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Luovat toimistot toimivat brandien kumppaneina seka auttavat brandeja rakentamaan vahvan
identiteetin, tavoittamaan kohdeyleisonsa ja erottumaan kilpailijoista aidosti vaikuttavalla tavalla.
Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Haaga-Helian Luova Toimisto Krealle asiakaslahtdinen
markkinointimateriaali. Markkinointimateriaalia tullaan hyoédyntamaan myynnin seka ostamisen
helpottamiseksi ja ammattimaisen asiakasviestinnan sujuvoittamiseksi.

Luova Toimisto Krea on Haaga-Helian markkinoinnin ja viestinnan opiskelijoiden markkinointitoi-
misto. Krean toiminta perustuu siihen, etta opiskelijat paasevat tekemaan yrityksien kanssa pro-
jekteja jo opiskeluaikana ja naistd saadut tulot kaytetdan heidan oppimisensa kehittamiseen, yh-
teisollisyyden luomiseen seka uusien tyokalujen hankintaan.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen ja sen tuotos on toteutettu Luova toimisto Krealle toimeksi-
antona. Krea tarvitsee markkinointimateriaalia palveluidensa esittelya varten ja sita tullaan hyo-
dyntdmaan myds uudessa asiakashankinnassa. Markkinointimateriaali sisaltda perustiedot yri-
tyksesta, palveluiden kuvaukset ja muutaman esimerkin onnistuneista projekteista referenssina.

Opinnaytetyon tietoperusta kasittelee asiakaslahtoista palveluiden asiakaslahtoista muotoilua
seka palvelumuotoilun prosessia. Tietoperusta sisaltdd myds kohderyhman maarittelemisen,
4P-mallin, brandin identiteetin, dadnensavyn seka visuaalisen ilmeen. Opinnaytetydn toiminnalli-
nen osuus koostuu markkinointimateriaalin rakentamisesta Krealle.

Tyo toteutettiin kevaalla 2025 ja eteni suunnitelman mukaisesti. Ty saavutti tavoitteensa, ja
Krea sai kayttdonsa asiakaslahtoisesti tuotetun markkinointimateriaalin.

Asiasanat
Palvelumuotoilun prosessi, markkinointi, asiakaslahtoisyys, brandi, 4P-malli
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1 Johdanto

Markkinointi ei ole vain kauniita vareja ja iskulauseita — se on luovuutta, tarinankerrontaa ja arvojen
valittamista. Opiskelijana markkinoinnin maailma nayttaytyy kiehtovana ja nopeatempoisena alana,
jossa luodaan luovia ratkaisuja, tydskennelldan brandien kanssa ja eletdan jopa elokuvamaista ar-
kea. Luovat toimistot ovat kuitenkin paljon muutakin kuin pelkastddn mainostajien tyépajoja. Ne toi-
mivat bradndien kumppaneina seka auttavat brandeja rakentamaan vahvan identiteetin, tavoitta-

maan kohdeyleisdnsa ja erottumaan kilpailijoista aidosti vaikuttavalla tavalla.

Luovalle alalle on kuitenkin tunnetusti vaikeaa paasta toihin. Opiskelijat kamppailevat jatkuvasti
jopa palkattoman harjoittelupaikan saamisesta. Jokainen luovan alan opiskelija tietda turhautumi-
sen, kun harjoittelupaikkaa ei yksinkertaisesti I6ydy. Osaamista voi olla vaikeaa sanoittaa, jos heilla
ei ole mitdan konkreettisia esimerkkeja mita he osaavat tehda. Tassa Luova Toimisto Krea voi aut-
taa. Luova Toimisto Krea valmentaa opiskelijoita tydelamaan yhdistamalla perinteisen luennoinnin
ja kaytadnnon tekemisen. Krea ei ole mika tahansa markkinointitoimisto — se on Haaga-Helian
markkinoinnin ja viestinnan opiskelijoiden ammatillinen kasvualusta, jossa heillda on mahdollisuus
sukeltaa markkinoinnin maailmaan jo opiskeluaikana ja kokea minkalaista on tyoskennella luovalla
alalla. Krea on yhteis®, jossa jokainen saa olla oma itsensa ja jossa jokaista tuetaan ainutlaatui-

sella tavalla oman luovuutensa loytamisessa.

Olen itse ollut mukana Krean toiminnassa noin kahden vuoden ajan ja suoritin myds markkinoinnin
suuntautumisharjoitteluni sielld osana opintojani. Uskon Krean missioon tarjota opiskelijoille kay-
tanndn kokemusta alalta, joka muovaa heita tulevaisuuden ammattilaisiksi. Haluankin opinnayte-
tyollani tukea Krean vastuullista toimintaa, silla koen opiskelijoiden tyollistymisen erittain tarkeaksi.
Krean toiminta on sosiaalisesti vastuullista, silla opiskelijat paasevat tekemaan oikeiden yrityksien
kanssa projekteja. Tama tulee auttamaan heitd tydelamassa valtavasti, kun kokemusta on jo kerty-

nyt opiskeluaikana.

Opinnaytetyossa syntyy tuotoksena markkinointimateriaali Krealle. Markkinointimateriaali tukee
uutta asiakashankintaa, joka on varmasti jokaiselle brandille tarkeaa, mutta erityisen tarkeaa juuri
Krealle. Koska Krean toiminta pohjautuu opiskelijoiden ammattitaidon kasvattamiseen, on tarkeaa,
ettd he oppivat taitoja monipuolisesti eri markkinoinnin osa-alueilta. Monipuolisesti taitojen oppi-
mista tukee erilaiset projektit erilaisten yritysten kanssa ja tama markkinointimateriaali mahdollistaa
Krean markkinoinnin uusille tahoille. Uudet asiakkaat ja sita myota erilaiset toimeksiannot auttavat
opiskelijoiden menestysta tydelamassa valtavasti, avaten ovia erilaisiin tyotehtaviin tulevaisuu-

dessa.



1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on luoda asiakaslahtéinen markkinointimateriaali Luova Toimisto
Krealle. Krea on Haaga-Helian markkinoinnin ja viestinnan opiskelijoille suunnattu markkinointitoi-

misto, jossa opiskelijat padsevat jo opiskeluaikana tekemaan projekteja oikeiden yritysten kanssa.

Olin Krealla tydharjoittelussa syksylla 2024, jolloin tuli ilmi, etta heilla tarvittaisiin markkinointimate-
riaalia. Krean henkilékunta on jo pitkdan puhunut markkinointimateriaalin luomisesta arkisen toi-
minnan helpottamiseksi, mutta ajan puutteen vuoksi tallaista ei ole tehty. Aihe nousi esiin palave-
reissa toistuvasti ja lopulta minulta kysyttiin, ettd haluanko rakentaa markkinointimateriaalin, johon
vastasin myontavasti. Krea tarvitsee markkinointimateriaalia myynnin seka ostamisen helpotta-
miseksi ja ammattimaisen asiakasviestinnan sujuvoittamiseksi. Markkinointimateriaalin on tarkoitus
selkeyttaa ja yndenmukaistaa palvelutarjontaa, kun kaikki tarvittavat tiedot 16ytyvat yhdesta doku-

mentista.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyy markkinointimateriaali Luova Toimisto Krealle. Tuotos rakenne-
taan Microsoft PowerPointiin elavaksi dokumentiksi, jota voi muokata tarvittaessa. Tuotos suunni-
tellaan ja toteutetaan Krealle ja sita tullaan hyddyntamaan ensisijaisesti Krean palveluiden esitte-
lyssa, mutta myds uuden asiakashankinnan tukena. Koska markkinointimateriaalin on tarkoitus
helpottaa Krean toimintaa, taytyy sen olla mahdollisimman informatiivinen ja kattaa kaikki oleelliset
tiedot Kreasta. Tuotoksen taytyy myds olla tarpeeksi kattava, jotta sen pystyy esittdmisen lisdksi
lahettaa esimerkiksi sahkopostin valityksella potentiaaliselle asiakkaalle. Markkinointimateriaali tu-
lee sisdltdmaan perustiedot yrityksesta, heidan tarjoamansa palvelut ja muutaman esimerkin on-

nistuneista projekteista referenssina.

Markkinointimateriaalia tullaan hyddyntamaan ensisijaisesti palveluiden esittelyssa ja toissijaisesti
uudessa asiakashankinnassa. Taman takia opinndytetyon tietoperusta on rajattu kasittelemaan
suurimmilta osin juuri markkinoinnin teorioita. Markkinointi on kuitenkin todella suuri kokonaisuus,
joten tietoperusta on myds rajattu kasittelemaan muutamaa markkinointimateriaalin rakentamisen
kannalta tarkeaa teoriaa. Opinnaytetyon tietoperusta keskittyy enimmakseen brandiin seka sen
mukaiseen viestintdan ja visuaalisuuteen. Koska tuotoksena rakentuu markkinointimateriaali, ovat
nama teemat ovat olennaisia sen onnistumisen kannalta. Markkinointimateriaali rakennetaan visu-
aalisesti, viestinnallisesti ja brandillisesti yhtenaiseksi kokonaisuudeksi, jotta se on yhtenainen
Krean brandin kanssa. Markkinointimateriaali ei ole ensisijaisesti myynnin valine, joten tietoperus-
tassa ei olla kasitelty myyntiin liittyvia aihealueita. Myynnillinen osuus tulee siis nakymaan tuotok-

sessa parhaimmillaan sanavalintoina.



Lisaksi tuotoksen rakentamisen prosessi on rajattu mukailemaan palvelumuotoilun prosessia, juuri
asiakaslahtoisyyden varmistamiseksi. Palvelumuotoilu tukee asiakaslahtoisyytta ja oikeiden ratkai-
sujen loytamista sailyttden kohderyhman tarpeet koko prosessin ajan (Tuulaniemi 2011). Palvelu-
muotoilun prosessin ytimessa on myo6s asiakas- ja asiantuntijahaastattelut seka asiakastestaus,

jotka ovat hyvin olennaisia tuotokseni onnistumisen kannalta.

