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Opinniyte tarkastelee visuaalisen suunnittelun osuutta tuotekehitys prosessissa, jonka
tavoitteeksi on asetettu The Ufo Shot Original-alkoholituotteen brindin kehittdmiseen.
Lihiajan tavoite oli tuotepakkauksen paivittiminen tarkoin sdddellyn kuluttajakaupan
vaatimukset tdyttiville tasolle. Opinndytteesséd kuvattu produktio sijoittui syksyn 2010

ja kevéin 2011 viliselle aikajaksolle.

Tyon kirjallisessa osassa tutkitaan briandid kdsitteend ja selvitetdén brandin kehittdmi-
sen periaatteita. Erityisen tarkastelun kohteena on visuaalisen identiteetin, tarkentaen
logon ja tuotepakkauksen merkitys briandin kehitykselle. Suunnittelutydssé kaytettiin
avuksi tuotteelle ominaista pinkkié vérid, kirpedd makua ja vahvaa tuotemerkkia.

Tutkimusty0 tehtiin tuotteen brandistrategian edistdmiseksi.

Tuoteuudistuksen visuaalinen identiteetti jaettiin prosessissa variaistimuksen, typo-
grafian, muotokielen aistimisen ja materiaalivalinnoissa tehtyihin ratkaisuihin. Kunkin
merkitystd identiteetille arvioidaan yksityiskohtaisesti. Produktiokuvauksessa my0s
arvioidaan kehitetyn brandistrategian merkitys tuotemerkin arvolle ja pyritdén kuvai-

lemaan kuinka bréndistrategiaa ilmennetddn uudistetussa tuoteidentiteetissa.

Opinnidytteen yhteenvedossa asiakkaalle annetaan ehdotus tuotteen omien ominai-
suuksien hyddyntdmisestd brandinstrategiassa. Tuoteuudistuksen varsinainen taloudel-
linen merkitys kyetddn arvioimaan vasta lahivuosina. Brindistrategian selkeytyminen

voidaan kuitenkin todeta produktion lopputuloksena syntyneestd tuotepakkauksesta.
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The thesis focuses on the area of graphic design from the viewpoint of a product re-
newal process. The objective of the thesis on long term is to raise the brand awareness
for the alcohol product The Ufo Shot Original. The objective in short term was to pre-
pare the product package for expanding to heavily controlled consumer sales. The

production took place between the fall of 2010 and spring 2011.

The concept of brand and the methods for creating a brand are the themes studied in
the thesis. The focus is on the importance of a logo and package design as a part of a
product’s brand image. The elements used in the design were the bright pink color, a
sour taste experience and a strong trademark of the product. The study was conducted

to promote the brand strategy of the product.

In the product renewal at hand, the visual identity is divided into the areas of color
perception, typography, material and sense of shape. The theory behind the choices
made on each of these areas is described in detail. Also the effect of brand strategy on
the market value of the trademark, and how the thinking can be seen in the new prod-

uct identity are described.

The outcome of this thesis for the client was to promote an individual brand image for
the trademark it possesses. Actual commercial impact given by the design work can be
measured in the following years. However, the successful implementation of the brand

strategy on the product identity could be measured within the context of thesis.
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1 JOHDANTO

Opinndytteeni kuvailee syksylla 2009 alkanutta prosessia, jonka tavoitteena on kehit-
tad alkoholituotteesta brandi. Opinnéytteeni sivuaa bréndid kasitteend, tutkii sen syn-
tymiseen vaikuttavia tekijoité erityisesti visuaalisen suunnittelun ndkdkulmasta. Se
myds pohtii alkoholituotteen kehittdmistd tuotebrdandiksi Suomen tiukan alkoholilain-
sddddnndn rajoissa. Opinndytteen kirjallinen osio kuvaa kokonaisuudessaan prosessia,
joka alkaa tuotekehityksestd. Opinndytteen produktio rajautuu vaiheeseen, jossa tuote
oli valmis laskettavaksi véhittdismyynti ja ulkomaanmarkkinoille. Produktio kuvaa
visuaalisen suunnittelijan ndkokulmasta tuotteen pakkauksen uudelleensuunnittelua
merkittdvina osana tuotteelle luotavaa visuaalista identiteettid. Tuotteen alkuperdinen
tuoteilme on perdisin tuotteen julkaisun ajalta, ja siten suunniteltu syksyn ja kevédn

2009 aikana — vuosi ennen produktiossa kuvattua aikaa.

Opinndytteeni aiheena olevan tuotteen kehitysti edistiméan perustimme syksylld 2009
Sertico Trading Ltd Oy:n kolmen osakkaan kesken. Alun perin idea alkoholituotteesta
syntyi kahden muun yrityskumppanini yhteistyona. Tehtévéni yrityksessé oli auttaa
tdmén idean jalostamisessa myytéviksi tuotteeksi ja saattaa bréndin kehitys alulle.
Yritykselld on tuotteelle rekisterdity tuotemerkki. Yritys myos hoitaa tuotteen tuote-
kehitystd, myyntid ja markkinointia. Yrityskumppaneinani toimivat Daniel Farzan ja
Joonas Pikkarainen. Minut kutsuttiin mukaan osakkaaksi tuotekehitykseen visuaalisen
koulutukseni ja markkinointikokemukseni vuoksi. Yrityksen muilla osakkailla oli
koulutusta ja kokemusta taloushallinnosta, myynnistd, ravintola-alasta ja yritys-
toiminnasta yleiselld tasolla. Tekstissé pohditaan brindin merkitysta tuotteelle ja sitd
valmistavalle yritykselle ja selvitetddin, mitd toimenpiteitd suunnittelijan tulee huomi-

oida kehittdessdin tuotetta brandistrategian mukaisesti.

Opinndytteeni produktiivinen osa keskittyy kevddn 2011 aikana tehtyyn tuotteen visu-
aalisen identiteetin kehittimiseen. Selitdn tuoteuudistuksessa vaikuttaneiden tekijoiden
merkitystéd tekemiini ratkaisuihin. Kuvailen suunnitteluprosessia aiempaan tuote-
ilmeeseen peilaavana tyona ja kerron, mistd syystd tuoteuudistuksen ratkaisut tehtiin ja
miten niiden toivotaan vaikuttavan. Pohdin lopussa, kuinka toteutunut tuotteen visuaa-
lisen identiteetin muutos onnistui, ja pyrin arvioimaan sen vaikutuksia kuluttajamyyn-
tiin. Samalla pyrin ottamaan esille alkoholin kuluttajakauppaan tuotesuunnittelusta

oppimaani ja arvioimaan, voiko tdtd tietoa soveltaa jatkossa.



2 IDEASTA TUOTTEEKSI

Liiketoimintamme kéynnistyi markkinaraon havaitsemisesta ja tuotteen kehittimisesti
vastaamaan kysyntdi. Voidaan myds yleisesti olettaa tuoteldhtdisen liiketoiminnan
voivan alkaa innovaatiosta, jota tarjotaan markkinakenttdin, jossa sillé ei ole kilpailua.
Yhteistd ndille on tarve tuottaa riittdvan yksilollinen tuote, jolla liiketoimintaa toteute-
taan, ja kyky tehda siitd tunnettu. Innovaation tekeminen ja kiteyttiminen ei itsessdin
riitd, vaan tuoteidea tulee muokata tuotekehityksessé valmiiksi tuotteeksi, jonka

tunnettuutta kyetdin viestinnélld kasvattamaan (Parantainen 2005, 219).

Tulkitsimme markkinaraoksi tietyn tuoteryhmén pyséhtyneen kehityksen tilan. Tadma
tarkoitti sité, ettd kilpailukenttién ei ollut mielestimme ilmestynyt uusia merkittavasti
poikkeavia tuotteita. Markkinoille pditettiin tarjota tdysin uutta tuotetta, jonka uskot-
tiin synnyttdvin kysyntdd timin tuotekentén kuluttajien keskuudessa. Téysin aiem-
masta poikkeavan keksinnén on useimmiten hankittava oma kuluttaja- ja kannattaja-
kuntansa. Riippumatta siitd, millaiseen markkinatilanteeseen tullaan mukaan, on tér-
kedd olla médritietoinen liike- ja tuotekonseptinsa kiteyttdmisessd. Tédssd vaiheessa
méadritetdéin tuotteen menestyksen tekijdt, jotka pyritdén toteuttamaan tuotekehitykses-
sd. Ndihin yksilollisiin ominaisuuksiin perustuu tuotteesta my6hemmin mahdollisesti

kehittyva brindi (Loiri — Juholin 2006, 130).

2.1 Tuoteidean kiteyttiminen

Yhtiokumppaneilleni oli syntynyt idea uudesta alkoholituotteesta, jonka konseptoim-
me uutuudeksi keskivahvojen maustettujen viinojen kategoriaan. Sen erikoisuus on
tapa yhdistid tuotteen uutuusmakuun kuluttajille ennestdén tuttu salmiakin esanssi.
Tuotteen pddllimmaiseksi myyntivaltiksi tahdottiin muotoilla sen muita makuviinoja
kirpedmpi makukokemus. Salmiakin lisd&dminen tuotteeseen loi tutun, mutta samalla
yllattdvian jalkimaun. Juoman kilpailukenttd koostuu tuotteista, joita yhdistdvit ma-
keisteollisuudesta tutuksi tulleen maun tai makuyhdistelmdn muuntaminen alkoholi-
tuotteeksi. [Ideamme koetaan kilpailevan ndiden erityisesti 1990-luvulla ja 2000-luvun
alkupuolella suureen suosioon nousseiden salmiakilla maustettujen alkoholijuomien

kirjavan joukon kanssa.

Ideoimamme juoman pohjana ovat makeisteollisuuden tuotteet, joiden kansankielinen

lempinimi on Ufo. Tuotteessa salmiakkipulveri kapseloituu kovaan ja kirpedan soke-



roituun kuoreen. Alkuperdisen makeistuotteen tunnistettavin visuaalinen piirre on sen
pinkki véri, jonka halkaisee makeisesta noin yhden kolmasosan levyinen musta raita.
Sittemmin tuotteesta on valmistettu erilaisia variaatioita, joiden vérit sekd maut vaih-
televat. Teimme taustatyotd ja haimme tarjouksia reseptintoimittajilta, jotka voisivat
toteuttaa meille reseptin alkoholijuomalle, joka tiyttdisi meidén sille asettamat vaati-
mukset. Reseptintoimittajia on Suomessa vain muutama, ja onnistuimme saamaan
yhden suurimmista tekemdin yhteistyotd kanssamme. Reseptintoimittaja on taho, jolla

on tietotaito tuotteellemme suunnittelemamme maun ja kirkkaan virin toteuttamiseksi.

2.2 Liiketoimintasuunnitelma

Lainséadénto, joka koskee alkoholin valmistusta, sdilytystd, myyntid, markkinointia ja
kuluttamista, on yksi maamme tarkimmin sdadeltyji lakeja. Suomen alkoholilain-
sdddantd on samalla yksi Euroopan tiukimpia. Yritystoimintamme perustui sithen paa-
tokseen, ettemme pyrkineet ulottamaan toimintaamme alkoholin valmistukseen, sdily-
tykseen tai kuluttajamyyntiin. Valtuutemme alkoholilainsdddédnnédn puitteissa ulottui
toimintaan tuotteen tuottajana, yritysmyynnin edistdjdnd ja markkinoinnin hoitajana.
Tuotteemme valmistajaksi ja varastoijaksi haimme alaan erikoistunutta ja lainvoimais-
ta yhteistyokumppania. Yhteistyokumppaniksi valikoitu pieni, yksityinen alkoholin-
valmistaja Shaman Spirits Oy. Yrityksen etuina olivat pienet toimituserit, kohtuulliset
kustannukset ja yleinen joustavuus toimituksissa. Puutteita vastaavasti oli tuotteen

pakkaamisessa, johtuen linjasto vanhanaikaisuudesta tai jopa puutteellisuudesta.

Ideoimamme keskivahvan alkoholijuoman kuluttajamyynti on jaettu Suomessa annis-
keluoikeuden omistavien ravintoloiden ja valtion omistaman Alko Oy:n kesken. An-
niskeluoikeuden omistava toimija saa myydé kuluttajalle anniskelualueella nautitta-
vaksi mietoa alkoholituotetta kahdeksan ja neljén senttilitran kerta-annoksina (Asetus
alkoholijuomista ja vikiviinasta 1344, 24§/ 22.12.1994). Suomen valtion rajojen sisé-
puolella ainoastaan Alko saa myyda mainittuja keskivahvoja alkoholituotteita kulutta-
jan my6hempéén, anniskelualueen ulkopuolella tapahtuvaan kéyttoon (Alkoholilaki
1143, 13§/ 8.12.1994). Monopolina Alko suorittaa tuotehaun julkaisemalla kahdesti
vuodessa ostosuunnitelman (Alko Oy 2011). Ostosuunnitelmaansa varten Alko kerda
tietoa kysynnésti ja mahdollisista menestyvistd tuoteuutuuksista tai vaihtoehtoisesti
etsii itse kehittdmilleen tuotekonsepteille valmistajia. Hakukriteerit voivat olla hyvin

spesifeja madritellen tuotteen pakkauksen ominaisuudet, hinnan, valmistuspaikan ja
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muita tietoja, jotka sopivat vain tiettyyn toimittajaan. Toisaalta haku voi olla hyvin
avoin, paljastaen tuotteen laadun, hinta- ja pakkauskoonvaihtelut, johon useat toimijat

vastaavat.

