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Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa kehitettiin Leineperin ruukin markki-
noinnin visuaalista ilmetta ja tavoitteena oli luoda konkreettinen brandikasikirja
markkinoinnin tueksi. Tyon teoreettinen viitekehys koostui kahdesta osasta.
Ensimmaisessa osassa tarkasteltiin brandin kasitettd ja ydinta, brandipaa-
omaa seka brandin asemointia. Toisessa osiossa keskityttiin matkakohteen
brandaykseen kohdebrandin kasitteen, brandin rakentamisen ja muotoilun
seka brandikasikirjan kautta.

Kehittamismenetelmina kaytettin  muiden kohteiden brandikasikirjojen
benchmarkkausta ja sidosryhmille luotua kyselyd. Nykyisen brandi-imagon
selvittdmisen ja brandin kehittdmisen tukena kaytettiin myds ruukilla vuonna
2022 tehtyd asiakaskyselya. Tuloksista selvisi ruukin imagon olevan vahva,
mutta esiintyvan sekavalla tavalla. Sidosryhmalle tuotetusta kyselyn tuloksista
johdettiin SWOT-analyysiin tarvittavia vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mah-
dollisuuksia. Tuloksista tehtiin myds paatelmia brandikasikirjan toteuttamiseen
vaadittavien vetovoimatekijoiden, tunneperaisten hyotyjen, ydinarvojen ja per-
soonallisuuden piirteiden osalta.

Tuloksien johtopaatoksista luotiin Leineperin ruukille SWOT-analyysi ja bran-
dipyramidi, joiden avulla rakennettiin brandikasikirja. Brandikasikirjaa kehitet-
tiin yhteistydssa Ulvilan kaupungin graafisen suunnittelijan kanssa ja sen ke-
hittdmisessé oli mukana ruukin toiminnassa mukana olevia yrittajia.
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Vapaala, Kaisa: Leineperi’s ironwork brand manual to the city of Ulvila.
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In this functional thesis, the visual look of Leineperi Ironworks marketing was
developed, and the goal was to create a concrete brand manual to support
marketing. The theoretical framework of the work consisted of two parts. The
first part examined the concept and core of the brand, brand equity and brand
positioning. The second section focused on the branding of the travel destina-
tion through the concept of the destination brand, brand building and design,
and the brand manual.

The development methods used were the benchmark period of other destina-
tions' brand manuals and a questionnaire created for stakeholders. Leineperi’s
ironwork customer survey conducted in 2022 was also used to support the
clarification of the current brand image and the development of the brand. The
results revealed that Leineperi’s ironwork image is strong but presents itself in
a confused manner. From the results of the survey produced for the stake-
holder group, the strengths, weaknesses, threats, and opportunities needed
for the SWOT analysis were derived. Conclusions were also drawn from the
results regarding the attraction factors, emotional benefits, core values and
personality traits required to implement the brand manual.

From the conclusions of the results, a SWOT analysis and a brand dipyramid
were created for Leineperi’s Ironwork, which were used to build a brand man-
ual. The brand manual was developed in cooperation with the graphic designer
of the city of Ulvila, and entrepreneurs involved in the daily operation of Leine-
peri ironworks were involved in its development.

Keywords: brand, branding, image marketing, mental pictures, positioning,
marketing, brand manual
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LAHTEET ..ooviiieieeieciee
LIITE 1: BRANDIKASIKIRJA



1 JOHDANTO

Paikallisyhteisot ja kaupungit tekevat yhteisty6ta lisatakseen kulttuurindhta-
vyyksien saatavuutta seké osoittaakseen luovuutensa, ainutlaatuisuutensa
seka innovaationsa houkutellakseen niin kotimaisia kuin kansainvalisia mat-
kailijoita kulttuurikohteisiin (Delgado 2017). Matkakohteella, yrityksella, tuot-
teella, teemapuistolla, tapahtumalla ja jopa persoonalla tai hahmolla voi olla
brandi (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 137). Brandi ei ole logo, iskulause,
tuote tai markkinointikampanja. Brandi on katsojan silmissé olemassa ja se on
perustavanlaatuinen rakennuspalikka, josta kaiken markkinointiviestinnén ja -
kayttaytymisen tulee virrata. (UNWTO 2009, 6.)

Opinnaytety0 on toiminnallinen kehittamistyo, jonka tavoitteena on rakentaa
brandikasikirja Leineperin ruukille. Brandikasikirjan tehtavéané on toimia apuna
ruukin visuaalisen ilmeen yhtenaistamisessa. Toimeksiantajana tydssa toimii
Ulvilan kaupunki, jonka omistuksessa Leineperin ruukki on. Olen tydskennellyt
toimeksiantajan alaisena seka opintoihin kuuluvan viiden kuukauden harjoitte-
lun ajan vuonna 2022 ettd yhdeksan kuukauden ajan ruukkia hallinnoivana
henkilona. Aihe nousi taysin tarpeesta Leineperin ruukin markkinoinnin visu-
aalisen ilmeen yhtendaistamiseksi, jonka huomasin harjoitteluni seka tydssa-

oloni aikana. Tarve oli huomattu myos toimeksiantajan puolella.

Tyon teoreettisena viitekehyksena toimivat brandi kasitteena ja matkakohteen
brandays. Opinnaytety6 rakentuu teoriaosuuden kautta toiminnalliseen osaan,
josta paastaan pohdintaan ja kehitysehdotuksiin. Ty6 rakentuu vaihe vaiheelta
kasitellen ensin brandia kasitteena ja siirtyen sitten matkakohteen brandayk-
seen. Teoriaosuuden jalkeen siirrytaan brandin kehittamiseen ja lopuksi esi-

tellaén tyon konkreettinen tuotos eli brandikasikirja.



2 OPINNAYTETYON TEHTAVA JA TAVOITE

2.1 Opinnaytetytn tarkoitus, tavoite ja teoreettinen viitekehys

Opinnaytety6 on toiminnallinen ja sen tavoitteena on luoda konkreettinen bran-
dikasikirja Leineperin ruukille. Brandikasikirjan tarkoituksena on yhtenaistaa
ruukin visuaalista ilmettéd ja toimia apuna jokapaivaisessa markkinoinnissa.
Onnistuneesta brandikasikirjasta tai edes bréandikasikirjan alusta, on paljon
hyotya toimeksiantajan tehdessa tulevaisuudessa Leineperin ruukin markki-

nointia.

Tyobn teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta osasta. Ensimmaisessa
osassa tarkastellaan brandin kasitettéa ja ydintd, brandipadomaa ja brandin
asemointia. Toisessa osassa taas keskitytdan kulttuuri- ja matkakohteen bran-
daykseen kohdebrandin kasitteen, brandin rakentamisen ja muotoilun seka
brandikasikirjan kautta. Aiheen ulkopuolelle rajataan brandin historia ja bran-

din rakentamisen jalkeiset askeleet.

2.2 Toimeksiantajana Leineperin ruukki ja Ulvilan kaupunki

Toimeksiantajana toimii Ulvilan kaupunki (kulttuuriosasto) ja sen omistuksessa
oleva Leineperin ruukki. Leineperin ruukilla matkailun koordinoinnista ja kehit-
tdmisesta on vastuussa Ulvilan kaupunki eli toisin sanoen Leineperin ruukin
matkailuorganisaationa toimii Ulvilan kaupunki. Leineperin ruukin historia
juontaa juurensa vuoteen 1771, jolloin se perustettiin Kullaanjoen Katokosken
rannalle majuri Berndt Johan Hastfehrin toimesta. Tarkoituksena oli jalostaa
Ruotsista tuotua takki- eli raakarautaa erilaisiin kayttotarkoituksiin. Ruukin syn-
nylle Leineperiin tarkeimpina asioina olivat joen koskivoima, lyhyt matka me-
renrantaan ja paikallinen puuhiilen tuotanto. Ruukin viimeinen puhallus tehtiin
vuonna 1891 ja kokonaisuudessaan raudanvalmistus paattyi vuonna 1902.
Vuosina 1988-1994 ruukin alue restauroitiin nykyiseen muotoonsa. (Leinepe-

rin ruukin www-sivut 2022.)



Ulvilan kaupungin omistukseen Leineperin ruukki siirtyi kuntaliitoksen yhtey-
dessa vuonna 2005. NyKkyisin se on yksi Suomen parhaiten sailyneista ja ra-
kennuskannaltaan parhaimmassa kunnossa olevista ruukkialueista. Ruukki
toimii elavan kadentaidon ja ruukkihistorian keskuksena, jonka alueella toimii
noin 15 kasi- ja taidetydlaista, kahvila-ravintola, mylly seké kokous- ja juhlati-
loja. Ruukin alueella jarjestetadn vuosittain monia erilaisia teematapahtumia ja
siella on esilla erilaisia nayttelyitd seka museokohteita. (Leineperin ruukin

www-sivut 2022.)



3 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Eri kehittdmistavoissa on monia yhteisia piirteita, kuten esimerkiksi kehittavan
ja tutkimuksellisen toiminnan kaytannonléaheisyys, kohderyhman osallisuus ja
kehittamistyon yhteisollisyys, selkeat tavoitteet ja prosessin eteneminen vai-
heittain. Lisdksi kehittamistydsséd korostuu kriittinen asenne ja ymmarrys,
kumppanuus ja empatia seka tietoon perustuvat kasitteet. (Salonen, Eloranta,
Hautala & Kinos 2017, 31-32.) Toiminnallinen opinnaytety6 kehittamistyona
kasitetddn usein tapaus- tai toimintatutkimuksena. Ne eroavat kuitenkin toi-
minnallisesta opinnaytetyosta, silla siina kehittdmisen tavoitteena on luoda
konkreettinen tuotos. Toiminnallinen opinnaytetyd on siis yksi tutkimuksellinen
tapa kehittamiselle ja ammattikorkeakoulujen opinnaytetyotyyppi. Siina nayte-
t&&n ammatillinen osaaminen tutkimuksellisella ja kehittavalla otteella luodulla
raportilla ja tuotoksella. Tallainen konkreettinen tuotos voi olla esimerkiksi oh-

jeistus, portfolio, kirja tai tapahtuma. (Kostamo, Airaksinen & Vilkka 2022, 8.)

Toiminnallisessa opinnaytetydssa tutkimus ei rajoita kehittdmisty6ta, mutta tut-
kimuksen né&kdkanta ja kaytannot palvelevat asiantuntevaa kehittamista
(Toikko & Rantanen 2009, 157). Kehittamistyon tuotos ei riitd toiminnallisessa
opinnaytetydssa asiantuntijaksi tulemiseksi vaan sen lisaksi tekija kirjoittaa ke-
hittAmistyonaan luomastaan tuotoksesta ja sen toteuttamisesta. Tuotoksen
ratkaisut perustellaan |ahdekirjallisuudella, aiemmilla tutkimuksilla tai hank-
keilla seka kehittamistarkoitukseen kootulla aineistolla. Asiantuntijuutta kehit-
téava toiminta onkin aina perusteltu hyvin, tarkkaan mietitty, jarjestelmallisesti
toteutettu ja patevasti raportoitu. Samalla se mahdollistaa prosessin jokai-
sessa vaiheessa luotettavat, uskottavat ja vastuulliset teot. (Kostamo, Airaksi-
nen & Vilkka 2022, 9.)

Toiminnallinen opinnaytetyd on kehittdmisty6ta, jossa lahdetaan liikkeelle ta-
voitteiden maarittelystd, toteutuksen suunnittelusta, kehittdmistydn menetel-
man valitsemisesta, tyon aikataulutuksesta ja pohditaan tuotoksen tai tulosten
arviointi seka palautteen keradminen. Sen jalkeen haarukoidaan lahteité ja jar-

jestellaan tietoperustaan olennaiset kasitteet, aiempi tutkittu tieto seka
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asiantuntijatieto. Kehittdmistydssa kaytettavat menetelmat valitaan ja niiden
kayttd suunnitellaan eli miten tietoa kerataan ja analysoidaan. (Kostamo, Ai-
raksinen & Vilkka 2022, 12.)

Toiminnallisessa opinnaytetydssa raportin kirjoittaminen ei etene suoraviivai-
sesti johdannosta tietoperustan kautta arviointiin, johtopaatoksiin ja pohdin-
taan. Kirjoittaminen kulkee tyon tekemisen rinnalla jasentéaen ja tukien sita sa-
malla tekemisté ja saatuja tuloksia raportoiden. Toisin sanoen siina siis vali-
koidaan oleellinen ja luodaan se uudelleen raporttiin. (Kostamo, Airaksinen &
Vilkka 2022, 12.)
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4 BRANDI

4.1 Brandin maaritelma

American Marketing Association méaarittelee brandin fyysiseksi kokonaisuu-
deksi; "Brandi on nimi, termi, malli, symboli tai mika tahansa muu ominaisuus,
joka erottaa yhden myyjan tavarat muiden myyjien tavaroista. Brandin laillinen
termi on tavaramerkki. Brandi voi tunnustaa yhden tuotteen, tavaraperheen tai
kaikki kyseisen myyjan tuotteet. Jos sita kaytetaan koko yrityksesta, on suosi-

teltava termi kauppanimi.” (AMA www-sivut 2023.)

Brandin voidaan maéaaritella myos olevan joukko assosiaatioita, jotka liittyvat
tuotteeseen tai kohteeseen liittyvdan nimeen, merkkiin tai symboliin. Toisin sa-
noen bréndi on kaikkea sitd, mita ihmiselle tulee mieleen nahdessaan nimen,
merkin tai symbolin. Nimen ja brandin ero on, ettd nimella ei ole mielleyhtymia,
vaan se on pelkka nimi ja nimesta tulee brandi vasta ihmisten alkaessa linkit-
tamaan sitd muihin asioihin. (Tybout ja Calkins 2005, XX.) Brandin voidaan siis
todeta olevan summa kaikista niista asioista, jotka ihminen yrityksesta kokee.
Yritys ei voi itse paattad, miten sen brandi koetaan, silla brandi joko syntyy tai
jaé syntymattd mahdollisen asiakkaan paassa. Onkin tarkeaa tiedostaa bran-
din syntyvan aina asiakkaan mielessé eika kaikkiin sen syntymiseen vaikutta-
viin asioihin pysty vaikuttamaan. (Ruokolainen 2020, 16.)

Jeff Bezosin tunnetusti sanoma lause kiteyttda kaiken edella olevan; “Your
brand is what people say about you when you're not in the room” eli "Brandisi

on se mita ihmiset puhuvat silloin kun et ole paikalla” (Wolny 2021).

4.2 Brandipddoma

Perinteisesti ajateltuna brandipddoman katsotaan tarkoittavan brandin rahal-
lista arvoa, ja brandipddoman tutkimuksen suurimpana kiistana onkin, miten
brandi kykenisi tuottamaan hyotyad samanaikaisesti niin asiakkaalle kuin yrityk-

selle. (Baisya 2013, 72.) Brandipddomalle onkin olemassa monia erilaisia
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maaritelmid ja sitéd on tutkittu monista eri nakdkulmista, mutta yhta yhteista
nakokulmaa sen muodostumisesta ei ole olemassa (Keller 2008, 37). Aakerin
(1996, 7-8) nakemyksen mukaan brandipadoma muodostuu brandiin yhdis-
tettavista elementeistd, jotka joko lisdavat tai vahentavéat tuotteen/palvelun yri-

tykselle tai asiakkaalle tarjoamaa arvoa.

Brandipddomaa on aloitettu ajatella enemman asiakkaan nakokulmasta jo
1990-luvun alusta asti, jolloin kehitettiin kuluttajalahtdinen brandipadoma ka-
sitteend. Aaker (1996, 8) seka Keller (2008, 53) molemmat méaarittelevat ku-
luttajaléhtbisen brandipadoman muodostuvan kuluttajien erilaisista reaktioista
brandiin. Aakerin (1996, 9) mukaan brandipddoma koostuu neljasta eri ele-
mentista, joita ovat branditunnettuus, brandiassosiaatiot, koettu laatu ja bran-
diuskollisuus. Naméa elementit ovat kuvattuna alla olevassa kuviossa (Kuvio
1).

Brandipaaoma

Branditunnettuus Brandiassosiaatiot Koettu laatu Brandiuskollisuus

Kuvio 1. Brandipaaoman elementit (Aaker 1996, 9).

Brandipddoma luo monin eri tavoin arvoa niin yritykselle kuin myos asiak-
kaalle, silla se parantaa asiakkaiden kykya tulkita ja kasitella isoja maaria tie-
toja brandistad. Se myds kehittdd asiakkaan luottamusta ostopaatokseen ja vai-
kuttaa kayttokokemuksen laatuun. (Aaker 1996, 8.) Merkittavan brandipaa-
oman saavuttaneen yrityksen asiakkaat pitavatkin brandia laadukkaana ja ovat
sille uskollisia (Aaker 1991, 16). Brandipadoman muodostumisen ymmartami-
nen olisikin tarkedd myos brandaysprosessin kannalta, silla molemmissa esiin-

tyy samat elementit (Laakso 2004, 83).
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4.2.1 Tunnettuus

Brandin tunnettuus edustaa brandin lasndolon vahvuutta asiakkaan mielessa
(Aaker 1996, 10) ja se koostuu brandin tunnistamisesta ja muistamisesta. Tun-
nistamisella tarkoitetaan kuluttajien kykya vahvistaa aiempaa kohtaamista
brandille. (Keller 2008, 54.) Se ei kuitenkaan valttamatta tarkoita sita, etta ku-
luttaja muistaisi missé h&n on brandiin tormannyt, miksi se eroaa muista bran-
deisté, tai edes mihin tuoteluokkaan brandi kuuluu. Brandi muistetaan vasta,
jos se tulee kuluttajien mieleen, kun sen tuoteluokka mainitaan. (Aaker 1996,
10-11.) Toisin sanoen Kellog”s Corn Flakesin muistaminen riippuu kuluttajien
kyvysta loytaa brandi, kun he miettivat mité heidan tulisi sy6da aamiaiseksi, tai
kaupassa ostoksia tehdessaan (Keller 2008, 54). Se muistaako kuluttaja bran-
din vai ei, voi olla siis hyvinkin ratkaiseva tekija siina kayttdako kuluttaja tuo-
tetta vai ei (Aaker 1996, 11).

