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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn yhteydessa kehitetdan brandia vetelildisen Termater Oy:n
kattoelementtipalvelulle. Kirjallisessa osuudessa kaydaan lapi brandaamisen pe-
rusteita lahtien liikkeelle brandin maaritelmasta ja lopulta niita sovelletaan Koko
katto -palvelun brandin kehittamiseen. Perustana talle osiolle ovat aihetta kasitte-

levat kirjat ja muut julkaisut.

Brandin kehittaminen vaatii pitkajanteista kehitystyota. Tapoja brandin kehittami-
seen pohditaan tassa produktiossa jonkin verran mutta paapaino on brandiin liitty-
van graafisen materiaalin suunnittelussa, jolla brandin rakentaminen saadaan alul-
le. Tarkeimmat graafiset elementit, joita tdssa kasitelldan, ovat Koko katto -palve-

lun tunnus, esite seka graafinen ohjeisto.
Koska alalta 10ytyy kilpailua, on tarpeen etsia keinoja joilla Koko katto -brandi saa-
taisiin erottumaan markkinoilla. Tata varten suoritetaan kilpailija-analyysia kolmes-

ta Termater oy:n tarkeimmasta kilpailijasta ja pyritdan loytamaan visuaalisia ja

viestinnallisia keinoja.

2 TAUSTOJA

2.1 Termater Oy

Termater Oy sijaitsee Vetelissa Keski-Pohjanmaalla. Yrityksen tuotevalikoimaan

kuuluvat Recticelin eristeet, joita se maahantuo seka omaa tuotantoa olevat Ter-
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mater Termo -levyt. Lisaksi Termater Oy valmistaa lattia-, seina- ja kattolementte-

ja. (Termater | - yritys [Viitattu 23.3.2011]).

2.2 Elementtirakentaminen

Elementtirakentaminen ei ole enaa uusi keksintd, mutta ala on kehittynyt vuosien
saatossa monin tavoin. Betonielementit levisivat Pariisin maailmannayttelyn seu-
rauksena vuonna 1900. Suomen varhaisin kokonaan elementeista valmistettu ra-
kennus on arkkitehti Aarne Ervin suunnittelema Helsingin Yliopiston Porthania-ra-

kennus (Elementtirakentamisen historia, 1).

Elementtirakentamisessa rakennuksen osa tai osat tehdaan mahdollisimman val-
miiksi tehtaalla ja ainoastaan kokoaminen ja viimeistely jaa tehtavaksi paikanpaal-

1a.

3 TEHTAVAN MUOTOUTUMINEN

Yhteistyd Termater Oy:n kanssa alkoi yhteydenotolla yrityksen toimitusjohtaja Tero
Vaaramakeen. Ensimmaisessa tapaamisessa keskusteltiin tarpeista, joihin graafi-
sella suunnittelulla voitaisiin puuttua. Projektin paamaara ja sen vaatimat tehtavat
eivat varmistuneet heti projektin alussa vaan tarkentuivat seuraavissa tapaamisis-
sa kanssa seka keskusteluissa opinnaytetydon ohjaajien kanssa. Ensimmaisessa
keskustelussa toimitusjohtaja Vaaramaen kanssa esille nousi lahinna ongelma
monien eri tuotteiden esittamisesta jollain jarkevalla tavalla. Tama ongelma johtaa
siihen, etta asiakkaat eivat ole taysin selvilla mita Termater oy oikeastaan tekee.
(Vaaramaki 2011b.)
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Taman keskustelun pohjalta tuote-esitteiden ja verkkosivuston uudistaminen olisi

voinut olla yksi suunta, johon edeta. Seuraavien tapaamisten yhteydessa puhe
siirtyi kuitenkin enemman elementtituotannon ilmeen yhtenaistamiseen. Talloin

Vaaramaki myos kertoi suunnitelmansa elementtikattopalvelusta.

Opinnaytetyon aloitusseminaarin ja ohjauksen yhteydessa paadyttiin siihen, etta

brandaaminen olisi sopiva tilanteeseen.

