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Taman toiminnallisen opinnaytetyon sisdlttnd on konkreettinen toimeksianto
mustasaarelaiselle, JK Steel —nimiselle pk-yritykselle, jonka toimiala on metallin
kierrétys ja pienkaivinkonetytt. Yrityksen toivomuksena ja taman opinndytetyon
sisdtona on yrityksen markkinointisuunnitelman ja yrityksen visuaalisen ilmeen
luominen seka péivittaisen asiakirjakaytannon helpottaminen, joiden laadinnassa
on otettu huomioon myos yrityksen toimiala ja resurssit.

JK Steelin  markkinointiviestinnan tarkoituksena on yrityksen palveluista
kertominen tavoitetulle kohderyhmdlle ja né@n vakuttaa kohderyhméansa
kiinnostuksen herédttamiseen seké luoda yritykseen liittyvia myonteisia mielikuvia.
JK Steel haluaa luoda markkinoilla positiivisen imagon, joka lisda asiakasmaaraa
jayrityksen kannattavuutta.

Opinnédytetydssa tutkitaan, kuinka JK Steelin tulisi ldhestya asiakkaitaan ja
tendddn  konkreettiset  kehittdmisehdotukset ~ viestinndn  tehostamiseksi.
Kohdeyrityksella on tarve saada lisandkyvyytté ja erottautua kilpailijoista. Téhan
tarpeeseen on tutkimuksessa vastattu ohjeiden ja markkinointiviestinnan keinoin.

Lopputuloksena JK Stedlille on luotu sen toimialaan visuaalisesti ja
informatiivisesti yhteneva ulkoasu, jolla pyritéén parantamaan sen tunnettavuutta,
asiakassuuntautuneisuutta sekd erottuvuutta muista saman aan yritysten
viestinnastd. Konkreettisesti yrityksen kaytt6on jdavéat yritystd ja asiakasta
palveleva lomake, kayntikortti, lehti-ilmoituspohja ja nettisivut seka visuaalinen
konsepti johon kuuluvat yrityksen liikemerkki (logo), vérit, yritysviestinndssa
kéytettavét fontit ja muut el ementit.

Opinnéytetydn teoriaosassa on kaytetty monipuolisesti kirja- ja Internet-lahteita
yrityksen markkinointiviestinndstd, visuaalisesta suunnittelusta ja lomakkeiden
ohjeista.
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This thesis is a commission for a private company named JK Steel in Mustasaari.
Its business is meta recycling and small excavator work. The wish of the compa
ny and the content of this thesis is to create a marketing plan and a visua front to
the company to facilitate daily document handling. The activity and the resources
of the company have been taken into consideration when doing this thesis.

The Goal of JK Sted isto develop the company’ s informative marketing commu-
nication so that it will reach the target group, and create a positive image of the
company to increase its profit and income.

The thesis deals with JK Stedl’s approach to its customers and also the company
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1 JOHDANTO

Opinnédytetydn toimeksiantgjana on mustasaarelainen pk-yritys JK Steel, jonka
toimiala on metallin keréys ja pienkaivinkonety6t. Opinndytetyon tavoitteena on
kehittéa taman yrityksen markkinointiviestintda ja tuottaa yritykselle visuaalinen
yritysilme.  Opinndytetydossdmme pohdimme ensin  yleisesti  yrityksen
markkinointiviestintéd asiakasahtoisestd nakokulmasta. Tutkimme myds, kuinka
taman yrityksen tulis ldhestyd asiakkaitaan ja teemme konkreettiset
kehittamisehdotukset yritykselle ulkoisen viestinnan tehostamiseksi. Tavoitteena
on my6s helpottaa yrityksen pdaivittéasta viestintéa kehittdmalla yrityksen

lomaketta ja nettisivuja.