Brandin tunnettuus voidaan jakaa neljaan eri tasoon, joita voidaan kuvata tun-
nettuuspyramidin avulla (Aaker 1991, 62). Pyramidin alimmalla tasolla kulut-
taja on tietamaton brandistd. Tasoa kutsutaan myds hautausmaaksi. (Aaker
1996,13.) Toisella tasolla kuluttaja on aiemmin altistunut brandille ja jotenkin
myds tunnistaa brandin (Keller 2013, 73). Brandin tunnistamista voidaan tutkia
esittamalla kuluttajalle tietysta tuotekategoriasta eri brandien nimia ja kulutta-
jan tulisi kertoa ne brandit, jotka muistavat ndhneensa tai kuulleensa (Laakso
2004, 125-126). Kolmannella tasolla vaaditaan, etta kuluttaja pystyy nimea-
maan spontaanisti brandin muistinsa perusteella eli muistamaan brandin (Kel-
ler 2013, 73). Muistaminen vaatii myds, ettd kuluttaja kykenee yhdistamaan
brandin oikeaan tuotekategoriaan (Laakso 2004, 126). Tunnetuin brandi tuo-
tekategoriassaan on se, jonka kuluttaja mainitsee ensimmaisené. Tunnetuim-
man eli "top of mind” -brandin vaikutus kuluttajan mielessa on vahva, silla se
dominoi tuotekategoriaa ja nakyy myods ostopaatoksessa. (Aaker 1991, 62—

63.) Tunnettuuden tasot on kuvattuna alla olevassa pyramidissa (Kuvio 2).
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Kuvio 2. Branditunnettuuspyramidi (Aaker 1991, 62).

Branditunnettuutta rakennetaan kasvattamalla kuluttajien tuttuutta brandiin
toistuvien altistumisten kautta. Mita useammin kuluttaja altistuu brandille eli
mitd enemman han nakee ja kuulee sita, sitd helpommin brandi jaa myos ha-
nen muistiinsa. (Keller 2013, 75.) Tunnettuuden saavuttamisessa tulee huomi-
oida kaksi asiaa; brandi-identiteetin rakentaminen ja sen liittdminen oikeaan
tuotekategoriaan. Monien saman tuotekategorian brandien viestintd on usein
samantyylistd, jonka vuoksi on hankalaa erottua massasta seka olla erilainen
ja mieleenpainuva. (Aaker 1991, 72.) Erilaisuuden ei kuitenkaan tule olla itse
idea, tarkoitus tai tavoite, jolla méaaritetaan brandin rakentamista (Laakso
2004, 139).

Slogan eli iskulause ja tunnuslaulu saattavat olla tunnettuuden rakentamisen
tarkeimpia elementteja (Laakso 2004, 139). Iskulause ja tunnuslaulu voivat
auttaa kuluttajia muistamaan brandin, jolla on suuri vaikutus bréandin tunnet-
tuuteen (Keller 2013, 75). Yhteys iskulauseeseen voi olla vahva, silla se usein
kattaa tuotteen ominaispiirteen visualisoimisen ja tastd syysta siitd voi olla
apua yhteyden luomisessa brandiin. Tunnuslaulun kaytélla uusien tuotteiden

julkistamisessa on ollut tutkitusti suuria vaikutuksia tunnettuuden
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saavuttamiseen. Brandiin liitettavasta symbolista voi olla myds hyodtya tunnet-
tuuden luomisessa ja yllapitamisessa, silla se sisaltaa visuaalisen kuvan, jonka

vuoksi se on helpompi muistaa kuin pelkkd sanonta. (Aaker 1991, 73.)

Brandin tunnettuus ei kuitenkaan valttdamatta aina riitd, silla sen oltava kulutta-
jan mielesséa oikeaan aikaan ja viela oikeassa paikassa. Avainkysymyksena
harvemmin on se muistavatko kuluttajat brandin, vaan se, missa tilanteessa
he sen muistavat. Brandin tunnettuuden kasvattaminen on tarkeaa erityisesti
silloin, jos riskind on brandin huomiotta jadminen tai unohtuminen. (Keller
2001, 16.) Vaatii kuitenkin paljon aikaa ja toistoja, etta brandi muistetaan ja
tunnettuus on saavutettu. Muutamiin altistuksiin perustuva muistaminen ka-
toaa ajan myo6ta, jonka vuoksi muistaminen vaatii joko monia toistoja tai syval-
lisen oppimiskokemuksen. Karsivallinen tunnettuuden rakentaminen kuitenkin
palkitsee lopulta. (Aaker 1991, 76.)

4.2.2 Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuus on yksi brandiin liitettéavista mielleyhtymista, ja sen liittami-
nen brandipddomaan on kiistanalaista, silla monet kasitteet ymmartavat bran-
diuskollisuuden olevan tulosta brandipddomasta. Aaker (1996, 21) on kuiten-
kin sita mielta, ettd asiakaskunnan uskollisuus on usein voimakkain voimavara
brandia ostaessa tai sille arvoa asettaessa. Erittéin uskollisen asiakaskunnan
voidaan olettaa tuottavan hyvin ennustettavan myynti- ja voittovirran. Bréan-
diuskollisuuden vaikutus markkinointikuluihin on usein huomattava, silla on yk-
sinkertaisesti halvempaa séilyttaa jo olemassa olevat asiakkaat kuin houku-
tella uusia. Yleinen ja kallis virhe brandin kasvattamisessa on uusien asiakkai-
den houkuttelu ja jo olemassa olevien asiakkaiden laiminlyonti. (Aaker 1996,
21.)

Brandiuskollisuus voidaan jakaa eri tasoihin, mutta tasot eivat kuitenkaan aina
ole selkeitd, vaan ne voivat myds sekoittua ja asiakas voi sijoittua useampaan
tasoon (Aaker 1991, 39-41). Tasot on kuvattu alla olevassa kuviossa (Kuvio

3). Alimmalla uskollisuuden tasolla on uskoton kuluttaja, joka on taysin
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valinpitamaton brandia kohtaan. Uskoton asiakas kokee kaikkien brandien ole-
van samanlaisia, eika brandin nimella ole merkitysta hanelle ostopaatosta teh-
desséa. Kaikki alennetut ja helposti saatavilla tuotteet ovat asiakkaan mielesta
kiinnostavia. (Laakso 2004, 265.) Tallaista kuluttajaa voidaan kutsua myds
vaihtajaksi tai hintaostajaksi (Aaker 1991, 39-40). Seuraavalla tasolla olevat
kuluttajat ovat niin sanottuja tapakuluttajia, joiden voidaan sanoa olevan tyyty-
vaisia brandiin, silla ainakaan he eivat ole tyytymattomia. Tuotteen tayttaessa
heidén tarpeensa, ei heilla ole mitadan syyta vaihtaa toiseen brandiin. (Laakso
2004, 265-266.)

A
LB
=
C—
e

Kuvio 3. Brandiuskollisuuden tasot. (Aaker 1991, 40.)

Kolmannella tasolla kuluttajille tyypillistd on tyytyvaisyys brandiin ja heidan
herkkyyttaan brandin vaihtamiseen kasvattaa siita aiheutuvat lisékustannuk-
set. Kuluttaja on voinut investoida brandiin liittyvien asioiden oppimiseen ja
riski uuden brandin huonommasta toimivuudesta on olemassa. (Aaker 1991,
40.) Neljannella tasolla ovat brandiin kiintyneet kuluttajat. Kiintymys voi
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perustua mielikuviin, kayttékokemuksiin tai koettuun laatuun. Kuluttajat eivat
kuitenkaan osaa sen paremmin maaritelld, mista kiintymys johtuu, mutta he
luottavat brandiin ja heilla on pitkaaikainen suhde brandin kanssa. (Aaker
1991, 40-41; Laakso 2004, 266.) Ylimmalla tasolla ovat brandiin sitoutuneet
asiakkaat. Brandin kayttamiseen liittyy tietynlaista ylpeytta ja se on erityisen
tarkeda naille asiakkaille, silla se kuvastaa heidan mindkuvaansa. Asiakkaiden
uskollisuuden ollessa nain korkealla, suosittelevat he brandia myés muille. Si-
toutunut asiakas vaikuttaa eniten muiden ostokayttaytymiseen. (Aaker 1991,
41))

Brandiuskollisuus kuvastaa kuluttajien suhteen voimakkuutta brandiin ja sita,
miten todennakoista on kuluttajan siirtyminen brandisté toiseen, erityisesti sil-
loin, kun brandi muuttuu tuoteominaisuuksiltaan tai hinnoittelultaan. Brandius-
kollisuuden lisdantyessa kuluttajien herkkyys kilpailevaan brandiin siirtymi-
sessa alenee. (Aaker 1991, 39.) Brandiuskollisuudessa tarkeaa on kuluttajan
uskollisuus bréndille eik& vain itse tuotteelle. Kuluttajan uskollisuus ei saisi siis
olla vaihdettavissa toisen nimiseen ja nékdiseen tuotteeseen. (Laakso 2004,
264.)

4.2.3 Mielleyhtymat

Brandilla tulisi olla logon tai nimen lisaksi myos laajempi merkitys asiakkaiden
mielissa kuin pelkastaan sen tuotekategoria (Keller 2003, 185). Brandimiel-
leyhtymia ovat kaikki ne asiat, jotka yhdistavat asiakkaan brandiin, kuten esi-
merkiksi symbolit, kayttajamielikuvat, kayttokokemukset, organisaatiomieliku-
vat, brandin persoonallisuuden piirteet tai tuoteominaisuudet (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 39). Kuluttajat rakentavat brandeista naita mielleyhtymia eli
assosiaatioita, jotka taas liittyvat siihen, miten ne muistetaan. Mielikuvilla on
erilaiset vahvuusasteet ja sita vahvempi yhteys brandiin on, mitd useampaan
kokemukseen tai viestinnan aiheuttamiin altistuksiin se perustuu. (Aaker 1991,
109.) Aivan kuten maineen ollessa kyseessa, myds brandiin liittyvat assosiaa-

tiot voivat olla niin negatiivisia kuin positiivisia (Tybout ja Calkins 2005, XX).
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Kaksi tekijad, jotka vahvistavat assosiaatiota mihin tahansa tietoon, ovat sen
henkilokohtainen relevanssi seka johdonmukaisuus sen esittamisessa. Asiak-
kaat luovat uskomuksia brandin ominaisuuksista ja hyddyista eri tavoilla. Bran-
din ominaisuuksiksi kutsutaan niitd kuvailevia tekijoita, jotka luonnehtivat tuo-
tetta tai palvelua. Hyddyt taas ovat asiakkaan henkilokohtaisia merkityksia ja
arvoja, joita han yhdistaa tuotteeseen tai palveluun. (Keller 2008, 56-57.) Miel-
leyhtymien avulla siis luodaan positiivisia mielikuvia ja tuntemuksia brandista.
Ne myds erottavat brandin kilpailijoiden tuotteista ja se on tarkeaa varsinkin
vahan eroja sisaltavien tuotteiden toimialoilla. Mielleyhtymat auttavat asia-
kasta kasittelemaan brandiin liittyvaa informaatiota, joka taas edesauttaa os-
topaatoksen tekemista. (Laakso 2004, 160.)

Koettu laatu on yksi brandiin liitettavistd mielikuvista, jonka on tutkitusti ai-
noana todistettu kasvattavan yrityksen taloudellista suorituskykya ja sita pide-
taan tarkedna strategisena tekijand. Se kuvastaa siis tuotteen tai palvelun al-
kuperaisen kayttotarkoituksen perusteella syntynyttd nakemysta tuotteen/pal-
velun laadusta sekd paremmuudesta verrattuna muihin. (Aaker 1991, 85.)
Koetulla laadulla ei siis tarkoiteta asiakastyytyvaisyyttd, vaan se kuvastaa ku-
luttajan vaikutelmaa brandistd. Laatu kuuluu yleensa jo yrityksen arvoihin ja
missioon, mutta sita voidaan kayttaa myos osana asemointia, jonka avulla
erottautua muista. (Aaker 1996, 17-19.)

Koettua laatua on kuitenkin mahdotonta saavuttaa, jos laatuvaatimukset eivat
tayty. On tarkedd ymmartaa, mita laatu tarkoittaa kohderyhmalle, ja etta brén-
din saavuttama laatu ei pelkastaan riit, vaan se tulee muokata myds kulutta-
jan kokemaksi laaduksi. (Laakso 2004, 251.) Jatkuvasti kehittyvat tuotteet ovat
kuitenkin vuosien varrella lisdnneet kuluttajien odotuksia tuotteiden laadusta ja
nain ollen yritysten on koko ajan vaikeampaa saavuttaa tyydyttavaa tasoa koe-
tusta laadusta (Keller 2013, 238).

Kuluttajien kasitykset koetusta laadusta saattavat kuitenkin erota todellisesta
laadusta. Heidan mieliinsa saattaa vaikuttaa aiempi mielikuva huonosta laa-
dusta, jonka vuoksi he eivat usko uusia vaittdmia paremmasta laadusta tai ei-

vat suostu kayttamaan aikaa tutustuakseen véitteeseen. Kuluttajilla
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harvemmin myds on tarvittavia tietoja rationaalisen tai objektiivisen paatoksen
tekemiseen laadusta ja taman vuoksi heidan kasityksensa laadusta rakentuu
vain mielikuvien perusteella. Onkin tarkeaa suojella brandid huonolta mai-

neelta, silla sitd on lahes mahdotonta palauttaa. (Aaker 1996, 20.)

Koettua laatua on hankala maarittdd objektiivisesti johtuen osittain siita, etta
se perustuu vain kuluttajien kasityksiin heille tarkeista asioista. Se ei myos-
kaan tarkoita asiakastyytyvaisyytta, silla korkealla olevat laatuvaatimukset ei-
vat ole yhdenmukaisia alhaalla olevien odotusten kanssa, vaikkakin naiden
syiden takia kuluttaja voi kokea olevansa tyytyvéinen tuotteeseen. Positiivinen
asenne voi kuitenkin muodostua myos huonolaatuista tuotetta kohtaan sen ol-
lessa todella halpa ja néin ollen laatu eroaa my6s asenteista. Tasta syysta
kuluttajalla voi olla negatiivinen asenne ylihinnoiteltuun hyvalaatuiseen tuot-
teeseen. Koetulla laadulla tarkoitetaankin kokonaisvaltaista tunnetta tiettya
brandia kohtaan. (Aaker 1991, 85-86.)

Muiden brandipadoman elementtien tapaan myo6s koettu laatu luo arvoa, silla
se antaa syyn tuotteen ostamiseen, erottautuu Kilpailijoista, korottaa eri jake-
lukanavien kiinnostusta ja antaa mahdollisuuden tuotteen korkeammalle hin-
nalle sekad bréandilaajennuksille. (Aaker 1991, 87.) Koettu laatu vaikuttaa suo-
raan siihen, mille hintatasolle brandin tuote asemoituu. Asiakkaan kokema
laatu saattaa nimittain mitatéida yrityksen omat pyrkimykset tuotteensa hinta-
tasolle. Tuotteesta onkin mahdollista pyytaa korkeampaa hintaa asiakkaan ko-
keman laadun ollessa korkealla. (Laakso 2004, 259-260.)

Ymmartaaksemme, miksi kuluttajan kokemus tuotteen laadusta on hyva tai
huono, tarvitsee laatuun vaikuttavat osa-alueet pilkkoa osiin (Laakso 2004,
252). Garvin (1984, 40) jakaa tuote- ja palvelulaadun omiin ulottuvuuksiinsa.
Tuotelaadun ulottuvuudet kuvastavat tuotteen ominaisuuksia, kestavyytta, toi-
mivuutta, huollettavuutta, ja luotettavuutta sekad muotoilua ja viimeistelya. Pal-
velun laadun ulottuvuudet taas kuvastavat niin konkreettisia palvelutiloja kuin
myo6s henkilostoa ja sen patevyyttd, luotettavuutta sekd empatia- ja reagointi-
kykya. (Aaker 1991, 91-94.) Kuluttajien kayttaytymiseen ja asenteeseen bran-

dia kohtaan vaikuttavat uskomukset naista ulottuvuuksista (Keller 2013, 187).
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Oli kyse sitten tuotteesta tai palvelusta, ei ole jarkevaa yrittda muodostaa Kil-
pailuetua jokaisesta edella mainitusta ulottuvuudesta, vaan paneutua vain
osaan niista (Laakso 2004, 254).

4.3 Brandin identiteetti ja imago

Brandiassosiaatioita ohjaa brandi-identiteetti — se mita organisaatio haluaa
brandin edustavan kuluttajien mielessa. Vahvan brandin luomiseksi on pakol-
lista kehittéda ja toteuttaa brandi-identiteetti. (Aaker 1996, 25.) Samalla tavalla
kuin yksilon identiteetti antaa suunnan, tarkoituksen ja merkityksen yksil6lle,
niin myos brandi-identiteetti antaa suunnan, tarkoituksen ja merkityksen bran-
dille (Aaker 1996, 68). Brandin identiteetti on konkreettista ja aisteihin vetoa-
vaa. Se ruokkii tunnustamista, vahvistaa erilaistumista ja tekee suuret ideat
seka merkitykset saataviksi. Brandi-identiteetti ottaa eri elementteja ja yhdis-
téa ne kokonaiseksi jarjestelmaksi. (Wheeler 2013, 4.) Se on kaikkien niiden
elementtien yhdistelma, jotka mahdollistavat brandin ainutlaatuisuuden sisél-
tden brandin tunnistettavuuden tunnusmerkit (Hakala & Malmelin 2007, 80).
Brandi-identiteetin ulospain ndkyva ja tunnistettava osa on brandin visuaalinen
identiteetti, joka koostuu nimesta, logosta, kuvakielestd, fonteista, varimaail-

masta ja viestinnan ddnensavysta (Wheeler 2013, 4).

