokeminen ja niiden vaikutukset ovat ihmiselle usein va-
littdbmid — ne huomataan ensimmaisena ja ne jaavat helposti mieleen. Eri ihmisilla on
erilaisia tunnesiteité eri vareihin ja niiden tulkintaan vaikuttaa usein kulttuuri. Suo-
messa esimerkiksi tietty vihred sévy elintarvikkeissa tulkitaan helposti luonnon mu-
kaiseksi ja sitd kaytetdan luomutuotteissa, kun taas sininen véri, jota luonnossa har-
voin esiintyy, tulkitaan epaluonnolliseksi. Eri maissa elintarvikkeisiin on syntynyt
myos tiettyjd vakiintuneita merkityksié tietyille véreille. (Loiri & Juholin 1998, 111—
112.) Téasta hyvéana esimerkkind on suomalaiset maitotuotteet, joissa lahes poikkeuk-
setta vaalean sininen véri kuvaa rasvattomuutta, tumman sininen ns. keskitasoa ja pu-
nainen taysrasvaista. Ruotsissa taas vérit ovat keltainen, vihrea ja punainen. (Strom-
man, 2014.) Etenkin elintarvikepakkauksien varimaailmaa valitessa on siis mietittava
tarkkaan, onko Vvérilla jokin erityinen yhteys pakattavaan tuotteeseen, silld vaaran va-
rin kaytto voi johtaa tuotteen virheelliseen tunnistukseen (Jarvi-Kaaridinen & Leppé-
nen-Turkula 2002, 17). Turvallisin keino on valita vérit tuotteissa kéytettavien raaka-
aineiden mukaan. Esimerkiksi tuotteeseen, jossa pééraaka-aineena on kaytetty man-

sikkaa, on luonnollista valita vériksi punainen.
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Oljypuun varimaailmaa valitessani huomioin, etta varien tulisi olla Oljypuun tavoite-
mielikuvan mukaisia: raikkaita ja nykyaikaisia, mutta samalla my6s lamminhenkisié
ja helposti lahestyttavid. Paavériksi valitsin raikkaan vihredn (kuva 6), joka on luon-
nollinen, mutta samalla huomiota heréttava. Raikas vihred kuvaa uudistumista — Suo-
men aurinkoista kevattd, jolloin kasvit herédavét henkiin ja alkavat tuottaa satoa. Vih-
red viri kertoo myos siita, etta vaikka Oljypuun tuotteet eivat olekaan luomua, niin
raaka-aineina pyritdan kayttdmaan vain tasokkaita luonnon antimia — kasviksia, he-
delmid ja marjoja sekd mausteita. (Loiri & Juholin 1998, 111.) Toiseksi paavariksi
valitsin tummanruskean (kuva 6), joka taas on vihredn rinnalla sopivan maanléheinen
ja lammin, ja se toimii etikettien vérivalintoja silmélla pitden yhdessd monen muun

varin kanssa.

Kuva 6. Oljypuun paavarit.

Tuote-etikettien varivalinnat tein puhtaasti raaka-aineiden mukaan, kuitenkin niin, etta
varisavyt ovat keskenaédn yhtendiset ja sopivat yhteen muun véarimaailman kanssa.
Asiakkaan toiveesta tuotteissa, joissa raaka-ainetta on vaikea kuvata varein, ja tuo-
tesarjoissa, joissa tuotteet on hankala erottaa toisistaan, pyrittiin kdyttdmé&an samoja
vareja kuin aiemmissa etiketeissa. Talloin nykyisten asiakkaiden on ne helppo tunnis-

taa uudistuksesta huolimatta.

4.5 Pakkaukset ja tuote-etiketit

Tuotteet ovat Oljypuun merkittavin ja nakyvin osa, joilla vakuuttaa asiakas. Sen vuok-
si tuotteiden ulkoasulla on suuri vaikutus asiakkaan ostopéaatokseen ja mielikuvaan
yrityksesta. Oljypuun tavoitteena on ilmeuudistuksen my6ta saada tuotteiden myyntia

kasvatettua jopa 30 %.

Koska opinndytetyossani kasittelen bréandinrakennusta ja markkinointia suurena koko-
naisuutena, en keskity kovinkaan syvéllisesti yksittaisiin toteutuksiin. Siksi suunnitte-
lin tuote-etiketeille ainoastaan uuden ilmeen mukaiset pohjat, joita asiakas voi hyo-

dyntéé lopullisten etikettien toteutuksessa. Samalla kavin l&pi myds asioita, joita tulee
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etiketteja toteuttaessa ottaa huomioon ja mitka asiat vaikuttavat niisté saatavaan mieli-

kuvaan.

Pakkauksen ja tuote-etikettien perustehtdvané on helpottaa tuotteen tunnistettavuutta
ja antaa kuluttajalle tietoa tuotteesta (Jarvi-Kaariainen & Leppanen-Turkula 2002, 17).
Tuotteen tunnistettavuuteen vaikuttaa seké pakkauksen muotoilu ettd pakkauksen tai
etikettien graafinen ilme. Viestinnallisesti pakkauksien ja tuote-etikettien suunnittelua
rajoittaa elintarvikelaki, jonka mukaan tuotteen nimen on oltava mahdollisimman hy-
vin tuotetta kuvaava, jotta nimi ei harhaanjohda asiakasta. Tuotteen nimessa ei siis saa
kayttdd maalailevaa tekstisisaltod, kuten ”Pdhkindpensaan hedelmdt mehildisten lem-
menliemessd”, vaan Hasselpéhkinat hunajamarinadissa. Elintarviketurvallisuusvirasto
Eviran mukaan tuotteesta pitdd nimen lisdksi myos ilmeté ainesosaluettelo, sisallén
maard, sailyvyysaika, valmistajan yhteystiedot, alkuperamaa, elintarvike-erén tunnus
ja tarvittaessa séilytysohje, kayttdohje, varoitusmerkinnét ja tuotteen alkoholipitoi-

Suus.

Usein ostaja haluaa ndhd& tuotteen ennen ostoa varmistuakseen, ettd se on kunnossa
(Jarvi-Kaaridinen & Leppanen-Turkula 2002, 17). Oljypuun tuotteissa pakkausten 14-
pindkyvyys takaa, ettd tuote on nakyvilla, ja siksi myos etikettien suunnittelussa pyrin
huomioimaan, ettei etiketti peittaisi lilan suurta osaa pakkauksesta. Suunnittelua kui-
tenkin rajoitti suuri méaré informaatiota suhteessa tuote-etiketin pieneen kokoon. On-
gelmaksi muodostui siis, kuinka saada kaikki tieto mahtumaan ja samalla uusi ilme
valittymaan mahdollisimman vahvasti. Visuaalisesti etikettien tulisi myos tyyliltaan

vastata tuotteen laatutasoa.

Aloitin tuote-etikettien suunnitteluprosessin Oljypuun tunnetuimmasta ja eniten kay-
tossé olevasta pakkausmallista, noin 2,5 dl:n lasipurkista, jossa on kultaisen varinen
metallikansi. Tasta purkkimallista kaytdn nimea peruspurkki. Peruspurkin malli on
persoonallinen ja Suomessa ainoa laatuaan. Se on suhteellisen siro ja sen lasipintaan
on muotoiltu kantokahvat. Tila etiketille korkeuden puolesta on muotoillun purkin
vuoksi todella matala, noin 32 mm. Teknisista syista etiketin leveys on 190 mm, jol-

loin se ei kierrd koko purkkia, vaan purkin takapuolelta ndkee tuotteen sisallon.

Aloitin peruspurkin etikettien suunnittelun sommittelemalla ensin Oljypuun markki-
nointitunnuksen keskitetysti etiketin ylareunaan, seké tilan tunnuksen alle tuotteen

nimelle suomeksi ja ruotsiksi. Etiketin vasempaan reunaan jétin tilan ainesosaluette-
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lolle ja kdyttdohjeille, ja oikeaan reunaan tilan tuotteen ravintosiséllolle, sisallén maa-
rélle, yhteystiedoille ja viivakoodille. N&in varmistin, ettd kaikki tarpeellinen tieto
saadaan mahtumaan etikettiin. Erikoistuotteissa etiketeissa voisi tilan salliessa olla
myos kayttovinkkeja. Tuotetietojen valiin jaavan tilan kaytin tuomalla esiin Oljypuun
visuaalista ilmetta, jolloin se ikdan kuin kehystaa Oljypuun tunnusta ja tuotenimea.
Kuvitukset valitsin tuotteen padraaka-aineen mukaan, esimerkiksi marinoiduissa val-
kosipuleissa kuvituksena kéytin valkosipulin kuvia. Varié taas kaytin erottamaan val-
kosipulit toisistaan, esimerkiksi vihred véri kertoo valkosipuleista viherpippurimari-
nadissa ja vaaleanpunainen véri valkosipuleista roseepippurimarinadissa (kuva 7).
Samaa logiikkaa pyrin kayttdmaan kaikissa etiketeissg, mikd mahdollistaa yhtendisen
ilmeen, ja jolloin jokaista tuotetta varten ei tarvitse tehdé erillista kuvitusta. Kuvitus-
ten kayttologiikka helpottaa etikettien suunnittelua myos jatkossa tuotevalikoiman

mahdollisesti laajentuessa.
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Kuva 7. Véri erottaa eri tavoin maustetut valkosipulit visuaalisesti toisistaan

Muiden purkki- ja pullomallien etiketit sovelsin peruspurkkiin suunnittelemani etike-
tin pohjalta. Lasipurkkimalleja on peruspurkin lisaksi peruspurkkia isompi ja pelkiste-
tympi majoneesipurkki sek& peruspurkkia pienempi minttuhyyteldpurkki. Lasipulloja
on kaytossa kaksi eri mallia, pieni pullo esimerkiksi marjakastikkeille seka suurempi
ja pelkistetympi pullo salaatinkastikkeille. Erilaiset salaatit pakataan lasipurkkien si-
jaan kaytannaollisiin muovirasioihin ja oliivit muovipusseihin. Pyrin siihen, ettg etiket-

tien tyyli séilyisi yhtendisend etiketin formaatista riippumatta.