Yrityksen markkinointiviestinnén tarkoituksena on yrityksen tuotteesta tal
pavelusta kertominen tavoitetulle kohderyhmdle ja ndin vaikuttaa halutun
padtoksen syntymiseen seka synnyttad yritykseen liittyvid myonteisia mielikuvia.
(Siukosaari 1999: 17.) Yrityksen tavoitteena on saada asiakas haluamaan hanelle
sopivinta val htoehtoa yrityksen toimittamista palveluista. Tarkea osa viestintéa on
myds asiakkaan ennakkokasitys yrityksestd, kun han tekee vertailuja aan

kilpaileviin yrityksiin.

K ohdeyrityksemme tavoitteena on nékyvyyden lisd8minen ja oikean informaation
antaminen palveluistaan. Yrityksen tuottamia palveluja asiakas tarvitsee melko
harvoin ja tdman vuoks halutaan olla asiakkaalle ensisijainen valinta.  Yritys
myds haluaa saada positiivisen imagon, joka lisda asiakasméaraa ja yrityksen

kannattavuutta

Yrityksen ndkyvyyttd ja paveluiden saatavuutta parannetaan hyodyntamalla
Internetin lagjalle levinnytta kéyttod. Asiakkaan tulee saada positiivinen ja
luotettava kuva yrityksestd. Sivuston on oltava mahdollissmman myyva,

hel ppol ukuinen ja tiedojen on |8ydyttéava nopeasti.

Tavoitteena on luoda yritykselle visuaalinen konsepti, johon kuuluvat logo, vérit,

yritysviestinnassa kaytettavét fontit ja muut elementit. Visuaalisen konseptin voi



kuvata niiksi pysyviks visuaalisiks elementelksi, jotka on valittu luomaan
haluttua tavoitemielikuvaa. Se pitdd sisdlldan yritykselle valitut visuaaliset
tunniste-elementit ja niiden kayttétavan perusperiaatteet. Visuaalisen konseptin
suunnittelun yhteydessa suunnitellaan ja valitaan sellaiset peruselementit, joiden
avulla pystytéan vdittdmdan hauttua mielikuvaa yrityksen tarvitsemissa
sovelluksissa. (Pohjola  2003: 108-110) Tavoitteena on visuadisesti ja
informatiivisesti parantaa yrityksen tunnettavuutta ja asiakassuuntautuneisuutta
seka luoda yrityksen viestinnassa yhteneva ulkoasu, josta yritys tunnistetaan ja

muistetaan.

Liikemerkki/symboli on yritys- tai tuotetunnuksen kuvallinen osuus. Logotyyppi
on yrityksen tai tuotteen nimen Kkirjoitusasu. Tunnisteena voidaan kéyttéa
yksinomaan logotyyppid, liikemerkin ja logotyypin yhdistelméa tai néiden
erilaisia valimuotoja. Nimen kirjainten muodostama yhdistelma vaikuttaa yritys-
tal tuotetunnuksen esittavyyteen. ( Pohjola 2003: 128.)

Tavoitteena on my6s suunnitella yritykselle logo. Logotyypiks valitaan nimen
muotoiluun perustuvan tunnisteen ilman symbolia, jotta yrityksen nimi jais
asiakkaitten mieliin seka visuaalisena symbolina, ettd myds sanallisena

informaati ona.

JK Steelin kayntikorttiin tulee sisdltya kaikki olennainen tieto yrityksesta. Siina
tulee selkedsti nakya yrittgan yhteystiedot. Kayntikortti on asiakkaalle jdava
"muistutus’ yrityksestd, siind hyddynnetddn markkinointiviestinnan strategista
yrityksen ilmettd. Yritykselle luodaan myds lehti-ilmoituspohja, joka sisaltda
yrityksen logon, palvelut ja yhteystiedot.

K ohdeyritykselle suunnitellaan ja toteutetaan lomake romutustodi stusta varten,
koska yritys haluaa edustavan ja toimintoja hel pottavan lomakkeen. Asiakkaan
luopuessa gjoneuvostaan loppuvat vakuutus ja muut maksut vasta

romutustodistuksen myota. Vuodesta 2004 voimaan tullut jatelaki velvoittaa auton



viimeisen omistajan toimittamaan g oneuvonsa viralliseen vastaanottopi steeseen
ja hankkimaan siita todistuksen.