Alkon liséksi maiden viliseen liitkenteeseen keskittyvit kokonaan tai osittain suoma-
laiset yritykset ovat lainvoimaisia myyméén kuluttajille alkoholituotteita vastaavaan
kayttoon (Alkoholilaki 1143, 41§/ 8.12.1994). Koska tuotteemme myynti onnistui
alkuvaiheessa vain anniskelijoiden avulla, keskittyi yritystoimemme luonnollisesti

business-to-business-myyntiin ja markkinointiin.

Kilpailukenttdé kartoittaessamme tutkimme my®ds kilpailijoiden tuotteita sekd niiden
myyntiin ja markkinointiin kdytettyjd menetelmid. Pyrimme kartoittamaan niiden tuo-
tekehityksessd mahdollisesti tehtyjd virheiti ja toisaalta menestykseen vaikuttaneita
tekijoitd. Suoriksi kilpailijoiksi koimme erindisten salmiakkiin pohjautuvien alkoholi-
tuotteiden ryhmén, joista monet ovat kokeneet kdénteisen kehityskulun kuluttajilta lii-
ketoiminnaksi. Baarityontekijit ovat tehneet uusia makuyhdistelmid hienontamalla ja
uuttamalla tuttuja makeislaatuja alkoholiin. Ndin ovat saaneet alkunsa sellaiset alko-
holisekoitteen késitteet kuin sa/mari ja fisu. Nama tuoteideat ovat sittemmin ldpikay-
neet tuotekehityksen ja paityneet Alkoon kuluttajamyyntiin. Useampi tuottaja on tal-
16in voinut tarjota rinnakkaisia tuotteita. Tunnetuiksi ovat nousseet sellaiset tuoteni-
met kuin Salmiakkikoskenkorva ja Fishshot The Original. Tuotejalostuksesta huoli-

matta alkuperdinen valmistustapa on edelleen laajasti kdytossd anniskelutarjonnassa.

Jo ennen varsinaisen tuotekehityksen aloittamista huomasimme edelld kuvatun yksin-
kertaisen valmistusmenetelmédn mahdottomuuden valitsemamme makeislaadun kans-
sa. Ufo-makeisia hienontaessa ja uuttaessa alkoholiin tulee mausta voimakkaan sal-
miakkinen, muistuttaen vahvasti kilpailijoiksi kokemiamme tuotteita. Téllda menetel-
maélld valmistetusta juomasta tulee variltdén mustanruskeaa, eikd ndkemyksemme mu-
kaiset tuotteen kirped maku tai kirkas viri toteutuneet. Tdma tuotti luonnollisesti on-
gelmia ensimmdisten koe-erien toteuttamiseksi ja makuyhdistelmén toimivuuden tes-
taamiseksi alkoholituotteessa. Toisaalta yksinkertaisen valmistusmenetelmén puute oli
selvé litketoiminnallinen etu olettaen, ettd ndkemyksemme tavoitteellisista tuoteomi-

naisuuksista olisivat toteutettavissa ja osoittautuisivat kilpailukelpoisiksi.
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2.3 Markkinointisuunnitelma

Markkinoinnillinen ndkékulma kannattaa selvittdd mahdollisimman varhaisessa vai-
heessa alkoholituotteen kehityksen kaarta. Vikeville yli 22 etyylialkoholin tilavuus-
prosentin alkoholituotteille on asetettu nykyisessd Suomen alkoholilainsdddédnndssa
tiukkoja kuluttajamarkkinoinnin rajoitteita. Niiden markkinointi on sallittu ainoastaan
alkoholin myyntid koskevissa ammattijulkaisuissa seké alkoholin anniskelu-, véhit-
tdismyynti- ja valmistuspaikoissa (Alkoholilaki 1143, 33§/ 8.12.1994.) Tall6in kulut-
tajamarkkinointi on pitkélti ostetun ja paikkakohtaisesti hankitun mainostilan varassa.
Téllainen markkinointitavan rajoittuminen olisi vaikeuttanut merkittdvasti kaltaisem-

me pienen tuottajan mahdollisuuksia tuoda uutuustuote markkinoille.

Sertico Trading Ltd Oy:n alkuperdiseen liiketoimintamalliin siséltyi tuotteemme
markkinointi anniskeluoikeuden omistajille ja ndiden asiakkaille. Anniskelualueiksi
on Suomessa médritelty ravintolat, terassit ja tapahtumat joihin siséltyy anniskelualue
(Alkoholilaki 1143, 21 c¢§/ 8.12.1994). Ravintolat tavoittavat suurimman osan alkoho-
lia kuluttavista nuorista, mutta niiden osuus kaikesta vuonna 2009 tapahtuneesta alko-

holimyynnisti on vain reilu kymmenes (Alko Oy 2010).

Maiiritimme kohderyhméksemme 18-25-vuotiaat, aktiiviseen yokerhojen kuluttaja-
kuntaan laskettavat nuoret. Tavoitteenamme oli uuden tuotteemme tunnettuuden kas-
vattaminen kohderyhmin keskuudessa mahdollisimman korkealle ennen mahdollista
levidmistd vahittdismyyntiin. Keskitimme markkinointimme Internetin sosiaalisen
median verkostoihin. Tdmain liséksi tavoitimme kuluttajat suoraan ostotilanteessa ra-
vintolapromootioilla. Ndin saavutimme kustannustehokkaat markkinointikanavat ja
ympéristot 1dheiseen yhteyteen kohderyhmidmme kanssa. Tavoitteenamme oli luoda
vélittdéméampi ja henkilokohtaisempi yhteys tuotteen ja kohderyhmin vilille antamalla

tuotteen takana olevalle yritykselle kasvot.

2.4 Tuotekehitys

Tuotekehityksemme tdhtdsi miedon, eli alle 22 etyylialkoholin tilavuusprosentin tuot-
teen valmistuksen aloittamiseen. Mieto alkoholituote oli kompromissi tuotteen maun,
alkoholiveroprosentin ja alkoholimarkkinointilain sddddsten vililld. Useat kilpailu-
kenttimme tuotteista ovat vahvoihin alkoholeihin luokiteltuja. On yleisesti todettavis-

sa, ettd puhtaasti paihtymistarkoitukseen nautittavassa alkoholituotteessa hyvéksytéddn
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piirteitd, jotka saattaisivat muutoin vaikuttaa negatiivisesti tuotteen kulutukseen.
Téllainen piirre on esimerkiksi puhtaan etanolin sivumaku. Puhtaasti paihtymistarkoi-
tukseen nautittavan tuotteen kehittdminen ei ollut periaatteemme mukainen ja olisi

samalla ollut liitketoimintamallillemme kestdméton.

Kiynnistimme tuotekehityksen ottamalla yhteyttd aromintoimittajaan, jolle esitimme
referenssin makeislaadusta, jonka makua ja tunnistevéri tavoittelimme. Aromintoi-
mittaja on toimija, jolla on tietotaito reseptin valmistamiseksi asiakkaan haluamien
toiveiden mukaan sen vain ollessa mahdollista. Aromintoimittajan tarkemmat tiedot

jatan paljastamatta liiketoimintasalaisuutemme vuoksi.

Tuotteesta valmistettiin tuotekehityksen mittaan useita 0,2 litran koe-erid maun ja vé-
rin 10ytamiseksi. Maussa tdhdéttiin punaisten marjojen kirpeyden ja salmiakin sivu-
maun tasapainoon seké etyylialkoholin maun peittymiseen. Kun vihdoin koimme tuo-
tekehityksen olevan ldhelld loppua, teimme kokeita useilla testiryhmillé niin tuotteen
maun kuin vérinkin arvioimiseksi ja hienosaitdmiseksi. Tiedustelimme ryhmilté valit-
semiemme koe-erien avulla muun muassa juoman aiheuttamia mielleyhtymié ilman,
ettd heille oli paljastettu tuotteessa tavoiteltua makua. Toisessa kokeessa paljastimme
testiryhmélle etukiteen vaihtelevalla tarkkuudella, mitd makeista juoman maku jaljit-
telisi, ja teimme vasta tdmén jélkeen maistatuksen. Pyrimme eri testien avulla arvioi-
maan ihmisten mieltymystd tuotteen makuun ja siihen, kuinka pitkélle avustettuna

tuotteen maun tunnisti ufo-makeiseksi.

Tuotekehityksessi keskityttiin my0s erityisesti juoman visuaaliseen aistimukseen. Vé-
risdvyn liséksi olennaiseksi tekijiksi osoittautui nesteen koostumus. Alkuperdisen ma-
keislaadun pinta on sokerilla kuorrutettu ja korostaa tunnetta tuotteen kirpeydesta.
Sama toistuu useissa muissa makeislaaduissa. Pohdimme, kuinka valittda vastaava
tuntemus juoman vériin, ja pdddyimme jo suhteellisen varhaisessa ideointivaiheessa
koostumukseltaan ldpikuultamattomaan juomaan. Valintaan liittyi my0s tahto erottau-
tua selvisti 1990-luvun lopulla nuorison suosioon nousseesta makeasta lapikuultavasta
punaisesta Pink Cat -alkoholituotteesta. Tuotteemme jakoivat saman kohderyhmén,

mutta niiden maut poikkeavat toisistaan merkittavésti.

Ratkaisu oli lapikuultamaton juoma, joka kuvasti selkedsti kirkasta nestettd paremmin
makeisista tuttua sokeroitua pintaa ja juoman kirpeiden punaisten marjojen synnytta-

maéd makuyhdistelmad. Pdddyimme myds syventdmiin punaisen sévyd alkuperdisen
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makeisen vaaleanpunaisesta. Perusteena oli kiinteésti viripinnasta poikkeava nesteen
reagoiminen ympardivadn valaistukseen. Vaaleamman punainen ndytti huonevalossa
kutakuinkin oikealta, mutta haalistui kirkkaassa valaistuksessa huomattavasti ja muut-
tui himarissa valaistuksessa tummanpunaiseksi. Vériaistimukseen vaikuttaa my0ds

havainnoitavan nesteen miirdn muodostama valonlidpéisevéisyys.

Jo litkketoimintamallimme kartoitusvaiheessa selvitimme, etté liiketoiminnan alkupuo-
lella kuluttajilla ei ollut mahdollisuutta saada kosketusta tuotepakkaukseen. Yleisin
tapa tuotteen visuaalisten drsykkeiden vilittymiseen olisi ravintoloiden neljin senttilit-
ran tarjoiluastioista. Syventdmalld vdrid pyrimme varmistamaan my0s pienen tarjoi-
luannoksen viestivén tuotteen vahvasta viristd. Mikali véristd aiotaan tehdé selked osa
tuotteen identiteettid, on olennaista varmistaa sen toistuminen kaikkialla yhtendisten

viestien vélittymiseksi (Pohjola 2003, 187).

2.5 Tuotemerkki

Tuotemerkki on merkittdvin tunniste, jolla kuluttajat viestivit tuotteesta keskenddn.
Siten se on my0s olennainen osa bréndid (Knapp 2000, 6). Asetimme tuotemerkil-
lemme vaatimuksen siitd, etti siind tuli ilmeté alkoholituotteemme pohjana olevan
makeislaadun kansankielinen nimi ufo. Kyllin yksinkertainen ja tarttuva sana toimii
hyviné lahtokohtana tuotemerkin rakentamiselle (Pohjola 2003, 134). Itsessddn sanan
merkitys ei ole milldédn tavalla sidoksissa tuotteeseen, mutta voi yhdistettynd tuotteen
visuaaliseen identiteettiin herdttdd mielikuvan makeistuotteesta. Sana ei kuitenkaan
ole rekisterdity tuotemerkki Ruotsalaisen Troll-Gott Konfektyr AB:n valmistamalle

makeislaadulle ja on siten kéytettdvissd osana tuotemerkkidmme.

Etsimme tueksemme markkinaoikeuden antaman paitoksen makeisteollisuuden tuot-
teen ja alkoholituotteen samankaltaisuudesta. Vuosituhannen alkupuolella annetussa
paétoksessd Dooley’s toffeelikoorin maahantuojan Multibrands Oy:n ja Oy Karl Fazer
Ab:n vilille. Vaikka kyseessi ei ole suora vastaavuus tuotemerkkimme tapaukseen, oli
siind hylatty Multibrands Oy:n esitetty syytds tuoteilmeen samankaltaisuudesta Oy
Karl Fazer Ab:n Dumle -tuotteeseen. (Markkinaoikeus 2011.)