Karico Oy Tarrapainossa toimivan paino-operaattori Anni Méantysen mukaan visuaali-
sen suunnittelun liséksi my6s painomateriaalien valinnalla on suuri vaikutus tuotteesta

saatavaan mielikuvaan. Oljypuulle valittavien etikettimateriaalien ja painovérien tulee
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myos kestad jadkaappisailytysta ja pitkien paivaysten vuoksi aikaa. Koska minulla ei
ollut aiempaa kokemusta etikettimateriaaleista, lahetin Oljypuun etiketeista muutaman
vedoksen Karicolle ja pyysin saada niistd vaihtoehdot eri tarramateriaaleille painettui-
na. Vaihtoehdoiksi Karicolta sain kiiltavélle muovitarralle, lapinakyvalle muovitarral-
le ja hiukan mattapintaiselle paperitarralle painetut etiketit, seka erikoisuutena van-
hanaikaista tyylia jaljittelevalle antiikkipaperille painetun version. Kaikki vaihtoehdot
toteutettiin digipainotekniikalla, joka on Oljypuun tarpeisiin suhteellisen halpa paino-
tekniikka. Saamistani vaihtoehdoista Oljypuun tavoitemielikuvaan mielestani parhai-
ten istui mattapintainen paperitarra. Mattapintaisessa paperitarramateriaalissa painova-
ri toistui kiiltdvana, mika toi pohjamateriaalin ja painetun pinnan valille mielenkiintoi-
sen, laadukkaalta tuntuvan kontrastin. Asiakas itse tykastyi antiikkipaperiin, joka tie-
tysti antaisi k&sintehdyn vaikutelman ja erottuisi selkeinten edukseen kaupan hyllylla.
Painovarien toistuvuus oli kellertavéssa paperissa kuitenkin erityisen huono, jonka

vuoksi en suosittele sen kayttéa Oljypuun etiketeissa.
4.6 Muut perussovellukset

Oljypuun brandinrakennuksen ja ilmeuudistuksen jalkauttamiseksi suunnittelin tuote-
etikettien lisaksi yritysilmeen mukaisen kayntikortin ja lomakepohjan (liite 10). Nor-
maalisti yrityksen perussovelluksiin kdyntikortin ja lomakepohjan lisaksi voi kuulua
my0s esimerkiksi esipainetut kirjekuorimallit ja muu lomakkeisto, kynat ja muut toi-
mistotarvikkeet, toimitiloihin liittyvat sovellukset, kuten opasteet ja ikkunateippauk-
set, autoteippaukset, yleisesitteet, tuotekassit, ilmaisjakotavarat esimerkiksi tapahtu-
miin ja messuille seka erilaiset liikelahjat. Kayntikorttiin ja lomakepohjaan p&adyin
siksi, ettd koin niille olevan asiakkaalla eniten tarvetta. Sovelluksissa hyédynsin pé&éa-
kuvitukseksi valitsemaani oliivipuunoksaa seké Oljpuulle méaariteltyja paavareja ja ty-

pografiaa.

Kéyntikortin formaatiksi valitsin helpon kaytettdvyyden takaamiseksi yleisesti kaytos-
sé& olevan, 50 x 90 mm:n koon. Vaikka usein kayntikortit on suunniteltu vaakamalli-
siksi, Oljypuun tapauksessa kortin tekstisisallon ollessa vahainen, koin pystysuuntai-
sen mallin vaakasuuntaista ryhdikk&dmmaksi vaihtoehdoksi. Kortin etupuolelle sijoi-
tin markkinointitunnuksen, kuvitusten ja yhteystietojen lisdksi viestinostoksi ”Ota yh-

teytta!”, joka piristdvén oranssin elementin pddlld antaa mielikuvan helposti ldhestyt-
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tavasta ja rehellisestd kumppanista. Kortin takapuolella oleva leima viestii kortin vas-

taanottajalle Oljypuun brandilupauksen.

Lomakepohjassa hyddynsin samaa tyylia kuin kayntikortissa, jolloin yritysilme pysyy
yhtenaisena. Esimerkkisisaltona lomakepohjassa kaytin Oljypuun tukkuhinnastoa.
Lomakepohjan grafiikat voidaan painaa etukéteen ennalta maaritellylle, laadukkaalle
paperille, jonka jalkeen tekstisisallot voidaan sy6ttad tekstinkésittelyohjelmassa ja tu-
lostaa valmiille pohjalle.

5 MARKKINOINTI

Markkinointi tarkoittaa tuotteiden ja palvelujen tuottamista, niista tiedottamista, niiden
hinnoittelua seka jakelua ja myyntid. Markkinointiviestintd4 voi olla mainonnan lisék-
si myynninedistdminen, esimerkiksi tapahtumamarkkinoinnilla, suhdetoiminta ja hen-

kilokohtainen myyntity6. (Nieminen 2003, 8.)

Markkinoinnilla on aina oltava selkeét tavoitteet ja sen on oltava yhdenmukaista stra-
tegisten tavoitteiden kanssa. Perustavoitteena voi olla joko myyntivolyymin kasvatta-
minen, markkinan laajentaminen, markkinaosuuden kasvattaminen, keskihinnan nos-
taminen tai ndiden yhdistelma. Markkinan laajentamisella tarkoitetaan lisakysyntaa jo
olemassa olevien asiakkaiden keskuudessa, uusien asiakkaiden hankintaa tai uusien
kohderyhmésegmenttien valtaamista. Markkinaosuuden kasvattaminen taas tarkoittaa
asiakkaiden voittamista kilpailijoilta. Keskihinnan nostamiseen voidaan péésté pikku-
hiljaa brandiarvon kasvaessa. Parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen markkinoinnil-
la paéstaan, kun se on riittdvan kokonaisvaltaista ja yhdenmukaista. (Takala 2007, 75—
82.)

Yhteiskunnan edun ja yrityksen maineen mukaista on, kun markkinointia tehdaan re-
hellisesti ja siind kdytetddn asianmukaisia keinoja. Talloin markkinoilla séilyy terve ja
reilu kilpailu. Asiakkaan tulee saada markkinoinnista tarvitsemansa tiedot oikeellisina,
jolloin hén luottaa yritykseen ja asiakassuhde pysyy hyvéana. (Kuluttajasuojalaki
2008). Se etté asiakas saa riittavasti tietoa, ei usein riitd, vaan lisdksi markkinoinnin
tulee olla asiakkaan nédkdkulmasta aidosti kiinnostavaa. Markkinoijan pitéisi pystya
rikastuttamaan kohderyhménsé elaméaa niin, ettd syntyy niin sanottuja win-win-

tilanteita, joissa molemmat osapuolet hyotyvat. Markkinoijan tulisi saada asiakas si-
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toutumaan omilla ehdoillaan ja itsedén varten. (Takala 2007, 16-18.) Ihanteellisen

asiakassuhteen etenemisen vaiheet ovat:

tunnistaminen
muistaminen
tunnettuus
mielikuva
mieltymykset
kokeilu
ensiosto

uusintaosto

© 0o N o g bk~ w D P

uskollisuus

10. suosittelu.

(Takala 2007, 21)

Jotta ihanteellisen asiakassuhteeseen péastaisiin, pitdisi ndista vaiheista pystya raken-
tamaan katkeamaton jatkumo. Tdémén katkeamattoman jatkumon tavoittelua voi hel-
pottaa ennalta tarkkaan maaritelty markkinointisuunnitelma. Se auttaa toimijoita py-
symaan valitulla kurssilla, keraa oleellisimmat asiat yrityksen markkinoinnista ja ker-
too mita, millaista, kenelle, miten ja miksi markkinointia tehdaén (Takala 2007, 73).
Markkinointisuunnitelmaan tulisi sisallyttd& ainakin markkinoinnin rooli ja tehtava,
budjetti, tavoitteet, mittarit, strategia ja mediat. Naiden asioiden listaamisen lisaksi
markkinointisuunnitelmassa pitdisi pystya konkretisoimaan, mita listatut asiat tarkoit-
tavat kdytannossa. (Takala 2007, 100.)

Oljypuulle tekemani markkinointisuunnitelma koostuu perusmarkkinoinnista, eli
markkinoinnin aloittamisen ja yllapidon ohjeista, seka kahdesta tarkemmin maaritel-
lystd kampanjakonseptista, joita molempia kéasittelen seuraavissa luvuissa. Oljypuun
aiempi markkinointi on ollut Tihverdisen mukaan melko vahéisté ja yksittdista. Kayte-
tyin markkinointikeino on ollut suoramarkkinointi, eli suora yhteydenotto puhelimitse
potentiaalisiin jalleenmyyjiin. Myos konsulenttitoimintaa, eli tuote-esittelyja ja mais-
tiaisia markkinoilla ja messuilla, on tehty satunnaisesti ympari vuoden. Koko yrityk-
sen olemassaolon aikana on tehty juliste ja yksi lehti-ilmoitus kevéalla 2013, joten

muunlainen markkinointi on ollut erittain vahaista.
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5.1 Perusmarkkinointi

Markkinoinnissa tarkeéé viestin perille menon kannalta on oikeat mediavalinnat. Saa-
vuttaakseen kohderyhmansa, yrityksen tulisi viestid niissa medioissa, joissa kohde-
ryhma on lasnd. Nykyaikana sama kohderyhma voi olla lasnd useammassa eri medias-

sa jopa samanaikaisesti. (Nieminen 2003, 22; Takala 2007, 13.)