2 MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Markkinointiviestinta yrityksessa

Yritykset tarvitsevat viestintda tuotteiden ja palveluiden tuottamiseen ja
siirtdmiseen asiakkaille. Markkinointiviestintd maaritellédn usein viestinnaks,
jonka tavoitteena on asiakassuhteen luominen, yll&pitaminen ja vahvistaminen ja
nain vaikutus on joko suoraan tai vdlillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin.
(Isohookana 2007: 63). Markkinointiviestinta on siis kaksisuuntaista viestintéa

yrityksen ja asiakkaan valillaja sité harjoitetaan yleensa yrityksen aloitteesta

Markkinoinnin aktiviteeteista markkinointiviestinta on yrityksessd kaikkein
nakyvinta ja viestintdan sijoitetaan huomattavia maéria voimavaroja: rahaa, aikaa,
suunnittelu  on  edellytyksend  markkinointiviestinnan  tuloksellisuudelle.
(Isohookana 2007:91).

Nykyisin puhutaan myo6s integroidusta markkinointiviestinnastd, joka tarkoittaa
yrityksen monien viestintékanavien yhdistdmista ja koordinoimista niin, etta
yrityksesta ja sen tuotteista seka palveluista annetaan yhtendinen ja vakuuttava
kuva. Integroitu markkinointiviestinta siséltédd mainonnan, myyntityén, suhde- ja
tiedotustoiminnan seka myynninedistamisen lisékss myds keinoja, joilla yritys
viestii itsestddn. Yrityksen tulis sis kayttdd monia eri  viestintdkeinoja

samanaikaisesti niin ettd ne tukisivat toisiaan. (Siukosaari 1999:190.)

Yritysten tavoitteena markkinointiviestinndssa on vaikuttaa tuotteidensa ja
pavelujensa tunnettavuuteen, haluttavuuteen ja niiden myyntiin seka luoda,
ylldpitéd ja vahvistaa asiakassuhteita. Markkinointiviestinndssa korostetaan
tuotetta ja palveluja seka hyottya asiakkaille. (Siukosaari 1999: 33.)



Yrityksen markkinointiviestinndla on useita térkeitd tehtavid. Viestinnan avulla
saadaan tietoa itse yrityksestd, sen palveluista, tuotteista, hinnoista ja ndiden
saatavuudesta. Viestinnan keinoin luodaan asiakkaalle kuva yrityksen arvoista,
imagosta ja etiikasta. Annettua yrityskuvaa vahvistavat yrityksen kayttdma
symboliikka, vérit jakieli.

2.2 Markkinointiviestinnan osa-aluect

Markkinointiviestinta jeetaan  perinteisesti neljd@n  osa-alueeseen:
henkilokohtaiseen ~ myyntitydbhdn, mainontaan, myynninedistamiseen ja
tiedottamiseen. Mita naista osa-alueista painotetaan yrityksessa, riippuu yrityksen
tuotteista, palveluista ja toimialasta. Markkinointiviestinnan osa-alueet eivét
kuitenkaan ole erillisia kokonaisuuksia vaan parhaimmat tulokset saavutetaan eri
osa-alueita yhdistelemdlla. (Isohookana 2007:132.)

