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Tein opinndytetyon toimeksiantajatyond Jet-Tekno Oy:lle. Toimeksianto koostui
laajasta markkinointiprojektista, jossa opinndytetyoni oli yksi osa. Opinnéytetyoni
osuus  oli  valmistaa  Jet-Teknon uudelle  lanseerausvaiheen  tuotteelle
markkinointimateriaaleja,  luomalla  sille  visuaalinen ilme sek& pohja
brandinrakennukselle. Markkinointitoimenpiteet tehtiin ITS European Congress
Helsinki 2014 messuja varten, jossa markkinointimateriaalit olivat k&ytossa.

Prosessi alkoi helmikuussa 2014 ja kesti noin nelja kuukautta kesdkuun ITS messuihin
asti. Tand aikana valmistin markkinointimateriaalit sekd visuaalisen ilmeen Jet-Teknon
tuotteelle suunnitteluvaiheesta toteutukseen ja valmiiden tuotosten k&yttonottoon.
Opinnaytetyéssa on  kuvattu  markkinoinnillisten — materiaalien  valmistamista
lanseerausvaiheen tuotteelle.

Materiaalit ja muut projektin toimenpiteet toteutettiin yhteistytssd toimeksiantajan
kanssa ja ideat hyvéksytettiin heilld. Tein projektin ajan yhteisty6ta kollegani kanssa,
mutta opinndyteosuuden ja siihen liittyvat materiaalien suunnittelut ja ilmeenluonnin
tein itse. Saimme messuihin mennessa toimitettua toimeksiantajalle sovitut materiaalit
seka hoidettua muut projektiin liittyneet tehtavat.

Markkinointimateriaalit olivat esilld ITS European Congress 2014 -messuilla
Helsingissa 16.-19.6.2014 ja noin 2500 kavijan nahtavilla. Ne tukivat uuden tuotteen
lanseerausta ja tunnettuuden kasvua ja brandin rakennusta. Materiaalit ja luotu
visuaalinen ilme ovat nyt pohjana yrityksen bréandityon jatkolle.
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This thesis was commissioned by Jet-Tekno Oy. The commission consisted of a large
marketing project in which my thesis was a part of it. My thesis was about designing
and creating the visual appearance and marketing materials for a new Jet-Tekno product
which was ready to be launched, and so create a base for future brand development.
Marketing actions were prepared for the ITS European Congress Helsinki 2014 fair,
where the marketing materials were on display.

The process started in February 2014 and lasted for approximately four months until the
ITS fair in June. During this period | created the visual appearance and marketing mate-
rials for Jet-Tekno’s product from design to execution and use of the ready-made mate-
rials at the product launch. This thesis presents the making of marketing materials for a
product at the launching stage.

The materials and other activities of the project were executed in cooperation with the
client, and ideas were subject to their approval. During the project | worked in liaison
with my colleague, but the parts concerning the thesis | executed independently. By the
time of the ITS fair, the agreed materials had been delivered to the client and other ac-
tions had been completed.

The marketing materials were on display for about 2500 visitors at the ITS European
Congress 2014 fair in Helsinki, 16™ — 19" June, 2014. The materials supported the
launch of the new product and helped the growth of product knowledge and brand
awareness. The marketing materials and the product’s visual appearance now form the
basis for brand development in the future.

Key words: marketing material, brand, launching
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1 JOHDANTO

Olen Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija Proakatemialta, joka on
Tampereen ammattikorkeakoulun yrittdjyyden yksikkd. Talla hetkella teen toita
yrittdjana tiimiyrityksessa nimelta Projektitoimisto Polte Osk. Yrityksessa tydskentelee
my0s 15 kollegaani ja harjoitamme yrityksessimme liiketoimintaa muiden opintojen
lisdksi. Olemme tehneet erilaisia projekteja muun muassa markkinoinnin ja myynnin
alueilta seka sosiaaliseen mediaan ja tapahtumatuotantoon liittyen. Projektien skaala on
laaja Poltteen jasenten erilaisten mielenkiinnon kohteiden takia. Tdma on taannut sen,

ettd kaikkea on voinut kokeilla ja tata kautta 16ytaa itselleen kiinnostavimman alan.

Oma kiinnostukseni 16ytyi markkinoinnista. Kiinnostuin markkinoinnin maailmasta
Proakatemialla jo ensimmadisenda syksynda. Minua Kkiehtoo erityisesti graafinen
suunnittelu ja markkinointimateriaalit, etenkin painomateriaalit. Ne ovat suuri ja ndkyva
osa markkinointia. Erilaisia markkinointimateriaaleja nékyy katukuvassa niin julisteina,
lehtind, valomainoksina kuin yritysten logoina rakennusten seinissa. Kirjoitettua
materiaalia, oppaita tai ohjeita markkinointimateriaalien tekemisesta 16ytyy vain véhan
ja useat ovat vanhoja. Siksi koin, ettd aiheesta saisi kiinnostavan ja hyodyllisen

opinnaytteen.

Olen Proakatemialla ollessani hankkinut ja saanut useita markkinoinnin ja graafisen
suunnittelun projekteja, perustin graafisen suunnittelun oppimissolun sekd kavin
graafisen viestinnan 1. kurssin. Tuntui luontevalta etsid my6s opinndytety6é saman
aiheen parista, silla siind padsisin testaamaan ja syventdmaan osaamistani. Opinnéyte

toimii myos referenssiné tulevaa tyonhakua ajatellen.

Opinndytetyoni aihe tuli saamani projektin mukana. Osallistuin tarjouskilpailuun, jossa
yritys Jet-Tekno Oy, etsi markkinointikonseptille tekijdd. Tarjouksen ja tapaamisen
seurauksena syntyi sopimus helmikuussa 2014. P&atin yhdistdd toimeksiantoon
opinnaytetyoni, silla aihe oli juuri sellainen, mitd olin etsinyt. Jet-Tekno Oy:sté tuli

toimeksiantajani.

Jet-Tekno Oy osallistui ITS Helsinki Congressin  messuille kesdkuussa 2014
tavoitteenaan lanseerata uusin tuotteensa nimelt4 Railway Beacon. Railway Beacon, on

tasoristeyksien turvallisuutta parantava langaton huomiojarjestelméa. Projektinani oli
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suunnitella Railway Beaconin markkinointikonsepti ja materiaalit néille messuille.
Ty6hon kuului markkinointimateriaalien tekoa, branddysté sekd tuotteen lanseeraus ja

messujen suunnittelua.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on aloittaa uuden tuotteen brandaaminen ja
markkinointi aivan sen lanseerausvaiheessa suunnittelemalla markkinointimateriaaleja
Jet-Tekno Oy:n uudelle tuotteelle tulevan brand&ystyon tueksi. Jet-Teknon uudella
tuotteella ei ole viel& kilpailijoita Suomessa, joita analysoisin, joten perustan paatelmani
lukemaani teoriaan seké tekemiini markkinointimateriaaleihin. Maailmalta Kilpailijoita
Ioytyy muutama, mutta rajaan tarkasteluni talla hetkelld Suomessa tehtévéaén
markkinointityohon. Haluan, ettd opinnaytetyoni lukeneet saavat kattavan kuvan siit,
millaisia asioita kannattaa pohtia markkinointimateriaaleja suunniteltaessa, etenkin, kun

luodaan kokonaan uutta brandia viela tuntemattomalle tuotteelle.

Aloitan tyoni teoriaosuudella, jonka pohjalta suunnittelen ja toteutan Jet-Tekno Oy:lle

markkinointimateriaalit seka muut sovitut toimenpiteet messuille 16.-19.6.2014.

Teoriaosuudessani  tutustun brandin luomiseen, tuotteen lanseeraukseen seka
markkinointimateriaalien tekoon. Aiheet muodostavat kukin oman kokonaisuutensa,
joita syvennén kappaleissa. Brandin rakennus -kappaleessa selvitdn kaytannon asioita
brandddmisesta sekd tutustun toimiviin brandeihin ja niiden materiaaleihin.
Lanseerausmarrkinoinnissa perehdyn markkinoinnin alkuun ja sen toimenpiteisiin.
Viimeinen teoriakappaleeni kertoo markkinointimateriaalien ja painomateriaalien
teosta. Tyoni teoriapohjana ovat markkinoinnista ja brandddmisesta kertova kirjallisuus
sekd visuaalisen markkinoinnin kirjat. Naiden tueksi etsin erilaisia, mahdollisimman
ajankohtaisia artikkeleita. Teorian jalkeen alkaa case osuus, jossa esittelen tyoni vaiheet
Jet-Tekno Oy:n markkinointimateriaalien parissa.

JET-TEKNO OY

Toimeksiantajani Jet-Tekno Oy on tamperelainen lentokoneiden tankkausajoneuvojen ja
muiden huoltoautojen sek& -tarvikkeiden suunnitteluun ja valmistukseen erikoistunut
yritys. Jet-Teknolla on n. 20 oman alansa ammattilaisista koostuva henkildkunta.
Vuotuista litkevaihtoa yrityksell4 on 3,5-4,5 m€. Vientimaita heilld on noin 10, joista

merkittdvimpid ovat Vendja, Viro, Liettua ja Ruotsi. Tuontimaita on myds noin 10 ja
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niistd tarkeimpia ovat Yhdysvallat, Italia, Ruotsi, Saksa ja Ranska. (Jet-Tekno Oy
2014.)

Jet-Teknon historia ulottuu aina vuoteen 1955 asti, jolloin valmistui ensimmaéinen
ilmavoimille toimitettu tankkausauto. Vuodesta 1976 on Jet-Teknon tiloissa valmistettu
sailibajoneuvoja, lentokoneiden tankkausajoneuvoja ja huoltoasemien jakelumittareita.
Tuotanto koostuu sekd valmistuksesta ettd korjaus- ja huoltotdistd. (Jet-Tekno Oy
2014.)

Jet-Teknon missio on: "Valmistamme asiakkaidemme tarpeisiin rddtdloityjd tankkaus-
ja  maatukeutumisratkaisuja  ilmailuun,  maantieliikenteeseen sekd& merelle
asiakaslihtoisesti.” Visiona eli padmaéaarana tulevaisuudesta heilld on: “Tavoitteenamme
on sailyttaa saavuttamamme toimintaedellytykset seka kehittaa ja valmistaa laadukkaita
ja innovatiivisia tuotteita.” Arvoiksi Jet-Tekno on maééritellyt luottamuksen seka
avoimuuden. (Jet-Tekno Oy 2014.)

Jet-Teknon uusin tuote, Railway Beacon, ei vastaa yrityksen ydintoimialaa, joten sille
paatettiin luoda taysin oma graafinen ilme ja markkinointimateriaalit, joiden ymparille

myO6hemmin saisi perustettua uuden yrityksen.

Railway Beaconin laitteisto koostuu huomiolaitteesta, joka sijoitetaan tasoristeykseen
sekd junaan asennettavasta veturiyksikdstd. Huomiolaite ei heikennd nakyvyytta
tasoristeyksessd, mutta antaa helposti havaittavan varoituksen néyttotaulullaan junan
ldhestyessd. Huomiolaite ja veturiyksikkd toimivat yhteydessa radiosignaalin
valityksella, mikd varmistaa luotettavan toiminnan kaikissa olosuhteissa. Railway
Beacon on helposti asennettava ja edullinen ratkaisu vartioimattomien tasoristeyksien

turvallisuuden parantamiseen. (Jet-Tekno Oy 2014.)

Tuotteen prototyyppi asennettiin ensimmaista kertaa 2011 ja se sijaitsi Tahtiniemen
tasoristeyksessa Haapamaéen ja Oriveden véliselld rataosuudella. (Pajunen 2012, 1.) Nyt
vuonna 2014 Jet-Tekno Oy on lanseerausvaiheessa valmiin tuotteensa kanssa. Téalla

hetkelld 20 tuotetta on koekayttssa Toijala-Valkeakoski —rataosuudella.



