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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa brandikasikirja Rose House
Events:ille. Rose House Events on Kainuun alueella toimiva tapahtumatoimisto, joka on
aloittanut toimintansa vuoden 2024 lopussa. Opinnaytetydssa haluttiin selvittaa, millainen on
hyva brandi, ja kayttaa sita hyodyksi brandikasikirjan toteuttamisessa. Brandikasikirja on
yrityksen tydkalu, joka sisaltaa yrityksen logon, varimaailman, typografian, viestintatavan,
arvolupauksen, arvot seka vision, strategian ja mission.

Tietoa brandista ja brandikasikirjan toteuttamiseen etsittiin kirjallisuudesta, aikaisemmista
tutkimuksista seka teemahaastatteluista. Teemahaastatteluihin osallistui brandayksen
asiantuntijoita. Haastattelut toteutettiin onnistuneesti, ja niiden tuloksien perusteella koottiin
brandikasikirja.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi toimiva brandikasikirja Rose House Eventsille. Tyon
toiminnallinen osuus brandikasikirja on opinnaytetyoraportin liitteena.
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The goal of this functional thesis was to create a brand manual for Rose House Events. Rose
House Events is an event agency operating in the Kainuu region, which began its operations
in 2024. The thesis aimed to explore what makes a good brand and to use this understanding
in the creation of the brand manual. A brand manual is a tool for a company that includes the
company’s logo, color scheme, typography, communication style, value proposition, values,
as well as vision, strategy, and mission.

Information about branding and the creation of a brand manual was gathered from literature,
previous studies, and themed interviews. Branding experts were interviewed trough themed
interviews. The interviews were successfully conducted, and based on the results, the brand
manual was compiled.

As the outcome of the thesis, a functional brand manual was created for Rose House Events.
The functional part of the work, the brand manual is included as an appendix.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda brandikasikirja aloittelevalle yritykselle Rose
House Eventsille. Rose House Events on Kajaanissa ja Kainuun alueella toimiva tapahtuma-
toimisto. Yritys perustettiin vuonna 2024, ja se on vasta aloittamassa yritystoimintaansa. Yri-
tys tyollistaa talla hetkellda yhden henkilon. Brandikasikirjaa on tarkoitus kayttaa yrityksen tyo-
kaluna yritystoiminnassa. ltseani aihe kiinnostaa erityisesti kyseisen yrityksen perustajana
seka brandin kasitteen ja brandikasikirjan merkityksen vuoksi. Brandikasikirjaa ja brandia
koskevia tutkimuksia seka opinnaytetdita on tehty useita, jolloin taustatietoa ja tutkimuslah-
teita aiheeseen I0ytyy reilusti. Olemassa olevista tiedonlahteista seka haastatteluista kera-
tylla tiedolla saadaan hyodyllista tietoa kaytettavaksi brandikasikirjan kokoamisessa. Naiden
tietojen perusteella luodulla brandilla ja brandikasikirjalla voidaan saavuttaa paremmin toivot-

tua asiakaskuntaa seka luoda toivottu mielikuva yrityksesta mahdollisille asiakkaille.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen, silla sen lopputuloksena on brandikasikirja. Toiminnalli-
sena opinnaytetyona voidaan tehda esimerkiksi jokin tuotos, opas, ohje, tapahtuma tai video
aiheesta koottuun tietoon perustuen (Salminen-Tuomaala, 2019). Tietoa on kartoitettu paa-
saantoisesti kirjallisuudesta, videoista seka havainnoimalla saman alan yrityksia ja tekemalla
niistd huomioita. Lisaksi tiedonkeruuta toteutetaan jarjestamalla puolistrukturoituja teema-
haastatteluja brandayksen asiantuntijoille. Teemahaastattelu on keskustelunomainen tilanne,
jossa kaydaan lapi ennalta suunniteltuja teemoja (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka i.a.).
Teemahaastattelussa kysymyksia ei valttamatta muotoilla tarkasti etukateen tai esiteta aina
samassa muodossa (Hyvarinen ym, i.a.). Sen toteuttaminen edellyttaa huolellista aihepiiriin
perehtymista ja haastateltavien tilanteen tuntemista, jotta haastattelu voidaan kohdentaa juuri
tiettyihin teemoihin. Teemahaastatteluilla voidaan kerata ainutlaatuista tietoa ja nakdkulmia

aiheesta, joita voidaan toteutusvaiheessa soveltaa brandikasikirjan toteuttamiseen.

Brandikasikirja on yritykselle tarkea tyovaline. Brandikasikirja yleisesti sisaltaa yrityksen ar-
vot, tavoitteet, kohderyhmat, viestintatyylin, &dnensavyn, branditarinan seka graafisen ohjeis-
ton eli muun muassa logon, varipaletin ja typografian (Luomajoki, 2023). Tassa opinnayte-
tydssa brandikasikirjaan kootaan yrityksen taman hetken kannalta oleellisimmat elementit,
yrityksen arvot, tavoitteet, kohderyhma, viestintatyyli, adnensavy, logo, varipaletti ja typogra-
fia. Tassa opinnaytety0ssa ei toteuteta brandikasikirjaan branditarinaa, silla se ei ole yrityk-
sen tamanhetkisten tarpeiden mukaista. Brandikasikirjan toteutuksessa hyodynnetaan val-

miina I0ytyvaa tietoa seka asiantuntijoiden haastatteluja toimivan brandin elementteja



selvittamisessa, jotta brandikasikirjasta voidaan luoda mahdollisimman kattava ja toimiva ko-

konaisuus.



2 Brandi ja brandikasikirja

2.1 Brandi

Yksinkertaistettuna brandi on mielikuva kuulijan ja kokijan paan sisalla (HY+, 2019). Sen
luoma mielikuva antaa ensivaikutelman uudelle asiakkaalle yrityksesta. Brandit ovat miel-
leyhtymia: esimerkiksi ruokakaupan brandeista Lidl tuo monelle mieleen edullisuuden ja in-
klusiivisuuden, kun taas yhdysvaltalaisesta luomuelintarvikkeisiin erikoistuneesta Whole
Foodsista tulee mieleen urbaani elamantapa, helppous ja terveellisyys (mt). Nama mielleyh-
tymat muodostavat mielikuvan brandista (brand image). Vahva ja suosiollinen brandimieli-
kuva on monesta syysta tavoittelemisen arvoinen. Tietynlaisen brandin luominen tai saami-
nen ei tapahdu itsestaan, vaan sita varten on oltava nakemys siita, millainen yritys on, milta

se nayttaa, kuinka se kayttaytyy, mita vareja se kayttaa ja millaiset arvot yrityksella on.