Erityisesti pk-yrityksessa koko markkinointiviestinnan neliosaista kirjoa tuskin on
tarpeellista kayttéad, koska markkinointia tulee suunnitella yrityksen ja asiakkaan
tarpeiden ndkokulmia gatellen seka huomioida myds kustannukset. Jos
markkinointiviestinnassa valittu kohderyhma, lagjuus, kanavat ja kieli ovat vaérin
vaittuja ta  kustannuksellisesti  jaltai  aluedlisesti  mitoitettuja, el
markkinointiviestinnan ratkaisuja voida pitéd kustannustehokkaina. Viestinta e
tall6in tavoita oikeaa kohderyhmaa. Viestinnan peitto voi ollaali- tai ylimitoitettu,
jolloin kysynta ylittéa yritt§an mahdollisuuden vastata siihen, tai liian pienen

peiton olleessa kyseessa yritys voi menettaa potentiaalisia asiakkaita.
2.3 Ulkoisen viestinnan tarkoitusja tehtavéat

Viestinnan tehtdvana on jakaa tietoa ja nain luoda tietoisuutta yrityksesta ja sen
tarjoamista palveluista. Viestinndn avulla vahvistetaan tunnettuutta, muistutetaan
olemassaolosta ja kerrotaan erilaisista yrityksen toimintaan liittyvistd asioista
Viestinndn avulla halutaan erottua kilpailijoiden tuotteista ja paveluista
Viestinta vaikuttaa niihin mielikuviin, joita eri sidosryhmilla on yrityksesté ja sen

toiminnasta seka sen tarjoamista hyddykkeisté. (Isohookana 2007: 11.)



Kieliasun, symbolien, vérien, kuvien ja typografian valinnalla on oledllinen
vaikutus sanoman tavoitellun hyddyn ssavuttamisessa. Valinnoissa tulee olla
tarkka ja neutraali, jotta sanoma e olis loukkaava tai sisdlla mahdollisuutta
vaarinymmarrykseen. Kohderyhmén kulttuuri ja arvot on tiedettdvd, jotta
vaarinymmarryksia ja ditd kautta asiakasmenetyksid ja yrityksen imagon
huonontumista e tapahtuisi. Télaisia virheitd asiakkaat eivét unohda ja asia on

vaikea korjata ja kikéateen. Muodostuneita asenteita on aina vaikea muuttaa.

Kuluttgjansuojalaki 2 luku  29.8.2008/561:” Kuluttajansuojalain  mukaan
markkinoinnissa e saa kayttda hyvan tavan vastaista menettelya. Tama tarkoittaa
markkinaoikeuden ja kuluttgja-asiamiehen ratkaisukaytdnnossa sSitd, etta
mainonnassa e viestitetd yhteiskunnassa yleisesti hyvaksyttyjen periaatteiden
vastaisia arvoja. Hyvan tavan noudattaminen markkinoinnissa kertoo yrityksen
yhteiskuntavastuusta — siitd, miten yritys kunnioittaa yhteisia arvoja ja mita se
haluaa viestia omista arvoistaan”. (Finlex 1978)

2.3.1 Henkiloékohtaisen myyntitydn ja painetun julkaisun vertailua

myynninedistdj ana

Henkilokohtainen myyntity0 pitéad sisdléén henkilokohtaisen myynnin ja
asiakaspalvelun  ja ndissd kaytetddn  henkilokohtaista  vaikuttamista.
Henkilokohtainen myynti on myyjén ja asiakkaan vélista vuorovaikusta jossa
otetaan huomioon asiakkaan tarpeet, tilanne ja olosuhteet seké myynnille asetetut
tavoitteet. (Isohookana 2007:133).

Henkil6kohtai sessa kontaktissa myyjé tai muu yrityksen edustgja voi reaaligjassa
selvittda asiakkaan tarpeet ja ongelman, johon voi tarjota ratkaisun. Myyja voi
vastata asiakkaan esittamiin véitteisiin ja kysymyksiin rakentavasti ja johdatella
asiakkaan tuntemaan selvitténeensd itse ratkaisun ongelmaansa johdattavien
kysymysten avulla. Asiakas tuntee tulleensa palvelluksi.