Toinen etu sanan rekisterdinnissd osaksi tuotemerkkid oli sen esiintymistiheys medi-
assa ja tdhén liittyva sissimarkkinointipotentiaali. Jari Parantainen tarjoaa kirjassaan

Sissimarkkinointi (2005, 9) lyhyen suomennoksen kyseisen markkinointiajattelumal-
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lin keksijén Jay Conrad Levinsonin kuvauksesta: sissimarkkinointi tarkoittaa epétyy-
pillisid markkinoinnin keinoja, jotka tuottavat maksimituloksia minimipanoksin.
Mahdollisuuksiamme oli tuotteemme liittdiminen aiheesta julkaistuun materiaaliin, ja

toisaalta aiheen kiinnostavuuden hyddyntdminen markkinoinnissamme.

Aloitimme tuotemerkin hahmottelun kirjoitusteknisestéd lahestymisté sanaan ufo. Sana
on alkuperéltddn lyhenne englanninkielen sanoista unintentified flying object, joka esi-
tetddn virallisessa muodossaan U.F.O. Tutkimme sitd, missd kirjoitusmuodossa sana
liitetddn makeislaatuun. Valintaamme ohjasi myds ajatuksemme liittdd sana osaksi
laajempaa ja kuvailevampaa nimed tuotteelle. Perustimme kilpailijoidemme tuote-
merkkien ja kansankielisten lempinimien rinnakkuuteen mielipiteemme, ettd tuotteesta

voidaan rakentaa késite ufo, vaikka sen virallinen tuotemerkki poikkeaisi tésta.

Rekisterdimme tuotemerkin muodossa Ufo Shot, jonka koimme kertovan kuluttajalle
tuotteen maun ohella myds kayttdperiaatteen englannin kielen shot-sanasta mukaillusti
shottina. Suomen kieleen on vakiintunut myos késite snapsina nautittavasta tuotteesta,
joka perustuu saksankieliseen sanaan schnaps. Perustimme ratkaisumme englanninkie-
lisen sanan kéytostd sen modernimpaan ulkoasuun ja siten parempaan soveltuvuuteen.
Samalla viestitimme olevamme vaihtoehto niille suosituille tuotteille, joita vastaan
koimme kilpailevamme ja jotka tunnetaan shotteina. Tuotemerkki estéé sanan ufo liit-
tdmisen kilpailevaan alkoholituotteseen, mikili se aiotaan esittdd merkittdvéni osana

tuotemerkkia.

Lopulliseen muotoon mallaamamme tuotenimeen, The Ufo Shot Original, siséltyy re-
kisterdidyn tuotemerkin lisdksi tuotetta méairittelevid sanoja. Liittdmalld mukaan eng-
lannin kielen sanat The ja Original pyrimme vahvistamaan mielikuvaa asemasta, jossa
tuotteemme koetaan tuotekategoriansa ensimmaiseksi julkaistuna tuotteena. Teimme
my0s periaatepditoksen tuotteesta tiedotuksessa kaytettdva muoto on The Ufo Shot
Original. Tuotteesta voidaan viestinnissa kayttdd myos pelkkdé tuotemerkkid Ufo
Shot epévirallisempana ldhestymistapana. Ndin pidimme mahdollisuuden tarvittaessa
lyhentdd tuotteemme nimen yksinkertaiseen muotoon Ufo Shot menettamétta tdysin
yhteyttd. Varmistimme samalla mahdollisuuden tuotevalikoiman laajentamiseksi

saman tuotemerkin alle jélkiliitettd vaihtamalla.
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3 TUOTTEESTA BRANDIKSI

Yritykset pyrkivit usein kehittdméédn tuotemerkeisté brindejd. Ndiden kahden kasit-
teen erottaminen voi olla kuluttajan mielestd vaikeaa, mutta niiden ero on selvé. Pekka
Loiri ja Elisa Juholin (2006, 130) puhuvat brindistd lupauksena esimerkiksi yrityksen
palvelun tasosta tai yrityksen tuottaman tuotteen laadusta. Kuluttajat sitoutuvat niihin
tuotteen arvoihin, ja tdimi sitoutuminen voi olla itsessdén kyllin vahva varmistamaan
tuotteen kysynnén. Tuotteen elinkaaren aikana tuote syntyy, herdttdi tai vastaa kysyn-
tddn ja pysyy markkinoilla ennen kysynnén laantumista tai syrjdyttdvin tuotteen
markkinoille tulemista. Brandi kasvaa usein mukaillen tuotteen elinkaarta. Vahva
bréndi pitdd kuluttajauskollisuutensa avulla kysynnin hyvéné, vaikka suhdanteet muu-

ten olisivatkin laskussa (Knapp 1999, 9.)

Brindin rakentamisessa kuluttajan huijaaminen on mahdotonta, joten perustana tulee
olla hyvé tuote ja tuottajilta uskoa tuotteensa markkina-arvoon. Yhdeksi briandin ra-
kentamisen apuvilineeksi Duane E. Knapp (2000, 12) kuvailee esitettyd FRED-mallia.
Lyhenne rakentuu englanninkielen sanoista familiarity, relevance, esteem ja differen-
tiation. Vapaasti suomennettuna nima tarkoittavat tunnettuutta, merkitysti, arvontun-
tua ja erottuvuus kilpailijoista. Malli on ikdé4n kuin rakennuskaavio valmiille bréndille,
joskin sen merkitykset tulee mielesténi jérjestdd toisinpdin puhuttaessa brindin raken-
nuksesta. Yhdenkéén tuotteen tunnettuus ei voi kasvaa, mikéli se ei erotu milldéan ta-
valla kilpailevasta tuotteesta. Erottavuus herdttdd mielenkiinnon, ja ilman mielenkiin-
toa on ldhtokohtaisesti mahdotonta viestid tuotteesta. Mikali tuotteen eduista vilitetty
vastaanotetaan ja vélitetdin jopa mahdollisesti eteenpdin, levidi tuotteen tunnettuus

pikkuhiljaa. Brindi syntyy vasta, kun se tunnetaan kyllin laajasti.

3.1 Bréndi ja mielikuvat

Brindii rakennetaan yhdistdmalla tuotteeseen kuluttajan merkityksellisiksi kokemia
immateriaalisia arvoja markkinoinnin tai muun ulkoisenviestinnén avulla. Ndmai arvot
tulee olla yhdistettivissd yksinomaan kyseiseen tuotteeseen, jotta niiden koetaan
aidosti edustavan tuotetta (Knapp 2000, 22). Viestintdd pitkdaikaisesti toteuttamalla
on mahdollista luoda mielikuva esimerkiksi kilpailijoiden tuotteita korkeammasta laa-
dusta (Morgan 1999, 75). Mielikuvan syntymiseksi on tirkedd pitdd viesti yhtendisend
kaikessa viestinnéssd ja muodostaa siitd kuluttajalle annettava lupaus. Tété viestinndn

elementtid kutsutaan briandilupaukseksi, ja se muodostaa ytimen rakennettavalle bréin-
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dille (Knapp 2000, 76). Sanotaan, ettd brandi on mahdollista rakentaa minki tahansa
vastaanottajassa herddvén positiivisen mielikuvan varaan (Knapp 2000, 40). Yksin-
omaan tuotteesta puhuttaessa kéytetéén yleensd termid tuotebréndi. Télla tarkoitetaan

suoraan tuotteeseen ja sen kuluttamiseen liittyvid positiivisia mielikuvia.

Brindi voi rakentua myds tiysin vastaanottajaléhtoisesti, mikali brandiviestinti lai-
minlyddédén tdysin tai kuluttaja sivuuttaa siind vélitettdvit mielikuvat. Tamén seurauk-
sena voidaan tuotteeseen liittdd tahattomia tai jopa haitallisia mielikuvia, jotka en-
nemminkin haittaavat tuotteen myyntid. Briandiviestintdén tuleekin panostaa, jotta yri-
tyksen tuotteestaan ldhettdmit viestit ovat yhdenmukaisia ja selkeitd. Brandiviestintda
laatiessa on tirkedd pitdd mielessd se, millaisia tunteita tuotteen tahdotaan herittdvan
ja millaisten drsykkeiden avulla timéi aiotaan toteuttaa. On myds tarkedd varmistaa, et-
td tuotteen koetaan aidosti olevan hyvé ja sen etujen markkinoimisen arvoista. Huonoa
tuotetta voidaan myydd markkinoimalla, mutta vain kerran. Jotta tuotteesta syntyisi
bréandi, tulee kuluttajan kyetd yhtymain brandilupauksessa annettujen mielikuviin.

(Ogilvy 2004, 186.)

Brindiviestintdi toteutetaan yleensd sanallisella viestinnidlld, jolla voidaan valittad ér-
sykkeitd 1dhes kaikille aisteille. Ndma viestit ovat usein osa mainosteksteji ja tuote-
pakkauksia, niiden viestinvélityksen perustuessa puhuttuun tai kirjoitettuun kieleen.
Néin brandiviestinnélld voidaan tehostaa tuotekehityksessd muodostettuja yksittdisen
tuotteen menestyksen ominaisuuksia. Néistd ominaisuuksista pyritdén sittemmin luo-
maan brindi osana markkinointiviestintdd. (Milton 1991, 49.) Alkoholipakkauksen
esittdminen osana markkinointia onkin yleisté juuri sithen ladattujen brandiviestien
takia. Tuotteen ominaisuuksia korostetaan usein myos pakkauksella, jolloin visuaali-
sella suunnittelulla pyritdan vaikuttamaan kuluttajaan nékdaistin vilitykselld. Alkoho-
liin mielikuvien liittdmiselle on asetettu rajoituksia niin markkinoinnissa kuin tuote-
suunnittelussakin. Mielikuvien vélittdmiseen esitetyt uudet rajoitukset koskisivat kui-
tenkin vain markkinointia, miké korostaisi pakkaussuunnittelun osuutta tuotteen

myyntiin.

3.2 Alkoholi ja mielikuvamarkkinointi

Alkoholimarkkinointi perustuu usein vahvasti alkoholin tuottamien positiivisten vai-
kutusten, kuten sosiaalisen kanssakdymisen kynnyksen madaltumiseen ja alkoholin

tuoman hetkellisen mielihyvén korostamiseen. Vastaavasti alkoholin véadrinkaytt6on



16

liittyvien negatiivisten vaikutusten, kuten pahoinvoinnin ja alkoholiin mahdollisesti
kehittyvdin riippuvuuteen, ei markkinoinnissa keskitytd. Tama positiivisten puolien
korostaminen on yleistd markkinointiajattelulle. Ndiden mielikuvien kéyttdmisté
alkoholimarkkinoinnissa rajoitetaan voimakkaasti jo voimassa olevassa alkoholi-
lainsdddédnndssd (Alkoholilaki 8.12.1994/1143, 33§). Alkoholin markkinointia koske-
vassa lainsddadénnossa kielletddin muun muassa alkoholin sosiaalista tai seksuaalista

menestysti edistavistd vaikutuksista kertovien mielikuvien kiyttdminen.

Viime aikoina viranomaiset ovat reagoineet joidenkin kuluttajien esittdmiin toiveisiin
alkoholin markkinointilainsdddannon kiristimisestd lakimuutosehdotuksella. Tiuken-
tuessaan laki mahdollisesti kieltdisi kaikkien mielikuvien hyddyntdmisen alkoholi-
markkinoinnissa. Téll6in sallittaisiin ainoastaan tuoteinformaatioon pohjautuva mark-
kinointi (Valvira 2010.) Ottamatta suoraan kantaa etiikkaan mielikuvien kéytosta osa-
na alkoholimarkkinoinnin, olisi kyseinen lakimuutos liiketoiminnallemme merkittava.
Tuotteiden kuvaaminen markkinoinnissa tiukasti tuotetiedoin saattaisi muuttua tuote-
kentdn sisdiseksi hintakilpailuksi, kun on kyse kahden tai useamman rinnakkaisen
tuotteen kilpailutilanteesta. Toisaalta innovatiivisten tuotteiden kuvaaminen voi olla
vaikeaa, mikili niiden ominaisuuksien selittimiseen ei olisi mahdollista kdyttdd kuvai-
levia sanoja. Kyseenalaista kuitenkin olisi voittoa tavoittelevien alkoholituotteiden
suurimman myyjan Alkon ja suurimman valmistajan Altian valtion omistus. Téllai-
seen markkinakenttdén liittyminen olisi erittdin vaikeaa mikéli tarjottavan tuotteen
ominaisuudet olisivat imitoitavissa. Tuotteiden ominaisuuksien suojaaminen on hyvin
vaikeaa, joten ainoa tuotteesta yleisesti suojattava arvo on tuotemerkki. Tuotemerkki,
jolla on suuri tunnettuus, on ainoa kyllin arvokas ja sitova yhteys tuotteen ja tietyn
valmistajan vililld. Markkinointi ja muu ulkoinen viestinta tdhtdd tunnettuuden kas-

vattamiseen.