Tuotoksen kohderyhma on rajattu markkinoinnin alan ammattilaisiin, jotka ovat kiinnostuneita
Krean toiminnasta seka potentiaalisiin asiakkaihin. Kaikki teoria ja valinnat tukevat kohderyhman
kannalta relevantteja aiheita. Rakennan markkinointimateriaalin asiakaslahtoisesti, jolloin se puhut-
telee kohderyhmaa (Kuusisto s.a.). Varmistan asiakaslahtoisyyden haastattelemalla yhta Krean
olemassa olevaa asiakasta seka muita asiantuntijoita, kuten Krean tyontekijoita. Krean tyonteki-
j6illa on paljon tietoa ja kokemuksia omista asiakkaistaan, jonka takia heidan haastattelemisensa
tuo arvokasta tietoa markkinointimateriaalin rakentamiseen liittyen. Rakennan haastattelujen poh-

jalta my0Os asiakaspersoonan, joka jaa Krealle kayttéon.
1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajani on Haaga-Helian Luova Toimisto Krea. Krea on perustettu syksylla vuonna 2015
Haaga-Helian markkinoinnin opettajien toimesta. Opettajat halusivat tehda markkinoinnin opiske-
lusta tehokkaampaa yhdistamalla yksittaiset kurssit yhtendisemmaksi kokonaisuudeksi, jossa opis-
kelijat paasevat jo opiskeluaikana kokemaan minkalaista luovalla alalla tyoskentely on. Krean toi-
minta perustuukin siihen, ettd opiskelijat padsevat tekemaan toita oikeiden yritysten toimeksianto-
jen parissa ja naista saadut tulot kaytetaan heidan oppimisensa kehittamiseen, yhteisollisyyden
luomiseen seka uusien tyokalujen hankintaan. Krean valmentajat ohjaavat opiskelijoista markki-
nointiviestinnan huipputekijoiksi, seka tukevat heitd projektien alusta loppuun asti. Lisaksi Krea tar-
joaa mahdollisuuden paasta kehittamaan tiimitydoskentely- ja esiintymistaitojaan kannustavassa

ymparistossa.

Krea toimii siis kasvualustana opiskelijoille, joilla on suuntautumisena markkinointi ja viestinta.
Krean arvoihin kuuluu luovuus, rohkeus, intohimoisuus seka yhteisollisyys ja nama ohjaavat hei-
dan jokapaivaista toimintaansa. He kannustavat opiskelijoita rohkeaan luovuuteen ja seka tarjoavat
turvallisen tilan, jossa jokainen saa olla oma itsensa. Yhteisollisyys nakyy Kreassa positiivisena il-
mapiirina. Lisaksi he jarjestavat opiskelijoille sdanndllisia tapahtumia vahvistaakseen yhteenkuulu-

vuuden tunnetta sekd motivoimaan opiskelijoita parhaansa tekemiseen.

Krea tarjoaa monipuolisesti erilaisia markkinoinnin palveluita, esimerkiksi tapahtuma- ja kampanja-
konseptointia, markkinointisuunnitelmia seka video-ja audiotuotantoa. Projektit kestavat 8—16 viik-

koa, riippuen kurssin sisalldsta. Krean tyypillisid asiakkaita ovat ne yritykset, jotka haluavat tukea



nuorten oppimista seka kuulla heidan nakemyksiansa, jotta he saavuttavat omassa toiminnassaan
opiskelijat kohderyhmana paremmin. Krean asiakaskuntaan kuuluu monia isoja suomalaisia bran-
deja kuten Valio, MTV ja Havi. Krean toiminta ei kuitenkaan rajoitu vain isoihin brandeihin, silld he
tekevat paljon projekteja myos pienempien yrityksien ja hyvantekevaisyysjarjestdjen kanssa. Kre-
alla on vuosittain n. 10—15 projektia, joista noin viidesta ei oteta maksua. Krea tukee yhteiskunnalli-
sesti merkittavia asioita tekemalla projekteja hyvantekevaisyysjarjestoille tai muille voittoa tavoitte-
lemattomille yrityksille maksutta. He ovat tehneet maksutta projekteja esimerkiksi Lotta Svard saa-

tion seka Mieli Ry:n kanssa.



2 Palveluiden asiakaslahtoinen muotoilu

Nykymaailman kilpailuymparistdéssa palveluiden menestyminen on riippuvainen syvallisesta ym-
marryksesta asiakkaiden tarpeista, odotuksista ja kayttaytymisesta. (Maijala 2018) Seshadrin mu-
kaan palvelumuotoilun ytimessa on asiakaslahtdisyys — eli tahto vastata asiakkaiden tarpeisiin
seka odotuksiin mahdollisimman hyvin ja tarkasti. Asiakaslahtdisyydelld varmistetaan, etta palvelu
vastaa asiakkaan tarpeisiin. Asiakaslahtoisyys auttaa yllapitamaan hyvaa mainetta, asiakastyyty-
vaisyytta ja asiakkaiden sitoutuneisuutta yritykseen. Kun asiakas kokee olevansa tarkea ja arvos-

tettu, han haluaa isommalla todennakdisyydella kayttaa palveluita uudelleen. (Seshadri 6.3.2025.)

Palvelumuotoilu on prosessi, jossa kaytetaan tietynlaista ajattelutapaa ja tydkaluja uuden tai ole-
massa olevan palvelun kehittdmiseen. Palvelumuotoilun avulla voidaan innovoida palveluita pa-
remmiksi ja tehokkaimmiksi niin asiakkaan kuin yrityksen nakokulmasta. Palvelumuotoilu ei ole yk-
sinkertaista. Vaan se on monimutkainen prosessi, jossa kdytetdan monia erilaisia tydkaluja ja me-
todeja halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. Se ei ole pelkkaa asiakaspalvelua, hienosaatoa tai
ongelmien ratkaisemista, vaan se on toimintatapa. (Stickdorn, Hormess, Lawrence & Schneider
2018, luku 1.3.)

Stickdorn ja muut (2018, luku 2.1) ovat havainneet, etta palvelumuotoilun avulla voidaan muotoilla
palveluita uniikisti ja oikealle kohderyhmalle. Esimerkiksi jos samalla kadulla on kaksi kahvilaa vie-
rekkain ja molemmissa on sama hintataso, palvelumuotoilu on todennakdisesti syy miksi joku pa-
laa vain toiseen ja suosittelee sita kavereilleen. Palvelumuotoilun ydinajatuksena on siis asiakas-
keskeisyys ja sen sailyttdminen. Asiakkaan tarpeet otetaan huomioon prosessin jokaisessa vai-
heessa ja niihin palataan, jotta lopputulos sailyisi asiakaslahtéisena. Seshadrin mukaan asiakas-
I&htdinen palvelumalli vahvistaa asiakastyytyvaisyytta, lisda luotettavuutta ja luo asiakkaalle tun-
teen, ettd han on arvostettu seka tarkea. Tama ei ainoastaan tue asiakassuhteiden vahvistumista,
vaan my0s edistaa positiivista word of mouth -suosittelua muille mahdollisille asiakkaille. Word of
mouth -suosittelu on tarked osa brandin rakentamista seka asiakkaiden sitouttamista. (Seshadri
6.3.2025.)

2.1 Palvelumuotoilun prosessi

Palvelumuotoilun prosessi on matka tilanteen ymmartamisesta palvelun kehitykseen. Tama pro-
sessi voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen: Kartoita ja kuvaa, tutki ja kiteyta, ideoi ja kokeile seka
testaa ja toteuta. (Innanen 2018.) Prosessia voidaan kuvata tuplatimanttimallilla (kuva 1). Tuplati-
manttimalli on universaalisti tunnettu seka kaytetty malli, ja sen on kehittanyt Iso-Britannian muotoi-

luneuvosto vuonna 2005 (Design Council 2025). Timanttimuotoa kaytetaan siksi, etta timantin



pinnat kuvaavat toimintaa prosessin eri vaiheissa, esimerkiksi kun laajennetaan tai supistetaan

tehtyja valintoja (Helsingin kaupunki 2025).
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Kuva 1. Palvelumuotoilun tuplatimanttimalli (Helsingin kaupunki 2025)

Palvelumuotoilun prosessin ensimmaisessa vaiheessa kartoitetaan ja kuvataan lahtétilanne, sel-
keytetdan, mita tavoitteita organisaatiossa on liiketoiminnan kannalta ja keratdan tietoa mahdolli-
sista kipupisteista. Tuplatimanttimalli laajenee, kun tietoa keratdan. Kartoituksen tarkoitus on I6ytaa
palvelun haasteet sekd mahdollisuudet, jotta voidaan I&hted perusteellisemmin tutkimaan kehitetta-
vid asioita. Tassa vaiheessa myos rajataan kohderyhma, jotta prosessi lahtee liikkeelle oikeaan
suuntaan. (Innanen 2018.) Tuulaniemi perustelee, ettd ennen toiseen vaiheeseen siirtymista on
hyva olla tiedossa suunnittelutydn- ja liiketoiminnan tavoite, kohderyhma seka projektin laajuus ja
aikataulu. Kartoituksen tarkoituksena on muodostaa selkedampi kokonaiskuva palvelua tarjoavasta
organisaatiosta, sen tavoitteista ja toimintaymparistdsta, jossa se toimii. Lisdksi dokumentoima-
tonta tietoa olisi hyva kerata keskustelemalla organisaation edustajien kansa. (Tuulaniemi 2011,
132-134.)

Innasen mukaan prosessin toinen vaihe pitaa sisalldan tutkimisen ja kiteyttdmisen, eli tuplatimantti-
malli supistuu. Vaiheen tarkoitus on viedd ymmarrysta asiakkaasta sekd hanen tarpeistaan viela
pidemmalle. (Innanen 2018.) Toinen vaihe on laajalti tutkimusta ja siina voidaan kayttda monia eri
tiedonkeruumenetelmia ongelman tutkimiseen ja kiteyttamiseen. Asiakasymmarrysta voidaan ke-
rata esimerkiksi organisaation sisaisilla asiantuntijahaastatteluilla. (Helsingin kaupunki 2025.) Tuu-
laniemen mukaan haastatteluja on myos hyva tehda palvelun loppukayttajalle eli asiakkaalle. Asia-

kashaastatteluista voidaan oppia asiakkaiden ajatuksista ja kokemuksista palvelusta tai tuotteesta.



Lisaksi haastattelun avulla voidaan oppia arvokasta tietoa asiakkaan elamasta ja arvoista, jotka
vaikuttavat hanen ajatteluunsa seka kayttaytymismalleihin. (Tuulaniemi 2011, 147-148.) Haastat-
telujen ja muiden metodien avulla keratyn datan pohjalta suositellaan luoda asiakaspersoona, joka
toimii organisaation stereotyyppisena asiakkaana. Asiakaspersoonan rakentaminen perustuu siis
kerattyyn dataan ja sita voidaan kayttaa apuna ongelman tarkentamisessa. Koska asiakasper-
soona luodaan datapainotteisesti, se auttaa palvelumuotoilijoita ymmartdmaan asiakkaan tapoja,

motivaatioita, arvoja seka ongelmia paremmin. (Stickdorn ym. 2018, luku 3.1.)