2 BRANDIN RAKENNUS

Alunperin bréndi-termi tulee englanninkielen sanasta brand. Tatd sanaa kéytettiin muun
muassa karjan polttomerkitsemisestd, jolloin tiedettiin kenelle mikin eldin kuului.
Nykyédéan samalla periaatteella toimivat eri brandien logot. (Puusa, Reijonen, Juuti &
Laukkanen 2012, 195.)

2.1 Mikéa on brandi?

Brandi on moniselitteinen termi ja se voidaan ymmartad monella tavalla. Brandi voi olla
luotu muun muassa yhdelle tuotteelle, henkilGlle tai yritykselle. Vahva brandi pérjaa
markkinoilla ja saa huomiota, kun taas huono bréndi jaa parempien jalkoihin. Vahvalle
brandille ominaista on sen luoma positiivinen vaikutelma ostajan mielessé ja taten

uskollisten asiakkaiden saaminen. (Wheeler 2006, 4.)

Hyvéa brandi tarjoaa omalle kohderyhmalleen paremman vaihtoehdon, kuin Kilpailija.
Silla on selked asema markkinoilla. Hyvin rakennettu brandi vaikuttaa ostajaan

positiivisesti sekd emotionaalisesti ettd rationaalisesti. (Vierula 2014, 56.)

Bréandi ei ole vain tuote, se on enemman. Se on lisdarvoa, jota asiakas saa ja lupaus
arvosta. Brandi on yritykselle keino erilaistaa tarjoomaansa ja erottua uniikkina muista
samanlaisista tuotteista tai yrityksistd. Onnistunut brandi vaatii alustakseen erilaisia,
toisiaan taydentévia brandistrategioita sekd elementteja. (Simula, Lehtimaki, Salo &
Malinen 2010, 22.)

Jotta brandi saavuttaa tunnetun ja sille ihanteellisen aseman markkinoilla on jo
brandity6ssa tarkedd maarittdd tavoitepositio. Brandin asema markkinoilla niin
mielikuvallisesti, kuin kuluttajien tietoisuudessa voi muuttua, joten aseman seuranta on

suositeltavaa. (Tolvanen 2012, 170.)

Brandiin liittyy l&heisesti termi tuotekuva. Se on se mielikuva, jonka tuote heratta
asiakkaan tai muiden sidosryhmien mielessa. Brandilla on yleensa jokin tuotemerkki ja
se, miten hyva bréndi tuotemerkin ympdrille on saatu rakennettua, vaikuttaa
ostopaatoksiin. (Peralahti, 2014.)
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Itse ymmérran aiemmin mainittuja termeja Fazerin esimerkin kautta. Fazer on bréndi,
jonka uskoakseni jokainen suomalainen tuntee. Fazerilla on useampia tuotemerkkejé,
joista mieleen ensimmaisend tulee Fazerin Sininen suklaa. Tast4 suklaasta kuluttajilla

on tietynlainen tuotekuva eli mielikuva, joka erottaa sen muista kilpailevista suklaista.

Brandi ymmarretddn usein tuotemerkking, nimend, joka on kuluttajan mielessa
yhteydessé johonkin tuotekategoriaan. Naitd ovat esimerkiksi Heinzin ketsuppi,
Googlen hakukone, WhatsAppin ilmaiset viestit. Parhaassa tapauksessa brandin ja
tuotteen voi saada kytkettya toisiinsa niin hyvin, ettd niista tulee lahes synonyymit.
Esimerkiksi kun haetaan jotain netistd, sanotaan usein “Googlaa se!” (Maandag &

Puolakka 2014, 11,38.)

Bréndin on oltava vahva, jotta tuote paasee markkinoilla erottautumaan ja valtaamaan
alaa. Pelkk& nakyvyys tai tunnettuus ei kuitenkaan takaa paikkaa menestyjien joukossa,
vaan brandi on vietdvd kuluttajien mieliin ja ansaittava heidan luottamuksensa.
(Taloustutkimus oy, 2010. uutiskirje 5/2010.)

Yksi brandin p&atehtavistd on auttaa kuluttajaa tekemadan valinta eri tuotteiden vélilta ja
ohjata hanet ostotilanteeseen (Wheeler 2006, 14).

Yritykselle brandin luominen voidaan nédhda kehitysinvestointina, jonka kautta syntyy
uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Brandia voisikin kuvata sateenvarjona, jonka alla
on mahdollista myydad useita tuotteita ja palveluita, jotka heijastavat brandin
arvomaailmaa. (Koski 2012, 122.)

2.2 Brandin identiteetti

Brandin suunnittelun pohjana toimii yrityksen identiteetti. Identiteetti voi olla sama
yrityksen alla olevilla tuotteilla tai se voi syntya vain yhdenkin tuotteen ympérille.
Identiteetti on se osa bréndid, joka viestii yrityksen arvoja, vahvuuksia ja keskeisinta
olemusta. (Loiri & Juholin 2006, 134.)

Brandi vaikuttaa ihmisten mielikuviin, kun taas brandin identiteetti vaikuttaa aistehin.

Se on bréandin visuaalinen ja verbaalinen ilmenemismuoto. Brandin identiteettiin kuuluu



11

kaikki mité voi kasin kosketella, kuulla, nahda, haistaa tai maistaa. Identiteetti on se osa

brandistd, joka yleisimmin lisaa sen tunnettavuutta. (Wheeler 2006, 6.)

2.3 Brandilla erottuminen

Brandid rakennettaessa on hyvé muistaa, ettei erottuminen bréndilla ole itseisarvo.
Asiakas on saatava kokemaan yrityksen valitsemat tekijat erottumisessa ylivoimaisiksi

verrattuna kilpailijoihin. (Taipale 2007, 12.)

Erottumiseen brandilla ja siithen, mink& brandin asiakas lopulta valitsee, vaikuttaa muun

muassa mainonta, tuotteiden ulkonakd, etiketit seka vérit (Taipale 2007, 30).

Jopa ratkaisevassa asemassa bréndilla erottautumisen suhteen voi olla henkildstén
suhtautuminen brandiin. Tyontekijoiden ollessa ylpeitd brandistd ja tuntevansa vastuuta
siitd, tulee yksityiskohdatkin paremmin huomioitua. (Taipale 2007, 61.)

Brandilla erottautuakseen yritykselld tulee olla selvilli omat vahvuutensa eli
kilpailutekijat. Naista valitaan tarkeimmat, joista aletaan muodostaa ydintd yrityksen
brandilupaukselle. Esimerkiksi jos erottautumistekijand on nopeus, sithen on mydskin

kaikin keinoin pyrittdva ja lupaus nopeudesta lunastettava. (Taipale 2007, 59-60.)

Markkinointi&Mainonta —lehti sek& Taloustutkimus Oy teettivdat vuonna 2013
vuotuisen Brandien arvostus —tutkimuksensa. Tutkimuksessa selvitettiin 1043 bréndin
arvostusta Suomessa. Ylen brandeja oli kolme sadan karjessa. "Tutkimus kertoo, etta tv-
kanavien brandit ovat pysyneet vahvoina ja sdilyvétkin varmasti sellaisina vielé pitkaan.
Kanavan kirkas bréandi on katsojalle annettu lupaus tietynlaisesta ja tarkkaan
suunnitellusta  ohjelmistokokonaisuudesta”, sanoo  Ylen tv-paallikké Riitta
Pihlajamaki. Tarkeéksi erottumisessa nousikin lupaus asiakkaalle, sen pitdminen sekéa

tarjonnan monipuolisuus. (Niemi, 2013.)

Jotta erottautuminen ei olisi vain lanseeraushetken keino, tulee sitd johtaa jatkuvasti.
Johtamista tukee branddystyon alussa luotava erottautumisstrategia. Strategiaa
noudattamalla ja Kkehitysty6tda jatkamalla saadaan luotua asiakkaalle edelleen
ainutlaatuista hyotyé ja arvoa. Nain saavutetaan pysyva kilpailuetu. (Taipale 2007, 71—
73,82.)
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2.4 Visuaalinen ilme ja viestintd brandaystyossa

Brandi on vahvasti sidoksissa visuaaliseen ilmeeseen. Visuaalisen ilmeen suunnittelu on
valintoja siitd, mitd yrityksesta viestinndssa naytetdan. Tahan kuuluvat niin vari ja
kirjasintyyppivalinnat kuin yritystunnuksien ndkyminen ja niiden paikka tuotebréndien
pakkauksissa. (Von Hertzen 2006, 111.)

Bréndit pyritddn suunnittelemaan mahdollisimman mielikuvia heréttaviksi. Kaikki
materiaali jattad nakijansa mieleen muistijéljen, heréttad mielikuvia ja jonkin
tuntemuksen. Mahdollisimman positiivinen mielikuva yrityksesta on paras vaihtoehto,
kun taas negatiivinen mielikuva tai yrityksen unohtaminen ovat huono tilanne. (Taanila,
2014.)

Markkinointimateriaaleihin ja mainoksiin tulee usein luotua asiallinen, yrityksen
ihannetta kuvaava ilme. Ideana tdma saattaa vaikuttaa hyvaltd, mutta mahdollisen
asiakkaan mielessa brandi voi vaikuttaa etéiseltd, persoonattomalta ja vaikeasti
lahestyttavalta. Perfektionismi kannattaakin j&ttdd suunnittelussa sivuun ja luoda
kiinnostava, houkutteleva ja rehellinen ilme, johon asiakkaat voivat luottaa. (Branson,
2011.)

Yrityksen ja tuotteen kaikki viestinta pitdd pyrkia pitdmaan yhdenmukaisena. Parhaassa
tapauksessa yrityksen toiminta, arvot, visio ja visuaalinen ilme toimivat toisiaan
tdydentden. Visuaalinen ilme vélittdd brandin lupausta ja se lunastetaan

kayttokokemusten ja kohtaamisten myéta. (Myllyaho, 2014.)

Viestintdd on monenlaista ja siihen on kéytettavissé laaja skaala keinoja. My6s yksilot
ottavat viestintdd vastaan monien aistien kautta. Vaikka mahdollisuuksia tavoittaa
haluttu kohderyhma on paljon, pitdd muistaa, ettd parhaiten mielikuvia saadaan perille

sisélloltaéan samansuuntaisella markkinoinnilla. (Vierula 2014, 66.)

Viestinndn trendi on menossa proaktiivisuuden eli ennakoitavuuden ja nopean
reagoinnin suuntaan. Kaikki on tiedotettava heti ja mainonta suunniteltava pikemminkin

huomista, kuin tatd paivaa varten. (Vierula 2014, 66.)
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2.4.1 Yritysilme

Oman brandin rakentaminen on valttamatonta, jotta yritys erottuisi kilpailijoistaan.
Ty6td on tehtdva niin tunnettuuden, menestyksen kuin kiinnostavuuden eteen.
Lopullinen muoto brandistd muodostuu yksildllisesti ihmisten mielissa ja tatd kuvaa on

vahvasti muokkaamassa yritysilme. (Von Hertzen 2006, 91.)

Kun yritysilme on laadittu hyvin ja ajatusta kayttden, on markkinointimateriaalien ja
muiden julkaisujen tekeminen helpompaa. Yritysilme on kaiken suunnittelun pohjana,

josta aletaan rakentaa erilaisia sovelluksia eli materiaaleja. (Mansikkamaki.)

Késitteet yritysilme, yritysimago ja brandi liittyvat mielikuviin. Ne vaikuttavat siihen
millaisena koemme yrityksen tai tuotteen, kuinka laadukkaana tai luotettavana. Ne ovat
kaikkien késitteiden summa, joita yksil6illa, yhteisolla ja sidosryhmilld yrityksesta on.
Kasitys yrityksen brandistd vaikuttaa usein suoraan myos kasityksiin tuotteista.
(Vuokko 2003, 102-103.)

Yritysilme, brandi tai yrityskuva voi tuoda yritykselle paljonkin lisdarvoa. Téatéa
lisdarvoa kutsutaan bréndipd&domaksi tai imagoarvoksi. Pelkéstddn jo Coca Colan
brandin arvon arvioitiin vuonna 2002 olevan lahes 70 miljardia euroa. Taman yrityksen
immateriaalisen omaisuuden arvo voi olla jopa enemman kuin materiaalisen
omaisuuden arvo. (Vuokko 2003, 101.)