Oljypuun B to B -markkinoinnille hyodyllisin media on ehdottomasti potentiaalisille
jalleenmyyjille tehtéava suoramarkkinointi. Suoramarkkinoinnin tukena toimii usein
hyvan myyntipuheen liséksi laadukas tuotekatalogi tai yleisesite yrityksen tuotevali-
koimasta. Koska asiakkaan tavoitteena on saada myytya tuotteita aiempaa suuremmis-
sa erissa, voisi esimerkiksi tarjouksien tai kampanjoiden tarjoaminen olla hyva etu
saada jalleenmyyja tarttumaan suurempaan eraan. Koska Oljypuun B to C -myynnin
lisadntyminen on suoraan yhteydessa B to B -myynnin kasvuun, on erityisen tarkeaa

huomioida nimenomaan kuluttajat ja saada aikaan lisaa kysyntéa.

Selkeimpia medioita Oljypuun B to C -markkinoinnille ovat paikat, joissa asiakas te-
kee ostopéatoksen. Tallaisia medioita ovat esimerkiksi kaupan mainospaikat: hylly,
erilaiset standit, ostoskarryt, lattiateippaukset, aani- tai tv-mainokset, kaupassa jaetta-
vat esitteet ja asiakaslehdet seka tuote-esittelijoiden jarjestaméat maistatustilaisuudet.
Ostopaatds kaupan sijaan saatetaan tehda Oljypuun tapauksessa myds messuilla tai
markkinoilla, jolloin asiantuntijan lasn&olo ja laadukas messuosasto tai myyntipoyté
voivat vaikuttaa ostopaitokseen. Muita ostopaatosta helpottavia medioita Oljypuulle
voisivat olla viikkojakeluna toteutettavat lehtitarjoukset ja kuukausittain ilmestyvit,
erityisesti ruokaan liittyvéat aikakauslehdet. Mainonta lehdissa voi olla perinteisten leh-

timainosten lisdksi myos tuotesijoittelua, esimerkiksi ruokareseptien muodossa.

Myaos sosiaalinen media on nykypéivana suuri osa yrityksen markkinointia. Sosiaali-
nen media mahdollistaa nimensad mukaisesti vuorovaikutteisen toiminnan viestijan ja
vastaanottajien valilla. Sosiaalisessa mediassa kuluttaja ei ole en&é kasvoton ostaja,
vaan aktiivinen osallistuja. Sosiaalisessa mediassa kuluttaja voi vapaasti jakaa tietoa,
tehdd huomioita ja antaa kommentteja. (Wheeler 2009, 72.) Esimerkiksi Facebook ja
Twitter ovat hyvia valineita valittaa nopeasti vaihtuvaa tietoa. Oljypuulla vaihtuvaa
tietoa voisi olla esimerkiksi tuoteuutuudet, tarjoukset, tapahtumat ja uudet jalleenmyy-
jat. Osallistuminen sosiaalisessa mediassa kertoo aktiivisuudesta, joka tukisi positiivi-

sella tavalla Oljypuun tavoitteita olla uudistuva ja innovatiivinen.
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Kaikissa kaytettavissa medioissa tulisi huomioida markkinoinnin riittdvé toistuvuus,
jotta mainos saavuttaa mahdollisimman monen huomion. Kun huomio on saavutettu,
kohderyhméan kuuluvat alkavat kiinnostuessaan usein itsendisesti etsié lisatietoa.
Verkkosivut ovat yrityksille oiva keino kertoa kohderyhmén kaipaamaa lisatietoa.
Useimmissa medioissa mainos saa kuluttajan huomion noin 3 sekunniksi (Takala
2007, 60-61), mutta internetid usein selataan rauhassa omalta kotisohvalta, jolloin
kayttajilla on suhteellisen pieni kynnys syventyé aiheeseen halutessaan myds pidem-

maksi aikaa.

Oljypuulla on jo kdytossaan verkkosivusto, mutta sen yleisvaikutelma on liian stabiili.
Verkkosivustoa on edellisen kerran pdivitetty asiakkaan mukaan vuosia sitten. Verk-
kosivusto tulisikin péivittad ajantasalle uuden bréandin mukaiseksi. Interaktiivisuus, eli
vuorovaikutus asiakkaiden kanssa, on yrityksen toiminnan vahvuus. Verkossa toimi-
minen tekee interaktiivisuuden helposti mahdolliseksi. Mitd enemman toimintaa yri-
tyksen verkkosivut tarjoavat, sita hedelmallisemp&é vuorovaikutus asiakkaan kanssa
on. (Nieminen 2003, 111.) Oljypuun verkkosivustolla tarkeimpia asioita kavijan na-
kdkulmasta ovat tuotevalikoima ja jalleenmyyjét, joiden tulisi ehdottomasti olla ajan-
tasaiset. Etusivusta voitaisiin saada houkuttelevampi ja aktiivisempi esimerkiksi ajan-
kohtaisten asioiden, tapahtumien ja uutisten avulla. Sivustolta tulisi perustietojen li-
séksi 16ytdd myos muuttuvaa tietoa, jonka perdssa kavija tulee sivustolle kertakdynnin
sijaan uudelleen, esimerkiksi viikoittain. Talldin kavija muuttuu kayttajaksi, eli saa-
daan aikaan yllapidettava asiakkuussuhde. Muuttuva tai lisaantyva tieto voisi Oljy-
puun tapauksessa olla esimerkiksi viikoittain ilmestyvia reseptejé tai tuotteiden kéyt-
tovinkkeja, joita kéayttdja voisi kommentoida ja jakaa sosiaalisessa mediassa. Myo6s

mahdollisten kampanjoiden tulisi aina nékya verkkosivustolla.

Uusien asiakkuuksien hankinnan lisdksi myos nykyisten asiakassuhteiden yllapitami-
nen on tarke&. Pitkien asiakkuussuhteiden etuina on niisté saatavat jatkuvat tulot, li-
samyynnin mahdollisuus seka niiden halvempi yll&pito verrattuna uusien asiakkuuk-
sien hankintaan. Liséksi pidempiaikaiset asiakkaat ovat oletettavasti tyytyvaisié saa-
maansa tuotteeseen tai palveluun, jolloin he mahdollisesti suosittelevat sitd eteenpéin
tuttavapiirilleen (Arantola 2003, 22). Asiakkuuksien yllapitoa helpottamaan Oljypuu
voisi tarjota asiakkailleen asiakkuusetuja. Asiakkuusedut ovat etuja, joita kuluttaja saa
tavanomaisen palvelutason paalle sen vuoksi, ettd han on hyva asiakas (mts. 10). Ol-

jypuulla asiakkuusetuja voisivat olla esimerkiksi kanta-asiakaskortti, jonka etuna asia-
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kas saisi joka kymmenennen oston ilmaiseksi. Etukorttia voitaisiin hyddyntaa niin B
to B - kuin B to C -markkinoilla. Vaihtoehtona kortille saman edun B to C -asiakas
voisi saada esimerkiksi keraamalla 10 Oljypuun pakkauksen kantta. Asiakkuusetuihin
voisi ostoedun lisaksi lukeutua myds muita etuja, kuten uusien tuotteiden esimaistatus

tai tuotenaytteet.

5.2 Kampanjat

Nitro ID:n kampanjasuunnittelijana ja projektiassistenttina toimivan Elina Wiehnin
mielestd kampanjan suunnitteluvaiheessa on hyvé yhdessa tyoryhman kanssa maéritel-
I& kampanjan paakohdat, eli kampanjan ydin ja teema, kampanjan tavoitteet, kohde-
ryhmaét, mediat, kampanjan ajoitus, budjetti, pddkohdat kampanjan toteutuksesta kéy-
tdnnossa ja luettelo kampanjaa varten toteutettavista tuotoksista mahdollisimman tar-
kasti. Konseptointivaiheessa tuotoksista kannattaa tehda myos visuaaliset vedokset,
jotta asiakkaan on mahdollisimman helppo siséistda konsepti ja lahted sita toteutta-

maan.

Kampanjasta tulisi muodostua kohderyhmaélle yhtendinen kokonaisuus — branditarina
(Takala 2007, 141). Oikeanlaisen branditarinan luomiseksi kampanjan tulee noudatel-
la brandin ydinté ja korostaa arvoja, mutta kuten hyvalle tarinalle, kannattaa myds
kampanjalle miettid erikseen sen kantava teema. Teeman tulisi olla kohderyhméa

miellyttdva ja mahdollisimman mieleenpainuva.

Oikeilla mediavalinnoilla on kampanjasuunnittelussa suuri merkitys. Paras hyéty syn-
tyy, kun mediavalintojen kokonaisuudesta syntyy asiakkaalle jatkumo (Takala 2007,
55). Oljypuulla jatkumo voitaisiin saavuttaa esimerkiksi seuraavanlaisella kokonai-

suudella;

1. Huomio. Oljypuun tuotetta markkinoiva lehti-ilmoitus ruoka-aiheisessa lehdessa.
IiImoituksella saavutetaan oikeaan kohderyhméan kuuluvan katsojan huomio.