Prosessin kolmannessa vaiheessa tuplatimanttimalli lahtee taas laajentumaan, kun ratkaisuja ale-
taan ideoimaan ja kokeilemaan. Ideoi ja kokeile -vaiheeseen voidaan siirtya, kun keratty asiakas-
ymmarrys on analysoitu, jotta osataan lahtea ratkomaan oikeaa ongelmaa. (Helsingin kaupunki
2025; Tuulaniemi 2011, 182.) Ideointivaiheen tarkoituksena on tuottaa suuri maara erilaisia ratkai-
suvaihtoehtoja kehityksen kohteena olevaan haasteeseen. Tyypillinen palvelumuotoiluprosessi al-
kaa lahestymalld ongelmaa vapaasti ideoiden ilman kriittista arviointia. Ideoinnin edetessa keskitty-
minen tarkentuu ja alussa kerattyja ideoita ryhdytaan arvioimaan niiden toteutettavuuden perus-
teella ennalta maaritellyin kriteerein. Lopulta toteutuskelpoiset ideat muovataan palvelukonsep-
teiksi, joita voidaan kokeilla prototyyppien avulla. (Tuulaniemi 2011, 182—198.) Interaction Design
Foundationin (s.a.) mukaan prototyyppi on aikaisessa vaiheessa oleva malli tuotteesta tai palve-
lusta, jonka avulla voidaan simuloida niiden toimivuutta. Prototyyppien avulla voidaan tehda no-
peita sekad kustannustehokkaita kokeiluja asiakkaille, joiden avulla saadaan tietda, onko idea toi-

miva (Innanen 2018). Stickdornin ja muiden mukaan prototyypeilla kokeilu my6s auttaa varmista

maan ratkaisun asiakaslahtoisyyden ja puolueettomuuden, silla niista saatu tieto perustuu konk-

reettisisiin testeihin, eika pelkastaan olettamuksiin tai mielipiteisiin (Stickdorn ym. 2018, luku 7).

Palvelumuotoilun prosessin neljannessa ja viimeisessa vaiheessa tuplatimanttimalli supistuu jal-
leen, kun palvelukokonaisuuden yksityiskohdat hiotaan loppuun. Testaa ja toteuta -vaiheen tarkein
tehtava on kiteyttaa ja toteuttaa palvelukonsepti. Palvelukonsepti voidaan viela testata ja pilotoida
sille oikeassa ymparistossa. (Innanen 2018.) Pilotointi tarkoittaa palvelun kayttédnottoa kokeilumie-
lessa ja sen aikana viela arvioidaan seka viimeistellaan yksityiskohdat (Stickdorm ym. Luku 8).
Tuulaniemi huomauttaa, ettd vaikka viimeisessa vaiheessa arvioidaan seka varmistetaan palvelun
toimivuus, taytyy muistaa, etta palvelun kehittdaminen jatkuu yha. Palvelumuotoilun prosessi ei siis
lopu, vaan se kehittyy lisada jatkuvasti muuttuvien markkinoiden ja kulutustottumuksien mukaan.
(Tuulaniemi 2011, 243-246.)

2.2 Kohderyhman madarittely ja asiakaspersoona

Kohderyhman maarittaminen on kaiken myynnillisen toiminnan perusta. Kaikki organisaation toi-

minta mainoksista pakkausmateriaaleihin on riippuvainen siita, kenelle palvelua tai tuotetta ollaan



myymassa. Kohderyhman maarittdminen on siis tarkea organisaation menestyksen ja kehityksen
kannalta. (Investopedia 2024.) Kuusiston (s.a.) mukaan kohderyhman tarkka maarittely mahdollis-
taa kohdennetun markkinoinnin seka tuotteiden ja palveluiden kehityksen kohderyhman mieleiseen
suuntaan. Lisaksi se auttaa tavoittamaan ne asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneita organisaation tuot-

teista tai palveluista.

Kohderyhman maarittely kannattaa aloittaa miettimalla, keita nykyiset asiakkaat ovat ja minkalaisia
he ovat. Analysoimalla asiakasdataa voidaan tunnistaa potentiaaliset markkinointimahdollisuudet
ja kohdentaa resurssit tehokkaasti oikeisiin asioihin. Esimerkiksi osto- ja kayttaytymistiedot voivat
tuoda tarkeaa tietoa yhtenaisyyksista asiakkaiden valilla. (Kuusisto s.a.) Wells perustelee, etta koh-
deryhma maaraytyy luonnollisesti sen mukaan, kenelle palvelu tai tuote on suunniteltu tai kenelle
siitd on hydtyd. Kohderyhmaa maarittdessa kannattaisi kuitenkin miettia, ettd minkalainen on orga-
nisaation ihanteellinen asiakas. Jokaisella organisaatiolla on oma ihanteellinen asiakas ja sen voi
maarittda esimerkiksi asiakkaan yrityksen koko, arvot, sijainti tai ongelma, johon haetaan ratkai-
sua. Lisaksi kohderyhman kiteyttdmiseksi on suositeltavaa luoda asiakaspersoonia, jotta paatok-
senteko helpottuu. (Wells 19.7.2023.)

Revellan mukaan helpoin seka tehokkain tapa asiakaspersoonan luomiseen, on haastatella ole-
massa olevia asiakkaita, eli asiakkaita, jotka ovat jo ostaneet organisaation tuotteita tai palveluita.
Haastattelut auttavat organisaatioita ymmartamaan asiakkaan tarpeita paremmin. Lisaksi haastat-
telut antavat arvokasta tietoa asiakkaiden oikeista tuntemuksista ja elamasta, jolloin organisaation
on helpompi nahda asiakkaat oikeina ihmisina, eika vain nimena ruudulla. Asiakaspersoonan teke-
minen voi siis muodostaa asiakkaan ja organisaation valilla inhimillisen yhteyden, ilman, etta he
tapaavat toisiaan koskaan kasvotusten. (Ravella, A. 2015, 10-15.) Kun asiakkaiden kayttaytymista
ja heille tarkeita arvoja analysoidaan ja jasennelldan huolellisesti, voidaan kehittaa palvelukonsep-
teja, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. Asiakaspersoonan luominen mahdollistaa vaihtoehtois-
ten konseptien kehittdmisen seka niiden potentiaalisen arvon arvioinnin ennen markkinoille vie-
mista. TAma helpottaa paatdoksentekoa, kun mietitdan mitka ideat kannattaa sailyttaa ja mitka jatta-
vat pois. Huolellisesti laaditut asiakasprofiilit toimivat siis hyddyllisena tydkaluna niin ideoinnissa,
paatdksenteossa kuin palveluiden kehittdmisessa. Niiden avulla palveluita voidaan kohdentaa tar-
kemmin, tehda niistd helpommin saavutettavia ja suunnitella viestintda tehokkaasti eri kohderyh-
mille. (Tuulaniemi 2011, 143-157.)

Yhdistamalla olemassa olevaa asiakasdataa, asiakashaastattelun tulokset seka ihanteellisen asi-
akkaan piirteet, voidaan luoda kiteytetty asiakaspersoona (Wells 19.7.2023). Asiakaspersoonaa
tehdessa asiakkaalle kehitetaan fiktiivinen henkildprofiili, johon kirjataan demografisia tietoja kuten

ika, paikkakunta, koulutus ja titteli. Taman liséksi asiakaspersoona voi sisaltaa esimerkiksi



asiakkaan huolet, motivaatiot ja arvot. Asiakaspersoonan luomiselle ei ole tarkkaa kaavaa, vaan
jokaisen organisaation asiakaspersoonat ovat reflektio heidan omasta asiakaskunnastansa ja si-

saltda olennaista tietoa juuri heille. (Ruokolainen 2020.)
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3 Brandin mukainen viestinta ja markkinointi

Brandi on kasitteena laaja kokonaisuus, joka on vaikeaa tiivistda yhteen lauseeseen. Jeff Besos
kuitenkin onnistui tassa aika hyvin todetessaan: "Brandisi on se, mitd ihmiset sanovat sinusta, kun
et ole huoneessa.” (Goodreads s.a.). Brandi koostuu siis kuluttajan kokemuksista ja tuntemuksista,
eika yritys voi itse paattaa miten brandi ilmenee kuluttajalle. Tasta huolimatta organisaatiot voivat
kuitenkin tehda paljon brandin tietoista kehittdmista toivomansa mielikuvan edistdmiseksi. Brandin
rakennus alkaa yrityksen sisalta ja jatkaa muovautumista kuluttajien mielissa. (Ruokolainen 2020,
14-16.)

Organisaation toiminta rakentaa brandia jatkuvasti ja jokainen toiminto voi joko vahvistaa tai hei-
kentaa sita. Jokainen sosiaalisen median postaus, nayteikkuna tai kampanja vaikuttaa siihen, mi-
ten kuluttaja nakee ja tulkitsee yrityksen arvoa. Merkityksellinen brandin luominen vaatii syvallista
ymmarrysta kohderyhmasta ja sen arvoista. Jotta brandi voi erottua kilpailijoista, sen arvojen ja
tunteiden taytyy kavelld kasi kddessa kuluttajien kanssa. On kuitenkin tarkeda muistaa, etta yritys
ei ainoastaan tarjoa laadukkaita tuotteita tai palveluita, vaan myds rakentaa tunteita herattavia tari-
noita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. Merkitys piilee siina, mita asiakkaalle jaa tuotteen ja
palvelun lisdksi kateen. Brandin arvot ja viestit tulee olla yhtenaisia seka aitoja kaikissa kanavissa
seka kohtaamispisteissa, jotta luottamus ja uskollisuus voivat kehittyd. Kun brandilla on tarina seka
selkeat arvot, visio ja missio, voi siita tulla muutakin kuin pelkka nimi tai logo, jonka ohi kuluttajat
kavelevat kadulla — siité voi tulla olennainen osa kuluttajien eldamaa ja identiteettia. (Ruokolainen
2020; Aaker 2010).

3.1  4P-malli

Markkinoinnin neljan-P:n mallin, toisin sanoen "markkinointimix:in”, on alun perin esitellyt amerikka-
lainen markkinoinnin professori Edmund Jerome McCarthy vuonna 1960. 4P-malliin kuuluvat
tuote/palvelu (product), hinta (price), myyntipaikka (place) ja markkinointiviestinta (promotion).
McCarthyn ndkemyksen mukaan kaikki nelja P:ta ovat yhta arvokkaita seka tarkeita yritykselle, ja
yhdessa luovat tdydellisen pohjan strategiselle markkinoinnille. (Kenton 30.7.2024; McCarthy
1960.) Makeld huomauttaa, ettad vaikka McCarthyn kehittdma malli on erittdin vanha, on se silti vie-
lakin vallitseva sekéa ajankohtainen malli. Mallia kayttavat useat markkinoinnin ammattilaiset, silla

se tarjoaa kokonaisvaltaisen mallin markkinoinnin suunnittelulle ja toteuttamiselle. (Makela s.a.)

