yg SAVONIA

Palveluiden visuaalinen markkinointi

Hadkansio: case Puijon Maja

Henna Siippainen

Opinnaytety6

Ammattikorkeakoulututkinto






SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala

Koulutusohjelma
Hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelma

Tydn tekija(t)
Henna Siippainen

Tyon nimi

Palveluiden visuaalinen markkinointi, Haddkansio: case Puijon Maja

Paivays 01.03.2013 Sivumaara/Liitteet 55/3
Ohjaaja(t)

Markku Haapakoski, Maisa Haatainen

Toimeksiantaja/Yhteistydkumppani(t)
Tiina Heinonen, Puijon Huippu Oy

Tiivistelma

Opinnaytetyoni tavoitteena on luoda toimiva, seka asiakkaita ettd henkildkuntaa hyddyttava
hadkansio Puijon Huippu Oy:lle, tarkemmin Hotelli Puijon Majalle. Hadkansiota kadytetdan
informaatiopakettina asiakkaille, jotka haluavat viettdaa hadjuhlansa juuri Puijon Majan tiloissa.
Kansio sisdltda tarpeellista tietoa hdiden jarjestamisestd ja informaatiota yrityksen tarjoamista
palveluista. Hadkansio toimii my6s apuna henkildkunnalle erilaisissa asiakastapaamisissa hdiden
jarjestelyihin liittyen. Haadkansion paatarkoituksena on olla myynnin apuvaline ja edesauttaa
palveluiden myyntia.

Palveluiden myynti asettaa haasteita yritykselle, silla palvelut ovat abstrakteja tuotteita. Koska ne
muodostuvat juuri tapahtumahetkelld, palvelutuote taytyy kuvitella ennakkoon. Puijon Majalle
toivottiin myynnin valinetta, joka konkretisoisi tarjolla olevia mahdollisuuksia, loisi asiakkaalle
mielikuvia, toisi esimakua haajuhlan tunnelmasta ja ndin tukisi asiakkaan ostopaatdsta.

Opinnaytetyoni koostuu teoriaosuudesta ja hadkansiosta. Teoriaosuuteni paapaino on palveluiden
markkinoinnissa, sen asiakaslahtdisyydessa seka myynnissa. Visuaalinen markkinointi ja
mielikuvamarkkinointi ovat my6s osana kokonaisuutta. Lisdksi ndin tarpeelliseksi kasitella yrityksen
visuaalista identiteettid, johon kuuluu yrityksen mainonnassa kayttamat varit seka logo.

Opinnaytetyoni on toiminnallinen opinndytetyd, jossa luon ikdan kuin uuden tuotteen, jota kehitdn
paremmaksi keraamani palautteen pohjalta. Kerron opinndytetydssani hadkansion tekoprosessin
aina suunnittelusta lopputulokseen. Itse hadkansiosta opinnaytetydssani on liitteena vain
muutamia osuuksia toimeksiantajani toiveiden mukaisesti.

Avainsanat
markkinointi, visuaalisuus, palvelut, mielikuvamarkkinointi, myynti, asiakaslahtoisyys, haat







SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Tourism, Catering and Domestic Services

Degree Programme
Degree Programme in Hotel and Restaurant Management

Author(s)
Henna Siippainen

Title of Thesis
Visual marketing of services, Wedding folder: case Puijon Maja

Date 01.03.2013 Pages/Appendices 55/3

Supervisor(s)
Markku Haapakoski, Maisa Haatainen

Client Organisation/Partners
Tiina Heinonen, Puijon Huippu Oy

Abstract

The aim of my thesis is to create a wedding folder for Puijon Huippu Oy, Hotel Puijon Maja. The
theoretical part in my functional thesis discusses service marketing, sales and customer-oriented
marketing. I also discuss visual marketing, image marketing, visual identity of the company, and
company’s colour usage. In my thesis I describe the entire process of making the wedding folder -
how I planned and created it, and what the final product is like. I created a whole new product
that I improved based on the feedback I collected.

The wedding folder includes information on arranging weddings. It also describes the services that
Puijon Maja offers. The folder is a sales tool for the staff of the Puijon Maja and it will help them
during customer meetings. The wedding folder enables easy service marketing and potentially
increases sales.

The service sales create challenges to the company because services are abstract products. They
are created in the moment and the customers cannot see them beforehand. Puijon Maja wanted a
sales tool that would support customer’s decision of purchase, turn the abstract into more
concrete product and also create images of the wedding and its atmosphere.

Keywords
visual marketing, image marketing, customer-oriented marketing, sales, services, wedding







SISALTO

1 JOHDANTO .ottittuuuuuunnnnnnusnsusnsssssnsnsssssssssssasssasssssssssssssssssssnsssssssssssnsssnsssnnnnnnsnnnns 9

2 PALVELUIDEN MARKKINOINTI c.evvetteerereeeeeeeeeeeeerreeereesressressserssmseeeeeeeeeeeeeeeee 11

2.1 AsiaKaslahtOiSyYsS.....uiiiuuiiiiiii i 12

B 4 ot ¢ o] o] o PSPPI 14

2.3 MarkKinointiviestinta.........eeviiiimiinii 16

2.4 MielikuvamarkKinOinti ......icuuiiiiriniiniiiiii i 18

2.5 MYYNT oo 21

2.5.1 Henkilokohtainen myyntityd ........ccoevvmmiiiiiiiiiiee e 22

2.5.2 MYYNTIPIrOSESSI..uuuiiiernuriiririsrirriss s s rsi s s raa s s s s s ran s s s rnn s aees 23

3 VISUAALINEN MARKKINOINTI c.ceiiiiiieiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesessesseessnessesssssssssseenees 25

3.1 Visuaalinen identiteetti ......covvviiiiiieiicee e 27

1 B0t I IO V1o o T =T oY [ T PSP 28

3.1.2 TypOografia ..ciueeiieeriiiiin i 28

3.2 SOMMILEIU 1vvvviiiiiiii e 29

G TR TN Y - o | PP PP PP PP 31

4 OPINNAYTETYOPROSESSI ..utiiiiieeiiieeeiieessseessssseesssssessssseessssessssssesssssesssnns 34

4.1 Toiminnallinen opiNNAYLEtYO ......ccvuiiiriiiiie e 34

4.2 TOIMEKSIANTA]@...eevuierriieiiiee e e e s s e s e s e e s e nn s s e s ernn e e ennen 36

G T U 11 ] 11 =Y [ 36

4.4 TOEULUS ...ccvveiiiiiii e 38

4.5 Palaute ... 40

I e o] o 10 (1] [ 1= P 43

5 POHDINTAA e 45

0 I SRS 48
LITTEET

Liite 1 Haakansion palautelomake
Liite 2 Haakansion sisallysluettelo

Liite 3 Kuvia haakansioista






1 JOHDANTO

Haajuhla on ihmisille ainutkertainen kokemus ja hdapaivasta halutaan ikimuistoinen.
On tarkeaa, etta kaikki, seka morsiuspari etta vieraat, viihtyvat ja nauttivat olostaan ja
kaikki sujuu suunnitelmien mukaan. Nama seikat tekevat haiden jarjestamisen
haasteelliseksi. Prosessi vaatii suurta luottamusta asiakkaalta palveluntarjoajaa
kohtaan ja nédin ollen se vaatii yritykseltd melkoista vakuuttelua omista
suunnittelutaidoistaan. Palveluntarjoajan taytyy tuoda esiin omat taitonsa ja
vahvuutensa tilaisuuksien organisoimisessa, olla luova, sekd antaa inspiraatiota ja

uusia ideoita asiakkaalleen.

Yrityksen on hyva erottua kilpailijoistaan ja se onnistuu monipuolisella tarjonnalla,
miellyttavalla miljédlla sekad hyvalla markkinoinnilla. Hintataso ja sijainti vaikuttavat
hyvin paljon siihen, minka juhlapaikan haapari valitsee. Morsiusparille on tarkeaa
saada haista omannakdiset, joten palveluntarjoajan on hyva olla joustava ja
sopeutuvainen. Kun yrityksen puitteet, maine ja markkinointi on kunnossa, suosio on

taattu.

Teen toimeksiantajalleni Puijon Majalle haakansion myynnin apuvalineeksi. Koska
heilld ei ole ennen ollut vastaavaa valinetta, luon sen taysin alusta alkaen itse. Ideana
on, ettd kansio hyodyttda ensisijaisesti asiakasta, joka muodostaa kasityksen
palveluntarjoajasta sekad sen palveluista ja saa tarpeellista informaatiota haihin
littyen. Palveluntarjoajalle haakansio toimii viestinndn vaélineenda ja pohjana
palavereille asiakkaan kanssa. Aion kerata kansiosta palautetta sekd asiakkaalta etta
palveluntarjoajalta. Pyrin pohtimaan palautteen pohjalta, kuinka voin kehittaa

vastaanottajan kannalta mahdollisimman hyvan viestinnan valineen.

Opinnaytetydoni on kehittdmistyd, jossa Iluon uuden valineen markkinointiin.
Palautteen pohjalta kehitdn ja parantelen ty6tani, kunnes se miellyttaa
toimeksiantajaani. Haluan pohtia opinnaytetyoni myoéta, mika merkitys markkinoinnin
visuaalisuudella on asiakkaaseen ja hanen ostopaatdkseensa; millaisia asioita
asiakas pitda houkuttelevina, millaisia keinoja yrityksillda on markkinoida itseaan,
tuotteitaan ja palveluitaan, ja miten nama seikat vaikuttavat asiakkaan
ostopaatdokseen, kun kyseessa on abstrakti tuote, kuten esimerkiksi haapalvelu.
Opinnaytetyoni paapaino on siis palveluiden markkinoinnissa, visuaalisessa

markkinoinnissa ja asiakaslahtoisyydessa.
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2 PALVELUIDEN MARKKINOINTI

Kasitteend markkinointi tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden tuottamista, jakelua ja
myyntid, sekd hinnoittelua ja niista tiedottamista. (Nieminen 2003, 8). Palvelut ovat
abstrakteja tuotteita, joita asiakas ei pysty kasin koskettamaan. Gummessonin
maaritelman mukaan palvelu on jotain, mitd voi ostaa ja myyda, mutta ei pudottaa
varpailleen. (Gronroos 2009, 77) Palveluiden peruspiirteisiin kuuluu, ettd ne tuotetaan
ja koetaan aina samanaikaisesti, koska niitd ei voi varastoida. Ne ovat prosesseja,
jotka koostuvat toiminnoista ja myds asiakas osallistuu aina palvelun

tuottamisprosessiin. (Gronroos 2009, 79)

Palvelu koostuu kolmesta eri osasta: palveluntarjoajasta, asiakkaasta ja fyysisista
resursseista. Yrityksesta riippuen naiden osien painotus vaihtelee palvelutilanteessa.
Palvelu sisaltda aina vuorovaikutusta asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla.
Vuorovaikutus voi olla joko tiedostettua tai tiedostamatonta. Tiedostettu
vuorovaikutus on esimerkiksi pankissa vierailu tai puhelu varatessa poytaa
ravintolasta. = Tiedostamatonta  vuorovaikutusta  syntyy  puolestaan, kun
autokorjaamossa henkildkunta korjaa autossa ilmenneen vian asiakkaan poissa
ollessa. Myo6s asiakas vaikuttaa palveluun. Esimerkkind voisi mainita pubin, jossa
asiakkaat viihdyttdvat myos toisiaan seurustellen ja hauskaa pitden. Tunnelmaan
vaikuttavat yrityksen fyysiset puitteet, kuten sisustus, tila ja tuotevalikoima. (Grénroos
2009, 77-79; Leppanen 2007, 133-135)

Koska palvelut ovat abstrakteja tuotteita, niiden laatua on hankala tarkkailla. Koettuun
laatuun vaikuttaa olennaisesti se, kuinka vuorovaikutustilanne asiakkaan ja
henkildkunnan valilla on sujunut. Mitd asiakas saa, miten asiakas saa sen ja missa
palvelu tarjotaan ovat keskeisimpia kysymyksia laadun ulottuvuuksia tarkkailtaessa.
Nama kolme ulottuvuutta ovat tekninen ulottuvuus eli yrityskuva, toiminnallinen eli
prosessiulottuvuus seka fyysisen ympariston ulottuvuus. (Grénroos 2009, 100-103)
Yrityskuva muodostuu yritykseltd itseltddn sekd asiakkaan ystaviltd tai tuttavilta
saadusta informaatiosta. Toiminnallinen laatu koostuu henkilokunnan toiminnasta,
kuten palvelualttiudesta, ilmapiiristd ja kayttaytymisesta. Fyysinen ymparistod
puolestaan kasittda luonnollisesti asiakastilat, laitteet ym. tekniset ratkaisut.
(Leppanen 2007, 135-139)

Laadukas palvelu on yritykselle jatkuva tavoittelun padmaara. Yritys pyrkii siihen koko

ajan kehittamalla toimintaansa ja oppimalla. Hyvan laadun konkretisoiminen ja
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maarittdminen on hyvin hankalaa. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 22-23) Voidaan ajatella,
ettd palvelun laatu muodostuu, kun asiakas vertaa omia odotuksiaan itse
kokemukseen. Laatua voi tarkastella myds vertaamalla asiakkaan kokemusta ja
odotuksia erikseen palveluprosessiin ja siitd syntyvaan lopputulokseen. Myds nama
yhtalét muodostavat palvelun laadun. Jos odotukset ovat korkeammalla kuin
kokemus osoittaa, palvelun laatu on huonoa. Jos koettu palvelun laatu puolestaan
ylittdd odotukset, yritys on onnistunut tavoitteessaan. (Grénroos 2009, 143;
Leppanen 2007, 135-139)

Oikeanlainen markkinointi on yritykselle erittain tarkeaa, silla se vaikuttaa omalta
osaltaan asiakkaan odotuksiin ja palvelukokemukseen. Koettu laatu syntyy
seurauksena paatoksista ja toimenpiteista, jotka tehdaan yrityksen sisalla. Johto
muodostaa kasityksen asiakkaiden odotuksista ja ndin syntyy palvelun
laatuvaatimukset yrityksessa. Naita paatdksia ja saantdja henkildkunta noudattaa
vuorovaikutustilanteissa asiakkaan kanssa. Kun palveluprosessi on suunniteltu,
toimiva, perusteltu ja lopputulokseltaan hyva, asiakas on tyytyvainen. (Gronroos
2009, 143; Leppanen 2007, 135-139)

2.1 Asiakaslahtoisyys

Markkinointi on aina asiakaslahtdista. Yrityksen tavoitteena on luoda tyytyvaisia ja
tuottavia asiakkaita, joten asiakkaiden tarpeet ja toiveet ovat markkinoinnin
suunnittelussa aina keskipisteena. Ensimmainen vaihe on oppia tuntemaan asiakas,
jonka jalkeen pystytdan kehittdmaan tuotteita, palveluita ja jakelukanavia heille
sopiviksi. Asiakaslahtdisen markkinoinnin keskeisimpia kasitteita ovat tarpeet, toiveet
ja kysynta, tuote, arvo, tyytyvaisyys ja laatu, markkinat ja suhdemarkkinat. (Hirvilahti,
Koivisto & Mattlar 1994, 10-11, Leppanen 2007, 17-21)