4 KOKO KATTO -PALVELU

4.1 Palveluidea

Koko katto -palvelun palveluidea on kokonaisen katon suunnittelu, valmistus, kul-
jetus, asentaminen ja viimeistely asiakkaan tarpeiden mukaisesti, niin etta koko
prosessi olisi mahdollisimman vaivatonta asiakkaalle eika vaatisi teknisten asioi-

den hallitsemista.

4.2 Kohderyhmat

Kattoelementit kayvat yhta hyvin omakotitalorakentamiseen kuin teollisuushalleihin
ja navetoihinkin. Nain ollen kohderyhmaan kuuluu niin rakennusfirmoja kuin yksi-
tyisia henkilditakin, joiden tiedot ja taidot katon rakentamisessa voivat vaihdella
paljon. Esitteen suunnittelussa pyritaan ottamaan huomioon naitd kohderyhmien

valisia eroja.
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4.3 Kilpailijavertailu

Alalta I6ytyy useita muitakin toimijoita, jotka valmistavat kattoelementteja. Tarkeim-
pina kilpailijoina Termater Oy:n toimitusjohtaja Tero Vaaramaki (2011a) nakee kol-

me yritysta: NovaRoof, SPU systems oy seka Eridomic oy:n.

Kilpailijavertailussa (Liite 1) tarkasteltiin yritysten brandistrategiaa, tunnuksia, pe-
ruslupausta, tuote- ja palvelutarjontaa, kotisivuja, viestintaa seka muuta nakyvyyt-
ta. Vertailulla pyrittiin tukemaan suunnittelussa tehtavia paatoksia. Tutkimuksen ai-
kataulun kireyden vuoksi tutkimusmateriaalia kerattiin vain internetistéd ja enim-

makseen yrityksien Kkotisivuilta.

Pikaisellakin vertailulla yrityksien valilla |0ytyi kuitenkin yhtalaisyyksia ja eroja.
Suurimmat erot olivat yrityksien ilmeissa ja tarjonnassa kun taas pienimmat vies-

tinnassa.

Kaikki yritykset valmistavat ja myyvat kattoelementteja jossain maarin. NovaRoof
seka SPU systems ilmoittavat myds, etta elementtien asennus on mahdollista. Eri-
domick oy:n sivuilla kerrotaan, etta "Eridomic on Palkaneella sijaitseva puu-suure-
lementteja valmistava tayden palvelun talo” (Eridom [viitattu 20.4.2011]). Sivuilta ei

kuitenkaan kay selvaksi, mita kaikkea tama taysi palvelu pitaa sisallaan.

Eridomicin yritysilme on kaikista kolmesta heikoin. Kotisivujen ulkonadssa ja yritys-
tunnuksessa nakee, etta niita ei ole suunnitellut ammattilainen. Viestinnan sisallol-
ta se on kuitenkin jokseenkin samoilla linjoilla SPU systemsin kanssa, jolla taas on
kolmikon vahvin yritysilme. Naiden kahden yrityksen viestinnassa tuotiin ne edut ja

hyodyt, jotka tuotteilla on.

SPU systems toi ilmi sivuillaan myos yrityksen arvoja kuten ekologisuutta ja tuot-

teiden etujen esittelyn yhteydessa vetosi myos tutkimuksiin ja muihin todisteisiin.
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Novaroofin viestinnassa ei ole erityisemmin painotettu elementti tuotteiden hyotyja

tai etuja, vaan sen sijaan keskitytaan asiakkaan mahdollisuuteen vaikuttaa ele-

menttien ulkonako ratkaisuihin.

Kaikkien yrityksien viestinnassa kaytettiin kuvia. Eridomic keskittyi kuvissa aikai-
sempiin rakennuskohteisiin ja yleiskuviin. SPU taas kayttda kaikista vahvimmin
myOs tunnelmakuvia, jossa itse tuote ei ole paaasiassa. Novaroofin kuvamaail-
massa korostuu rakentaminen, mika voi selittya silla etta se tarjoaa asennuspalve-

lut osana elementtien myyntia.