Ensimmainen P eli tuote tai palvelu viittaa yrityksen tuomaan kysyntaan markkinoilla. Tuotteen tai
palvelun pitaa siis erottua kilpailijoista markkinoilla ja markkinoijan tehtava on tehda siita haluttu
I6ytamalla nakdkulma, jolla se houkuttelee ostamaan. Houkuttelevuuteen vaikuttaa mm. tuotteen

tai palvelun ominaisuudet, laatu, brandin esillepano, pakkaaminen ja pakkausmateriaalit seka



11

monet muut tekijat. (Makela s.a.) Twinin (9.8.2024) mukaan tuotteen tai palvelun luonne maarittaa
myos kuinka kalliilla sitd voi myyda, missa sitd kannattaa myyda seka miten sitd kannattaa markki-

noida.

Toinen P, eli hinta viittaa siihen summaan, jonka asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai pal-
velusta. Hinnoitteluun vaikuttaa mm. brandin arvo, kilpailijoiden hinnat seka materiaalien hinnat.

Jos tuote nahdaan luksustuotteena, voi markkinoija nostaa hintaa ja myos toisin pain alentaa hin-
taa kysynnan nostamiseksi. Hinnoittelu on strategista siind missd muukin markkinointisuunnittelu,

koska silla voidaan kontrolloida asiakaskuntaa. (Twin 9.8.2024.)

Kentonin mukaan kolmas P eli myyntipaikka viittaa sananmukaisesti siihen, missa tuotetta tai pal-
velua myydaan. Myyntipaikan taytyy olla huolellisesti valittu tuotteen tai palvelun luonteen mukaan.
Jos kyseessa on esimerkiksi elintarvike, paras myyntipaikka voi mahdollisesti olla supermarketti.
(Kenton 30.7.2024.) Jos kyseessa on esimerkiksi luksuskosmetiikkatuote, sitéa on luonnollisesti pa-
rempi myyda Prisman sijasta Stockmannilla. Asiakkaat, jotka ostavat luksuskosmetiikkaa, kayvat
todennakdisesti enemman Stockmannilla ostoksilla, jolloin palvelu ja kohderyhma kohtaavat.

Myyntipaikka on suorassa korrelaatiossa kohderyhman kanssa. (Twin 8.9.2024.)

Neljas P eli markkinointiviestinta viittaa siihen milla keinoin tuotteen tai palvelun ominaisuuksista
viestitdan houkuttelevasti asiakkaille (Makela s.a.). Twin argumentoi, ettd markkinointiviestinnan
tarkoitus on saada asiakkaalle tunne, etta he tarvitsevat juuri taman tuotteen tai palvelun. Monet
markkinoijat hyodyntavat markkinointiviestinassa kolmatta P:ta eli myyntipaikkaa, silla nykyajalla
molemmat operoivat padosin verkossa, joten kohderyhma voidaan saavuttaa helpommin. (Twin
9.8.2024.)

Markkinointiviestinnan keinoihin kuuluu myés vahvasti suhdetoiminta (Makela s.a.). Salminen ja
Moller argumentoivat, etta referenssimarkkinointi perustuu asiakkaiden kokemuksiin, joten se voi-
daan nahda osana suhdetoimintaa. Asiakkaiden referenssit voivat toimia epasuorana lupauksena
organisaation palveluiden toimivuudesta ja laadusta. (Salminen & Moéller 2006.) Jalkala ja Salmi-
nen kiteyttavat, etta referenssimarkkinointi on nykyajalla muovautunut moninaiseksi B2B-markki-
noinnin ilmidksi, joka on saanut paljon suosiota. Vaikka referenssimarkkinoinnista tehtyja tutkimuk-
sia on vahan, monet tutkijat ovat todenneet sen olevan tarkea markkinointiviestinnan keino. (Jal-
kala & Salminen, 2010.) Jalkala ja Salminen (2019) toteavat uudemmassa tutkimuksessa, etta re-
ferenssimarkkinointi voi lisata organisaation luotettavuutta seka parantaa markkina-asemaa. Tutki-
mus osoittaa, etta referenssiasiakkaat kuitenkin kokevat vahemman hyodyllisia tuloksia referens-
sind toimimisesta. Myyjaorganisaatio taas hyotyy referenssiasiakkaista enemman, silla se voi pa-

rantaa yrityksen mainetta ja statusta sekd avata ovia uusille markkinoille.
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Kentonin mukaan perinteisen 4P-mallin lisdksi on kehitetty uusi 7P-malli, jossa tuodaan esiin
kolme uutta P:t4. Nama kolme P:ta ovat ihmiset (people) prosessit (process) ja fyysinen nayttd
(physical evidence). Inmiset viittaavat mallissa tydntekijéihin, jotka ovat asiakkaiden kanssa teke-
misissa ja samalla edustavat organisaatiota seka ovat osana sen kulttuuria. Prosessit viittaavat
kaikkeen taustalla tapahtuvaan tekemiseen, joka vaikuttaa asiakkaan saamaan palvelukokemuk-
seen. Fyysinen nayttd taas heijastaa lisdarvon tuomista ja brandin vahvistusta fyysisen ympariston

kuten pakkauksen tai kivijalkaliikkeen avulla. (Kenton 30.7.2024.)
3.2 Brandin identiteetti ja 4anensavy

Brandi-identiteetti on hallittu osa bréndia, joka on suunniteltu ja rakennettu tietoisesti. Se on harki-
tusti luotu kokonaisuus, joka yhdistda brandin visuaalisen, auditiivisen ja tunneperaisen ilmeen
seka viestinnan. (Tuuri 10.2.2024.) Aakerin mukaan brandi-identiteetti luo brandille suuntaa ja an-
taa sille tarkoituksen seka merkityksen. Identiteetin rakentamisen ytimessa on ydinarvojen, vision
ja missioiden maarittdminen, jotka ohjaavat brandin muodostumista. (Aaker 2010.) Ruokolainen
toteaa, etta brandin visio on brandin tavoite pitkalla aikavalilla. Se on kuin unelma, joka saa tyonte-
kijat yrittdmaan parhaansa sita tavoitellessa. Missio puolestaan viittaa yrityksen tehtavaan ja siihen

mité hyotya tésta on asiakkaalle. (Ruokolainen 2020.)

Brandi-identiteetti on myds hyva osata erottaa brandi-imagosta. Brandi-imago on kuluttajan koke-
mus seka mielikuva brandista, kun taas brandi-identiteetti on yrityksen itse rakentama osa brandia.
(Tuuri 10.2.2024.) Ruokolainen (2020) kiteyttaa, etté brandi-identiteetin rakennus alkaa siis yrityk-
sen sisalta ja jatkaa muovautumista brandi-imagon muodossa kuluttajien mielissa. Selkeasti maari-
telty brandistrategia auttaa rakentamaan brandi-identiteetin, joka yhdistaa yrityksen tarkoituksen,

arvot ja tavoitteet yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. (Goldstein 27.10.2023).

Jokaisella brandilld on oma tarinansa. Brandin tarina kertoo mista se on saanut alkunsa, mihin se
uskoo ja miksi se on perustettu. Tarina on erittdin merkittava tekija brandin persoonallisuuden luo-
misessa ja se myos tekee siitd mielenkiintoisen. Organisaation paivittaista toimintaa ohjaavat myos
vahvasti arvot. Arvot ovat tarkea osa organisaation kulttuuria ja ne yhdistavat tyontekijoita. (Ruoko-
lainen 2020, 80—84). Aaker (2010) kiteyttaa, etta juuri arvojen pohjalta brandille muodostuu oma

aani seka viestintatyyli, joka puhuttelee kohderyhmaa.

Yksi tarkeimmista brandin ominaisuuksista on danensavy, eli miten brandi puhuu ja miltd se kuu-
lostaa. Brandin aanensavy voi muodostua todella pienistakin yksityiskohdista, kuten miten se pu-
huttelee asiakasta, missa aikamuodossa se puhuu tai kuinka aktiivisesti brandi viestii. Nailla pie-
nilta tuntuvilta asioilla on suurempi merkitys kuin voisi luulla. Brandin ddnensavy on kaiken kommu-

nikaation ydin ja myds erottaa sen kilpailijoista. (Aalto 1.11.2023.) Pulkan mukaan jokaisella
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brandilla taytyy olla oma danensavy, jotta viestintatyyli puhuttelee seka tavoittaa kohderyhman.
Brandin aanensavyn merkitys on verrattavissa ihmisten valiseen vuorovaikutukseen ja tama koros-
tuu, kun asiakkaan kanssa rakennetaan yhteytta seka luottamusta. Kun sisalté puhuttelee juuri oi-
kealla tavalla, asiakas viihtyy sen parissa pitempaan ja tdma antaa mahdollisuuden vaikuttaa seka
erottua kilpailijoista. Adnensavy on siis kilpailuetu ja sen avulla brandi voi erottautua markkinoilla,
joilla tuotteet ja palvelut ovat usein samankaltaisia. Oikean kohderyhman puhuttelu persoonallisesti
seka uskottavasti, jattda brandin paremmin asiakkaiden mieleen ja samalla rakentaa vahvempaa
asiakassuhdetta. (Pulkka s.a.). Aalto (1.11.2023) kiteyttaa, ettd ddnensavyn tarkein tehtava on olla
yhtenainen brandin identiteetin kanssa, jotta se pysyy yhteydessa brandin ominaisuuksiin ja nain

puhuttelee kohderyhmaa.
3.3 Brandin visuaalinen ilme

Visuaalinen ilme on erittdin tarked osa brandaysta, silla valtaosa arkisista havainnoista perustuu
nakoaistiin. Kuluttajan ensimmainen havainto brandista on siis usein visuaalinen ja vaikuttaa ensi-
vaikutelman muodostumiseen seka siihen kiinnostuuko asiakas tutustumaan brandiin tarkemmin.
Kun brandi on tunnistettava ja helposti muistettava, se vahvistaa asiakasuskollisuutta. (Tuuri
10.02.2024.) Ruokolainen (2020) taydentaa, ettd kun brandilla on vahva visuaalinen ilme, kuluttajat
erottavat sen helpommin kilpailijoiden joukosta. Goldsteinin (27.10.2023) mukaan hyva visuaalinen
identiteetti on monen asian summa. Sen on heratettava oikeita tunteita ja vastattava kohderyhman
odotuksia. Yksinkertaisuus tekee designista selkean seka helposti ymmarrettavan ja tama hyodyt-
taa asiakkaita kuin myds suunnittelijoita. Lisaksi visuaalisen identiteetin olisi hyva olla ajaton, jotta

perusilme sailyy merkityksellisena pitkaan.