Uskollisuutta tiettyéd tuotemerkkid kohtaan rakennetaan sen sijaan liittdmalld sithen
arvoja joilla on merkitysta kuluttajalle. Nama arvot eivét aina liity suoraan tuottee-
seen, vaan ovat mielikuvia kuluttajan kokemista tuotteen tuomista eduista (Morgan
1999, 75). Ne arvot, jotka alkoholiin voidaan parhaassa tapauksessa liittdé, ovat sen
oikeaoppisesta kiytostd syntyvét sosiaaliset vaikutukset. My6s nédiden alkoholin vai-
kutusten esittamistd osana markkinointia on esitetty kiristettavéksi entisestddn. (Sum-
manen 2011.) On aiheellista kritisoida negatiivisten vaikutusten puutosta alkoholi-

mainonnasta. Samanaikaisesti voidaan kuitenkin todeta usean markkinoitavan tuotteen
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aiheuttavan enemmaén vahinkoa védrinkdytettynd. Mielikuvamarkkinoinnin kielto tus-
kin estdisi tdydellisesti positiivisten puolien esittimisen, mutta yksipuolistaisi niita
niin kutsuttujen luovien ratkaisuiden karsiutuessa. Tdmé antaa edun kilpailukentin
suurimmille viestijoille. Néilld yrityksilld on usein myds mahdollisuus ottaa suurempi

riski tuotteen lanseerauksen kanssa. Toistaiseksi lakia ei ole kiristetty.

3.3 Tarinaldhtéinen briandi

Tarinaa tuotteen syntyhistorian alusta ja varrelta tuodaan esille inhimillisten tunteiden
synnyttdmiseksi itse tuotetta tai sitd tuottavaa yritystd kohtaan. Useimmiten tillainen
kuluttajien 1dhestyminen on tuttua isojen ja menestyksensi jo varmistaneiden pors-
siyritysten puolelta. Namai yritykset ovat osoittaneet menestyvénsa, eiké niilld siten
ole tarvetta piilotella esimerkiksi alkuaikojensa mahdollisia epdvarmuuksia. Néin ne
pehmentivit toimintaansa kertomalla inhimillisté tarinaa toimintansa takana ja raken-
tavat siten brindiad. (Knapp 1999, 121.) Usein erityisesti kasvuvaiheen aikana kulutta-
jien huomio tahdotaan ennemmin kiinnittda tuotteeseen tai tuotteisiin kuin yrityksen
toimintaan tuotteen taustalla. Ndin tehddén erityisesti silloin, jos yrityksen kehitys ei
ole ollut jyrkésti nousujohteista. Tdma perustunee siihen yleisesti tunnettuun ajatus-

malliin, ettd menestyéksesi yrityksen tulee vaikuttaa menestyneelté.

Yrityksen sisdiselld pdédtokselld aloimme luomaan tuotteen taakse mielikuvaa pienesta
kotimaisesta alkoholituottajasta, joka on erikoistunut uusien innovatiivisten tuotteiden
kehittdmiseen. Keinoina tihdn kdytimme avointa tiedotusta median yritystoiminnas-
tamme. Ndkemys on, ettd tarinat myyvét aina anonyymia tuotetta paremmin, koska ne
nostavat kuluttajat osaksi tuotteen kehitysté (Setréus 2011). Pystyimme niin hake-
maan ymmarrysti niille vajaavaisuuksille, joita tuotteessamme tai sen ndkyvyydessa
mahdollisesti oli. Siitd huolimatta tarinallamme pohjimmiltaan pyrimme viestiméin

tahdostamme tuottaa ja tarjota kuluttajille ensiluokkaisia tuotteita.

Paitoksemme keskittdd markkinointimme Internetin sosiaaliseen verkostoon avasi
kaksisuuntaisen keskusteluyhteyden. Emme ainoastaan tyontdisi markkinointiviestia
ihmisille, jotka ovat hakeutuneet tuotteemme tiedotuspiiriin, vaan esiintyisimme kai-
kessa viestinndssd omilla nimillimme. Néin loimme tuotteen taakse inhimillisen taus-
tavoiman, jota kuka tahansa uskaltaa lahestyd. Péivittdiselld tasolla tima nidkyy thmis-
ten esittdmiin kysymyksiin omilla nimillimme vastaamisena. Marc Gobé (2002, 234)

arvioi kirjassaan, ettd yksittdinen tuote ei vedd ihmisid Internetiin ainoastaan osto-
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mahdollisuuden takia vaan myos perehtydkseen sen taustoihin. Toteamus on kirjoitet-
tu ennen sosiaalisen median yleistymistd, mutta on toteutunut sitdkin paremmin.
Kuluttajat tietdvét, ettd he eivit hyody suoraan tuotteesta seuratessaan meidén toimin-

taa, mutta ovat siitd huolimatta kiinnostuneita seuraamaan toimintaa tuotteen taustalla.

3.4 Logo ja brindi

Logo tarkoittaa yrityksen nimen tai sen valmistaman tuotemerkin vakiintunutta visu-
aalista kirjoitusmuotoa. Logon on tarkoitus antaa edustamalleen tuotemerkille helposti
tunnistettava ja muistettava visuaalinen muoto. Klassinen késite logosta on logotyyp-
pi, joka kasittdd ainoastaan tuotemerkin typografisen eli kirjoitusasun visuaalisen esi-
tysmuodon. Sittemmin kisite on laajentunut kuvaamaan logotyypin ja yrityksen toi-
mintaa ilmentdvan muodon, litkkemerkin, muodostamasta kokonaisuudesta. (Loiri —

Juholin 2006, 130.)

Yritys on voinut brindistrategiassaan padtyd myos ilmentdméén itseéién ainoastaan lii-
kemerkilld, ja sen nimi tai omistama tuotemerkki ladotaan tietylla tekstityypilld (Loiri
& Juholin 2006, 131). Tdma vaatii helposti tunnistettavan ja kyllin yksildllisen mutta
samalla kuvaavan liikemerkin suunnittelemista yritysté tai sen tuotemerkkié edusta-
maan. Mairétietoinen ja uskalias bréndistrategia litkkemerkin tunnettuuden kasvattami-
seksi on tdllaisessa tapauksessa vélttdmaton. Esimerkiksi Apple toiminut juuri ndin
siirtyessdédn ilmentdméén itsedén yksinkertaistetulla visuaalisella muodolla omenasta.
Sanotaan, ettd kuva kertoo enemmaén kuin tuhat sanaa, mutta tdllainen bréndistrategia
toimii kéénteisesti tihdéten tietyn kuvan liittimisen vain yhteen sanaan. On mielestédni
tdysin ymmarrettivad, ettd logo voi késitteend laajentunua myds tuotemerkin visuaali-

sen typografisen ilmaisun eli logotyypin ulkopuolelle.

Toinen usein logoon liitettédva vadrinkdsitys on olennaisempi. Aiheeseen, perehtymét-
tomaélle saattaa olla ilmeisté, ettd logo on synonyymi brindille. Syy tdhdn on helppo
16ytaa, silld logo osaltaan viestii visuaalisesti sitd sanomaa, jolla brindid rakennetaan
(Loiri — Juholin 2006, 131). Laajalti toistettuna logosta tulee siten yksi selkeimmista
visualisista drsykkeistd, joihin vastaanottaja voi ndmé mielikuvat yhdistds. Suunnitte-
lijan ndkokulmasta katsottuna logo toimii usein kiintopisteena yritykselle tai tuotteelle
suunniteltavalle visuaaliselle identiteetille. Suunnittelijalla tulisi tdstd syysté olla hyva

taustatuntemus tuotteesta ennen logosuunnittelun alkamista.
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Marc Gobé¢ (2001, 124) jakaa pelkdstdédn toisen maailmansodan jélkeisessd logosuun-
nittelussa tapahtuneet muutokset kolmeen aikakauteen. Aina Vietnamin sotaan asti lo-
gosuunnittelu keskittyi pddasiassa kdytdnnonlaheiseen tuoteinformaation esittdmiseen,
jota Gobé kutsuu pragmaattiseksi aikakaudeksi. Suuri osa timin aikakauden suunnit-
telusta perustui ajatukseen siitd, ettd kuluttaja opetetaan muistamaan yrityksen nimi tai
tuotemerkki toteuttamalla se helposti tunnistettavassa visuaalisessa muodossa. Yrityk-
sen taakse rakentuva brandi voi siten toistua tdssd muodossa, vaikka tunnus itsessddn

el antaisi mink#énlaista brindilupausta.

Sittemmin yritykset siirtyivét julistamiseen, jossa brindi viestii asiakkaalle, mitéd arvo-
ja se haluaa edustaa. Télld 1970-luvun alusta alkaneella aikakaudella sloganeiden eli
iskulauseiden kédyttdiminen markkinoinnin lisdksi my0s itsensé logojen yhteydessé
yleistyi. Kehittyi myds aiempaa epasuoremmin tuotteeseen liittyvid logoja, jotka lupa-
sivat tuotteen kuluttajalle edustavansa tiettyji arvoja ja toimittavansa nima kaytto-
kokemuksen vilitykselld. Toisin sanoen siirryttiin entistd enemman aktiiviseen bran-

din kehittdmiseen. (Gobé 2001, 125.)

Gobén mukaan teknologian aikakauden myd&td nopeutunut tahti késitelld asioita ja on
tehnyt muuttumattoman logon késitteesté vanhanaikaisen. Logon tulee olla adaptoita-
vissa ja muokattavissa tilanteen ja ennen kaikkea kuluttajan mukaan. Logon tulee he-
rattdd kuluttajan sisdlld kysymyksid ja hénelle mahdollisuus osallistua ja tdydentdd sen

vilittdimad mielikuvaa eli paéstié kuluttaja sisdédn brandiin. (Gobé 2001, 127.)

3.5 Virin branddaminen

Viri on yksi vahvimmista drsykkeistd, joita visuaalisuudesta saamme ja automaattises-
ti tulkitsemme (Calver 2007, 146). Lyhyen aaltopituuden vérit, kuten sininen, saavat
meiddn tuntemaan itsemme rauhallisiksi. Toisessa ddripaédssd ovat pitkdn aaltovélin
vérisdvyt, kuten punainen. Ne kiithdyttivit aivotoimintaamme, ja ovatkin siksi yksi
tehokkaimmista huomiovéreistd. (Gobé 2001, 78.) Virit siis vaikuttavat luonnostaan
ajatusmaailmaamme, mutta samalla niihin on myds sidottu kulttuurista riippuvaisia

merkityksid (Loiri — Juholin 2006, 111).

Tuotteemme véri perustuu juoman maussa kédytettdvien kirpeiden punaisten marjojen
ominaisviriin ja alkuperdisen makeisteollisuuden tuotteen ulkomuotoon. Ymmarsim-

me kuitenkin alusta alkaen vérin potentiaalin myynnille ja markkinoinnille. Pinkin
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vérisdvyt yhdistetddn pohjoismaisessa kulttuurissa feminiiniin tai homoseksuaalisuu-
teen, mutta usein my0s provokatiivisuuteen. Tuotteemme magentaan taipuva syvéin
pinkin sdvy tunnetaan myds nimelld Aot pink tai shocking pink (Hintsanen 2011).
Tahdoimme viestittdd virilld tuotteemme olevan vaihtoehto nykyiseen tuotevalikoi-
maan, my0s niille jotka eivit lukeudu nykyisen tuotevalikoiman aktiivisiin kuluttajiin.
Naitd rohkeita ja kokeilunhaluisia kuluttajia uskoimme 16ytyvin enemmén naisista
kuin miehistd. Huomiota herdttdva pinkin kdyttdmiseen osana bréndia liittyi silti riski
kuluttajien varautuneisuudesta kyseistd vérisdavyé kohtaan, joka voisi ilmetd halutto-

muutena esiintyd pinkin juoman ostajana.

Aivan kuten bréindi itsessdéin, myds vérin sitominen osaksi brandié pitkdaikaisesti jat-
kuvan yhtenevien markkinointiviestien lopputulos. Selkedn véritunnisteen ja brandin
viliin rakennettavan yhteyden merkitys yritykselle on tajuttu jo pitkdén. Myynnin né-
kokulmasta virin sisdllyttdminen merkittdviaksi osaksi tuotepakkausta on erityisen tér-
kedd virin tuotepakkaukselle antaman huomioarvon tdhden (Milton 1991, 36). Taju-
simme tietenkin kilpailukenttdé tutkiessamme, ettd emme olleet tuomassa markkinoil-
le ainoata vériltddn pinkkié alkoholituotetta. Tarkoituksemme oli kuitenkin ottaa juo-
man kirkas véiri mukaan kaikkeen tuotteesta kertovaan markkinointiviestintdin, ja ndin

muodostaa siitd ensimméinen tuotteeseemme yhdistettiavistd mielikuvista.

4 TUOTTEEN VISUAALISEN IDENTITEETIN KEHITTAMINEN

Tuotteen kulutuskokemus on usean tekijan summa. Alkoholituotteiden mieltimiseen
vaikuttavat useat aistit kuten nidko- ja hajuaisti. Toisaalta niiden nauttimiseen vaikut-
taa suuressa midrin my0s sosiaalinen paine. Opinndytteeni keskittyy kuvaamaan tuot-
teemme visuaalisen identiteetin kehittdmiseen keskittynyttd prosessia. Prosessilla
pyrittiin tehostamaan tuotteesta vilittyvid mielikuvia. The Ufo Shot Original —tuote-
pakkauksen vahvin visuaalinen elementti on aina ollut juoman huomiota herattava
véri. Tuotepakkaus voi oikein toteutettuna olla merkittévin tuotebrindiin liitettdvien
visuaalisen drsykkeiden ldhettdjd. (Gobé 2001, 199.) Samalla se on suurin lopulliseen
ostopdétokseen vaikuttavista tekijoistd (Milton 1991, 57). Opinndytteeni produktiossa
keskityn kuvailemaan tehtyd tuotepakkauksemme uudistusta véhittdismyynnin vaati-

musten tiyttdmiseksi, ja tuotteelle rakennettavan brandikuvan ilmentdmiseksi.