Henkil6kohtainen myyntityo e ole vain tuotteiden ja palvelujen myymistd, vaan
my6s muiden yritystoimintaan liittyvien kontaktien luomista eri sidosryhmiin

kuten yhtei stydkumppaneihin, vakuutuslaitokseen ja rahoittgjiin. Y hteistn ollessa
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kyseessd myoOs rahalla ta tyolla tukeviin sponsoroijiin. Yritystoiminnassa
oleminen edellyttéd, etta yritys tekee itsend uskottavaks ja luotettavaks seka
toimii my6s omien periaatteidensa mukaisesti. Yrityksen akuvaiheessa

"myyntity6” kohdistuukin enimmékseen juuri edella mainittuihin instansseihin.

Henkilokohtaisessa kontaktissa tulee toteutua AIDA-kaavan kakki osat
mieluummin kaupanteko tal asiakassuhteen solmimisen yhteydessid. Aida-kaava
tarkoittaa kaikissa yrityksen toiminnoissa kehityskaarta, joissa on tarkoitus saada
asiakas sitoutumaan tuotteeseen/palveluun ja padédtya yrityksen ja asiakkaan

kannalta parhaaseen ratkaisuun. (Siukosaari 1999:79)

Aida-kaava (muodostuu englannin kielisista sanoista)
Perustuu Asko Siukosaaren tekstiin (Siukosaari 1999:79.):

A = attention (huomio)

Asiakas  kiinnittdd huomiota  tuotteeseen/palveluun.  Henkil6kohtai sessa
vuorovaikutuksessa tama tarkoittaa sitd, ettd asiakaspalvelija on ulkoisdla ja
verbadlisella tavalla saanut asiakkaan kiinnostumaan késiteltavasta asiasta
Asiakaspalvelijan tulee tehdd myos johdattelevia kysymyksid selvittédkseen
hénen tarpeensa, jotta osals vastata vdtteisiin ja kysymyksiin asiakasta
tyydyttavdlatavalla

Kirjallisen esityksen, kuten ilmoituksen lehteen tai asiakaskirjeen (osoitteellisen
tal osoitteettoman) ollessa kyseessd, suunnittelija on onnistuneesti kehittanyt
houkuttelevan tai kiinnostavan elementin sanomaan esimerkiksi iskulauseen,
kuvan, vérin, houkuttelevan tarjouksen tai muusta, kuten kilpailijan viestinnasta
poikkeavan ulkoasun luomisella. Vanhan yrityksen ollessa kyseessa imago ja
brandi ovat vahvistuneet ja yrityksen ulkoiset tunnusmerkit ovat jaéneet mieleen.
Taloin  AIDA-kaava toimii jo huomiovaiheessa tehokkaasti eteenkin
merkkiuskollisiin asiakkaisiin.

| =interest (kiinnostus)

Asiakas kiinnostuu tuotteesta/pal vel usta. Henkil 6kohtai sessa myyntitydssa asiakas
haluaa tietéd asiasta lisdd ja esittdd kysymyksig, joihin reaaliaikaisessa
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kanssakdymisessd on asiakaspalvelijan osattava vastata, pitamdlla mielessd
alkuvaiheen tarvekartoituksessa selvinneiden, asiakkaan tarpeisiin liittyviin
kysymyksiin saadut vastaukset.

Vastaavasti luetun informaation tavoittaessa parhaan tuloksen, asiakas kiinnostuu
lukemastaan sanomasta ja on valmis miettimadan lisda tuotteen itselleen antamia

hyotyja
D =desire (halu)

Jos tarvekartoitus ja asiakkaan kysymyksiin vastaaminen on tavoittanut asiakkaan,
asiakas tuntee halua saada tuotteen/palvelun tai liséa tietoa. Henkil 6kohtaisessa
kanssakdymisessd asiakas pyrkii  kyseenadlaistamaan tuotteen ja eSittéd
vastavéitteitd, koska haluaa olla varma, ettéd saa sijoittamansa rahan arvoista
vastinetta. Ammattitaitoinen asiakaspalvelija vastaa rakentavasti lisakysymyksilla
jatarjoaa hyvia loppuratkai suehdotuksia, jotka asiakas kokee omiks eduikseen ja

vastauksiksi ongelmiinsa.