Brandi-identiteetin tarkoituksena on siis kertoa, ettd mika tekee brandista ai-
nutlaatuisen ja mika erottaa sen muista. Yksi sen keskeisistéd ominaisuuksista
onkin pysyvyys ja siihen kuuluu ne elementit, jotka eivat muutu bréandin visu-
aalisen ilmeen paivittyessa tai brandin laajentuessa uusiin tuotteisiin tai palve-
luihin. (Kapferer 2008, 172.) Brandi-identiteetti ei siis ole paikallaan pysyva,
vaan se muuttuu ja kehittyy ympaériston, kasvun seka kokemuksen takia, kui-

tenkaan sen perusluonnetta muuttamatta (Hakala & Malmelin 2007, 80).

Brandi-identiteetin rakenne on jaettu kahteen ulottuvuuteen; ydinidentiteettiin
ja laajennettuun identiteettiin. Ydinidentiteettia kutsutaan brandin syvimmaksi
olemukseksi, joka on myds identiteetin pysyva osa. (Aaker 1996, 86.) Visuaa-

linen ilme ja brandia tukevat osat saattavat muuttua, mutta ei ydinidentiteetti,
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silla se kuvastaa brandin arvolupausta. Ydinidentiteetti antaa syyt, miksi brandi
on ylipaataan luotu. Se siis vangitsee brandin arvolupauksen (Baisya 2013,
53-54.) Ydinidentiteetti ei kuitenkaan yleensa sisalla tarpeeksi yksityiskohtia
kaikkien brandi-identiteetin toimintojen suorittamiseksi ja tasta syysta identi-
teettid onkin tarpeen laajentaa. Laajennettu identiteetti sisaltdd elementteja,
jotka antavat identiteetille tekstuuria ja taydellisyytta. Se tayttda kuvan lisaa-
malla yksityiskohtia, jotka auttavat kuvaamaan mita brandi oikeasti edustaa.
(Aaker 1996, 88.) Nama ulottuvuudet on kuvattu alla olevassa kuviossa (Kuvio
4).

BRANDIN IDENTITEETTI

Laajennettu

Brandin
olemus

Brandi Brandi Brandi Brandi
tuotteena organisaationa persoonana symbolina
1.Tuotteen laajuus 7.0rganisaation arvot 9.Persoonallisuus 11.Visuaalinen kuva
2.Tuoteominaisuudet 8.Paikallinen vs 10.Asiakas suhteet ja metafora
3.Laatu/arvo maailmanlaajuinen (kielikuva)
4.Kaytto 12.Brandin perinto
5.Kayttajat

6.Alkuperamaa

Kuvio 4. Brandi-identiteetin ulottuvuudet (Aaker 1996, kansilehti).

Brandi-identiteettiin liittyy kaksitoista erilaista elementtia, jotka on jaettu nel-
jaan eri luokkaan. Naita ovat brandi tuotteena, brandi organisaationa, brandi
henkilona ja brandi symbolina. Brandi tuotteena kasittda muun muassa tuot-
teen ominaisuudet, kayttotavat, laadun, alkuperdmaan ja kayttajat. Brandi or-
ganisaationa taas kasittd& organisaation ominaisuudet ja sen onko brandi pai-
kallinen vai maailmanlaajuinen. Brandi symbolina kasittdd kaikki visuaaliset
elementit. Brandi persoonana kasittdd brandin persoonallisuuden ja asiakas-
suhteet. (Aaker & Joachisthaler 200, 72.) Brandilla on oma persoonallisuu-
tensa ja tapa, jolla se puhuu tuotteistaan ja palveluistaan, kertoo millainen
brandi olisi ihmisena, jos se siis olisi ihminen. Brandin persoonallisuuden tulee

olla yhdistettyna brandin edustaman arvolupauksen kanssa. (Baisya 2013,
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53.) Brandi ilmentyy identiteettielementtien kautta ja kaikki nama elementit yh-
dessa ratkaisevat seka luonnehtivat brandin identiteettia. Laajennettu identi-
teetti antaa peruskuvan brandista ja auttaa luomaan sille merkityksen. (Baisya
2013, 55.) Laajennettu identiteetti maarittelee brandin persoonallisuutta ja

symboleita seké se rajaa ulos sen, mita brandi ei edusta (Aaker 1996, 88).

Brandi-identiteetin kuvastaessa sitd, miten brandi haluttaisiin koettavan,
brandi-imago taas kuvastaa sita, miten brandi oikeasti koetaan. Brandi-identi-
teetin voidaankin sanoa olevan toiminnan taustalla oleva aktiivinen tekija,
jonka katse on tulevaisuudessa ja kehittymisessa. Brandi-imagon taas voidaan
katsoa olevan passiivinen tekija, jonka katse on menneessé ja jo tapahtu-
neissa asioissa. Se nahdaan kuitenkin jatkuvasti muuttuvana, joka reagoi pie-
niinkin arsykkeisiin. Tasta syysta yritykset eivat voi turvata ikuisesti jo saavu-
tettuun maineeseen, vaan brandilupaus tulee lunastaa yhé uudestaan ja uu-
destaan. (Aaker 1996, 70-71.)

Brandin merkitysta, tavoitetta ja minakuvaa yritetaan tdsmentaa erilaisilla luo-
villa toteutuksilla ja kommunikaatioilla, mutta asiakkaat joko saavat ja havait-
sevat saman kuvan, tai sitten eivat. Kilpailulliset toimet, ulkopuoliset tekijat ja
toteutuksen tehokkuus ovat usein vastuussa vaaristyneen mielikuvan luomi-
sessa brandille. Ulkopuoliset tekijat nousevat erilaisista tilanteista, kuten esi-
merkiksi silloin, kun brandi-identiteetti ei ole selkea ja matkitaan muita tai sil-
loin, kun yritetaan luoda joka asiakassegmenttiin vetoavaa imagoa. Naita teki-
joita tuleekin valttaa ja jotta asiakkaat eivat saa vaaria signaaleita, tulee tietaa
mité lahettdd ja miten l&hettaa se. Tasta syysta brandi-identiteetin ja asiakas-
segmenttien luominen onkin tarkeaa brandi-imagon luomisessa. Brandi-iden-
titeetin onnistuneessa valittamisessa brandi-imago muodostuu yhtenaiseksi
brandi-identiteetin kanssa. (Baisya 2013, 48-50.) Brandin imagoa ja identiteet-
tia on kasitteina lahes turha erottaa toisistaan, silla identiteetti ei muodostu
pelkastadn tahtotilasta, vaan se tarvitsee erilaisia kokemuksia, mielikuvia seka

toimia tuekseen (Laaksonen & Rainisto 2008, 80).
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4 .4 Brandin asemointi

Asemointi liittyy l&heiselld tavalla mielleyhtymiin ja sen tarkoituksena on va-
kuuttaa kuluttajat brandin eduista tai eroista verrattuna kilpailijoihin seka sa-
malla lievittdd huolta mahdollisista haittapuolista. Tarkoituksena on luoda
brandin paremmuus kuluttajan mielessa. (Keller 2008, 38—39.) Sita kutsutaan
myds brandin arvolupaukseksi, joka vastaa kuluttajan kysymykseen "Miksi ha-
nen tulisi ostaa brandia?” (Kotler ym. 2022, 248). Asemoinnin paamaara on
saavutettu asiakkaiden pystyessa tuotteen nimen kuulleessaan kertomaan,
miten se eroaa Kilpailijoiden tuotteista. Tasta kilpailijoista erottavasta ominai-
suudesta kaytetaan myds termia ainutlaatuinen myyntivaittaméa (Unique Sales
Proposal”. (Laakso 2004, 150-151.)

Asemoinnin tarkoituksena ei kuitenkaan ole luoda tuotteesta tai palvelusta jo-
takin aivan erilaista ja uutta kuvaa asiakkaiden mieliin, vaan tarkoituksena on
vahvistaa jo olemassa olevia mielikuvia. Tama tietenkin edellyttdd mielikuvan
olevan positiivinen ja liiketoiminnallisesti kannattava. (Laakso 2004, 151.) Uu-
den ja todella erilaisen ajatuksen, uskomuksen tai tosiasian luominen ei kui-
tenkaan ole mahdotonta ja sita voi yrittaa, mutta se on huomattavasti vaike-
ampaa kuin olemassa olevan mielikuvan manipuloiminen (Baisya 2013, 56).
Aaker on rakentanut mielleyhtymista kartan, joka auttaa havainnollistamaan
kuinka monen eri tekijan kautta brandi pystytddn asemoi-maan (Laakso 2004,

160-162). Tama kartta on kuvattuna alla olevassa kuviossa (Kuvio 5).
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Yksiloidyilla
tuoteominaisuuksilla
erottautuvat
Valtioon tai muuhun Yleisilla
maantieteelliseen tuoteominaisuuksilla
alueeseen liittyvat erottautuvat
Kilpaileviin
Kavttaia tuotteisiin
ayttajan = erustuvat
persoonallisuutta BRANDI P
heijastavat ™ | . r Asiakkaalle koituviin
(nimi ja symboli) | o¢yihin perustuvat
Henkiloon tai Hinnoitteluun
hahmoon liittyvat perustuvat
Kayttajaan Kayttoyhteyteen
liittyvat perustuvat

Kuvio 5. Brandin mielleyhtymien tyypit (Laakso 2004, 162).

Useimmin kaytettava asemoinnin keino on yhdistaa tuotteeseen joku asiak-
kaalle merkittdva ominaisuus, josta han saa syyn joko ostaa tai olla ostamatta
tuotetta. Haasteena on selvittda suurelle kohderyhmaélle tarpeeksi tarkeéd omi-
naisuus. Yhtend asemoinnin keinona on verrata brandia seka sen ominaisuuk-
sia muihin ja ndin saada asiakkaat vakuuttuneiksi brandin paremmuudesta
muihin verrattuna. Tama tapa on kuitenkin hyvin altis uusien kilpailijoiden uu-
delle paremmalle innovaatiolle. (Aaker 1991, 114-115.) Asemointi voidaan
tehda myds perustuen asiakashyotyihin, jotka jaetaan jarkiperdaisiin ja tunne-
peraisiin hyotyihin. Jarkiperaiset hyodyt yhdistetaan tuotteen ominaisuuksiin ja
ostopaatoksen tekemiseen, kun taas tunneperdinen hyoty kuvastaa brandin
kayttamisessa tai tuotteen ostamisessa syntyvia tunteita. Tunneperainen etu
on tehokas mielleyhtyma yksinaankin, mutta viela tehokkaampi jarkiperaiseen
hyotyyn yhdistettyna. (Laakso 2004, 171-172.) Suhteellista hintaa pidetdan
hyodyllisena asemoinnin keinona ja se voidaan jaotella viiteen eri tasoon.
Brandin rahallinen arvo arvioidaan méaarittelemalla sen sijainti suhteessa néi-
hin hintatasoihin ja asemoinnin tarkoituksena on siirtda brandi pois samalta
tasolta kuin muut samalle hintatasolle kuuluvat brandit. (Aaker 1991, 120-
122))
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Asemoinnissa brandi voidaan liittaa myos sen kayttoyhteyteen, kuten esimer-
kiksi kahvinjuonti on liitetty erilaisiin kayttotilanteisiin. Brandiin kuluttajan tai
kayttajan liittminen on myos tehokas asemoinnin keino, silla sen kautta on
my6s mahdollista liittda asemointi segmentointiin. Keinon riskina on liian sup-
pea mielleyhtyma, joka pienentda brandin laajentumismahdollisuuksia. Henki-
|66n tai hahmoon liittyvalla asemoinnilla voidaan mahdollisesti yhdistda ha-
neen liittyvat mielikuvat brandin mielikuviin. (Aaker 1991, 122-124.) Perusta-
jan mielikuvan liittAminen brandiin on myds mahdollista ja mielikuvaa on mah-
dollista yllapitaa perustajan jo poistuttua. Talléin bréandin arvoja tuleekin kun-
nioittaa mukauttamalla niita nykyhetkeen. (Kapferer 1997, 116.) Brandi voi-
daan asemoida myds brandin elamantyyliin tai persoonallisuuteen yhdistetta-
vien mielikuvien kautta (Aaker 1991, 126).

Ennen alkuperamaa oli yksi tarkeimmista brandiin liitettavista mielleyhtymista.
Jokaisesta maasta on alkuperamaana omanlaisensa mielikuvat ja joillakin ne
mielikuvat ovat positiiviset, kun taas joillakin negatiiviset. Tietyilla mailla onkin
omat uskottavuusvyohykkeensa tiettyjen tuotteiden valmistuksessa, kuten esi-
merkiksi vodka liitetdan Venajaan. (Laakso 2004, 192.) Tarkan ja selkean mie-
likuvan kannalta on kuitenkin parempi, etta asiakkaiden mielikuvat keskittyvéat
mahdollisimman harvojen asioiden ympaérille. N&in ollen brandin mielikuva
erottuu selkeasti muista eika kasvaessaan uppoudu harmaaseen massaan.
(Pulkkinen 2003, 56.) Mielikuvia valitessa tuleekin ottaa huomioon brandin
kohdemarkkinat, paakilpailijat ja miten brandi on samankaltainen kilpailijoiden
kanssa sek& miten se eroaa niista (Keller 2008, 99).

Asemoinnin yhteydessa tulisi kehittdd myods brandin slogania, jota Keller
(2008, 123) kutsuu brandimantraksi. Se on lyhyt, kolmen-viiden sanan isku-
lause, joka vangitsee brandin kiistattoman olemuksen. Brandimantran voidaan
sanoa olevan brandin "sydan ja sielu”. Sen tarkoituksena on auttaa kirkasta-
maan henkilokunnalle ja muille sidosryhmille, mitd brandin on tarkoitus edus-
taa. Brandimantran tarkoituksena on auttaa brandia yhtendisen brandi-ilmeen

esittamisessa seka brandin painumisessa kuluttajien mieleen.
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Brandi voidaan my6s asemoida uudelleen ja syita sille voivat olla esimerkiksi
brandin sekavat tai huonot mielikuvat seka muutokset kohderyhmassa. Usein
suunta on helppoa korjata ja se onnistuu jo pienillakin toimilla, mutta jotkut
tapaukset vaativat brandin radikaalin uudelleen asemoinnin. Valmisteluja
brandin uudelleen asemoimiseksi saatetaan tehda jopa vuosia, rijppuen muu-
toksen suuruudesta. Uuteen asemointiin voidaan siirtya vahitellen, jolloin puhe
on evoluutiosta tai silhen voidaan siirtya todella nopeasti, jolloin puhe on revo-
luutiosta. Evoluutio on parempi vaihtoehto yrityksella ollessa jo vankka mark-
kina-asema ja uskollisia asiakkaita. Revoluutio taas toimii paremmin brandin
halutessa laajentaa toimintansa uudelle toimialalle. Uskottavuuden sailytta-
miseksi se kuitenkin vaatii, etta paikka ihmisten mielissa saadaan haltuun ker-
ralla. (Pulkkinen 2003, 187.)
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5 MATKAILUKOHTEEN BRANDAYS

5.1 Kohdebrandi

Kohdebrandi on mielikuvien summa, joita jollakulla on paikasta perustuen kuu-
loon, ennakkoluuloihin tai kokemukseen (Buncle 2003). Se on siis olemassa
katsojan silmissé. Kohdebrandi kasittda kohteen pysyvan olemuksen eli ydin-
ominaisuudet, jotka muodostavat sen persoonallisuuden ja tekevat siita erot-
tuvan Kilpailijoihinsa nahden. (UNWTO 2009, 6.) Kohdebrandin on oltava us-
kottava ja todellinen, koska sité ei voi valmistaa (Buncle 2003), sill& toisin kuin
kulutustavarat, kohde perii bréandinsa. Kohde ei siis toisin sanoen voi (muuta-
mia poikkeuksia lukuun ottamatta) muuttaa tai luo-da maisemaansa, kulttuuri-
aan tai perintbaan. Tasta syysta kohteiden on pystyttava erottamaan voimak-
kaimmat vetovoimansa, jotka tekevat niista erilaisia ja houkuttele-via vieraili-
joille. (UNWTO 2009, 9-10.)

Kohdebrandin kanssa kulkeva kasite on paikkabrandi. Paikkabrandi on kasit-
teend kokonaisvaltaisempi kuin kohdebréandi, silla se ylittdé useita sektoreita.
Termilla ’paikka’ voidaan tarkoittaa niin aluetta, maata kuin kaupunkiakin. (UN-
WTO 2009, 8-9.) Matkailubrandi toimii samalla paikan brandina, silla paikka —
maa, kaupunki, tai muu alue — tavoittelee markkinoinnissaan useimmiten mui-
takin kohderyhmia kuin matkailuun liittyvat tahot ja matkailijat (Lemmetyinen &
Saraniemi 2017, 138). Paikkabrandin tavoitteena on valittdaa paikan henkea
kohteena, jossa on houkuttelevaa vierailla, tehda bisnesté, asua, opiskella ja
tydskennella (UNWTO 2009, 8-9).

Paikan hengella kasitetadn henkilon positiivista yhteyden tunnetta paikkaan,
jonka kanssa han on kanssakaymisessa. Paikan hengen voidaankin kasittaa
olevan paikan identiteetti, joka rakentuu sen palveluista, ihmisten kanssakay-
misestd, koetuista arvoista sekd symbolisista merkityksista. (Tuohino & Peso-
nen 2020, 206.) Paikan henki syntyy siis useista tekijoista, mutta useimmiten
ne johtuvat yksinkertaisesti paikasta, tuotannosta ja ihmisista. Paikka kasittaa

kohteen maiseman, historian ja kulttuuriperinnén, rakennetun ja
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luonnonympariston seka tavan, jolla se esittelee itsedan seka minkalaisia ta-
pahtumia se jarjestdd. Tuotanto kasittaa kaikki ne tuotteet, joihin paikka liittyy.
Nama tuotteet ovat yleensa sellaisia, joita on jo pitkdan valmistettu paikassa,
kuten esimerkiksi skotlantilainen viski. (UNWTO 2009, 17.)