Kuluttajamarkkinoille pdatimme ldhestyd uudella tuotekoolla laskettuamme aiemman

0,7 litran tuotepakkauksen hinnoittelun nousevan liian korkeaksi kuluttajamyynnissa.
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Alkoholituotteemme hyllyhinta méérdytyy sopimusvalmistajan meiltd laskuttamista
tuotantokustannuksista ja tuotannon provisiosta, vilivarastoinnista, rahtikustannuksis-
ta, alkoholiverosta ja Alkon provisiosta. Néistd alkoholivero kertautuu prosentuaali-
sesti joten, tuotteen hintaan voidaan vaikuttaa merkittévésti alkoholiprosenttia pienen-
tamélld. Toinen selked tapa yksittdisen tuotepakkauksen myyntihinnan laskemiseksi
on tuotekoon pienentdminen, jossa liitketoiminnallisesti saatu sddstd voi kuitenkin las-
kea nousseiden logististen kustannusten mydtd. Alkon tuotehaun ehdot méarittivét
kuitenkin tuotepakkauksen koon jolla kilpailuun osallistutaan. Syksylld 2011 ratkea-
vassa tuotehaussa on médritelty tuotteen pakkauskoon sekd myyntiyksikdn hinnan ala-
jayldraja (Alko Oy 2011). Alkuperdinen tuotekokomme olisi riittinyt nostamaan tuot-
teemme yksikkdhinnan yli Alkon asettaman ylédrajan. Tuotteen pakkaaminen 0,5 litran
lasipulloon riitti laskemaan tuotteen myyntihinnan sopivalle tasolle ilman merkittdvéa
tuotantokustannusten leikkausta tai reseptin muuttamista. Samalla olisi mahdollista

suorittaa tuotteemme visuaalisen identiteetin tdydellinen uudelleensuunnittelu.

Alkuperdinen tuotepakkauksemme palveli anniskelumyynnin tilannetta. Kuluttajilla ei
yleensi ollut mahdollisuutta tutustua tuotteen selkidpuoleen ja tuote esitettiin myos
markkinointimateriaalissa vain suoraan edestipdin. Ratkaisu tehtiin teknisten rajoittei-
den ja kustannuksellisten sdéstdjen hyvéksi tuotteen identiteetin kustannuksella.
Vihittdismyynnissé tuote esitetdén edelleen padsddntoisesti edestdpéin, mutta kulutta-
jalla on my6s mahdollisuus tutkia tuotteen selkédpuolta. Meidén tuli siis huomioida
pullo 360 asteisena objektina ja hyddyntdd pulloa kokonaisuutena parhaan laatutunte-
muksen vélittdmiseksi. Tuotepakkauksemme suunnittelun merkitysté ei ole syyti va-
heksyd, silld se muodostaa koko tuotteellemme rakennettavan visuaalisen identiteetin

ytimen.

Alkoholituotteellemme tehty prosessi pakkauksen uudistamiseksi jakautui kolmeen
vaiheeseen, jossa edellinen vaihe mééritti aina seuraavaa. Valitsemamme pullo asetti
meille pinnan, jolle tuoteidentiteetti rakennetaan etikettien avulla. Etiketin koko ja ma-
teriaali taas médrdsivét rajat graafiselle suunnittelulle. Tuotteen visuaalinen identiteetti

rakentuu kaikkien niissd kaikissa tehtyjen ratkaisujen perusteella.

4.1 Pullon muoto suunnittelun pintana

Alkoholituotteet pakataan yleensi lasipulloihin. Viimevuosina ovat yleistyneet myos

kierrdtysmuovisten ja kartongista valmistettujen pakkausten kayttd. Kartonkipakkauk-
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set ovat yleistyneet erityisesti viinien hanapakkauksissa. Kierrdtysmuovisia PET-pul-
loja 16ytyy sen sijaan ldhes jokaisesta Alkon tuotekategoriasta. Alkon valikoimaa tut-
kimalla voidaan huomata lasipakkausten kattavan edelleen suurimman osan tuote-

merkeistd. Lasi myds vélittdd muovia arvokkaamman tunteen tuotteen laadusta (Cal-
ver 2007, 76). Tastd syystd Alkonkin valikoiman kalleimmat tuotteet ovat pakattuina
lasipulloihin. Alkoholiteollisuudessa tuotepakkauksen laatutuntemusta pyritdan usein

korostamaan huomiota herittivilli ja tunnistettavilla muodoilla (Calver 2007, 78).

Tuoteuudistuksemme pullovalinta perustui taloudellisiin ja tuotannollisiin syihin. 80
prosenttia kaikista myytavisté lasipulloista on standardimalleja, ja yksilollisen muotin
valmistaminen on jarkevad vasta hyvin suurilla myyntimaarilld (Karjalainen 1982,
174). Muodoltaan valitsemamme uusi pullomalli on aiempaa pullomallia suoraviivai-
sempi, mutta ei muodoltaan suuremmin erottunut tuotteen aiemmasta pakkauksesta
(liite 1). Pakkaus ei my0dskdén suuremmin erotu muodoltaan kilpailijoiden tuotteista.
Uutuustuotteen pakkaaminen uuteen ja poikkeukselliseen tapaan on yksi kdytetyim-
misté keinoista erottua kilpailijoista (Milton 1991, 57). Tapauksessamme pakkausme-
netelmén vaihtaminen ei ollut mahdollisuus, joten hain keinoja tuotepakkauksen erot-

tumiseksi muiden ratkaisuiden kautta.

Tuotteemme kannalta merkittavimmat erot anniskelu- ja vihittdismyynnissé johtuvat
tilojen valaistuksesta. Useimmissa Alkon myyméaldissé valaistus on hoidettu erin-
omaisesti. Tdma mahdollistaisi tuotteemme vérin korostumisen ja kdyttdmisen teho-
keinona huonosti valaistua ravintolaympéristdd paremmin. Brindistrategiassa paino-
tamme vérin osuutta kilpailussa muita tuotteita vastaan. Tuotteen tai tuotepakkauksen
viéri on yksi vahvimmista huomion kiinnittymiseen kaytettévistd tehokeinoista viahit-
tdismyynnissd (Milton 1991, 36). Ymparysmitaltaankin pienemmastd pullomallista
johtuen uusi pullomalli on aiempaa tuotepakkausta herkempi valaistuksen aiheuttamil-
le vdrivaihteluille. Olemme tehneet paitoksen tarkistaa varinkylldisyyden ensimmai-
sestd koe-erdstd loppukeviistd 2011 ja tarvittaessa tummentaa sitd entisestdéin vériais-

timuksen sdilyttdmiseksi.

Pakkauksen vaikutus alkoholituotteiden sdilymiseen on pitkélti samojen tekijoiden va-
rassa kuin elintarvikkeidenkin sdilyminen. Ainoastaan pilaantuminen on vidhdisempai
mitd korkeampi tuotteen alkoholipitoisuus on (Karjalainen 1982, 228). Kaltaisemme

teollisiin makuyhdistelmiin perustuvan juoman kanssa pilaantuminen on vieldkin epé-
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todenndkoisempid. Huomasimme kuitenkin muun muassa sakkautumisen ja siité ai-

heutuvan tuotteen haalistumisen vaikuttavan tuotteemme seisoessa pitkain hyllylla.

4.2 Etiketin muodon ja materiaalin merkitys

Tuotteemme alkuperdisen tuotepakkauksen ilme tukeutui vahvaan pullon halkaisevaan
vinonelion etiketin muotoon (liite 2). Brindistrategiassa korostimme kuitenkin tuot-
teen vérin painoarvoa tuotteen ilmentdjand. Tdmén perusteella arvioin uudelleen ai-
emman tuoteilmeen soveltuvuutta brindiin. Suunnittelua rajoittivat Valviran alkoholi-
pakkauksen merkinndille asettamat sddadokset (Valvira). Suunnittelun ndkdkulmasta
katsottuna tuoteilmeestd 16ytyd vahintdin yksi helposti tunnistettava visuaalinen drsy-
ke (Milton 1991, 3). Valviran asettamien sddddsten tdhden tuoteidentiteetti ei voi kui-

tenkaan yksin muodostua tuotteen véristd, vaan tuotemerkin tulee olla nékyvé osa siti.

Lasipullon muotojen johdosta teki tuotteen muodostamasta viripinnasta tulee epéta-
sainen. Ainoa keino tuottaa tdysin tasavirinen pullon pinta olisi ollut paéllystdminen
véripinnalla esimerkiksi Sleever-tekniikalla (Jarvinen-Kéaridinen — Leppénen-Tukula
2002, 121) tai lasia varjaamailld, mika taas ei ole mahdollista taloudellisesti meille
tuottajana. Tuoteidentiteetin tdytyi sopivassa méérin viedd huomiota pois véripinnan
epatasaisuudesta kuitenkaan vérin huomioarvoa peittimattd. Samalla etiketin tulisi

toimia kyllin mielenkiintoisena kuluttajan huomion herattamiseksi.

Hylkisin vinon etiketin muodon bréndistrategiasta eridvanad ratkaisuna. Pdatin kdyttaa
lapindkyvai etikettimateriaalia, mikd antoi suunnittelulle vapauksia. Materiaalivalinta
oli tiukasti riippuvainen sopimusvalmistajamme linjaston mahdollisuuksista kayttaa
muovipohjaista etikettimateriaalia. Tuotantolinjan hdiridherkin kohta on yleensi etike-
tointikone (Karjalainen 1982, 231). Sopimusvalmistajaltamme aiemmin saamiemme
kokemusten perusteella materiaalien jaykkyys oli merkittavin tarraetikettien liimaus-
koneelle asettamista haasteita. Tarraetiketdinti laitteet ovat monikayttdisid ja yleisid
(Jarvinen-Kéiridinen — Leppdnen-Tukula 2002, 122), mutta niiden tarran taustapape-
rista erottamiseen kdytetty menetelmé voi olla laitteesta riippuen herkka liimattavan
materiaalin paksuuden vaihtelulle. Muovi etiketin materiaalina ei suoraan viitannut
toimimattomuuteen, mutta saatavilla olevat lapinidkyvit muovipohjaiset materiaalit

ovat usein hyvin ohuita ja siten jiykkyydeltdan huonoja.
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Loysimme lopulta kyllin vahvan muovipohjaisen UPM Raflatac PP Clear-materiaalin,
johon sovelletaan RB7B-kuumaliimausta parhaan ldpindkyvyyden saavuttamiseksi.
Teimme materiaalilla 200 pullon testiajon virheiden havaitsemiseksi. Tiesimme ai-
emmista kokemuksista yksittdisen etiketin virheellisten liimausten méérian kasvavan
etiketin kiertéessd yli 180 astetta pullon ympéarysmitasta. Valitsemamme pullomalli
tuottaa etiketin turvalliseksi maksimileveydeksi noin 100 mm. Pullomallin tiedoista
myds selvidd, ettd kyljen suora osuus on 167 mm. jota voidaan pitdd etiketin korkeu-
den ddrimmdiisend maksimina. Etiketin toimittajalla oli valmis leikkausmuotti le-
veydeltddn 60 millimetriselle ja korkeudeltaan 150 mm. etiketille, jolla testiajo tehtiin.
Niin kyettiin selvittdméén ldhes suurimman pullomallille mahdollisen etiketin toimi-
vuus jokseenkin kustannustehokkaasti. Testiajo onnistui materiaalin ja etiketin koon

suhteen, joten ddriviivat etiketin suunnittelulle olivat olemassa.

4.3 Graafinen suunnittelu tuoteuudistuksessa

Tavoitellessamme kuluttajamarkkinointia tuotepakkauksen tunnistettavuuden rinnalle
nousee merkittdvana tekijand laatutuntemus. Ennakkokasitysten liséksi sekd anniske-
lumyynnissé ettd vihittdismyynnissd merkittavésti ostopadtokseen vaikuttava tekijé on
tuotteen hinta. Erona véhittdismyynnissd on usein pidempi kdytettavissd oleva aika ja
pienempi sosiaalinen paine ostopdédtoksen tekemiseen. Kuluttaja paédsee vihittiiskau-
passa perehtymiin tuotteen pakkaukseen ldhemmin ja viimeistién tdssd vaiheessa
mielipiteen tulisi kdéntyd vahvasti ostopadtokseen. Tuotteen maun keskeiset ominai-
suudet tulee kertoa houkuttelevasti, ja pyrkid tarjoamaan lyhyt kuvaus tuotteen kéyt-
tomahdollisuuksista. Tuotteen pakkausmerkinndissé tulee siis vilittdd samaa brandi-

viestid, jota toistetaan muussakin markkinointiviestinndssa.