Ruokolainen huomauttaa, etta kuten brandin identiteetti, myos brandin visuaalinen ilme on jokai-
sella brandilla omanlainen ja mukailee sen kayttaytymismalleja, arvoja seka tarkoitusta. Visuaali-
nen ilme on ikadan kuin heijastus yrityksen toiminnasta ja ddnensavysta. (Ruokolainen 2020, 110-
137.) Brandi-identiteetti kattaa brandin sisaiset elementit, kuten mission, ddnensavyn ja persoonal-
lisuuden, kun taas visuaalinen identiteetti iimenee ulkoisesti esimerkiksi logon, varimaailman ja ty-
pografian kautta. (Goldstein 27.10.2023.)

Logo on lyhenne sanasta logotyyppi, ja toimii visuaalisena symbolina, joka kuvastaa brandia seka
siihen liittyvia kokemuksia ja mielikuvia (Budelmann, K., Kim, Y. & Wozniak, C. 2010, alaluku:Joh-
danto). Ruokolaisen mukaan logo voi olla erottava tekija organisaatioiden markkinoinnissa ja sen
merkitys viestinnassa on suuri. Logo siis viestii organisaation laadukkuudesta seka erottaa sen
muista kilpailijoista. Sen olisi hyva olla selkea ja visualisoida juuri sitd mita brandi tarjoaa. (Ruoko-

lainen 2020, 111.) Pitda kuitenkin muistaa, ettd organisaation identiteetti pitaa sisallaan paljon
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muutakin kuin logon, kuten nimen, vari- ja kuvamaailman seka typografian (Budelmann ym. 2010;
Tuuri, 10.2.2024).

Tuurin mukaan vareilla on tutkitusti seka psykologisia vaikutuksia, joten brandin visuaalisen ilmeen
taytyisi kuvastaa sitd, millaista viestia varien avulla halutaan valittaa. Vareilld on emotionaalisia vai-
kutuksia, silla ne voivat olla symbolisia ja mielikuvia tai muistoja herattavia. (Tuuri 10.2.2024) Mark-
kinointiviestinndssa brandi on helpompi tunnistaa varien avulla, silld ne toimivat ikdan kuin koo-
deina seka herattavat tunteita. Joissain tapauksissa brandi pystyy jopa omimaan jonkin varin, jol-
loin se erottautuu seka on tunnistettavissa kaikkialla. Varit seka niiden tarkka valitseminen on olen-
nainen osa brandin identiteettia ja niiden taytyy tukea seka olla yhteydessa brandin muun toimin-

nan kanssa, aanensavyn sailyttdmiseksi. (Ruokolainen 2020.)

Typografia on myos tarkea osa visuaalista identiteettia sekd merkittava tekija yrityksen tunnistetta-
vuudessa. Typografia on markkinointiviestindssa kaytettavien kirjasinleikkauksien eli fonttien ra-
jausta. (Ruokolainen 2020.) Goldsteinin mukaan tunnettavuuden liséksi typografia vaikuttaa myos
mielikuvaan seka aanensavyn muodostumiseen. Tunnistettavan ja hyvan typografian piirteita ovat
mm. luettavuus, kaytettavyys seka saartavuus (Goldstein 27.11.2023) Selkea lopputulos syntyy

usein silloin, kun typografiassa pysytaan vain muutamassa fonttityypissa (Tuuri 20.2.2024).

Brandin visuaalista identiteettia vahvistaa myo6s yhteinen kuvamaailma. Kuvamaailma toimii ikaan
kuin brandin jatkeena kuvien muodossa. (Goldstein 27.11.2023.) Ruokolaisen (2020) mukaan ku-
vamaailmaan liittyy myos kuvitukset sekd muut graafiset elementit, jotka ovat brandin mukaisia
seka tyylisia. Graafiset elementit tukevat brandin visuaalista ilmetta ja auttavat vahvistamaan halut-
tua mielikuvaa, esimerkiksi ohjaamalla katsetta johonkin tiettyyn asiaan tai korostamalla jotakin tar-
keaa osiota sisallosta (Tuuri 20.2.2024). Budelmannin ja muiden mukaan kuvamaailma ja graafiset
elementit toimivat vahan kuin varit taiteilijan paletilla, sille ne yhdistamalla luodaan yhtenainen ko-
konaisuus. Tama tarjoaa arvokkaan mahdollisuuden rakentaa vaikuttava brandikokemus, joka li-

saa yrityksen tunnettavuutta ja erottuvuutta markkinoilla. (Budelmann ym. 2010.)

Ruokolainen kiteyttaa, etta brandin ilmeen ja olemuksen taytyy siis erottua jokaisesta eri kohtaa-
mispisteessa kanavasta riippumatta. Visuaalinen ilme kiteytetaan graafiseksi ohjeistukseksi, jossa
I6ytyy kaikki tiedot samasta paketista fonteista logoon. Graafinen ohjeistus on erittain tarkea, sille
se ohjaa koko brandin markkinointiviestintda. (Ruokolainen 2020, 137.) Usein mukana voi olla
myos ohjeita kuvien ja graafisten elementtien tyylistéd seka konkreettisia esimerkkeja niiden kay-
tOsta eri materiaaleissa ja kanavissa. Graafinen ohjeistus on hyva tapa varmistaa, etta visuaalinen
linja sailyy yhtenaisena kaikissa kanavissa ja tilanteissa. Se on tyypillisesti osa laajempaa brandi-
kirjaa, johon on koottu yhteen myds brandin arvot, danensavy seka yleiset viestinnalliset linjaukset.
(Tuuri 20.2.2024.)
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4 Markkinointimateriaalin rakentaminen Luova Toimisto Krealle

Taman opinnaytetydn tavoitteena on luoda asiakaslahtéinen markkinointimateriaali Luova Toimisto
Krealle. Krealla on ollut useasti tilanteita, joissa potentiaalinen asiakas tai muu heidan toiminnas-
tansa kiinnostunut taho on kysynyt sahkopostin valityksella mika Krea on ja mita siella tehdaan.
Naissa tilanteissa henkilokunta on joutunut kerta toisensa jalkeen avaamaan aiheen kirjallisesti.
Tuotoksen tarkoituksena on siis helpottaa Krean tydntekijdiden arkea seka sujuvoittaa asiakasvies-
tintda. Markkinointimateriaali on kohdennettu esitettavaksi Krean potentiaalisille asiakkaille, seka

Krean toiminnasta kiinnostuneille markkinoinnin- ja viestinnan alan ammattilaisille.

Olen pitéanyt toimeksiantajani kanssa monia palavereita Krean toimintatapoihin seka tyon tavoittei-
siin liittyen. Lisaksi olen haastatellut erasta Krean asiakasta asiakaslahtoisyyden varmistamiseksi.
Asiakashaastattelusta saadut tiedot auttoivat minua rakentamaan Krealle asiakaspersoonan. Mark-
kinointimateriaalia varten luotu asiakaspersoona on luotu niin, ettd markkinointimateriaali vastaa
hanen tarpeisiinsa. Palaverit toimeksiantajani kanssa ovat tuoneet joka kerta uusia ideoita opin-
naytetyohoni liittyen. Olen nayttanyt luonnoksiani toimeksiantajalleni koko prosessin ajan seka saa-
nut jatkuvaa palautetta ja kehitysehdotuksia. TA&ma on myo6s samalla varmistanut, etta tuotos pysyy

Krean nakdisena ja kuuloisena.

Markkinointimateriaalin rakentamisen tukena on toiminut palvelumuotoilun prosessi, jonka mukaan
etenin koko projektin ajan. Palvelumuotoilun prosessi toimi hyvana mallina markkinointimateriaalin
etenemisessa ja auttoi pilkkomaan projektin eri osa-alueet jarkeviksi kokonaisuuksiksi. Palvelu-
muotoilun prosessi ei ikina lopu, vaan jatkaa muovautumista (luku 2.1), jonka takia se oli taydelli-

nen malli elavan markkinointimateriaalin rakentamiseen.
4.1 Lahtotilanteen kuvaus

Opinnaytetyon tuotoksena syntynyt Krean markkinointimateriaali on liitteena 1. Krealla on tarjonnut
paljon erilaisia materiaaleja, joita hyddynsin tuotoksen rakentamisessa. Minulla on ollut kaytdssa
muun muassa Krean brandikasikirja, jonka avulla olen suunnitellut tuotokselle visuaalisen ilmeen.
Krean brandikasikirja on saatavilla ainoastaan Krean opiskelijoille seka henkildkunnalle. Brandikir-
jaan on koottu muun muassa fontit, varimaailma ja muut visuaaliset iimaukset. Taman lisaksi bran-
dikasikirjasta I6ytyy Krean arvot, 8dnensavy, visio seka missio. Kaytin naitd markkinointimateriaalin
suunnittelun perustana, jotta lopputulos olisi mahdollisimman yhteninen ja Krean brandin mukai-
nen (luku 3.2 ja 3.3).

Brandikasikirja ei siis ollut pelkastaan ulkoasun ohje, vaan hyddynsin sita myos tyokaluna siihen,

miten saan Krean erottumaan kilpailijoistaan ja puhuttelemaan asiakkaitaan oikealla tavalla.
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Hyddynsin brandikasikirjaa koko suunnitteluprosessin ajan. Tarkoituksena oli luoda materiaali, joka

ei ainoastaan nayta Krealta — vaan myds tuntuu silta.

Brandikasikirjan liséksi sain Krealta myds muita aineistoja tukemaan markkinointimateriaalin raken-
nusta. Naihin aineistoihin kuuluu esimerkiksi kaksi Krean sisaistd dokumenttia, joissa kerrotaan
heidan palveluistansa ja toimintatavoista. Nama ovat Krean sisaisid dokumentteja, joten ne ovat
saatavilla ainoastaan Krean henkilékunnalle. Olen ottanut kaikki muut markkinointimateriaalissa
olevat kuvat itse tydharjoitteluni aikana, paitsi Krean asiakkaiden logot ja referenssiasiakkaiden
esittelyssa kaytetyt kuvat. Nama kuvat olen saanut Krealta. Toimeksiantajani rohkaisi minua kayt-
tdmaan omia kuviani markkinointimateriaalissa, koska olen ollut Krean toiminnassa mukana jo

muutaman vuoden, joten kuvista valittyy Krean aito tunnelma ja henki.