2.2 Brandikasikirja

Brandikasikirja on kattava opas organisaation brandin rakentamiseen seka sen yllapitami-
seen (Luomajoki, 2023). Se toimii ohjeena kaikille brandiin liittyvissa tehtavissa toimiville ja
varmistaa, etta organisaation viestinta ja visuaalinen ilme ovat johdonmukaisia, tunnistettavia
ja heijastavat brandin arvoja. Brandikasikirjaa voidaan ajatella yrityksen ohjekirjana, josta l0y-
tyy kaikki sen ulkoisen ja sisaisen viestinnan saannét. Se voi sisaltaa arvot, tavoitteet, kohde-
ryhmat, viestintatyylin, 8dnensavyn seka graafisen ohjeiston eli muun muassa logon, varipa-
letin ja typografian (mt.). Brandikasikirjan avulla tydntekijan on helppo toimia yrityksen asetta-
mien ohjeiden mukaisesti, kayttaa oikein yrityksen vareja ja logoja, kayttaytya sen arvojen
mukaisesti ja luoda tasaista ja tunnistettavaa mielikuvaa yrityksesta. Hyvin toteutettu brandi-
kasikirja voi olla kriittinen apu ja sisainen ohjenuora, joka ohjaa yrityksen toimintaa niin ulkoi-

sesti kuin sisaisesti.

221 Logo

Logo on yrityksen graafinen tunnus, joka koostuu logotyypista ja liikemerkista tai vain toisesta
niista (OmaGraafikko, i.a.). Logo on yrityksen tai tuotteen nimen tietty tarkoin maaratty



graafinen esitystapa. Logo eroaa liikemerkista siina, etta likemerkki kattaa logon lisdksi myos
kuvallisen symbolin. Toimiva logo on tunnistettava, se on mieleenpainuva seka kiinnostusta
ja luottamusta herattava (mt). Logo luo ensivaikutelman yrityksesta, ja siita valittyy usein
myos valittomasti yrityksen toimiala seka identiteetti. Logo my0Os erottaa yrityksen muista toi-
mijoista. Logotyyppeja on useita erilaisia, ja niista tyypillisimpia ovat tekstilogo seka brandi-
tunnus. Tekstilogo muodostuu joko yrityksen, yhteison, jarjeston, liiton, brandin, tuotteen tai
palvelun nimesta, jolloin siina on usein erilaisia kirjaimia, numeroita ja muotoja riippuen siita,
mika kyseinen nimi on (StudioBehm, i.a.). Branditunnus kuvaa joko yrityksen/yhteisén/jarjes-
ton/liiton/brandin/tuotteen/palvelun ydinta aiheeseen sopivan kuvasymbolin kautta. Naiden
kahden logotyypin kayttoa voidaan hyddyntaa eri tilanteissa. Suomessa toimivien tapahtuma-
toimistojen logoista I0ytyy seka tekstilogoja etta branditunnuksia. Ne ovat usein hyvin yksin-
kertaisia ja selkeasti luettavia. Niissa nakyy paljon kyseisen yrityksen nimen kirjaimia tai jon-
kinlainen kuvio kuten tahti, pyorremyrsky tai muita erilaisia muotoja. Logoilla on selkeasti yh-

denmukaisuuksia erityisesti varimaailmoissa.

2.2.2 Varimaailma

Yrityksen varimaailma on usein ensimmainen asia, jonka asiakas huomaa. Varimaailmalla
voidaan antaa erilaisia mielikuvia yrityksesta ja sen toiminnasta (vistaprint, 2022). Eri varit
viestivat eri merkityksia, ja ne voivat vaikuttaa brandin tunnettuuteen ja vastaanottoon. Hyvin
kaytettyna varit valittavat yrityksen kokonaisuutta asiakkaalleen ja luovat mielikuvia yrityk-
sesta. Punainen vari voi viestia voimaa, intohimoa ja kiiretta, kun taas sininen luotettavuutta
ja turvallisuutta (Grafina, i.a.). Ymmartamalla varien psykologisia vaikutuksia voi valita varipa-
letin, joka resonoi kohdeyleisOn kanssa ja viestii haluttuja arvoja. Suomen tapahtumatoimisto-
jen nettisivujen varimaailmat ovat kevaalla 2024 joko vaaleita tai tumman puhuvia. Niissa
kaytetaan paljon valkoista, mustaa seka tummansinisen ja violetin eri savyja. Logoissa kayte-

taan valkoista, mustaa seka aksenttivarein punaista ja keltaista.

2.2.3 Typografia

Typografia on tekstityypin, kuvien ja taiton tyylin yhdistamista (Digitakojat, i.a.). Siihen sisal-
tyy kirjaintyypin ja koon maarittelya, tekstipalkin ja palstojen muotoilua, tyhjan tilan maaritte-
lya, varien ja kuvituksen valintaa seka kansi- ja paperimateriaalin valintaa. Typografiaa hyo-

dyntaen yrityksesta voidaan antaa tietynlainen mielikuva. Kaytetaanko yrityksen
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julkaisemassa tekstissa tiettyja fonttia, onko se helppolukuista, nakyyko teksti naytolla vai pa-

perilla ja onko teksti yhdistettavissa yrityksen muuhun sisaltoéon.

Typografialla on kaksi tehtavaa: asiasisallon valittaminen seka visuaalisen ilmeen antaminen
(mt.). Naihin sisaltyy mm tekstilohkojen erottaminen ja looginen eteneminen seka tekstityypin
valitseminen. Kirjaintyylit jaetaan kahteen osioon: paatteeton kirjaintyyli, jota nimitetaan ni-
milla serif tai antiikva, seka paatteellinen kirjaintyyli, jota nimitetdan nimilléa sans-serif tai gro-
teski. Paatteettomia kirjaintyyppeja kaytetaan usein sosiaalisessa mediassa seka verkkosi-
vuilla, kun taas paatteellista kirjaintyylia kaytetdan usein painetussa sisalléssa. Typografiaa
miettiessa on hyva ottaa huomioon myos kirjainleikkaus, esim. lihava tai kavennettu leikkaus,
seka versaalit gamennat eli isot ja pienet kirjaimet (mt.). On tarkeaa pitaa yrityksen typografia
tarpeeksi yksinkertaisena ja helposti saavutettavana. Tahan apuna voi kayttaa erilaisia muis-

tilistoja (Digitakojat, i.a.).