Suunnittelun avuksi tiesin vain tuotteemme sijoittumisesta keskikorkeudelle Alkon
noin 1300 millimetrin hyllyjdrjestelmdd. Tuotteet luokitellaan hyllyille hintansa mu-
kaan, ja ylemmaén keskihinnan tuotteemme tulisivat olemaan vilihyllyilld noin metrin
korkeudessa maasta. Tama4 tarkoittaa, ettd tuote ei tule saamaan valoa suoraan ylhéélta
tai tuotteen takaa. Alkon hyvésti yleisvalaistuksesta huolimatta tuote ei padse kirk-
kaimmilleen paikallaan, mutta on matalasta sijainnistaan johtuen suuremmassa toden-
ndkoisyydessé tulla nostetuksi pois hyllystd. Mikali tuote nostetaan hyllysti parem-
paan valoon, korostuu sen véri automaattisesti. Téhén voidaan pyrki kiinnittimalla

kuluttajan huomio kaukaa selkedlld ja tyylikkaélld viestilld ja tarjota lisdinformaatio
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tekstikoolla joka vaatii lyhyen lukuetdisyyden. Silti valinnat, jotka saavat ihmiset
tutustumaan lihemmin johonkin tuotteeseen tulevat pitkilti suositusten perusteella.
Mikaéli uskomme Ufo Shotin saavuttavan kyllin vahvan tunnettuuden ja uskollisia

kuluttajia, tulee tuotteen nimi ilmaista selkeédsti ensimmaisten drsykkeiden joukossa.

Logo ei vilttimatta ole yksittdisen tuoteilmeen suunnitteluprosessin paéprioriteetti,
varsinkaan tuotteen véhittdismyynnin ndkokulmasta. Yksittdisen hyllytuotteen suun-
nittelun paédprioriteetti on erottuminen kilpailevasta tuotteesta (Milton 1991, 36).
Siihen vaikuttaa suurimmalta osaltaan tuotekokonaisuus. Logosuunnittelun merkitys
osana tuoteilmetti tulee kuitenkin korvaamattomaksi brindin rakentamisen nako-
kulmasta. Vasta tuoteperheiden tunnistaminen asettaa merkityksen sukunikoiselle
tuoteilmeelle ja yhteneviiselle logolle, joka varmistaa kuluttajalle tuotteen kuuluvan
osaksi tuoteperhetti. (Milton 1991, 39.) Tuotemerkkimme perustuu l4heisesti alkupe-
raisiin ufo-makeisiin. Vaikka makeisesta on sittemmin tuotettu uusia makuversioita,

ei vastaavanlaisen alkoholituoteperheen kehittdiminen ollut vélttdmatta jarkevaa.

Aiemmin tuotekehityksen aikana suunnittelemani logo koostuu kaksivérisestd logo-
tyypistd ja sitd tukevista yksinkertaisista kuvituksellisista objekteista. Logo oli sellai-
senaan osa ensimmaistd tuotepakkaukseen suunniteltua etikettid. Etiketissd kdytettiin
taustalle liitettyd logon kanssa sovitettua kuvituksellista elementtid tuoteilmeen tehos-
tamiseksi. My6hemmin vuoden 2010 syksylld logoa uudistettiin ja samalla otettiin
kayttoon yksivirinen ja yksinkertaistettu versio. Ratkaisu oli taloudellinen, mutta sa-
malla my0s logon monikdyttdisyyttd kehittdva. Teimme yrityksen sisdisesti paatoksen
logotyypistd virallisena visuaalisena muotona tuotteen nimelle. Samalla kuitenkin paa-
timme, ettd logoon saa liittdd kuvituksellisia elementteja erillisen harkinnan mukaan.

Niin tuoteuudistuksen yhteydessd myds logouudistus tultiin saattamaan loppuun.

4.3.1.1 Logon typografia

Niékemykseni mukaan tuotteellemme suunniteltavan logon tuli sommittelunsa vélityk-
selld korostaa tuotemerkkid. Paadyin keskitettyyn kolmeriviseen asetteluun, jossa
tuotemerkki jad keskimmaiselle riville The-etuliitteen asettuessa ensimmaiselle ja
Original-jalkiliite alimmalle riville. Tuotemerkin korostamiseen sovelsin myds vahvaa

kokokontrastia logon muihin osiin. Lyhyt teksti on keskitettynd rivien erimittaisuus
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huomioon ottaen sopusuhtainen ja kuvastaa arvokkuutta. Tdmai sopii ajatusmallina
hyvin tavoittelemaamme markkina-asemaa ajatellen. Lyhyiden rivien takia asettelussa
voi kéyttid erittdin tiivistd rivivilid yhtendisen kokonaisuuden saavuttamiseksi menet-

tdmattd luettavuutta (Itkonen 2007, 94).

Antiikvat, joka on péétteellisten kirjaintyyppien muodostama kirjaintyyli, ovat yksi
laajimmin kéytetyisté kirjaintyyleistd muun muassa helppolukuisuutensa tihden (Itko-
nen 2007, 71). Antiikvat viestivit kypsyydesti ja laadusta, mutta ne koetaan usein
vanhanaikaisiksi (Milton 1991, 37). Groteskit eli pdatteettomait kirjaimet ovat hiukan
antiikvoja heikompilukuisempia, mutta ne muodostavat selkeitd sanamuotoja. Sana-
muodon avulla kyetdén yhdistiméén nopeasti tunnettu siséltd osaksi tunnistettavaa
muotoa. Tastd syystd niiden kayttdd suositaan lyhyissi ja selkeyttd vaativissa yhteyk-
sissd, kuten osana infografiikkaa tai logoa. Groteskit myds mielletddn monesti antii-

kvoja moderneimmiksi. (Loiri — Juholin 2006, 34.)

Suljin niistd kahdesta antiikvat l&htokohtaisesti pois tuotemerkkiimme soveltuvien
kirjaintyyppien joukosta juuri sithen liitettyjen perinteisyyttd korostavien mielikuvien
tadhden. Tuotteemme yhdisti kylld jotain entuudestaan tuttua uuteen, mutta tésté synty-
vid lopputulosta tahdottiin korostaa ennen kaikkea uutena makuvaihtoehtona. Logo-
uudistuksen yhteydessa valitsin tuotemerkin ilmentdjiksi pyoreimuotoisen geometri-
sen groteskin Avenir-kirjaintyypin alkuperdisen tuotepakkauksen logossa kaytetyn
Futuran sijaan (kuva 1). Geometriset groteskit kehitettiin alun perin 1920-luvun mo-
dernismin aikana sen uuden ja radikaalin muotokielen edustajaksi. Avenirin, jonka
nimi tulee ranskan kielen tulevaisuutta tarkoittavasta sanasta, kehitti vuonna 1988
Andrew Frutiger edustamaan uutta, orgaanisempaa ldhestymistd geometriseen Futura-
kirjaintyyppiin (Itkonen 2007, 56.) Koin logouudistuksen tehneen ulkopuoliselle pie-
neltd vaikuttavan kehitysaskeleen parempaan. Sekd Avenirille ettd Futuralle on omi-

naista hyvin pieni viivanpaksuuden vaihtelu.
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THE

U@ SH@I

Kuva 1. Alkuperiisessé tuotepakkauksessa kaytetty logo.

Korostin Avenirin modernia tunnetta valitsemalla sen ohuimman light-leikkauksen,
vaikka ohuet leikkaukset tunnetaankin groteskeista heikompilukuisina (Itkonen 2007,
72). Liitin ohuen leikkauksen versaaliin kirjoitusmuotoon, joka loi yhtendisen ja ilma-
van visuaalisen muodon. Koin yhdistelmén edustavan hyvin tuotemerkkié. Kirjaimen
leikkauksella tarkoitetaan tietyn paksuisena kaytettédviksi suunniteltua versiota tietysta
kirjaintyypistd, joita voi kuulua yhteen kirjaintyyppiin useita (Itkonen 2007, 13). Ver-
saalit eli suuraakkoset tunnetaan radikaalin viestin vilittdmiseen kédytettynd tehokei-
nona, myos kohderyhmamme keskuudessa. Groteskit kirjaintyypit esiteltiinkin en-
simmaistd kertaa mainos- ja otsikkokdytdssé versaalein kirjoitettuina (Itkonen 2007,
50). Kokokontrastin vuoksi tuotteen nimen etuliitteeseen kiytettiin paksuinta heavy-
leikkausta. Viivanpaksuus sanojen vililld pysyi kuitenkin yhtd paksuina, miké loi ta-

sapainoisemman kokonaisuuden (kuva 2).

THE

UFO SHOT

Kuva 2. Tutkielma uudistetusta logosta ja sen mittasuhteista.

Tuotemerkin Original-jdlkiliitteeseen valitsin suhteellisen tasaviivaisen Freestyle
script-kirjaintyypin. Script-kirjaintyylit ovat késikirjoitusta jéljittelevid kirjaintyyppe-
j4, jotka tunnetaan huonosta luettavuudestaan ja vdarinkéytettyind jopa kliseisina (It-
konen 2007, 63). Sanan sisiltd kuitenkin muodostaa kirjaintyypin kanssa tutun ja hel-
posti tunnistettavan siséllon sekd selkeén poikkeaman tuotemerkin muuhun ilmeeseen.

Tarkoituksemme oli erityisesti korostaa sanaa Original osana tuotteen nimed, minka
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takia pdétin nostaa sen rdikedsti esille muusta logosta. Tehostaakseni sanan huomio-
arvoa asettelin sen 18 asteen kulmaan ja niin l&helle ylempéa rivid, ettd se asettuu osit-
tain tuotemerkin pédlle. Lopputulos oli yhtendinen tekstimassa, josta tuotemerkki nou-

see esille kokokontrastin avulla.

4.3.1.2 Logon virit ja kuvitukselliset elementit

Alkuperdisessé tuotepakkauksessa logoon yhdistettiin O-kirjaimen tdyttdvit mustat
vérialueet (kuva 2). Niiden tarkoitus oli viestid avaruuden tyhjiossd olevasta tuntemat-
tomasta objektista ja vievén ajatuksen sitd kautta ufoina késitettyyn ilmidon. Logo-
uudistuksen yhteydessd ndmé elementit kuitenkin karsittiin pois logon esiintyessi en-
tistd enemman irrallaan tuotekuvista. Tahdoin kuitenkin tuoda tdmén elementin osaksi

uutta tuotepakkausta.

Ratkaisuni oli jittdéd elementti ainoastaan tuotemerkin Ufo-sanan pédille ja korostaa
siind auringon pimennysta jéljittelevdd muotokieltd (kuva 3). Muoto tuo logoon jénni-
tettd ja salaperdisyyttd, luoden mielikuvan jonkin yllattdvéan tapahtumisesta tai saapu-
misesta. Tamé on vertauskuva juoman yllattavélle salmiakin jdlkimaulle. Asettelulli-
sesti muoto antaa tasapainoa logon hiukan kevyemmalle vasemmalle puolelle, ja ohjaa
katsetta kohti sanaa Ufo. Valoefektin kirkkaan kohdan siirsin alkuerdisessi tuotepak-
kauksessa olleen vasemman alakulman sijaan alas oikealle. Ndin se ohjaa silmén lii-
kettd sanojen Ufo ja Original vilille. Toisaalta koko vdrialueen epdsymmetrinen muo-
to aiheuttaa logoon jénnitteen rikkomalla symmetriaan pyrkivin asettelun (Loiri —

Juholin 2006, 67).

UF® 5HO

Kuva 3. Uudistetussa tuotepakkauksessa kaytettava logo.

Logon virinkdytossd padddyin noudattamaan logouudistuksessa péétettyd linjaa yksi-

vérisyydestd. Logoa on kidytetty uudistuksen jdlkeen painettuna mustalla valkealle ja
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pinkille pohjalle seka printeisséd valkealla mustalle pohjalle. Tdmaén liséksi logosta on

tehty hopeafoliointia jéljittelevid versioita digitaalisin kéyttotarkoituksiin.

Paidyin toteuttamaan logon hopeafolioinnilla. Tehostin myds keskiosan valoefektisté
poispdin tummenevalla liukuvérilld niin, ettd tuotemerkki on logon reunoilla tiysin
musta. Logotyyppié korostettiin valoefektinmukaisesti myos kolmiulotteisilla reunus-
tuksilla joiden valaistu reuna osoittaa kohti logon keskustaa. Peilaavana materiaalina
hopeafoliointi voi antaa tunteen kokomustasta pinnasta riippuen peilattavan pinnan
véristd. Logon viérit siis eldvét riippuen tuotteen katselukulmasta ja tekee siitd néin ta-
savdristi kiinnostavamman. Lopputulos tukee periaatepditostimme siité, ettd logotyy-
pilld saa leikkid harkinnan mukaan. Télld tuotemerkin varioinnilla pyritdan sdilytté-
méién kuluttajan mielenkiinto, mutta samalla sdilyttiméain tunnistettavuus logon eri

versioiden valilla.