Ihmisten roolia paikasta saatujen mielikuvien luomisessa aliarvioidaan usein
ja paikan asukkailla onkin tarkea rooli maariteltaessa sita, miten muut nékevét
paikan. Heidan kulttuurinsa, kayttaytymisensa, asenteensa, miten he kohtele-
vat ulkomaalaisia ja vieraita seka heidan aksenttinsa, ne kaikki vaikuttavat pai-
kasta saatuihin vaikutelmiin. (UNWTO 2009, 17.) Paikkabrandilla ei kuiten-
kaan voi korvata kohdebrandia, jolla tavoitellaan tiettyja matkailusegmentteja.
Kohdebrandin ja paikkabrandin valilla tulisi kuitenkin olla vahva yhteys toi-
siinsa. (UNWTO 2009, 8-9.) Tassa tytssa puhutaankin jatkossa paikka- ja

kohdebréandista toistensa synonyymeina.

Ennen vuosituhannen vaihdetta alkoi markkinointitieteessa brandeja ja bran-
daamista kasitteleva tutkimus yleistyd, mutta vasta 2000-luvulla sitéa aloitettiin
soveltamaan yleisemmin my6s matkailussa. Aikaisemmin tutkimukset keskit-
tyivat enemméan kohdealueen imagoon, mutta nykyisin matkakohteen bréandilla
tarkoitetaan usein seka ulkoisen imagon ettd sisaisen identiteetin luomaa ko-
konaisuutta. Brandin ja kohteen imagon kéasitteet voidaankin nahda seka tar-

jonnan etta kysynnan nakokulmasta. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 137.)

Toisin sanoen siis kohdebrandia ei voida luoda samalla tavalla kuin esimer-
kiksi tuotebréandia, silla kohde perii ydinresurssinsa eli ihnmiset, kulttuurin, his-
torian ja maiseman. Kohdebréndin voidaankin sanoa olevan DNA, joka maa-
rittelee kohteen ja sen tulisi ndkya kaikessa viestinnassa. (UNWTO 2009, 19.)
Matkailukohde voidaan kuitenkin brandéaté aivan kuten tuotteet ja palvelutkin,
mutta yrityksen ja matkailukohteen brandin rakentaminen eroavat toisistaan
jossakin maarin. Toisin kuin yritykset, matkakohde on laaja konsepti, joka
koostuu monista eri tuotteista, palveluista ja kokemuksista, jotka ovat eri si-
dosryhmien hallinnassa. Matkakohteen brandin rakentaminen onkin haasteel-
lista siihen vaikuttavien monien eri sidosryhmien vuoksi. (Konecnik & Go 2007,

177-178.) Sidosryhmien hajanaiset resurssit, keskindinen riippuvuus,
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saantely- ja valvontamekanismit, seka useasti viranomaisen ja organisaa-
tiohierarkian lahes taydellinen puuttuminen myods monimutkaistavat koh-

debrandin rakentamista (Saraniemi 2009, 31).

Usein matkailun koordinoinnista ja kehittdmisesta tietyssa kohteessa on vas-
tuussa matkakohteen yhteistydorganisaatio, josta kaytetd&n niin englannin
kuin suomenkin kielessa lyhennystd DMO. Lyhenne muodostuu sanoista Des-
tination Marketing Organization tai Destination Management Organization.
(UNWTO 2009, XXIIl.) DMO tai kukaan muu, ei kuitenkaan omista kohteen
brandia eika pysty vaikuttamaan sen ydintarinaan tai siitd muodostuvaan ku-
vaan. Sen tehtavana onkin enemman tukea ja hallinnoida brandin rakenta-
mista kuin johtaa sitd. (Morgan, Pritchard & Pride 2011, 6.) Silla rippumatta
siitd, onko kyseessa fyysinen tuote, palvelu tai paikan brandi, se syntyy aina

kuluttajan mielessa (Moilanen & Rainisto 2009, 15).

Delgadon (2017) mukaan kulttuurikohteen menestyksekas brandays perustuu
paikan ainutlaatuisuuden, kokemuksen, luovuuden seka kulttuuriperinteiden ja
tapojen esittelyyn, joista turistit voivat nauttia kohteessa vieraillessaan. Bran-
din imagon tulee asettaa kohde kulttuurikohteeksi, joka on pakko ndhda. Kyse
ei ole siis vain kulttuurista, vaan kokemuksesta, joten kokemuksen myyminen
on avainasemassa houkuttelemaan potentiaalisia turisteja ja lisddméaan kiin-

nostusta kulttuuriomaisuutta kohtaan.

5.2 Kohdebrandin identiteetti, imago ja asemointi

Kohdebrandin kolme toisiinsa liittyvdd komponenttia ovat brandi-identiteetti,
brandin asemointi ja brandikuva. Brandi-identiteetti keskittyy asioihin sisai-
sesti, kuten mindkuvaan ja ndkemykseen sidosryhmien motivoimiseksi, kun
taas brandikuva edustaa markkinoilla vallitsevaa imagoa. Brandin asemointi
on mahdollinen rajapinta naiden kahden edella mainitun valilla. (Pike 2008,
185.) Cai (2002) maarittelee kohteen brandi-identiteetin kuvastavan sitéa, miten
kohde tulisi markkinoilla nahda. Saraniemi (2009, 67) toteaa kohdeidentiteetin

maarittyvan paikan kaikkien komponenttien, ominaisuuksien ja sidosryhmien
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vuorovaikutuksessa. Identiteetti ei siis ole staattinen, vaan dynaaminen ja ke-
hittyva kokonaisuus (Saraniemi 2009, 67). Kulttuurin ja ydinarvojen merkitysta
brandi-identiteetin koostumisessa on painotettu matkailun branditutkimuk-
sessa. Erottamaton osa kohteen palvelutarjonnasta ja matkailijoiden palvelu-
kokemuksesta ovat arvot. Brandi-identiteetin onkin ajateltu olevan kohteen
ydin” ja brandiviestinnén perusta. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 138.)
Kohdebrandays voidaankin maaritella identiteetin hallinnaksi, joka on koko-
naisvaltaista, dynaamista, yhdessa luotua seka sitoutunutta, ja se perustuu
kohteen seka sen sidosryhmien ydinarvoihin seka kysynta- etta tarjontapuo-
lella, jotta voidaan rakentaa paikkaan ainutlaatuisesti liittyva lupaus (Saraniemi
2009, 69-70).

Asemoinnin maarittely on epéailemétta tarkein osa kohteen brandinrakennus-
prosessia, mutta samalla se on myds sen hankalin osa. Siihen johtavat paa-
tokset saattavatkin usein olla kiistanalaisia, silla houkuttelevimpien, merkityk-
sellisimpien ja muista erottavien tekijoiden valinta saattaa kasittaa joistakin
kohteen ominaisuuksista luopumista. Erottautumisen mahdollisuus on helppo
hukata ajatukseen "Meilta 16ytyy kaikkea”, vaikka on kuitenkin selvaa, etteivat
kaikki ominaisuudet ole asiakkaan mielestd yhta arvokkaita ja kiinnostavia.
Kohteen tuleekin johtaa bréndin rakentamista niilla ominaisuuksilla, jotka par-
haalla tavalla houkuttelevat ja motivoivat seka samalla myds tyydyttavat koh-
deryhman tarpeet. Naitd ominaisuuksia tulee myds arvioida niiden uskottavuu-

den ja erottavuuden nakdkulmista. (Baker 2007, 94-95.)

Kohteiden asemoinnissa kuluttajien arvoihin perustuva asemointistrategia toi-
mii todennakoisesti huomattavasti tehokkaammin kuin tuotekeskeisiin ominai-
suuksiin perustuva strategia. Arvojen kayttaminen kohteen brandin asemoin-
nissa antaa mahdollisuuden olla yhteydessa asiakkaisiin ja arvojen kaytto
myo6s todennédkdisesti houkuttelee suurempaa joukkoa matkailijoita kuin muu-
tamaan tietoiseen ominaisuuteen keskittyminen. Matkailukohteen markkinoin-
nissa suurimpana haasteena onkin asemoida matkailukohde lukuisia saman-

laisia ominaisuuksia tarjoavia kilpailijoita vastaan. (Pike 2008, 100-106.)
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Asemoinnissa on toisin sanoen kyse ymmarryksesta kohdemarkkinoiden aja-
tuksista kohteesta ja positiivisimman mielikuvan varmistamisesta (UNWTO
2009, 34). Kohteiden kannalta tarkeimmat asemointielementit ovat paikan
nimi, symboli ja asemointislogan. Kohteella on jo yleensa nimi, johon on aiko-
jen saatossa muodostunut mielleyhtymia ja poliittisten, ekonomisten seka kay-
tannollistenkin syiden vuoksi paikannimen vaihtaminen on yleensa todella
hankalaa, mutta siihen voidaan kuitenkin tehd& muutoksia ja lisayksia. (Pike
2008, 229-230.) Kohteen symboli voi edustaa vakiintuneita kuvakkeita, kuten
esimerkiksi Eiffel-tornia tai Egyptin pyramideja, tai se voi olla my6s logo. Logo
ei kuitenkaan ole useimmissa kohteissa riittava ilmaisemaan erilaista asemoin-
tia ja sloganin lisaéaminen tarjoaa mahdollisuuden kasvattaa logon sekd nimen
merkitysta. (Pike 2008, 232—-233.) Sloganin tulisi olla yksinkertainen ja helposti
muistettava (Delgado 2017). Kohteet voivat kayttdd myos tapahtumia bran-
dinsa vahvistamiseen, jolla tarkoitetaan omien tapahtumien lisaamista tai liik-
kuvien tapahtumien houkuttelemista kohteeseen. Tapahtumat voivatkin olla
voimakkaita kiinnittdm&an tai jopa muuttamaan kohteen imagoa. Vahvimpia
tapahtumia ovat yleensa erilaiset kulttuuri- ja urheilutapahtumat. (UNWTO
2009, 20.)

5.3 Brandin rakentaminen

Kohdebrandayksen tavoitteena on erottaa kohde kilpailijoistaan, lisata tietoi-
suutta ja tunnettuutta sekéa sitéa kautta lisata ajan kuluessa kohteen ikimuistoi-
suutta mahdollisten vierailijoiden keskuudessa. Sen on myds tarkoitus luoda
kohteelle positiivinen kuva, joka saa ihmiset reagoimaan markkinointiviesteihin
ja siten todennakoisemmin vierailemaan. Kohdebrandays antaa kohteelle vah-
van ja houkuttelevan brandi-identiteetin. (UNWTO 2009, 33.)

Vahvan kohdebrandin luominen koostuu kohteen auditoinnista, kohderyhmien
analysoinnista, SWOT-analyysista, vierailjoiden mielipiteen selvittdmisesta,
kilpailijoiden ja oman lisdarvon tunnistamisesta seka sidosryhmien liittami-
sesta brandaysprosessiin (Marentette 2022). Kohdebrandayksen ensimmai-

nen askel on suorittaa kohteen auditointi ja omaisuuden priorisointi (UNWTO



32

2009, 35). Suositeltavaa on ottaa sidosryhmét mukaan ymmartddkseen pa-
remmin, kuinka he nakevat kohteen ainutlaatuisuuden (Marentette 2022). Au-
ditoinnin tarkoituksena on selvittdéa kohteen tarkeimmaét vetovoimatekijat.
Asiaa voi ajatella esimerkiksi vierailijoiden kokemusten, maisemien, kulttuurin,
aktiviteettien tai arkkitehtuurin kautta. Sen tarkoituksena on selvittdd, miten
nama vetovoimatekijat eroavat muiden kohteiden vetovoimatekijoista ja miten
helposti naméa vetovoimatekijat ovat saatavilla vierailijoille. (UNWTO 2009,
36.)

Kohderyhmé analyysissa tarkeimmat kohderyhmat tunnistetaan ja priorisoi-
daan. Nama kohderyhmat ohjaavat brandin kehitysta ja brandin arvojen seka
sijoittelun tuleekin olla sellaisia, jotka vetoavat tarkeimpiin kohderyhmiin. Esi-
merkiksi, jos kohteen yksi suurimmista vahvuuksista on kulttuuriperintd, yksi
sen tarkeimmista kohderyhmistéd on kulttuuriperinnésta kiinnostuneet. Tapa,
jolla kohdetta markkinoidaan eri kohderyhmille, vaihtelee heidan kiinnostuk-
sensa kohteiden mukaan, eli sen mukaan mik& houkuttelee heita eniten. Koh-
debrandin ydinarvojen tulee kuitenkin nakya kaikessa markkinointiviestin-
nassa kohderyhmasta riippumatta. (UNWTO 2009, 36.)

SWOT-analyysissa tunnistetaan kohteen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-
det ja uhat. Taman ei tulisi olla kritiikiton luettelo, vaan sen tulee tunnistaa
nama ominaisuudet suhteessa tarkeimpiin kilpailijoihin. (UNWTO 2009, 37.)
Vierailijoiden mielipiteen huomioon ottaminen auttaa varmistamaan, etta bran-
diviestinta kohdentuu oikeantyyppisille ihmisille. Brandia kehittaessa olisi tar-
kedd ymmartaa vierailijoiden kasitys kohteesta, heidan matkustusmotivaati-
onsa ja paatoksentekoprosessinsa. (Marentette 2022.) Vierailijoiden keskuu-
dessa tehtava tutkimus on yksi tarkeimmistd yksittaisista askeleista koh-
debrandayksessa, silla sen avulla ymmarretaan, miten inmiset ndkevéat koh-
teen (UWNTO 2009, 39). Kilpailijoiden selvittdminen on tarke&a ja samalla tu-
lee pohtia, ettd mita erilaista kohteella on tarjottavana ja mik&a on kohteen tuot-
tama lisaarvo (Marentette 2022). Brandianalyyseja tehtdessa on tarkedéa huo-
mioida, ettd harvemmin ongelmana on tiedon ylitsevuotava paljous, saati sitten
sen vahyys. Informaatiotulva katkee helposti alleen oleellisen tiedon ja on tar-

keaa seuloa merkittdvimmat seikat toissijaisuuksien viidakosta. Analyysit eivat
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saisi myoskaan poistaa omista havainnoista johtuvaa jarjenkayttéa eli niin kut-

suttua maalaisjarkea. (Laakso 2004, 88—89.)

Brandin rakentamisen apuna voi kayttada monia erilaisia tapoja, mutta brandi-
pyramidi on yksi tehokkaimmista tavoista luoda vahva kohdebréndi. Brandipy-
ramidi on tarkea kohdebrandin kannalta, silla se selventaa kohteen tarkeimpia
puolia. Se auttaa myos luomaan sloganin, joka markkinoi kohteen viestia mah-
dollisille vierailijoille. (Marentette 2022.) Viisitasoinen brandipyramidi on yksin-
kertainen tydkalu, jolla brandi rakennetaan loogisesti kohteen merkittavimpien
vahvuuksien arvioinnista sen olemuksen tiivistamiseen (UNWTO 2009, 44).

Alla oleva kuvio 6 (Kuvio 6) havainnollistaa brandipyramidin eri tasot.

Brandin ydin
“Mika on kohteen
keskeinen luonne
ja olemus?"
Asemointislogan Yh koh hvi

kilpailuominaisuuksista:

“Mika erottaa sen kaikista muista?"

Brandin Lyhyt li kohteen padominaisuuksi
persoonallisuus
“Miten kohde haluaisi sen paayleison nakevan ja kuvail 1 sita?"

«—— Kilpailija-analyysi ’

Tunneperaiset
hyddyt Vierailijan emotionaalinen "takeout" koh

“Miten vierailijat suhtautuvat paikkaan?" { Kuluttajatutkimus ’

Jarkiperdiset %
rkiperaise! o immiit vetovoimatekjit: A

2 térk r e i
omaisuudet O N N y ~—— SWOT-analyysi
"Mité vierailijat haluavat nahda ja kokea?" ‘

Kuvio 6. Viisitasoinen brandi pyramidi (UNWTO 2009, 45).

Brandipyramidin ensimmainen taso kasittda kohteen jarkiperaiset ominaisuu-
det, joilla tarkoitetaan kohteen konkreettisia ominaisuuksia. Toisin sanoen ne
ovat havaittavissa olevia attribuutteja. (Marentette 2022.) Ensimmaisella ta-
solla maaritetaan kohteen tarkeimmat vetovoimatekijat, joiden maéaarittelyn
apuna kaytetddn hyvaksi SWOT-analyysia (UNWTO 2009, 45). Toisella ta-

solla méaaritellaan vierailijan tunneperaiset hyodyt. Talla tasolla on ratkaiseva
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rooli kohdebrandin luomisessa, silla se kasittelee kohteessa kaymisen konk-
reettisia tunnekokemuksia. (Marentette 2022.) Tunneperdisten hyotyjen maa-
rittamiseen kaytetdan hyvaksi kuluttajatutkimusta, joka tutkii kuluttajien kasi-
tyksia kohteesta ja heidan matkustusmotivaatiotaan (UNWTO 2009, 45).

Pyramidin kolmannella tasolla on brandin persoonallisuus, joka kasittaa listan
kohteen persoonallisuutta kuvaavista adjektiiveista (Marentette 2022). Se on
lyhyt yhteenveto kohdetta maarittavistd ominaisuuksista ja se ilmaisee sita,
miten kohde haluaisi yleison sen nakevan (UNWTO 2009, 45). Neljannella ta-
solla on asemointislogan, joka kuvaa kohteen ainutlaatuiset attribuutit. Kysy-
myksena on, mitkd ominaisuudet ovat n&htavissa tai koettavissa ainoastaan
kyseisessa kohteessa. (Marentette 2022.) Brandin asemointi on yhteenveto
kohteen vahvimmista kilpailuominaisuuksista (UNWTO 2009, 45). On tarkeaa
tietdd, mika tekee kohteesta erottuvan, silla sen avulla on mahdollista luoda
vahva bréndi-identiteetti. Brandipyramidin viimeinen taso k&sittaa brandin ole-
muksen. Se tislaa kaikki alla olevat tasot muodostaen olennaisen brandi-iden-
titeetin. (Marentette 2022.) Brandin olemus koostuu 3—4 ydinarvosta. Yhdessa
nama muodostavat kohteen "Dna:n” seka maarittelevat kohteen ydinolemuk-
sen. (UNWTO 2009, 45.) Brandin ytimen kiteyttamisen jalkeen brandin raken-
taminen jatkuu sen visuaalisen ulkomuodon paivittdmisell& brandin lupausta
vastaavaksi (Ruokolainen 2020, 104).