Ns. ”printtimainonnan” ollessa kyseessd, Iukija etsii lisdtietoa esim. internetista,
ystavilta ja tutuilta, vertailee hintaa, laatua, lukee preferenssga ja etsi
yhteystietoja myyjista ja yhteistybkumppaneista, koska on valmis sitoutumaan

valintaan ja varmistumaan valinnan jarkevyydesta.
A = action (toiminta)

Henkil6kohtaisessa kontaktitilanteessa asiakas on vamis sitoutumaan yrityksen
tarjoamaan loppuratkaisuun. Myyntityossa kauppakirjan kirjoittaminen tai muun

sopimuksen allekirjoittaminen toteutuu ja on kéttelyn vuoro.

Printtimainonnassa asiakas lahtee yritykseen tal ottaa yhteyttd pavelun tai
tuotteen tarjogaan tehddkseen ratkaisun sopimuksen tai kaupan loppuun
saattamisesta. Jos viestintdketju toimii loppuun asti, asiakas maksaa tai

allekirjoittaa sopimuksen.
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AIDA-kaavaa voi sanoa kaikenkattavaksi kaavaks yritys- ja yksityiseldamassa,
koska se toimii tyonhausta yrityskontaktien luomiseen samoilla periaatteilla. Aina
e ole kyse rahasta vaan kontaktien luomisesta, joitailman e synny toimintaa eika

tulosta; e yrityksessa eika yksityisel@massa.
2.3.2 Mainonta

Mainonnalla kerrotaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja mista naita
tuotteita ja palveluita saa. Mainonta luo tarpeita ja hauja, ja mainonta nakyy
parhaiten yleisolle. Mainonnalla voidaan myds vaikuttaa mielikuviin, tuotteen tai

tavaran myymiseen. (Siukosaari 1999: 66-67.)

Mainonnan keinoin voidaan luoda yritykselle bréndi tai imago. Mainonnalla
vaikutetaan yleisiin mielikuviin itse yrityksestdq, tuotteista ja paveluista.
Mainonnan visuaalisin keinoin voidaan mielikuvaa voimistaa vérein, kuvin

typografisin ja ym. symboliikan keinoin.

Mainonnassa ja muussakin yrityksen viestinndssa on muistettava

kuluttajansuojal aki, joka sddntel ee mainonnan hyvaa tapaa
2.3.3 Myynninedistdminen

Myynninedistaminen tdydentdd henkilokohtaista myyntity6td ja mainontaa.
Myynninedistamisen tavoitteena on lisdtd kuluttgien ostohalukkuutta ja
myyntihalua. Keinoina suoraan kuluttajille ovat: tuote-esittel yt, néytteet, kilpailut,
mai stiai set seka messut ja nayttel yt. (Isohookana 2007: 161-162)

Myynninedistdmisella (SP = sales promotion) saadaan asiakas tutustumaan
tuotteeseen/yritykseen asiakasta viihdyttavilla tavoilla. Jarjestdmalla kampanjoita
ja osdlistumalla messuille, saadaan asiakas tulemaan paikale ja voidaan

hyodyntéa myas tilai suuden suomaa, toisten yritysten vetovoiman vaikutusta.
234 Tiedottaminen

Tiedottaminen markkinointiviestinnan osa-alueena tarkoittaa tiedotustoimintaa,

joka koskee yrityksen tuotteita tai paveluia. Kohderyhmana téssa
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tiedotustoiminnassa ovat asiakkaat tai muut ostopddtokseen vaikuttavat tahot.
Tiedottaminen on yhta monipuolinen markkinointiviestinndn keino kuin
mainontakin ja jotkut yritykset kayttavét vain tiedottamista viestintékeinona.
(Siukosaari 1999: 86-87)