Yhtalaista naiden kolmen yrityksen valilla on se, etta toiminta ei perustu palvelulle.
Ne tarjoavat palveluita, mutta erillisena itse elementtituotteesta. Tassa kohtaa
Koko katto -palvelu eroaa eniten kilpailijoistaan. Sen viestinnassa palvelun koros-

tamisella yli tuotteiden voitaisiin erottua kKilpailijoista.

5 BRANDI

Olins (2010, 14) selvittdd ensin, miten brandin imago oli aikoinaan ennen kaikkea
tae tuotteen vakinaisesta laadusta, maarasta ja hinnasta. Seuraavaksi merkitysta
laajennetaan nykypaivaan, jolloin kyse ei ole enaa pelkastaan tuotteen imagosta
vaan myos tavasta jolla ihmiset jotka maarittelevat itseaan muiden silmissa suosi-

malla tiettya brandia.

Tama Olinsin maaritelma soveltuu paremmin, jos tarkasteltaisiin jotain perintei-
semmaksi miellettyja brandituotteita kuten esimerkiksi vaatteita tai autoja - asioita,
jotka voivat vaihdella joskus hyvinkin nopeasti ja joihin muut ihmiset myos kiinnitta-

vat enemman huomiota.

Brandi on kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisella
on jostain asiasta. Asia voi olla tuote, palvelu, yritys, ihminen, puolue,



13
valtio, tapahtuma jne. Brandi on aina totta, vaikka se ei olisikaan yri-
tyksen tahtotilan mukainen. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 16.)

Tassa opinnaytetyossa brandi -kasitteella tarkoitetaan samaa kuin Makinen, Kahri

& Kabhri, silla se paremmin soveltuu kasittelemaan palveluita.

5.1 Palvelubrandi

Koko katto -brandista rakennetaan palvelubrandia. Sen perustana ovat Termaterin
kattoelementit mutta toiminnassa painotetaan kokonaisuutta, johon kuuluuvat kaik-

ki suunnittelusta katon viimeistelyyn.

Suurimpana erona tuote- ja palvelubrandin valillda voidaan katsoa olevan ihminen.
Tuotteita tuotetaan samalla kaavalla ja siten niilta voidaan odottaa aina samaa,
mutta palveluista puhuttaessa korostuu kuitenkin ihmisen rooli. Jokainen tilanne
asiakkaan kanssa on erilainen mukana olevista henkildista riippuen. (Olins 2010,
74 - 75).

5.2 Tavoitemielikuva

Tavoitemielikuva on kokonaisuus, joka koostuu brandin ytimen Kkiteytyksesta,

eduista ja hyddyista seka persoonallisuudesta (Makinen, Kahri & Kahri 2011, 39).

Koko katto -palvelun brandin tavoitemielikuvaan kirjattiin ytimen kiteytykseksi: vii-

mesta listaa myoten.

Eduiksi ja hyodyiksi
— turvallisuus valmiissa rakenteessa seka turvallisuus rakennettaessa

— nopea ja helppo katonrakennustapa ja
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— erinomainen eristys

Brandiin liitettava persoonallisuus ja tunnisteet ovat luotettavuus ja nykyaikaisuus

5.3 Positio

Koko katto -palvelua positioidaan markkinoilla hieman kalliin mutta laajan palvelun
suuntaan.

5.4 Brandiarkkitehtuuri

Kirjassaan Brandi yritysmarkkinoinnissa Pirjo Von Hertzen (2006, 67 — 68) maarit-
telee brandiarkkitehtuurin tarkoittamaan yrityksen tai konsernin brandirakennetta
seka brandien keskinaista hierarkiaa.