Tarve on tila, jossa asiakas ei ole tyydytetty. Asiakaslahtéinen markkinointi perustuu
asiakkaan tarpeiden tarkkaan maarittelyyn, ei uusien tarpeiden keksimiseen. (Rope
2005, 17-24) Toiveet tarkoittavat naiden tyydyttamattomien tarpeiden
kommunikointia eli mita asiakas haluaa. Kysyntaa taas syntyy, kun edella mainittuihin
lisatdan potentiaalinen ostovoima. Tuote puolestaan antaa tyydytyksen naihin
tarpeisiin ja toiveisiin. Tuotteen arvo maaritellaan, kun tuotteen kayttéa verrataan sen
omistamisen hyotyyn ja tuotteesta aiheutuviin kustannuksiin. Kun asiakkaan

odotuksia verrataan kokemukseen, saadaan tyytyvaisyysaste. Ovatko odotukset
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samalla tasolla kokemuksen kanssa vai jadkd kokemus vajaaksi? Parhaassa
tapauksessa tuote on parempi kuin asiakas odottaa ja asiakkaalle muodostuu
positiivinen kuva yrityksesta. Tyytyvaisyysasteen myotd saadun palautteen pohjalta
tuotetta voidaan kehittdd paremmaksi. Tuote on laadukas, kun se tyydyttaa
asiakkaan tarpeet. Markkinat kattavat seka nykyiset ettd potentiaaliset ostajat, joiden
kanssa yritys tekee kauppaa. Suhdemarkkinat tarkoittavat puolestaan esimerkiksi

kanta-asiakassuhteita, jotka ovat todella tarkeita yritykselle. (Leppanen 2007, 21-25)

Markkinointisuunnitelmaa tehtdessd on hyva ottaa huomioon asiakkaan
ostopaatdsprosessi. Se alkaa tarpeen tiedostamisesta, jatkuu tiedon keruun
vaiheeseen ja vaihtoehtojen vertailuun. Naitd seuraa ostopaatds, itse osto ja sitten
oston jalkeinen kayttaytyminen. Asiakkaan ostokayttaytymiseen ja -halukkuuteen
voidaan siis vaikuttaa, kun tiedetdan, minka kaavan mukaan han tekee paatoksiaan.
Tama maarittdd sen, milla markkinoinnin keinoin kukin kohderyhma parhaiten
saavutetaan. (Rope & Pyykko 2003, 151-160)

Ensimmaisessa ostoprosessin vaiheessa eli tarpeen tiedostamisen tai ongelman
tunnistamisen vaiheessa jokin arsyke herattaa kuluttajassa tarpeen. Arsyke voi olla tv
— tai radiomainos, jolloin se on kaupallinen. Se voi olla myds ystavat ja tuttavat el
sosiaalinen arsyke tai esimerkiksi jokin fysiologinen arsyke, kuten kuumuus. Tietoa
tuotteesta asiakas saa kahdella tapaa, seka sisadisesti ettd ulkoisesti. Sisdinen
informaatio kattaa oman tiedon ja kokemukset tuotteesta. Ulkoinen informaatio
puolestaan muodostuu esimerkiksi kanssaihmisten mielipiteistd ja passiivisista
arsykkeista, kuten mainoksista. Seuraavaksi prosessissa kuluttaja joko laittaa
havaitsemansa tuotteet paremmuusjarjestykseen tai hylkda koko ostoprosessin,
koska ratkaisua ei ole I6ytynyt. Parhaan tuotteen 16ydyttyd kuluttaja paattaa viela
ostopaikan ja sopii maksu- ja toimitusehdoista, minka jalkeen tapahtuu itse
ostaminen. Hankinnan jalkeen kuluttaja arvioi tuotetta ja jakaa kokemuksiaan yleensa
muille. Nain oma sisdinen informaatio valittyy myds ulkopuolelle ja luo mielikuvia
tuotteesta. (Rope & Pyykkd 2003, 151-160)

Asiakas ei yleensa mielelldaan tee ostopaatdostaan ilman, ettd han nakee tuotteen.
Erilaiset katalogit, tuotekuvat nettisivuilla ja tv-mainokset auttavat, jos konkreettista
tuotetta ei ole saatavilla. Taman vuoksi juuri palveluiden markkinointi on hankalaa.
Yrityksen on keksittava keino, jolla vakuuttaa asiakas yrityksen ammattitaidosta ja
sen palveluiden laadusta. Naiden ongelmien vuoksi tein opinnaytetydnani haakansion

Puijon Majalle. Tarkoitus oli konkretisoida toimeksiantajani tarjoamia palveluja,
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tuotteita ja tuoda esille heidan ammattitaitoaan sekéd luoda mielikuvia asiakkaalle
hyvin onnistuneesta haajuhlasta. Haékansio on siis markkinointivaline, jonka avulla

asiakas saa informaatiota yrityksesta, haista ja niiden jarjestamisesta.

2.2 7P:n oppi

Yrityksen on tarkeda erottua Kkilpailujoistaan, ja paras tapa on aloittaa
markkinoinnista. Yrityksen tulisi arvioida omaa liiketoimintaansa, jotta se tietaa, mihin
suuntaan sitd kannattaa kehittda ja muuttaa. Tama tapahtuu ns. markkinointimixin
avulla ja se voidaan jakaa osioihin 7P-opin mukaan. 7P-oppi sisaltaa kasitteet
product, price, place, promotion, physical environment, processes ja people. (Chaffey
& Smith 2008, 50-51)

Ensimmainen P, product, kattaa yrityksen tuotteet ja palvelut. On hyva miettia,
ovatko yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut sopivia sen nykyisille markkinoille ja
asiakkaille. Samassa yhteydessa tulee ottaa huomioon Kkilpailijat ja pohtia, onko heilla
parempia ja myyvempia tuotteita. Omia tuotteita pitdad osata tarkastella kriittisesti,
kehittdd niitd oikealle kohderyhmaélle ja Iluopua osasta, jos ne todetaan
kannattamattomiksi. (Rope 2005, 208-211, Hirvilahti ym. 1994, 75)

Price tarkoittaa palvelun tai tuotteen hintaa, yleensd hinnoittelua ja alennuksia.
Tuotteiden hintataso vaikuttaa paljon siihen, ostetaanko tuotetta vai ei. Jos hinnat
ovat liian korkeita, kukaan ei osta niitd. Jos ne puolestaan ovat liian alhaisia,
yritykselle ei jaa voittoa. Hintatason on oltava realistinen. Alennuksilla saadaan
asiakkaat yritykseen ja ’“kaupan paalle” -—erikoistarjouksilla saadaan hinnat
nayttdmaan houkuttelevammilta. Tarkeintad nopeasti muuttuvilla markkinoilla on pysya
ajan hermolla. Hintataso pidetdan sopivana kutakin kohderyhmaa ajatellen. (Hirvilahti
ym. 1994, 95)

Place eli yrityksen sijainti, paikka ja jakelukanavat muodostavat saatavuuden.
Paikka, jossa tuotteet myydaan, ja ymparistd vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen.
On olennaisen tarkeaa, etta asiakas l16ytaa helposti yrityksen. Jos sijainti on yrityksen
heikkous, se tulee ottaa erityisen hyvin huomioon markkinointia suunniteltaessa.
Tassa tapauksessa erilaiset jakelukanavat nousevat erinomaisiksi mahdollisuuksiksi.
Postimyynti, luettelot ja nettikaupat kasvattavat potentiaalisten asiakkuuksien
maaraa. (Rope 2005, 246-247)



15

Neljas P, promotion, tarkoittaa markkinointiviestintda ja mainontaa. Tama kattaa
kaikki keinot, joilla yritys kertoo asiakkaalle tuotteistaan, ja kuinka se myy ja
markkinoi niitd. Pienetkin asiat, kuten mainoslauseen muuttaminen paremmin
kohderyhmalle sopivaksi, voivat vaikuttaa myyntiin positiivisesti.
Markkinointiviestintdd ja mainontaa taytyy kehittdd koko ajan ja keksid uusia
lahestymistapoja ja strategioita, jotta yritys menestyy. (Jaaskeldinen 2012,

Julkaisematon materiaali)

Fyysinen ymparistd (physical environment) on markkinointimixin viides P. Se
tarkoittaa kirjaimellisesti yrityksen liiketilaa, jossa asiakasta palvellaan. Tila, jossa
asiakas saa helposti tarvitsemansa informaation on idyllinen myynnin ja kilpailun
kannalta. Palveluymparistd luo asiakkaalle ensivaikutelman yrityksesta ja se antaa
esimakua siihen, millaista asiointi kyseisessa yrityksessa voisi olla.
Palveluymparistoon liittyy myds palvelun sujuvuus ja asiakkaiden viihtyvyys seka
ympariston tuottama mielihyva. Sisustus on olennainen tekija viihtyvyyden ja

tunnelman luojana. (Jaaskelainen 2012, Julkaisematon materiaali)

Processes kattaa sananmukaisesti yrityksen prosessit, joihin kuuluu esimerkiksi
palvelu- ja myyntiprosessit. Nama ovat ikdan kuin toimintamalleja, kuinka missakin
tilanteessa yrityksen edustajat ja henkildkunta toimivat. Ne voivat olla kirjoitettuja tai
kirjoittamattomia ohjeita siitd kuinka prosessi etenee. Esimerkiksi ravintolan
palveluprosessi alkaa siitd kun asiakas saapuu yritykseen, tarjoilija tervehtii ja
toivottaa asiakkaan tervetulleeksi, sekd ohjaa hanet pdytdan. Ensin Kkysytdan
juomatilaus, tuodaan juomat ja tiedustellaan, mitd asiakas haluaa sydda. Prosessia
voidaan maustaa suosittelulla ja kustomoimalla palvelu asiakkaan mukaan. Myos
tarjoilijan luonne ja persoona vaikuttavat palveluprosessiin. Asiakkaalle tuodaan ruuat
ja hanen syotyaan keratdan astiat pdydasta, tiedustellaan jalkiruokaa ja paatetdaan
prosessi laskuun. Keittiohenkildkunnan prosessi eroaa tarjoilijoiden toiminnasta
erilaisten tydtehtavien ja vaiheiden vuoksi. (Jaaskeldinen 2012, Julkaisematon

materiaali)

Yrityksen henkildkunta ja asiakkaat muodostavat viimeisen eli seitsemannen P:n
(people). Henkilokunta luo asiantuntijuudellaan, asenteellaan ja motivaatiollaan
osittain paikan tunnelman ja maineen. Henkildstd tydskentelee konkreettisesti
lahimpana asiakasta ja luo arvoa myyntitilanteessa asiakkaalle ja yritykselle.

Tuotetietous ja palveluihin perehtyminen luovat ammattimaisen kuvan ja asiakkaassa
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heraa luottamus koko yritystd kohtaan. Vahva ja osaava ja sitoutunut henkildkunta
luo pohjan hyvalle myyntitydlle, jota on ilo kehittaa. Kun sisainen markkinointi, kuten
tiedonkulku yrityksen sisalla, on kunnossa ja paamaarat ovat kaikille selvilla,
yhteistyd sujuu mutkitta. Sujuvuus ndkyy myds asiakkaille ja se sinetdi
kokonaisuuden. (Jaaskeldinen 2012, Julkaisematon materiaali, Lamsa & Uusitalo
2002, 123-125)

2.3 Markkinointiviestinta

Viestintd on hyvin oleellista kaikille ihmisille. Viestinnan avulla kasittelemme ja
hahmotamme ymparistéamme ja maailmaa, jossa elamme. Viestiminen kasittaa
esimerkiksi puheen, eleet, aanet, kehonkielen, sahkodisen viestinnan, symbolit ja
pukeutumisen, eli seka tietoisen etta tiedostamattoman viestinnan. Naiden asioiden
avulla teemme johtopaatoksia ja ratkaisuja joka paiva. Sama patee myos yrityksiin.
Yritys viestii lakkaamatta: yrityksen nimi, logo, sen kayttamat varit, sijainti ja
saatavuus, hinnat seka tuotteet vaikuttavat mielikuvaan yrityksesta. Yrityksen tulisi
olla tietoinen siitd, millaisia viesteja se lahettda ja millaisia viestien tulisi olla, jotta se
saisi asiakkaita. Tata tulisi suunnitella ja nain ohjailla oikeille raiteille. (Vuokko 2002,
11)

Viestinnalla pyritddn muodostamaan yhteinen kasitys jostakin asiasta. Tahan
tahdataan myos yrityksen markkinointiviestinndssa. Viestin lahettajalle (yritys) ja
vastaanottajalle (kohderyhma) saadaan aikaan sama kasitys yrityksesta, sen
tuotteista ja toimintatavoista seka arvoista. Markkinointiviestinnan kohderyhmana on
siis sekd kuluttajat ettd mahdolliset sijoittajat ja yhteistydkumppanit. Viestintaa
suunniteltaessa keskitytaan niihin tietoihin ja kasityksiin, joilla voidaan vaikuttaa
sidosryhman kayttaytymiseen yritysta kohtaan. Markkinointiviestinnan keinot ovat siis

erilaiset rippuen kohderyhmasta. (Vuokko 2002, 12)

Markkinointiviestintd on keino, jonka pohjalta asiakkaat saavat tiedon yrityksen
tuotteista, palveluista ja itse yrityksesta (Nieminen 2003, 8). Nykyiset ja mahdolliset
asiakkaat saavat tiedon yrityksen tuotteista ja toiminnoista. Samalla yritys ikdan kuin
muistuttaa heille olemassaolostaan ja kannustaa kayttdamaan palveluitaan.
Markkinointiviestinnalla yritys vakuuttaa kohderyhmalleen olevansa paras ratkaisu
asiakkaan ongelmaan ja tyydyttdma&an hanen tarpeensa. Myo6s kanta-asiakkuuksien

ylldpitoon ja yhteyksien syventamiseen kaytetddan  markkinointiviestintaa.
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Tiedottaminen uusista tuotteista ja mahdollisuuksista sekd opastaminen palveluiden

kayttamiseen pitavat ylla tyytyvaista asiakaskuntaa. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 116)

Markkinointiviestinnassa on otettava huomioon kaikki viestinndn muodot, jotta se olisi
mahdollisimman tehokasta (Nieminen 2003, 30-40). Markkinointiviestinnan keinoja
ovat henkildkohtainen myyntityd ja myyntituki. Henkilokohtaiseen myyntitydhon
voidaan ajatella kuuluvan myymalassa, puhelimessa ja asiakkaan luona tapahtuva
myynti. Myyntitukea puolestaan on mainonta, menekin- ja myynninedistaminen,
suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. (Leppanen 2007, 46; Vuokko 2002, 17)
Mainonta on maksettua viestintda, jolla pyritdan vaikuttamaan suureen joukkoon
ihmisia. Talla pyritddn herattdmaan heissa ostohalu. Myynninedistamisen tavoitteena
on saada asiakas ostamaan nopeammin, enemman ja useammin. Suhdetoiminnalla
puolestaan heratetdan sidosryhmien kiinnostusta. Viestinta tulee toteuttaa niin, etta
se on oikeaa juuri valitulle kohderyhmalle ja se palvelee kyseisen segmentin tarpeita
ja kiinnostuksenkohteita. Kohderyhmalahtdisyys ja —tunteisuus ovat siis tarkeita.
(Vuokko 2002, 69; Lamsa & Uusitalo 2002, 117-119)