Suomen neljanneksi arvostetuin brandi on 74 vuotta sitten perustettu Kalevala Koru.
Kalevala Koru Oy:n yritysilmeeseen vaikuttaa paljon sen usko tarinan voimaan. Tarina
on nahtévisséd Kalevala Korun visuaalisesta ja sisallollisesta viestinnasta. Yritys on
my0s ymmartanyt osallistaa asiakkaat. Uusia koruja suunnitellaan suoraan asiakkaiden
toiveiden pohjalta ja ndin saadaan myos heidat konkreettisesti osaksi Kalevala Korun
tarinaa. Kalevala Koru erottuu kilpailijoistaan hyvin luodulla tarinalla, viestinnalla seka
osallistamisella. (Kortesuo 2012, 16-17.)

Ehka ndkyvin osa yritysilmettd on yritykselle luotu tunnus. Se on yleensd merkin ja

nimilogon yhdistelma tai vain logo. (Von Hertzen 2006, 107.)
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Oma kaésitykseni yritysilmeestd on, ettd se on se osa yritystd, joka nékyy ja kuuluu
asiakkaille. Se on kaikki, mitd ndkyy lehdissd, kadunvarsilla tai televisiossa. Ndaiden
nékyvien tai kuuluvien elementtien summana muodostuu mielikuvia, jotka kuluttajien

mielessd muodostavat yrityksen ilmeen ja samalla brandin.

2.4.2 Yritysilmeen ja imagon merkitys

Yritysilme ja imago seka niiden luomat mielikuvat vaikuttavat monella tavalla. lime
viestii  luotettavuudesta, hyvéstd tyopaikasta, yrityksen ominaisuuksista tai
kiinnostavuudesta. Etenkin sijoittajien silmiin yrityksen kannattaa olla kiinnostava ja
jopa téhén vaikuttaa yrityksen ulkoinen ilme. (Vuokko 2003, 104-105.)

Kaikki mielikuvat ja késitykset yrityksesta vaikuttavat toimintaamme — ja viime kadessa
valintoihimme. Nuhjuinen yrityskuva saattaa luoda itsestddn poistyOntavén
vaikutelman. Emme halua tallin tehd& yhteisty6ta tdmén yrityksen kanssa tai ostaa sen
tuotteita. (Vuokko 2003, 104-105.)

Mielikuvista rakentuva kestdva imago syntyy ensisijaisesti toiminnan kautta. Myds
markkinointiviestinnallinen toiminta vaikuttaa imagoon, mutta vasta toissijaisesti. Tasta
syystd on tarkedd jo brandin rakennusvaiheessa varmistaa koko organisaation
arvomaailma ja asenteet keskenadn samoiksi. Lopulta toiminta ja markkinointiviestinta

tukevat toisiaan ja rakentavat brandié. (Puusa ym. 2012, 187.)

Ei pida unohtaa yritysilmeen ja imagon asemaa tyomarkkinoilla. Yrityksen on oltava
kiinnostava tyonantajana, mutta myds osattava ilmentaa tata jotenkin. Finnairin uuden
palvelulupauksen myo6td ”Designed for you” he paittivit my0ds uudistaa rekrytointiaan.
Tavoite oli rekrytoida nuoria kesatyohon palveluenkeleiksi Helsinki-Vantaan
lentokentalle. Tyonhakuun otettiin tyokaluksi sosiaalinen media ja rekrytointi tehtiin
Facebookin avulla. Kanava oli tdydellinen kohderyhmén tavoittamiseksi ja tuloksena oli

500 nuorta hakemassa kyseista kesatyopaikkaa. (Kortesuo 2012, 20.)
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2.5 Tuotteesta brandiksi

Bréandi voi parhaassa tapauksessa syntyd nopeasti, mutta usein vahvan bréndin
aikaansaaminen vaatii monen vuoden tydn. Moni tuote ei saavuta koskaan todellista
brandiasemaa. (Rope 2011, 52-55.)

Bréndi luodaan monien markkinointitoimenpiteiden tuloksena. Tarkeimpé&nd osana on
imago- eli mielikuvamarkkinoinnissa onnistuminen: kun asiakas ostaa ensimmaista
kertaa yritykseltd tuotteita, perustuu hénen péaatoksensa muun muassa tuntemuksiin ja
asenteisiin. Kokemusta tuotteesta tai yrityksesta ei viel& ole. On olemassa vain kaikki
markkinoinnin sek& muiden ihmisten kokemusten kautta tullut tieto ja mielikuvat.
(Rope 2011, 52-53.)

Timo Rope kuvaa onnistunutta imagotyotd ja tuotteen matkaa bréndiksi
seuraavanlaisesti (kuvio 1) (Rope 2011, 53).

1. Tuntematon tuote
(= tuote, jota kukaan ei ole huomannut)
2. Perustuote
(= tuote, joka on havaittu, mutta ei herata merkittavaa positiivista kiinnostusta)
3. Merkkituote
(= tuote, joka on markkinoilla tunnettu ja arvostettu)
4. Brandituote

(= tuote, jolla on ylivoimainen vetovoimakyky markkinoilla)

KUVIO 1. Tuotteen matka bréndiksi (Rope 2011, 53.)

Bréandin kehittdmisen prosessi on viime vuosina kokenut muutoksia. Tamé niin kutsuttu
integroitu brandiprosessi tarkoittaa brandin luomista tavalla, jolla kohderyhmé on
mukana kehittddméssa sita ja luomassa samalla arvoa bréndille. Toimintatapa on siis
kuluttajia osallistava. Keskeisimmaksi kilpailukeinoiksi nouseekin kommunikaatio seka
uudenlainen ymmarrys asiakkaan ja markkinoijan valisestd suhteesta. (Vierula 2014,
69-70.)
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Yksi uusista markkinoinnin menetelmista on viraalimarkkinointi. Siin& kohdeyleiso
osallistetaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa markkinoinnin
kommunikaatioprosessiin. Nakyvyys tata kautta voi olla kaupalliselle toimijalle
edullista ja laajaa, mutta uhkiakin 16ytyy. Brandia ja sen strategiaa on vaikeampi hallita,
kun siihen paasee vaikuttamaan muutkin, kuin brandin alkuperéiset perustajat. (Vierula
2014, 70-71.)

Esimerkki bréndistd, joka on osannut hyddyntaa kuluttajia kommunikaatiossa on Turun
Sinappi. Sen luoma tempaus kesélla 2009 osallisti kayttdjansa luomaan uuden sloganin
Turun Sinapin oman sloganin jatkoksi. Ihmiset saivat tarjoilla omia sloganejaan ja tatéa
kautta omaa arvomailmaansa. Markkinointi ei end& ollut kolmannen osapuolen
suunnittelemaa, vaan suoraa kommunikaatiota tuottajan ja kuluttajan vélilla. (Vierula
2014, 70.)
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3 LANSEERAUSMARKKINOINTI

Markkinointia ja markkinointimateriaaleja suunniteltaessa on prosessi hyva aloittaa
selkedn aikataulun ja projektisuunnitelman tekemisella. Ensin on tutustuttava
toimeksiantoon ja tehtdvé tarvittava taustatyO, asetettava tavoitteet sekd luotava tyon
aikataulu. (Toivanen, 2010-2014.)

3.1 Lanseerauksen kasite ja paavaiheet

Lanseerauksen ideana on esitelld uusi palvelu markkinoille myytavéksi.
Markkinointitoimenpiteillda tuetaan lanseerausta ja kehitetddn tietoisuutta palvelusta.

Samalla pyritdan tehostamaan myyntia. (Simula ym. 2010, 22.)

Tuotekehityksen ollessa valmis, tuote on esiteltdva markkinoille ja td4han hetkeen avuksi
tulee erilainen joukko ennalta suunniteltuja markkinointitoimenpiteitd. Lanseeraus ei ole
tarkkaan noudatettava lista toimenpiteitd vaan pikemminkin liiketoimintahenkinen
ajattelutapa. Lanseerauksen keskeisimpié lahtokohtia on kohderyhmaén arvojen tietamys
ja niiden hyddyntdaminen sekd kommunikointi asiakkaalle markkinoinnissa. (Simula ym.
2010, 19.)

Lanseerauksen tarve tai laajuus on katsottava kussakin tapauksessa erikseen.
Lanseerausta suurille markkinoille ei tarvita, jos yrityksen tuotteet ovat esimerkiksi
asiakaskohtaisesti suunniteltuja B-to-B-tuotteita. Muutenkaan useimpia B-to-B—tuotteita
ei tarvitse lanseerata yhta nayttavasti ja laajasti, kuin kuluttajatuotteita. (Simula ym.
2010, 71,72.)

Lanseeraus on jaettavissa eri osa-alueisiin: lanseerauksen suunnittelu, konkretisointi,
organisaation kouluttaminen, markkinoille julkistus ja jalkiarviointi (Simula ym. 2010,
71).

Lanseeraus on kaikin puolin mietittdva etuk&teen, jotta hetkestd saataisiin kaikKki
mahdollinen hy6ty irti. Huomioitavia seikkoja ovat muun muassa lanseerauksen ajoitus,
mitd markkinointiviestinnadn keinoja kaytetd&n ja halutaanko lanseeraus aloittaa, kun

tuote on lopullisesti valmis vai jo hetked ennen sitd. (Simula ym. 2010, 22.)



18

Jotta lanseeraus onnistuisi, on koko yrityksen osattava tydskennelld yhteisen tavoitteen
hyvéksi. Jo lanseerauksen suunnittelutiimin tulisi edustaa henkilostéd kaikista
avaintoiminnoista. Lanseerauksen suunnittelu on hyvéa toteuttaa tuotesuunnittelun ja —
kehityksen  kanssa  rinnakkain.  Suunnittelun  valmistuttua  tuloksena  on
lanseeraussuunnitelma, jota noudattamalla saadaan aikaiseksi erilaiset markkinoinnin
materiaalit, myynnin tyokalut sek& kampanjoiden ja tapahtumien valmisteluohjeet.
(Simula ym. 2010, 72, 77-78.)

Seuraavassa vaiheessa aletaan konkretisoida ja noudattaa lanseeraussuunnitelmaa.
Luodaan ydinviesti, markkinointikampanjat, myyntijarjestelmat,
markkinointimateriaalit, graafinen ohjeistus sekd muut suunnitellut toimenpiteet.
Konkretisoinnissa on pidettdva huolta, ettd tuotteen lanseeraus tukee seka tuotteen etta

koko yrityksen brandia. (Simula ym. 2010, 79.)

Lanseeraussuunnitelman toimenpiteiden ja organisaation perehdytyksen jalkeen tuote
viedadn yleisén eteen. Julkistuksen markkinoille voi tehdd esimerkiksi
lehdistotilaisuutena, messuilla tai asiakastilaisuutena. Markkinoille tulo voi olla kuinka
kekselids tahansa, kunhan se sopii juuri kyseiselle tuotteelle parhaiten ja saavuttaa heti
oikeanlaista yleis64d. Téamén jéalkeen tuote on myytavdnd ja asiakkaiden saatavissa.
(Simula ym. 2010, 83.)

Lanseerauksen edetessd on hyvd keratd tietoa ja olla selvilld markkinoille tulon
tilanteesta. Seuranta mahdollistaa nopean reagoinnin. Jos esimerkiksi tuotteesta 16ytyy
jotain paranneltavaa tai markkinointia voi hyvan tietoisuuden kasvun jalkeen véhentaa,
paastaan naita toimenpiteitd tekeméan mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Tallgin
saadaan esimerkiksi kuluja kontrolloitua tai markkinointikeinoja muutettua

toimivampaan suuntaan. (Tolvanen 2012, 168.)