4.3.2 Etikettien sommittelu

Tuotepakkauksessa on mahdollista kdyttdd maha-, rinta- ja kaulaetikettid tuotetta il-
mentdmédn. Nykyisin on tavallista kdyttdd ainoastaan kahta mahaetikettié, yhti pullon
etupuolella ja toista takana (Karjalainen 1982, 231.) Néiden tehtivét ovat selkeésti
kahtia jakautuneet. Etuetiketin yleisin tehtdvd on huomion kiinnittiminen ja tuotemer-
kin julistaminen. Takaetiketti sen sijaan pitdd sisdlldén tuotteeseen syvemmin paneu-

tuvaa tietoutta ja pakollisia lakiteknisid yksityiskohtia.

Aloin miettid etiketin suhdetta pulloon samasta 1dhtokohdasta, jolla alkuperdisesti eti-
ketisté péétettiin tehdd vinonelion muotoinen. Etiketin tulee olla kyllin poikkeava, jot-
ta sen viesti vilittyy katsojalle kaukaakin. Uudessa etiketissd viestin vain tulee yhta
tiukasti tuotteen kirkkaan pinkin virin yhteyteen. Lapindkyva etikettimateriaali mah-
dollistaa ldhes vapaan muodon tarvittaessa 150 mm. korkuisella ja 100 mm. levyisena.

Sen avulla juoman oma véri muodostuu osaksi etiketin pintaa.

4.3.2.1 Etuetiketti huomion kiinnittijdna

Parin hahmotelman kautta paddyin yksinkertaiseen ratkaisuun viestin vélittdmiseksi ja
viérin sisdllyttdmiseksi osaksi padllimmaistd mielleyhtyméda. Sen sijaan, ettd kasitteli-
sin pullon pintaa pakkauksena, jonka péélle tulee liittdé etiketin visuaalinen muoto ja

sen sisddn tarvittava informaatio, paddyin késitteleméaén koko pullon pinkkié pintaa
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kuvituksena. Ratkaisu oli liittd4 kaikki tarvittava informaatio kelluvana juoman vérin
pintaan. Tuotteen sijoittuminen silmien alapuolelle piilottaa pullon kaulassa ilmenevii
vérin epétasapainoa, ja toisinaan tuotteen kaula jad myds ylépuolelle sijoitettujen hyl-

lyjen takia piiloon.

Muotoilin etikettiin tuotteelle suunnitellun logon pystysuunnassa, venyttden sen niin
suureksi kuin se pystysuunnassa mahtui. Kéénsin logoa oikealle yhteensd 90 astetta
vinoon niin, ettd ensisilméykselld katsottuna logon kuvituksellinen elementti asettui
samoin kuin se oli alkuperdisessé tuoteilmeessé. Pyrin néin sisdllyttimién tuttua
muotokieltd uuteen tuotepakkaukseen. Ratkaisu myds asetti muodon hieman yli pullon

pystysuuntaisen keskilinjan, jakaen painon tasaisesti pullon yli- ja alaosan vilille.

Pystyyn kéddnnetty logo halkaisee pullon muodon tuotteen kaulan kohdalta. Kuluttaja
aloittaa tuotemerkin tulkitsemisen vélittomaésti kaulan alapuolelta, jéttden vihemmaélle
huomiolle virin epétasaisen levittdytymisen kaulan ja muun pullon vilille. Esteettisiad
tekijoitd suurempi on pystyyn kddnnetyn tekstin tulkitsemisen hidastava vaikutus si-
saltod tuntemattomalle vastaanottajalle. Tdma merkitys ei ole suuri, mutta voi jittia

mieleen juuri sen muistijéljen, joka voi johtaa tuotteemme valintaan.

Logon tukena etiketissd on aiemmasta tuotepakkauksesta tutuksi tullut tdhtitaivas.
Téhdet toteutettiin logon tapaan hopeafolioinnilla. Téhtikuvion on tarkoitettu tuovan
mielikuvaa myds tuotteen kirpedstd ominaismausta. Logon taustalla on myds kuvituk-
sessa kéytettyd valoefektid tehostava, himmed, valkoinen liukuvéri. Liukuvéri nousee
ainoastaan tihtien péélle korostaen néin logotyyppid muusta etiketistd. Néin pyrin
saamaan alkuperiisessd tuotepakkauksessa kiiltolakkauksen tuoman jannitteen osaksi
tuoteuudistusta. Reunoille himmenevai liukuvéri on venytetty 1dhes koko logon levyi-
seksi ja asetettu vinoon niin, ettd korkeimmalta kohdaltaan sen ja logon ylélaidat koh-

taavat.

Logotyyppi mahtuu korkeimmassa mahdollisessa koossaankin 50 mm. levyiseen ti-
laan. Padtimmekin valita kéytettéviksi etiketin koon, jolla myds testiajo oli tehty. Py-
rimme ndin vélttdmaén etiketin koosta aiheutuvat ongelmat. Etiketin alalaitaan tuli li-
saksi liittda lain vaatimat tiedot tuotteen alkoholipitoisuudesta, luokituksesta ja tila-
vuudesta. Néiden yhteyteen lisisimme tuotteen kotimaisuuteen viittaavan tekstin
osaksi ulkomaanmarkkinoita ajatellen. Etuetiketin alaosan typografiassa kaytettiin

groteskia kirjasintyyppid Univers, jonka useista leikkauksista muodostui tasapainoinen
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tekstimassa. Informaatiota siséltévit tekstit on kirjoitettu 10 ja § pisteen light conden-
sed -leikkauksella, ja kotimaisuuteen viittaava tekstirivi on harvennettua 5 pisteen re-

gular-leikkausta.

4.3.2.2 Takaetiketti informaation vilittdjana

Takaetiketti on usein etuetikettid informaatiotdyteisempi. Joskus takaetiketin muodos-
tavat ainoastaan véhittdismyynnin velvoittamat EAN-koodi tai vastaava koodi, ja tuot-
teen alkuperin ilmaisevat tiedot. EAN-lyhenne tulee sanoista European Article Num-
bering ja viittaa jokaisen tuotteen yksityiseen tunnistekoodiin. Tuotteessamme
kaytettivd EAN-13-koodi on standardi, jonka pitkdn sivun minimikooksi on
maédritelty 29,83 mm. (Jarvi-Kédridinen — Leppénen-Tukula 2002, 65). Pyrimme
noudattamaan tdtd minimikokoa ja muotoilemaan pullomme takaetiketin sen
mukaisesti. EAN-koodi on turvallisinta tulostaa mustalla valkealle taustalle
suurimman mahdollisen kontrastin saavuttamiseksi (Aberg 1987, 232). Viivakoodin
liséksi tuotteen etiketeistd tulee ilmetd myds tuotteen valmistaja vahintddn suomeksi ja

ruotsiksi. Muutoin tuotteen viestid pyritddn vélittimain englannin kielen avulla.

Tuotteemme takaetiketti oli tuoteuudistuksen myo6téd kdyttoon otettava ratkaisu laatu-
tunteen aikaansaamiseksi. Alkuperdisessé tuotepakkauksessa viivakoodi, lyhyt mark-
kinointihenkinen teksti sekd valmistajatiedot olivat etuetiketin laidassa suoraan edes-
tdpdin tarkasteltaessa piilossa. Ratkaisu on yksinkertainen ja tuntuu helposti halvalta
jattden pullon taustan orvoksi. Valittuamme lapindkyvan materiaalin ei ratkaisu tuntu-
nut endd mahdolliselta. Takaetiketti pddtettiin painattaa kaksivérisend 112 mm. korke-
alle ja 43 mm. leveille etiketille. Uudistuksen yhteydessa osaksi tuotepakkausta liitet-
tiin myds pieni kdyttoperiaatetta selventiva teksti, sekd korostettu maininta juoman
maun ominaisuuksista. Pyrimme takaetiketilld luomaan kuluttajaan kyllin vahvan mie-

likuvan tuotteesta ostopédétdksen helpottamiseksi.

Takaetiketti puhuttelee lukijaa suoraan ja pyrkii juoman vérin kautta haastamaan ku-
luttajan tekemddn myonteisen ostopdédtoksen. Teksteihin on kdytetty mustalla varilla
painettuna Univers-kirjainperheen 55 roman- ja 75 black -leikkauksia 7,7 pisteen kir-
jainkoossa. Etiketin alalaitaan on sijoitettu tuotantotekniset tekstit 6,6 pistekoolla kir-
joitettuna kapealla 47 light condensed -kirjainleikkauksella ja valkealla virilla. Néin
pyrittiin erottamaan markkinointihenkiset ja puhtaasti informatiiviset tekstit toisistaan.

Tekstin lisdksi etikettiin jouduttiin lisdédméadn vahvempi graafinen elementti etiketin



32

tunnistepisteeksi, josta etiketin koneellinen liimaus ajoitetaan oikeaan kohtaan pulloa.
Muodossa paitettiin leikkisdsti korostaa tuotteen virid ja maun ominaista kirpeytta
yksinkertaisella toteamuksella pink & sour. Nidin erityisesti virid korostava briandi-

viesti ndkyy myos tuotteen uudistetussa pakkauksessa.

4.3.3 Muut pakkaussuunnittelun ratkaisut

Uuden tuotepakkauksemme visuaalinen identiteetti luottaa vahvasti lasipakkauksen
mahdollistamaan tuotteen oman virin ja yksinkertaistetun graafisen viestinnén yhdis-
tadmiseen. Ratkaisu tuotti kuitenkin ongelmia pullon muodon jakaessa juoman viéri-
pinnan epitasaisesti. Erityisesti ongelmat kohdistuvat tuotepakkauksen kaulan ohuu-
teen. Tdmin titdkin merkittdvampi on hiilihappoisen tuotteen pullotuksessa jaava

tyhjid joka havaitaan tyhjéni tilana pullon yldosassa (Karjalainen 1982, 229).

Kaulan ongelmallista aluetta voidaan myds lieventdd sukkahupun tai korkeakauluksi-
sen korkin avulla. Pullohuppu on kutistekalvosta valmistettu pullonkaulaan asennetta-
va suoja. Kalvoja on saatavilla useissa vireissd. Korkeakauluksinen korkki on harvi-
naisempi, mutta sen tuotantokustannukset ovat halvemmat pullon huputtamiseksi teh-
dyn tyovaiheen jdddessa pois. Korkeakauluksinen korkki tuottaa myos tasa-
laatuisemman ja siten arvokkaamman lopputuloksen. Selvitimme mahdollisuuksia
korkeakauluksisien korkkien hyddyntdmisestd, mutta niin sopimusvalmistajallamme
tuotantolinjalla kuin valitsemallamme pullomallilla ei ollut valmiutta ratkaisun hyo-
dyntdmiseen. Ainoaksi mahdolliseksi vaihtoehdoksi jdi visuaalisen identiteetin vii-
meisteleminen kutistekalvolla. Etiketin védrin mukaisesti tuotteen pullohupuksi olisi

sopinut musta, valkea, hopeinen tai pinkki pullohuppu.

Valinnalla tuoteilmettd vahvasti hallitsevasta mustasta hupusta korostin tuotteen maun
kahta puolta (liite 2). Ensimaku on selkedsti kirpedn hedelméinen jalkimaun sisiltdes-

sd my0s salmiakkia. Ratkaisu jakoi tdmén ajatusmallin alkuperdisen tuoteilmeen huo-

miota heréttdvin vahvan etiketin muodostaman kontrastin kanssa. Musta viri antaa

my0s tuotepakkaukselle selvisti muita vérejd voimakkaamman paétepisteen.

4.4 Tuotekuvan merkitys brandiviestinndssa

Tuotteiden markkinoinnissa kéytetédn usein tuotekuvaa olennaisena osana kuvallista

kerrontaa. Télld voidaan yleisesti ottaen olettaa tavoiteltavan tuoteilmeen tunnettuu-
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den kasvattamista, jonka puolestaan arvellaan laskevan kynnysti tuotteen valitsemi-
selle (Calver 2007, 16). Alkoholituotteiden tapa vilittdd ndyttavilld tuotepakkauksilla
ylevid mielikuvia selittdd myds perinnettd pakkausten hyodyntdmiseen erityisesti al-
koholimainoksissa. Alkoholituotteen esittiminen ei kuitenkaan palvele yrityksen etua
mikali tuotteen visuaalinen identiteetti ei ole kuluttajaa kiinnostava tai kyllin erottuva.
Toisaalta, yksinkertaisenkin tuotepakkauksen tunnettuutta voidaan kehittda hyddyn-

tamélla tuoteilmettd luovalla tavalla tai esittdmélld se mielenkiintoisissa yhteyksissa.

Absolut Vodka on yksi tuotteensa visuaalista identiteettid markkinoinnissa vahvasti
hy6dyntineistd alkoholialan yrityksistd. Tuotemerkistd on pyritty viestimién pitkéssa
markkinointikampanjassa, jossa keskitytdén erityisesti tuotepakkauksen muotoon, joka
itsessdén ei poikkea suuremmin standardeista. Markkinointikampanjan avulla Absolut
Vodka on onnistunut tekeméin itsessdén virittoméstd tuotepakkauksesta brandivies-
tin. Absolut Vodkan markkinointistrategia perustuu laajaan nakyvyyteen ja toiston ja

varioinnin tasapainoon (liite 4).