— 1. Kaksi hyvin valittua kirjantyylia (kansanomaisesti: fonttia) on parempi kuin
kymmenen erilaista samassa tekstissa: otsikoille oma ja leipatekstille oma.
2. Suositellaan valitsemaan sopiva kirjain koko: leipateksti normaalisti 10-12 pistetta
(pt) printissa, 14-16 px naytolla. Vanhemmat immeiset nakevat huonommin.
3. Antiikvat eli paatteelliset kirjaintyylit ovat helppolukuisia ja elegantteja -> sopii
pitkiin teksteihin, kirjoihin. Ei pieniin teksteihin naytolle.
4. Groteskit eli paatteettomat kirjaintyylit ovat moderneja -> sopii naytolle,
manuaaleihin, ohjeisiin, otsikoihin, kapeisiin palstoihin
5. Suositellaan kayttamaan max. kolmiportaista valiotsikointia: valiotsikko,
valivaliotsikko ja valivalivaliotsikko -> erota ne toisistaan vahintaan 2 pistekoolla
(2pt) toisistaan mahdollisesti vahvenna (Bold) ja kayta vareja
6. ISOT KIRJAIMET HUUTAA! Haluatko huutaa? -> hankalaa luettavaa -> kayta
vain otsikoissa ja lyhyissa korostuksissa
7. Suositellaan valttamaan pitkia riveja - sopiva n. 60 merkkiad/rivi - max 90 ja valta
liian lyhyita riveja - ei alle 40
8. Suositellaan palstan keskittamista -> pitkia teksteja on erittéin hankala lukea ->
silma ei pysy rivilla -> kayta harkiten vaikka kuvateksteissa
9. Suositellaan valttamaan tasapalstaa verkkosivuilla -> netti ei tavuta -> pitkia
sanavaleja -> hankala lukea

10. Kayta korostamiseen vahvennusta, kursiivia, alleviivausta harkiten ->
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erottamaan asioita tekstin seasta - ei koko tekstia. HUOM! Alleviivaus netissa
tarkoittaa linkkia.

11.Valiotsikko jasentaa. Hyvan ladontaperinteen mukaan on valiotsikko lahempana
alkavaa kappaletta kuin lopettavaa. Mittana kaytetaan ilmatilaa, joka jaa valiotsikon
yla- ja alapuolelle. Ylapuolelle jatetaan 2/3 kokonaistilasta ja valiotsikon alapuolelle
1/3. Tila on riippuvainen valiotsikon kirjaintyypin x-korkeudesta ja sita voi saataa

tapauskohtaisesti. (Digitakojat, i.a.)

2.2.4 Viestintatyyli ja puhetapa

Yrityksen on hyva maaritelld itselleen viestintatyyli ja puhetapa, jolla yritys kommunikoi niin
sisdisesti yrityksen kesken kuin myos ulkoisesti asiakkaille. Vaikkakin maaritelty viestintatyyli
ja puhetapa voivat kuulostaa oudolta, on niiden miettiminen yhta tarkeaa kuin logon tai va-
rienkin. Se, kuinka joku elehtii, miten han puhuu, miltd kuulostaa ja miten toimii, voi antaa tie-
dostamattoman mielikuvan toiselle henkildlle. Jos viestintatyyli on rentoa ja murteellista, voi-
daan yrityksesta antaa kuntakeskeinen ja ihmislaheinen mielikuva. Muokkaamalla viestinta-

tyylia voidaan antaa erilainen mielikuva yrityksesta ja sen tydntekijoista.

2.2.5 Arvotja arvolupaus

Brandikasikirjassa kasitelladn myods yrityksen arvot ja arvolupaus. Yrityksen arvoja voivat olla
esimerkiksi asiakaskeskeisyys, yhteistyd, rehellisyys, innovatiivisuus, vastuullisuus ja ympa-
ristoystavallisyys. Maariteltyjen arvojen taytyy olla tosia seka myds nakya yrityksen toimin-
nassa miltei paivittaisella tasolla, ja ne ovat usein nakyvilla arvolupauksessa seka tulevaisuu-

den visiossa.

Arvolupauksella yritys pyrkii konkreettisesti kuvailemaan tuottamansa arvon ja sitouttaa it-
sensa sen toimittamiseen. Arvolupaus eli value proposition on yrityksen lupaus arvosta, jonka
sen tuote ja/tai palvelu tuottaa asiakkaalle (Venalainen, 2024). Hyva arvolupaus on ytimekas,
selkokielinen ja helppo ymmartaa, ja se kertoo ideaalille asiakkaalle, miksi hanen kannattaisi
ostaa tuote/palvelu juuri kyseiselta yritykselta. Arvolupauksen taytyy olla tosi ja lapinakyva,
sellainen, jonka takana yritys voi seista. Huonoin mahdollinen arvolupaus on sellainen, joka

ei ole totta, johon kukaan ei usko ja jota kukaan edes omasta henkilostdosta ei muista (mt.).
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2.2.6 Visio, strategia ja missio

Yrityksen visiolla tarkoitetaan nakemysta siita tulevaisuuden tavoitetilasta, jossa yritys haluaa
olla tietyn ajanjakson kuluessa (Yrityksen perustaminen, i.a.). Visio kuvaa sen, millaiseksi yri-
tys haluaa muuttaa maailmaa tai missa se haluaa omalla toimialallaan olla edellakavija
(Omapaja, 2023). Strategia taas kertoo, miten asetettu visio saavutetaan. Strategia on yrityk-
sen punainen lanka (Sutinen, i.a.). Strategian tulisi olla toteutettavissa seka selva kaikille yri-
tyksen tyontekijoille. Silla on suuri merkitys yrityksen kasvamiseen ja mission onnistumiseen.
Sinekin (2009, 5:39) mukaan ihmiset eivat osta sita mita tehdaan, vaan sitda mihin uskotaan.
Jakamalla yrityksen uskomuksen vedetaan puoleen ihmisia, jotka uskovat samaan asiaan.
Nama ihmiset ovat tarkein asiakaskunta, henkil6t, jotka ovat valmiita kokeilemaan uutta ja si-
joittamaan uskomaansa. Strategian luomisessa on otettava huomioon asiakas, jotta strategi-

asta olisi hyotya.

Yrityksen missio vastaa kysymyksiin siita, miksi yritys on olemassa ja mita organisaation toi-
minnalla halutaan saavuttaa (Yrityksen perustaminen, i.a.). Se kertoo, mitd myydaan, miten
myydaan ja miksi myydaan (Torronen, 2024). Naiden yhteen kiteyttaminen saa aikaan mis-
sion. Parhaat missiot ovat seka asiakaslahtoisia etta helppoja ymmartaa, muistaa ja kommu-

nikoida.
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3 Haastattelun toteuttaminen

3.1 Haastattelumalli ja analysointi

Yhtena tiedonkeruumenetelmana opinnaytetydssa kaytettiin haastatteluja, jotta saadaan
mahdollisesti uutta tietoa ja nakokulmaa asiantuntijoilta brandikasitteeseen ja brandikasikirjan
luomiseen. Huolimatta siita, etta haastateltavani ovat oman alansa asiantuntijoita, toteutettiin
haastattelut teemahaastatteluna asiantuntijahaastattelun sijaan. Teemahaastattelu ja asian-
tuntijahaastattelu eroavat toisistaan. Teemahaastattelussa haastattelu toteutetaan jonkun
teemaan tai aiheen ymparille. Teemahaastattelu tunnetaan myos puolistrukturoituna haastat-
teluna (Muotio, 2022). Asiantuntijahaastattelulla tarkoitetaan yleensa tilannetta, jossa haasta-
teltavilta pyritdén hankkimaan tietoa tutkittavasta iimiésta tai prosessista (Alastalo & Aker-
man, 2010, s. 373). Kiinnostuksen kohteena ei ole ensisijaisesti asiantuntija sinansa, vaan
henkil6a haastatellaan sen tiedon vuoksi, jota hanella oletetaan olevan. Haastattelujen halut-
tiin olevan rentoja tilanteita, eika lopputulosta haluttu liikaa rajoittaa. Taman takia valittiin tee-

mahaastattelu.