Yleensa kohderyhmaa valittaessa eli segmentointiperusteina kaytetaan demografisia
tekijoitd. Naitd ovat muun muassa asuinpaikka, elamantyyli, ikd, sukupuoli ja
koulutustaso. (Leppanen 2007, 43-48) Esimerkiksi eri kulttuurien valiset erot tulee
ottaa huomioon. On tunnettava kohderyhman ja —markkinoiden lainsdadanto ja arvot
seka "puhua vastaanottajan kieltd”, jotta valtytdan komplikaatioilta. (Vuokko 2002, 14-
15) Demografiset tekijat ovat mitattavissa olevia ja objektiivisia seikkoja. Ne ovat siis
yleispatevia ja mitattavia kasitteitd. Toinen peruste on psykograafiset tekijat, joihin
luetaan yrityksen omat asenteet ja arvot. Nama tekijat on paatetty yrityksessa
johtoportaassa ja sielté ne leviavat myos tyontekijdiden keskuuteen. (Leppanen 2007,
43-48)

Jotta yritys voi alkaa markkinoida itsedan tehokkaasti, silla pitda olla selkea kuva
siitd, mikd se on ja millainen yrityksen tulevaisuus on. Toimintaperiaatteiden,
arvostusten ja tavoitteiden on oltava selkeat (Nieminen 2003, 41). Yrityksen on
tunnettava asiakassegmenttinsd ja se, miten niille on tehokkainta viestia. Yritys
tiedostaa kilpailijansa, ympariston uhkatekijat sekd omat menestystekijansa.
Positiivisten puolien korostaminen ja mielikuvien vahvistaminen ovat markkinoinnin

perusasioita. (Nieminen 2003, 39-40)
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Markkinointiviestinnan avulla valitetty tieto luo kysyntaa ja nain ollen tuo ostajia seka
kasvattaa tarjontaa. Silla on siis suuri merkitys asiakkaan paatoksentekotilanteissa.
Ostopaatdkseen vaikuttavat sisédiset ja ulkoiset informaatiolahteet, kuten luvussa 2
sivulla 10 on todettu. Markkinointiviestinta, jota markkinoija kontrolloi, on ulkoinen
informaationldhde.  Asiakas saa  yritykseen liittyvda  viestintda, kuten
tuoteinformaatiota esimerkiksi tv- ja radiomainonnan kautta seka internetin
artikkeleista. Toki sisdinen informaatio vaikuttaa rajusti siihen, kuinka kriittisesti
asiakas tarkastelee ulkoista Iahdettd. Markkinointiviestinndn avulla pyritdan
muodostamaan mielikuvia yrityksesta asiakkaan pitkakestoiseen muistiin, jolloin se
pysyy tiedostamatta koko ajan asiakkaan mukana ja vaikuttaa nain ollen
myOéhemmissa valintatilanteissa. Ulkoisesta informaatiolahteesta tulee nain sisaista.
(Vuokko 2002, 19-21)

Haakansio on Puijon Majalle markkinointiviestinnan keino. Yritys viestii asiakkaalle
kansion ominaisuuksilla, kuten informoivalla tekstilla, haihin liittyvilla kuvilla ja
teemavareilla seka ulkoasulla. Se on suunniteltu tietylle kohderyhmalle eli naimisiin
aikoville pareille ja nimenomaan niille, jotka haluavat viettda haajuhlansa Puijon
Majalla. Haakansio palvelee juuri tatd kohderyhmaa tarkasti ja siind kerrotaan heita
kiinnostavia asioita. Kansion informaatio-osuus keskittyy Puijon Majan tarjoamiin
palveluihin vain haiden jarjestamisen nakokulmasta. Pyrin tekemaan kansiosta
mahdollisimman neutraalin, jotta se palvelee mahdollisimman montaa eri tyylia

kohderyhman sisalla.

2.4 Mielikuvamarkkinointi

Voidaan ajatella, ettd mielikuvia on kolmen tasoisia: puhdas mielikuva, pysyva
mielikuva ja sisdinen totuus. Puhdas mielikuva syntyy ajatuksien, nakemyksien ja
kasityksien summana. Tallainen mielikuva voi muodostua esimerkiksi kadulla
kuullusta lausahduksesta. Oletuksena puhtaan mielikuvan muodostumiselle on, etta
naihin edelld mainittuihin seikkoihin ei liity tunne-elementteja. Pysyva mielikuva
muodostuu, kun puhtaaseen mielikuvaan liitetdan asenne. Kun kadulla kuulee
kehuttavan paikallista ravintolaa, tunne-elementtikin astuu kuvaan. Talldin mielikuva
on ikaan kuin uskomus. Kun siihen aletaan uskoa, syntyy sisainen totuus. Kuulija kay

itse kyseisessa ravintolassa ja toteaa sen hyvéaksi. (Rope & Mether 2001, 67-69)
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Eri kokemukset ja kuulemalla sekda nakemalld havainnoidut asiat muodostavat
mielikuvan yrityksesta ja sen tuotteista. Kaikki mitad yrityksestd nakyy ulospain
herattda asiakkaassa mielikuvia. Naitéd mielikuvia pyritddn muokkaamaan positiivisiksi
ja yritysta hyodyttaviksi markkinoinnin avulla. Yrityksen kayttamilla vareilla, muodoilla,
sanamuodoilla ja  huomiokeinoilla on omat symboliset merkityksensa.
Mielikuvamarkkinoinnissa hyddynnetdan asiakkaan tunteita, arvoja ja asenteita seka

aikaisempia kokemuksia, tietoja ja odotuksia. (Nieminen 2003, 27-32)

Koska kaikilla ihmisilla on erilaiset lahtokohdat, kokemukset ja asenteet, oikean
viestin luominen on yritykselle hankalaa. Jotta yritys pystyy suunnittelemaan ja
toteuttamaan markkinointinsa oikein ja tehokkaasti, sen taytyy ymmartada edella
mainitut asiat ja ottaa nama kaikki huomioon. Ymparisté ja perima vaikuttavat
ihmisen persoonallisuuteen, joka puolestaan vaikuttaa syvasti mielikuvien
muodostumiseen. Persoonallisuuteen vaikuttavat perinnéllisyys ja ymparistotekijat.
Havainnot, asenteet, tunteet ja arvot ovat osa persoonallisuuttamme ja ne vaikuttavat
siihen, kuinka ihminen reagoi markkinointiviestinnan arsykkeisiin. (Rope & Mether
2001, 46-47)

Asiakaslahtdisyys on siis olennainen osa mielikuvamarkkinointia. Millainen mielikuva
miellyttdd meidan asiakkaitamme ja erottaa meidat kilpailijoistamme? Kyse on siis
vetovoiman luomisesta ja kiinnostuksen herattdmisesta. (Rope & Mether 2001, 9)
Kun yritykselle luodaan imago, markkinointi ikdan kuin muovaa asiakkaan
mielipidettd halutun imagon suuntaan. Nain asiakkaalle syntyy niin sanottu
oppimisprosessi. Sen tavoitteena on, ettd yrityksen nimen kuullessaan asiakkaalle
syntyy mielikuva yrityksesta. ldeaalitapauksessa mielikuva on positiivinen ja siina
yhdistyvat paikan paalla asiakkaan kokemat aanet ja tuoksut sekd nakemat ja
tuntemat asiat. Prosessia voidaan verrata lapsen oppimiseen, jolloin han jasentelee
ja painaa mieleensa kuulemiaan ja nakemiaan asioita ymparistosta. (Nieminen 2003,
27-32)

Hyva ja onnistunut mielikuva mahdollistaa monia asioita yrityksessa. Onnistunut
mielikuva luo vetovoimaa ja laatua, mutta voi myds mahdollistaa paremman
hinnoittelun. Jos asiakas uskoo, ettd keskiverto viini maistuu paremmalta kalliista
viinilasista, asiakas on todella vakuuttunut viinin laadusta. Myos ostohalu perustuu
mielikuviin. Mielikuvat vaikuttavat l|ahinnd ensimmaisella ostokerralla, mutta

seuraavat kerrat rakentuvat jo asiakastyytyvaisyyden ja kokemuksien pohjalta.
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Yrityksen imago eli siitd saatu mielikuva siis ratkaisee tuleeko asiakas yritykseen vai
ei. (Rope & Mether 2001, 24, 136)

Mielikuvia on hyva kehittda, jotta yrityksen markkinointi onnistuu. Nama
kehittdmisstrategiat voidaan jakaa heikkojen ominaisuuksien pelastamisstrategiaan
sekd myyntivalttien luomisen strategiaan. Kun yritys arvioi olevansa parempi kuin
mielikuva osoittaa, se kayttda strategioista ensimmaista. Kyseinen vaihtoehto on
haastavampi, silla heikoilla olevaa ominaisuutta on usein vaikea nostaa halutulle
tasolle. Ominaisuudet ovat yleensa myos kytkdksissa toisiinsa. Jos esimerkiksi hintaa
lasketaan, joudutaan myds laadusta tinkimaan. Myyntivalttien luomisen strategia
perustuu siihen, ettd yritys luo itselleen Iahtdékohdat, jolloin silld on myyntivaltteja,
jotka ovat ylivoimaisesti parempia kuin sen Kkilpailijoilla. Myyntivaltit on hyva valita
juuri kilpailijoiden heikkouksista, joita yrityksen omassa toiminnassa voi puolestaan
kehittda. (Rope & Mether 2001, 225-226)

Selkeys on avainsana mielikuvamarkkinoinnissa. Kun yrityksellda on selkea
visuaalinen muoto ja linja, se jaa asiakkaan mieleen helpommin ja pysyvammin.
(Nieminen 2003, 27-32) Yhtenainen ilme ja sisaltdé kattavat muun muassa yrityksen
logon, tekstityypin, mainonnan, iskulauseet, viestin sisallon ja tyylin seka
mediavalinnat (Nieminen 2003, 39-40).

Puijon Maja on tunnelmallinen, luonnonldheinen ja rauhallinen paikka viettda haita.
Puijon Majasta puhuttaessa ensimmaisena tulee mieleen maukas ja monipuolinen
ruoka, ldammin tunnelma, ystavallinen henkildkunta ja viihtyisd ymparistd. Paikka on
pieni ja idyllinen. Puijon Maja sijaitsee ldhelld Kuopion keskustaa, joten sinne on
helppo tulla. Koska se sijaitsee Puijon Tornin juurella, se on my6s helppo 16ytaa.
Vaikka paikka on vain muutaman kilometrin paassa keskustasta, ymparisté on hyvin
rauhallinen eikd maen paalle kuulu liikenteen tai kaupungin melu. Luonnonlaheisyys
mahdollistaa monet aktiviteetit juhlan lomassa. Sisatilat ovat tilavat ja istumatilaa
saadaan jarjestettyd noin 80-100 henkildlle. Ohessa on my0s terassi, jossa vieraat

viihtyvat kauniina kesapaivana.

Tunnelma on rento ja huoleton. Puijon Majan puitteet muodostavat juhlaan kotoisan
tunnelman. Sisustuksessa on kaytetty paljon puuta ja yksinkertaisia elementteja, jotta
paikan rustiikkisuus korostuu. Vanhanaikaiset ikkunat, puulattiat ja hirsiseinat tuovat
oman savayksensa idylliin. Puijon Majalla palvelu on henkildkohtaista ja raatalditya.

Henkilokunta on joustavaa ja h&apari saa vapaat kadet haajuhlansa
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aikatauluttamiseen. Kaikki toiveet pyritddn toteuttamaan ja rentoa, huoletonta
tunnelmaa pidetdan ylld koko juhlan ajan. Kaikki elementit onnistuneeseen

juhlatilaisuuteen ovat siis koossa.

Haakansiota suunnitellessani Iahtdékohtana oli pyrkia tiivistdmaan kaikki, mitd haista
ja Puijon Majasta tulee mieleen, samojen kansien valiin. Kaytin tydvalineena omia
mielikuviani ja kokemuksiani naistd molemmista, olinhan ollut koko edellisen kesan
Puijon Majalla tdissd, ja pyrin korostamaan Puijon Majan parhaita puolia
mahdollisimman hyvin ja monipuolisesti. Tarkeda oli tuoda esille haiden rentoa,
juhlallista tunnelmaa ja luoda asiakkaalle mielikuvia omista haistaan juuri Puijon
Majalla. Vaikka Puijon Majan ja Puijon Huippu Oy:n logo ja sen varit eivat nay
kansion ulkoasussa, tulee siind kuitenkin hyvin esiin kyseisen juhlapaikan tunnelma,
oma selkea linja ja tyyli. Kansion hillitty kansi, sisallon kauniit kuvat ja siisti, pelkistetty
ulkoasu kuvaavat seka Puijon Majaa etta yleistd mielikuvaa haista. Kokonaisuus on

yhtenainen ja selked, mika tekee tuotteesta helposti lahestyttavan.

2.5 Myynti

llIman myyntia yritys ei menesty. Myynti on periaatteessa ihmisten ja yritysten valista
vaihtokauppaa; kun antaa jotakin, saa jotakin sen tilalle. Myynnin toteutuminen
edellyttda, ettd asiakkaalla on tarve vaihtaa jotain toiseen sekd halu tehdd kauppaa
kyseisen yrityksen tai myyjan kanssa. Myyja puolestaan valitaan sen perusteella,
kuinka hyvin han osaa vastata asiakkaan tarpeisiin. (Kokonaho 2011, 9) Ostaminen
on asiakkaalle tunnepohjainen kokemus. Tarpeet vaikuttavat ostoprosessiin ja
ostamisen syihin. Asiakas ostaa omien tarpeidensa ja etujensa vuoksi. Ostamisen

tarkein syy on siis tarpeiden tyydyttaminen. (Kokonaho 2011, 22-23)

Myyntitapahtuman muodostaa kolme eri tekijaa, jotka ovat asiakas, tuote ja myyja.
Tapahtumassa myyja eli henkildkunta huomioi asiakkaan tarpeet ja pyrkii
vastaamaan niihin |0ytamalld asiakasta miellyttavan tuotteen ja vaihtoehdon.
Tavoitteena on 16ytaa juuri oikea tuote juuri kyseistd asiakasta varten. Nain asiakas
on tyytyvainen ja myyntityé onnistunut. Myyntitapahtuma vaatii myyjalta tilannetajua
ja ihmistuntemusta. (Laine 2008, 16-17) Hyva myyja osaa lukea ihmista, kuuntelee ja
tarttuu tilaisuuksiin. Hyvat kommunikaatiotaidot edesauttavat yhteyttda asiakkaan

kanssa. Myynnin on oltava asiakas- ja tuloslahtbistd seka asiantuntevaa. Hyva ja
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onnistunut myyntityd takaa yrityksen menestymisen. (Kokonaho 2011, 10; Laine
2008, 17)

Myynti on ihmisiin, heidan ajatuksiinsa, tunteisiin, haluihin ja asenteisiin vaikuttamista
ja naiden seikkojen suuntaamista kohti yritystd ja sen palveluita. Siksi moni kokee
myymisen kielteisend kasitteend. Myyjan koetaan manipuloivan asiakasta. Naita
vaikuttamisen keinoja on kuitenkin myds myonteisia, ei vain paheksuttavia.
Myyntitapahtumaan kuuluu aina vuorovaikutusta. llman sitd myyntid ei tapahdu.
Myynti ja tavarantoimitus ovat eri asioita. (Kokonaho 2011, 10) Ei riita, etta
esimerkiksi kahvilassa asiakkaan pyytaessa kupin kahvia myyja ojentaa sen. Tama
on niin sanottua tavarantoimitusta. Kun myyja kysyy, ottaako asiakas kahvin sekaan
maitoa tai sokeria, tai maistuuko kahvin kanssa korvapuusti, tapahtuu myyntia. Myyja

siis pyrkii kaikkiin edella mainittuihin tavoitteisiin.