5.4 Brandin muotoilu

Brandin muotoilussa maarataan se, milta brandin tulee kuulostaa, nayttaa, tun-
tua ja maistua. Siina brandin visuaalinen ilme paivitetddn vastaamaan lu-
pausta. Brandin muotoilu sisaltda seuraavat elementit; tarina, logo, symboli,
varit, typografia ja kuvamaailma. (Ruokolainen 2020, 104.) Ruokolainen (2020,
108) kertookin tarinoiden olevan kiehtovia, silla ei ole olemassa kahta saman-
laista tarinaa, vaan jokainen niistéa on uniikki. Tarinan ei kuitenkaan tulisi olla
pitkd, vaan lyhyt ja ytimekas jaksetaan lukea. Tarinan tulee kertoa brandin

taustasta ja persoonasta.
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Yleisesti ottaen logolla tarkoitetaan yrityksen tai tuotteen tunnistetta (Pohjola
2019, 182). Logo kuitenkin tarkoittaa tuotteen tai yrityksen yksil6llisesti muo-
toiltua nimen kirjoitusasua ja sita pidetddn yhtena tarkeimpana yksittaisena
elementtind markkinoidessa yritysta. Logo kertoo ytimekk&asti yrityksen tahto-
tilasta seka asemoi yrityksen suhteessa kilpailijoihin. Logon yhteydessa kay-
tetaan usein myos likemerkkia, joka on logon visuaalinen lisdelementti. (Ruo-
kolainen 2020, 112.) Liikemerkkia voidaan kutsua my6s symboliksi ja nain
tassa tyossa jatkossa tehdéaan. Symbolilla tarkoitetaan siis yritykseen liitetta-
vaa kuvallista tunnusta, jonka ei kuitenkaan tulisi suppeasti esittaa yrityksen
toimialaa (poikkeuksiakin on, kuten esimerkiksi Finnair) vaan sen tulisi viestia
brandin ydinta. (Pohjola 2019, 181.)

Symbolit voidaan jakaa moniin erilaisiin tunnuskategorioihin, kuten esimerkiksi
branditunnuksiin, kuvatunnuksiin, kirjasintunnuksiin, abstrakteihin tunnuksiin,
hahmotunnuksiin ja dynaamisiin tunnuksiin (Wheeler 2013, 48—49). Logo ja
likemerkki on mahdollista luoda erikseen, yhdessa tai yhdistettyna kuvio, joka
on typografinen, abstrakti, esittdva, eldinhahmo tai kuvan ja nimen alkukirjai-
men sekoitus tai jotakin ihan muuta. Hyva logo on yksinkertainen ja selkea
seka samaan aikaan my0s omaperéinen ja ajaton. (Ruokolainen 2020, 115.)
Sen tulisi myds olla erottuva, vaikuttava ja mieleenpainuva. Logoon tulisi sisal-
lyttda enintéén kolme visuaalista komponenttia, silla vdhemman on enemman
ja yksi komponentti on kaikista vaikuttavin. Se myds toimii niin varillisena kuin
valkoisena, seka on luettavissa niin pienessé kuin suuressa koossa. (UNWTO
2009, 90-91.)

Vareja pidetaan yhtena tarkeimmista elementeista brandin erottuvuuden kan-
nalta ja brandille valittujen varien tulee tukea brandia itsessaan ja sen viestin-
téda (Ruokolainen 2020, 122). Brandivarit voivat sisaltéda kaksi varipalettia; en-
sisijainen ja toissijainen varipaletti. Perinteisesti ensisijainen brandivari on
maaritetty symbolille ja toissijainen vari logotyypille, liiketoiminnan kuvaukselle
tai tunnuslauseelle. Tallaiset variperheet on kehitetty tukemaan monenlaisia
viestintatarpeita. (Wheeler 2013, 150.)
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Aivomme tulkitsevat erilaiset sateilyt erilaisiksi vareiksi, jotka ovat ajansaa-
tossa saaneet tietyn merkityksen. Varit ovat saaneet eri merkityksensa eri kult-
tuureissa ja jokaisella ihmisella on oma tapansa né&hda varit. (Ruokolainen
2020, 122.) Vareja kaytetaan herattdmaan tunteita ja ilmaisemaan persoonal-
lisuutta (Wheeler 2013, 154). Varit auttavat myods tunnistamaan brandin ja ne
selkeyttavat informaatiotulvaa. Varin tai variyhdistelmien tulee pohjautua brén-
din ytimeen ja tukea brandin lupausta. (Ruokolainen 2020, 122.) Vareilla siis
luodaan mielleyhtymia, jonka vuoksi niita kaytetaan hyoddyksi markkinoinnissa
viestimaan tiettyja merkityksia ja viesteja. Varit pitavat sisallaan paljon erilaisia
vertauskuvallisia merkityksia (Ylikarjula 2014, 3.), kuten alla olevassa kuviossa

(Kuvio 7) esitetaan.

ajaton, arvokas, hillitty, muodollinen, elegantti, virallinen,
sivistynyt,
dramaattinen, salaperiainen, voimakas

rohkeus, vahvuus, voima,
energisyys, dynaamisuus, ilo

kohteliaisuus, makeus, lapsenomaisuus, hoivaaminen,
romanttisuus, suloisuus, myétatuntoisuus,
haaveellisuus

lahestyttavyys, viisaus, lampo, innostus ja rohkaisu,
itsevarmuus, sporttisuus

ilo, energia, toivo, kunnia,
optimismi, nuoruus, aly, luovuus

kaytannollisyys, ajattomuus, solidaarisuus,
neutraalius, rauhallisuus

viattomuus, puhtaus, alku, avoimuus ja rehellisyys,
rauha, parannus ja tyyneys,
sallivuus, hoivaavuus, taydellisyys

terveys, myotatunto, suosio, ekologisuus, tuoreus,
raikkaus, hyvaonnisuus, turvallisuus, hyvinvointi,
vauraus

luovuus, myoétatunto, myonteisyys, vilpittomyys,
inspiroiva, parantava, raikas, puhdistava, antiseptinen,
omaperainen

raikkaus, luotettavuus, sympatia, turvallisuus,
sovinnollisuus, rauhoittavuus, tehokkuus,
perinteisyys, harmonia

raikkaus, luotettavuus, harmonia, sympatia, turvallisuus,
sovinnollisuus, rauhoittavuus, tehokkuus, perinteisyys

vakavahenkinen, rehellinen, hyveellinen,
maanlaheinen, luotettava, ekologinen

Kuvio 7. Varien merkityksia (Ylikarjula 2014).

Typografialla k&sitetaan viestinnassa hyoddynnettyjen fonttien maarittamista.

Kaytettavien fonttien valinnassa pitd& huomioida niiden kaytettavyys, viestinta
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ja saatavuus. Jokaisella kirjaisinleikkauksella on oma luonteensa ja yksildllisia
niista tekevat kirjainten leveys, korkeus seka muut asiat. Ne sopivat eri tavoin
eri tilanteisin. Toiset kirjaisinleikkaukset ovat luonteeltaan asiallisia, kun toiset
taas ovat vahvoja, kuivia tai kevyita. Oleellinen osa viestintd& onkin se, etta
milla fontilla teksti on kirjoitettu. (Ruokolainen 2020, 124-125.)

Fonttien toiminnallisuudet vaihtelevat dramaattisesti eri kayttotarkoituksissa,
joten fontin on oltava joustava ja helppokayttdinen, sekad sen on tarjottava laaja
ilmaisualue. Ratkaisevia tekijoita ovat fontin selkeys ja luettavuus. Kirjasinper-
heet valitaan taydentdmaan nimen kirjoitustapaa, mutta sen ei kuitenkaan valt-
tamatta tarvitse kopioida sita. Valittujen kirjaisimien mé&éra on valintakysymys
ja parhaissa tapauksissa maaritetdéan joukko kirjasimia, mutta annetaan kayt-

tajien itse valita sopiva fontti valitettavalle viestille. (Wheeler 2013, 154-159.)

Yksi vahvan brandin tekijoistd on selkea ja yhtendinen kuvamaailma, joka voi
koostua useista kuvatyypeista, kuten some-, bréndi-, tuote-, tai henkilokuvista.
Kuvamaailman ei aina tarvitse tarkoittaa vain valokuvia, vaan ne voivat olla
myo6s kuvituksia. Niissa tulee kuitenkin olla yritykselle ominaisia elementteja,

kuten brandin mukainen tyyli ja kuvamaailma. (Ruokolainen 2020, 130-132.)

5.5 Brandikasikirja

Brandin kehittamisen jalkeen olennainen osa on tuottaa brandikasikirja, jonka
tarkoituksena on selittdd henkilokunnalle ja muille sidosryhmille ymmarretta-
vasti, miten brandia kaytetdan markkinointiviestinnassa. Sen pitaa olla yksin-
kertainen, selkedasti kirjoitettu ja helposti ymmarrettava, mutta myos inspiroiva
ja kaytannollinen. (UNWTO 2009, 86.) Kasikirjan on mahdollista inspiroinnin
lisdksi myos kouluttaa ja lisata branditietoisuutta (Wheeler 2013, 200). Kun
brandiin liittyvat asiat ovat valmiiksi mietittynd ja ohjeistettuna, on erilaisten
materiaalien tuottaminen my6s helpompaa, joka taas lisaa viestinnan tehok-
kuutta ja laatua (Ruokolainen 2020, 138). Ideaalia myds olisi, etté tyokalupakki

julkaistaan sdhkodisessda muodossa ja se olisi helposti ladattavissa (UNWTO
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2009, 89). Nain sen jakaminen ja paivitysten tekeminen on helppoa seka no-
peaa (Ruokolainen 2020, 138).

Graafiseen ohjeistukseen kootaan kaikki markkinointimateriaaleihin liittyvat
ohjeet, mallit ja maarittelyt (Ruokolainen 2020, 138). UNWTO:n (2009, 86) mu-
kaan matkailukohteen brandikasikirjan tulisi kattaa kaksi paateemaa: brandin
persoonallisuusohjeet ja tekniset suunnitteluohjeet. Persoonallisuusohjeet,
jotka kasittavat johdannon, tarinan, mission, bréndin k&ytdon ja brandin
avainelementit seka niiden tarkoitukset, jotka voidaan avata kayttamalla esi-
merkiksi brandipyramidin elementteja. Persoonallisuusohjeet sisaltavat myos
brandin arvojen soveltamisen viestinnassa, visuaalisen kuvamateriaalin tyylin

ja sen danensavyn.

Tekniset suunnitteluohjeet taas maarittelevat markkinoinnin graafisen ohjeis-
tuksen, johon kuuluu kaytettava logo, fontit, visuaaliset kuvat seka varipaletit.
Naiden lisaksi tekniset ohjeet sisaltavat myds kayttbluvan maarittelyn, materi-
aalin saatavuuden ja yhteystiedot brandin soveltamiseen liittyvien asioiden tie-
dustelua varten. Logosta vaaditaan tekniset suunnitteluohjeet, jotka sisaltavat
varitiedot, mitat, sijainnin seka sopivan ja sopimattoman taustan (esim. vaale-
alla, ei tummalla taustalla). Ohjeet sisaltdvat myo6s logon kayton isossa ja pie-
nessa koossa, sahkdisessa ja painetussa muodossa, erilaisissa tiedotusvali-
neissa (julisteet, esitteet, www-sivut, tuotteet jne.) seka mustavalkoisena etta
varillisena. (UNWTO 2009, 86.)
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6 BRANDIN KOONTI LEINEPERIN RUUKILLE

6.1 Kehittdmistydn menetelméat

Kehittamistydssa kaytettiin menetelmina kyselya ja benchmarkkaus. Kysely
toimi tukena Leineperin ruukin bréndin kehittamiselle, kun taas benchmark-

kauksella etsittiin toimivaa toteutusmuotoa brandikasikirjalle.

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2015, 121-122) mukaan kyselya voidaan
kayttd& monien erilaisten ilmididen ja aiheiden tutkimisessa. Kyselyt ovat no-
peita ja tehokkaita. Niiden avulla on helppo kysya suurelta joukolta ihmisia mo-
nia erilaisia asioita ja nain kerata helposti laajakin tutkimusaineisto. Kyselya
voidaan kayttaa monella eri tapaa, mutta perinteisimpia ovat paperiset ja sah-
koisesti taytettavat kyselylomakkeet. Tiedonkeruutavalla on paljon vaikutusta

siihen, miten kysymykset tulisi esittaa, ja mitka tekijat vastauksiin vaikuttavat.

Sidosryhmékysely toteutettiin Microsoft Forms - lomakkeella, johon jaettiin
linkki séhkdpostilla noin 20 hengen joukolle, joka valikoitui Leineperin ruukin
alueen toiminnassa mukana olevista toimijoista eli ruukin alueen yrittdjista. Ky-
selyssa ei ollut mukana Ulvilan kaupungin edustajia. Kyselyn tarkoituksena oli
kartoittaa Leineperin ruukin brandi-identiteettia taysin ruukin yrittajien nakokul-
masta. Kysely jakautui kuuteen osaan ja se sisélsi 11 kysymysta, joista kaikki
olivat avoimia. Kyselyn vastausaikaa oli viikko ja se toteutettiin maalis- ja huh-

tikuun vaihteessa 2023.

Benchmarkkauksen pohjana toimii kilnnostus muiden toimintatapoihin. Useim-
miten tutkinnankohteena ovatkin menestyvat organisaatiot ja tarkoituksena on
oppina niiden menestykseen johtaneita syitd seka ottaa kayttoon jo toimiviksi
koettuja tapoja tehda asioita. Se vaatii kuitenkin pohjatydn, jossa tulee selvit-
td& oma kehittdmiskohde. Benchmarking luontuukin parhaiten menetelméaksi
sellaisille kehittamiskohteille, jotka on maaritelty selkeasti. Pohjatydssa etsi-

taan myos kehittamiskohteelle vertailukohteet, jonka jalkeen kerataan tietoa
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naiden organisaatioiden onnistumisista. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014,
186.)

Benchmarkkauksen jalkeen tulokset tulkitaan luovasti ja kriittisesti seka sovel-
letaan omaan kehittAmiskohteeseen. Tuloksia tulkitessa tulee huomioida,
mista asioista voidaan oppia, mita voidaan soveltaa omassa toiminnassa, ja
mitk& taas vaativat omaan toimintaan sopivat ratkaisut. Kaikki hyvat puolet ei-
vat ole aina suoraan sovellettavissa omaan toimintaan. Benchmarkkauksessa
on monia hyvia puolia, silla sen avulla oma toiminta muihin verrattuna selke-
nee, oma kehitys nopeutuu muiden innovaatioiden avulla ja kehittamishaluk-
kuus yleensa nousee kilpailijoiden olemassaolon tietoisuuden mukana. (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2014, 186.)

Benchmarkkauksella tarkasteltiin ja vertailtin muiden matkakohteiden brandi-
kasikirjoja seké etsittiin sopivinta tapaa luoda brandik&sikirja Leineperin ruu-
kille. Tydssd benchmarkattiin Visit Hailuodon, Lapinliiton ja Satakuntaliiton
brandikasikirjat niiden elementtien pohjalta. Vertailun kohteiksi valittiin muiden
kohdebrandien kasikirjoja, silla muilla ruukeilla ei ollut saatavissa brandikasi-
kirjoja seka esimerkiksi Fiskarsin ja Ahlstromin brandit nojaavat vahvasti Fis-

karsin ja Ahlstromin brandeihin.

Liséksi brandin kehittdmisen tukena kaytettiin dokumenttianalyysia, jossa pe-
rehdyttiin Leineperin ruukilla kesélla 2022 toteutettua pienimuotoista asiakas-
kyselya. Kyselya ei ole toteutettu bréndin kehittdmisen nakdkulmasta, mutta
sen avulla on kuitenkin mahdollista muodostaa jonkinlaista pohjaa brandin

imagolle sidosryhmakyselysta saatavien tulosten kanssa.

6.2 Aineiston kasittely ja analyysi

Aineistoja kasiteltiin sisallonanalyysilla, joka on kaikkien laadullisten tutkimus-
ten perusanalyysimenetelmd, jota voidaan kayttaa niin yksittaisend metodina
kuin myos valjana teoreettisena kehyksena. Sisallonanalyysilla pyritdankin

luomaan kuvaus tutkittavasta ilmidsta vyleisesti ja tiivistetysti. (Tuomi
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&Sarajarvi 2018, 86.) Siina pureudutaan siihen, ettd mita aiheita, asioita tai
teemoja aineistosta nousee esille. Sisallonanalyysilla voidaan analysoida kai-
kenlaisia erilaisia aineistoja kirjallisista aineistoista aina danta ja kuvaa sisal-
taviin aineistoihin asti. (Vuori 2023.) Siséallonanalyysilla dokumentteja voidaan

analysoida systemaattisesti seka objektiivisesti (Tuomi &Sarajarvi 2018, 87).

Sisallénanalyysi voidaan toteuttaa joko aineisto- tai teorialahtoisesti. Aineisto-
lahtdisessa sisallonanalyysissé on tutkijan tavoitteena havaita tutkimusaineis-
toon perustuen jokin logiikka toiminnassa tai jokin ominainen tarina, kun taas
teorialahtbisessa sisallonanalyysissa tutkimus pohjautuu jo heti alkuun jonkun
auktoriteerin malliin, ajatteluun tai teoriaan. Teorialahtdinen ja aineistolahtoi-
nen sisadllénanalyysi eroavat toisistaan niin, etta teorialahtdinen pyrkii uudista-
maan tutkittavilta saatujen merkitysten kautta tutkittavan kohteena olevan
asian teoreettista mallia tai kasitystd, kun taas aineistoléhtéinen esittaa tutkit-
tavan kohteena olevien merkitysmaailmaa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 94-95.)
Tassa tyossa keskityttiin aineistolahtdiseen siséallonanalyysiin.