Haastattelututkimuksen prosessiin kuuluu erilaisia vaiheita. Kuviossa 1 kuvataan haastattelu-
tutkimuksen elinkaarta. Haastattelun toteuttaminen aloitetaan tutkimusongelman asettami-
sella ja tutkimuskysymysten tarkentamisella. Seuraavaksi pohditaan aineiston keruutapa ja
haastattelutyyli. Taman jalkeen toteutetaan tutkimuksen haastatteluosio ja tutkimustulokset
kaydaan lapi. Ennen varsinaiseen analyysiin siirtymista aineistoon tutustutaan, sita jarjeste-
taan ja luokitellaan (Ruusuvuori ym., 2010, s. 10). Nama vaiheet luovat perustan aineiston
kanssa keskustelemiselle eli analyyttisten teemojen keskinaiselle vertailulle ja analyysiin pe-
rustuvien kokonaisuuksien tai vaikkapa teoreettisten mallien muodostamiselle. Analysoinnin
jalkeen tulokset kootaan ja tulkitaan. Lopuksi saadusta tiedosta tehdaan teoreettinen kooste,
jossa nahdaan haastattelujen tulokset, tehdaan kaytannon vaikutuksiin osuvia huomioita

seka pohditaan mahdollisen jatkotutkimuksen tarpeet.
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1. Tutkimusongelman
/ asettaminen ja
tutkimuskysymysten

) o tarkentaminen

7.Teoreettinen dialogi, uudelleen-

hahmottaminen, kaytannon 2. Aineiston keruutavan valinta,
ualkutukset_, jatkmeklmustarpeen aineiston keruu

identifiointi

6. Tulosten koonti, tulkinta, koettelu 3. Aineistoon tutustuminen,

suhteessa aineistoon ja sen ulkopuolelle Jarjestaminen, rajaaminen
\ 5. Aineiston analyysi, 4. fineiston luokittelu,
teemojen/ilmididen vertailu, <—  teemojen/ilmididen
tulkintasaanndn muodostaminen loytaminen

Kuvio 1. Haastattelututkimuksen elinkaari (soveltaen Ruusuvuori & Tiittula, 2005).

3.2 Haastattelutulokset

Tutkimuksessa haastateltiin kahta brandiasiantuntijaa Teams-videopuhelun valityksella.
Haastattelut kestivat noin 30 min ja olivat tyyliltdan rentoja. Haastattelut nauhoitettiin Teams-
sovelluksen nauhoitusominaisuuden avulla, minka jalkeen ne on litteroitu kayttden apuna
Teams-sovelluksen litterointiominaisuutta. Haastateltavina olivat brandayksen asiantuntijat

Jani Danielsson seka Jenni Brisk.

Haastattelukysymykset ja vastaukset olivat seuraavat:

Mita brandi merkitsee yritykselle?

Brandin kuvailtiin olevan yritykselle kaikki kaikessa. Danielsson kuvaili brandia merkittavyytta
ymmarrettavan helpommin sanalla maine. Brandi merkitsee haastattelijoiden mukaan mieli-
kuvaa yrityksesta. Taman uskotaan olevan erityisen tarkeaa yritykselle. llman brandia ei ole

toimivaa bisnesta.
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Ajatellaan ettd se on se mielikuva, jonka haluaa omistaa kohderyhman mielissa.
Brandi ei ole pelkastaan markkinoinnin tai viestinnan tyokalu, vaan hyvin tehty
brandistrategian ohjaa yhdessa sen liiketoimintastrategian kanssa kaytannossa
koko sen yrityksen toimintaan ja tapaa tehda asioita. (Danielsson)

Tavallaan ma naen niinku sen, etta ei ole olemassa bisnesta ilman brandaysta.
(Brisk)

Miten rakentaa toimiva brandi?

Toimivan brandin kuvailtin olevan yrityksen nakdinen, muistettava seka erottuva. Sen raken-
taminen jaoteltiin kolmeen nakokulmaan: asiakkaan ymmarrys, markkinaymmarrys seka yri-
tyksen sisainen kulttuuri. On tarkeaa olla erottuva muista kilpailijoista mutta kuitenkin yhdis-

tettdvissa alaan. Haastatteluissa kuvailtiin tarkeaksi ymmartaa asiakkaan arkea ja tulkita asi-

akkaan tarpeita.

Ensin meidan pitaa ymmartaa niita meidan asiakkaita, sita meidan kohderyhmaa
eli tutkia sita mika niille on relevanttia mita niilta puuttuu. Mika voisi saada niita
innostumaan ja mika voi saada niita sitoutumaan. . . Ulkoinen ilmentyma on vaan
osa sita, eli identiteettipuheen tyyli ja savy kommunikaationmainonta viestinta
kaikki tallaiset niin ne johdetaan naiden asioiden pohjalta tehdysta strategiasta.
(Danielsson)

Keta taalla on talla hetkella kilpailijoita kilpailijakentalla, mika on toimialan tilanne,
etta tavallaan ei lahde rakentamaan sitten liian samankaltaista kuin joku muu. . .
Brandin taytyy herattaa tunteita ja saada se sellainen tunne, ettad hei tuohan on
just mun juttu (Brisk)

Miten erottua kilpailijoista brandin avulla?

Haastatteluissa kuvailtiin oikean tulokulman tarkeytta ja asiakaslahteisyytta. Danielsson kaytti
esimerkkitapauksena muuan jaateloa tuottavaa yritysta, joka kaytti jaatelon tuottamiseen har-
kapapua maidon sijaan. Alussa jaateléa markkinoitiin harkapapujaatelona, mutta ajatus har-
kapapujaateldsta ei saanut ostajia innostumaan tuotteesta. Vasta kun jaatelon lahdettiin
markkinoimaan herkkujaatelona, joka sattuu olemaan vegaaninen, ja harkapapu jatettiin
enimmakseen ainesosaluetteloon, pystyttiin tuotetta myymaan toivotulla tavalla. Toisin sa-
noen tuotteen brandia ja markkinointitapaa muutettiin ja sen takia tuote oli suositumpi, vaikka
itse tuotetta ei muutettu. Tama antaa hyvan esimerkin siita, kuinka markkinoinnilla ja bran-

dayksella on suuri vaikutus siihen, kuinka tuote tai yritys koetaan. On siis tarkeaa olla tarkka
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omasta brandistaan ja tiedostaa, mita silla yritetdan kertoa ja millainen mielikuva siita halu-
taan asiakkaalle luoda. Vastauksissa korostui asiakaslahtoinen ajattelu seka tunnistettava

tyyli/tapa, jolla yritys/tuote kertoo itsestaan.