B-to-B-yritys Leipurin-konserni on jo lanseerausvaiheessa tajunnut toimivansa
asiakkaidensa, kohderyhmansd wvuoksi. Heille tdrkeitd arvoja ovat ydinosaamiseen
keskittyminen ja asiakassuhteen kehitys niin asia- kuin tunnetasolla. Leipurin
arvolupaus on autetaan asiakkaita tekemaan parempia tuotteita. Erityisen heista tekee
tiivis ty0 asiakkaiden kanssa. Tuotekehitysté ei tehdd salassa Leipurin suljettujen ovien
takana, vaan asiakkaan kanssa koeleipomoissa. Kaikki toiminta suunnittelusta

lanseeraukseen ja sen jalkeenkin on siis aktiivista kommunikointia suoraan asiakkaan
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kanssa. Jotta tyytyvaisyys yha paranisi, Leipurin tekee sd&nnollisesti asiakastutkimuksia

ja kerad palautetta. (Tolvanen 2012, 175.)

3.2 Brandin seuranta

Vaikka aikaa lanseerauksesta kuluu, brandin tulee pysya merkityksellisend. Yritysten on
pidettavd jatkuvasti mielessa, miksi niiden tuotteita ostetaan. Asiakkaat haluavat
kokonaisuuksia ja siksi mainontaa ei voi ajatella pelkkdnd mainoksena. Brandiin
vaikuttaa yhdessa tuotteen ominaisuudet, asiakkaan ja myyjan kohtaamiset, mainonta ja
Imago. Taméan vuoksi on pyrittdva yhtendistamadn naitad tekijoita ja tuomaan
mainonnassa esille samansuuntaista viestintad, ettei asiakkaalla oleva kokonaiskuva
hajoa. (Puusa ym. 2012, 195.)

Helpoimmin bréndin kehitystd, tunnettuutta ja suosiota voi seurata palautteen kautta
muun muassa sosiaalisessa mediassa. Facebookissa jo brandisivujen tykkaadmiset
kertovat jotain. Tavoitteita voi myds asettaa niita ajatellen. Usein ongelmaksi
muodostuu, ettei néitd tykk&ajia osata sen kummemmin hyddyntda. Yritys voisi
kohentaa asemaansa muun muassa osallistamalla heitd tai keradmalla palautetta ja

syvent&é ndin ymmarrystaan asiakaskunnastaan. (Tolvanen 2012, 172.)
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4 MARKKINOINTI- JA PAINOMATERIAALIT

Markkinointi- ja painomateriaalit ovat osa mainontaa. Yhteiskunnallamme on
eréanlainen viha-rakkaussuhde mainoksien kanssa. Niiden vaikutuksiin suhtaudutaan
kyynisesti ja epdillen. Kuitenkin lehdet ja tuotekatalogit ovat vastustamatonta selattavaa
— tdynnd mainoksia. Mainonta on taidetta ja tiedettd, jonka tavoite on luoda kuluttajan ja
tuotteen vélille suhde. (Wheeler 2006, 140.)

4.1 Hyva markkinointimateriaali

Markkinointimateriaaleja tehdd&n usein kertomaan yrityksestd ja sen brandistd, mutta
niiden tulisi myds myyda. Vélilla unohdetaan kertoa siita, mitd asiakas saa. (Lake,
2014.)

Hyvan markkinointimateriaalin lahtokohtana on suunnittelijan tietamys ja tuntemus
tuotteesta, jolle markkinointia tehdaan. Tétd kautta on helpompi muotoilla viesti, joka

tuotteesta halutaan valittaa. (Korkeila, Lammela & Paananen 2010, 18.)

Painotuotteen visuaalinen, kielellinen ja sisalléllinen esitystapa tulee muokata niin, etta
se sopii halutulle kohderyhmalle. Visuaalisuus auttaa tuotetta tulemaan huomatuksi.
Hyvin tehty visuaalinen kuva tukee viestin sanomaa ja sen ymmarrettavyytta. (Koskinen
2001, 24.)

Markkinointimateriaalien tehtdva on vélittdd viesteja. Viestit vélittyvat tekstien,
muotojen, materiaalien, varien ja grafiikan avulla. Hyvassd markkinointimateriaalissa
jokaisen elementin kayttdé ja jokainen yksityiskohta tulisi olla perusteltavissa ja
liitettdvissd toisiinsa tukien samaa tarinaa. Téllaiseen lopputulokseen péésee
huolellisella  suunnitteluty6lla ja  kokonaisuuden sekd  vélitettdvan  viestin
hahmottamisella. (Korkeila ym. 2010, 18.)

Kun mietin, millainen on hyva markkinointimateriaali, ensimmaiseksi tulee mieleen,
ettd sen huomaa. Materiaali voi olla hyvinkin yksinkertainen, jos siind on jokin juju tai

kiinnostava yksityiskohta (kuva 1).
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4.2 Painomateriaalien suunnittelu

Suunnittelu aloitetaan usein toimeksiannon seurauksena. Toimeksiannossa maaritellaan
suunnittelutyon raamit, tavoitteet ja aikataulu. Seuraavaksi kasataan projektiryhmé ja

aloitetaan varsinainen suunnittelu. (Loiri & Juholin 2006, 156-158.)

Painotuotteen suunnittelun pohjana on tuotteen omat edellytykset, erityisongelmat ja
tavoitteet. Tuotteen graafinen ilme eli ulkoasu on eréanlainen viestintgjarjestelma, joka
toimii pohjana kaikelle samaan tuotteeseen tai yritykseen liittyvaan materiaaliin. Sen
tehtdva on parhaalla mahdollisella tavalla vastata tuotteelle asetettuihin tavoitteisiin.
(Lyytikéinen 1998, 6.)

Aluksi kannattaa tehdad luonnoksia kynélla ja paperilla, ettd saadaan késitys materiaalin
sisaltomaarista, tyylistd ja rakenteesta. Tassd vaiheessa valitaan myds viimeistddn

painotuotteelle koko, sidontatapa ja laajuus. (Loiri & Juholin 2006, 160-161.)

Kokemukseni mukaan edelld kuvatut paperiluonnokset auttavat suunnittelijaa
suunnitteluprosessissaan ja hahmottamaan koko ajan sen laajuutta ja sisaltoja.
Suurempien projektien, kuten lehtien kohdalla luonnosten merkitys korostuu. Valilla voi
kokonaisuuden hahmottaminen olla vaikeaa tietokoneen naytolta katsottaessa.

Suunnittelussa on tarkedd, ettd taustalla on toimiva tiimi. Yhteisty6 eri ammattilaisten
kesken on jopa valttdmatontd suunniteltaessa markkinoinnillisia materiaaleja ja
tuotteita. (Loiri & Juholin 2006, 157.)
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Useimmiten parhaaseen suunnittelutulokseen péésee pikemminkin yhdessa ideoimalla
kuin yksilosuorituksena. Etenkin suunnitteluvaiheessa saatetaan yhteistyolla yltaé
sellaisiin tuloksiin, mihin yksin ei oltaisi péaasty. (Loiri & Juholin 2006, 157.)

4.2.1 Suunnitteluprosessi

Alussa on tarkedd hahmottaa kokonaiskuva ja toimeksiannon siséltd. Téhén sopivia
tyokaluja ovat tyootsikot, teemat, aihealueet seka juttutyypit. (Loiri & Juholin 2006,
157.)

Seuraavassa vaiheessa jaetaan hommat tyoryhman kesken ja kartoitetaan seké& olemassa
olevat ettd tarvittavat materiaalit. Alussa on tarkedd maarittdd myos aikataulu koko
hankkeelle. Aikataulua tehtdessa eri tydvaiheiden tuntemus on tarkeda ja esimerkiksi
painossa kuluva aika on kysyttdva painotalolta. MyGds vedosten Kkorjailu sekd uusien
tekeminen vie aikaa ja nekin on otettava huomioon. (Loiri & Juholin 2006, 157.)

Varsinaisen tyon tulisi edetd niin, ettd teksti ja visuaalinen suunnittelu valmistuvat
samaan aikaan. Nama hyo6tyvat toisistaan muun muassa niin, ettd teksti antaa ideoita
visuaaliselle suunnittelulle ja taitto puolestaan vetda rajat tekstille. (Loiri & Juholin
2006, 157-158.)

Suunnitteluprosessissa on pidettava koko ajan alkuvaiheessa valittu yleisilme mielessa,
jotta siitd ei poiketa ja huomata jossain vaiheessa, ettei tuotos vastaa endd haluttua.
Alussa luotua suunnitelmaa tulee noudattaa ja sellainen kannattaa ylipaataan tehda, jotta
ilmeen hallinta kdvisi myéhemminkin helposti. Muuten eri medioiden ja eri tekijéiden
yritysilme ei olekaan ihan samanlainen kuin alkuperdinen ja voi syntyd ongelmia
brandin kannalta. Helpointa on, kun suunnitelmat luodaan ihan alkuvaiheessa ja tietyill&
ohjelmilla, jolloin ne on tulevaisuudessa helposti kéaytettavissd myds muualla. (Korkeila
ym. 2010, 18.)

Ohjelma valitaan tyon ja sen tarpeiden mukaan. Minulla on samassa tydssa usein
kéaytossa seka Adoben Photoshop, Indesign ettd Illustrator, koska suunnitteluty6t ovat
moniosaisia ja niissa tarvitaan monesti sekd kuvanmuokkausta, taittoa ettd

vektorigrafiikkaa.
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4.2.2 Typografia

Typografia on kaiken markkinointimateriaalin perusta. Hyvd typografia takaa
materiaalin luettavuuden ja esteettisyyden. Se tunnetaan myds markkinointimateriaalin

graafisena ulkoasuna. (Loiri & Juholin 2006, 32.)

Typografiassa péatetadn yksityiskohdista, joita julkaisun tai muun graafisen materiaalin
tekemisessd tarvitaan. Naitd elementtejd ovat muun muassa sivukoko, Kirjasinlaji,
kehykset ja laatikot sekd vérit ja tehosteet. Typografian tavoitteena on muodostaa

materiaalista yhtenéinen visuaalinen kokonaisuus. (Huovila 2006, 85.)

Omaa silméani miellyttdd, kun typografiaa on osattu kayttad selkedsti, mutta
kiinnostavasti. Erilaiset elementit, varit, fontit ja suunnat tuovat kiinnostavuutta kuvaan,
kun niitd ei sommittele perinteisell tavalla (kuva 2). Perinteinen sommittelu tarkoittaa

esimerkiksi vaakatasossa olevaa, vasemmalta oikealle luettavaa tekstia.

KUVA 2. Typografiaa (Andrewackroyd 2008)
4.2.3 Logo ja liikemerkki

Logoksi kutsutaan jonkin yrityksen nimen Kkirjoitustapaa, joka on vakiintunut ja
tunnistettavissa. Esimerkkeja tekstilogoista ovat Alko ja NESTE. Logon lisdksi moni
yritys kayttdd myods jotain liikemerkkid. Liikemerkki on symboli tai tunnus, joka
kuvastaa yritystd jollain tapaa. Esimerkiksi Finnairin siipi tai Stockmannin liukuportaat.
(Loiri & Juholin 2006, 130.)
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Useasti tavaramerkki ja brandi sekoitetaan toisiinsa ja niitd pidetddn samana asiana.
Kuitenkin tuotemerkkejd on maailmassa miljoonia, todellisia bréndeja vain muutamia.
Niitd erottaa toisistaan se, ettd brandiin liittyy lisdarvo. Sen ainutlaatuisuus saa
kuluttajat valitsemaan saman brandin yh& uudestaan muiden joukosta ja suhde brandiin
on huomattavasti syvempi, kuin satunnaiseen tavaramerkkiin. (Loiri & Juholin 2006,
130.)

Tunnusgrafiikan, kuten liikemerkin tai logon tehtdva on toimia yritykselle tunnisteena,
joka on yksil6llinen ja ainutlaatuinen. Naita kutsutaan yleensa logoksi huolimatta siité,
onko kyseessd vain liikemerkki, logo tai molemmat. Liikemerkissd ja logossa on
tiivistetysti yrityksen koko visuaalinen ilme. (Korkeila ym. 2010, 46.)