Aineistolahtdisessa sisallonanalyysissa tarkoituksena on yhdistella kasitteita
ja saada nain vastaus tutkimustehtavélle. Sen perustana toimivat tulkinta ja
paattely, jossa kuljetaan kokemusperaisesta aineistosta kohti kasitteellisem-
paa visiota tutkittavasta tapauksesta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 94.) Aineisto-
lahtdiseen sisallonanalyysiin kuuluu aineiston pelkistaminen, ryhmittely ja
abstrahointi. Pelkistimisessa aineistoa selkeytetaan ja tiivistetaan eli isosta
aineistosta on tarkoituksena rajata ja maarittaa pienempi maara erilaisia nako-
kulmia. Namé& nakokulmat sitten tiivistetd&n karsimalla havaintoja. Pelkistami-
sen avulla voidaan luoda mydés aivan uutta tietoa. (Ojasalo, Moilanen, & Rita-
lahti 2014, 139.)

Aineiston ryhmittelyssa on tarkoituksena kayda alkuperainen aineisto lapi tar-
kasti ja samalla 16ytaa samankaltaisuuksia tai eroavaisuuksia esittavia kasit-
teitd. Abstrahoinnilla tarkoitetaan pyrkimysta abstraktiin ilmaisuun eli yleiska-
sitteiden muodostamista pelkistamalla. Abstrahoinnissa taas aineistosta nos-

tetaan esiin tutkimuksen kannalta oleelliset tiedot. Tata jatketaan luokituksia
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yhdistelemalla niin kauan kuin se on mahdollista. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2014, 140.)

Yleiskasitteiden avulla tutkija luo kuvauksen tutkimuskohteesta ja uutta teoriaa
muodostaessaan vertailee teoriaa seka johtopaattksia alkuperaiseen aineis-
toon. Sisallonanalyysin tulokset kasittavat aineistoa kuvaavat teemat ja luokit-
telun perusteella luodut kasitteet. (Ojasalo, Moilanen, & Ritalahti 2014, 140.)
Analyysilla on kuitenkin mahdollista vain jarjestaa keratty aineisto johtop&aéatok-
sien tekemista varten. Jarjestetty aineisto ei siis viela esita tutkimuksen tulok-

sia, vaan siita tulee viela tehda johtopaatdkset. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

6.3 Tulokset aineistoista

Kyselyjen aineistoja ei julkaista vastauksien sisaltamien arkaluontoisuuksien

vuoksi. Aineistot ovat opinnaytetyon tekijan ja Ulvilan kaupungin hallinnassa.

6.3.1 Sidosryhmakyselyn tulokset

Kyselyn ensimmaisessa osiossa keskityttiin brandin nykytilaan ja tulevaisuu-
teen. Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin mielipidetta Leineperin ruukin
ajansaatossa syntyneistd mielikuvista ja visuaalisesta ilmeesta. Ruukin bran-
din koettiin olevan vahva, mutta hieman paikalleen jaméahtéanyt ja visuaalisesti
sekava. Ruukista on aiemmin kaytetty sanontaa "Rahvaan ruukki”, joka nykyi-
sellaan antaa negatiivisen kuvan, vaikkakin kaikki ymmartavat, mita silla tar-
koitetaan. Visuaalisesti brandi on muodostunut |&hinn& F-logosta ja vanhojen
rakennusten valokuvista kuten esimerkiksi masuuninkuvasta. Monen mielesta
F-logon merkitys on aika epaselva eikd sen koeta kuvaavan ruukkia nykyisel-
l&&n. Kaikissa markkinointimateriaaleissa on myo6s kaytossa erilaiset fontit ja

varit.

Brandin tulevaisuudesta ja mielikuvasta kysyttdessa esille nousivat kohderyh-
mien maarittely, historian esiin tuominen ja kasityon seka perinteiden kunnioit-

taminen. Nettisivuja voisi paivittda brandid tukevammaksi lisadmalla sinne
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erilaisia linkkeja tietokantoihin ja historiallisiin teoksiin, joissa Leineperin ruukki
esiintyy. Tapahtumien, markkinoiden ja muiden palveluiden markkinoinnin

kohdentaminen oikeille kohderyhmille ndhtiin tarkeana.

Seuraavassa osiossa tarkoituksena oli maaritella Leineperin ruukin kilpailulli-
sia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuuksia kysytta-
essa esiin nousivat ruukin omaperaisyys, luonto ja sen jokimaisema, hyvat
mahdollisuudet yrittajille edullisten vuokratilojen ansiosta sek& ruukin sailytta-
misen tahtotila. Myds ruukin vanha rakennuskanta ja sen erottuvuus muista
ruukeista parhaiten sailyneella rakennuskannallaan nousivat esille. Historia ja
milj6o olivat myos vahvasti esilla vastauksissa. Kasityolaisyys ja kasityoyritta-
jat nostettiin vahvuuksiksi tapahtumien rinnalle. Ravintolapalvelut eli Kahvila-
ravintola Savipakari ja asiakaspalvelu koko alueella nostettiin myds vahvuuk-

siksi.

Heikkouksia kysyttaessa suurimmaksi heikkoudeksi nousi Ulvilan kaupungin
toiminnan sekavuus ja alueen johtamisen puute. Alueen kehityksen hidas ete-
neminen, julkisten kulkuyhteyksien puuttuminen ja rakennuskannan korjaus-
vaatimukset nousivat myds heikkouksina esille. Alueen viihtyisyytta lisdavia
tekijoita, kuten penkkeja, poytia, kukkaistutuksia ym. kaivattiin. Liséksi esille
nostettiin isona heikkoutena ruukin alueen informaatiokatkokset. Asiat eivat
kehity, koska ihmiset eivat puhalla yhteen hiileen. Heikkoutena ruukilla onkin

alueen eri toimijoiden eri ndkemykset ruukin kehittdmisesta.

Ruukin mahdollisuuksia kysyttaessa esiin nousivat mahdollisuudet parantaa
tunnettuutta brandayksen kautta ja kotimaanmatkailijoiden méaaran kasvu on-
kin yksi hyva mahdollisuus. Yhteistyd6 muiden ruukkien ja ruukin alueen ulko-
puolisten toimijoiden kanssa on yksi ruukin suurimpia mahdollisuuksia. Ruukin
kehittamisella niin markkinoinnillisesti ja alueellisesti nahtiin olevan suuria
mahdollisuuksia, mutta sen koettiin vaativan alueen eri toimijoiden yhteistyota.
Uhkana n&htiin ruukin rapistuminen, Ulvilan kaupungin mielenkiinnon katoa-
minen ruukkia kohtaan ja maakuntien yleinen kuihtuminen. My6s Koronan ja

Ukrainan sodan kaltaiset kriisit ovat suurena uhkana Leineperin ruukille.
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Kolmannessa osiossa keskityttiin Leineperin ruukin tarkeimpien vetovoimate-
kijoiden selvittamiseen. Tarkeimmiksi vetovoimatekijoiksi mainittiin hyva si-
jainti, historia ja rakennukset, pitkaan jatkunut aktiivinen toiminta, palveluiden
lisddntyminen ja uudistuneet nettisivut. Tapahtumat, kuten markkinat houkut-
televat myos lisda sellaisia vierailijoita, jotka eivat muuten olisi ruukista kiin-
nostuneet. Aktiivinen toiminta lisaa myds yrittdjien kiinnostusta. Ruukilla on
mahdollisuuksia tarjota eri kohderyhmille sopivia elamyksia ja kokemuksia.
Kaunis, rauhallinen ja inspiroiva ymparistd lisddvat myos ruukin vetovoimai-
suutta. Suomalaisen kasitydn ja perinteiden kunnioittaminen ja vierailijoiden
mahdollisuus kokeilla perinteisia taitoja erilaisten tapahtumien yhteydessa
mainittiin myods. Myos lampimé&n asiakaspalvelun koettiin olevan yksi ruukin

vetovoimatekija.

Seuraavassa 0siossa kasiteltiin Leineperin ruukin persoonallisuutta ruukin ku-
vauksessa kaytettavien adjektiivien kautta. Ruukkia kuvailtiin rauhallisena, le-
vollisena, historiallisena, mutta my6s kaavoihin kangistuneena, jamahta-
neend, laiminlyétyna ja vanhuksena. Sita kuvailtiin kuitenkin myds kauniina,
persoonallisena, mielenkiintoisena, lamminhenkisend, helposti lahestytta-
vana, uniikkina ja aitona. My6s adjektiivit rehti, elavd, sympaattinen ja inspi-
roiva olivat vastauksissa mukana. Maalaisidyllinen, maaseutumainen ja maa-
laisromanttinen nousivat esille. Inspiroiva, yllattava, ystavallinen, vanhahtava,
tarinallinen, eloisa, rouhea, iloinen, hauska, erilainen ja monipuolinen olivat

kuvauksissa mukana.

Toiseksi viimeisessa osiossa keskityttiin ruukin arvoihin, joita sen haluttaisiin
tuovan esiin. Kysyttdessa 3—4 ydinarvoa vastauksissa esiin nousivat kunnioi-
tus, yhteisollisyys, tavoitteellisuus, ekologisuus, kestava kehitys seka histo-
rian, luonnon ja kasityolaisyyden vaaliminen. Myods kotimaisuus, satakuntalai-
suus, suomalainen kasityd, menneiden polvien tydn arvostaminen ja uniikkiu-
den korostaminen seka ruukin alueen kehittdminen historiaa kunnioittaen nou-

sivat vahvasti esille.

Viimeinen kyselyn osa kasitteli ruukin imagoa positiivisten ja negatiivisten asia-

kaskommenttien perusteella. Positiivisia kommentteja kysyttdessa esille
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nousi, ettd ihmiset arvostavat alueen olevan auki kaikille my6s tapahtumissa.
Monet ensimmaista kertaa ruukille saapuvat sanovat tulevansa paremmalla
ajalla uudelleen eli ndhtavaa ja koettavaa riittaa. Vastauksista tuli myos ilmi,
etta ihmiset nauttivat alueen kiireettomastéa tunnelmasta, sen historiallisista ra-
kennuksista ja niihin liittyvista tarinoista. Aluetta pidetéaankin kauniina ja inspi-
roivana seka sen jokimaisemaa arvostetaan niin maisemana kuin myos uima-

paikkana.

Negatiivisia kommentteja kysyttdessa vastaukset sisalsivat pysakointiongel-
mat, pitkat jonot, moékkien aukioloaikojen paikkansa pitamattomyys eli puotien
kiinniolo aukioloaikojen puitteissa sekd puotien vahyys. Kommenteista tuli
myads ilmi, etté valilla on liikaa vakea ja valilla lian vahan. Alueen esteettomyy-
den ja istumapaikkojen vahyys seka opasteiden puute nousivat myds vahvasti

esille.

6.3.2 Imagotutkimuksen tulokset

Leineperin ruukilla kesalla 2022 toteutetussa kyselyssa selvitettiin kavijoiden
ikda, sukupuolta, paikkakuntaa, mista he kuulivat ruukista ja montako kertaa
he ovat ruukilla kyneet. Siina selvitettiin myds, millainen ruukki on heidan mie-
lestd&n kohteena ja mista syysté he ovat ruukille tulleet. Kysely selvitti k&avijoi-
den toiveita ruukin toiminnoista ja palveluista. Lisdksi selvitettiin heidan koke-

miaan hyvia ja huonoja asioita seka kehitysideoita.

Tutkimukseni kannalta tarkeimmat kohdat olivat, ettd millainen ruukki heidan
mielestaan kohteena on; matkailu-, kulttuurihistoriallinen-, luonto- vai markki-
nakohde sekéa mista syysta kavijat ovat tulleet ruukille. Vastaajat olivat voineet
valita useamman kuin yhden vaihtoehdon, mutta 104 vastaajasta 91 oli sita
mieltd, etta ruukki on eniten kulttuurihistoriallinen kohde. Toiseksi eniten ruukki
nahtiin matkailukohteena ja sen nahtiin olevan enemman markkinakohde kuin
luontokohde. Nain ollen voidaan todeta, etta Leineperin ruukin vetovoimateki-

jana on ensisijaisesti kulttuurihistoria ja matkailu.
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Kavijoilta kysyttiin, tulivatko he ruukille teematapahtuman, markkinoiden, kasi-
tydlaispuotien, kulttuurihistorian ja miljéén vai Savipakarin ruoan vuoksi. Tas-
sakin suurin osa vastaajista eli 62 vastaajaa kertoi syyksi kulttuurihistorian ja
miljoon. Seuraavaksi eniten ruukille tultiin teematapahtumien, markkinoiden ja

kasityolaispuotien vuoksi.

Tamakin kysymys vahvistaa sita nakemysta, etta Leineperin ruukki on ensisi-
jaisesti kulttuurihistoriallinen kohde ja sitd kannattaa vetovoimatekijand vah-
vistaa. Ruukin bréndi matkailukohteena erityisesti teematapahtumien ympa-
rilla on myos todella hyva vetovoimatekija. Nama nakyivat myos vastaajien
avoimissa kehitysehdotuksissa, joissa nousivat esiin panostaminen kulttuuri-
historiaan ja uniikin ympariston tarjoamat elamykset, opastetut omatoimikier-
rokset kuulokkeiden kera, lahiruokatapahtumaan panimoiden mukaan saami-
nen ja tapahtumien yleinen kehittdminen. Tapahtumien toteuttamisessa toivot-
tiinkin enemman joustoa ja rohkeutta. Markkinamyyjien vaihtuvuutta ja jaate-
|6kioskia toivottiin myos. Kehitysideana ehdotettiin myds yhteistyota teatterin
kanssa naytosten aikana; esimerkiksi sy6tavaa naytoksiin tai tapahtumaa en-
nen naytosta. Negatiivisina asioina vastaajien avoimissa vastauksissa esiin
nousivat pysakaointialueiden vahyys ja huono kunto, mékkien epavarmat auki-
olot, alueen palveluiden oleminen ainoastaan paivalla avoinna seka esteetto-

myyden ja istumapaikkojen vahaisyys.

6.3.3 Benchmarkkauksen tulokset

Yhteista brandikasikirjoille oli selkeasti esitetyt tekniset ohjeet. Kaikkien ohjeet
oli esitetty eri tavoin ja eri laajuudella. Brandikasikirjoista suppein oli selkeésti
Visit Hailuodon. Se silti sisélsi lahes kaikki UNWTO:n maarittelemat brandi-
kasikirjan elementit lukuun ottamatta brandin ddnensavya. Elementit oli kui-
tenkin esitetty hyvin lyhyesti ja ytimekkaasti. Satakuntaliiton ja Lapinliiton bran-
dikasikirjat avasit hyvin kohteiden vetovoimatekijoitd seka johdattelivat bran-
diin. Naiden molempien kasikirjat olivat lahes yhta laajoja sivumaaraltaan (40
molemmin puolin), Visit Hailuodon kasikirjan sivumé&aran ollessa puolet va-

hemmén. Ainoana bréndikasikirjoista Visit Hailuoto kuitenkin sisélsi



a7

yhteystiedot, Satakuntaliiton ja Lapinliiton kasikirjoissa taas oli maininta mate-

riaalien saatavuudesta.

Satakuntaliiton brandikasikirjasta puuttui selkeat kaytettavissa olevat kuvat,
mutta kasikirja sisalsi kuitenkin monia kuvia, joista kuvamaailmaa voi paatella.
Visit Hailuodon ja Lapinliiton kuvitusmaailmaa ja kuvientyylia oli avattu. Mie-
lestani Lapinliiton bréandikasikirja oli visuaalisesti parhaimman nakoéinen ja se
oli selkeasti seka loogisesti rakennettu. Nakisinkin, etté se oli rakennettu aiem-
min maaritellyn mallin mukaisesti ja Leineperin ruukin tulevassa kasikirjassa

voisi hyddyntaa samannakaista toteutusta.

Benchmarkkauksessa tutkittiin aiemmin tassa tydssa esitettyjen brandikasikir-
jan elementtien (ks. tama ty6 s. 30) esiintymistd benchmarkattavissa kohde-
kasikirjoissa. Brandikasikirjojen sisaltamat elementit koostettiin excel-tauluk-
koon, josta tuli selke&sti esille kunkin kasikirjan siséltamat elementit. N&in tu-
losten analysoiminen ja kokonaiskuvan hahmottaminen oli nopeaa ja helppoa.

Tulokset on esitelty alla olevassa taulukossa (Taulukko 1).

Taulukko 1. Kohdebrandikasikirjojen benchmarkkaus.

Bréindikdsikirjan elementit Visit Hailuoto Lapinliitto Satakuntaliitto
Persoonallisuusohjeet
Johdanto / M3éaritelma X X X
Brandin arvot ja missio X X X
Brandin elementit X X X
Brandin kayttéoikeus X X X
Brandin kdyton hyvit/huonot esimerkit X X X
Brandin kdyton kanavat X X X
Aanensivy X X
Tekniset ohjeet
Fontti X X X
Viripaletti X X X
Kuvamaailma X X
Logo X X X
Luvat X X X
Materiaalin saatavuus X X
Yhteystiedot X
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6.4 Johtopaatokset

6.4.1 Johtopaatokset tuloksista

Leineperin ruukin brandikasikirja tullaan rakentamaan aiemmin tydssa maini-
tun mallin mukaisesti (ks. tdman tyon s.34), jolloin siihen tulevat persoonalli-
suusohjeina tarina, arvot, missio ja vetovoimatekijat. Teknisiin ohjeisiin tulee
logo ja symboli, varipaletti, typografia, kuvamaailma, aineiston saatavuus ja

yhteiskayttoluvat seka vinkkeja brandin esittdmiseen.