Ma itse olin aiemmin X brandin johdossa ja siellakin mietittiin etta miten sa kuvaat
lapsen ulkovaatteet paalla silla tavalla, etta se on just x brandin nakoéinen kuva.
Niinku et tavallaan se on tosi hienovaraista ja sellaista. Se brandin visuaaliteetti
koostuu monista elementeista joihin pystyy vaikuttamaan ja tavallaan luoda siita
semmoisen erottuvan. Mutta sitten taas just tallaiset tuotekuvat ja brandikuvat,
ettd miten niihin saisi sellaisen omaleimaisen koska maailma on niin taynna visu-
aalista kuva tulvaa, niin se, etta tavallaan kuluttaja vilkaisulla huomaisi etta okei
toi on niinku toi. (Brisk)

Haastatteluissa tuli ilmi myods aisteilla erottumisen hyodyntaminen. Esimerkiksi aanien, va-
laistuksen ja tuoksujen hyddyntaminen brandin tiloissa vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan yri-

tyksesta.

Ihmiset ei niita rekisteroi valttamatta tietoisesti, vaan se on vaan sellaista aisteihin
vetoavaa markkinointia. (Brisk)

Voiko brandin avulla luoda toivotun mielikuvan yrityksesta?

Haastatteluissa koettiin, etta brandin avulla voidaan ja pitaakin luoda haluttu mielikuva yrityk-
sesta. Brandin luomisella pelkastaan ei kuitenkaan voida luoda mielikuvia yrityksesta vaan
brandin pitaa olla tosi. Yrityksen taytyy toimia omien arvojensa ja lupaustensa mukaisesti

sekéa aktiivisesti toimia brandia kuvaamalla tavalla niin ulkoisesti kuin sisaisesti.

Ensinnakin sen koko porukan ja sitten siita laajemmin jos on isompi yritys, niin
kaikkien pitdd ymmartaa se brandi strategia samalla lailla, jotta sitten ne kaikki
lahtee rakentamaan sita samaa mielikuvaa ja kertoo sita samaa tarinaa vahan
omasta nakokulmasta tai omilla hoysteilla. Mutta kuitenkin ettéd kaikki ymmartaa
mista siind on kyse ja sitten tavallaan mennaan yhdessa sita visiota kohti. (Brisk)

Joskus brandia voidaan luoda maine edella ja toivotaan, etta tuote/palvelu vastaa tata luotua
mielikuvaa. Taytyy kuitenkin olla hyvin tarkkana siita, millaista mielikuvaa ja mainetta luo-
daan, ja on varmistettava, etta laatu vastaa sitd. Vahva brandi on loistava pohja yritykselle,
mutta sita taytyy pystya tukemaan myds tuotteella/palvelulla ja sen laadulla ja toiminnalla.

Pelkalla brandilla ei voi menestya.
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Etta tota . . . etta kaikilla menestystarinoita on vahva brandi. On se sitten niinku
toimiala mika tahansa, mutta kaikki jolla on vahva brandi ja ja vahva maine, niin
niista ei valttamatta tule menestystarinoita. Koska jos se olisi niin helppoa, niin me

oltaisiin kaikki miljonaaria. (Danielsson)
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4 Brandikasikirjan toteutus

4.1 Lahtotilanne, markkinatilanne ja kilpailijoiden brandi

Yrityksella ei aloitustilanteessa ollut mitaan brandikasikirjaan kuuluvaa materiaalia. Yritys on
uusi, joten panostusta brandiin ei viela ollut tehty. Tarpeena on luoda yritykselle alkutoimin-
taan valmis brandikasikirja, joka sisaltaa yrityksen visuaalisen puolen eli logon, fontin ja yri-
tyksen varit seka kertoo selvasti yrityksen viestintatyylin, sen lupaukset, arvot, mission ja vi-

sion.

Rose House Events toimii Kainuun alueella. Alueella toimii télla hetkella yksi toinen saman
alan toimija. Heidan brandinsa, verkkosivunsa seka somealustansa ovat visuaalisesti hyvin
kauniita ja vaaleita. Heidan ulkoinen viestinsa on hyvin neutraalia ja kevytta, jokseenkin
omaan silmaan myos persoonatonta. Vareina he kayttavat vaaleita savyja, vihreaa, valkoista,

beigea seka muita luonnon savyja.

4.2 Tyodstaminen/miten toteutettiin

Ensiksi pohdittiin sita, minkalaisen mielikuvan yritys halusi antaa itsestaan. Pohdinnan jal-
keen paadyttiin siihen, etta yritys haluaa antaa itsestaan laadukkaan ja ammattimaisen mieli-
kuvan asiakkaalle. Varimaailmaan toivottiin tummaa sinisen savya seka mahdollisesti kul-
taista logoa. Logon tyylissa saisi nakya glamouria mutta ei kuitenkaan liikaa, jottei siita tulisi
liian prameileva ja se pysyisi tosissaan otettavana kohderyhmalle. Yrityksella on useita eri
kohderyhmia, jolloin markkinointi voi olla eri kohderyhmille hyvin erilaista. Taman takia visu-
aalinen ilme haluttiin pitda myos osittain neutraalina. Yrityksen arvot olivat selkeat, ja muiden

brandikasikirjan osien haluttiin tukevan niita.
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4.3 Brandin uudet elementit

4.3.1 Logo

Koska logoja kaytetaan erilaisissa tilanteissa, on logosta oltava saatavilla erilaisia tiedosto-
muotoja (OmaGraafikko, i.a.) Logoista on olemassa eri tiedostomuotoja, png ja svg logo ovat
niista yleisimpia. SVG-logo eli vektoritiedosto, jossa logon kokoa ei mitata pikseleissa. Ta-
man ansiosta logoa voidaan "venyttaa” tai vastavuoroisesti "pienentad” haluttuun kayttotar-
koitukseen sopivan kokoiseksi. Kaytetysta logosta on hyva olla aina myos mustavalkoinen
versio. Tata voi kayttaa esimerkiksi tulostettavissa asiakirjoissa ja laskuissa. Etenkin pienem-
missa yrityksissa asiakirjat tulostetaan mustavalkoisina. Kaytetysta logosta on hyva olla myds

lapinakyva versio, jolla ei ole taustaa ja siksi se voidaan sijoittaa halutulle taustalle (mt.)