Myynti koostuu useista osa-alueista, jotka yrityksen tulee suunnitella ja hallita hyvin.
Naitd ovat myyijien tiedot, taidot, asenne ja tyomotivaatio seka yrityksen arvot,
tydyhteisd, kilpailuvaltit ja johtamiskulttuuri. Jos jokin naistd osa-alueista on pielessa,
myynti horjuu. Johtamisella muodostetaan hyvat edellytykset myynnille ja sita tuetaan
muilla edelld mainituilla seikoilla sek& yhteisilla tavoitteilla ja paamaarilla. Koko
organisaatio siis toimii yhtenaisesti, sulavasti ja johdonmukaisesti myyntitilanteissa.
(Laine 2008, 16)

2.5.1 Henkilokohtainen myyntityd

Myyntityota ei sindnsa arvosteta, vaikka tydssa olevalta henkildltéd vaaditaan erittain
paljon taitoja ja osaamista. Myyjan on oltava taitava monelta osin, ahkera ja koko
ajan tilanteen tasalla ja erdanlaisessa valmiustilassa. Erinomaiset sosiaaliset taidot ja
vuorovaikutustaidot ovat ehdottomat. Myyntitydssa on otettava huomioon, etta kaikki
ihmiset ovat erilaisia. Jokainen asiakas vaatii hieman erilaisen toiminta- ja
lahestymistavan. Myyntia on siis tehtdva asiakas- ja tilannekohtaisesti. (Leppanen
2007, 49; Rope 2004, 20-21, 150-157) Henkilokohtaiseen myyntityéhon liittyy uusien
asiakkaiden hankkiminen seka yrityksen Kilpailukyvyn ja elinvoiman nostaminen.
Tama tarkoittaa tiivistetysti sita, ettd myydaan yrityksen palveluita ja tuotteita juuri
oikeille asiakkaille, oikealla tavalla, oikeaan aikaan ja hintaan. Kannattavaan myyntiin
tahtaaminen ja yrityksen tulevaisuuden turvaaminen ovat pohjana myyjan
tyoskentelylle. (Kokonaho 2011, 15)
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Myynti voidaan jakaa kahteen osaan littyen sen suuntautumiseen. On
asiakassuuntautunutta myyntid ja tuote- ja palvelusuuntautunutta myyntia.
Asiakassuuntautuneessa myynnissd asiakas ja hanen hy6tymisensa ovat
luonnollisesti paadasiana. Asiakkaasta, hanen haluistaan ja tyytyvaisyydestaan
huolehditaan, jotta han suosittelee yrityksen palveluita ystavilleen. (Kokonaho 2011,
27) Myyntitapahtuma raataléidaan juuri kyseistd asiakasta varten ja hanta
kuunnellaan tarpeen tunnistamiseksi (Lamsa & Uusitalo 2002, 117). Nain yritys takaa
my0Os kanta-asiakkaiden saannin. Tuote- ja palvelusuuntautuneessa myynnissa
korostetaan vain naiden ominaisuuksia, eikd huomioida asiakkaan tarpeita riittavasti.
Tastd muodostuu termi "tyontdmyynti”, jossa myyntimaard on avainsana. Asiakas

saadaan ostamaan kovalla myyntitydlla ja mainonnalla. (Kokonaho 2011, 27)

2.5.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on hyva suunnitella etukateen, jotta siitd saadaan mahdollisimman
sujuva ja tehokas. Jotta myyntiprosessi saadaan tayttamaan nama kriteerit, on hyva
tuntea myds asiakkaan ostoprosessi (2.1). Prosessit kulkevat rintarinnan ja
myoétailevat toistensa vaiheita. Myyntiprosessi jakaantuu myyntistrategiaan ja
myyntitaktiikkaan. Strategia tarkoittaa siis toiminnan suunnittelua, ja sen
tarkoituksena on paasta asetettuihin tavoitteisiin. Taktiikka tarkoittaa puolestaan sit,
kuinka naihin tavoitteisiin paastdan ja kuinka strategiaa toteutetaan kaytanndssa
oikein. (Leppanen 2007, 49-58) Myyntiprosessi kasittdad kaytanndssa toimet ennen
myyntitapahtumaa ja sen jalkeen, seka itse tapahtuman aikana tehtavat vaiheet
(Kokonaho 2011, 25).

Ennen myyntitilaisuutta myyja ottaa yhteytta tulevaan asiakkaaseen. Hanen on hyva
oppia tuntemaan asiakas, jotta tarpeet tunnistetaan ja niitd ymmarretaan. (Kokonaho
2011, 25- 40) Myyjan on tunnettava ostajan psykograafinen profiili ja olemus, jotta
edellda mainittu toteutuu. Kun myyjan ja tdman edustaman yrityksen seka asiakkaan
arvot ja asenteet eli psykograafiset tekijat kohtaavat, yhteistyd onnistuu helposti.
(Leppanen 2007, 47-48) Psykograafisten tekijoiden lisdksi on hyva ottaa selvaa,
kuinka uuteen asiakkaaseen saa yhteyden ja mikd haneen vetoaa. Missa asiakas
likkuu, mita han tekee vapaa-aikana, mita han ihailee, mista innostuu ja mitad vihaa?

Ensikontaktissa eli yhteydenotossa pyritdan |6ytamaan asiakkaan tarve ja sovitaan
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tuleva tapaaminen. Itse tapaaminen koostuu neljastd vaiheesta: ensivaikutelma,
tunnelma, vakuuttamien, paattaminen. (Kokonaho 2011, 25- 40; Rope 2004, 98-99)

Ensivaikutelma on tarkein. Myyja herattdd asiakkaassa  kiinnostuksen
innostuneisuudella ja ammattitaidolla. Raataldidyt ratkaisut huomataan varmasti.
Tunnelman Iluomisen vaiheessa asiakkaassa pyritddn herattdmaan luottamus
vakuuttamalla asiakas yrityksestd ja myyjasta itsestdan. On tarkedd muistaa
kuunnella asiakasta, ei vain puhua itse. Nain myyja saa aikaan rennon ja mukavan
olon asiakkaalle. Asiakas vakuutetaan tosiasioilla yrityksestd ja tuotteista seka
varmuudella puheessa ja koko esiintymisessa. Tuotetietoisuuden ja ammattitaidon
tulee nakya. Tueksi voi tehda esimerkiksi hinnastoja ja esitteitd. Hyva myyja esittaa
kysymyksia ja pyrkii korostamaan juuri kyseiselle asiakkaalle kohdistuvia hyoétyja ja
etuja. Kaupan paattamisvaiheessa sovitaan aina jatkotoimista. Joko sovitaan kauppa,
uusi tapaaminen tai tarjouksen lahettaminen. Voi myds olla, etta tdssa vaiheessa
myyjalle selviaa, ettei asiakas osta. (Kokonaho 2011, 25-49; Rope 2004, 124-125)
Koko prosessin tavoitteena on saada asiakkaassa aikaan myonteinen ostopaatos ja

sita kautta tyytyvainen asiakas (Leppanen 2007, 51; Rope 2004, 56-57).

Myyntitapahtuman jalkeen tehtavaksi jad@ myynnin raportointi seka tuotteen tai
palvelun toimittaminen asiakkaalle. On tarkeda, etta toimitus sujuu ongelmitta. Tuote
toimitetaan ajallaan ja kunnossa. Myynnin raportointiin kuuluu asiakkaan tietojen ja
ostokayttaytymisen kirjaaminen yrityksen jarjestelmiin. Asiakasrekisteri toimii
mydhemmin myynnin tietoperustana. Huomioon otetaan myds mahdolliset
asiakaspalautteet, jotta yrityksen ja myyjan toimintaa voidaan tarvittaessa kehittaa.
Myds myyntitoimet on hyva raportoida. Miten asiakkaaseen otettiin yhteytta ja kuinka
usein? Montako tapaamista tarvittiin ja mika oli neuvottelujen tulos? Jos asiakkaan
tarpeet tyydytetdan kaupanteon jalkeen hyvin, asiakas tekee yhteisty6td kyseisen
yrityksen kanssa jatkossakin. (Kokonaho 2011, 50-53; Rope 2004, 50-51, 70-71)
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3  VISUAALINEN MARKKINOINTI

Ihmisen vastaanottamasta viestinnasta 75% kulkee tietoiseen ja tiedostomattomaan
ajatusmaailmaan silmien valityksella (Nieminen 2003, 8). Kasitteena visuaalisuus
tulee latinalaisesta sanoista visualis ja visu, jotka tarkoittavat nadkdéa ja nakoaistiin
perustuvaa ilmiétd. Visualisoida puolestaan tarkoittaa jonkin esittamistad tai

kuvittelemista havainnollisina nakodkuvina. (Nieminen 2003, 13)

Visuaalinen markkinointi tdydentdd muuta markkinointikokonaisuutta. Se on osa
markkinointiviestintda, joka koostuu kolmesta eri osa-alueesta: mainonnasta,
myynninedistamisesta ja henkilokohtaisesta myyntitydsta. Mainonta tarkoittaa tietylle
kohderyhmalle kohdistettua tiedottamista, joka tahtda johonkin tavoitteeseen.
Yleensa tavoitteena on myynninedistaminen eli yksinkertaisesti tuotteen myynti joko
heti tai myéhemmin. (Nieminen 2003, 8) Henkilokohtainen myyntityd puolestaan
tarkoittaa yhden henkildbkunnan edustajan panosta yrityksen myyntiin  seka
menestymiseen (Kokonaho 2011, 27). Visuaalinen markkinointi kasittda naista kaksi

ensimmaista (Nieminen 2003, 8).

Visuaalinen markkinointi hydédyntaa paaasiassa 7P:n kilpailukeinoista tuote (product)
ja viestinta (promotion) -osuuksia. Nama yhdistamalla saadaan arvokasta tietoa
asiakkaille. Millaisia tuotteita on tarjolla? Kenelle ne sopivat? Kenelle niita
markkinoidaan ja milla keinoilla? Tuote kasittda ydintuotteen, litdnnaispalvelut seka
mielikuvatuotteen. (Nieminen 2003, 20-25) Ydintuote on totta kai itse tuote,
esimerkiksi hotellihuone. Liitdnnaispalvelukset ovat ydintuotteen ymparilla olevia, sita
tukevia tuotteita, esimerkiksi hotellissa oleva kylpyla. Mielikuvatuote on se, mita yritys
markkinoinnillaan haluaa asiakkaan odottavan héanen tullessaan asioimaan
yritykseen. Esimerkiksi hotelli haluaa Iuoda mielikuvan rentoutumisesta,
hauskanpidosta tai hyvistda younista. Viestinnan avulla erotutaan Kkilpailijoista ja
synnytetddn mielikuvia symbolisten merkitysten ja esimerkiksi tunnusvarien avulla.
(Nieminen 2003, 9)

Tehtavana on asettaa tuote ja itse yritys esille visuaalisesti nayttavasti. Samalla
pyritddn korostamaan yrityksen arvoja ja tehda ne nakyviksi. Samoin yrityksen
palvelukulttuuria ja identiteettia nostetaan esille. Visuaalisen markkinoinnin avulla
tuotteista saadaan tunnettuja ja yritysmielikuva rakentuu, ja nama puolestaan

vahvistavat myynnin volyymia ja yha edelleen yrityksen kannattavuutta. Visuaalinen
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markkinointi tuo synergiaetua, joka muodostuu eri kilpailukeinojen yhteisvaikutuksen
vahvistamisesta. (Nieminen 2003, 9)

Kaikki lahtee yrityksen markkinoinnillisesta liikeideasta. Ensin maaritetdan tuote eli
mita ja kohderyhma eli kenelle markkinoidaan. Yritys maarittdd myds tapansa toimia
ja milld mielikuvila se haluaa asiakkaille viestida. Tama kasittdd imagon
muodostamisen. Visuaalisen markkinoinnin |ahtdkohtana on Iahinna segmentti ja
tuote. Visuaalisessa markkinoinnissa nakyy yrityskuva eli esimerkiksi yrityksen
tuotteet, palvelut, toiminta, asiakaspalvelu, fyysinen ympéristd ja rakennukset.
(Nieminen 2003, 14-15) Sommittelu, varit, tyylikkyys, esillepano, ynna muut
havainnollistamisen keinot ja naiden asioiden yhteensopivuus tuovat esille yrityksen

arvot ja imagotavoitteet (Nieminen 2003, 12).

Visuaalisen markkinoinnin strategiana on siis tuotteiden ja palveluiden koordinoitu
visuaalinen esillepano eri kanavissa (Nieminen 2003, 12). Naita kanavia voivat olla
esimerkiksi myymalat, nayteikkunat ja messut tai tuotekuvastot, verkkokaupat ja
esitteet. Ensin mainituissa tuotteet ovat konkreettisesti nahtavilla ja kosketeltavissa,
joten ostopaatds on mahdollista tehda heti, kun asiakas on nahnyt tuotteen. Tuote on
siis maksettavissa, jolloin omistusoikeus siirtyy asiakkaalle. Kuvastoissa ja
verkkokaupoissa visuaalinen kokonaisuus, esillepano ja tuoteinformaatio herattavat
asiakkaan mahdollisen ostotarpeen. Talldin asiakkaan on viela siirryttava

ostopaikkaan. (Nieminen 2003, 10)

Puijon Majan ydintuote on mielestani lounasruoka. Se on lounasravintola, jonka
litdnnaispalveluita ovat kahvila-, majoitus- ja juhlapalvelutoiminta. Juhlapalveluiden
tarjpamisen  nakdkulmasta tarkasteltaessa  Puijon Majan ydintuote on
haajuhlapalvelu, joka kattaa karkeasti eriteltyna juhlatilan varusteluineen seka ruuan
ja juomat. Majan tarjpama majoitusmahdollisuus sekd saunatilat ovat nain ollen sen
litannaispalveluita, jotka tukevat itse juhlapalvelua. Puijon Majan mielikuvatuote tuo
esiin paikan tunnelmaa ja idyllisyytta. Myds luonnonlaheisyys, raikkaus, rauhallisuus

ja maukas ruoka korostuvat.

Tekemani haakansio on Puijon Majalle visuaalisen markkinoinnin valine. Se on
eraanlainen markkinointikanava, jonka avulla asiakas saa tietoa seka yrityksesta etta
sen tuotteista. Kansion my6ta myytava palvelu eli tuote, jota ei voi kasin kosketella,
on konkreettisesti nahtavilla. Kansio kertoo, millainen tuote on kyseessa ja siitd kay
ilmi tuotteen kohderyhma. Seka tuote etta yritys on asetettu visuaalisesti nayttavasti

esille rauhoittavien ja teemaan sopivien varien seka kauniiden kuvien ja sommittelun
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avulla. Kansio muodostaa positiivisen ja realistisen mielikuvan haajuhlasta Puijon

Majalla.