2. Muistutus ja mielenkiinnon herd&minen. Samaa tuotetta markkinoiva ostos-
karrymainos Oljypuun tuotteita myyvassa ruokakaupassa. Aiemmin lehti-
ilmoituksen n&hnyt asiakas muistaa ilmoituksen ja kynnys poimia tuote mukaansa
pienenee, koska tuote on nyt asiakkaan saatavilla.

3. Kokemus ja ostohalu. Saman tai useamman tuotteen esittely ja maistatus kaupas-
sa Oljypuun tuotehyllyn laheisyydessa. Asiakas saa henkilokohtaisen tilaisuuden
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maistaa tuotteita. Nain asiakkaan ostohalu kasvaa. Liséksi hdn muistaa jatkossa
milt4 osastolta tuotteet 10ytyvat.

4. Osto ja aktivointi. Kun maku tai tuotteen muut ominaisuudet saavat asiakkaan
riittdvan vakuuttuneeksi, han ostaa tuotteen. Ostotapahtuman jalkeen asiakas osal-
listuu tuotteen etiketissa olevaan kilpailuun ja jakaa mahdollisesti kokemuksensa

my0ds muiden kanssa.

Taman tyylistd mainontamallia kutsutaan AIDA-kaavaksi (attention, interest, desire,
action). Se sisaltaa menestyksekkaan markkinoinnin oleellisimmat osat, joita voidaan

hyodyntéa kaikissa markkinointiviestinndn muodoissa. (Nieminen 2003, 88.)

Onnistunut kampanjakokonaisuus edellytt&dd jatkumon liséksi yksittdisten toimenpitei-
den huolellista rytmittdmistd, eli aikataulutusta tai aikaikkunaa, missa vaiheessa mika-
kin toimenpide tuodaan markkinoille (Takala 2007, 138). Usein markkinoinnin tavoit-
teena on saavuttaa mahdollisimman suuren massan huomio, jolloin markkinoinnin tu-
lee olla toistuvaa ja tarpeeksi laaja-alaista. Kuitenkin tulisi muistaa, ettd markkinoin-
nin pitéa toimia myos pitkalla aikavélilla, jolloin tuputtamisen sijaan asiakaskunnan
turtumisen valttamiseksi siina tulisi olla myds riittavasti valjyyttd. Mediavalintoja,
markkinoinnin laaja-alaisuutta ja kestoa rajoittaa varsinkin pienilla yrityksilla markki-

nointiin usein varattu tiukka budjetti.

Kampanjan onnistumiseen vaikuttaa hyvén suunnittelun ja suunniteltujen toteutusten
lisaksi kampanjan aikana tehtavét toimenpiteet. Kampanjan nousuun voidaan vaikut-
taa esimerkiksi vastaanottamalla asiakaspalautetta ja reagoimalla palautteisiin. Jos
kampanjan aikana ilmenee ongelmia, ne pyritddn korjaamaan tai poistamaan, kun taas
toimivia ratkaisuja pyritaan tekemdan vieldkin paremmaksi. Tarke&a on nopea rea-
gointikyky, jonka erityisesti digitaalinen media mahdollistaa. Tdman kaltaista toimin-

taa kutsutaan kaksisuuntaiseksi markkinoinniksi. (Takala 2007, 66-70.)

Kampanjan loputtua tai mahdollisuuksien mukaan jo sen aikana on hyva kartoittaa
kampanjasta saatavat aineettomat ja aineelliset hyddyt, joita voidaan mitata ennalta
méariteltyjen mittarien avulla. Mittareita voivat olla esimerkiksi myynnin ja kysynnan

kasvu, verkkosivukavijoéiden kasvu, asiakaspalaute tai asiakastyytyvaisyys-kyselyt.
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5.2.1 Vaihe 1: Brandi tunnetuksi

Oljypuun markkinointisuunnitelmaan siséltyy kaksivaiheinen markkinointikampanja,
jonka molempiin vaiheisiin on asetettu erilaiset tavoitteet. Ensimmaéisessa vaiheessa
tavoitteena on tuoda uusi brandi tunnetuksi suurelle yleisolle, eli ilmeuudistuksen lan-

seeraus. Kampanjan ensimmaisesté vaiheesta suunnittelin seuraavanlaisen konseptin:

Kampanjan ydin: Oljypuu — Kaikkien aikojen makutarina.

Kampanjan tavoitteet: Ponkaisu markkinoille. Tavoitteena on tehda Oljypuu brandi-
na tunnetuksi, tuoda bréndin ydin peruskohderyhman tietoisuuteen korostaen pitkia
perinteitd, tiedottaa uudistuksesta, saada mahdollisimman moni maistamaan ja osta-

maan tuotteita sekd antamaan asiakaspalautetta.

Kampanjan kohderyhmé: Kampanjan padkohderyhmané on yritykselle méaritelty B
to C -peruskohderyhmd, uusista mauista kiinnostuvat, rehelliset ja kilpailuhenkiset
henkil6t. Alueellisesti tarkoituksena on tavoittaa Kymenlaaksossa ja padkaupunkiseu-

dulla asuvat.

Markkinoitavat tuotteet: Valitaan markkinointiin kohderyhmalle sopivat perustuot-

teet, joko tietty tuotesarja tai jokaisesta tuoteryhmasta jotakin.

Mediat: aikakauslehdet, erityisesti ruoka-alan lehdet (esim. Ruoka & Viini, Maku,

Pirkka, Kotivinkki, Kotiliesi, Kodin kuvalehti, Me Naiset), messut, kaupat.

Kampanja kaytannossa:

Luodaan aluksi lyhyita, tunnelmallisia herkuttelutarinoita, joissa Oljypuun tuotteet
ovat vahvasti mukana. Tarinat ovat henkilokohtaisia muistelmia ikimuistoisen herkul-
lisista kokemuksista, jotka on jaettu Oljypuun kanssa. Tarinat perustuvat tositapahtu-
miin, lahtokohtana esimerkiksi Oljypuun saamat positiiviset palautteet. Huomioidaan
markkinoinnissa yrityksen 20 vuotta vanha historia rakkaudesta ruokaan, makuihin ja
maustamiseen. Houkutellaan kohderyhma lehti-ilmoitusten seké tuote-esittelyjen ja
maistatustilaisuuksien avulla maistamaan tuotteita ja kertomaan omat makutarinansa.
Parhaimman makutarinan Kirjoittanut palkitaan Oljypuun tuotepaketilla ja makutarina

julkaistaan esimerkiksi lehti-ilmoituksessa tai Oljypuun verkkosivustolla.
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Suunniteltavat toteutukset:

o lehti-ilmoitukset tuotteittain ja voittajan makutarinan visualisointi

e tuote-esittelyt ja maistatustilaisuudet messuilla ja kaupoissa, jonne Roll-Up ja
osallistumiskuponki

e palkinto (tuotepaketin ulkoasu)

IImeuudistusta lanseeratessa kampanjassa tulisi viestid mahdollisimman hyvin yrityk-
selle mé&aritelty brandin ydin, jonka vuoksi valitsin yrityksen padviestin kampanjan
kantavaksi teemaksi. Nain varmistetaan, etta yrityksen térkein asia, brandin ydin, jaa
mahdollisimman vahvasti kuluttajien mieliin. Kohderyhméksi kampanjalle valitsin Ol-
jypuun paakohderyhmén. Markkinointia ei viel& lanseerausvaiheessa ole tarkoitus
kohdentaa tarkemmalle yleistlle, vaan saavuttaa oikea kohderyhmaé suuren ihmisméa-
réan joukosta. Mediavalintana lehti-ilmoitus ruoka-aiheisessa lehdessa saavuttaa oletet-
tavasti kohderyhmaan kuuluvia henkildita. Tarkoituksena on kayttaa useaa eri aika-
kauslehted useana eri ajankohtana, jolloin jokaisessa lehdesséd markkinoitaisiin eri tuo-
tetta. N&in pystyttaisiin ilmoituksissa olleiden tuotteiden myynnin kasvun — jos sité ta-
pahtuu — avulla selvittdmaan myos mediavalinnan vaikutukset. Lehti-ilmoitusten tuek-
si ja kampanjan tehostamiseksi kampanjan aikana Oljypuu voisi osallistua tapahtumiin
ja jérjestad kaupoissa tuotteiden esittely- ja maistatustilaisuuksia samalla markkinoi-
den kilpailukampanjaa.

Viestinnéllisesti kampanjan lehti-ilmoituksissa olevat makutarinat tulisi miettié erik-
seen jokaisen tuotteen mukaan erilaisiksi, mielelld&n niin, ettd ne pohjautuvat oikeisiin
faktoihin. Kilpailu- ja kuluttajaviraston mukaan markkinointiaineistossa on kerrottava
Kilpailun jarjestaja, kilpailun alkamis- ja paattymisaika seka arvontapaiva, yksityis-
kohtaiset tiedot palkinnoista seka tapa, jolla voittajille ilmoitetaan voitosta ja palkin-
non luovuttamisesta. Markkinoinnissa myytavén tuotteen on oltava padasia. Kuluttajaa
ei saa houkutella palkinnon avulla ostamaan tuotetta, jota hén ei ilman palkintoa ostai-
si. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2012.)