Tulosten perusteella ruukin imagon voidaan paatella olevan positiivinen ja jopa
hieman yllattava. Historia ja vanhat rakennukset sekéa niihin liittyvat tarinat ovat
vahva osa ruukin imagoa. Teematapahtumat ja alueen kasityolaiset kuuluvat
myo6s vahvasti imagoon. Ruukilla on aina ollut oma identiteettinsa, mutta se ei
vain tule selkeasti esille markkinoinnissa ja se vaikuttaa ruukin imagoon nega-
tilvisesti. Brandin imagoon negatiivisesti vaikuttavien tekijoiden voidaan sanoa
olevan markkinoinnin levaperaisyys, pysakdintialueiden heikko kunto, mok-
kien epavarmat aukiolot, alueen palveluiden oleminen ainoastaan paivalla

avoinna seka esteettomyyden ja istumapaikkojen vahyys.

SWOT-analyysia ja brandipyramidia varten tarvittiin tiettyja tietoja, joiden hah-
mottamisen helpottamiseksi niistd koostettiin lista excel-taulukkoon. Alla ole-
vassa taulukossa (Taulukko 2) on esitettynd brandikasikirjaan tarvittavia veto-
voimatekijoita, vierailijan kokemia hyotyjd, ydinarvoja ja persoonallisuuden
piirteita. Siinda on myos listattuna SWOT-analyysia varten tarvittavia vahvuuk-
sia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Naita listoja apuna kayttaen on

SWOT-analyysin ja brandipyramidin koostaminen huomattavasti helpompaa.

Taulukko 2. Tietoja SWOT-analyysia ja brandipyramidia varten.
VETOVOIMATEKIJOITA

Vanha rakennuskanta | Historia Kasityolaiset

Miljoo Kahvila-Ravintola Savipakari | Uusi kehré&dmo

Historian tarinat Nayttelyt Palvelut
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Teematapahtumat

Markkinat

TUNNEHYOTYJA

Kiireettomyys

Rauhallisuus

Historian havina

Yhteisollisyys

Kasilla tekemisen ilo

Lahiruoan tuoksu

Villan pehmeys

Lampaiden aanet

Kosken pauhu

Yhdessa tekemisen ilo

Perinteista nauttiminen

YDINARVOJA
Kunnioitus Ystavallisyys Tavoitteellisuus
Kotimaisuus Satakuntalaisuus Uniikkius

Historiaa kunnioittava

Perinteita kunnioittava

Vastuullisuus

Rehellisyys Asiakaslahtoinen Luonnon vaaliminen
Kestava kehitys Yhteisollisyys Luotettavuus
Kasityotaidot

PERSOONALLISUUDEN PIIRTEITA

Persoonallinen Aito Inspiroiva
Tarinallinen Yllattava Vanhahtava
Lamminhenkinen Artesaani Eloisa
Historiallinen Arvokas Lempea
lloinen Hauska Rautainen
Rauhallinen Vanhanaikainen Ravakka
Sympaattinen Mielenkiintoinen Rouhea
VAHVUUKSIA

Vanha rakennuskanta | Kasity6laiset / Yrittgjat | Historia
Ruukin  séilyttdmisen | Omaperaisyys Milj6o

tahtotila

Alueen asukkaat

Kahvila-Ravintola Savi-

Avautuva kehradmo

pakari
Teematapahtumat Tarinallisuus Tapahtumien ty6pajat
Palvelut Lampaat Uimaranta
Luonto Rouheus Frisbeegolfrata
Joki (koski)

HEIKKOUKSIA
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Yhteisollisyyden puute

Ulvilan kaupungin toi-

Toimijoiden erilaiset ta-

minnan hajanaisuus voitteet
Johdon puuttuminen Alueen vahainen arvos- | Saavutettavuus
tus
Pysakointialueiden Julkisten  kulkuyhteyk- | Markkinointi
huono kunto sien puute

Kommunikaation heik-

kous

Aktiivitoimijoiden ik&an-

tyminen

MAHDOLLISUUKSIA

Yhteistyd0 muiden ruuk-

Yhteisty0 alueen ulko-

Muiden ruukkien rapis-

kien kanssa puolisten  toimijoiden | tuminen
kanssa
Kotimaanmatkailun
kasvu
UHKIA
Maakuntien  kuihtumi- | Muiden ruukkien var- | Koronan ja Ukrainan
nen joon jddminen sodan Kkaltainen uusi

kriisi

Ruukin brandi tulisi luoda sen persoonallisuutta ja omaperaisyytta kunnioit-

taen. My6s historiaa ja perinteita tulisi kunnioittaa seka huomioida ruukin ole-

van rakennuskannaltaan yksi parhaiten sailyneista ruukeista Suomessa. Tee-

matapahtumat ja kasitydlaiset ovat ainutlaatuisia vetovoimatekijoita ruukin alu-

eella. Omaperéisyys on ehka Leineperin ruukin suurin erottava tekija muihin

ruukkeihin verrattuna ja sitd kannattaa korostaa.

6.4.2 SWOT-analyysi

Sidosryhmille teetetyn kyselyn tuloksien ja imagotutkimuksen tuloksien poh-

jalta yhdessa toimeksiantajan kanssa luotiin SWOT-analyysi, joka on kuvat-

tuna alla olevassa kuviossa (Kuvio 8).



51

VAHVUUDET

+ Kulttuurihistoria

« Vanha rakennuskanta

« Alueen asukkaat

« Kasityodlaiset

« Miljoo

« Ruukin sailyttamisen tahtotila
+ Teematapahtumat

OoT

UHAT

« Maakuntien kuihtuminen

« Muiden ruukkien varjoon
jaédminen

« Koronan ja Ukrainan sodan
kaltainen kriisi

Kuvio 8. Leineperin ruukin SWOT-analyysi.

Ruukin vahvuuksia ovat sen kulttuurihistoria ja siihen liittyvd rakennuskanta
seka milj66. Vahvuuksia ovat myds alueen kasityolaiset ja asukkaat seka ruu-
kin sailyttamisen tahtotila. Myds ruukin alueella jarjestettavat teematapahtu-
mat ovat sen vahvuus. Vanha rakennuskanta voidaan vahvuuden lisaksi las-
kea myods heikkoudeksi sen sailyttamiseksi vaadittavien kustannusten ja re-
surssien vuoksi. Julkisten kulkuyhteyksien puute on yksi ruukin heikkouksista,
joita ovat myo6s sen yhteisdssa vallitsevat kommunikaatiokatkokset ja toimin-

nan sekavuus.

Ruukin mahdollisuuksia ovat yhteistyd muiden ruukkien ja alueen ulkopuolis-
ten toimijoiden kanssa. Brandikasikirja luo mahdollisuuksia markkinoinnin te-
hostamiseen ja uusien kohderyhmien tavoittamiseen. Kotimaanmatkailun
kasvu on kasvanut Covid19 eli tutummin koronan jalkeen ja Ukrainan sodan
paattyessa ruukilla on mahdollisuus tavoitella myés enemman ulkomaanmat-
kailijoita. Ruukin uhkana on maakuntien yleinen kuihtuminen Suomessa ja
muiden ruukkien varjoon jaaminen. Koronan ja Ukrainan sodan kaltainen kol-

mas kriisi perdjalkeen on myos todellinen uhka.
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6.4.3 Brandipyramidi

Seuraavaksi kasattiin brandipyramidi SWOT-analyysia ja johtop&attksien tau-
lukkomuodossa olevia listoja apuna kayttaen. Brandipyramidi tyostettiin ensin
toimeksiantajan kanssa valmiiksi, jonka jalkeen hyvéaksytin sen pienessa ruu-

kin alueen yrittdjisté koostuvassa ryhmassa (jatkossa yrittajaryhma).

Brandipyramidiin jarkiperaisiksi omaisuuksiksi valittiin kulttuurihistoria, vanha
rakennuskanta, miljod, asukkaat, tapahtumat, kasity6laiset, Kahvila-Ravintola
Savipakari, kehraamo, joki ja luonto. Vierailijan tunneperaisia hyotya ovat Kii-
reettomyydesta ja rauhallisuudesta nauttiminen, historian havina, yhteisolli-
syyden tuntu, kasilla tekemisen ilo, l&hiruoan herkullinen maku ja tuoksu, kos-
ken pauhun maadoittava vaikutus, lampaiden aanet, pehmeyden tunne seka

lempeé vastaanotto.

Brandin persoonallisuudeksi valikoitui rehti, elava, sympaattinen, inspiroiva,
aito, persoonallinen, perinteikas, rouhea ja rento. Brandille ei keksitty néin no-
pealla aikataululla mielestamme tarpeeksi hyvaa ja erottuvaa slogania, jonka
takana voitaisiin seisoa. Nain ollen paatimme jattd& asian mietintaan. Brandin
ydinarvoiksi valittiin yhteisollisyys, uniikkius, vastuullisuus, kadentaitojen vaa-
liminen ja historian seka perinteiden kunnioittaminen. Brandipyramidi on viela

kuvattuna alla olevassa kuviossa (Kuvio 9).
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Uniikkius

Yhteiséllisyys

Bréandin ydin Vastuullisuus

Elamyksellisyys

Kéadentaitojen vaaliminen

Historian ja perinteiden kunnioittaminen

Bréandislogan /

Bréandin Rehti, elava, sympaattinen, inspiroiva, aito,
persoonallisuus persoonallinen, perinteikas, rouhea, rento

Kiireettomyydesta ja rauhallisuudesta nauttiminen, historian havina,

Tunneperaiset yhteisollisyyden tunne, kasilla tekemisen ilo, herkullinen ruoka,
hyédyt pehmeyden tuntu, kosken pauhun maadoittava vaikutus ja lampaiden
aantelyiden iloisuus seké lempeé vastaanotto
Jarkiperaiset Kulttuurihistoria, vanha rakennuskanta, miljé6, tapahtumat,
omaisuudet kéasityolaiset, Kahvila-Ravintola Savipakari, kehraamo, joki,

Kuvio 9. Leineperin ruukin brandipyramidi.

6.5 Brandikasikirja

Brandikasikirja toteutettiin yhteistytsséa Ulvilan kaupungin graafisen suunnitte-
ljan Oskari Huhtasen kanssa. Kasikirjan tekninen toteutus eli sen siséltd on
allekirjoittaneen kasialaa, ja Huhtanen on ollut apuna kasikirjan kokoamisessa
seka brandin visuaalisen ilmeen toteuttamisessa. Brandikasikirjaa tydstettiin
myds sisallon osalta yrittajaryhman kanssa. Mietimme yhdessé vetovoimate-
kijoita ja miten niita kuvailtaisiin. He myds hyvaksyivat ruukin typografian ja

varit.

Brandikasikirja alkaa johdannolla, jossa kutsutaan kaikki mukaan brandilahet-
tilaiksi ruukin tunnettuuden ja arvostamisen kasvattamiseksi. Seuraavana vuo-
rossa on Leineperin ruukin juuret eli brandin tarina. Taman jalkeen kaydaan
l&pi vetovoimatekijat, joita ovat historian havina, elava arki, aito kasity6laisyys,

tapahtumien taika ja rouhea maalaisidylli.

Brandin teknisiin ohjeisiin laitettiin &anensavy, logo ja symboli, typografia, varit,

muodot, kuvamaailma, sosiaalinen media ja materiaalien saatavuus. Brandin
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aanensavyksi valikoitui aitous, rouheus ja persoonallisuus, silla ne kuvastavat
ruukin omaperdaisyyttd. Ruukin symbolina on tahan asti kaytetty kahden Leine-
perissa toimineen ruukin fredriksforsin ja fredriksbergin yhteista tuoteleimaa,
jossa f-kirjaimet ovat vastakkain. Leima on kuitenkin yksityisessa omistuk-
sessa eika sita saa alueen yrittajat tai Ulvilan kaupunki kayttaa kaupallisessa
markkinoinnissa eli esimerkiksi symbolin kayttdminen tuotteissa on kielletty.
Uuden symbolin kehittaminen jakaa kuitenkin mielipiteitd; osan mielesta se on
niin juurtunut ihmisten mieliin, etta sen vaihtaminen ei ole kannattavaa, kun
taas osan mielesta F-kirjaimet eivat kuvasta tarpeeksi Leineperin ruukkia ja
kaupallisessa kaytdssa olevan symbolin saaminen olisi tarkeaa. Vanha sym-

boli jaa kuitenkin viela talla hetkella kayttoon.

Brandin paafontiksi ja nimen kirjoitusasuksi ajattelimme graafisen suunnitteli-
jan kanssa ensin Trattatello-fonttia, mutta yrittdjaryhma ei lammennyt talle,
vaan toivoi vanhaa tyylid modernimmalla otteella. Ruukin internetsivuilla on
kaytdssa Germania One-fontti, joka oli myds yrittdjaryhman mieleen. Tata sa-
maa fonttia on kaytetty myos viime vuonna ruukin markkinointia tehtdessa.
Nain ollen valitsimme péaafontiksi Germania One -fontin. Germania One on
kahden sans serif kirjaisintyypin hybridi, jossa yhdistyy yksinkertainen geomet-
rinen muoto seka historiallisuuden ja toiminnallisuuden kéasitteet (Google Fonts
2023). Leipateksteissad taas kaytetaan Poppins-tuoteperhetta. Poppins on
sans serif kirjasintyyppi, jossa on kauniita ja silmiinpistavia kayria (BEfonts
www-sivut 2023). Molemmat fontit kuvastavat brandin persoonallisuutta ren-
toudella, elavyydelld, persoonallisuudella ja rouheudella sekd myés kuvasta-
vat historiaa ja perinteita. Fontit ovat visualisoituna alla olevassa kuviossa (Ku-
vio 10).
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RUUHHI

Leineperin ruukilla tulevana
Poppins :  sunnuntaina klo 14 alkaen

.
------------------------------------------------------

Germania One

Kuvio 10. Germania One ja Poppins fontit.

Ruukin nimen kirjoitusasu on ollut ennen aina erilainen, silla valilla se on ollut
"Leineperin Ruukki” ja valilla "Leineperin ruukki” riippuen aivan taysin kirjoitta-
jasta. Kirjoitusasusta pidettiin nyt kuitenkin aanestys ruukin yrittajien Face-
book-ryhméssa, joka kattaa suurimman osan alueen yrittgjista seké toimeksi-
antajan. Lahes kaikki olivat sitd mielta allekirjoittaneen ja graafisen suunnitte-
lijan lisaksi, etta nimi kirjoitetaan tasta lahin "Leineperin ruukki’. Samaisessa
Facebook-ryhmassa pidettiin myds aéanestys tapahtumien kirjoitusasusta, silla
niihin on juurtunut tapa kirjoittaa tapahtuman teema isolla ja loppu pienella eli
esimerkiksi "VILLAruukki” ja "SYY Sruukki”. Lahes kaikki olivat my06s tassa sa-
maa mielta siitd, ettad tapahtumat kirjoitetaan tasta lahtien isolla alkukirjaimella

ja muuten pienella eli esimerkiksi "Villaruukki” ja "Syysruukki”.

Brandin varipalettiin valittiin paljon lampimia ruskeaan taittavia vareja, silla rus-
kea symboloi ja luo rauhaa seka turvallisuutta. Ruskea on myés varina sellai-
nen, joka on ollut saatavilla aina. Sitd on nimittdin tehty savesta, puusta ja
mullasta. N&in ollen se kuvastaa historiaa, jonka kunnioittaminen ja esiin nos-
taminen on Leineperin ruukilla sydamen asiana. Véaripalettiin valittiin p&ava-
reiksi savenpunainen "Rohkeus” ja maanlaheinen vihrea "Retki”. Tukivareina
ovat eri vaaleusasteisia lampimia ruskean savyja, jotka ovat vareina "Niitty-
villa”, Elo” ja "Runko”. Paa- ja tukivarien valinta oli yllattavan hankalaa ja nii-
den valinnassa kestikin aikaa, silla niiden yhteen sommittelussa meni oletettua

kauemmin. Fonttien vareina taas ovat valkoinen ja musta. Brandikasikirjaan
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on merkitty varien HEX- ja RGB-koodit, jolloin varit toteutuvat oikein erilaisissa

materiaaleissa. Varipaletti on kuvattuna alla olevassa kuviossa (Kuvio 11).

PAAVARIT
ROHKEUS RETKI
RGB 135, 61, 28 RGB 163, 143, 61
CMYK 31, 78,92,37 CMYK 35, 34,82, 18
HEX #873D1C HEX #A38F3D
TUKIVARIT
NIITTYVILLA ELO RUNKO
RGB 245,227,209  RGB214,161,115  RGB 56,33, 18
CMYK 5,13, 20,0 CMYK 17, 40,57, 5 CMYK 50, 70, 77,78
HEX #F5E3D1 HEX #EDC79B HEX #382112
FONTTIVARIT
MUSTA VALKOINEN
RGBO0,0,0C RGB 255, 255, 255
MYKO0,0,0,0 CMYKO,0,0,0
HEX #000000  HEX

Kuvio 11. Véripaletti.

Brandin muotokieleksi valittiin paafontin muotokieli sen kuvastaessa rou-
heutta, historiaa ja nykyaikaa. Muotoja kaytettaessa tulee valttaa varjoefekteja
ja ilmeeseen sopimattomia elementteja. Muotokieli on kuvattuna alla olevassa

kuviossa (Kuvio 12).
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Kuvio 12. Muotokieli.

Brandin kuvamaailmaa emme maaritelleet kasikirjassa sen tarkemmin vaan
kuvissa kaytettavat tyylit ovat vapaasti valittavissa. Kuvissa tulee kuitenkin
huomioida brandin arvot ja persoonallisuus. Eiké& niissa saa mydskaan vaaris-
tella totuutta. Kuvia ottaessa olisi hyva kayttad ammattivalokuvaajaa tai aina-

kin korkealaatuisia kuvia ottavaa laitetta.