Logossa on kaytetty Rose House Events nimesta kirjaimia r ja h suurempana ja tunnistetta-
vampana osiona. Kirjainten alla lukee Rose House Events ikaan kuin alleviivauksena. Ku-
vassa 1 logo on kultainen, eika silla ole automaattista taustaa. Logoa voidaan kayttaa sinisen
(kuva 3) tai vaalean (kuva 4) taustan kanssa tai itsenaan ilman taustaa. Tulevissa markki-
nointivideoissa voidaan kayttaa ruusukuviota ennen logon paljastamista tuomaan elementti
yrityksen nimesta mukaan ilman, etta itse logossa olisi mukana ruusua. Nain saadaan saily-
tettya logon yksinkertaisuuden ja kuitenkin tuotua persoonaa yritykseen. Logon suurissa kir-
jaimissa on kaytetty fonttia Noto Serif Display ja alleviivauksessa Josefin Sans -fonttia. Logon
varit [0ytyvat varimaailmaosiosta. Logoa saa suurentaa/pienentaa, kunhan sita ei venyteta eri

muotoiseksi. Logosta 16ytyy myds mustavalkoinen versio (kuva 2).



Kuva 1 RHE Logo

ROSE HOUSE EVENTS

Kuva 2 RHE logo mustavalkoinen

20



ROSE HOUSE EVENTS

Kuva 3 RHE Logo sinisella taustalla

Kuva 4 RHE Logo vaalealla taustalla
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4.3.2 Varimaailma

Yrityksen paavareiksi valitsimme sinisen, kullan seka luonnonvalkoisen (kuva 5). Tummansi-
ninen liitetdan usein syvallisyyteen, osaamiseen ja pysyvyyteen (Enlund, 2017). Luotettavuu-
den ja viestinnan varina sininen on monikayttdinen, ja se on organisaatioiden kaytdossa mo-

nilla eri aloilla (Acolad, 2023). Kulta kertoo arvovallasta (Enlund, 2017). Se on valaistumisen,
viisauden ja terveyden vari. Kulta symboloi laatua ja luksusta. Valkoinen liitetdan valoon, hy-

vyyteen, viattomuuteen ja puhtauteen (mt.).

Aksenttivareina lisdsimme palettiin vaaleanpunaista seka tumman vihreaa (kuva 5). Haluttiin
tuoda vareihin tasapainon tunnetta tuomalla varimaailmaan murrettuja vastavareja, jotka toi-
mivat harmoniassa toistensa kanssa. Vihrea yhdistetaan usein luontoon, tuoreuteen ja ympa-
ristdon seka terveyteen ja hyvinvointiin (Acolad, 2023). Vaikka se on nakyva vari, se ei erotu
liikaa vaan huokuu vakautta ja maltillisuutta. Vihrea koetaan miellyttavana, koska se ei rasita
silmia (Desing Inspis, i.a.). Vaaleanpunaista kayttava yritys on myoétatuntoinen ja hoivaava,
kannattaa pehmeita arvoja ja haluaa viehattaa. Se tarjoaa jotain kaunista ja hyvaa kovaan

maailmaan (mt.).

Luonnonvalkoinen, kulta seka vaaleanpunainen toimivat pohjana haasuunnittelupuolen mark-
kinoinnissa, ja naissa tumman sinista ja vihreaa voidaan kayttaa aksenttivareina. Vareja voi-
daan kaannella mm. nettisivuilla eri pain. Esimerkiksi hadosion nettisivujen pohjavarina kay-
tetdan luonnonvalkoista, logo pysyy kultaisena ja sivuilla kaytetaan aksenttivareina vaalean-

punaista, tummanvihreaa seka tarvittaessa sinista.
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#070B29 #BC9C22

#FCCOCS

#FFFDFS

#2A4CO009

Kuva 5 varikoodit

4.3.3 Typografia

Yrityksen logossa kaytetaan fontteja Noto Serif Display ja alleviivauksessa Josefin Sans -
fonttia. Naytoilla julkaistavassa tekstissa kaytamme otsikoissa fonttia Noto Serif Display ja
muussa tekstissa fonttia Josefin Sans. Pyritaan kayttdmaan enintdan kolmea eri fonttia, joista
yhden on oltava aksenttifontti, kaunokirjoitus tai muu samanlainen ja sen kayttdaste on vahai-
nen. Valtamme isojen kirjainten kayttéa niille kuulumattomissa kohdissa. Nettijulkaisuissa
kaytamme vahintaan kirjainkokoa 14 ja printissa pienimmilladn kokoa 10. Valtetaan tekstien
keskittamista nettijulkaisuissa, jotta lukeminen olisi mahdollisimman helppoa. Huomioidaan
sosiaalisen median postauksissa jarkeva tilan kaytto niin, etta reunoille tekstien valiin jaa tar-

peeksi tilaa.
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4.3.4 Viestintatapa

Yrityksen viestintatapa on positiivista ja ammattimaista. Kirjoitetussa tekstissa pyritaan mah-
dollisimman selkeaan ja helposti luettavaan tekstiin. Suosimme fontteja, joiden lukeminen on
helppoa. Sahkdposteihin pyritdan vastaamaan mahdollisimman pian, ja jos vastaaminen ei
ole arvioitavassa ajassa mahdollista, ilmoitetaan siitd vastapuolelle ja kerrotaan palaavamme
asiaan pian tyoajan puitteissa. Inmiskontaktitilanteessa ollaan positiivisia ja helposti Iahestyt-
tavia, ollaan avoimia ihmisille ja naytetaan sen myds kehonkielella. Suhtaudutaan uusiin ih-
misiin aina kunnioittavasti mutta kuitenkin rennosti, jotta voidaan luoda luotettava mielikuva
toiselle osapuolelle. Puhetyyli saa olla persoonallinen ja murteinen, kuitenkin huomioiden sel-
kea kielenkayttd seka ymmarrettavyys. Puhetyyli on myos pirtea ja ystavallinen tilanteen huo-
mioiden. Kunnioitamme ihmisia emmeka myy tarpeettomia palveluita niita tarvitsemattomille.

Olemme asiakaspalvelulahtdisia ja pyrimme toteuttamaan asiakkaiden villeimmat toiveet.

4.3.5 Lupaus ja arvot

Yrityksen paalupaus on tarjota huoleton ja stressivapaan ratkaisun juhlien jarjestamiseen,
jotta asiakas paasee nauttimaan juhlasta ja luomaan muistoja hanelle tarkeiden ihmisten
kanssa. Yrityksen tarkeimpia arvoja ovat luotettavuus, vastuullisuus ja rehellisyys. Yrityksen
toiminnassa arvot eivat nay vaan ne tuntuvat. Otamme vastuun tekemastamme tyosta ja
olemme rehellisia asiakkaalle ja toisilemme. Emme lupaa liikoja ja kerromme ongelmatilan-
teista avoimesti. Tydskentelemme luotettavien yhteistydkumppaneiden kanssa, jotta voimme
taata asiakkaalle ammattimaisen ja luvatun lopputuloksen. Pidamme lupauksemme ja tilan-
teiden muuttuessa infoamme asiakkaita mahdollisimman nopeasti seka tarjoamme ratkaisuja
ongelmaan. Emme piilota tarkeita tietoja ja luotamme toisimme. Jotta arvot toteutuvat ja va-

littyvat myos ulkopuolisille, on niiden vuoksi tehtava aktiivisesti toita.