Logo on lahes aina vektorigrafiikkaa, joten sitd kannattaa lahted toteuttamaan
Ilustratorilla. lllustratorilla saadaan tehtyé skaalautuvaa vektorigrafiikkaa, joten logo on
jatkossa helposti kaytettdvissd erikokoisissa materiaaleissa ja eri tarkoitukseen, sen
laadun karsimatta. (Korkeila ym. 2010, 36.)

Logo voidaan tehd4 kayttden valmiita fontteja tai ne voidaan erikseen luoda sitd varten.
Liséksi erikoismerkkien ja vaihtoehtoisten merkkien kéyt6ll4 saadaan aikaan uniikkeja

ja yksityiskohtaisia logoja. (Korkeila ym. 2010, 46-47.)

Tunnuskuva on varsinaisen logotyypin eli tekstin kanssa tai erikseen kéytettavéa kuva,
joka sekin kuvastaa yrityksen visuaalista ulkoasua. Tunnuskuva tunnetaan myds nimell&
liikemerkki, symboli, tunnus tai logo. Hyva tunnusgrafiikka on yksinkertaista ja
tunnistettavaa ja se usein koostuukin erilaisista geometrisistd objekteista.
Tunnusgrafiikka voi olla abstraktia tai esittdvdad kuvaa yksityiskohtineen. Myos
tunnusgrafiikkaa tehtdessa Illustrator on toimivin tyokalu Adoben ohjelmista. (Korkeila
ym. 2010, 48.)

424 Varit

Vérin nékemiseen vaikuttaa, millainen on valon koostumus sekd millaisella pinnalla
vari on. (Huovila 2006, 43.)
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Vérin valinnassa lédhdetdan siitd, mikd on painotuotteen tarve tai ongelma. Varin
tehtdvané on auttaa markkinointimateriaalin ydinviestin perillemenoa. (Lyytikdinen &
Riikonen 1998, 56.)

Véri on vaikuttava tekijd. Se ohjaa ihmisten tuntemuksia ja ajatuksia, luoden
mielikuvia, tunnelmia ja muistoja. Taman takia vari on suuressa 0sassa

markkinoinnissa. Sill& voidaan vaikuttaa ihmisiin. (Loiri & Juholin 2006, 112.)

Vaikka varit mielletdan yksilollisesti ja niiden ymmartdmiseen vaikuttaa jokaisen omat
henkilokohtaset kokemukset, on vérien vaikutuksesta l0ydetty yhtéléisyyksié. Jopa 90%
nopeista paatoksista tai arvioista koskien tuotetta voi perustua ainoastaan variin. N&in
kertoo Impact of color in marketing -tutkimus. Taméan perusteella asiakas saattaa tehda
ostopaatoksia jopa varin perusteella. Brandin rakennuksessa ei siis kannata sivuuttaa

varien merkitysta. (Ciotti.)

Myos tutkimus Exciting Red and Competent Blue osoittaa, ettd vareilld on merkitysta
ostokayttaytymisessa. Tutkimus vahvistivarin vaikuttavan siihen, kuinka ostaja nédkee
tuotteen “’persoonallisuuden” ja havainnoi tédtd kautta, onko hén saamassa haluamaansa

tunnetta tuotteen myota. (Ciotti.)

Exciting Red and Competent Blue -tutkimus jaotteli vareja tuntemusten mukaan (kuvio
2). Sen mukaan muun muassa sininen on luottamusta ja voimaa herattdva vari. Sinista
kayttavia yrityksid on esimerkiksi Dell, HP, Oral-B ja Twitter. Tutkimuksen mukaan
voikin péaatella nadiden yritysten herattdvan luottamusta kuluttajissa.  Innostusta,
nuorekkuutta ja uskaliuutta kuvastava punainen l6ytyy muun muassa Nintendon,
Pinterestin sekd Legon logoista. Ainakin oman kokemukseni kautta [6ydan

yhtélaisyyksia tunteen, vérin ja yrityksen valilla.
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KUVIO 2. Viri-tunne kartta (Ciotti.)

Markkinoinnissa ja jo brandin luomisessa on otettava huomioon kohderyhma. Varit
vaikuttavat naisiin ja miehiin eri tavalla, joten esimerkiksi tyokaluja, joiden
enimmistokohderyhma on miehid, ei kannata tehdad violetiksi tai markkinoida talla
varilla (kuvio 3 & 4). Aihetta on tutkinut muun muassa Joe Hallock tutkimuksessaan
Colour Assignments. Tutkimukset osoittavat mielenkiintoisena seikkana sen, ettd sek&

miehet ettd naiset suosivat eniten sinista (kuvio 3 & 4). (Ciotti.)
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KUVIO 3. Naisten suosikkivérit (Ciotti.)
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KUVIO 4. Miesten suosikkivarit (Ciotti.)

Varit vaikuttavat suoraan ihmisen mieleen. Vaikutus voi olla rauhoittava, levottomuutta
herédttava, viilentdava tai lammittadva. Punainen mielletdan vallankumouksen variksi,
varoitukseksi tai rakkaudeksi. Keltainen tarkoittaa auringon valoa ja lampoé. Sininen
puolestaan kuvastaa keveytta ja etédisyyttd. Musta ilmentéé tyylikkyyttd, arvokkuutta ja

laatua, kun taas valkoinen viittaa puhtauteen. (Loiri & Juholin 2006, 111-112.)

Véreja kaytetddn eri tarkoituksissa myymaan, rauhoittamaan tai tuomaan siisteyden
tuntua. Nama varien kaytot perustuvat varipsykologiaan, eli siihen, mita vérit saavat

aikaan mielessamme niita katsellessa. (Huovila 2006, 45.)

Vareillda on symbolisia merkityksid. Musta on kuoleman, high-techin, auktoriteetin ja
vallan vari. Vihred kertoo ympéristosta ja kateudesta, valkoinen puhtaudesta ja
kunniasta. Sinisen psykologinen merkitys kertoo rauhasta ja jarjestyksesta ja
symbolinen merkitys luo viileyden, lojaalisuuden, uskon ja ylpeyden tunteita. (Huovila
2006, 45-46.)

Vérit toimivat niin yksin kuin toistensa kanssa. Téalloin tulee ottaa huomioon niiden
vaikutukset toisiinsa. Vierekkain asetetut varit eivat aina toimikkaan halutulla tavalla,
vaan esimerkiksi véaara vari korostuu. Tehokkaita variyhdistelmid saadaan luotua
korostusvadrien avulla. Keltaista korostaa musta, mutta punaista, sinistd ja vihreda
valkoinen (kuva 3 & 4) (Huovila 2006, 46.)
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KUVA 3. Musta korostusvéarina KUVA 4. Valkoinen korostusvérina

Vérien merkitys visuaalisen ilmeen suunnittelussa on térked. Yrityksilla on omat
ominaisvarinsg, joita useimmiten on kaksi tai kolme. Varit esiintyvat kaikessa yrityksen
materiaalissa. Niitd tukemaan voidaan valita muita vérejd, joiden tehtdvand on muun

muassa toimia tunnusvareina. (Korkeila ym. 2010, 24.)

Oikeaoppinen vdrinhallinta mahdollistaa painovérien ennakoinnin ja toimivuuden
halutulla tavalla. Siksipd, kun sopivat vérit on l0ydetty ne on madriteltava eri
kayttotarkoituksia varten. Painotuotteita varten varien on oltava CMYK-véreja ja
nayttolaitteissa RGB-véreja. (Korkeila ym. 2010, 24.)

RGB

Kolmivarijérjestelmé eli RGB muodostuu punaisesta, vihreésta ja sinisestd. Nama ovat
niin  sanottuja  lisddvan  varijarjestelman vérejd. Musta luodaan erikseen
muuntotapahtuman avulla. RGB:t4 kdytetddn muun muassa sahkagisesti toimitettavissa
kuvissa seka digikameralla tehdyill& kuvatallenteilla. (Loiri & Juholin 2006, 116.)

CMYK

RGB:n lisdksi on myos olemassa vérijarjestelmd, joka tunnetaan lyhenteenda CMYK.
CMYK on kaytossa muun muassa lehtitalojen painokoneissa. C tarkoittaa syaania
(Cyan), M tarkoittaa magentaa (Magenta), Y keltaista (Yellow) ja K (Key) on niin
sanottu avainvéri eli musta. CMYK toimii niin, ettd mustaa sekoitetaan muihin véreihin,

jolloin niiden sévyja saadaan muutettua. (Huovila 2006, 43.)

CMYK-muotoa kannattaa kayttda fonteissa ja tietokoneella piirretyissa elementeissa
sekd vektorigrafiikassa, vaikka tyoskenneltéisiin RGB-tilassa. Nain valtytaan silta, etta
painettaessa logojen varit tai brandivarit vaaristyisivat ja saadaan ne toistumaan halutun

sévyisind. (Korkeila ym. 2010, 69.)
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Vérejd suunniteltaessa voi apuvélineend kéayttdd muun muassa variympyrad ja
variharmoniasadnttjé, joita ovat vastavérit, kontrastit, tummennukset, vaalennukset

yms. Kuitenkin suunnittelu on useimmiten intuitiivista. (Korkeila ym. 2010, 24.)

Vériteemojen luontiin  apuvalineend  toimii myds  Kuler-verkkopalvelu
(kuler.adobe.com). Se on kaikille ilmainen ja auttaa muodostamaan variteemoja yhden
aloitusvarin ympadrille valitun variharmoniaséannén mukaan. (Korkeila ym. 2010, 26.)

Kun haluttu véripaletti on luotu, se on siirrettdvissd muiden Adoben ohjelmien kéayttéon.
Véripaletti voidaan tallentaa .ase-tiedosoksi (Adobe Swatches Exchange). Tama
tiedosto voidaan sitten ladata muiden Adobe-ohjelmien véripaletiksi. N&in tehden véreja

ei tarvitse jokaisessa suunnitteluohjelmassa luoda erikseen. (Korkeila ym. 2010, 26.)

4.2.5 Tekstin tuottaminen, fontit ja oikoluku

Fontit ovat kirjaintyyppeja. Ne ovat tiedostoja, jotka késittavat kirjaintyypille ominaisen
merkiston, leikkaukset seké typografisen ohjeistuksen merkeille. Fontti-tiedostot ovat
yleensd tallentuneena kayttojarjestelmatasolle, eli ne on kaytettavissa samalla koneella
olevien ohjelmien kesken. Fonteista kannattaa muistaa my0s se, ettd ne ovat
tekijanoikeuslain ja useimmiten myods kayttdoikeuslisenssin suojaamia. Nain ollen
fontteja ei saa noin vain kopioida. Fontteja voi helposti ostaa useilta eri toimittajilta ja
yleensd ndma ostetut fontit ovat hieman erikoisempia tai laadukkaampia. (Korkeila ym.
2010, 36.)

Fonttien kayttd voi olla valilla hieman vaivalloista. Kun tyota lahetetddn painoon,
kannattaa varmistaa, ettd painolla on olemassa sama tekstileikkaus, kuin mitd itse on
kayttanyt. Jos kdyttdmasi fontti on ostettu, vain ostajalla on oikeus fontin kdyttoon, sen
kopioiminen on Kkiellettyd. Tekstistd on mahdollista myods tehdd vektorigrafiikkaa.
Talloin teksti pysyy tulostettaessa samanlaisena ja varsinaisia fontteja ei tarvita.
(Sumiloff 1997, 116.)

Teksti on useimmiten suurin elementti sisélléntuotannossa ja siitd kannattaa aloittaa.
Tekstistd on hyvé tehdé jo aikaisessa vaiheessa raakatekstid, jotta ndhdaan paljonko sita
on ja pystytddn madrittdmaan tilaa muille materiaalin elementeille. Raakatekstia voi
tuottaa muun muassa Microsoft Word -ohjelmalla. (Korkeila ym. 2010, 110.)
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Teksti kannattaa pitdd raakatekstind tekstinkésittelyohjelmassa ja muotoilla vasta
haluamassaan taitto-ohjelmassa, kuten InDesignissa. Talloin ei taitossa tule ongelmia
tekstin muodon ja tyylien kanssa. Tekstin tuottamisesta ja yhteisistd sdénnoista seka
toiveista kannattaa keskustella yhdessd, jos taittoa ja sisdllontuotantoa tekevat eri
henkilot. (Korkeila ym. 2010, 112.)