Mité hy6tya on yritykselle kayttaa tiedottami sta markkinoi ntiviestinnassa?
Siukosaari mainitsee mm. vahvuutena uskottavuuden, suuren huomionarvon,
hyvan kohdistettavuuden, edullisuuden ja usein mahdollisuuden kaksisuuntaiseen
kommunikaatioon. Tiedottamisen keinoja yritykselle ovat mm. asiakaslehti,
tiedote, asiakkaille jarjestettavét tilaisuudet, Internet- ja ekstranet-sivustot seké

julkisuus.
2.4 Profilointi

Yrityksen yrityskuvan muodostamisessa voidaan kayttéd apuna profilointia
Taméan avulla voidaan nostaa esille joku tietty yrityskuvaan kuuluva esim.
yrityksen luontoystavéllisyydestd tai  kierrétysmahdollisuuksista. (Siukosaari
1999:96).

Virpi Salin teoksessaan PK-yrittdjan opas kokonai sviestintdan mainitsee seuraavat

seikat tarkedna sekaisojen ja pienten yritysten profiloinnille:

e aktiivisena osana yritystoimintaa on tavoitekuvaan pyrkiminen

viestinta on johdonmukaista

viestit eri kohderyhmille pysyvét linjassa

yrityksen uskottavuuden jaluotettavuuden vahvistaminen

toimintaympaériston ja kilpailijoiden seurannalle luo arkitason kaytannot
(Salin 2002: 54.)

Visuaaliset elementit voivat ulkoasultaan viitata aikaan ja tyyleihin, kuten

perinteikkyyteen, moderniuteen tai johonkin vuosikymmeneen. Padasialisia
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viittauksia voivat olla ympéaristoon, teknologiaan, eettisyyteen ja kestéviin
arvoihin liittyvét viittaukset. Y mpéristoon viittaavista elementeista voi tunnistaa
kaupungin tai maaseudun, itamaisen tai keskieurooppalaisen miljoon. (Pohjola
2003: 112.)

Nyky&an ympéristoon, eettisyyteen ja kestaviin arvoihin viittaavia elementtga voi
tunnistaa esim. luonnontuotteita valmistavilla ja myyvilla yrityksilla, kuten myds
kierrétykseen ja luonnonsuojeluun toiminnassaan suuntautuvilla yrityksilla ja

yhteisoill&
2.5 Visuaalisen ilmeen merkitysyrityksen imagolle

Visuaalinen identiteetti on yrityksen tai tuotteen identiteetin nakyva osa, kaikki
mika yrityksestd tal tuotteesta on visuaaisesti havaittavaa. Perinteisesti
visuaalisen identiteetin keskeisida elementtgd ovat yritys tai tuotetunnus,
tunnusvérit ja typografia. Jos elementit ovat tarpeeks persoonallisia ja erottuvia,
voi ndistda elementeistd muodostua markkinoilla vahvan erottumisen perusta
(Pohjola2003: 108.)

Visuaalinen perusiime ja markkinointia tukeva tunnus auttavat rakentamaan
kestévaa yrityskuvaa. Y htendisen visuaalinen ilme yhdistéa yksittaiset viestinnan
ja markkinoinnin toimenpiteet kokonaisuudeksi. Yhtendnen visuaalinen ilme
kasvattaa ratkai sevasti viestinnan tehoa. (Salin 2002: 72.)

2.6 Liikemerkki, logo, vari

"Merkista kaytetddn yhteisbmaailmassa nimitysta liikemerkki. Logo i
logotyyppi on yhteisbn nimen graafinen Kirjoitusasu. Nama kaksi kasitteina
sekoitetaan usein. Logolle e ole keksitty suomenkielistd, yhta iskevéa vastinetta

ja sanaa kaytetdan usein vadrin kuvaamaan litkemerkkid.” (Siukosaari 2002: 58.)