Koska olen itse opiskellut Kreassa seka ollut heilla tydharjoittelussa, olen tehnyt monia projekteja
Krean asiakkaiden kanssa. Nama projektit ovat olleet minulle erittain hyédyllinen lisd Krean tarjo-
amien materiaalien lisdksi, silld henkildkohtainen kokemukseni asiakkaiden kanssa tyoskentelysta
on antanut minulle asiakasymmarrysta. TyOharjoitteluni aikana tein erilaisia projekteja Krean tyon-
tekijoiden kanssa, minka takia myos Krean toimintatavat ovat minulle ennestaan tuttuja. Markki-
nointimateriaalin rakentamisen prosessia on siis ohjannut omat havaintoni Kreasta seka Krean tar-

joamat materiaalit.
4.2 Aineiston kokoaminen ja asiakastestaus

Hyddynsin markkinointimateriaalin rakentamisessa palvelumuotoilun prosessia (luku 2.1), silla se
tarjoaa asiakaslahtdisen Iahestymistavan markkinointimateriaalin suunnitteluun. Valitsin tdman me-
netelman markkinointimateriaalin rakentamisen tueksi, koska sen avulla pystytaan ymmartamaan
syvallisimmin asiakkaiden tarpeita, kayttaytymista seka toiveita. Koska palvelumuotoilun prosessin
ydinajatuksena on asiakaskeskeisyys ja sen sailyttdminen, tuki se taydellisesti tdman opinnayte-
tydn tavoitteeseen paasemista. Lisaksi palvelumuotoilun prosessi auttoi minua hahmottamaan pa-
remmin, etta millaista hyotya markkinointimateriaalin halutaan tuottavan ja miten viestinta saadaan
tuntumaan kohderyhmalle aidosti kiinnostuvalta seka erottuvalta. Markkinointimateriaalin rakenta-
misen aikatauluttaminen oli myds huomattavasti selkedmpad, koska etenin palvelumuotoilun pro-
sessin vaiheiden mukaan. Palvelumuotoilun prosessi toimi siis osana markkinointimateriaalin ra-

kentamista Krealle tuplatimanttimallia seuraten (kuva 3).
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Palvelumuotoilun prosessi osana markkinointimateriaalin rakentamista Krealle

1. Kartoita ja kuvaa
> Timantti laajenee

1. Palaverissa kay ilmi, etta
Krealle tarvitaan
markkinointimateriaalia

1. Ongelman kartoitus
toimeksiantajan
nakokulmasta, projektin
laajuuden ja aikataulun
kartoitus, kohderyhman rajaus,
tavoitteiden maarittely

2. Tutki ja kiteyta
> Timantti supistuu

2. Paatan tehda opinnaytetydni
Krealle. Tavoitteeksi muodostuu
luoda asiakaslahtéinen
markkinointimateriaali

2. Asiakasymmarryksen
keraaminen tyontekijoilta,
asiakashaastattelu,
asiakaspersoonan luominen
asiakashaastattelun pohjalta,
tavoite kiteytyy

3. Ideoi ja kokeile
> Timantti laajenee

3. Markkinointimateriaalin
rakentaminen saadun
asiakasymmarryksen seka
Krean materiaalien avulla

3. Markkinointimateriaalin sisallon
ideointi, ensimmaisen prototyypin
luominen, esittely ja testaus
asiakkaalle, palautteen pohjalta
korjaukset ja muutokset

4. Testaa ja toteuta
> Timantti supistuu

4. Valmis
markkinointimateriaali
arvioidaan toimeksiantajan
puolesta ja otetaan kayttoon

4. Esittely toimeksiantajalle,
viimeiset muutokset ja
kayttoonotto

Kuva 3. Palvelumuotoilun prosessi osana markkinointimateriaalin rakentamista Krealle (mukaillen
British Design council 2025)

Palvelumuotoilun prosessin ensimmainen vaihe alkoi syksylla 2024, kun kavi ilmi, etta Krealla
ei ole markkinointimateriaalia ja sellainen tarvittaisiin. Aiheesta keskusteltiin lukuisissa eri palave-
reissa, minka jalkeen minulle ehdotettiin, etta voisin tehda opinnaytetyoni toimeksiantona Krealle.
Projekti siis kaynnistyi Krean toimeksiannosta. Ensimmaisessa vaiheessa loimme yhdessa toimek-
siantajani kanssa selkean pohjan koko projektille (2.1). Maarittelimme yhdessa, keitd markkinointi-
materiaalilla halutaan tavoittaa, ja miksi juuri he ovat oikea kohderyhma. Kohderyhmaksi valikoitui
Krean potentiaaliset asiakkaat ja muut markkinoinnin- ja viestinnan alan ammattilaiset, jotka ovat
kiinnostuneita Krean toiminnasta. Kohderyhman maarittely oli keskeinen lahtokohta markkinointi-
materiaalin suunnittelussa, silla sen rajaaminen auttoi keskittdmaan sisallon oikeille ihmisille (luku
2.2). Koska Krea on opiskelijoiden luova toimisto, oli myds erittain tarkeaa irrottaa opiskelijat koh-
deryhmasta ja sailyttdad B2B-nakokulma.

Prosessin ensimmaisessa vaiheessa maariteltin myds 4P-mallin (luku 3.1) myyntipaikka (place).
Markkinointimateriaalia haluttiin kdyttdd Krean palveluiden esittelyssa, joten se luotiin Powerpoint-
tiedostoksi. Lisdksi Powerpoint tiedosto on kateva tapa esitelld Krean palveluita potentiaalisille asi-
akkaille tai muille palveluista kiinnostuneille, silla sen voi helposti jakaa eteenpain sahkdpostitse.
Markkinointimateriaali taytyi myds jasennella mahdollisimman selkedksi, jotta sen ydinviesti on ym-
marrettavissa ilman suullista esitelmaa. Aloitin tassa vaiheessa jasentelemaan sekad hahmottele-

maan markkinointimateriaalia ja miettimaan mita kaikkea se tulee sisaltamaan.
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Palvelumuotoilun prosessin toisessa vaiheessa aloin keraamaan ja kiteyttamaan asiakasym-
marrysta tarkemmin palvelumuotoiluin toisen vaiheen mukaisesti (luku 2.1). Koska markkinointima-
teriaalia hyddynnetaan palveluiden esittelemisessa, oli tarkeaa, etta se luodaan asiakaslahtoisesti
(luku 2), jolloin se puhuttelee oikeaa kohderyhmaa. Asiakaslahtoisesti tuotetun markkinointimateri-
aalin varmistamiseksi kerasin asiakasymmarrysta asiakas- ja asiantuntijahaastattelujen avulla.
Haastattelin eréstd Krean olemassa olevaa asiakasta ja Krean tyontekijad. Oma kokemukseni

Krean toiminnasta myds tuki asiakasymmarrysta ja sen analysointia.

Otin yhteytta Krean viimeaikaisempaan asiakkaaseen, koska halusin haastatella henkil63, jolla on
viela tuoreessa muistissa Krean kanssa yhteistyon tekeminen. Asiakashaastattelu vastasi kysy-
myksiin, joita ilman markkinointimateriaalia olisi ollut vaikea rakentaa asiakaslahtoisesti. Haastatte-
lussa kavi esimerkiksi ilmi, ettd haastateltavan asiakkaan sekd Krean arvot ovat samankaltaisia ja
tama oli yksi syista, miksi kyseinen asiakas oli Iahtenyt tekemaan yhteistyota Krean kanssa. Tutkin
Krean muiden asiakkaiden verkkosivuja ja tdma johti I16yddkseen, ettd Krean monet muutkin asiak-
kaat jakavat arvoja heidan kanssaan. Voisi siis sanoa, ettd Krean asiakkaille on yhteistydokumppa-

nin valitsemisessa tarkeda arvojen jakaminen.

Asiakashaastattelun jalkeen juttelin toimeksiantajani kanssa ja sain lisaa tietoa Krean asiakkaista.
Kavimme myds lapi asiakashaastattelun I6ydokset 1api ja aloimme yhdessa pohtimaan minkalainen
Krean tyypillinen asiakas on. Palvelumuotoilun prosessin toisessa vaiheessa luodaan asiakasper-
soona keratyn datan pohjalta, jotta asiakkaan tarpeita, motivaatioita seka ongelmia voidaan ym-
martéda paremmin (luku 2.1). Haastattelut toivat minulle lisdd nakdkulmia siihen, minkalainen Krean
tyypillinen asiakas on ja naiden tietojen pohjalta pystyin rakentamaan Krealle asiakaspersoonan
(kuva 3).
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LUOVA TOIMISTO KREAN ASIAKASPERSOONA

Arvolahtsiset valinnat
Vastuullisuus, avoimuus, rohkeus,

RVOT
A yhteistyo OSTOKAYTTAYTYMINEN Kokeilunhaluinen

Verkostopohjainen

Tarvitsee uusia ideoita ja
nakemyksia
Loytaa uudenlaisia keinoja brandin markkinointiviestintaan

MARIKA MARKKINOINTIVIESTINNAN

KEHITTAJA TAVOITTEET tavoitettavuuden parantamiseen HAASTEET

Kustannustehokas
Saada aitoa ja syvallista ymmarrysta markkinoitiviestinnan
nuorten aikuisten nakemyksista budjetointi

YRITYS: SUOMALAINEN BRANDITALO
Aitous ja rehellisyys

TOIMIALA: MEDIA-ALA
KOKO: KESKISUURI TAI SUURI YRITYS TOIVEET

Haluaa ymmirtéa nuoria paremmin

Luovat ja raikkaat ideat

Minimoida oman ajan kéytts

Etsii tuoreita ja luovia ideoita opiskelijaproejktiin

MOTIVAATIOT Tarve erottautua kilpailijoista
‘ i ! % Haluaa olla mukana tukemassa

tulevaisuuden ammattilaisten kasvua KANAVAT LinkedIn, Instagram, TikTok

Kuva 3. Luova Toimisto Krean asiakaspersoona

Rakensin Krean asiakaspersoonan huolellisesti kerddmani asiakasdatan pohjalta. Asiakaspersoo-
nalle muodostui keratyn asiakasymmarryksen perusteella nimi "Marika markkinointiviestinnan ke-
hittdja”. Marika edustaa keskisuurta tai suurta yritysta, joka haluaa saada aitoa ja syvallistd ymmar-
rystad nuorten aikuisten ndkemyksista. Marikan arvoja ovat vastuullisuus, avoimuus, rohkeus ja yh-
teistyd. Hanella on haasteena tavoittaa nuoret, ja tarvitsee uusia ideoita ja nakemyksia markkinoin-
tiviestintdansa, joka puhuttelee tata kohderyhmaa. Krealle luotu markkinointimateriaali rakennettiin

niin, ettd se vastaa tdman asiakaspersoonan tarpeisiin (luku 2.2).