4.2.6 Sommittelu

Sommittelu on osa typografiaa ja siind méaéritetddn elementtien paikat
sommittelutilassa. Jos elementti on sijoitettu esimerkiksi keskelle, on vaikutelma

tasapainoinen ja levollinen, mutta ei mielenkiintoinen. (Huovila 2006, 46-47.)

Sommittelua voi tehdd niin sommitteluohjeiden mukaan, kuin oman silmén mukaan. Ei
ole sanottu, ettd jokin tietty tyyli sommitella olisi oikea, mutta useimmiten ihmissilmaa

miellyttaa tietynlainen samanlainen tyyli sommittelussa. (Huovila 2006, 46-47.)

4.2.7 Kuva ja vektorointi

Kuvat kannattaa miettia koko suunnittelutiimin kesken. Kuinka paljon kuvia tarvitaan,
millaisia niiden tulee olla ja onko ne jostain saatavissa vai pitddké hankkia?
Kuvapankkien k&yttd on helpoin tapa saada hyvalaatuisia kuvia, pientd korvausta
vastaan. Kuvat voi ottaa my0s itse, jos 10ytyy resurssit siihen. (Korkeila ym. 2010, 52.)

Kuvien kasittelyyn paastessa tulee miettid, mitka kuvista kasitellaan, mitd kuvakokoja
tarvitaan, mik& resoluutio seka mitd véritiloja ja -profiileja kannattaa kayttaa.
Suunnitteluprosessista saa ajan myota sujuvan, kun tekee kaikki tarvittavat toimenpiteet
rutiineiksi, joita ei tarvitse joka tyon kohdalla pohtia erikseen. (Korkeila ym. 2010, 52.)

Vektorigrafiikka ei muodostu pisteistd, vaan kaavasta. Tatd kaavaa tulostinkin osaa
tulkita. Vektorigrafiikassa kuvan koolla ei ole merkitystd, silld kun jokin kuva on
vektoroitu, sen kokoa voidaan vapaasti muuttaa lopputuloksen tarkkuutta ajattelematta.
(Sumiloff 1997, 100.)
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Vektorien kaytto ei aina ole mutkatonta. Vektorigrafiikka tulisi laatia aina sen mukaan,
minkalaista tyota ollaan tekemassa. Vaikka grafiikka kestdd isommatkin skaalaukset on
selvd, ettei sama kuva ndytd yhta hyvaltd venytettynd postimerkin kokoisesta
jattitauluksi. Myoskaan vekstorigrafiikassa kaytettavat vérit eivat kestd liian suuria
suurennussuhteita. (Sumiloff 1997, 117.)

4.2.8 Taittaminen

Taittaminen tarkoittaa typografisten elementtien sijoittelua sivulle. Taitossa
sommitellaan niin tekstit, kuvat kuin muut elementit sivulle informatiivisesti ja hyvéaan

jarjestykseen. (Huovila 2006, 85.)

Taiton tavoite on antaa tieto lukijalle mahdollisimman tehokkaasti ja miellyttavasti.
Taitossa saatetaan yhteen toimituksellinen teksti sekd visuaaliset eli typografiset
osatekijat. (Loiri & Juholin 2006, 32.)

Taittaminen tarkoittaa viestinndn muotoilua. Se on ensisijaisesti ajattelua, jonka
kohteena on kasiteltdvdn materiaalin eri elementit, niiden valinen hierarkia seké&
vilitettava viesti. Kun kaikki elementit ovat hallussa voidaan aineiston muotoilu aloittaa
sellaiseksi, ettd vastaanottajakin ymmartaa viestin. Taiton suunnittelu menee ihan alussa
helpoiten kynalla ja paperilla. Varsinkin isommissa t0issé luonnokset toimivat jatkossa

hyvin tiedostojen organisoinnin mallina. (Sumiloff 1997, 116.)

4.3 Markkinointimateriaalien painatus

Painomateriaaleja kannattaa tarkastella koko prosessin ajan ja etenkin ennen painatusta.
Tekstit voi oikolukea itse ja antaa jonkun muun tehdd se. Kuvat ja elementit seka
sommittelu on tarkistettava. Kun kaikki nayttdd péaallisin puolin hyvalta, on vield
aiheellista tarkistaa, ettei mitddn ole painatuksen esteend ja asetukset ovat oikein.
(Adobe Press 1999, 140.)

Toimeksiannon yhteydessd méaritetddn painoa koskevat toiveet ja tavoitteet, jotka on

pidettdvd melesséd koko suunnittelun ajan. Painoon vaikuttavia tekijoitd ovat muun
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muassa kohderyhmét, julkaisun tarkoitus ja tavoitteet, formaatti eli muodot seké&
laadulliset tavoitteet. (Loiri & Juholin 2006, 156.)

Kun painotuotteen suunnittelu on valmista ja materiaali on l&hetettévisséd painoon,
kannattaa tehda vield viimeinen tarkastus. Tiedoston rakenne ja mahdolliset linkit on
tarkistettava. Tiedoston voi useimmiten ldhettdd avoimena tai suljettuna tiedostona.
Avoin muoto tarkoittaa, ettd tiedosto lahetetddn painoon tiedoston valmistusohjelman
omana tallennusmuotona. Talldin vastaanottajalla pitédé olla kaytossaan sama ohjelma,
jotta hén péasee késittelemaédn tiedostoa. Suljettu muoto tarkoittaa painovalmista
tiedostoa, jossa kaikki sisallon elementit ovat jo vektorimuodossa. Suljettuja muotoja
ovat muun muassa HTML (Hyper Text Mark-Up Language) ja PDF (Portable
Document Format). (Koskinen 2001, 110-111.)

Jotta painosta tulevan tuotteen laatu olisi haluttu, kannattaa pyytaa painoa toimittamaan
painotyohon liittyneet hyvéksytyt vedokset. Vasta néytekappaleiden tarkistelun ja

hyvaksymisen jalkeen annetaan toimituslupa. (Koskinen 2001, 198.)

Painotaloja kannattaa kilpailuttaa ennen varsinaisen tilauksen tekemistd. Kirjalliset
tarjoukset on hyva ottaa muutamasta painotalosta ja pyytdd suuntaa hinta-arviosta.
Kannattaa myos vertailla ja keskustella painotalojen kanssa tyon laajuudesta,
toimitustavasta ja -ajasta, materiaaleista, koosta sekd painomaéarista. (Lyytikdinen &
Riikonen 1998, 111.)

Oman kokemukseni mukaan on hyva ottaa tarjouksia vahintaan kahdella tai kolmella eri
painoméaaralla. Etenkin esitteiden, julisteiden ja kayntikorttien kohdalla maarat

kannattaa mietti& tarkkaan sill4 usein painotaloilla on hyvia maardalennuksia.

Painatusta ei kannata jattdd vime tippaan, silld vedosten tarkastelulle, painotalon
valinnalle ja mahdollisille vahingoille pitd4 jaad& aikaa. Joissain paikoissa lyhyesta
aikataulusta joutuu jopa maksamaan lisdd. Kun painotalo on valittu, kannattaa tilausta
tehdesséd mainita saamastaan kirjallisesta tarjouksesta. Tilauksen yhteydessé on myds
hyvé laittaa painoon ohjestus tai esimerkkikuva valmiista tyostd, jotta kaikki saadaan
ndyttaméan oikealta. Jotta materiaali saadaan halutulla aikataululla painosta, kannattaa
pyytdd myos vahvistus aikataulusta ja toimituksesta. (Lyytikdinen & Riikonen 1998,
111)
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5 MARKKINOINTIMATERIAALIN KEHITTAMINEN JET-TEKNO OY:N
UUDELLE TUOTTEELLE

5.1 Toimeksianto

Saamani toimeksianto oli kehittdd markkinointikonsepti. Tyon ydin oli kehittdd uuden
tuotteen visuaalinen ilme, materiaalit ja nimi, jotta Jet-Tekno Oy paasisi esittelemaén

Railway Beaconin messuilla kesakuussa 2014.

Tavoitteena on saada Railway Beacon jokaiseen Suomen vartioimattomaan
tasoristeykseen ja sen jalkeen muihin pohjoismaihin, Eurooppaan ja yha edelleen
kauemmas. Markkinat ovat siis olemassa, mutta tuotetta ei vield tunneta. Laaja ja

kansainvalinen markkina-alue tulee ottaa huomioon suunnittelussa.

Toimeksianto koostui useasta osa-alueesta ja se toteutettiin neljan kuukauden aikana
(kuvio 5). Suurimpia ndista osa-alueista oli nimen miettiminen, graafisen ulkoasun ja

yritysilmeen suunnittelu seka markkinointimateriaalien teko.

Flyerin tekoa
Painotarjoukset
Sopimus & lulpallutus . Videon teko

Painoon
\ Visuaalisen ilmeen suunnittelu

I(Hannﬁstyiﬁ

Helmikuu / Maaliskuu Huhtiluu Toukokul Kesékuu\
P e Powerpointin teko
Nimi-innovointia WIS Wit
Roll-uppien tekoa
Materiaalit painosta

Tuotepakkauksen ideointi
ja suunnittelu

KUVIO 5. Toimeksianto aikajanalla

Itse toimin suunnitteluvaiheessa kahden hengen tiimissg, pitéden tiiviisti yhteyttd
toimeksiantajaan ja painatusvaiheessa eri painotaloihin. Kysyin mielipiteitd projektin
aikana satunnaisesti eri henkildilta, jotta ilme ja materiaalit miellyttaisivat

madollisimman montaa.
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5.1.1 Yritysilmeen suunnittelu

Yritysilmetta Railway Beaconille ei ollut olemassakaan, eika sille oltu maaritelty viela
mitéan vaatimuksia. Olemassa oli oikeastaan vain idea uudesta tuotteesta, jota oli hyvéa
vauhtia jo kehitetty toimivaksi laitteeksi. Tuotteen ymparille on tarkoitus rakentaa
jossain vaiheessa oma yritys, jonka kautta myynti ja markkinointi jatkossa toimisi. Sain
vapaasti miettia, mika kuvaisi tdman kaltaista tuotetta parhaiten ja miltd mahdollinen
uusi yritys sen ympaérilla nayttaisi. Tein yritysilmeen suunnittelua typarini Ossi Ojalan

kanssa, joka on myds osakkaana Projektitoimisto Polte Osk:ssa.

Lahdimme liikkeelle teorian lukemisesta, mikéa osoittautui erittdin hyvaksi keinoksi, kun
aloittaa lahes tyhjasta. Seuraava askel oli miettid, mik& voisi olla yrityksen missio ja
arvot. Ndiden pohjalta saimmekin monta hyvad ideaa markkinointimateriaaleihin ja

yrityksen ilmeeseen.

5.1.2 Missio ja arvot

Loimme ulkopuolisina kuvan tuotteesta sen perusteella, mitd olimme siitd, sen
kehityksestd ja tulevaisuuden suunnitelmista kuulleet. Ndin missio ja arvot saatiin
markkinoinnin kehityksen taustalle rehellisind ja todenmukaisina. Mietimme Ojalan
kanssa kutakin kohtaa erikseen ja kokosimme ajatuksemme niistd paperille. Tdmén
jalkeen muodostimme kustakin kokonaisuudet.

Mission muotoilimme Jet-Teknon tapaamisten, heidan kertomiensa tavoitteiden ja
laitteesta kuulemamme pohjalta. Missio on vartioimattomien tasoristeyksien

turvallisuuden parantaminen ekologisesti Suomessa ja Euroopassa.