Kampanjassa tulisi kayttad ilmeuudistuksen ja tuote-etikettien kanssa yhtendista ilmet-
té, jotta kuluttaja osaa ne helposti yhdistaa toisiinsa. Lanseerausvaiheen jalkeen, kun
tunnettuus ollaan saavutettu, voidaan alkaa kehittdd myds uusia, uudenlaista huomiota
herattdvid kampanjaviesteja ja visuaalisia elementtejd. Kampanjaa varten suunnitelta-

vista toteutuksista tein liitteend 11 olevat visuaaliset, konseptitason luonnokset hyo-
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dyntéen Oljypuun uutta ilmetta. Lehti-ilmoitukset noudattelevat tyyliltdan niissa
markkinoitavien tuotteiden ilmettd. Koska Roll-Upissa ja osallistumislomakkeessa ei
markkinoida mit&én tiettya tuotetta, ne noudattelevat Oljypuun yritysilmetta.

Hyodyt, joita kampanjasta saadaan, ovat tunnettuuden lisdédmisen ja uudesta ilmeesta
viestittdmisen lisaksi tuotteista saatava palaute, jonka avulla voidaan kehittaa yrityk-
sen toimintaa. Toivottavaa on, ettd brandin ydinta korostamalla kuluttajat saadaan

muodostamaan halutunlainen, positiivinen mielikuva yrityksesta. Taloudellisesti toi-
vottavaa tietysti olisi, ettd kampanjan hyodyt nakyisivat myos asiakaskunnan laajen-

tumisena ja myynnin kasvuna.

5.2.2 Vaihe 2: Kohderyhmén osallistaminen

Markkinointikampanjan toisessa vaiheessa tavoitteena on saada haluttu kohderyhma
osallistumaan ja jakamaan positiivisia kokemuksiaan eteenpdin. N&in sanomaa lahet-
taa eteenpéin yrityksen lisaksi myds kohderyhmaé ja kohderyhman tuttavapiiri, kuiten-
kin vain silloin, kun oletetaan vastaanottajan ilahtuvan. (Takala 2007, 47.) Kampanjan

toisesta vaiheesta suunnittelin seuraavanlaisen konseptin:

Kampanjan ydin: Rakkaudella on makunsa.

Kampanjan tavoitteet: Verkostoituminen. Tavoitteena on luoda henkilkohtaisia
asiakassuhteita, vakuuttaa kohderyhma aidoilla mauilla sekd saada aikaan rehellista

suosittelua ja kayttdvinkkeja.

Kampanjan kohderyhma: Kampanjan kohderyhméné toimii ennakkoon valitut ruo-

kabloggaajat ja valillisesti blogien lukijat.

Markkinoitavat tuotteet: Valitaan pari Oljypuun maistuvinta tuotetta.

Mediat: séhkoinen suoramarkkinointi, sosiaalinen media.

Kampanja kaytannossa:

Luodaan blogimaailmaan perustuva suosittelukampanja, johon valitaan tietty joukko

kohderyhmiin sopivia ruokabloggaajia ns. ”Oljypuu-lihettiliiksi”. Lihetetaan blog-

gaajille sahkopostia, jossa pyydetddn ottamaan yhteyttd, mikali halutaan ottaa vastaan
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Oljypuun tuotteita kokeiluun. Bloggaajille lahetetaan henkilokohtaisesti Oljypuun il-
meen mukainen tuotekassi, joka sisaltdd muutaman maistuvan tuotteen ja esitteen Ol-
Jypuun tuotevalikoimasta. Bloggaajia ei velvoiteta mihink&én, mutta kampanja saa-

daan onnistumaan, mikéli mahdollisimman moni suosittelee tuotetta blogissaan.

Suunniteltavat toteutukset:

e tuotekassi ja esite

Markkinointikampanjan toisessa vaiheessa tarkoituksena on antaa syvéllisempaé tie-
toa ensimmaisen kampanjavaiheen kohderyhmaa tarkemmalle ryhmélle. Tavoitteena
on saada kohderyhma vakuuttumaan tuotteiden ainutlaatuisesta mausta ja Oljypuun
tavasta tarjota henkilokohtaista asiakaspalvelua. Kampanjan teemaksi valitsin ”Rak-
kaudella on makunsa”, joka viittaa yrityksen peruslupaukseen ja samalla makukoke-
mukseen, jonka kohderyhmé kampanjasta saa. Kohderyhmaksi valitsin ruokablog-
gaajat, silla bloggaajilla usein on pieni kynnys kokemuksiensa jakamiseen. Né&in viesti

saadaan valitettya eteenpain rehellisesté lahteesté ja suhteellisen halvalla.

Mediaksi valitsin sahkoisen suoramarkkinoinnin, silla se mahdollistaa yhteydenoton
kohderyhméan henkilokohtaisella tasolla. Ndin kohderyhméan kuuluva henkil6 kokee
itsensé erityisella tavalla huomioiduksi. Sahkdinen suoramarkkinointi on myds teho-
kasta, silla suurten massojen sijaan viesti saadaan valitettyd suoraan halutulle kohde-
ryhmaélle. Lisaksi suoramarkkinointi keinona on usein hyvin taloudellista toteuttaa ja

siitd saatavat edut ovat melko vélittomia. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 10.)

Kun markkinointia toteutetaan sosiaaliseen mediaan, se joutuu ikdaan kuin kéyttéjien
armoille — koskaan ei voi olla varma millaista vuorovaikutusta saadaan aikaan. Siksi
kyseisen kampanjan kohdalla tulisi mahdollisuuksien mukaan varmistaa, ettd kampan-
jan kohderyhmd, eli bloggaajat joille tuotteet toimitetaan, ovat Oljypuun kohderyhma-
persoonaan sopivia: arvostavat laatua ja henkilékohtaista palvelua, ovat kiinnostunei-
ta, ystavallisia ja rehellisia sek& haluavat jakaa positiiviset kokemuksensa muiden
kanssa. Liitteeseen 12 olen listannut Oljypuun kohderyhméaan sopivia blogeja. Myos
tuotekassin sisalto tulee miettid tarkkaan, jotta se miellyttaisi mahdollisimman montaa
vastaanottajaa. Aina taytyy kuitenkin myo6s varautua kestdméaan negatiivista palautetta
ja pohtia mahdollisesti jo etukateen, miten negatiiviseen palautteeseen reagoidaan.
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Kampanjaa varten suunniteltavasta yleisesitteesta ja tuotekassista tein liitteend 13 ole-
vat visuaaliset, konseptitason luonnokset. Esitteessé on tarkoituksena esitella Oljy-
puun tuotevalikoimaa yleisesti, Oljypuulle maaritellyn viestityylin mukaisesti, seké
valittaa positiivista mielikuvaa yrityksestd. Molempia toteutuksia, niin tuotekassia
kuin esitettd voidaan hyodyntaa myos Oljypuun muussa markkinoinnissa, esimerkiksi

liikelahjana.

Kampanjan onnistumista voidaan mitata seuraamalla bloggaajien kiinnostusta ja suo-
sittelua seka suosittelua siséltavien blogitekstien klikkauksien ja kommentoijien maa-
rad. Kampanjan onnistuessa sen tulisi johtaa asiakaskunnan laajentumiseen ja myyn-

nin kasvuun, mutta samalla myos laadullisesti imagoarvon kohenemiseen.

6 PAATELMAT

Oljypuulle tehdyn varsinaisen tyon, eli brandinrakennuksen ja markkinointisuunnitel-
man tuloksia ei vield pystytd madrittelemdan, koska asiakkaan nakdkulmasta tyd on
vasta alussa. Uudet tuote-etiketit otetaan kayttoon oletettavasti vuoden 2014 aikana,
joten yhteisty6 niiden osalta vield jatkuu. Tydn yhtena tavoitteena oli kuitenkin saada
asiakas ajattelemaan bréndid ja markkinointia hyddyllisend osana yritystd, jossa mie-
lestani onnistuttiin erityisen hyvin. Asiakas koki saaneensa hyvaa materiaalia toimin-
tansa kehittdmiseen. Materiaalin avulla asiakas voi jatkossa hakea rahoitusta tyon jal-
kauttamiseen tai 10ytdd mahdollisesti kumppanin toiminnalleen. Asiakkaan omin sa-
noin, han ensimmaista kertaa nakee yrityksensa ehjana ja mielikuvia heréttdvana ko-
konaisuutena. Positiivista on myos asiakkaan halu panostaa markkinointiin niin voi-

makkaasti, ettd han aikoo lahitulevaisuudessa palkata alan tyontekijan vastaamaan yri

tyksen myynnista ja markkinoinnista. Suunnittelijan nakékulmasta asiakkaasta valit-

tynyt innostus ja motivaation kasvu oli valiton palkkio.

Omiksi tavoitteiksi tyon aloitusvaiheessa méarittelin halun hyddyntéa jo opittua
osaamista, saada lis&4 tietoa ja kehittaa taitojani kokonaisvaltaisessa bréandin suunnit-
telussa. Nitro ID:n tavoitteena oli kehittad tyontekijansa osaamista ja laajentaa palve-
lujaan tuoteviestinnan alalla. Tietoa ja taitoa olen kerannyt suunnattomasti Kirjallisuu-
den ja muun Kirjoitetun tiedon avulla. Kirjoitetun tiedon liséksi olen keskustellut kasit-
telemistani aiheista alan asiantuntijoiden kanssa, joista osaa olen kayttanyt lahdetieto-

na. Lisaksi oma, pitkdan hautunut ja suurimman osan ajasta vienyt ajatusty6 on tuonut
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ty6hon oivalluksia, joista voin olla aidosti ylped. Koen onnistuneeni ty0ssé ja saavut-

taneeni asetetut tavoitteet niin itseni kuin Nitro ID:n nakdkulmasta.