3.1 Visuaalinen identiteetti

Jokainen yritys on erilainen ja niilla kaikilla on maaritelty yrityskuva ja ilme. Nama
maarittavat yrityksen persoonan ja omaleimaisuuden. Tama tarkoittaa siis yrityksen
profilointia. Yritykselle valitaan oma visuaalinen linja ja graafinen tyyli. Linja kattaa
yrityksen tavan esiintya eri valineissa ja typografian, tunnusvarit ja -kuvat, tunnukset
seka symbolit esimerkiksi logossa, mainoksissa ja tiedotuksissa. Naiden kaikkien
seikkojen taytyy sopia yhteen, silla graafinen tyyli nakyy yrityksen ulkoasussa ja

kaikessa toiminnassa. (Nieminen 2003, 41-42)

Yrityksen visuaalinen ilme on siis yhteneva fyysinen kieli, joka viestii asiakkaalle
tuotteista, palveluista, arvoista ja menettelytavoista. Se luo mielikuvia ja pyrkii
vahvistamaan niita. (Nieminen 2003, 84-86) Tavoitteena on, ettd viestinta on
tunnistettavaa ja edesauttaa positiivista yrityskuvaa. Se on persoonallista ja erottaa
nain yrityksen Kilpailijoistaan seka herattdd huomiota ja mielenkiintoa. Viestinta

aktivoi asiakkaita ja synnyttéda heissa ostohalun. (Nieminen 2003, 87)

Puijon Majan visuaalinen identiteetti ei ole kovin ndkyva. Tama johtuu siita, ettei se
mainosta itseddn huomattavasti. Puijon Torni puolestaan mainostaa itseddn monin
verroin enemman. Puijon Majan visuaalinen ilme nakyy kuitenkin selvasti yrityksen
nettisivuilla, joilla kerrotaan sekd Tornista ettd Majasta. Kotisivut ovat
varimaailmaltaan ruskean savyiset, mika viittaa yrityksen perinteikkyyteen ja paikan
tunnelmaan. Yleisilme on yksinkertainen ja selkea, mika viestii mutkattomuudesta ja
rehellisyydesta. Siisti ulkoasu herattdd luottamusta. Kauniit kuvat ruuista nostavat
veden kielelle. Nettisivuja voisi hyddyntaa viela laajemmin ja muodostaa Puijolle
vielakin idyllisemman ja nayttdvamman visuaalisen identiteetin. Raikastamalla
varimaailman Majan ilmeesta saisi hieman nuorekkaamman ilman, ettd mielikuva

tunnelmallisuudesta karsii.
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3.1.1  Nimi ja logo

Nimi ja logo ovat yrityksen kayntikortteja ja muodostavat ensivaikutelman. Niiden
taytyy olla helppoja muistaa, ymmartdd ja aantda niin kotimaassa kuin
kansainvalisestikin. Nimi on ytimekas ja lyhyt, ja se muodostaa yrityksen brandin.
Nimi omistaa persoonallisuuden. Siihen yhdistetdan yrityksen eri ominaisuuksia,
kuten laatutakuu ja erinomaiset tuotevalikoimat. Logo tarkoittaa yrityksen nimea
omassa kirjoitusasussaan. Logo voi muodostua myds yrityksen nimen ja jonkinlaisen
kuvan yhdistelmasta. Se yksiloi ja erottaa yrityksen Kkilpailijoistaan seka Iluo

ulkoasullaan mielikuvia. (Nieminen 2003, 90-92)

Yritys haluaa viestia myds kayttamillaan vareilld seka logossaan ettd mainoksissaan
yleensa. Se on yksi visuaalisen identiteetin elementti, joka omasta puolestaan kuvaa
yritystad ja sen ideologiaa. Varit synnyttavat aina alitajuisia ja symbolisia mielikuvia
asiakkaissa. Sininen yhdistetdan usein veteen, vihred metsaan, keltainen aurinkoon

jailoon ja punainen vari puolestaan vauhtiin ja intohimoon. (Nieminen 2003, 103-107)

Itse Puijon Majalla ei ole omaa logoa. Koko Puijon Huippu Oy on ik&an kuin Puijon
Tornin logon alla. Se on mustavalkoinen ja siind on tyylitellysti Tornin &ariviivat
kehyksissa. Logo on yksinkertainen, selked ja helposti tunnistettava, vaikka siina ei
lukisikaan Puijon Torni —tekstid. Puijon Torni kuvana herattad ihmisissa paljon
mielikuvia sen historiallisen arvon ansiosta. Onhan nykyinen Puijon Torni seissyt
Puijon maelld jo vuodesta 1963. Ensimmainen Torni siihen pystytettiin jo vuonna

1856. Tata kautta logo luo mielikuvan arvokkuudesta ja kunnioituksesta.

On harmillista ettei Puijon Majalla ole omaa logoa, silla se jad hieman Puijon Tornin
varjoon. Jos logoon vyhdistettaisiin jollain tapaa myts Maja, siita tulisi osa
kokonaisuutta ja se toisi paikalle enemman nakyvyytta. Uusi logo voisi koostua Puijon
Tornin ja Majan silueteista. Siina voisi hyddyntaa suunnittelemani vihrean haakansion
kannen kuvaa (Kuva 3). Vari voisi olla pehmeampi, kuten ruskea tai tumman vihrea.

Vari toisi mieleen luonnon ja Puijon ympariston.

3.1.2 Typografia

Kokonaisuus, joka kasittdd suunnitelman graafisista elementeistd ja niiden

painojaljistd seka suhteista, kutsutaan typografiaksi. Suunnittelun lahtékohtana on
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tuote, yrityksen imago, segmentti ja painotuotteen kayttétarkoitus. Haluttu ilme
saadaan esimerkiksi kirjasintyyppien, kirjainkoon, viivojen, symbolien ja tekstimassan
ja tyhjien alueiden yhdistelylla. Naitad eri elementteja vaihtelemalla saadaan aikaan

yritykselle oma uniikki ja edustava kokonaisuus. (Nieminen 2003, 98)

Nyrkkisaantona on, etta logon tekstityypiksi ei kannata valita sita kirjasintyyppia, joka
vain nayttaa hyvalta. Tyypin tulee kuvata yritysta ja sen toimialaa seka arvoja. Pelkka
fontin valinta ei riitd, vaan kirjaimien painoasuksi valitaan myoés joko isot tai pienet
kirjaimet. Eri fontit ja tekstityypit nakyvat logon lisaksi totta kai myds mainoksissa,
infokansioissa, kotisivuilla ja tiedotteissa olevissa teksteissa. Naita suunniteltaessa ja
toteutettaessa on hyva pysya vain muutamassa varmassa tekstityypissa, jotta
kokonaisuudesta tulee seka selkea ettd helposti luettava ja ymmarrettava. (Nieminen
2003, 93-97)

Valitsin hdakansion otsikoihin hieman koukeroisen kirjasintyypin. Se on juhlallinen ja
tyylikkdan nakdinen, kuten haajuhlakin. Kaunis kirjasintyypppi, varit ja suurempi
fonttikoko saa otsikot erottumaan hyvin muusta tekstistad ja ne sopivat hyvin Puijon
Majan ilmeeseen. Itse tekstin kirjasintyyppi on yksinkertaisempi kuin otsikoiden. Se
kuitenkin sopii hyvin yhteen otsikoiden kanssa ja tasapainottaa kokonaisuutta.
Tekstiosiossa en kayttanyt mitdan vareja, jotta otsikot korostuvat. Nain teksti on

helppolukuista ja kokonaisuus selkea.

3.2 Sommittelu

Kompositio eli sommittelu tarkoittaa visuaalista tasapainoa. Nain materiaalit, varit,
muodot, esineet ym. ovat omalla paikallaan. Visualisti on melkein kuin taiteilija, joka
luo teoksensa kankaalle. Han tarvitsee samanlaisia taitoja tydssdan. Kultainen

leikkaus on erinomainen apukeino saada aikaan hyva sommittelu.

KUVIO 1. Kultainen leikkaus (Pitkanen, Nikkari & Wist 2007)
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Se tarkoittaa sommittelun kaikkien osien suhdetta kokonaisuuteen. Esineet ja kuvat
asetellaan kuva-alaan sen mukaisesti, mihin asiakkaan halutaan kiinnittavan
huomiota. Keskikohta ei ole hyva keino huomion saamiseksi, vaan kultaisen
leikkauksen viivat ohjaavat laittamaan kohteen hieman sivuun. Nain sommittelusta

tulee elavampi. (Nieminen 2003, 179)

Piste, joka kiinnittda asiakkaan huomion, on sommittelukokonaisuuden kiinnekohta ja
katseenvangitsija. Kiinnekohta luodaan valoilla, vareilla, kontrasteilla, varjoilla ja
yllattavilla elementeilla. Esimerkiksi tuotekatalogissa katseenvangitsijana toimiva
esine luo muistijalkia asiakkaan mieleen, jolloin han parhaassa tapauksessa
omaksuu sen itselleen sopivaksi. Myymalassa asiakas etsii kyseisen tuotteen. Jos
sommittelukokonaisuus, elementtien ja varien yhdistelma eivat osu yhteen asiakkaan
mieltymysten kanssa, muistijalkia ei synny, kuten ei ostohaluakaan. (Nieminen 2003,
186)

Sommittelussa on paadasiassa viisi erilaista sommittelumallia. Symmetrinen malli luo
takuuvarman tasapainon ja harmonian. Se luo suuren huomion tuotteisiin ja
mielikuvan arvokkuudesta, juhlallisesta, ylellisestad ja kallista. Epasymmetrinen eli
asymmetria-malli on epamuodollisempi, yllatyksellinen ja jannittava, joten se herattaa
kiinnostusta asiakkaissa. Visuaalinen jannite saadaan kuitenkin hallintaan aina jollain

yksityiskohdalla, joten tasapaino sailyy téssakin. (Nieminen 2003, 179-185)

Horisontaalista sommittelumallia on hyva kayttdd silloin, kun esittelytila on
pitkinomainen. Sommittelun ideana on siis vaakasuuntainen linja. Nain tunnelma on
levollinen ja katse noudattaa samaa linjaa kuin kirjaa lukiessa. Horisontaalisen
sommittelun vastakohta on vertikaalinen malli, jolloin sommittelun katseenvangitsija
on pystysuunnassa. Tila saadaan nain nayttdmaan juhlavalta ja korkealta. Katse
suuntaan alhaalta yloéspain ja takaisin alas. Naihin kahteen malliin liittyy myos
diagonaalinen sommittelumalli. Jokin punainen lanka "lavistaa” koko sommittelutilan.
Esimerkiksi koko tilassa toistuva selkea teemavarimaailma, jolloin tuotteet tulevat
hyvin esille, on helpoin keino toteuttaa diagonaalinen sommittelu. (Nieminen 2003,
179-185)

Haakansion sommittelussa pyrin siihen, ettad jokainen sivu olisi tasapainossa kuvien
ja tekstin suhteen. Periaatteessa siis hyodynsin asettelussa kultaista leikkausta. Osa
kuvista on suurempia kuin toiset, joten niitd voi pitdd kunkin sivun kiinnekohtana ja

katseenvangitsijana. Pyrin l6ytdmaan joka sivulle muutaman aiheeseen sopivan
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kuvan ja sommittelemaan ne jarkevasti ja kauniisti. Koska tila tekstin lomassa on
rajallinen, kuvien sommittelu oli paikoin hankalaa. Sain kuitenkin mielestani aikaan

onnistuneen, toimivan ja ehjan kokonaisuuden.

3.3 Varit

Sommittelun yhteydessa varioppia tarkastellaan hieman eri nakdkulmasta kuin
typografiaan ja logoon liittyen. Varit luovat ison osan sommittelusta ja oikein
kaytettynda ne luovat positiivisia ja vaikuttavia kokonaisuuksia. Varit herattavat
mielenkiintoa ja huomiota. Selkeys on myo0s tassd osiossa avainsana. Selkeat
variryhmittymat tuovat tuotteet parhaiten esille. Sekava yhdistelma saa asiakkaassa

aikaan vain torjunnan tunteita. (Nieminen 2003, 187)

Ihminen erottaa 128 eri varisdvya. Lisaksi on olemassa kymmenia varien
puhtaussavyja ja satoja eri kirkkausvaihtoehtoja. Varejd ja niiden psykologisia
merkityksia on helpointa pohtia variympyran (Kuvio 2) avulla, jossa ne on luokiteltu
eri otsikoiden alle: paa-, vali-, 1ahi- ja vastavarit. Paavarit ovat siis sininen, punainen
ja keltainen, ja niitd sekoittamalla ja varisdvyja vaalentamalla tai tummentamalla

saadaan aikaan kaikki muut varit. (Nieminen 2003, 187-195)

KUVIO 2. Véariympyra (Rihmala 2004)

Mainoksessa huomiota herattdvan kokonaisuuden saa aikaan esimerkiksi
yhdistamalla oranssin ja kolme vahvuudeltaan erisavyista vihreda. Talldin yhdistetaan
siis kaksi valivaria (vihreda, oranssi ja violetti) eri savyissd. Myos vastavareja

kayttdmalla saadaan aikaan nayttdva kokonaisuus, joka ei varmasti jaa
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huomaamatta. Punainen ja vihred, sininen ja oranssi seka violetti ja keltainen ovat
vastavariyhdistelmia. Ne sijaitsevat variympyrassd nimensd mukaan vastakkain.
Lahivarit ovat puolestaan toistensa vieressa. Sininen, violetti ja punainen, punainen,
oranssi ja keltainen, keltainen ja vihrea seka kaikki naiden valilla olevat liukuvat vari

muodostavat upeita kokonaisuuksia. (Nieminen 2003, 187-195)

Varit herattavat meissa kaikissa paljon tunteita. Niiden avulla voi vaikuttaa asiakkaan
mielialaan ja taten ostohaluun. Vareilld on myds erilaisia psykologisia vaikutuksia, ja
ne tuntemalla yrityskuvasta ja mainonnasta saa vield tehokkaampaa. Punainen ja
oranssi ovat huomiota herattavia vareja. Ne luovat kuvan lammosta, energiasta ja
aktiivisuudesta. (Nieminen 2003, 193) Punainen edustaa rakkautta, seksia ja
intohimoa. Toisaalta se viittaa myos sotaan, vereen ja kuolemaan. (Fricke 2010, 48-
51) Oranssi puolestaan kuvaa eloisuutta, innostusta ja liiketta. Pinkki imartelee ihoa
ja luo tunteen huolettomuudesta ja turvallisuudesta. (Antonson 2008, 65) Keltainen
vari varoittaa, antaa voimaa ja luo mielikuvan ilosta ja edullisuudesta. Naita vareja
kaytetdan usein esimerkiksi ravintoloissa, silla lampimat savyt ja erityisesti punainen

lisdavat ruokahalua. (Nieminen 2003, 193)

Vihrea rentouttaa ja edustaa kasvua ja kehittymista. Varista tulee mieleen luonto,
elama ja terveellisyys. Sininen luo mielikuvan keveydesta, hiljaisuudesta ja
viileydesta. (Nieminen 2003, 193) Viiledna savyna se myds sammuttaa janoa
(Antonson 2008, 65). Vihrean tavoin sekin rauhoittaa ja tdman vuoksi yleiset
odotustilat, kuten sairaalat on maalattu nailld savyilla. Sininen herattdd myds
luottamusta. (Nieminen 2003, 193) Violetti on juhlallisuuden ja arvokkuuden vari, joka
stimuloi luovuutta (Antonson 2008, 65). Antiikin aikaan kyseistd varia saatiin vain
purppurakotilon eritteesta ja sita oli vaikea hankkia. Violetti oli siis kallista ja ndin ollen

siita tuli erdanlainen statussymboli. (Nieminen 2003, 193)

Valkoinen kuvaa valoa ja viattomuutta ja tuo mieleen haat. Musta on hautajaisten
vari. Surun ja pimeyden lisdksi se yhdistetddn usein mystisyyteen ja
salaperaisyyteen. Harmaa on iloton ja neutraali vari. Ruskea on puolestaan arkinen ja
maanlaheinen. Se tuo mieleen suklaan ja kahvin, joten se on erinomainen
sisustusvari. (Nieminen 2003, 193) Lampimat ja taytelaiset varit tuovat tilaan
kodikkaan ja intiimin tunnelman. Kylmat savyt puolestaan rauhoittavat ja nain ollen

tila vaikuttaa levolliselta seka tyylikkaalta ja elegantilta. (Antonson 2008, 76-77)
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Vareilld on monia merkityksia ja vaikutuksia. Ilman tietoa ja taitoa koko yrityksen ilme
voi menna pahasti pieleen. Hyva suunnittelu ja osaavat suunnittelijat seka toteuttajat
ovat kaiken perusta. Visuaaliselta markkinoijalta vaaditaan siis erinomaista tyylitajua,
varisilmaa ja tietoa varien psykologisista vaikutuksista seka mitd mielikuvia ne

herattavat, jotta haluttu vaikutelma saadaan aikaiseksi. (Nieminen 2003, 187-195)

Pidin haakansion varit neutraalina, jotta ne olisivat mahdollisimman monen Puijon
Majan asiakkaan mieleen. Kaytin vareja tekstissa ainoastaan otsikoissa, jotta sain ne
erottumaan kunnolla. Kuvat tuovat tarpeeksi varia tekstin lomaan, joten tekstin liika
varikyllaisyys olisi tehnyt kansiosta vain sekavan. Kansion variteema on ’jotain
sinista” haihin liittyen, joten sinisen eri savyt olivat itsestdanselvyys. Sininen on myds

rauhoittava ja hillitty vari, joten se miellyttda nain ollen varmasti monia.