Arvopohjaa lahdimme miettimdan Railway Beaconin tarkoituksen ja ominaisuuksien
mukaan. Arvoihin listasimme turvallisuuden, ekologisuuden, ympéristoystavallisyyden,

helppouden, toimintakyvyn, tehokkuuden ja laadun seka luotettavuuden.

Arvoja muodostettaessa huomioimme sen, ettd Railway Beacon toimii
aurinkoenergialla, ei vaadi juurikaan huoltoa ja se on testattu moneen Kkertaan

turvallisuuden maksimoimiseksi. Huomiolaitteen pystyttdminen ja junayksikon asennus
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on helppoa. Huomiolaitetta varten ei tarvitse vetadd sahkojohtoja. Radan varressa oleva
huomiolaite ei myodsk&an rajoita nakyvyytta tasoristeyksessd, jolloin se ei itsessddn
hairitse liikennettd tai aiheuta vaaraa.

Koska laite on aivan uusi, eikd tdysin vastaavanlaista 16ydy Suomen tai Euroopan
markkinoilta on yritysilmeesséd tultava edes jotenkin esille se, mihin tuote liittyy.
Halusin ilmeeseen elementtejé rautatiestd, itse laitteen kuvan seka jotain, mik& viittaa
tasoristeyksiin.  Valitsin ilmeen ydinelementeiksi huomiolaitteen kuvan, palan

rautatiestd seka tasoristeyksen lahestymisestd kertovan merkin.

Haasteen projektiin toi tuotteen asiakaskunta. Koska tuote on tarkoitettu rautateiden
tasoristeyksiin ja juniin asennettavaksi asiakkaana on kussakin maassa naiden omistaja.
Loppukéyttdjia taas ovat pikemminkin kaikki vartioimattomien tasoristeyksien ylittajat.
Markkinoinnissa ei voi siis méarittda selkedd kohderyhméaé ja asiakastyyppid. Koinkin
tarkeimmaksi sen, ettd markkinoinnilla pyritddn vetoamaan ostajan tunteisiin ja
arvomaailmaan seka viestimaan niitd. Tassa korostuvat Railway Beaconin turvallisuus

sekd ymparistoystavallisyys.

5.2 Markkinointimateriaalien suunnittelu ja toteutus

Markkinointimateriaalien suunnittelu ja toteutus alkoi heti sopimuksen Kirjoittamisen
jalkeen. Aikaa koko projektille oli noin kolme kuukautta, joten ensimmaéiseksi oli
laadittava aikataulu. Seuraavaksi alkoi tutustuminen tuotteeseen ja toimialaan, jotta

saisimme mahdollisimman toimivan lopputuloksen aikaiseksi.

5.2.1 Nimi jalogo

Tuotteen nimen suunnitteluun perehdyimme lukemalla Jari Parantaisen Tuotteistajan
nimioppaan (2007). Se sisalsi mielestamme paljon hyddyllisid vinkkejd nimen

suunnitteluun ja tarjosi tietoa siitd millainen nimi kelpuutetaan.

Nimen suunnittelu tapahtui ensin minun ja Ossin vélisend innovointina, josta kuitenkaan
emme saaneet toivomaamme tulosta aikaiseksi. Paatimme pitdd innovoinnin koko

osuuskuntamme voimin ja saimme paljon hyvid nimiehdotuksia tuotteelle.
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Prosessoimme ja testasimme nimid ja niiden sopivuutta sek&d sitd, oliko vapaita

domaineja tarjolla, jos mydhemmin olisi tarvetta perustaa nettisivut tuotteelle.

Lopullinen nimi ei kuitenkaan tullut varsinaisen innovoinnin tuotoksena. Mietin
itsekseni, mitda minulle tulee mieleen Jet-Teknon laitteesta ja listasin ajatuksiani. Yhtena
oli majakka, englanniksi beacon. Lisaksi halusimme nimen viittaavan rautateihin, joten
paatimme ehdottaa, ettd tuotteen nimeksi tulee Railway Beacon. Mielestani se kuulosti
ja naytti visuaalisesti hyvalta. Silla oli lisédksi symbolinen merkitys rautateiden

majakkana. Ehdotimme nimea toimeksiantajille ja he hyvaksyivat sen.

Railway Beacon toimii nimend hyvin, silld se on kaksiosainen ja toimii niin
suomennettuna kuin englanniksi. Logon suunnitteluun lahdin kokeilemalla erilaisia
fontteja ja véreja. Alunperin tykéstyin ideaan RB ja sen muokkaamiseen graafiseksi
logoksi. Tama ei kuitenkaan ollut loppujen lopuksi mielestani paras idea, sill& usein
tuotteiden ja yritysten lyhenteet ovat hankalampia muistaa, kuin koko nimi. (Maandag
& Puolakka 2014, 81.)

Paadyin pitdamééan logossa koko nimen ja valitsin sille ja tuotteen tyylille mielestéani

sopivimman fontin, Minion Pro:n (kuva 5).

. ey
Railway Beacoriz ~

KUVA 5. Logo ja liikemerkki

\\\

Seké logo, etta litkemerkki ovat erikseen kaytettavissa, mutta toimivat myos yhdessa
kokonaisuudessa. Liikemerkin voi sijoittaa logon eri puolille. Sininen liikemerkki sai

muotonsa rautatien tasoristeyksen l&hestymisesta kertovista liikennemerkeista (kuva 6).
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KUVA 6. Rautatien tasoristeyksen ldhestymismerkit (Trafi)

5.2.2 Varivalinnat

Varien valintaa mietin ensin arvojen ja mission pohjalta. Erilaisista asioista tulee heti
tietyt varit mieleen ja toisinpdin. Kokemusta vareista ja niiden herattdmista mielikuvista
voidaan pitdd objektiivisina, silla aiheesta on tehty lukuisia tutkimuksia. Paadyin
muutamaan savyyn, jotka kuvasivat mielestdni hyvin kyseessd olevaa tuotetta ja
yritystd. Halusin my0ds pyrkid vérivalinnoillani mahdollisimman yksinkertaiseen ja

tyylikkaaseen lopputulokseen varivalinnoillani.

Seuraavaksi kokeilin paattamiani vareja materiaaleihin ja katsoin mika naytti parhaalta.
Subjektiivinen kokemukseni ja esteettinen silméni saivat minut padtymaan tiettyyn
yhdistelméan, joka oli harmoninen ja viesti alan luonnetta. Omaan arvioon ei kannata
koskaan tyytyd, vaan pyytaa muiltakin mielipidettd. Oma arvioni ja muiden mielipiteet

ohjasivat varivalinnoissa taméanhetkiseen lopputulokseen.

Pyrin pitaméaéan varimaailman mahdollisimman omanlaisenaan ja sekoitin tunnusvarin
itse (kuva 7). Talla pyrin tunnistettavuuteen ja siihen, ettei mik&an valmis véri tuo
mieleen jotain toista yritysta tai tuotetta. Paavérit ovat todella kéytettyja yritysilmeiden
teossa ja siksikin mietin mahdollisimman erilaista sdvya ja paadyin tiettyyn sinisen

savyyn.

KUVA 7. Tunnusvari CMYK #117b98
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5.2.3 Typografia ja sommittelu

Keskelle sommittelualuetta sijoitettu ei herdatd kauaa mielenkiintoa katsojan silmissa
(Huovila 2006, 46-47). Halusin materiaaleissa katseen kiinnittyvén ensin alareunaan ja
sieltdi nousevan alueen oikeaan laitaan. T&tad kutsutaan sommittelussa suljetuksi
sijoitteluksi (kuva 8). Se tarkoittaa eri elementtien sijoittamista toistensa yhteyteen ja
muodostaen selkedn ryhman. (Huovila 2006, 46-47). Tallaista kuvien sommittelua

kaytin pohjana kaikelle materiaalille.

KUVA 8. Suljettu sijoittelu

Itse logo on sijoitettuna ylareunaan, erilleen muusta kuvamateriaalista, silla kun jokin
kuvan elementti on sijoitettu erilleen muista, se on voimakkaampi. Katse on myds
tottunut aloittamaan minkd vain kuvan tarkastelun vasemmalta, joten logo on
ensimmadinen asia, joka nahdaan. (Huovila 2006, 46-48.) Vasemmasta reunasta alkaa

myos rata, jota katse seuraa kohti huomiolaitetta (kuva 9).
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KUVA 9. Raiway Beacon flyerin etusivu

5.3 Painatus

Jo suunnitteluvaiheessa ja ensimmaisia tiedostoja avatessa tulee olla selvilld, millainen
materiaali on kyseessé ja millainen siitd halutaan. Painoon lahetettavd materiaali ei voi
olla samanlaista, kuin verkkoon laitettava, silla se ei silloin taytd kaikkia painatuksen

vaatimuksia.

5.3.1 Painotalojen Kilpailutus ja -valinta

Painotalon  valinnan  tein  samoin kuin  muissakin  painomateriaalien
suunnitteluprojekteissani. Lahetin tarjouspyyntdja kolmeen eri painotoimistoon ja
tiedustelin hintoja painomaarittdin, kaytettavissa olevia materiaaleja sekéd aikatauluja.
Tarjousten perusteella paddyin siihen, ettd roll-upit ja flyerit painatettaisiin eri
painotaloissa, jotta pé&é&stéisiin parhaaseen lopputulokseen niin laadun kuin

taloudellisuuden kannalta.

Saatuani viimeisimmét tarjoukset painotaloilta, hyvéksytin ne Jet-Teknolla. Luvan
saatuani laitoin viestid valitsemiimme painoihin ja ldhetin kummallekin materiaalit

sahkopostiohjeistuksen kanssa.
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5.3.2 Materiaalit messuilla ja messuosasto

ITS European Congress Helsinki 16.-19.6.2014 pidettiin Helsingin Messukseskuksessa.
Messuilla oli naytteilleasettajia muun muassa liikenneturvallisuuden ja -teknologian
aloilta. Messuilla kavijoéille oli tarjolla myods paljon erilaisia kongresseja enimmakseen

alylitkenteeseen liittyen.

Railway Beacon esiteltiin Jet-Tekno Oy:n yrityksen nimen alla, silla tuotteelle ei ollut
vield téssa vaiheessa ehditty perustaa omaa yritystd. Jet-Teknon messuosasto sijaitsi
suuren messuhallin nurkassa, lahelld kahvilaa ja lounasaluetta, mik& vakijoukon
liikkuvuuden kannalta oli hyva. Messuedustajina oli kaksi Jet-Teknon edustajaa ja

apuna toimi Projektitoimisto Poltteesta Ossin ja minun lisaksi kaksi muuta jasenta.

Messuosastollamme oli useita kiinnostavia yksityiskohtia (kuva 10). Suuri huomiolaite
oli keskella standia ja sen huomiovalo vilkkui messujen ajan. Pienoisjunarata
demonstroi kdytdnndssé, miten junan lahestyessé tasoristeysta huomiolaitteen valo alkaa
vilkkua. Samaa esitteli myds Poltteen Ossi Ojalan ja Jussi Pusan tekemda video. Video
pyori jokaisena messupdivané heijastettuna messuosaston takaseinaan. Kaksi roll-uppia
(Liite 1 & 2) oli aseteltu messuosaston molemmin puolin ja standimme nurkkapaikkaa
hyodyntéden pystyimme laittamaan toisen roll-upeista hieman osastomme ulkopuolelle,
jolloin se nékyi jo kauempaa kéytavalta. Flyereita (Liite 3 & 4) oli muun muassa

pienoisjunaradan vieressa poydalla seka messuedustajilla jaettavaksi.

KUVA 10. Messuosasto ITS-messuilla
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6 POHDINTA

Opinnaytetyoni tavoite oli suunnitella Jet-Tekno Oy:n uudelle tuotteelle visuaalinen
ilme, logo ja markkinointi- sek& painomateriaaleja, joita olivat roll-upit ja flyer. Tata
kaikkea mietin tuotteen brandayksen ja lanseerausvaiheen ndkokulmasta. Ilmeen ja
materiaalien on tarkoitus tukea tuotteen lanseerausvaihetta, tunnettavuuden kasvua ja

jatkossa brandin muodostumista.