Termaterin tuotelistoilla sailyvat Koko katto -palvelusta huolimatta vanhat omat
tuotteet ja maahan tuotavat Recticel eristeet. Koko katto -palvelulle suunnitellaan

nyt kuitenkin myos omaa brandia. Sen taustalla on ja ilmeen suunnittelussa huo-

mioidaan edelleen Termaterin yritysbrandi.

6 BRANDIN GRAAFINEN MATERIAALI

6.1 Nimi

Nimen valinta on tarkea, silld se on usein ensimmainen asia joka yrityksesta tai
tuotteesta havaitaan (Rope 2004, 51).
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Nimi ei liity pelkastdan brandin visuaaliseen puoleen vaikka se esiintyykin logo-

tyyppina kaikessa palveluun liittyvassa materiaalissa. |hmisten puheissa nimi
esiintyy ilman mitaan siihen liittyvaa graafista materiaalia, jolloin palveluksesta ker-

tovat vain nimen merkitys ja jo olemassa olevat mielikuvat — mikali niita on.

Lahtokohtina nimen miettimiselle olivat yksinkertaisuus ja kuvaavuus. Taman poh-
jalta syntyi Koko katto -nimi, jonka Vaaramaki hyvaksyi palvelun nimeksi. Koko
katto -nimi kuvaa kahdella sanalla, mita palvelu asiakkaalle antaa — eli kokonaisen
katon. Samalla nimen yksinkertaisella toteavalla savylla pyritdan viestimaan palve-

lun kayton yksinkertaisuudesta.

Slogan syntyi tapaamisessa Termaterin toimitusjohtajan kanssa. Ehdotin sloganik-
si jotain vastaavaa lausahdusta kuin viimeisen paalle. Tasta Vaaramaki taydensi
sloganin muotoon: Viimeista listaa myoten. Slogan kiteyttaa peruslupauksen koko-

katon rakentamisesta viimeistelya myaéten.
6.2 Tunnus

6.2.1 Logotyyppi

Tunnuksen suunnittelu Iahti kunnolla liikkeelle sopivan logotyypin hakemisella (Lii-
te 2) vasta, kun palvelun nimi oli paatetty. Liitten 2 logotyyppi kokeiluista valittiin

kayttdodn kuvan 1 mukainen versio.

Kokolkatto

KUVA 1. Valittu logotyyppi.
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Toiveena Termater oy:n puolelta oli, ettd tunnus muistuttaisi jollain tapaa myds

Termaterin tunnusta (Kuva 2). Logotyypin suunnittelussa ei kuitenkaan haluttu lah-
tea liikaa talle linjalle, silla brandistrategian mukaisesti Termaterin tunnus tulee na-
kymaan Koko katto -palvelun markkinointi materiaalissa ja ilmeessa kaytetaan
Termaterin vareja.

Lopullisessa logotyypissa sanakuva on palkkimainen, mutta ei niin vahvasti kuin
Termaterin logotyypissa ja se on myos jaettu punaiseen ja harmaaseen. Varijako
ei ole kuitenkaan pelkka viittaus Termaterin tunnukseen, vaan silla saadaan aikai-
seksi viela enemman kontrastia ja painotetaan koko -sanaa. Myos yhdistamalla
Verdana, joka kuuluu groteskeihin ja Minion pro, joka kuuluu antiikvoihin, vahviste -
taan logotyypin kontrastia. Kokonaisuudessa logotyypin muodoilla ja vareilla pyri-

taan viestimaan palvelun kattavuudesta.

— TEJUTINTER

KUVA 2. Termater oy yritystunnus.

6.2.2 Merkki

7
KOKO
okokario KATTO

KUVA 3. Ensimmainen tunnus kokeilu.
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Kuvassa 3 on ensimmaisten luonnoksien (Liite 2) pohjalta tehdyt tunnus kokeilut

jossa logotyypille haetaan taydentavaa merkkia. Selkealla ja nakyvalla logotyypilla
seka pelkistetylla ja tunnistettavalla merkilla on tarkea osa viestinnassa erottuvuu-
den ja omaleimaisuuden kannalta (Rope 2004, 56). Merkki on naissa kokeiluissa

pelkistetty mutta samannakadisia 16ytyy rakennusalalta paljon, joten se hylatiin.