Alkoholimainonnassa tuotekuvan ohella esitetdéin usein myds ympaéristo jolla pyritdan
luomaan mielikuva tuotteen tavoitellusta kdyttokokemuksesta. Alkoholituotteen voi
yhdistdi tapahtumiin aurinkorannasta savuiseen kirjastohuoneeseen ja kirkkaasta Alp-
pimaisemasta pimeddn yokerhoon. Ymparisto ei niinkdén viittaa sithen, missé tilassa
kuluttajan tuotetta tulisi kdyttdd, vaan sithen missd mielentilassa kuluttajan soisi ole-
van tuotetta nauttiessaan (Nuutinen 1995, 13). Bréindistrategian nakdkulmasta tuotteen
liittdmiselld kerronnallisen kuvan yhteyteen pyritiddn aikaansaamaan vélittoméampia ja
siten nopeampia tuloksia. Brindin kehittyminen on kuitenkin useimmiten pitkdaikai-
nen prosessi, ja siten tirkeintd on varmistaa jatkumo markkinointiviestinnén kuvan-

kaytossa.

Alkuperiisessd The Ufo Shot Original -tuotekuvassa tuotepakkaus esitettiin edesté-
pdin suorassa kulmassa noin etiketin korkeudelta kuvattuna. Pullon kiiltoa oli koros-
tettu keinotekoisesti tuotteen jénnittdvyyden ja houkuttelevuuden lisddmiseksi. Tuote
esitettiin padsadntoisesti tummalla taustalla tuotteen virin ja ndkyvyyden tehostami-
seksi. Tuotekuvan taustassa hyddynnetty kuvamaailma jatkoi siitd, mihin etiketti
loppui. Siind avaruusaiheista kuvapintaa levitettiin laajemmalle ja kuvattiin yksityis-
kohtaisemmin. Halusimme kuluttajien yhdistévin avaruusteeman yokerhon valojen ja

vilkkeen estetiikkaan, mutta viestin vélittyminen oli liiaan hankala kuluttajille.
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Padivitetyssd briandistrategiassamme korostamme tuotteen vérid pddasiallisena briandi-
viestind. Tama heratti kysymyksen siitd, tulisiko véri ottaa myds entistd vahvemmaksi
osaksi tuotekuvaa. Tiedostimme kuitenkin tuotepakkauksen erottuvan parhaiten
mustaa taustaa vastaan. Tuotekuva on my6s huomattavasti informatiivisempi kun
pakkaus esitetdéin mustaa taustaa vasten. Valkealla taustalla esitettynd tuotekuvasta

tulee puhtaasti informatiivinen, mutta siitd puuttuu kontrastin tuoma jénnite.

Paitimme olla toistaiseksi jarkyttamétté liiaksi kuluttajien suhtautumista tuotteeseen
muuttamalla samanaikaisesti sekd tuotepakkausta ettd tuotekuvaa. Sdilytimme tuote-
kuvan kuvakulman ja tavan korostaa sen kiiltoa samanlaisena. Markkinointi-
materiaalissa tultaisiin kdyttdmain yha téhtiin ja avaruuteen viittaavaa estetiikkaa,
mutta kytkeytymistd yokerhon estetiikkaan tulisi korostaa erityisesti. Mahdollista al-
koholin mielikuvamarkkinoinnin kiristdmisti ajatellen ratkaisu ei ole pitkdn ajattelun
mukainen. Pyrimme niin avustamaan mielikuvan rakentumista avaruusteeman ja yo-

kerhon estetiikan vilille.

Annoin kuitenkin ehdotuksen taustan varin kdyton tutkimisen jatkamisesta, erityisesti
mikéli tarjous tuotteesta realisoituu tuotteen lanseeraamiseksi kuluttajakauppaan.
Hahmottelin kaksi vaihtoehtoa sitoa tuoteidentiteetti laajamittaisempaan kuluttaja-
markkinointiin. Yhtdaltd tutkisimme mahdollisuutta tuottaa kahdenlaista markkinoin-
timateriaalia, jonka toisessa puolessa korostaisimme sanomaa véristd ilman suoraa si-
tomista tuotepakkaukseen ja toisessa puolessa sitoisimme ndma sanomat takaisin tuot-
teeseen esittdmélld ne mustalla pohjalla esitetyn tuotekuvan yhteydessé. Télloin kaikki
tuotteen véristd kumpuavat markkinointiponnistuksemme tiivistyisivét lopulta tuote-

pakkaukseen. Niin tuottaisimme epdsuoraa mielikuvamainontaa tuotteesta.

Toisessa vaihtoehdossa ehdotin pinkin vérin ottamista suorempaan yhteyteen tuoteku-
van kanssa. Tarkoituksena olisi luoda Absolut Vodkan kampanjaa muistuttava
kokonaisuus, jossa visuaalinen variointi korvataan markkinointiviestien varioinnilla ja
muodon sijaan vérista tulisi tunnistettavin markkinointia yhdistava tekija. Ajatusmallit
molemman ehdotuksen takana ovat samat, ja niissd suurin ponnistus kohdistuisi
markkinointiviestien laatimiseen. Tutkittavana on, miten tuotepakkauksen sitominen
eri vérien péélle voitaisiin ja tulisi tehdd markkinointiviestien tukemiseksi ja toisaalta

sitd, millaisena tuotteen taakse sijoitetun vérin vaikutus koetaan.
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5 PAATELMAT

Tuotepakkaus on tuotebréndid edistévin visuaalisen identiteetin suunnitelun ydin.
Tuotepakkauksen uudelleensuunnittelu on siten my0s yksi tuotteen visuaalisen identi-
teetin kehittdmisen avaimia. Se toimii suorana viestind tuotepakkauksen sisillon
lupaamista ominaisuuksista. Tyon vastaanottaminen oli minulle luonnollinen keino
antaa oma panokseni liiketoimintaamme. Olen samalla paras henkil6 kertomaan siité
miten tuotteemme tulisi visuaalisesti edustaa itseddn kuluttajakaupassa, ja sanomaan
samalla mikd on valmiutemme tuottaa suunnittelua jolla viesti vélittyy. Pienen yritta-

jén toiminta on usein tasapainoilua taloudellisten ja tuotannollisten rajoitteiden vélill4.

Yritystoimintamme keskittyy tuotemerkin hallinnointiin ja kehittimiseen kohti tilaa,
jossa silld on arvoa kuluttajille ja kilpailijoille. Tuotemerkilld on tdhén tilaan pééstes-
sadn aidosti mahdollisuus kehittyd briandiksi. Opinndytteeni nimestd huolimatta en
kuitenkaan olettanut missdén vaiheessa kykenevini méarittdimaan, etti olisimme
kyenneet rakentamaan tuotebrindin. Tiesin jo tyon alkuvaiheessa millaisen haasteen
alkoholilainsdddéntd asetti yritystoiminnallemme, ja mité vaatii tuotemerkin menes-

tyminen kilpaillussa ja valvotussa markkinakentéssa.

Tieddn tuotteemme hyvéksi ja sen ominaisuuksien riittivin menestymiseen. Sen me-
nestymisen tekijoind ovat tuotteen omalaatuinen maku, silmiinpistdvan néyttiva omi-
naisvéri sekd lyhyt ja ytimekés nimi. Ndiden ominaisuuksien varaan on suhteellisen
yksinkertaista rakentaa menestyva tuotemerkki, mikali ne vain aidosti edustavat tuot-
teen luonnetta (Milton 1991, 46). Menestys on siten tuotteemme tapauksessa kiinni

vain siitd, millaisin kuvin se esitetdén ja kuinka siitd viestitddn kuluttajalle.

Mikali ndiden viestien vilittdiminen onnistuu hyvin, ja niissi vilitetty siséltd on merki-
tyksellistd, on hyvin mahdollista, ettd tuotemerkisté kehittyy bréndi. Brindin rakenta-
miseen keskittyvi tietous kiehtoi minua, joten koin tulevan tuoteuudistuksen olevan
loistava mahdollisuus opiskella brinditietoutta ja soveltaa oppimaani tydsséni. Opin-
kin paljon briandistd kdsitteend, mutta sen syntymiseen keskittyvi teoria ei anna lupa-
uksia onnistumisesta. Brandin rakentaminen on pitk prosessi ja rakentuu useasta
muuttajasta, eikd siitd siten ole kirjoitettu yhtién teosta jonka perusteella voitaisiin ab-
soluuttisesti taata onnistunut briandistrategia. Padtin siis keskittyd yhteen tuotebrandin
ytimessé olevaan suunnittelutydhon tuotteen visuaalisen identiteetin parissa, ja tehda

siten osani tuotteen brindistrategian edistimiseksi opinndytteeni puitteissa.
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Kun aloitin opinndytteeni varsinaisen kirjoitustyon, oli tuoteuudistus pitkélti tehty, ja
tuoteuudistukseen tehty suunnitteluty 1dhetetty eteenpdin ensimmdisen testierén val-
mistamiseksi. Varmaa ei ole ehtiiko tdmai erd valmistua ennen kuin asetun esittele-
méién tyoténi julkisesti. Varmaa ei ole mydskédn miten tarjouksemme tuotteesta ote-
taan Alkossa vastaan. Olemme tarjouksen hetkelld olleet vuoden alalla mukana, joka
on riittdva aika kilpailijoiden tuotekehitykselle. Silti pystyn arviomaan, kuinka teke-

méni ty0 soveltuisi edustamaan tuotettamme vihittdiskaupassa.

Tarjouskilpaan ldhdetidén aiempaa pienemmalld tuotekoolla, jossa omaisuudet edusta-
vat vaihtoehtoista ldhestymisti alkoholialaan. Véhittdiskaupan asiakkaalle ndkymat-
tomissd ovat innovaation takaa 16ytyvét ldhes alaa tuntemattomat yrittéjat. Mutta mi-
kili kykenemme vain vuodessa saavuttamaan maassamme tavoitteemme véhittéis-
kauppaan péadsemisestd, voimme vain kiittdé niitd kuluttajia joihin olemme pystyneet
saamaan markkinoinnillamme yhteyden. Télle joukolle esittelemme opinnéytteeni jul-
kistamisen aikaan tuoteuudistuksessa syntyneen seki bréndistrategiassa kiteyttdmam-
me ajatukset tuotteen menestyksen varmistamista tekijoistd. Tulevien vuosien toimin-
nassa brindistrategian noudattaminen on kuitenkin ensiarvoista, silld loppujenlopuksi
kuluttajat ovat pitkélld aikavalilld kiinnostuneempia bréndeistd kuin yksittéisistd tuot-

teista (Klein 2000, 26).

Yrittdjind meille jdi vahva ymmaérrys tuoteuudistuksen onnistuneiksi osoittautuneista
ratkaisuista. Nditd olivat materiaalivalintojen tuomat edut etikettien suunniteluun. L&-
pindkyvén materiaalin avulla pystyimme muodostamaan tuotteemme pakkauksesta ai-
empaa vahvemmin kokonaisen tuotteen, jossa jokainen tuotepakkauksen osa liittyy
toisiinsa — alkaen tuotteen omasta viristd. Tuotepakkauksessa virin ohella visuaalista
identiteettid hallitseva logo soi minulle suunnittelijana hyvén tilaisuuden perehtyé uu-
destaan aiemmin tekemaéni tyohon. Melkein vuoden erotuksella alun perin tekemééni
tyohon huomasin aiemmin tekemisséni ratkaisuissa hyvéa ja huonoa. Kun logo liitet-
tiin suoraan juoman pintaan, asettuivat myds sen materiaali- ja vérivalinnat tdrkedan
osaan. Mielestdni foilauksesta johtuva muuntuva véripinta muodostaa loistavan yhty-

mikohdan juoman pinkin ja ympérdivin vdrimaailman vilille.

Yrityksemme hyotyi produktion myota selkeytyneestd késitteestd tuotteemme brandat-
tdvistd ominaisuuksista ja vélineistd niistd viestittimiseen. Opimme ajattelemaan tuo-

tettamme uudella tavalla. Opinndyte my0s opetti minulle tuotteemme markkinointi-
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vastaavana alkoholimarkkinoinnin lainsdddédnnon nykytilaa ja mahdollisesta tulevai-
suudesta. Produktion lopussa kykenimme arvioimaan tuoteuudistuksen onnistumista
teknisestd ndkokulmasta. Tuoteuudistuksen ndkyminen myynnissé on mitattavissa
vasta ldhikuukausien tai jopa vuosien kuluttua. Tuoteuudistus ja tuotekoon pienene-
mistd seuraava yksikkdhinnan putoaminen ovat nopeammin mitattavissa business-to-
business liiketoiminnassa, mutta tuoteuudistuksen varsinainen tarkoitus voitaisiin ar-
vioida mahdollisesti vasta vuoden 2012 aikana. Bréndistrategian onnistumasta voi-

daan mahdollisesti arvioida joskus 2010-luvun puolivélin tienoilla, jos silloinkaan.
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