4.3.6 Missio, visio ja strategia

Rose House Eventsin visio on olla Pohjois-Suomen johtava tapahtumatoimisto, joka tuottaa
ikimuistoisia tapahtumia ihmisille. Tama toteutetaan strategian avulla. Pyrimme olemaan mu-
kana Pohjois-Suomen juhlatapahtumissa ja messuilla jakamassa tietoa yrityksestamme. Mai-
nostamme sosiaalisen median sivuillamme julkisia tapahtumiamme, jaamme kuvia jarjesta-
mistamme juhlista sekd annamme vinkkeja juhlien jarjestamiseen. Kaymme keskusteluja niin

asiakkaiden kuin yhteistydkumppaneiden kanssa yrityksemme arvoista, tavoitteista seka
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uskomuksista keskustelutilanteeseen sopivalla tavalla. Naytamme intohimon juhlien jarjesta-
miseen ja elaman juhlistamiseen kaikessa tekemassamme sisallossa. Panostamme erin-
omaiseen asiakaspalveluun ja asiakaskokemukseen. Julkaisemme laadukasta ja hyvin suun-
niteltua sisaltdéa. Hyva markkinointisuunnitelma ja sen seuraaminen ovat tarkeita strategian
osia. Toimimme arvojemme ja lupauksiemme mukaisesti myos silloin, kun niista voi syntya

lisatyota.

Yrityksen missio on tuottaa unohtumattomia tapahtumia ja luoda iloa ihmisille. Haluamme olla
osana elaman juhlistusta, mukana muistojen luomisessa seka varmistamassa kulttuurin ja

juhlapyhien pysymista.
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5 Pohdinta ja arviointi

Aloitin opinnaytetyon tekemisen hyvin myohaan, silla vaihdoin aihetta helmikuun puolessava-
lissa. Nopean aikataulun takia jouduin tekemaan ratkaisuja, joita ideaalitilanteissa en olisi
tehnyt. Naihin kuului mm. pikainen haastattelujen mietinta ja toteutus seka brandikasikirjan
nopeahko toteutus. Olisin mieluusti kayttanyt enemman aikaa haastattelujen toteuttamiseen
seka haastattelukysymysten miettimiseen. Koen, etta olisin saanut enemman irti haastatte-
luista, jos kysymykset olisivat perehtyneet viela tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin juuri mi-
nun brandikasikirjaani, mutta keskityin haastatteluissa laajemmin brandin kasitteeseen ja sen
merkitykseen. Tahan uskon vaikuttaneen sen, etta toteutin haastattelut silloin, kun teoria-
osuuteni oli viela kesken, enka ollut perehtynyt viela niin kovasti oman alani yrityksiin. Sain
toki valituista kysymyksista ja niiden vastauksista hyvaa tietoa, mutta edes muutaman tar-

kemman kysymyksen koen, etta olisin saanut haastatteluista viela enemman irti.

Brandikasikirjan toteutukseen jai myos niukasti aikaa. Ideaalissa tilanteessa olisin toivonut
pystyvani kayttamaan pelkastaan brandikasikirjan toteutukseen useamman viikon, jotta erityi-
sesti prosessin luovaan vaiheeseen olisi jaanyt aikaa. Luovan prosessin toteuttaminen vaatii
my0Os vapaata mietintdaikaa, jossa parhaat ideat usein syntyvat. Taman opinnaytetyon tiukan
aikataulun takia vapaata mietintaaikaa ei juuri jdanyt, vaan muu aika kaytettiin opinnaytetyon
kirjoittamiseen. Olisin myo6s toivonut pystyvani kirjoittamaan tyon selvasti osio kerrallaan niin,
etta teoriaosuus olisi 90 %:sti valmis haastatteluihin siirryttdessa ja haastatteluosuus valmis
brandikasikirjaan siirryttaessa. Pikaisen aikataulun takia kirjoitin teoriaosuutta ja haastattelu-
osuutta yhta aikaa seka viimeistelin muuta tekstia viela brandikasikirjan toteutukseen siirrytta-

essa.

Aikataululliset haasteet huomioon ottaen opinnaytetyon kirjoittaminen ja toteuttaminen onnis-
tuivat kuitenkin hyvin. Haastattelujen ja teoriaosuuden yhtaaikainen kirjoittaminen sujui suju-
vasti ja ilman suurempia ongelmia. Haastattelut oli kuitenkin hyva toteuttaa jo hyvin tyon alku-
vaiheessa niiden toteutukseen ja analysointiin vaadittavan ajan takia. Koen saaneeni haas-
tatteluista hyvaa tietoa ja materiaalia erityisesti esimerkkien muodossa, joita sain hyodynnet-

tya brandikasikirjan toteutuksessa.

Brandikasikirjan visuaaliseen toteutukseen olen tyytyvainen silta osin, etta se on selkea ja

ajaton. Osa minusta toivoo, etta logoon olisi saatu jotenkin lisattya kiinnostavuutta
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mahdollisesti jonkunlaisen ruusukuvion avulla, toisaalta taas tykkaan hyvin yksinkertaisesta
kirjainlogosta, johon paadyimme. Mietimme markkinoinnissa kaytettavaan videoon tulevan
enemman ruusukuviointia, minka uskomme tukevan brandia ja tuovan siihen muistettavuutta
ja erottuvuutta. Sinisella pohjalla kaytettyna logon varit ovat myds helposti verrattavissa eri-
tyisesti makeisjattina tunnettavan Karl Fazerin logoon. Tama voi antaa mielikuvan luotetta-
vasta ja koko kansan pitamasta perheyrityksesta mutta voi jaadda saman syyn takia toisen yri-
tyksen varjoon. Toki taytyy huomioida, etteivat yritysten toimialat ole lahellakaan toisiaan, jol-
loin mahdollinen sekoitus naiden kahden yrityksen valilla on minimaalinen. Sinisen ja kullan
varien lisaksi kayttamamme vaalea off white -savy seka aksenttivareina toimivat vaaleanpu-
nainen ja tummanvihrea ovat hyvin perinteisia kauneusalan ja haaalan kayttamia vareja,

jotka yhdistavat yritystamme visuaalisesti naihin aloihin.