Kansio sopii hyvin Puijon Majan ilmeeseen ja visuaalisuuteen. Paavarina kaytetyt
sinisen eri savyt tuovat mieleen veden ja taivaan. Puijon Majalla luonto on hyvin
lahelld ja olennainen asia tunnelman luojana. Sininen kuvaa Puijon Majan eleganssia
ja tyylikkyytta. Kansiossa kaytetyt savyt viestivat Puijon ymparistdon rauhallisuudesta

ja levollisuudesta.
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4  OPINNAYTETYOPROSESSI

4.1 Toiminnallinen opinnaytety6

Jotta opinnaytety6 tayttaa toiminnallisen tydn kriteerit, sen tulee yhdistda tekeminen,
teoria, tutkiva ja kehittava tydote kayttajatutkimuksen kautta seka tiedon jakaminen.
Nain ollen muodostuu kaytannonlaheinen, mutta ammatillisen nakékulman omaava
kokonaisuus. Toiminnallinen tyd on yleensa jokin projekti, jonka lahtétilanne ja
mahdollinen ongelma, prosessin suunnittelu, kehittdminen ja toteutus raportoidaan
tarkasti. Tallainen tyd voi olla muun muassa ohjekansio, perehdytyssuunnitelma,
matkailupalvelu tai tapahtuman suunnittelu ja toteutus. (Vilkka & Airaksinen 2004, 9-
18, 51-63)

Toiminnallisella ty6lld on yleensa toimeksiantaja. Se voi olla kehittdmistyd, jonka
tarkoituksena on kehittda ja ohjeistaa toimintaa tydelamassa. Tama mahdollistaa
samalla tekijan ammatillisen kasvun tyota tehdessa seka tyon kaytannonlaheisyyden.
Toimeksianto voi parhaassa tapauksessa auttaa tulevaisuuden tydllistymisessa ja
kannustaa tyon tekoa vastuun avulla. Tekijan on hyva suunnitella tydnsa tarkasti, silla
toimeksiantajan johdosta panoksena on suurempiakin asioita kuin oma saavutus tyén
valmistumisesta. Tuotos tulee toimeksiantajan kayttdon, joten sen taytyy olla
asiallinen ja siitd tulee nakya ammattitaitoisuus seka asiantuntijuus. (Vilkka &
Airaksinen 2004, 9-18)

Jotta toiminnallisen opinnaytetydn tekija osoittaa ammatillisen osaamisensa, tyéhoén
tulee sisallyttaa teoreettinen viitekehys seka tietoperusta. Teorian avulla perustellaan
omia tyon aikana tehtyja valintoja. Teoriaosuus voi esimerkiksi olla jokin alaan liittyva
kasite, joka toimii apuvalineena tydskentelyssa. Toiminnallisen opinnaytetydn teossa
voi kayttdda seka laadullista ettd maarallista tutkimusmenetelmaa. Menetelman
valintaan vaikuttaa, mita halutaan selvittda. Maaralliseen tutkimukseen tarvitaan
numeerista tietoa ja laadulliseen aiheen ominaisuuksien ja merkitysten tutkimista.
(Vilkka & Airaksinen 2004, 26-43)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma voi olla yksi toiminnalliseen
opinnaytetydhdn kaytettava Iahestymisvaline. Kvalitatiivisella eli laadullisella
tutkimusmenetelmalla pyritddn ymmartamaan tutkittavan asian ominaisuuksia, laatua
ja merkityksia kokonaisuutena. Menetelmaa kaytetdan yleensa, jos halutaan saada

kasitys kohdeyhteison tai —henkilon kaytoksestd ja kokemuksista. Kvalitatiivisessa
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tutkimusmenetelmassa perehdytddn kohteen tarkoitukseen, ymparistdoon ja taustaan.
Laadullisessa tutkimusmenetelmassa yhdistyvat aiemmista tutkimuksista, jotka on
tehty kohteesta ja tutkijan omista ajatuksista, ideoista ja paattelyistd seka
hankkimastaan aineistoista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on kolme eri osatekijaa:
tieto, tulkitseva toimenpide ja raportti. Tieto kerataan edelld mainituilla keinoilla kuten
haastatteluilla, tulkitseva toimenpide tarkoittaa tiedon analysointia ja raportti kasittaa
kirjallisen tai suullisen selostuksen prosessista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006)

Laadullisen tutkimuksen parina pidetdan kvantitatiivista eli maarallistd menetelmaa,
joka keskittyy paaosin kohteen numeraaliseen ja tilastoinnilliseen tutkimukseen ja
analysoimiseen. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen erona siis on, etta
tutkimusmenetelmien tutkimusasettelut eli tarvittavan aineiston keruumenetelméat ovat
erilaisia. Laadullisessa naitd ovat avoimet kysymykset, haastattelut, paivakirjat,
havainnointi ja esim. kirjeet. Kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruu kasittaa
puolestaan kyselylomakkeet, otannat, mittaukset ja tilastot. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006)

Opinnaytetyoni on toiminnallinen opinnaytetyd, mika tarkoittaa, ettd tuotos ohjeistaa
ja pyrkii auttamaan toimintaa ty6elamassa. Olen opinndytetyonani tehnyt Puijon
Majalle Kuopioon haakansion myynnin apuvalineeksi toimeksiantajani pyynnosta.
Opinnaytetydni on kehittamistyd. Loin itse taysin uuden markkinoinnin ja viestinnan
valineen toimeksiantajalleni ja kehitin sitd hankkimani palautteen pohjalta
paremmaksi. Luovutin kansion luonnollisesti toimeksiantajani kayttéon sen

valmistuttua.

Kerron tuotoksen raportointiosuudessa tarkasti, kenelle kohdistan kansion seka
prosessin suunnittelun ja vaiheet, miten ja miksi olen sen tehnyt. Olen kayttanyt
kehittamisen apuvalineena laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Kysymyslomakkeen ja kohderyhman avulla otin selvda kansion kehityskohteista ja
hyvista puolista seka siita, olinko onnistunut maarittdamaan kohdeyleisoni tarpeet
tasmallisesti. Opinnaytetyoni sisaltda myds teoriaosuuden, joka kasittelee
markkinointia, sen valineita, keinoja ja sen visuaalisia elementteja seka sita, kuinka
markkinoida abstraktia tuotetta, kuten palvelua. Perustelen teoriaosuudella kansiossa
tekemiani ratkaisuja ja valintoja seka tutkin syvemmin toimeksiantajayritykseni

markkinoinnillisia ja myynnillisid ominaisuuksia.
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4.2 Toimeksiantaja

Osa opinnaytety6tani oli tehdd haakansio Puijon Huippu Oy:lle, tarkemmin hotelli-
ravintola Puijon Majalle. Puijon Maja sijaitsee Kuopiossa Puijon Tornin juurella
luonnonkauniissa maisemissa, keskelld lenkkipolkumaastoa ja I|dhelld Puijon
hyppytorneja. Puijon Majan palveluihin kuuluu noin 100-paikkainen lounas- ja
tilausravintola seka hotelli, jossa voi majoittua noin 40 henkiléa. Puijon Maja tarjoaa
toimivat ja viihtyisat puitteet erilaisiin juhliin ja erityisesti haiden viettoon. Saman
katon alla on kaikki tarvittava: juhlapaikka, ruoka- ja juomapalvelut sekd majoitus.

Ohessa voi myo6s harrastaa ja kokea elamyksen Puijon Tornissa.

Haat ovat yksi Puijon Majan paatuotteista, joten toimeksiantajan toiveena oli saada
apuvaline, jolla markkinoida tatd paatuotetta mahdollisimman hyvin. Koska
haatilaisuus on abstrakti tuote eli asiakas joutuu itse kuvittelemaan sen, tarvittiin
esimerkki asian helpottamiseksi. Hadkansion avulla haapari ja henkildkunta pystyvat
suunnittelemaan ja toteuttamaan haaparin toiveiden mukaisen, unohtumattoman

haajuhlan.

Haakansion ideana on olla seka tyovaline Puijon Majan henkilokunnalle etta
informaatiopaketti tuleville haapareille. Haakansio sisaltdad tietoa Puijon Majan
tarjoamista palveluista ja tuotteista seka yleistd informaatiota haistd ja ohjeita niiden
jarjestdmiseen loogisessa jarjestyksessa. Haapari voi ammentaa haihinsa uusia
ideoita kansiosta seka kayttaa sitd apuna suunnittelussa. Henkilokunnalle kansio on

haaneuvottelujen ja -palaverien runko seka toteutuksen apuvaline.

4.3 Suunnittelu

Aloitin opinnaytetytprosessini syyskuussa 2011. Olin kesatbdissa Puijon Majalla ja
silloinen esimieheni, Puijon Huippu Oy:n toimitusjohtaja Tiina Heinonen ehdotti, etta
tekisin heille haakansion. Kansiossa tulisi olla informaatiota Puijon Majan palveluista
ja tarjonnasta seka tietoa itse haista. Enempaa han ei kuitenkaan aihetta rajannut,
vaan antoi minulle vapaat kadet tydon toteuttamiseksi. Aloin pohtimaan ehdotusta
tosissani ja otin selvaa sopiiko tallainen kansion tekeminen ylipaataan opinnaytetyon
aiheeksi koulun puolesta. Opinnaytetoita tutkiessani ja keskusteltuani ohjaajien
kanssa, paatin ottaa haakansion tyon alle. Yhdistamallda markkinoinnin ja

visuaalisuuden teoriaosuudeksi opinnaytetyoni aihe oli hyvaksyttava.
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Kerasin materiaalia haakansiota varten ja yritin pohtia, mitkd olisivat tarkeimpia
aiheita Puijon Majan ja haaparin kannalta. Tein muutamia eri versioita mahdollisista
sisallysluetteloista ja aiheista jarjestyksineen ja esittelin ne syys-lokakuun vaihteessa
2011 Puijon Majalla Tiina Heinoselle seka ravintolapaallikkdé Kirsi Vanniselle

palaverissamme.

Ensimmainen ehdotelmani piti sisallaan lahestulkoon kaiken, mika vain liittyy haihin ja
niiden jarjestamiseen sekd informaation Puijon Majasta juhlapaikkana. Se sisalsi
haaasut, kampaukset, meikit, istumajarjestyksen ja ideoita kukista seka koristeista,
polttareihin ja juhlaruokiin. Jarjestys oli looginen, silla suunnittelin kertovani asioista
siind jarjestyksessa, missa vaiheessa kukin asia olisi hyva tehda, jotta haista tulee
onnistuneet. Talla suunnitelmalla kansiosta olisi kuitenkin tullut lilan suuritdinen ja

laaja.

Toinen versioni kansiosta alkoi haaparin muistilistasta, jossa kertoisin lyhyesti
aikataulutusta kaikkien tehtavien ja jarjestelyjen osalta. Sen jalkeen siirtyisin
tekstisséni Puijon Majaan, sen ymparistddn ja informaatioon juhlapaikkana, sitten
ruokiin, juomiin ja haakakkuun. Koristelut, haaleikit ja ohjelma sekad lasten
huomioiminen olivat seuraavat otsikot. Pa&aattaisin kansion teemahaihin ja
haaetikettiin. Jarjestys kuulosti kuitenkin hieman jaykaltd ja osa huomionarvoisista

asioista jai pois.

Kolmannen ehdotelman kohdalla, karsin aiheet sellaisiin, mitka liittyvat vain Puijon
Majaan, juhlapaikkaan, ruokaan ja juomaan seka juhlan kulkuun. Muutimme hieman
suunnittelemaani jarjestysta loogisemmaksi ja sisallysluettelosta tuli seuraavanlainen:
Perinteet ja juhlan kulku, kaaso ja bestman, kutsut, vihkipaikka ja vihkiminen,
juhlapaikka, informaatio Puijon Majasta, sen tiloista, majoituksesta ym. Sita
seurasivat koristeet, kukat, varit ja teemahaat, juhlatarjoilut, Puijon Majan haamenut,
plaseeraus ja kattaus sekd poOytakartat. Kokonaisuus huipentui itse haajuhlaan,
ohjelmaan ja musiikkiin. Paatimme Heinosen ja Vannisen kanssa, ettd alan
tyéstamaan kansiota kolmannen ehdotelman perusteella ja se tuntui silla hetkella

parhaalta ratkaisulta.
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4.4 Toteutus

Ammensin tietoa ja ideoita eri lahteistd hadkansiota varten. Luin internetistad
keskustelupalstoja, blogeja ja haasivuja, selailin lehtid ja katsoin tv:istd hdaohjelmia
ideoiden ja informaation toivossa. Hyddynsin luonnollisesti my6és omaa kokemustani
tuttujen ja sukulaisten haista ja olinhan saanut tydntekijan nakdkulmaa kesalla Puijon

Majalla useissa haissa tydskennellessani.

Paadyin kayttdmaan Microsoft Office Wordia tekstinkasittelyohjelmana, silld se on
helppokayttdinen ja kaytdssa jo ennestddan myds Puijon Majalla. Harkitsin kuvien
asetteluvaiheessa ohjelman vaihtamista taitto-ohjelmaan, jolloin kuvien tydstaminen
ja paikalleen asettelu olisi ollut helpompaa. Wordissa kuvien paikat muuttavat tekstia
vahan valia ja sotkevat jarjestysta. Saastin kuitenkin toimeksiantajani vaivalta hankkia

uuden ohjelman ja opetella sen kayton.