@Koko/latto

h
WKoko/lkatto

K-
BKokokatto

KUVA 4. Palapeli -merkkikokeilu.

Ensimmaisen merkkikokeilun jalkeen syntyi idea palapelin palasta (Kuva 4). Pala-
pelin palalla viitataan elementti rakentamiseen, jota Koko katto -palvelussakin kay-
tetddn. Kuvassa nelja on kolme hieman erilaista versiota, joista alimmainen valittiin

jatkokehitykseen.
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.

QA KOKOkatto
—

QA KOKOkatto

u
\ KOKOKATTO

KUVA 5. Tunnuskokeilu abstraktimpaan suuntaan.

Palapelimerkin rinnalle tehtiin viela yksi merkkikokeilu, jossa tavoiteltiin abstraktim-
paa muotokielta. Katto on edelleen merkin perustana, mutta viittaus ei ole aivan
niin ilmi selva kuin aikaisemmissa merkeissa. Tama tunnuskokeilu ei kuitenkaan
herattanyt asiakkaan kiinnostusta, joten tyota jatkettiin aiemmin jatkoon valitun Pa-

lapeli -merkin kanssa.

6.2.3 Lopullinen tunnus

Lopulliseen logoon pyrittiin vield parantamaan aiemmin jatkokehitykseen valitun

tunnuksen merkin toimivuutta mustavalkoisena.

rdKoko/latto

Viimeista listaa myﬁf&n
KUVA 6. Lopullinen tunnus.

Tunnus kokonaisuutena kuvaa palvelun perusajatusta seka peruslupausta.
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6.3 Varit

Varimaailmassa noudatetaan Termater oy:n vareja, silla poikkeuksella etta sinista
ei ole erikseen maaritelty kuuluvaksi Koko katto -palvelun vareihin. Tama ratkaisu
johtuu brandiarkkitehtuurista, jossa Termater yritysbrandina tukee Koko katto
-brandia ja sen ansiosta tuodaan esille tietyssa maarin esille myos visuaalisessa il-

meessa.

6.4 Esite

Esite on taman tyon yhteydessa kaikkein selvimmin osa Koko katto -brandin vies-
tintda, joten sen suunnittelussa pyritaan toteuttamaan kilpailija-analyysin esille tuo-
maa mahdollisuutta erottautua. Asiakkaan taytyy kuitenkin saada tietaa, mita on

ostamassa, joten tuotenakokulmaa ei voida taysin jattaa pois esitteesta.

Esitteen tehtavana on toimia myynnin apuvalineena, antaen lukijalleen riittavasti
tietoa — jotta tama pystyy paattelemaan voisiko Koko katto -palvelu olla mahdolli-

nen vastaus hanen ongelmaansa — ja ohjaamaan my®os lisatiedon aarelle.

Edella mainittuja nakdkulmia mukaillen suunniteltiin esite (Liite 4), jossa myos py-
rittiin tuomaan esille Koko katto -palvelun ilme kokonaisuudessaan. Esitteesta ei
kuitenkaan viela taman projektin aikataulun puitteissa saatu painovalmista versio-

ta.
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6.5 Graafinen ohjeisto

Graafisen ohjeiston tarkoitus on opastaa yritystd ja muita yrityksen viestinnasta
vastaavia tahoja kehitetyn brandi-ilmeen kayttamisessa siten, etta se pysyy aina

yhtenaisena.

Graafiseen ohjeistoon liitetdan esimerkkeja ilmeen soveltamisesta (Liite 4). Tassa
tapauksessa niita ovat: esite, kayntikortti, avaimenpera, seka kaksi erikokoista
banneria internet kayttoon. Muissa sovelluksissa, kuten lomakkeistoissa ja esite-

foldereissa, noudatetaan Termater oy yritysilmeen graafista ohjeistoa.