Yrityksen maaritelty arvomaailma on selkea ja helposti seurattavissa niin ulkopuolisen kuin
yritysten sisaisten henkildiden toimesta. Lisaksi yrityksen visio, strategia ja missio olivat suh-
teellisen helposti maariteltavia osiota brandikasikirjassa. Yleisesti brandikasikirja oli onnistu-

nut.
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Rose House Events Brindikdisikinja

1.ogo

Logoa voidaan kéayttad sinisen tai vaalean taustan kanssa tai itsendédn ilman taustaa.
Tulevissa markkinointivideoissa voidaan kéyttdad ruusukuviota ennen logon paljasta-
mista tuomaan elementti yrityksen nimestéd mukaan ilman ettd itse logossa olisi mu-
kana ruusua. Ndin saamme sdilytettyd logon yksinkertaisuuden ja kuitenkin tuotua
persoonaa yritykseen. Logon suurissa kirjaimissa on kaytetty fonttia Noto Serif Disp-
lay ja alleviivauksessa Josefin Sans fonttia. Logoa saa suurentaa kunhan sitd ei veny-

tetd eri muotoiseksi. Logon vdrit l6ytyvéat varimaailma osiosta.
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Varnimaailma

Yrityksen padvéreiksi valitsimme sinisen, kullan seké luonnonvalkoisen. Aksenttivé-
reindg lisésimme palettiin vaaleanpunaista sekéd tumman vihreaé. Luonnonvalkoinen,
kulta sekd& vaaleanpunainen toimivat pohjana h&ésuunnittelupuolen markkinoinnissa,
ndissé tumman sinisté ja vihredd voidaan kéyttaa aksenttivéreing. Vérejéa voidaan
kadnnelld mm nettisivuilla eri pdin. Esim hé&d-osion nettisivujen pohjavéring kéaytetédn
luonnonvalkoista, logo pysyy kultaisena ja sivuilla kéytetédn aksenttivéreing vaalean-

punaista, tumman vihread sekd tarvittaessa sinista.



#070B29 #BCoC22

#FCCOCS

#FFFDFs

#2A4C09

Iypogrdfia

Yrityksen logossa kaytetadn fontteja Noto Serif Display ja alleviivauksessa Josefin
Sans fonttia. Naytsilla julkaistavassa tekstissa kaytémme otsikoissa fonttia Noto Serif
Display ja muussa tekstissa fonttia Josefin Sans. Pyritadn kayttéméadn maximissaan
kolmea eri fonttia joista yhden on oltava aksenttifontti, kaunokirjoitus tai muu saman-
lainen ja sen kdyttéaste onpieni. Valtamme isojen kirjainten kayttsd, niille kuulumatto-
missa kohdissa. Nettijulkaisuissa kdytdmme minimi kirjainkokoa 14 ja printissd mini-
missadn kokoa 10. Véltetadn tekstien keskittamista nettipostauksissa jotta lukeminen
olisi mahdollisimman helppoa. Huomioidaan sosiaalisen median postauksissa jéarkevé

tilan kaytto niin ettd reunoille tekstien véliin jaa tarpeeksi tilaa.



Viestintdtapa

Yrityksen viestintétapa on positiivista ja ammattimaista. Kirjoitetussa tekstissa pyri-
taadn mahdollisimman selkedén ja helposti luettavaan tekstiin. Suosimme fontteja, joi-
den lukeminen on helppoa. Séhképosteihin pyritéén vastaamaan mahdollisimman
pian ja jos vastaaminen ei ole arvioitavassa ajassa mahdollista, ilmoitetaan siita vas-
tapuolelle ja kerrotaan palaavamme asiaan pian, huomioiden tyéajan puitteissa. lh-
miskontaktitilanteessa ollaan positiivisia ja helposti lahestyttéavid, ollaan avoimia ihmi-
sille ja naytetddn sen myos kehonkielellé. Suhtaudutaan uusiin ihmisiin aina kunnioit-
tavasti mutta kuitenkin rennosti, jotta voidaan luoda luotettavan mielikuvan toiselle
osapuolelle. Puhetyyli saa olla persoonallinen ja murteinen, kuitenkin huomioiden sel-
ked kielenkdaytts sekd ymmarrettavyys. Puhetyyli on myés pirted ja ystavdllinen tilan-
teen huomioiden. Kunnioitamme ihmisié emmekd myy tarpeettomia palveluita niita
tarvitsemattomille. Ollemme asiakaspalvelulghtsisia ja pyrimme toteuttamaan asiak-

kaiden villeimmaét toiveet.

Lupaus ja arvot

Yrityksen padlupaus on: Tarjoamme huolettoman ja stressivapaan ratkaisun juh-
lien jdrjestédmiseen, jotta asiakas pddsee nauttimaan jublasta ja luomaan muis-

toja heille térkeiden ihmisten kanssa.

Yrityksen térkeimpid arvoja ovat luotettavuus, vastuullisuus ja rehellisyys. Yrityksen
toiminnassa arvot eivét ndy vaan ne tuntuvat. Otamme vastuun tekeméstémme
tyostd ja olemme rehellisia asiakkaalle ja toisilemme. Emme lupaa liikoja ja ker-
romme ongelmatilanteista avoimesti. Tydskentelemme luotettavien yhteistyskumppa-
neiden kanssa, jotta voimme taata asiakkaalle ammattimaisen ja luvatun lopputulok-
sen. Pidémme lupauksemme ja tilanteiden muuttuessa infoamme asiakkaita mahdolli-
simman nopeasta sekd tarjoamme ratkaisuja ongelmaan. Emme piilota térkeité tie-
toja ja luotamme toisiimme. Jotta arvot toteutuvat ja valittyvét myss ulkopuolisille on

niiden vuoksi tehtéava aktiivisesti toita.



Rose House Events:in visio on olla Pohjois-Suomen johtava tapahtumatoimisto joka

tuottaa ikimuistoisia tapahtumia ihmisille.

Suutegia

Visio toteutetaan srategian avulla. Pyrimme olemaan mukana Pohjois-Suomen juhla-
tapahtumissa ja messuilla jakamassa tietoa yrityksestétmme. Mainostamme sosiaalisen
median sivuillamme julkisia tapahtumiamme, jaamme kuvia jérjestémistamme juhlista
sekd annamme vinkkeja juhlien jérjestamiseen. Kédymme keskusteluja niin asiakkaiden
kuin yhteistyskumppaneiden kanssa yrityksemme arvoista, tavoitteista seké uskomuk-
sista keskustelutilanteeseen sopivalla tavalla. Nédytédmme intohimon juhlien jarjestémi-
seen ja eléaman juhlistamiseen kaikessa tekemédssémme sisdllossa. Panostamme erin-
omaiseen asiakaspalveluun ja asiakaskokemukseen. Julkaisemme laadukasta ja hyvin
suunniteltua siséaltéd. Hyva markkinointisuunnitelma ja sen seuraaminen ovat tarkeitéa
strategian osia. Toimimme arvojemme ja lupauksiemme vastaisesti myés silloin kun

niistd voi syntyd lisatyota.

Yrityksen missio on tuottaa unohtumattomia tapahtumia ja luoda iloa ihmisille. Halu-

amme olla osana elémén juhlistusta, mukana muistojen luomisessa seké varmista-

massa kulttuurin ja juhlapyhien pysymisté.
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