Jo tyon aloitusvaiheessa tiedostin aihevalintani laajuuden ja siksi olinkin varannut sille
tavanomaista enemman aikaa. Opinnaytety6 aloitettiin kartoituksella heindkuussa
2013 ja saatiin julkaisuvaiheeseen huhtikuussa 2014. Ajankaytollisesti prosessi oli hi-
das, silla toimin samanaikaisesti myds ansiotydssa tyoni toimeksiantajalla Nitro

ID:114, tehden brandinrakennukseen liittyvia projekteja myos muille asiakkuuksille
yhdessa alan ammattilaisten kanssa. Koen kuitenkin ansiotyon ja opinnaytetyon yhdis-
tdmisen hyvéksi asiaksi, silla sain perspektiivié ajatella niin opinnaytetyota kuin an-
siotytssé tekemiani projekteja monesta eri nakokulmasta. Opinnéytetyota tehdessa
sain tukea Nitro ID:n toimitusjohtaja Ari Utriaiselta, luovana johtajana toimivalta
Minna Utriaiselta, plannerina toimivalta Minna Nupposelta, copywriter ja konsepti-
suunnittelija Marko Perholta sekéa projektiassistentti Elina Wiehniltd. Jokainen heista
on kommentoinut tyota sen eri vaiheissa ja antanut kommenttejaan tyén kehittdmisek-
si. Myos asiakas osaltaan osallistui aktiivisesti tyon suunnitteluun ja antoi innostavaa

palautetta yhteensa neljan eri tapaamisen ja tydpajan aikana.

Nitro ID:l1a tyéskennellessani olen kiinnittdnyt huomiota tiimityon tarkeyteen. Koska
opinnaytetyoni on aiheeltaan laaja, eikd minulla ole koulutusta esimerkiksi markki-
noinnin tai sisallonsuunnittelun alalta, olisin voinut toteuttaa tyon yhteistydssa esi-
merkiksi markkinoinnin ja viestinnan opiskelijan kanssa. Usein pelkkéa graafinen
suunnittelu varsinkin laajoissa asiakast0issa jattaa lopputuloksen pintapuoliseksi, ja
siksi alallani opinnaytety6té tekevat tarvitsevat endottomasti tukea muilta aloilta.
Omaa tyota kuitenkin vauhditti henkil6kohtainen kiinnostus graafisen suunnittelun li-
séksi markkinointiin seka strategia- ja sisallonsuunnitteluun. Vaikka opinnédytetyoksi
graafisen suunnittelun alalta olisi ehka sopinut paremmin pelkka visuaalisen linjan
luominen yritykselle ja taten yksityiskohtaisempi kuvaus tyon teknisestd toteutumises-
ta, haluan korostaa, etta henkilokohtaisesti suunnittelijana haluan tydssani sukeltaa

pintaa syvemmaélle ja tehdd kokonaisvaltaista, tuloksellista ty6téa.
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OLJYPUUN TUOTELISTA

Marinoidut valkosipulit
Valkosipulia roseepippuri-

marinadissa

Valkosipulia viherpippuri-
marinadissa

Valkosipulia tomaattimarinadissa
Valkosipulia chilimarinadissa
Valkosipulia punaviini-
marinadissa

Valkosipulia currymarinadissa
Valkosipulia sitruunamarinadissa
Mustan Everstin kynnet

Hyytelot
Valkosipulihyytel6
Chilihyyteld

Konjakilla maustettu
Pihlajanmarjahyytel6
Karpalolikdorilla maustettu
Puolukkahyytel®
Rommilla maustettu
Mustaherukkahyytel®
Karpalolikdorilla maustettu
Puolukkakastike
Minttuhyytel6

Salaatit
Valkosipulisalaatti
Oliivi-perunasalaatti
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Salaatinkastikkeet

Salaatinkastike Vahva valkosipuli
Salaatinkastike Mieto valkosipuli
Salaatinkastike Perinteinen
Salaatinkastike Konjakilla maustettu
Salaatinkastike Chili

Majoneesit
Valkosipulimajoneesi
Chilimajoneesi

Sinapit
Oljypuun Sinappi
Konjakkisinappi

Oliivioljyt

Nissa

Irina

Irina

Sitruunanmakuinen oliividljy

Oliivit

Marinoidut vihreét oliivit
Marinoidut vihreét oliivit
Marinoidut mustat oliivit
Marinoidut mustat oliivit

Muut tuotteet
Saksanpéhkingita hunajassa
Hasselpahkindita hunajassa
Pepperonisalsa
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VISUAALISET LAHTOKOHDAT

ETUSIVU
TUOTTEET
LAHJAPAKKAUKSET
JALLEENMYYJAT
YRITYSTIETOA
KAYTTOVINKIT
KUNNIAKIRJAT
PALAUTE
YHTEYSTIEDOT
KUVAGALLERIA

"Sitten saavuttiin  kojulle, jossa oli tarjolla omenavalkosipulihyytelss. ©Oi, kuinks se poikkesiksan
i Makess, lempess js suun kai: Kaikkien ilsi: nakyi, etts nyt oli isketty

kultssuonsen. "

- Pirkko Kolbe, Helsingin Sanomat 29.8.93 Keravan valkosipulifestivazleista

"oittoisa ruokatuote kohahdutti myés. O Ikosipulihyyteld ist:
herkkus ei kukaan ollut siemmin maistanut.”
- Kymen Sanomat, 1.8.93 Keravan valkosipulifestivaaleista

"Mutts ehdoton Isyté oli valkosipulihyytels. Yritinks  kuvaills  teille
makuelsmysta? Teills on itsellinne tilsisuus hyytelss maistaessanne siirtys
sjasts ja ik Iotilaan, jossa kauk on il kavaluus, kina ja
kurjuus..."

- Kynsilaukkazjz 2.-3.7.93 Oulun valkosipuliyosts

Oljypuu - Moreenikats 11 B - 53810 Lappeenranta - (05) 452 4500 - oliypuu@oljypuu.fi
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KILPAILUJAT: RUOVEDEN HERKKU OY

& Ruoveden Herkku Oy Myymalat Messut ja markkinat Lahjapaketit

Ruoveden Herkku Oy

Tioo. herkut verkkokoupasto:

Lokakuu

Sinapit
24.27.10

Valkosipulimarinadit Turku, Silakkamarkkinat

Kurkkusalaatit Lue lisaa »

Majoneesit

Salaatinkastikkeet Voral Kint

Mausteet

Tienaa rahaa luokalle tai seuralle
Muut tuotteet 2pz i -

Lue lis@a »

: o1V i
Ruoveden Herkku Oy on toiminut Ruoveden
Jaminkipohjassa jo muutaman vuosikymmenen ajan.

—
Myymalact jo. jaleermyyjat:

Konjakkisinappi on toiminut Ruoveden Herkun

keulakuvana jo pitkaan. Yrityksen toiminnan kehittyessa

konjakkisinappi on saanut rinnalleen myos muita

sinappimakuja, majoneeseja ym. sekd mausteita moneen &
makuun. Kaikki tuotteet valmistetaan kasityona

laadukkaista raaka-aineista. Tuotteet ovat saaneet Katso lahin jalleenmyyntipisteesi
arvostusta sekd menestystd lukuisissa kilpailuissa ja SGstat
testeissd. Ruoveden Herkun tehtaanmyymal3 sijaitsee

tuotantotilojen yhteydessa Jaminkipohjassa.

Tehtaanmyymaélan lisdksi tuotteita I6ytyy ldhes jokaisilta

markkinoilta ympari Suomen.

Ostes

Yritys toimii pienelld henkilokunta maaralla. Sesonkiaikaan

g:‘:.";x:::.""““’y yritys tyollistad oman paikkakunnan nuoria kesatoihin. Rating Alfa
Myos markkinoilla toimii sesonkitydntekijoitd, jotka ovat ttohsokit
valttdmaton apu markkinoinnin takaamiseksi. A
Ruoveden Herkku Oy

e

S - - = ©) asiakastieto fi
Pienia maustetilauksia (paino alle 1000g, )
max 6pussi hdessa, tee tilauk i

sahkopostitse_tilaus@ruovedenherkku.fi

ndin saastat postikuluissa!

- o @ o o

T

HERKY
MA.

CHILN,

R
g
s

“
T

Ruoveden Herkun etuja ovat Oljypuun tapaan kotikutoisuus ja lahiruokamaisuus,
erityispiirteendédn kuitenkin niiden ominaisuuksien esiin tuominen yksinkertaisella
ja proystdilemattomalla tavalla. Kuvat: www.ruovedenherkku.fi [viitattu
2.1.2014].



http://www.ruovedenherkku.fi/
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KILPAILIJAT: AURAN MAUSTAMINEN

SILLI SAT ARVOISENSA MAUSTAJAN

i
B ouwen sieuLn R Tuw-sieull B8
Zh

B Tl B m————
Y MENO!

o

Uusi muttz perinteinen: Auran Auran Sillien uutuusmaku: Tilli- ——
Sinappisilli sipulisilli A

Auran Sinappi etsii
Suomen parasta

Suosikkisinappi maustaa nyt sillin.