7 AJATUKSIA BRANDIN KEHITTAMISEEN

Brandin ilmeen kehittdminen on vasta yksi osa brandin kehittamisessa, silla brandi
on muutakin kuin tunnus. Brandin rakentaminen on pitka prosessi ja tasta syysta
brandiviestinnalla on suuri merkitys sen onnistumisen kannalta. Timo Rope (2004,
55) listaa artikkelissaan brandin merkitys ja rakentaminen kuusi keskeista seikkaa
brandiviestinnan rakentamiseen: pitkajanteisyys, kiteytyvyys, samanlinjaisuus,

mielikuvallisuus, erottuvuus/omaleimaisuus ja nakyvyys.

Viestinnan tarkeimpia ominaisuuksia brandin kehityksessa on pitkajanteisyys, silla
viestinta ei tavoita jokaista kohderyhmaan kuuluvaa valittomasti eika edes muuta-
man vuoden jalkeen(Rope 2004, 55). Jotta mielikuvat ja asenteet muodostuisivat
mahdollisimman samankaltaisiksi koko kohderyhman osalta, viestinnan linjauksien
tulisi olla sellaisia jotka eivat muutu kovin nopeasti. Termaterin osaamisen yhdista-
minen palvelunimikkeen alle antaa kuitenkin hyvia mahdollisuuksia pitkajanteiseen
viestintaan, silla tekniikka kehittyy ja tuotteiden muoto voi vaihdella, mutta palvelun
perimmainen sisalto ei ole tuotteen tekniset tiedot vaan kokonaisuus ja ne hyodyt,

jotka palvelu tarjoaa.
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Tavoitemielikuvan mukaisesti Koko katto -brandin persoonallisuuteen toivotaan lii-

tettavan luotettavuus. Tata ajatellen kasvojen ja nimen antaminen myyntihenkildille
lisaisi palvelun henkilokohtaisuuden tuntua ja sita kautta luotettavuutta. Mahdolli-
suuksien mukaan messuilla mukana olisivat samat henkil6t, jotka yleensakin vas-
taavat palvelun myynnista. Tata varten graafiseen ohjeistoon suunniteltiin kaynti-
korttimalli, jonka tiedot taytetaan erikseen kullekin myyntihenkildlle. Nain asiakas

voi luontevasti jatkaa saman myyntihenkilon kanssa, jolta sai kayntikortinkin.

8 POHDINTA

Tutkimuksellinen ote tydssa ei ole vahva sikali, ettd se pohjaa suurimmaksi osaksi
aihetta varsin laajasti kasitteleviin Iahdekirjoihin. Alkuperaisessa tutkimussuunnitel-
massani olin ajatellut tutkimusmenetelmaksi haastatteluja ja kyselya. En kuiten-
kaan varannut tutkimuksen miettimiseen riittavasti aikaa, koska tyon alkuvaihees-
sa tuntui, ettd vastaukset kysymyksiin joihin muutoin olisin tutkimusta kayttanyt
sain tapaamisissa Vaaramaen kanssa. Suunnitteluvaiheessa aloin huomaamaan

asioita, joihin olisin voinut hyodyntaa tutkimusta.

Suurin ongelma tydskentelyssani tassa projektissa on, etta en riittavasti pysahty-
nyt kaymaan Kkirjallisen osuuden asioita lapi yksi kerrallaan vaan yritin poukkoilla
tehtavasta toiseen. Niin tein etenkin silloin, kun jokin asia ei luistanut vaan siirryin
seuraavaan jolloin aikaisempi asia saattoi jaada vaille ratkaisua. Kokonaisuuksien
hallintataidot kehittyivat taman projektin ansiosta, mutta sen aikana ne eivat viela

olleet riittavat.

Vaikka projekti ei sujunut, kuten alussa suunnittelin, on sen aikana oppinut ja huo-
mannut asioita asiakkaan kanssa toimimisesta. Etenkin briefin eli tehtavan maarit-

telyn tarkeyden huomaa.
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Toinen huomio liittyy yleisesti tydskentelemiseen ja tapaamisiin asiakkaan kanssa.