Brandikasikirjaan sisallytettin myos kohta sosiaalisesta mediasta (jatkossa
some), jossa kerrotaan ruukin [6ytyvan seka Facebookista etta Instagramista.
Hashtageina somessa kaytetaan #leineperinruukki ja #matkaulvila. Somessa,
kuten muuallakin kaytettavissa kuvissa kaytetaan korkealaatuisia kuvia, jotka
vahvistavat mielikuvaa Leineperin ruukista aidolla tavalla. Julkaisuista on oh-
jeet viela erikseen ja julkaisuiden tulisi siséltaa vain yksi asia kerrallaan, jotta
tekstit pysyvat lyhyina ja kevyina. Asian tulisikin tulla selville yhdella vilkaisulla.
Julkaisuissa tulee my6s kayttaa sellaisia hymioita, jotka kuvastavat brandin

persoonallisuutta.

Kasikirjaan liitettiin my0s tieto, etta brandikasikirja ja graafisen ohjeiston mate-
riaalit ovat ladattavissa Leineperin ruukin nettisivuilta. Kasikirjaan tullaan viela
littamaan suora hyperlinkki materiaaleihin sivuston valmistuessa. Viimeisella
sivulla kasikirjassa nimettiin tekijat ja annettiin kuvatunnustukset. Koko taméa

Leineperin ruukin brandikasikirja [6ytyy liitteista (Liite 1).
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6.6 Jatkokehitysideat

Jatkokehitysideana ehdottaisin, ettd sloganin tydstamista jatkettaisiin viela.
Mielestani ei slogania on parempi kuin tylséa tai mitdédansanomaton slogan.
Brandia kehittdessamme keskustelimme paljon ruukin erilaisuudesta, ainut-
laatuisuudesta ja rouheudesta muihin ruukkeihin verrattuna. Ehképa erilaisuu-
den korostamisessa voisikin olla ideaa sloganiksi ja sinne suuntaan kannattaisi
lahted sloganin kehittamiseksi. "Aidosti erilainen” tai "Rohkeasti / Rouheasti
erilainen” tulivat itselleni mieleen, ehka siina on jotakin suuntaa antavaa aja-
tusta sloganin kehittamiselle. Sloganin ei mydskaan ole pakollinen, vaan voi-
han olla esimerkiksi vuosittain vaihtuva teema, jossa iskulause. Aivan kuten

tana vuonna.

Nykyisesta symbolista voisi myds pitaa asiakaskyselyn, jossa selvitetaan sym-
bolin tunnettuutta vierailijoiden silmissa. Na&in ollen saataisiin oikeaa tietoa
symbolin merkityksesta eikd pelkastaan mututuntumaa. Kyselyn jalkeen olisi

helppo maarittaa kaipaako symboli uudistamista vai jatetaankoé se ennalleen.

Brandin kehittamista ja tAsmentamista tuleekin jatkaa tulevaisuudessa. Sen
avuksi kannattaisi perustaa pieni tyéryhma ruukin toiminnassa mukana ole-
vista yrittajista ja toimeksiantajasta. Sama tyéryhma voisi myds jatkaa sloganin
tyostamista ja tehda asiakaskyselyn. He voisivat myds jalkauttaa brandin ruu-

kin markkinointiin ja paivittdiseen toimintaan.
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7 POHDINTA

7.1 Toimeksiantajan palaute

"Leineperin ruukin brandikasikirja Ulvilan kaupungille -opinnaytetyon palaute”
(Jyrkinen Johanna).

Kaisa Vapaala on kirjoittanut opinnaytetyon, joka hienosti vastaa asiakkaan
tarpeeseen. Opinnaytety0 on ajankohtainen, kattava, brandid on sen perus-

teella helppo toteuttaa ja yllapitaa.

Opinnaytetyossa kaydaan tarkasti lapi brandin rakentamisen periaatteita ja
teorioita. Kaikki termit ja kasitteet on tarkasti selitetty ja avautuvat myoés asiasta
tietamattomalle. Kasikirjan rakentamisessa on hienosti otettu huomioon pai-
kalliset yrittajat ja kasikirjaa onkin rakennettu juuri heidan kanssaan ja heidan
lahtokohdistaan. Paikallisten toimijoiden osallistaminen tyohén on tehty juuri
sopivalla volyymilla, tarpeeksi, mutta ei liikaa, jotta lopputulos ei mene se-
kaiseksi. Osallistaminen sitouttaa toimijoita seka alueeseen etta itse brandi-

tydhon ja sen yllapitamiseen.

Brandin rakentamisessa on kaytetty isolle ryhmélle sopivia menetelmid. Ehdo-
tuksista ydinarvoiksi ja vetovoimatekijoiksi sekéa vahvuuksista, heikkouksista ja
mahdollisuuksista on koostettu ehyt kokonaisuus, joka heijastelee ruukin toi-
mijoiden nakemyksia. Miten me haluamme Leineperia vieda eteenpain ja milta

me haluamme, etté se asiakkaalle nayttaytyy?

Itse brandikéasikirja on yleistajuinen ja selked. Uskon, ettd meiddn on aivan
varmasti helppo lahtea sen kanssa liikkeelle ja tulevaisuudessa myos kehittaa
Leineperin brandid. Koska toimijoita ja viestijoita on useita, on tarkeada, etta
brandin ulkoinen kayttdminen on yksinkertaista ja hyvin ohjeistettua. Jatkoke-
hitysideana mainittua sloganin tyostamista varmasti jatketaan viela. Ulvilan
kaupunki pitdd myos tarkeand, etta sellainen olisi, koska sloganit yleensa jaa-

vat ihmisten mieliin vahvasti. Jatkamme varmasti myds keskustelu logon
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kaytosta. Logon taytyisi olla sellainen, ettéa Leineperin toimijat voivat sita va-
paasti kayttaa. Tulevaisuudessa meille tulee varmasti sellaisia kaupallisia tuot-

teita, joiden toivoisin olevan logolla varustettuja.

7.2 Oma pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteet saavutettiin ja ne jopa ylitettiin, silla brandikasikirjan
lisaksi Leineperin ruukilla on nyt myds brandi. Alun perin ideana oli kehittéda
pelkka brandikasikirja ruukille. Aika nopeasti teoriaa lukiessani kuitenkin taju-
sin, etta luodakseni brandikasikirjan minun tulee kehittaa ruukin brandia yhte-
naisemmaksi. En nimittdin halunnut brandikasikirjan olevan pelkka graafinen
ohjeisto. Tassa vaiheessa homma meni kuitenkin raiteiltaan, silla brandin ke-
hittAminen laajensi tyota liikaa. Pelkan brandikasikirjan toteuttaminen olisi riit-
tanyt aivan hyvin opinnaytetyon laajuudeksi tai vastaavasti brandin kehittami-
nen, jonka pohjalta toimeksiantaja olisi voinut teettaa tai tehda brandikasikir-

jan.

Aiheen rajaus ei siis onnistunut tyon kohdalla. Oppimiskokemuksena tama oli
kuitenkin huikea, silla vaikka prosessi on ollut haastava ja olen hakannut paa-
tani seindan useampaan otteeseen, niin on se myos ollut mielenkiintoinen ja
opettavainen matka. Opinnaytetyon kirjoittaminen on vahvistanut minua kehit-
tamistyon tekijana ja kirjoittajana. Mielestéani voin olla ylpea tasta tydsta ja luo-
mastani brandikasikirjasta. Jyrkinenkin (2023) toteaa tyon vastaavan toimek-

siantajan tarpeita ja heidan on sita helppo tulevaisuudessa kayttaa.
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SykRiiko syddmesi Leineperille

Kaikilla meilld on vaikutusta siihnen, miten Leineperin ruukki tunnetaan ja
meitd kaikkia tarvitaan brandin lahettilding, jotta ruukin tunnettavuus ja
arvostus.

Leineperin ruukin tunnettuuden, arvostuksen ja kilpailukyvyn lisGdmiseksi
brandilahettildiksi tarvitaan kaikkia. Kaikki me voimme vaikuttaa siihen,
kuinka Leineperin ruukki tunnetaan.

Tatd brandikdsikirjaa voi kayttadd apuna kaikessa suunnittelussa ja
markkinoinnissa.

Leineperin ruukin juuret

Leineperin ruukin historia juontaa juurensa aina vuoteen 1777, jolloin Leineperin
kyldan perustettiin rautaruukki. Nykyisin se on yksi Suomen parhaiten sdilyneisté
ja rakennuskannaltaan taydellisimmisté ruukkialueista, jossa tunnelmoidaan
historian havinaa. Késityoldisten taidonndytteet, kulttuurieldmykset ja
herkullinen I&hiruoka siivittévat vierailuja.

HE P EREEERERERREEK
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Uetovoimatekijat

Historian havina Eléva arki Aito kasityoldisyys

&Satakunnan museo

Historian havinaa

Ruukilla historia sekoittuu nykyaikaan.

Ruukin vaki kantaa kortensa kekoon vanhan
rakennuskannan sdilyttdmiseksi ja historian elévana
pitémiseksi. Kaiken toiminnan punaisena lankana
toimii historian ja perinteiden kunnioittaminen. llman
vastuullisuutta Leineperin ruukkia ei olisi olemassa
endad.
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&Satakunnan museo.

Elava arki

Ihan tavallisten ihmisten ruukkikyldyhteisd, jossa on
vahva yhdessd tekemisen meininki. Ihmiset eldvat,
asuvat ja tekevat téitd rinnakkain. Ruukki henkii ai-
toa tunnelmaa. Ei museomainen vaan eldvad arkea.
Ruukilla jokainen vierailija tekee kokemuksesta
omanndkoisensd.




Aito Rasityoldisyys

Ruukilla tyéskentelee monia rautaisia kdsitydldisid,
jotka jatkavat késillé tekemisen perinnettd. Heidan
parissaan voi tuntea kuuluvansa joukkoon. Kési-
tydldisten taidonndytteet antavat ruukille
eldvyyttd jo autenttisuutta sekd luovat sillan
menneisyyden ja nykyisyyden vdlille.
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Tapahtumien taika

Leineperin ruukilla tapahtuu. Monenlaisia eldmyksid ja
kokemuksia teematapahtumien parissa. Nauttimista

yhteisollisyydesta ja kédentaidoista erilaisissa tyépajoissa.

Tunnelmointia ndyttelyissd ja tunteiden kirjoa
kesateatterissa.
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Rouhea maalaisidylli

Ruukilla on mahdollista pysahtyé rauhoittumaan ja
nauttimaan. Sielld voi kéyskennelld rauhassa ilman
kiirettéi mihink&dn, kosken pauhusta ja lampaiden
elavistd Gdnistd nauttien. Ruukilla voi touhuta vaikka
ja mita!

Ydinarvot

Yhteisollisyys

Uniikkius

Vastuullisuus

Kddentaitojen vaaliminen
Elamyksellisyys

Historian ja perinteiden kRunnioittaminen




Leineperin ruukilla luomme Rokemuksia
Ja elamyksid vierailijoille historian,
perinteiden ja kadentaitojen parissa.
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Brandin tekniset ohjeet

+Kirjoitusohjeet
*Logo ja symboli
*Typografia

«VArit

«Kuvat

*Muodot
+Sosiaalinen media
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Adnensdvymme

4 L

Heréitd huomiota Mieti kenelle kirjoitat Ole aito
Rehelliset ja hauskasti kirjoitetut Mieti kohderyhma kenelle kirjoitat ja Kayta punaisena lankana ja taus-
tekstit herattvat mielenkiinnon. muista puhutella lukijaa. ta-ajatuksena ruukin yhteisollisyyttd.
Kun viestisi on totuuden mukainen Kirjoita aidosti, persoonallisesti ja
voit héystdd sitd huumorilla. rouheasti. Kirjoita me-muodossa.

@

Adnensdvymme

Ei n&in:
"Joulupuotien ovet ovat sulkeutuneet télté vuodelta ja ruukin
vdki rauhoittuu joulun viettoon”

vaan ndin:
"Olemme sulkeneet puotien ovet tdltd vuodelta ja
rauhoitumme joulun viettoon”.
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Logo ja symboli

Leineperissa toimi 1800-luvulla kaksi ruukkia —
fredriksfors ja fredriksberg. niillé oli kdytdéssé
yhteinen tuoteleima, jossa f-kirjaimet ovat
seldt vastakkain. Kyseistd leimaa kéytetddn
nyky@dan Leineperin ruukin symbolina

Logossa kaytetadn brandifonttia

°
“Germania Ore", Leinepe n
Huomaa kirjoitusasu: Leineperin ruukki, ei

Leineperin Ruukki. ru u

Logon suoja-alue

Logon suoja-alueella tarkoitetaan sen

ympdrille jadvéé aluetta, johon ei aseteta Leineper‘m
mitadn elementtejd tai tekstejd. Suoja- : k’
alue madrittdd kuinka ldhelle reunaa : ruu l

logon saa laittaa.

Suoja-alue takaa logon erottuvuuden ja
sen siistin visuaalisen iimeen.
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Logon Rkaytto

1. Sdilytd logon mittasuhteet.

2. Ala liséid logoon efektejd tai varjoja,
alaka varité logoa vaarin.

3. Kaytd aina alkuperdisid tiedostoja.
4. Al& sijoita tunnusta nimiosan
vadrdlle puolelle.

5. Huomioi suoja-alue.

6. Varmista ett& logo erottuu
taustasta kayttdmalla oikeaa
vdriversiota.

Typografia

Leineperin ruukin graafisessa iimeessa
kaytetddn kahta fonttia: Germania One
jo Poppins.

Germania One -fonttia kdytet&dan
padotsikoissa.

Poppins -fonttiperhett& kaytetadan
leipateksteissd.

Molemmat fontit ovat ladattavissa
iimaiseksi osoitteesta fonts.google.com

Huomaa tapahtumien kirjoitusasu:
Syysruukki, ei SYYSruukki

3.

Germania One
Poppins

SyysruukRi

Syysruukki Leineperissa tulevana
sunnuntaina kello 14 alkaen.
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Korvaava fontti

Jos brdndifontit eivat ole kdytettdvissd,
kdytetddn korvaavana fonttina Arial -fontti-

perhettd.

U o .t
Pédivareind Leineperin ruukilla toimivat

savenpunainen “Rohkeus” ja maanléheinen
vihred “Retki”.

Tukivéreind eri vaaleusasteisia ldmpimid
ruskeita: Niittyvilla, Elo ja Runko.

Fonttivéreind puhdas musta ja
valkoinen.

Leineperin vdripaletissa on paljon Idmpimid
ruskeaan taittavia sévyjd. Ruskea symboloi
sekd luo rauhaa ja turvallisuutta. Se on myods
vdri, joka on ollut saatavilla aina - savesta,
puusta, mullasta. Néin ollen se symboloi
historiaq, jota Leineperissé pyritddn
kunnoittamaan ja nostamaan esiin.

Tama on otsikko

Tama pidempi patka on leipatekstia, jota
syotetaan otsikon alle. painotuotteen tms.
padasiallisen tekstin osa, johon eivét sisally
otsikot, kuvatekstit, omistuskirjoitukset eika
tavallisesti my&skaan johdantokappale.

&

PAAVARIT
ROHKEUS RETKI
RGB 135, 61,28 RGB 163,143, 61
CMYK 31,78, 92, 37 CMYK 35, 34, 82,18
HEX #873dlc HEX #03813d
TUKIVARIT
NITTYVILLA ELO RUNKO
RGB 245,227,209 RGB 214,161,115 RGB 56, 33,18
CMYK5,13,20,0 CMYK17,40,57,5  CMYK50,70,77,78
HEX #{5e3d1 HEX #edc79b HEX #382112
FONTTIVARIT

RGB 255,255,255  RGBO,0,0
CMYK 0,0,0,0 CMYK0,0,0,0
(PAPER) (BLACK)
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Udrien Raytto

Brandivdarit ovat tarkkaan madriteltyjé ja niistd ei saa poiketa. Brandivérien ulkopuolisia véreja ei saa
kayttaa.

Kaikkia brandivarejd saa kayttdd yhdessd. Ole kuitenkin tarkkana siitd, mitd varejd laitat padllekkain. Jottei
ilmeestd tule sekaisen nékdinen, kayté 2-3 varié kerrallaan.

Fonttivdrit ovat tarkoitettu vain teksteille, erityisesti pidemmille leipatekstiosioille. Kaytd tukivarejé
paavdrien kanssa, alé yksittdin.

Valitse vérit, jotka sopivat tilanteeseen.
Yksinkertainen on kaunista.

&
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Taydellinen pari VT ELGEL RS - Mahdollinen pari

Taydellinen pari Mahdollinen pari
Tdydellinen pari Mahdollinen pari

Taydellinen pari

Mahdollinen pari Téydellinen pari

Tdydellinen pari Téydellinen pari
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1

Muodot

Kayttéiessd eri elementtejd Leineperin ruukin
graafisessa iimeessd, suosi pa&fontin muotokielté.
Valtd varjoefektejé ja ilmeeseen sopimattomia
elementtejé.

Kuvamaailma

Kuvissa kéytettéivat tyylit ovat vapaasti valittavissa,
mutta niissd tulee huomioida bréndin arvot ja
persoonallisuus.

» Kayté korkealaatuisia kuvia.

» Ei vadristelld totuutta.

» Muista kuvauslupa.

» Muista antaa kuvaajalle tunnustus
aina kuvia julkaistessa.
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Sosiaalinen media

Meiddt 16ytad seka Facebookista ettd Instagramista.
Hashtagit: #leineperinruukki #matkaulvila

Kaytd korkealaatuisia kuvig, jotka vahvistavat mieli-
kuvaa Leineperin ruukista aidolla tavalla

JULKAISUVISTA:

* Yksi asia yhdessd julkaisussa

» Lyhyet ja kevyet tekstit

« Asian pité&d tulla selville ensi vilkaisulla

« Kaytd sellaisia hymisitd, jotka kuvastavat bréndin
arvoja ja persoondllisuutta

30

Materiaalit

Brandikdasikirja ja graafinen ohjeisto materiaaleineen on
ladattavissa osoitteesta www.leineperinruukki.fi.
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Kasikirjan tekijat
Tekninen toteutus: Kaisa Vapaala
Visuaalinen ilme: Oskari Huhtanen

Kuvat: Mika Stenroos

Kasikirja toteutettiin osana Kaisa Vapaalan opinndytety&td kevadalla 2023.
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