Prosessin toisessa vaiheessa maariteltiin myds 4P-mallin (luku 3.1) tuote. Markkinointimateriaalin
rakentamisen kannalta oli tarkedd ymmartaa, mita lisgarvoa Krean palvelut tuovat asiakkaalle, jotta
palvelut saadaan esitettyd mahdollisimman houkuttelevasti. Krea tuottaa asiakkailleen lisdarvoa
tarjoamalla monipuolisia markkinointiviestinnan palveluita ammattimaisella otteella. Krean tarjoa-
mat nuorten nakemykset, markkinoinnin alan uusin osaaminen ja sosiaalisesti vastuullinen toiminta
erottavat heidat kilpailijoistaan. Krean tuomaa lisdarvoa korostettiin markkinointimateriaalissa hou-

kuttelevuuden lisdamiseksi.

Palvelumuotoilun prosessin kolmas vaihe alkoi, kun asiakasymmarrys oli analysoitu ja sen poh-
jalta rakennettu asiakaspersoona oli valmis (luku 2.1). Palvelumuotoilun prosessin kolmas vaihe on
ideointivaihe, jossa ideoidaan paljon erilaisia ratkaisuja parhaan ratkaisun |6ytamiseksi. Haastatte-

lin ideointivaiheessa toimeksiantajaani, ja ideoimme yhdessa markkinointimateriaalin tarkempaa
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sisaltoa. Esittelin tassa vaiheessa myos tekemani asiakaspersoonan toimeksiantajalleni saadak-
seni palautetta. Palautteen pohjalta tein vield muutamia muutoksia asiakaspersoonaan asiakasym-

marryksen varmistamiseksi.

Kolmannessa vaiheessa aloitin itse markkinointimateriaalin kokoamisen. Kaytin markkinointimateri-
aalin kokoamisen tukena Krealta saatuja materiaaleja, joista tarkein tyokalu oli heidan brandikasi-
kirjansa. Brandikasikirjaan koottujen asioiden avulla pystyin varmistamaan, ettd markkinointimateri-
aali on yhtenainen Krean brandin kanssa (luku 3.3). Koko markkinointimateriaalin toteutusproses-
sin ajan pidin palavereita toimeksiantajani kanssa. Palavereissa kdvimme lapi markkinointimateri-
aalin rakentumisen edistysta ja sain toimeksiantajaltani jatkuvaa palautetta, jonka pohjalta muokka-
sin materiaalia. Kolmannen vaiheen palaverissa kdvimme |&pi markkinointimateriaalin rakennetta,

visuaalisuutta sekd danensavya yhtenaisyyden varmistamiseksi.

Kun markkinointimateriaalin ensimmainen prototyyppi oli valmis, suoritin asiakastestauksen palve-
lumuotoilun kolmannen vaiheen mukaan. Prototyyppien avulla tehdaan kokeiluja asiakkaille, jotta
saadaan tietda, onko idea toimiva, joten Iahetin markkinointimateriaalin sahkdpostitse samalla asi-
akkaalle keta haastattelin ja sain hanelta palautetta (2.1). Asiakas kehui markkinointimateriaalia ja
antoi myds muutamia taydentavia kehitysehdotuksia. Asiakkaan kehotusehdotukset koskivat 1ahto-
kohtaisesti referenssidiojen varimaailmaa. Han ehdotti, etta referenssit olisi hyva erottaa muusta
markkinointimateriaalin sisallésta hyddyntamalla referenssiasiakkaiden omia vareja dioissa. (Valion
markkinointipaallikkd 1.4.2025). Muokkasin materiaalia vielda hanen kommenttiensa perusteella,

ennen Kuin siirryin seuraavaan vaiheeseen.

Palvelumuotoilun neljannessa vaiheessa esittelin asiakkaan palautteiden pohjalta muokatun
prototyypin toimeksiantajalleni. Tein toimeksiantajan kommenttien perusteella viela viimeiset muu-
tokset, jonka jalkeen markkinointimateriaali siirtyi Krealle kayttdon. Markkinointimateriaali pilotoi-
daan Krean puolesta kayttddnoton yhteydessa, silla se on elava dokumentti (luku 2.1). Markkinoin-
timateriaalia tullaan siis viela arvioimaan seka muokkaamaan Krean henkildkunnan puolesta, kun

ja jos he kokevat sen tarpeelliseksi palveluiden esittelyn kannalta.

4.3 Markkinointimateriaalin esittely

Lopullinen markkinointimateriaali pitda sisallaan Krean esittelyn, tarinan ja toimintatavat, heidan

tarjoamansa palvelut sekd muutaman esimerkin aikaisemmista projekteista referenssina.

Markkinointimateriaalin ensimmainen sivu toimii materiaalin kansilehtena ja sisaltda Krean sloga-

nin (Liite 1). Markkinointimateriaalin toinen sivu toimii johdantona siihen mika Krea on ja siina
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kerrotaan Krean tarina seka arvot. Paatin sisallyttad Krean tarinan seka arvot ensimmaiselle sivulle
silld ne antavat asiakkaalle mielenkiintoisen ensivaikutelman Kreasta, luovat persoonallisuutta ja
vahvistavat positiivista brandi-imagoa. Brandikasikirjan ja asiantuntijahaastattelusta kerattyjen tie-
tojen avulla syntyi toinen sivu, jossa esitelldan Krean toimintatavat. Kolmannella sivulla syvenny-
taan Krean toimintatapoihin, ja siihen mita lisdarvoa Krea pystyy tarjoamaan. Korostin toisella si-
vulla Krean tuomaa lisdarvoa markkinointimateriaalissa houkuttelevuuden lisaamiseksi. Neljannella
ja viidennella sivulla on esiteltyna Krean tarjoamat palvelut. Sivuilla 6-8 on esiteltyna Krean asiak-
kaat ja ne sisaltavat kaksi esimerkkia tehdyista projekteista referenssina. Viimeisella sivulla kerro-

taan viela Krean yhteystiedot seka sosiaalisen median kanavat.

Markkinointimateriaali on yhtendinen Krean brandi-identiteetin kanssa ja nadin tukee Krean arvoja,
tavoitteita ja tarkoitusta. Suunnittelin markkinointimateriaalin viestintatyylin yhtenaiseksi Krean aa-
nensavyn kanssa varmistaakseni kohderyhman saavuttamisen. Kohderyhman puhutteleminen aa-
nensavyn avulla voidaan syventaa asiakkaan ja brandin valista luottamusta ja yhteytta. Brandin aa-
nensavy on myos keskeinen osa sen identiteettia ja viestintaa seka on yhteydessa siihen, miten
kohderyhma kokee ja muistaa Krean (luku 3.2). Brandikasikirjasta ilmenee, etta Krean aanensavy
on optimistinen, autenttinen ja ammattitaitoinen. Markkinointimateriaalin adnensavy mukailee bran-
dikasikirjaan koottuja ominaisuuksia puhutellen asiakasta energiselld, kannustavalla seka positiivi-
sella savylla. Lisaksi adnensavy on Krean tavoin rohkeaa, mutta asiantuntevaa ja selkeaa seka
helposti Iahestyttavaa. Yhtenainen aanensavy tukee Krean brandin arvoja markkinointimateriaa-
lissa (luku 3.2).

Markkinointimateriaalin visuaalinen ilme on linjassa Krean graafisen ohjeistuksen kanssa. Visuaali-
nen identiteetti vaikuttaa asiakkaan ensivaikutelmaan brandista ja vaikuttaa asiakkaan kiinnostuk-
seen brandia kohtaan (luku 3.3.). TAman takia loin markkinointimateriaali visuaalisesti miellytta-
vaksi. llme on kokonaisuudessaan yhtenainen Krean brandin kanssa. Myos brandin kuvamaailma
yhdistda brandin visuaalista identiteettid. Taman takia markkinointimateriaalin kaikki kuvat on
otettu aidoissa tilanteissa ja niistd huokuu Krean tunnelma. Kuvat heijastavat Krean ilmapiiria ja
lisdavat Krean persoonallisuutta markkinointimateriaaliin. Brandin tunnettavuuteen ja @anensavyn
muodostumiseen liittyy vahvasti myos varimaailma, jonka takia kaytin Krean brandikirjassa esitel-
tya pinkkia varia. Tama myos yhtenaistaa visuaalista identiteettia ja toimii symbolisena tukena
Krean brandin tunnettavuudessa. Logo erottaa brandin sen kilpailijoista seka toimii sen visuaali-
sena symbolina. Krean Logo on ympyra, jonka takia valitsin monia ympyran muotoisia graafisia
elementteja tukemaan visuaalista identiteettia entisestaan. Typografian avulla voidaan vaikuttaa
brandin tunnettavuuteen, mielikuvaan ja aanensavyn muodostumiseen, joten kaytin markkinointi-

materiaalissa Krean brandikasikirjassa maariteltya fonttia (luku 3.3.).
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4P-mallin markkinointiviestinta (promotion) nakyy markkinointimateriaalissa asiakkaiden referens-
seina. Asiakkaiden suositukset ja tarinat tukevat palveluiden markkinointia, joten paatin sisallyttada
markkinointimateriaaliin my&s kaksi referenssia aikaisemmista projekteista. Konkreettiset tulokset
aiemmista projekteista luovat myos luottamusta asiakkaan ja yrityksen valilla. Referenssimarkki-
nointi on tehokas tapa osoittaa palveluiden toimivuutta ja vahvistaa brandi-imagoa asiakkaan sil-
missa (luku 3.1). Asiakkaiden kokemukset ja aiemmat projektit toimivat siis sosiaalisena todisteena
Krean asiantuntemuksesta.
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5 Pohdinta

Koko opinnaytetydn prosessi on ollut minulle erittdin mieluinen. Opinnaytetydn tekeminen toimeksi-
antona Krealle tuntui erittain luontevalta jatkolta tyoharjoittelulleni. Vastasin joissain maarin tyohar-
joitteluni aikana Krean sosiaalisen median paivityksista, joten markkinointimateriaalin rakentami-
nen I&hti sujuvasti kayntiin. Minusta oikeastaan tuntui koko prosessin ajan, ettd markkinointimateri-
aalin luominen olisi osana tyotehtaviani, vaikkei minulla ole enaa aktiivista tydsuhdetta heilla. Har-
joittelijana olosta vaihdos opinnaytetyon tekijaksi oli minulle siis erittéin sujuva muutos. Olen per-
soonaltani henkilo, joka nauttii joissakin maarin jarjestelmallisyydesta ja teinkin todella yksityiskoh-
taisen suunnitelman markkinointimateriaalin rakentamista varten. Tydeteni aikataulun mukaisesti ja

tavoitteeni toteutuivat.