Kirjoitin itselleni tapaamisia varten ylos niita ajatuksia ja kysymyksia, joita tyosken-
telyn ohessa oli noussut ja pyrin tapaamisessa kdymaan nama lapi. Tapaamisten
tai muun yhteydenpidon sopimisesta oli hyotya, silla ndin sai luotua helposti valita-

voitteita. Nuo tavoitteet olisivat tosin voineet olla hieman vaativampia kuitenkin.

Suunnittelutydssa heijastuu kokemattomuus. Suurin osa niistd suunnittelutehtavis-
ta, joita tassa opinnaytetydssa tein, oli minulle lahestulkoon uusia tai sitten aikai-

sempien kertojen pohjalla ei ollut viela opetuksen tuomaa pohjaa.
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LITTEET

Liite 1. 1 (6) Kilpailija analyysi: SPU systems oy

http://www.spu.fi

tunnus: Pelkistetty, kuvaa eristeen rakennetta. Erottuu hyvin.

Slogan, peruslupaus: Tervetuloa nykyaikaan!

Tuote/ palvelu tarjooma: Eristeitd. Passiivikatto elementti pienrakennuksiin.
Myds suunnittelu ja asennuspalvelu, mikali asiakas haluaa.

Viestinta: Korostaa hyodtyja ja etuja myds yrityksen arvoja tuodaan esille.
Perustelevaa.

Verkkosivut: ammattimainen ulkoasu.

Sivujen tietosisalto: Tuotteista, yrityksesta. Ohjeita eristamiseen ja tuotteiden
kayttoon. Lisaksi yleisempaa tietoa energiatehokkuudesta. Mainintoja
tutkimuksista tukemaan vaittamia tuotteista.

Kieli: Suomi, englanti, venaja, viro, latvia, ruotsi
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Muu nakyvyys ja mukana olo:

- http://www.puuinfo.fi/ — infopankki/ portaali

Google hakukone antaa monta tulosta. Kotisivun lisdksi enimmakseen
yrityslistauksia.

- Joitakin artikkeleita lehtien verkkosivuilla

- Mukana Energiatehokas koti- kampanjassa http://www.energiatehokaskoti.fi/

- Jasenena Active house jarjestdssa

- Ollut messuilla, mm. Lahden messut, Asta messut

Esitteet: Esitteissad selvasti esilla tekniset tiedot tuotteista. Eduista kerrottu
selvasanaisesti. Ensimmaisena esilla tunnelmallisia kuvia.

visuaalinen maailma: Yhtenainen ilme kaikessa viestinnassa. Tunnelmakuvia,
symbolisia kuvia ja ohjeistavia kuvia kaytetty vuoroin.
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Kilpailija analyysi: Eridomic oy

http://www.eridomic.fi/

tunnus: Alkeellinen toteutukseltaan, erikoisia ratkaisuja kuten Oy:n o:n ja y:n
erottaminen eripuolille nimea.

Slogan, peruslupaus: tdyden palvelun talo / Asennusnopeus ja isot jannevalit
saastavat aikaa ja rahaa.

Tuote/ palvelu tarjooma: Elementti- ja rakennusteollisuus, Arkkitehti- ja

rakennesuunnittelutyot, Alan konsultointi, laivanvarustelu ym. Ei kay selvaksi
tarjoaako myos elementtien asennuspalvelua.

Viestinta: Tuo esille elementtirakentamisen etuja. Aikaisemmat rakennuskohteet
tuodaan esille tekstissa ja kuvissa.

Verkkosivut
Heikko ulkoasu. Sisalté on kuitenkin parempaa.

Sivujen tietosisaltdo: Perus tietoa yrityksesta. Elementti rakentamisen edut.
Suomen vahvimmat 2009 sertifikaatti. Kuvailevana tekstind selostettu
elementeista. Viimeisimmat rakennuskohteet ja referensseissa kerrottu mihin
rakentamiseen elementit soveltuu.