Luomani graafinen ilme on apuna tulevien markkinoinnillisten toimenpiteiden
suunnittelussa. Sen pohjalta on my6s helpommin luotavissa kokonaan uusi yritys

tuotteen ympérille, silla sille on jo ilme valmiina.

Tyo vaikutti aluksi haasteelliselta, silla tuote ja sen ala oli itselleni ennestidén
tuntematon. Lisaksi markkinointi tuli tehdd b-to-b -n&kdkulmasta ja samalla toimivaksi
my06s mahdollista kansainvalistymista ajatellen. Tuotteesta ei ollut tarkoitus saada
houkuttelevampaa markkinoinnin avulla, vaan selkea ja helposti ymmarrettava, silla
tarve on se, mika sanelee Railway Beaconin tulevan myynnin. Uskon, ettd tuotteelle
kuin tuotteelle on tarked4 saada houkutteleva yleisilme, logo ja vérit. Teknisten
tuotteiden, kuten Railway Beacon, kohdalla tarkeinta on saada markkinointimateriaalien
avulla kiinnostus herddmaén sen verran, ettd potentiaalinen asiakas antaa aikaansa ja
tutustuu tuotteeseen materiaalien kautta. Jos materiaali ei milldan tavalla kiinnosta

ulkoasullisesti, se voi jaaddd kokonaan huomaamatta, vaikka tuote itsesséan olisi kuinka
hyva.

Suunnittelemani flyerit ja roll-upit painatettiin ITS European Congressia varten. Messu
osastolla pyori myos tiimiléisteni tekemé video. Roll-upit reunustivat messustandiamme
ja koin, ettd ne toimivat hyvanad houkuttimena. Ohikulkijat huomasivat informatiivisen
roll-upin ensimmaiseksi ja yllattavan suuri osa vierailijoista pyséhtyi, jai katsomaan sité
ja lukemaan sen sisallon. Jos kiinnostus Railway Beaconia kohtaan herasi, he

suuntasivat seuraavaksi kysymaan meilta liséa.

Flyer toimi seuraavana askeleena tuotteeseen tutustumiseen. Kiinnostunut messukavijé
sai siita lisda yksityiskohtaisempaa tietoa. Flyerin avulla oli myds helpompi itse selittaa
tuotteesta kévijoille, seka esitella siita laitteiden kuvat.
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Havaitsin, ettd kun annoin standilld vieraileville esitteen, jokainen ehti lukea sen
nopeasti. Oli hyvé paatos jattad turhan pitkat tekstiosuudet materiaaleista pois ja laittaa
esiin vaan oleellisimmat asiat. Samoin oli roll-upin lukemisen laita. Lahes jokainen

osastollamme kévija luki roll-upin tekstit ja lahestyi tdman jalkeen meité tai me hanté.

Kiertelin messuilla viimeisend péivana katselemassa, millaisia graafisia materiaaleja ja
yritysilmeitd muilla oli sekd wvertailin niitd Railway Beaconin materiaaleihin.
Vérimaailmaa hallitsi punainen, keltainen ja sininen, joita usein kaytettiin mustan tai
valkoisen kanssa. Erilaisia valokuvia tai niiden osia oli kaytetty myds paljon. Koska
kyseessa oli liikennealan messut, tieverkostoista ja autoista oli monella valokuvia.
Fontit olivat suurimmaksi osaksi selkeitd perusfontteja ja erikoisempia oli kéytetty
korkeintaan firmojen logoissa. Kukaan muu ei ollut kayttdnyt Railway Beaconin
materiaaleissa kaytettyjad stencil-tyylisi& mustavalkokuvia, mutta ihan normaalia
mustavalkoista valokuvaa oli kyll& kéaytetty.

Suurimpana erona havaitsin tekstin maaran. Monilla naytteilleasettajilla oli bannerit ja
roll-upit tdynné tekstid. Itse en jaksaisi lukea niin paljon, jos en olisi jo tietoinen
tuotteesta ja siitd, ettd se kiinnostaa juuri minua. Sitdkin nékyi, ettd samassa
materiaalissa oli kdytetty useampaa kuin kahta fonttia ja montaa eri kokoa. Sekavan
graafisen taustan kanssa kokonaisuus oli sotkuinen ja vaikealukuinen. Tuotteen kuvaus
jadi monissa materiaaleissa epéaselvaksi. Hyvidkin materiaaleja 16ytyi ja niisté
esimerkkind selkeat piirroskuvat, jotka oli tehty graafisen fasilitoinnin avulla.
Kokonaisuus ndissé oli toimiva, informatiivinen ja yksinkertainen. Katseeni vangitsi
myos ilme, joka oli luotu kayttden suuria alueita kirkasta oranssia, valkoista ja
mustavalkoista valokuvaa. My0s néissé tekstid oli vahan ja jalkimmainen oli jopa niin
kiinnostava, ettd se houkutti minut jd&&maan kuuntelemaan, mistéd heidan tuotteessaan on

kyse.

Saadakseni lisad tietoa materiaalien toimivuudesta ja hyotya itselleni tulevia projekteja
ajatellen, kyselin messuilla ja Tampereella satunnaisotannalla muutamilta henkildilta
mielipiteita niistd. Henkilot eivat ennestdan tunteneet tuotetta. Varsinaista kyselya en
kuitenkaan toteuttanut, silla laaja kysely ei olisi liittynyt tyoni ydinsisaltoon.

Asiakastutkimuskaan ei tahén hetkeen sopinut, sill4 asiakas Suomessa on jo tietoinen
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tuotteesta ja ulkomaisten asiakkaiden kartoitus on vasta alussa. Pelkka palaute antoi jo

paljon tulevia toita varten.

Kysyin yhteensa 11 henkil6ltd materiaalista. Henkilot olivat eri-ikaisid jakaumalla 20-
70 -vuotiaita miehid ja naisia. Naytin kullekin henkildlle flyerid ja kysyin kaksi
kysymystd. Kysyin yleistd mielipidettd kokonaisuudesta seka sitd, mitd mielikuvia

sininen tunnusvari herattdd. Kootusti vastaukset olivat seuraavanlaisia:

Kokonaisuus

Materiaalista sanottiin, ettd se on selked, tarpeeksi informatiivinen ja tyylikds. Nelja
henkil6d kommentoi ratakuvan seka huomiolaitteen kuvan tuovan asiasiséltoéd vield
paremmin ilmi tekstin lisdksi. Kukaan ei tajunnut, mista viivalogo tulee, ennen kuin
kerroin ja tdman jalkeen noin puolet kommentoivat sitd kekseliddksi ideaksi. Sain myods
kommentteja, etté tekstid voisi olla vielakin vdhemman. Tekstin méé&rasta 6 henkil6a oli
sitd mieltd, ettd sitd on sopivasti ja viisi sanoi, ettd voisi olla véhemmaén. Palaute oli

padosin todella positiivista ja materiaalin informaatio koettiin selkeéksi.

Vari
Vari herétti seuraavanlaisin mielikuvia ja mielipiteitd: Suomi, puhdas, vesi, hyvé savy,
kiva véri, rauhallinen seka erottuva. Vareista yleisesti ottaen pidettiin ja kolme varia

koettiin riittdvaksi ja tekevan kokonaisuudesta selkean.

Kommenttien perusteella ei voi paatella onko kyseinen sininen vari kaikista vareista
paras tdman tuotteen markkinoinnissa, mutta hyvana asiana ilmeni se, ettd Vvéri
miellyttdd katsojaansa ja erottuu. Kokonaisuudesta opin, etta tekstisisaltdé on hyva pitéa
minimissadn ja kyseisessd tapauksessa sitd olisi voinut olla jopa nykyistd vahemman.
Sommittelu oli onnistunut, silld materiaalia pidettiin selkednd ja informatiivisena.
Logon olin toivonut tuovan enemmén “ahaa-eldmyksid”, mutta koska Kkyselyni oli
satunnaisotanta, eikd nimenomaan rautatie- tai liikennealan ihmisi&, luulen logon

itsessdén informoivan oikealle kohderyhmalle enemman.

Kaiken kaikkiaan olin tyytyvédinen painomateriaalien toimivuuteen messuilla. Niiden
tarkoitus oli informoida, heréttdd kiinnostus ja jaada ké&vijoille muistutukseksi
tuotteesta. Roll-up auttoi k&vijad lahestymaan standid, saamaan vélittomasti infoa

tuotteesta ja herattdmaan kiinnostuksen. Flyer auttoi meitd messuedustajia kertomaan



44

tuotteesta tarkemmin seka esitteleméén sitd yksityiskohtaisesmmin. Flyer oli myos
helppo antaa kdvijan mukaan tdmén lahtiessd standiltd. Kokonaisuudessa materiaalit
toimivat hyvin yhteen ja tdydensivat toisiaan muun messuosastomme nahtévan rinnalla.
Painomateriaaleja voi helposti kéayttdd uudelleen vastaavanlaisissa tapahtumissa tai

tulevilla asiakastapaamisilla niin Suomessa kuin kansainvalisesti.
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LITTEET

Liite 1. Roll-up nro.1

Railway Beacon”

Towards safer level crossing

12)
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Liite 2. Roll-up nro.2

2(2)

o’
o
%ilway Beacon"

Towards safer level crossing

Autonomous
Wireless safety device for
unattended level crossing

Ecological
Uses solar panels as a source
of energy

Solution

Signal pole receives signal
from train unit and notifies
passers in level crossing
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Liite 3. Flyer etusivu suomeksi

1(2)

Railway Beacon”

Kohti turvallisempia tasoristeyksid

Itsenainen
Ekologinen
Ratkaisu A

Parantaa turvallisuutta vartioimattomissa
tasoristeyksissd. Laite varoittaa tasoristeyksen
ylittdjaa lahestyvéstd junasta LED-valon avulla.
Valon vilkkuessa tasoristeystd ei ole endd
turvallista ylittaa.




Liite 4. Flyer takasivu suomeksi

Huomiolaite

Veturiyksikko

Jet-Tekno Oy
Nuutisarankatu 12
33900 Tampere
Puhelin: 03-233 88 00
Telefax: 03-233 88 77

E-mail: railwaybeacon@jet-tekno.fi

Huomiolaite vastaanottaa signaalin
veturiyksikoltd ja ilmoittaa tasoristeyksen
ylittdjille lahestyvasta junasta LED-valolla
Kiéyttdd aurinkoenergiaa

Vahiinen huollon tarve

Nopea ja helppo asentaa

Ei rajoita ndkyvyyttd tasoristeyksissd

Hilytyksen ajankohta on muokattavissa

Asennetaan veturin sdhkokeskukseen
Lahettdd radiosignaalia huomiolaitteelle
Ei tarvitse huoltoa

Mittaa junan nopeutta

Rekisterdi junan sijaintitietoja

Vastaanottaa signaaleja huomiolaitteilta ja
rekisterdi sijaintitiedot muistiinsa

Oppii uusien huomiolaitteiden sijainnin

2(2)

o1
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Liite 5. Flyer etusivu englanniksi

1(2)

Railway Beacon”

Towards safer level crossing

Autonomous
Ecological
Solution A

Improves the safety of level crossing.
The device warns of an upcoming trains in
level crossings via LED light. Since the light

flashes it is no longer safe to cross.




Liite 6. Flyer takasivu englanniksi

Signal pole

Train unit

Jet-Tekno Oy
Nuutisarankatu 12
33900 Tampere, Finland
Tel.: +358-3-233 88 00
Fax: +358-3-233 88 77

E-mail: railwaybeacon@jet-tekno.fi

Signal pole receives signal from train unit

and warns passers in level crossing via
LED light

Uses solar panels as source of energy
Very low maintenance level

Fast and easy to install

Doesn’t limit the sight in level crossings

Point of time for notice can be
customized

Installation is made to railway engine ‘s
switchboard

Sends radio signal to Signal pole
No need for maintenance
Measures the train’s speed

Registers train’s location

Signal pole gives location data to Train unit

which registers it to its memory.

Adapts locations of new poles

2(2)
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