£ .
inen ; i- Auran :
Ransha\a‘n . Smappl salaattikastik Va”eOs’ uli-
s:\la:\tlihas‘\m salaattiRastike IRastike Sahatrikasubh

'??'!‘i“:
P
1,

Kokonaisuutena Auran Maustaminen on laajasta asiakaskunnastaan ja hintatasos-
taan paatellen keskiluokkainen, uskottava ja luotettava suomalainen brandi, joka
luottaa vanhoihin perinteisiin, mutta ei myosk&an pelké&é kehittad uutta. Nama
ominaisuudet halutaan myos Oljypuun brandista nahtavian. Kuvat:
www.auranmaustaminen.fi [viitattu 2.1.2014].



http://www.auranmaustaminen.fi/
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KILPAILIJAT: PAULIG

[SUCIUN  KADENTAITAJAT  TIESITKO TAMAN KA STA?  JUHLA MOKKA -KAHVIN TARINA  OTA YHTEYTTA

‘miten kestiva rullalauta
syntyy eri puumateriaaleista.

TUTUSTU UUTEEN
KADENTAITAJAAN

LUE LISAA »

UUSI JUHLA MOKKA TUMMA PAAHTO

PRESIDENTTI

LOYDA UUSIA MAKUPAREJA

janiille ystévat

yhdes
ka Gri
ALOITA YHDISTELY

“"" U L
!Mi‘l 2%
FIE-

Paulig on ymmartanyt brandin merkityksen jo pitkaan. Oljypuun tavoin Paulig
arvostaa kadentaitoa ja vastuullisuutta. Vaikka Paulig tuotevalikoimaltaan eroaa-
kin Oljypuusta, on Pauligin asiakaskunta yht lailla laatutietoista ja arvostaa hy-

van arjen makuelamyksid. Kuvat: www.paulig.fi [viitattu 2.1.2014].


http://www.paulig.fi/

KILPAILUJAT: MAKU.FI

lu | Anna palautetta | Toim ystiedot | Asia lvelu | Mediatiedot | Palvel
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Tilaa itsellesi tai

lahjaksi

M AKU /e ¥l Kiraud” ? K } Tutustumistarjous!
.5{1 > idy

‘ RESEPTIT LEIVONTA ITALIA HYVINVOINTI MITEN JA MIKSI BLOGIT KYSY MEILTA LEHTI OMA MAKU RESEPTIT A-O

Hae Maku.fi-palvelusta... Hae Laaja reseptihaku

NYT LEIVOTAAN

Parhaat ideat ja reseptit kesan herkullisiin hetkiin
loydat leivontasivuiltamme.

Maku.fi tarjoaa ammattilaisten toteuttamia ruokareseptejé kaikille kotikokkaajille
tunnuslauseenaan “Reseptejd arkeen ja juhlaan”. Kuva: www.maku.fi [viitattu
2.1.2014].

Yhteistyossa

Varmista
postisi
perilletulo!



http://www.maku.fi/

OLJYPUUN TAVOITEMIELIKUVA
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Asiakkaan nakemys Oljypuun tavoitemielikuvasta:

Tekniikka

Hoyrylaiva, vanha,

varma, luotettava,
toimiva.

Elain

Korppi, viisas,
elaé vanhaksi,
sosiaalinen.

Ihminen
Mukava, leppoisa,
vitsikas.

Luonto
Koivikko,
suomalaisuutta
parhaimmillaan.

Ymparisto
Vesi, asutus
ja luonto.
Monipuolinen,
avara.

Kuvat: Nitro ID:n kuvakortisto.

5 Muoto
% % Herkullinen,
' nykyaikainen.

Toiminta
Sitked, rauhallisesti
kiiruhtava.

Vari
Vihred, raikas.

Typografia
Typografia "
TYPOGRAFIA Selkea.
Typografia

AaBLCdFaFiEgHRILKE
LiMmHnOoPpOgRrSsTily
Wy e AR DS
12145678



OLJYPUUN TAVOITEMIELIKUVA

Oma nikemys Oljypuun tavoitemielikuvasta:

B I3 Tekniikka
Hoyrylaiva,
perinteinen, varma,
. luotettava, klassikko.

Eléin

Orava, kaikki tunnis-
tavat ja ilahtuvat
nahdessaan,
aktiivinen, helposti
lahestyttava.

Ihminen

Terveytta arvostava,
arjen ylapuolella,
herkuttelija,
laatutietoinen,
elamaa rakastava.

Luonto

Koivunlehti, puhdas,
arvokas, raaka-aineet
luonnosta.

Ympéaristo

Puu ja pelto, samaan
aikaan eksoottinen ja
kotoinen.

Kuvat: Nitro ID:n kuvakortisto

Typagrafia
TYPOGRAFLA

Typografia

B e PRt T

L0 O QR L
Py A daie
DI
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Muoto

Lasinen ja pyorea,
massasta poikkeava,
mielenkiintoinen.

Toiminta
Rauhallinen,
rentouttava, uudistuva,
trendikés, huoleton.

Vari

Oranssi, erottuva,
mielenkiintoinen
lammin, luonnollinen,
raikas.

Typografia
Selked, elegantti.
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OLJYPUUN MOODBOARD

ABCPEF
GHIJKIM

Moodboardista syntyi selked tavoitemielikuva ja pohja tulevalle suunnittelutyolle.

Kuvat: www.shutterstock.com [viitattu 2.1.2014]



http://www.shutterstock.com/

OLJYPUUN BRANDIKARTTA

Tunnus

OLIVPULY

Makua ja
mielihyvaa.

Kokemisen arvoisia makuja ja
maukkaita kokemuksia suurella
sydamella.

Peruslupaus

Kaikkien aikojen
makutarina.

Rakkaus ruokaan ja intohimo
ruoanlaittoon luovat maistuvia
makuja ja ikimuistoisia hetkia —
uutta luoden ja perinteita vaalien.

Brandin ydin

Rakkaudella,
Oljypuu.

Rakkaudella tehdyt tuotteet ja
henkildkohtainen palvelu takaavat

laadukkaan ja ainutlaatuisen
kokemuksen.

Tukiviesti

Bréandikartasta on helppo yhdella silméykselld hahmottaa ilmeen yleistunnelma ja avainsanat.

Tunnisteet

Tavoitemielikuva

Arvot

Persoona

Laatu

Maku

Aitous
Rehellisyys
Luotettavuus

Valiton

Rento
Vastuullinen
Laatutietoinen
Aito
Rehellinen
Luotettava

Kuvatyyli

Véarimaailma

Typografia

Visuaaliset avainsanat

Brandikirjainperhe
Helvetica Neue LT Std

AaBbCc

Helvetica Neue LT Std Light

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZAAQ
abcdefghijklmn
opgrstuvwxyzaad

Brandikirjainperhe
BlackJack

AaBbCe

BlackJack Regular
ahedelghigklrn
0 woa%a"a"i)'

Kotikutoinen
Kasintehty

Aito

Helposti lahestyttava
Lammin
Nykyaikainen

Raikas

Tuore

Liite 9
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KAYNTIKORTTI JA LOMAKEPOHJA

llkka Tihverainen

Toimitusjohtaja
p. 05 452 4500
paras@tucte.inet i

Oljypuu Oy
PL 32, Mareenikatu 8
53810 Lappeenranta
www. oljypuu.fi

Oljypuun kayntikortti on kaksipuoleinen, kooltaan 50 x 90 mm.



KAYNTIKORTTI JA LOMAKEPOHJA

TUKKUHINNASTO 1.3.2014
TILAAJA

TOIMITUSOSOITE

LASKUTUSOSOITE

PUH. TILAUSNRO. TOIMITUSPYM.

MARINOIDUT VALKOSIPULIT

* Valkosipulia rosepippurimarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
* Valkosipulia viherpippurimarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
* Valkosipulia tomaattimarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
*Valkosipulia chilimarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
* Valkosipulia punaviinimarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
*Valkosipulia currymarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
* Valkosipulia sitruunamarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
* Mustan Everstin kynnet 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
* Valkosipulia rosepippurimarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
* Valkosipulia viherpippurimarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
* Valkosipulia tomaattimarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
* Valkosipulia chilimarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
* Valkosipulia punaviinimarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
* Valkosipulia currymarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
* Valkosipulia sitruunamarinadissa 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
* Mustan Everstin kynnet 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
HYYTELOT

Valkosipulinyyteld 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
Chilihyyteld 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
Konjakilla maustettu Pihlajanmarjahyyteld 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
Karpalolikdérilla maustettu Puolukkahyyteld 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
Rommilla maustettu Mustaherukkahyyteld 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
Karpalolikddrilla maustettu Puollukkakastike 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
Minttyhyyteld 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
SALAATINKASTIKKEET

** Galaatinkastike Vahva valkosipuli 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
** Galaatinkastike Mieto valkosipuli 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
** Salaatinkastike Perinteinen 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
** Salaatinkastike Konjakilla maustettu 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000
** Salaatinkastike Chil 000/000 g 0 0,00 0,00 0 000000 000000

Oljypuu Oy
PL 32, Moreenikatu 8
53810 Lappeenranta

p. 05 452 4500

www.oljypuu.fi

paras@tuote.inet fi

syottéd tekstinkésittelyohjelmassa.
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Oljypuun lomakepohja on yritysilmeen mukainen, kooltaan A4. Lomakkeen tekstisisallot voidaan



KAMPANJAVAIHE 1: VISUAALINEN KONSEPTI

Sitten saavuttiin kojulle, jossa
oli tarjolla Oliypuun perinteista
sinappia. Oi, kuinka se

poikkesikaan tavanomaisesta.

Makeaa, lempeéa ja suun
mukaista. Kaikkien raatilaisten
naamasta nakyi, etta nyt oli
isketty kultasuoneen.