Kieli: Englanti, suomi


http://www.eridomic.fi/
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Muu nakyvyys ja mukana olo:
Puuelementtiteollisuus ry, yksi perustaja jasenista.

Esitteet: Ainoastaan RT-kortti 16ytyy kotisivuilta. Se on tekninen ja selkea. Paljon
kuvia eri kohteista.

visuaalinen maailma: Hieman alkeellinen ilme. kotisivuilla joitakin kuvia,
rakennuskohteista ja pari tunnelmakuvaa luonnosta.
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Kilpailija analyysi: NovaRoof oy

http://www.novaroof.fi

tunnus: Pelkistetty, selked. Erottuva merkki, jossa on muurahainen kantamassa
havunneulaa.

Slogan, peruslupaus: Elementit ja rakenteet suunniteltuina seka paikoilleen
asennettuina kaikkialle Suomeen.

Tuote/ palvelu tarjooma: puurunkoisia kattoelementteja yksilollisesti
suunniteltuna ja paikalleen asennettuna kaikenlaisiin rakennuskohteisiin. Raken-

nusten runkojen suunnittelu, toteutus.

Viestinta: Muita tuotteen tai palvelun hyotyja tai etuja ei ole erityisemmin
painotettu kuin valinnan vaihtoehtoja elementeissa.

Verkkosivut

Siisti ja yhtenainen ulkoasu.

Sivujen tietosisdlto: Perustietoa yrityksesta ja paapiirteet tuotteista. Suomen
vahvimmat sertifikaatti.

Kieli: Suomi


http://www.novaroof.fi/
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Muu nakyvyys ja mukana olo:

Esitteet: Esitteet maataloudelle ja yleisrakentamiseen erikseen. Elementtien
ominaisuudet kdydaan melko tarkkaan lapi. Esitteet kuitenkin kuvavoittoisia.

visuaalinen maailma: Tuotteet, eli elementit korostuvat kuvissa. llme on
yhtenainen, verkkosivuilla seka esitteissa.
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Liite 4. 1 (4) Koko katto -ilmeen sovelluksia

Rakennus on enemmén kuin osiensa
SUMMa.

Hoko katto kdy moneen
Haillit

Julkiset rakennukiset

Maataulous

Omakotitalot

Rivitalot

Herrostalot

Hoko katto palvelu on

Turvallinen rakenteena ja rakennettacssa,

Nopeampl kuin rakentaminen pafkan pailla.
Katto elementit ovat lihes viimeistelyd vaille
wvalmiita jo tehtaalta lihtiessi.

Helppo tapa rakentaa katto, Termater haoitaa
kaiken valmistuksesta viimeistelyyn salkka.

6‘5'1}5 on o=a Termaterin ydinosaamista, joten
katto on taatusti hyvin eristetty valitsitpa sitten
polyuretaani- tai villaeristeen,

e s [#KOKOKatto

Viimeisti listaa rrr.jrr'jfm

Termater Oy
Koulutie 142
69700 Veteli

020 7969 411

Hekonalsvaltalnen elementtikatto
palvelu:

Suunnittelu
Valmistus
Kuljetus
Asentaminen

Viimeistely www.termater.fi

Pl

€lementtien tekniset tiedot

Hatto toteutetaon

aina aslakkaan
tarpeiden mukaan. Veden eristystakuu 10 /15 vuotta
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r4eKoko/katto

Viimeistii listaa mysten

Maikaloinen
e 1 294 567
mattl. meikalainend@ i ermater fi

Matti Meikaldinen- ”

www. termater. fi

messu kdyntikortti
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Suunnittelu
Valmistus
Huljetus
Asentaminen
Viimeistely

r‘KOko katto Suunnittelu, Valmistus, Kuljetus,

Vimeisti listaa mysten Asentaminen, Viimeistely

Bannerit:

300x250 px ja 728x90 px
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