Minun ty6skentelyni tehokkuus on todella riippuvainen ymparistostani. Jos ymparisto on liian ka-
oottinen tai liilan rauhallinen, en pysty keskittymaan. Kultaisen keskitien I6ytaminen voi olla valilla
vaikea 16ytda, mutta onnekseni I6ysin sen opinnaytetydn kirjoittamisen ajaksi Aasiasta. Otin tietoi-
sen riskin, kun lahdin kirjoittamaan opinnaytetyotani samalla kun reppureissaan ympari Aasiaa. Pit-
kaaikainen matkustaminen on kuormittavaa henkisesti, etta fyysisesti, puhumattakaan aikataulun
muutoksista, matkasairauksista ja jatkuvasta liikkumisesta paikasta toiseen. Mita tahansa voi ta-
pahtua, eika kaikkeen voi valmistautua. Olen kuitenkin sitd mielta, ettd matkustaminen ja opinnay-
tetydn prosessi ovat paapiirteittain aika samanlaisia. Molemmissa on tunteikas alku seka loppu ja
valimaasto on jatkuvaa selviytymista. Molemmissa joutuu my0s jatkuvasti haastamaan itse&aan, rat-
kaisemaan ongelmia seka palauttamaan mieleen motivaatiot tekemisen takana. Loppujen lopuksi
minulle jaa kateen suoritettu opinnaytety6 seka lukuisia unohtumattomia muistoja, enka voisi olla

ylpedmpi itsestani.
5.1 Kehittamisehdotukset

Markkinointimateriaali on erittain kattava ja toimii hyvin tarkoituksessaan eli Krean palveluiden esit-
telyssa. Markkinointimateriaali tuotettiin asiakaslahtdisesti, mutta asiakasdataa olisi voinut kerata
vielda enemman. Vaikka minulla oli kdytdéssa Krean brandikirja ja olen itse ollut toiminnassa mu-
kana, markkinointimateriaalista olisi voinut saada viela asiakaskeskeisemman haastattelemalla

useampaa Krean asiakasta. Tama olisi vahvistanut asiakaslahtoisyytta entisestaan (luku 2.1).

Koska palvelumuotoilun prosessi ei lopu, vaan jatkaa muovautumista (luku 2.1), palveluita voisi
esimerkiksi konseptoida syvemmin tai tuotteistaa. Krean palveluiden ostaminen tapahtuu talla het-
kelld sdhkdpostin valityksella ja hinnasta sovitaan tapauskohtaisesti. Krean verkkosivuille voisi

luoda esimerkiksi erilaisia palvelupaketteja, joissa olisi hinnat valmiina. Tama sujuvoittaisi Krean
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toimintaa entisestaan. Hinnasto helpottaisi myos asiakkaiden kanssa viestimista, kun hinnasta ei

tarvitsisi erikseen sopia, vaan se olisi nakyvilla verkkosivuilla.

Markkinointimateriaalin rakentamisessa olisi voinut hyédyntaa tekoalya. Tekoalyn avulla voisi
luoda uudenlaisia interaktiivisia elementteja, jotka tehostaisivat markkinointimateriaalin toimintaa.
Koska visuaalisuuden avulla voidaan vaikuttaa suuresti ensivaikutelmaan (luku 3.3), interaktiiviset
linkit tai sivun vaihdokset voisivat tehda materiaalista kiinnostavamman kohderyhmalle. Referens-
sidiat voisivat nayttaa kiinnostavimmilta, jos niissa olisi mukana elavia kuvia tai jopa video projek-

tien tekemisesta.

Markkinointimateriaalin voisi rakentaa myds kokonaan videon muotoon. Videot ovat nykyajalla suo-
sittuja markkinoinnin valineita, ja niihin saa halutessaan sisallytettya paljon informaatiota. Videolla
voisi olla sama sisaltd kuin dokumentissakin, vain jonkun sanoittamana, samalla kun taustalla py6-
rii videoita projektien tekemisesta, referensseistéd seka "Kreamaisesta” tunnelmasta. Markkinointi-
materiaalin muuttaminen videomuotoon antaisi Krealle evaat heidan yhteiséllisen tunnelmansa va-
littdmiseen, samalla palveluitaan markkinoiden. Koska kyseessa on luova toimisto, olisi visuaali-

nen ja tunteita herattdva markkinointimateriaali tdydellinen lisa heidan markkinointiinsa.
5.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn prosessi on opettanut minulle paljon hyddyllistd akateemista tietoa, mutta mika par-
hainta, olen oppinut todella paljon itsestani taman prosessin aikana. Olen oppinut, miten ty6skente-
len ison projektin parissa ja minkalainen aikataulu sopii juuri minulle. Huomasin projektin alkuvai-
heessa, etta tarkan suunnitelman noudattaminen ei sovi minulle. Toki seurasin suunnitelmaa,
mutta matkustaminen vaikeutti valilla sen noudattamista. Muutaman viikon jalkeen projektin aloitta-
misesta aloin tekemaan itselleni viikkkokohtaisia tavoitteita ja tdma osoittautui minulle toimivaksi ta-

vaksi edeta projektissa hyvassa tahdissa.

Prosessissa kaikista vaikeinta oli se, etta tukiverkostoni on ollut koko tdman ajan maailman toisella
puolella. Toki puhelimen avulla pystyy pitamaan kommunikaatiota ylla, mutta se on taysin eri asia,
kun fyysisesti lasna oleminen. Taman myo6ta olen oppinut luottamaan itseeni seka omiin valintoihini
enemman. Koen, ettd uskominen itseeni seka kyvykkyyteeni suorittaa opinnaytetyd matkani aikana
on lisannyt huomattavasti itsevarmuuttani. Nyt tiedan, etta pystyn mihin vaan jos vain uskon it-
seeni. Opinndytetydn prosessi on opettanut minulle myds armollisuutta. On paivia, jolloin kirjoitta-
minen ei suju ja se on taysin normaalia. Normaaleissa olosuhteissa tama saisi minut tuntemaan
itseni aikaansaamattomaksi ja antaisin tdman tunteen vallata ajatukseni koko paivaksi. Olen Kkui-
tenkin oppinut hyvaksymaan nama tunteet seka kuuntelemaan kehoani. Olen antanut itselleni ar-

moa, tehnyt jotain muuta ja palannut kirjoittamiseen, kun mielentilani on sen sallinut. Olen myds
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paastanyt irti ajatuksesta, ettd minun on pakko kirjoittaa, koska asian stressaaminen ei ole oikeaa
rentoutumista ja vain pahentaa tunnetilaa. Opinnaytetyon yhdistdminen matkustamiseen on tata
myota parantanut stressinhallintaani, silld olen oppinut pysahtymaan ja tarvittaessa priorisoimaan

asioita.

Monet ihmettelivat, kun lIahdin kirjoittamaan ty6ta ulkomaille. ltse nden asian kuitenkin niin, etta tar-
vitsin motivaatiota opinnaytetyon kirjoittamiseen ja maisemanvaihdos oli siihen paras ratkaisu.
Olen esimerkiksi motivoinut itseani kirjoittamaan kolme sivua, jonka jalkeen palkintona voin menna
rannalle tai tekemaan jonkin toisen aktiviteetin. Asetin itselleni tavoitteita ja luotin itseeni, etta paa-
sen niihin. Itsekuri ohjasi toimintaani paivittain ja huomaan myds, ettd en tdman myoéta enaa pelkaa
jaavani jostain paitsi. Ei ole helppoa matkustaa ja samaan aikaan olla sitoutunut opinnaytetydn kir-
joittamiseen, joten voinkin nain prosessin lopussa todeta, etta olen kehittanyt todella hyvat itseni

johtamisen taidot.
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OPISKELIJOIDEN
LUOVA TOIMISTO

Krea on perustettu syksylla vuonna 2015 Haaga-Helian
markkinoinnin opettajien toimesta. Halusimme tehda
markkinoinnin opiskelusta tehokkaampaa yhdistamalla
yksittdiset kurssit yhtenaisemmaksi kokonaisuudeksi. Krean Luovuus
toiminta perustuukin siihen, etta opiskelijat paasevat RONEEE

LUOVA TOIMISTO KREA

Intohimoisuus
Yhteisollisyys

ja ndista saadut tulot kaytetaan heidan oppimisensa
kehittamiseen seka yhteisollisyyden luomiseen.




TOIMINTATAVAT

Kreassa tydoskennelldaan mainos- ja viestintatoimistojen
mukaisesti

Projektit ovat joko 8 tai 16 viikkoa ja tyoskentely tapahtuu
koulujen lukuvuosikalenterin mukaisesti joko syksylla tai

kevaalla

Nuorten ndkemykset tuovat tuoreita ideoita ja innovaativisia
ratkaisuja

Alan uusinta osaamista alan ammattilaisten valmennuksella

Meilla kannustetaan rohkeasti kokeilemaan, oivaltamaan ja
erottumaan!

LUOVA TOIMISTO KREA

KREAN TARJOAMAT
PALVELUT

Graafinen suunnittelu
Luomme visuaalisia ratkaisuja, jotka tukevat
viestintaasi ja vahvistavat brandisi

tunnistettavuutta.

Markkinoinnin konseptit
seka brandia tukevia markkinointikampanjoita ja
konsepteja.

Somekampanjat
Suunnittelemme monipuolisia sosiaalisen median
kampanjoita, jotka puhuttelevat kohderyhmaasi ja
lisaavat brandisi nakyvyytta eri kanavissa.
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KREAN TARJOAMAT
PALVELUT

Tapahtumat

Ideoimme ja tuotamme tapahtumia ja suunnitelemme
niille markkinointikampanjan. Tapahtuma voidaan
toteuttaa Haaga-Helian tiloissa

Video- ja audiotuotanto

Suunnittelemme ja tuotamme video- ja audiotuotantoa eri
tarpeisiin: mainokset,someklipit, haastattelut,
yritysesittelyt, tapahtumavideot

Brandistrategia

Kirkastamme brandi-identiteetin ja luomme sen ymparille
brandia tukevat elementit. Suunnittelemme brandi-
strategian mukaista markkinointimateriaalia.

Krean oma podcast sarja
Haluamme jatkuvasti uusia kiinnostavia vieraita keskustelemaan
luovasta alasta, tyoelamasta ja ilmioista.
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Kasvustudio vodcast tuotantokausi MTV:lle

Tuotimme huippulaatuisia vlodcasteja alan
ammattilaisten kanssa
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CASE VALIO X AURA

AURA® brandiuskollisuus on heikentynyt nuorten §
keskuudessa, joten Valio halusi lisata tunnettuutta

ja puhutella kohderyhmaa

makuasia.
Kohderyhma: Nuoret aikuiset 18-24v

Tehtiin kvalitatiivinen tutkimus, jonka pohjalta
kehitettiin kohderyhmaa puhutteleva luova
kampanja

“Yhteistyo Krean kanssa oli todella antoisa
kokemus ja olemme sopineet jo
seuraavasta projektista! Saimme
opiskelijoilta hyvia insighteja,
kohtaamisissa oli positiivinen henki ja
yhteistyosta jai loistava fiilis.”
-Valion tiimi
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