- Pirkko Kolbe, Helsingin Sanomat 29.8,1903
Keravan valkosipulifestivaaleista

@&wﬁmf

Maista Oljypuun perinteisté sinappia ja
kerro oma makutarinasi.

Palkitsemme parhaat Olypuun tuotepaketilial
Laheta makutaninasi séhkopostilla 30.6,2014
soitteesesn makutaina@oljypuu i

menness4

Sitten saavuttiin kojulle, jossa

a Oliypuun tunnettua
valkosipulihyyteléa. Oi, kuinka se
poikkesikaan tavanomaisesta.
Makeaa, lempeéa ja suun
mukaista, Kaikkien raatilaisten
naamasta nakyi, etta nyt oli
isketty kultasuoneen.

- Pirkko Kelbe, Helsingin Sanomat 29.8,1903
Keravan valkosipulifestivaaleista

u’kojm W%m’

Maista perinteista Oljypuun valkosipuli-
hyytelda ja kerro oma makutarinasi.

Palkitsemme parhaat Olypuun tuctepaketilial
Laheta makutarinasi sshkopostilla 30.6.2014
mennessa osoitteesesn makutarina@oljypuu.fi

Sitten saavuttiin kojulle, j
tarjolla Oliypuun karpalolikéorila
maustettua puolukkahilioa

Oi, kuinka se poikkesikaan
tavanomaisesta. Makeaa, lempeaa
ja suun mukaista. Kaikkien
raatilaisten naamasta nékyi, etta
nyt oli isketty kultasuoneen

- Pirkko Kelbe, Helsingin Sanomat 29.8.1603
Keravan valkosipulifestivaaleista

w&kcgm rﬁaalku%nw'

Maista Oljypuun karpalolikéorilla maustettua
puolukkahilloa ja kerro oma makutarinasi.

Palkitsemme parhaat Olypuun tuctepaketillal
Léheta makutarinasi sahkopostila 30.6.2014
mennessa osoitteeseen makutanna@oljypuu fi

Sitten saavuttiin kojulle, jossa

oli tarjolla Oliypuun tunnettua
valkosipulihyytelda. Oi, kuinka se
poikikesikaan tavanomaisesta
Makeaa, lempeéa ja suun
mukaista. Kaikkien raatilaisten
naamasta nakyi, etta nyt ol
isketty kultasuoneen

- Pirkko Kolbe, Helsingin Sanomat 29.8.1993
Keravan valkosipulifestivaalsista

tu'l«y'en rﬁfﬁu%m’

Maista perinteista Oljypuun valkosipuli-
hyyteloa ja kerro oma inasi.

Palkitsemme parhaat Oliypuun tuctepaketillal
Léaheta makutarinasi sahképostila 30.6.2014
mennessa osoitteeseen makutarna@olypuu.fi

Sitten saavuttiin kojulle, jossa

oli tarjolla Oliypuun tunnettua

valkosipulihyytelda. Oi, kuinka se
a,

poikkesikaan tavanomaisest
Makeaa, lemp: ja suun
mukaista. Kaikkien raatilaisten
naamasta nakyi, etta nyt ol
isketty kultasuoneen.

- Pirkko Kolbe, Helsingin Sanomat 29.8.1903
Keravan valkosipulifestivaaleista

Mﬁty‘m ﬂm’

hyytel6a ja kerro oma makutarinasi.

Palkitsemme parhaat Ofjypuun tuctepaketillal
Laheta makutarinasi séhkdpostilla 30.6.2014
mennessd osoitteesean makutarina@oljypuu.fi

WA - S
Valkosipul- ‘ij
§ oo of

Oljypuun tuotteita ja kilpailukampanjaa markkinoiva lehti-ilmoitussarja.



KAMPANJAVAIHE 1: VISUAALINEN KONSEPTI

Maista Oljypuun maistuvia tuotteita
ja kerro oma makutarinasi.

Palkitsemme parhaat Oljypuun tuotepaketillal
Kirjaa makutarinasi ylos ja pudota se
vastauslaatikkoon tai laheta séhképostilla
30.6.2014 mennessa osoitteeseen
makutarina@cljypuu.fi

Wﬂm!

Maista Oljypuun maistuvia tuotteita
ja kerro oma makutarinasi.

Palkitsemme parhaat Oliypuun tuotepaketillal
Kijaa makutarinasi Wos ja pudota se vastaus-
laatikkoon tai ldhetéd se sdhkodpaostilla 30.6.2014
mennessé osoitteeseen makutarina@daljypuu fi.

Oljypuun kilpailukampanjaa markkinoiva Roll-Up ja osallistumislomake.

Liite 11/2
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KAMPANJAVAIHE 2: BLOGIEHDOTUKSIA

www.trulykira.com — Master chef Suomi 2013 voittaja

www.heleenshobbies.blogspot.fi — Master chef Suomi 2013 osanottaja

www.chocochili.net — kasvisruokaa, top100ruokablogit.com -sivuston TOP 10

www.pastanjauhantaa.blogspot.fi — top100ruokablogit.com -sivuston TOP 10

www.safkaa.com — Avokadopastastaan julkisuuteen noussut tv-kokki-pariskunta

www.chezjasu.blogspot.fi — Glorian Blog Awards 2012 paras ruokablogi

www.vatsasekaisinkilinkolin.blogspot.fi — Glorian Blog Awards 2012 kaunein ruokablogi

www.kaikkiaitinireseptit.blogspot.fi — Etsiresepti.fi -sivuston TOP 10

www.lautasella.blogspot.fi — Etsiresepti.fi -sivuston TOP 10

www.lily.fi/blogit/kaikki-mita-rakastin — Lily.fi:n ja trendi-lehden ruokakolumnisti

www.laaxojnas.blogspot.fi — Ammattikokki, some-aktiivi, Etsiresepti.fi

www.habanerokitchen.com — Some-aktiivi, Etsiresepti.fi

www.minnankeittokirja.blogspot.fi

www.maistuisvarmaansullekin.blogspot.fi

www.hiidenuhmankeittiossa.blogspot.fi

www.pastanjauhantaa.blogspot.fi

www.hannansoppa.com



http://www.trulykira.com/
http://www.heleenshobbies.blogspot.fi/
http://www.chocochili.net/
http://www.pastanjauhantaa.blogspot.fi/
http://www.safkaa.com/
http://www.chezjasu.blogspot.fi/
http://www.vatsasekaisinkilinkolin.blogspot.fi/
http://www.kaikkiaitinireseptit.blogspot.fi/
http://www.lautasella.blogspot.fi/
http://www.lily.fi/blogit/kaikki-mita-rakastin
http://www.laaxojnas.blogspot.fi/
http://www.habanerokitchen.com/
http://www.minnankeittokirja.blogspot.fi/
http://www.maistuisvarmaansullekin.blogspot.fi/
http://www.hiidenuhmankeittiossa.blogspot.fi/
http://www.pastanjauhantaa.blogspot.fi/
http://www.hannansoppa.com/
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dLaveuu /

Kaiklgenaikejen

Rakkaus ruokaan ja intohimo ruoanlaittoon
luovat maistuvia makuja ja ikimuistoisia hetkia.
Tutustu tuctevalikcimaamme.
Rakkaudella, Oljypuu.

Oljypuu Oy
PL 32, Moreenikatu 8
53810 Lappeenranta

Marinoidut Valkosipulit

Kreikkalaisella vivahteella ja aidailla raaka-
aineilla maustetut valkosipulit jokaiseen
makuun. Tuotevalikeimastamme 1&ydat
mm. chili-, tomaatti-, punaviini-, sitruuna-
ja erilaisin maustein marinaidut valkosipulit,
sekd tunnetut Mustan Everstin kynnet.

Hyytel6t

Alkuiseen makuun sopivat, aidoista
suomalaisista marjoista tehdyt suussa
sulavat hyyteldt. Maista esimerkiksi
karpalalikdorilld maustettua
puclukkahyytelda.

Salaatinkastikkeet
Salaatinkastikkeet arkeen ja
juhlaan. Makuina perinteinen,
valkosipuli, chili ja konjakki.

Majoneesit

Téyteldiset majoneesit taynna aitoja
makuja. Valkosipulimajoneesi tuo veden
kielelle, mutta Chlimajoneesi saattaa viedd
koko kielen mennessaan.

Esite Oljypuun tuotevalikoimasta.

p. 05 452 4500
paras@tucte.inet fi
www.oljypuu.fi

Salaatit

Oliivi-perunasalaatti ja valkosipulisalaatti
vievat sinut kreikkalaisiin makumaailmaihin.
Salaatit myydaan katevissd muovirasicissa.

Sinapit

Oliypuun sinapit valmistetaan
perinteiselld reseptilld ja ne ovat
sdilontaaineettomia. Kokeile konjakilla
maustettua sinappia kinkun lisaksi
esimerkiksi haranlihan kanssa.

Oliivit & oliividljyt

Kreikkalaisia perinteitd kunnicittaen
valikcimamme oliivit ja olividlyt
tilaamme sucraan niiden [&hteelta
Kreikasta. Maista taidolla marincituja
vihreitd tai mustia oliiveja.

Muut tuotteet

Valmistamme ammattitaidolla myds
erikoistuctteita, kuten mausteisia salsoja
ja hunajaisia pahkinditd seka erilaisia
kausituotteita. Kokeile ja ihastu
Oljypuun omaleimaisiin makuihin!
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0LIYPUU

Oljypuun tuotekassi.