Pohdin yhdessa toimitusjohtaja Heinosen kanssa kansion sidontamenetelmaa ja
ulkomuotoa. Kansion taytyisi olla sellainen, etta sitd on helppo muokata myéhemmin.
Sivujen taytyisi olla siis irrotettavat ja niiden valiin tulisi pystya lisaamaan asioita
tarvittaessa. Myos tekstin myOhempi muokattavuus ja sen helppous tulisi ottaa
huomioon. Kavin muutamissa paino- ja tulostuspalveluita tarjoavassa yrityksessa
kyselemdssa eri vaihtoehtoja muokattavalle kansiolle. Tarjolla ei kuitenkaan ollut
tarpeisiini sopivaa vaihtoehtoa. P&adyin pitkdn pohtimisen jalkeen Kkaikista
yksinkertaisimpaan vaihtoehtoon eli muovitaskuihin ja toimistokansioon (Liite 3, kuva
1). Ratkaisu kavi myds toimeksiantajalleni. Muovitaskuissa ja kovien kansien sisalla

sivut pysyisivat siistind, mutta kestaisivat myds selailua ja kulutusta.

Samalla aloin pohtia hadkansion ulkondkéa. Itse kansion ja tekstisivujen ulkonadn
tulisi sopia seka haateemaan etta Puijon Majan tyyliin. Paatin tehda kaksi eri versiota
kansiosta. Sisaltd olisi sama teksteineen, mutta varit ja kuvat vaihtelisivat, kuten
my0s tekstin asettelu ja fontti. Tiesin jo tdssa vaiheessa, etta toisesta kansiosta tulisi
kesaisen vihrea ja toisesta sinisavyinen. Mitdan vaaleanpunaista prinsessaunelmaa

en aikonut tydstani tehda. Varien pitaisi olla neutraalit ja moneen makuun sopivat.

Pohdin erilaisia tapoja, joilla tylsasta toimistokansiosta saisi kauniin, houkuttelevan ja
myyvan nakdisen. Mieleeni tuli valokuvan liimaaminen kansion kanteen, kuvan
maalaaminen, kuviollinen kansio tekstilla ym. Nama tuntuivat kuitenkin hankalasti

toteutettavilta eikd muovinen kansion pinta ollut kaikista paras vaihtoehto tahan
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tarkoitukseen. Nain syntyi idea kansion paallystamisestd kankaalla. Ostin kolme
valkoista ohutseldkkeistd kansiota ja muovitaskuja ja aloin suunnittelemaan kansia
aikaisemmin ideoimieni varisdvyjen pohjalta. Toisesta kansiosta tulisi siis vihred ja

toisesta sinisavyinen.

Vihredan kansioon (Liite 3, kuva 2, 3 ja 4) sain inspiraation luonnollisesti kesasta,
jolloin suurin osa haista vietetdan. Paallystin kansion vaaleahkolla metsanvihrealla
kankaalla, jossa erottuu hento ruutukuvio. Kaansin kankaan reunat ja ompelin ne
ompelukoneella, jotta reunoista tulisi siistit. Piirsin kankaan alareunaan hieman
kultaan vivahtavalla beigellda geelivarilla kuvion, jossa on Puijon Tornin ja Puijon
Majan siluetit perakkain ja niitd seuraa sana: Haat. Geelivari jaa kuivuessaan hieman
koholle ja tuo tekstuuria kansion kanteen. Liimasin kankaan kanteen ja kannen
keskivaiheille valkoisia helmenpuolikkaita ikaan kuin tahdiksi taivaalle. Lisaksi laitoin
valkoista pitsid kansion kannen oikeaan reunaan seka kansien sisapuolelle vihrean
kankaan reunoja peittamaan. Liimana kansion kokoamiseen kaytin kuumaliimaa, silla

mikaan muu kokeilemani liima ei suostunut toimimaan seka kankaalla etta muovilla.

Sini-valkoisen kansion (Liite 3, kuva 2, 5 ja 6) idea muodostui "jotain sinistd” —
teemasta. Morsiamellahan on perinteiden mukaan haapaivana ylldan jotain vanhaa,
jotain uutta ja jotain sinista. Paallystin kansion valkoisella kankaalla, joka on hieman
kiiltava. Kiiltava materiaali luo mielikuvan juhlallisuudesta. Valkoisessa kankaassa on
himmeita pystysuuntaisia osioita, joissa kuvioita. Kankaan reunat kdansin ja ompelin
samoin kuin vihredn kohdalla. Liimasin vaalean sinisen 1,0 cm ja 0,5 cm
satiininauhan vierekkdin n. 1,0 cm paahan toisistaan kankaan oikeaan reunaan.
Ohuemman nauhan jatin hieman lyhyemmaksi ja sen paahan Kkiinnitin rusetin.
Ompelin pienid sinisia muovihelmia rykelmiin nauhojen ympaérille ja liimasin lomaan
valkoisten helmien puolikkaita. Jouduin kiinnittdmaan kankaan kansioon limaamisen
sijaan ompelemalla, silla kdannodsten jalkeen siitd tuli melko pieni. Tein piikilla
kansion reunaan reikia sentin valein ja ompelin kankaan kiinni niitd mydétaillen

valkoisen organza-nauhalla.

Kun olin saanut haakansion tekstin valmiiksi, aloin tydstamaan ensin vihrean kansion
tekstin ulkonak6a ja kansion kuvia. Halusin tekstista selkean myds ulkonadltaan, jotta
asiakkaalla ei olisi vaikeuksia lukea sita. Otsikoiden fontiksi valitsin Harringtonin,
koska se on hieman koukeroinen ja juhlallisen oloinen seka selkea. ltse tekstin fontti
on Cambria. Ka&ytin otsikoissa eri vihredn savyja: padotsikoissa tummempia,

alaotsikoissa vaaleampia. Sini-valkoisessa kansiossa kaytin puolestaan sinisen eri
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savyja. Otsikoiden fontiksi halusin Rage lItalicin ja itse tekstiin Andalusin samoin

perustein kuin vihredankin kansioon.

Halusin kansioon paljon kuvia ja se oli myds toiveena Puijon Majan puolelta. Nain
kansiosta tulisi eldvampi, houkutteleva ja kiinnostava. Sain Heinoselta
kuvamateriaalia erdan morsiusparin haista, jotka oli jarjestetty juuri Puijon Majalla
edellisend kesana. Otin myods itse muutamia kuvia 2011 kesan lopulla. Asettelin
jokaisen otsikon alle tekstin lomaan kuvia kulloiseenkin aiheeseen liittyen. Niitd oli
ensin melko vahan, silld Heinosen toiveen mukaan en voinut kayttaa sellaisia kuvia,
joissa nakyy haavieraita. Aloin etsimdan haakuvia myods internetista, jotta saisin
tarpeeksi paljon materiaalia. Internetistd poimin kuvia lahinna kukkakimpuista, -
asetelmista, koristeista ja haakakuista. Kukkakuvia sain ottaa kayttéoni myods Kukka
ja hautauspalvelu Rosannan Facebook-sivuilta sekd Konditoria Malmbergin
kotisivuilta. Nama yritykset ovat tehneet yhteisty6ta Puijon Huippu Oy:n kanssa.

Kaikki kuvat ruuista on otettu Puijon Majalta erilaisista tilaisuuksista.

4.5 Palaute

Suunnitelmaani kuului keratd palautetta kahdesta tekemastani kansiosta, jotta
tietéisin, kumpi niistd oli ominaisuuksiltaan myyvampi, houkuttelevampi ja
mieleenpainuvampi. Kansioiden ulkondko, esteettisyys ja visuaaliset elementit seka
niiden yhteensopivuus olivat keskeisia aiheita. Halusin keskittya juuri naihin aiheisiin
opinnaytetyoni teoriaosuuden vuoksi, jotta nakisin kuinka olin onnistunut
toteuttamaan ne asiat, mitkd olivat markkinoinnin ja myynninedistdmisen kannalta

tarkeita.

Koehenkildind olisin halunnut kayttdd morsiuspareja, jotka aikoivat viettda
haajuhlansa Puijon Majalla, mutta se olisi hankaloittanut prosessia. Ensin olisi pitanyt
etsia sopivat parit ja sovitella seka heidan, minun etta Puijon Majan ravintolapaallikkd
Vannisen aikataulut yhteen. Pohdimme asiaa ohjaajani kanssa ja han ehdotti kansion
testaamista Savonia Ammattikorkeakoulun aikuisopiskelijoilla. Heilla olisi paljon
tydkokemusta, osa olisi jo naimisissa ja he ainakin voisivat asettua hyvin tulevan

morsiusparin rooliin.

Tammikuussa 2012 esittelin kansiot eraalle aikuisopiskelijaryhmalle ja he vastasivat

laatimaani palautelomakkeen kysymyksiin (Liite 1). Ryhmasta paikalla oli 7 henkil6a.
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He saivat keskustella ryhmissa ja tayttdad samalla lomakkeet. Ryhmat arvioivat
vuorotellen molemmat kansiot erikseen vastaten kummankin kohdalla omaan
osioonsa. Palautelomakkeiden kysymykset kasittelivat 1&hinnd kansioiden ulkoisia
seikkoja, kuten ulkondkéa, niiden myyntikykya, houkuttelevuutta ja kaytannollisyytta.
Itse tekstin sisaltédn en halunnut kyselyssa keskittya, silla esittelyyn ja palautteen
kerdamiseen varattu aika oli rajallinen. Halusin my6s, ettd Puijon Majan

toimitusjohtaja Heinonen saa paattaa, mita kansio sisaltaa.

Olisin toivonut saavani palautetta myds Puijon Majan tydntekijéilta siita, millainen
kansio olisi tyovalineend ja mitd he siltd toivovat ja odottavat. Yhteisen ajan
jarjestaminen oli kuitenkin todella haastavaa. Yhden henkilékunnan jasenen kanssa
kavimme pientd keskustelua sahkopostin valityksella. Ravintolapaallikkd Vanninen
kertoi kuitenkin melko paljon omia toiveitaan, silla han hoitaa melkein kaikki palaverit
haaasiakkaiden kanssa. Naiden kaikkien saamieni palautteiden pohjalta jatkoin

kansioiden tydstamista.

Sain hyvin palautetta kansioista palautelomakkeen (Liite 1) avulla. Moni asia oli
molemmille kansioille yhteista, olihan sisalté melkein sama kummassakin. Testiryhma
antoi hyvin positiivista palautetta ja toi esille kehityskohteita. Hyviksi yhteisiksi
ominaisuuksiksi kansioiden valilld nousivat haaperinteiden liittdminen alkuun, hyva
tekstin laatu ja kuvailut. Erityisesti ruokaosion informatiivisuutta ja kuvia kehuttiin.
Kansiot olivat testiryhman mielestad helppolukuisia ja osan mielesta loogisia. Toiset

puolestaan antoivat kritiikkid aiheiden jarjestyksesta.

Risuja kansiot saivat jarjestyksen epaloogisuuden lisdksi itse kansion ulkonadsta.
Monen mielestd muovitaskut eivat ole laadukas materiaali tallaiseen kansioon. Myds
kuvia kaivattiin lisaa, jotta kansio olisi houkuttelevampi. Talldin tekstia voisi karsia.
Kuvat olisivat ryhman mielesta saaneet olla "tarkempia ja teravampia”. Kehitysideoita
nousi mielestani hyvin esille. Kansion tarkeimpien tekstiosioiden korostaminen,
hintojen ilmoittaminen ja lasten huomioiminen tekstissa olisi testiryhman mielesta
paikallaan. Kansioon kaivattiin loppuun kuvagalleriaa sekd yhteenvetoa ehdoista,
jarjestelyista ja muistettavista asioista. Ryhma halusi my6s informaatiota siita, mitka
haajuhlaan liittyvat asiat asiakas hoitaa itse ja mitka hoitaa Puijon Maja. Yritykselle

ehdotettiin kyselyn yhteydessa myds erilaisten teemahaapakettien tekoa.

Vihreda kansiota kehuttiin sen ulkonddsta. Kannesta ndkee heti, ettd se on Puijon

Majan ja jo se seikka myy. Kansio on myds paikan henkeen sopiva. Osa
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aikuisopiskelijoista toivoi isompia otsikoita ja parempaa fonttia. Testiryhma pohti
myds, kuinka kangas kestaa kayttéa ja mahdollista likaa sekd kuinka romanttinen

tyyli pitseineen puree haapareihin. Osa pitéda yksinkertaisesta tyylista.

Sini-valkoinen kansio sai myds kritiikkia valkoisesta varistd ja sen puhtaana
pysymisestd. Muutamille kansio toi mieleen kastejuhlan haiden sijaan. Fontti jakoi
mielipiteitd. Osan mielesta siitd ei saanut selvaa ja osan mielesta se oli oikein sopiva
juuri tdhan yhteyteen. Otsikoista toivottiin isompia, kuten vihredssakin kansiossa.
Sini-valkoista kansiota kehuttiin huolellisesti tehdyksi ja visuaalisesti kauniiksi

kokonaisuudeksi.

Pohdin kansiota tyéstaessani paljon sen ulkonakda ja valmistusmateriaalia, mutta
valitettavasti en |0ytanyt mistdan yhta kaytannollistda sitomistekniikkaa kansioon.
Paadyin siis sen vuoksi perus toimistokansioon ja muovitaskuihin. Muokattavuus oli
yksi tarkeimpia kriteereita toimeksiantajalleni, joten vaihtoehtoja ei juurikaan ollut.
Sivut taytyy siis tarvittaessa saada irti ja sisaltéa on pystyttava muokkaamaan Puijon
Majan tarjonnan ja sen vaihtelevuuden mukaan. Kavin kyselemassa eri
sidontavaihtoehtoja muun muassa Kopijyva Oy:sta. Ainoa muokattava vaihtoehto olisi
ollut erdanlainen myyntikansio, mutta malli on todella ohut ja lehtimainen. Siina ei

olisi ollut kovia kansia eika siita olisi saanut yhta nayttavaa.

Suunnittelin  ottavani kaikki testiryhma@n ehdottamat parannuskohteet esille
seuraavassa palaverissa Puijon Majalla. Erityisesti halusin nostaa esille kansion
aiheiden jarjestyksen ja loogisuuden. Koin, ettd se oli tarkein kehityskohde. Pohdin
uusia vaihtoehtoja jarjestykselle, mutta halusin ennen muokkausta kuulla
toimeksiantajan mielipiteen asiasta, sillda olimme sopineet, ettd han paattaa
viimekadessa sisallostd. Koska sinisen kansion otsikoiden fontti sai niin paljon
kritiikkia, tulin siihen tulokseen, etta laitan vihrean kansion fontit lopulliseen versioon.
Ne olivat olleet kokoajan myds Puijon Majan mieleen. Etsin yha edelleen lisda kuvia
tekstin lomaan, jotta kansio olisi markkinoinnin kannalta toimivampi, ja otinkin

tavoitteeksi I6ytaa ainakin kaksi kuvaa jokaiselle kansion sivulle.

Helmi-maaliskuussa lahetin sahkopostilla erilaisia versioita Heinoselle ja Vanniselle.
Hekin toivoivat paljon enemman kuvia tekstin lomaan. Yritin Heinosen toiveiden
mukaan myos tiivistaa tekstia, silla kansio oli melko laaja, jo 30 sivua. En kuitenkaan
saanut poistettua kansiosta kuin Polttarit-osion, silla se ei ollut oleellinen itse haita

ajatellen. Muuta en saanut karsittua, silld muuten tekstin informatiivisuus olisi
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karsinyt. Perustelin ratkaisuni kansion sisallysluettelolla. Morsiuspari voisi sen avulla

etsia kiinnostavimmat aiheet, lukea tarkasti niista ja selailla kansion muut aiheet.

Kavin toiseen otteeseen Puijon Majalla palaverissa toukokuussa 2012. Tulostin
kansioiden sivut valmiiksi, pujotin ne muovitaskuihin ja asettelin paikoilleen
kansioiden valiin. Projektini naytti jo melko hyvaltad. Vein molemmat versiot naytille
Puijon Majalle ja sekd Heinonen ettd Vanninen olivat hyvin tyytyvaisia
lopputulokseen. Naytin Heinoselle myo6s aikuisopiskelijoilta saamani palautteet seka
palautelomakkeet, joiden avulla olin asiaa tutkinut. Olin kehittanyt kansioita hyvin

niiden pohjalta.

Pohdimme viela haakansion aihealueiden jarjestysta, silla se tuntui vielakin hieman
epaloogiselta ja jaykaltd. Toistoa oli liikaa, silla esimerkiksi Perinteet ja Haajuhlan
kulku -osioissa puhuttiin samoista asioista. Esiin nousi ehdotus, jonka mukaan
jarjestelisin asiat sen perusteella, missa jarjestyksessa haapari minkakin hoitaisi koko
prosessinsa aikana. Paadyimme siis kuitenkin aivan ensimmaiseen, alkuperaiseen
ehdotukseeni, mutta supistimme sitd hieman, jotta siitd tulisi jarkeva ja oikeat asiat

painottuisivat. Nailla ohjeilla tydstin kansion loppuun toukokuun aikana.

4.6 Lopputulos

Palautin haakansion virallisesti Puijon Majalle 18.9.2012. Valitsin sini-valkoisen
kansion, silld se oli enemman toimitusjohtaja Heinosen mieleen. ”Jotain sinista”-
kansio sai sisdlleen vihredn kansion fontit, muotoilun ja kuvat. Muutin myds kaikki
otsikoiden varisavyt sinisiksi. Otsikoiden fonttina siis sailyi Harrington ja itse tekstina
Cambria. Kansio alkaa sisallysluettelon (Liite 2) jalkeen niin sanotulla esipuheella ja
sitd seuraa haaparin muistilista. Lista kertoo, missa jarjestyksessa mikakin asia on
hyva tehda. Mitd tehdadan kaksi kuukautta ennen haita, mitd edeltavalla viikolla.
Kokosin listaan mielestani tarkeimmat asiat ja varsinkin ne, joista kerron myéhemmin

kansiossa.

Muistilistan jalkeen tulee tietoa vihkimista ja vihkipaikasta, joka on hyva jarjestaa
ensimmaisten asioiden joukossa suunniteltaessa haita. Naita aiheita seuraa itse
juhlapaikka eli informaatiopaketti Puijon Majasta ja sen tiloista. Tahan liittyy myos
hagjuhlan muodon valinta. Onko juhla etikettid tiukasti noudattava vai

vapaamuotoisempi ja onko hailld teema? Ruoka- ja juomatarjoilut on hyva suunnitella
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hyvissa ajoin. Koin sulavaksi kertoa juhlapaikan jalkeen heidan tarjonnastaan liittyen
haiden tarjoiluihin. Osio sisdltdd myods Puijon Majan menut, sekd kylmat etta
[dmpimat ruuat. Hadkakun jalkeen kerron kattauksesta ja plaseerauksesta. Ohessa
on my6s mukana Puijon Majan poytakartat. Seuraavaksi vuorossa on musiikin seka
kaason ja bestmanin valitseminen. Myds kutsujen lahettdminen tapahtuu samoihin

aikoihin.

Naiden aiheiden myota johdatan lukijan juhlapaikan Kkoristeluihin. Kaikki, mitd
morsiuspari tuo juhlapaikalle, on koristeita. Kynttildiden, astioiden ja liinojen lisaksi
kukat ovat paaasiassa. Kerron myos vareista ja niiden merkityksista seka suosituista
teemavareista. Kaikki edella mainitut aiheet huipentuvat itse Haajuhla-osioon, jossa
kerron juhlan kulun juhlapaikalle saapumisesta, ruokailun ja ohjelmanumeroiden
kautta juhlan loppuun saakka. Lisasin oheen myds lomakkeen, johon haapari voi
tayttdd oman haajuhlan aikataulunsa. Nain haapari saa helposti kasityksen aiheesta
ja voi alkaa ty6stamaan omaa aikatauluaan haajuhlaa varten. Lopetan haakansion
Haiden jalkeen -osioon, jossa kerron vielda lyhyesti hdiden vuosipaivista ja puolison

muistamisesta juhlapaivina.
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5 POHDINTAA

Opinnaytetyoprosessini on ollut pitkd ja haastava. Aloitin sen tekemisen syksylla
2011. Siirryin samaan aikaa uuteen tydpaikkaan ja opintoni olivat vield tdydessa
vauhdissa. Tein innolla opinnaytettéani alkuun, mutta ty0 ja opiskelut sen lisaksi
alkoivat uuvuttaa. Lisdksi emme ldytaneet paljoakaan yhteistd aikaa toimeksiantajani
kanssa. Prosessi siis takkuili. Omalla valmistumisellani ei ollut niin kiire, mutta pyrin
saamaan haakansion mahdollisimman nopeasti valmiiksi, jotta toimeksiantajani saisi
sen kayttdonsa. Vaikka prosessi oli pitka, tiedan, ettd tein parhaani olosuhteisiin

nahden ja olen tyytyvainen lopputulokseen.

Tein opinnaytetyoni kaanteisessa jarjestyksessa. Aloitin toiminnallisesta osuudesta,
jonka jalkeen keskityin teoriaan. Ratkaisu johtui siitd, ettd haakansion valmiiksi
saamisella oli kiire. Normaalisti opinnaytetyon teko aloitettaisiin teoriasta ja sen
jalkeen keskityttaisiin itse toimintaan, jolloin teoriaosuudesta oppimaansa voisi
hyodyntaa kaytannodssa. Aihe oli kuitenkin sen verran tuttu, ettd suoriuduin tydstani
kunnialla painvastaisessa jarjestyksessakin. Kansiota tyostaessa tekemani ratkaisut
piti perustella jalkeenpain teoriaan pohjautuen. Tama tydskentelytapa oli
mielenkiintoinen ja haastava. Onnistuin mielestani hyvin, mutta jos tekisin kaiken

uudestaan, perehtyisin ensin teoriaan ja sen jalkeen vasta itse projektiin.

Opinnaytetyotani tehdessa opin paljon uutta markkinoinnista, myynnista, ja niiden
johtamisen tarkeydesta. Aion tulevaisuudessa perustaa oman yrityksen, kahvilan, ja
opin paljon sellaista, mitd voin sitten hyddyntda. Innostumiseni yrittajyyteen tuli ilmi
opinnaytetydprosessin aikana, ei sen ansiosta, mutta aloin pohtimaan kirjoittamiani
teoriaosuuksia myo6s yrittdjan kannalta. Teorian mydtd minussa on siis tapahtunut
ammatillista kasvua. Jos tekisin jotain toisin, haluaisin vield syvemmin tutustua
visuaaliseen ja mielikuvamarkkinointiin sekd mainonnan psykologisiin vaikutuksiin.
Psykologia kiinnostaa minua paljon. Luulen, etta se olisi kuitenkin ollut liian kaukana

itse aiheesta.

Markkinoinnin  visuaalisuudella on suuri merkitys asiakkaaseen ja hanen
ostopaatdokseensa. Juuri oikeanlaisen markkinoinnin avulla asiakas kiinnostuu
yrityksestd ja sen tuotteista. Eri ihmiset pitavat erilaisia asioita houkuttelevina.
Yrityksen on maariteltdva kohderyhmansa tarkasti ennen kuin markkinoinnin
visuaalista puolta ryhdytan suunnittelemaan. Ostoprosessi alkaa, kun asiakas saa

arsykkeen. Han nakee esimerkiksi kauniin mainoskuvan, ja se herattdd hanessa
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tarpeen, joka on tyydytettava. Asiakas siis paatyy ostamaan tuotteen. Palveluita
markkinoidessa on otettava huomioon palvelutuotteen ominaisuudet. Sita ei voi
nahda etukateen, mika puolestaan vaikeuttaa asiakkaan ostopaatosta. Erilaiset
mielikuvia luovat mainokset, tuotekuvat nettisivuilla ja tuotekansiot auttavat yritysta
markkinoimaan palveluitaan ja helpottavat asiakasta ostopaatdksen teossa. Puijon
Majalle tekemani haakansio edustaa juuri tallaista palvelutuotetta konkretisoivaa

valinetta, jonka avulla asiakas tekee ostopaatdksensa.

Tein haakansioprosessin alusta loppuun itse. Suunnittelin tuotteen, jota aloin
kehittda. En siis vain parannellut jo valmiina olevaa toimintamallia tai asiaa.
Lahtdékohtana oli ongelma eli Puijon Majalla ei ollut aikaisemmin informatiivista
tuotetta juuri haatarjonnasta. En voinut verrata ty6tani mihinkaan, koska ei ollut
olemassa konkreettista asiaa, mihin vertaisi. Lopputuloksesta tuli mielestani oikein
onnistunut kokonaisuus. Kansio on tavoitteiden mukainen. Se on kaunis, myyva ja
moneen makuun sopiva. Sisallon yleisilme on harmoninen ja juhlava, juuri kuten itse

haajuhlakin kuuluisi olla.

Pyrin ottamaan huomioon sekd aikuisopiskelijaryhman palautteen etta
toimeksiantajan edustajien mielipiteet ja muodostamaan niistd omien ajatusteni
kanssa toimivan kokonaisuuden. Mielestani onnistuin hyddyntdmaan muiden
antamaa palautetta hyvin ja tein hyvia kompromisseja. Toimeksiantajani toiveena oli,
ettd he pystyisivdt muokkaamaan kansiota jatkossa tarvittaessa, silld heidan
ruokalistansa seka viinit ja hinnat luonnollisesti muuttuvat. Toteutin toiveen, mutta
olisin kuitenkin halunnut hienostuneemman ja siromman tavan toteutukselle kuin

toimistokansio. Onnistuin kuitenkin tekemaan kansiosta kauniin ja elegantin.

Koska testiryhma ei ollut haakansion varsinainen kohderyhma eli pariskunnat, jotka
aikovat viettdd haajuhlansa Puijon Majalla, palauteprosessin validiteettia ja
reliabiliteettia  tulee tarkastella kriittisesti. Olivatko  kyselyyni  osallistuneet
aikuisopiskelijat motivoituneita ja kiinnostuneita vastaamaan kysymyksiin? Olivatko
he jo naimisissa vai olivatko haat viela tulevaisuuden haave? Millaisia aikaisempia
kokemuksia heilld oli Puijon Majasta ja vaikuttivatko seikat vastauksiin? Vaikuttiko
vastaajien ika vastauksiin? Kyseisilla aikuisopiskelijoilla vaikutti olevan jo paljon
elamankokemusta ja sen perusteella he olivat kykenevaisia vastaamaan kyselyyni

onnistuneesti.
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Kuten teoriaosuudessakin, opin haakansion tekoprosessissa paljon uutta. Oli hienoa
tutustua tuotteen kehittdmisprosessiin kaytannodssa ja huomata, kuinka suuri urakka
se on. Loin uuden tarpeellisen tuotteen ja pystyin aikuisopiskelijoiden avulla
tutkimaan, kuinka hyvin osaan kuvitella kohderyhman tarpeet ja heitd miellyttavat
asiat. Huomasin, kuinka tarkeaa palautteen saaminen on, ja kuinka hyvin sellaisesta
voi oppia. Oikeanlaisen palautelomakkeen tekeminen oli ensikertalaiselle hankalaa.
Taytyi muotoilla avoimet kysymykset niin, ettei niihin voinut vastata vain "kylla” tai "ei”
ja niin, ettd vastauksista saisi mahdollisimman paljon irti. Sain kuitenkin hyvin
palautetta, kiitos kyseiselle ryhmalle. Olisin halunnut tehda prosessissa useamman
kehitysvaiheen, mutta aikataulujen yhteensopivuus oli esteena. Haakansion
tekemisen myéta tiedan nyt totta kai myos paljon haista, niiden jarjestamisesta ja

tydbmaarasta, jonka ne vaativat.

Alunperin Puijon Majan toiveena oli, ettd tekisin kaksi kansiota; haakansion ja
henkilokunnan ohjekansion. Ohjekansio olisi sisadltanyt kaiken tarvittavan
informaation haajuhlan jarjestelyistd Puijon Majan henkilokunnan nakokulmasta.
Tyostani  olisi  kuitenkin tullut liian laaja, jos olisin toteuttanut molemmat.
Opinnaytetyoni pohjalta voisi alkaa laatia kyseistéd ohjekansiota henkilokunnalle. Se
voisi sisaltéd haajuhlan kulun mukaisesti kerrottuna, mitd kaikkea kulisseissa
tapahtuu; miten saadaan aikaiseksi onnistunut haajuhla ja kuinka henkilokunta voi
edesauttaa juhlan sujuvuutta ja viihtyisyyttd. Kansio voisi sisédltdd myds uuden

tyontekijan perehdytyksen.

Opinnayteyoprosessi on ollut kokonaisuudessaan erittdin kasvattava ja valaiseva
kokemus. Opin koko prosessin aikana paljon omista rajoistani. Ihminen ei pysty aivan
kaikkeen. On osattava antaa itselleen anteeksi, antaa itselleen ja elamalleen aikaa
seka olla karsivallinen. Kunnon tukiverkosto on tarkea tassakin prosessissa, jotta
eteen tulleet vastoinkdymiset saa purkaa ja kasitella. Onnistumisista kertominen

puolestaan nostaa itsetuntoa ja kannustaa aina eteenpain.
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LITTEET

Liite 1 Haakansion palautelomake

Palautelomake haidkansiosta Asiakkaan nikokulma

Vihrea

1. Mitka seikat hddkansiossa olivat hyvéa ja mitkd huonoa?

2. Onko asioiden jéirjestys johdonmukainen ja selked? Onko kansio helppokayttdinen? Kuinka
parantaisitte néité asioita?

3. Mitd mieltd olette kansion yleisilmeestd ja sen visuaalisuudesta, ajatellen esimerkiksi kuvia,
vérejd, tekstin ulkomuotoa ja asettelua (lay out)?

4. Onko kansio myyvé ja houkutteleva? Onko kansiolla myynnillistd potentiaalia? Mitka
seikat mielestdnne vaikuttavat sithen?

5. Mitd parantaisitte, poistaisitte tai lisdisitte kansion ulkomuotoon/visuaalisuuteen liittyen
(kokonaisuus)?
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Palautelomake haikansiosta Asiakkaan nikokulma

Valkoinen

1. Mitké seikat hddkansiossa olivat hyvai ja mitkd huonoa?

2. Onko asioiden jérjestys johdonmukainen ja selked? Onko kansio helppokiyttéinen? Kuinka
parantaisitte nditd asioita?

3. Miti mieltd olette kansion yleisilmeesti ja sen visuaalisuudesta, ajatellen esimerkiksi kuvia,
vérejd, tekstin ulkomuotoa ja asettelua (lay out)?

4. Onko kansio myyva ja houkutteleva? Onko kansiolla myynnillistd potentiaalia? Mitka
seikat mielestdnne vaikuttavat sithen?

5. Mitd parantaisitte, poistaisitte tai lisdisitte kansion ulkomuotoon/visuaalisuuteen liittyen
(kokonaisuus)?
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Liite 2 Haakansion sisallysluettelo
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Liite 3 Kuvia hadkansioista

Kuva 1

Kuva 2
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Kuva 5
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Kuva 6