Kun tehddan péétos yhteisokuvan kaytosta ja hyoddyntémisestd yhteison
tavoitteiden saavuttamiseksi, kannattaa merkki, logo tai niiden yhdistelma

hankkia. Y hteisossd/yrityksessa voidaan hankkia myos oma véri tai vérit, jotka
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usein esiintyvat merkissg, logossa, painotuotteissa, autoissa, muovikasseissa, T-
paidoissa. (Siukosaari 2002:58.)

Merkkia ja logoa tulee tehda tunnetuks ja otettava kayttéon kaikessa yrityksen
viestinndssd, kuten myo6s véarga ja muita vakioelementtejd. Suuret ja suurehkot
yritykset voivat kampanjoida uudesta "ulkoasustaan”. Monelle yhteisolle voi
riittéé pelkastdan merkin logon tai muun elementin kayttéonotto. (Siukosaari 2002
:59))

2.7 Markkinointiviestintasuunnitelma

Yrityksen markkinointiviestintasuunnitelmalla tarkoitetaan pitkan téhtdimen
suunnitelmaa, jossa otetaan huomioon markkinointiviestinnan kilpailutilanne,
sanomat, volyymit, esitystavat ja mediat. Markkinointiviestintasuunnitelma
madrittel ee kaytettdvat markkinointiviestinndn keinot ja suunnitelma on voimassa

useitavuosia (Siukosaari 1999: 35.)

Yrityksella tai yhteisolla tulee olla selkea tavoite ja tieto siitd, millainen kuva
halutaan antaa asiakkaille yrityksen arvoista, imagosta ja etiikasta. On
hahmotettava yrityksen vahvuudet suhteessa kilpailijoihin  markkinoilla ja

SWOT-kaaviota.

Y rityskuvan antamisessa tulee huomioida myos yrityksen kayttdma symboliikka,
varit jakieli seka millaiselle kohderyhmalle sanoma osoitetaan ja mihin tulokseen
halutaan péasta (segmentointi). Kaytettavien keinojen toimimista markkinoilla on
seurattava sdanndllisesti ja pyrittavd muuttamaan kéytossd olevia keinoja tai
suunnitella uusia toimivia ratkaisuja. Markkinointiviestintda tulee kayttda niin,
etta sitd muodostuu yritykselle kilpailuetu. Nimi ja mielikuva on pidettéva
kohderyhmien mielessa.
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3 KOHDEYRITYS

3.1 Yritys

JK Steel on mustasaarelainen pk-yritys, joka on toiminut vuodesta 2005 |&htien.
Yrityksen toimintana on metalin kerdysja pienkaivinkonety6t . Yritys on
paasdantoisesti yhden henkilon yritys, joka mahdollistaa nopean kasvupotentiaalin

ty6tilanteen muuttuessa positiivisesti.(Kivimaki 2010.)

Yritys kerd8 mm. autoja, maatalouskoneita, metalliromua ja toimittaa ne Stena
Recycling Oy:lle kierrétykseen. Nouto asiakkailta on ilmaista. Toimialueena on
koko Pohjanmaa ja yrityksella on viralinen lupa toiminnalle L&nsi-Suomen
ymparistokeskuksesta. (Kivimaki 2010.)

Kun asiakas luovuttaa auton JK Steelille, hdn saa autosta viralisen romutus-
todistuksen, joka takaa auton oikean kasittelyn kierrétysketjussa ja poistaa auton
viimeisen omistgan vastuun. Yrityksen arvona on ”Luotettava yritys, joka

palvelee joustavasti asiakasta voimassa olevat lait huomioiden”. (Kivimaki 2010.)

Yritys tekee yhteistyttd Stena Recycling Oy:n kanssa, joka on yks Suomen
johtavista kierrdtyskeskuksista. StenaRecycling on erikoistunut jalostamaan
jatteistd uusia raaka-aineita. Kierrétysterds on tana paivanatarkea raaka-aine,
jonka osuus maailman terastuotannosta on noin 40 %. Metallgja voi periaatteessa
kierréttda loputtomasti ilman etté niiden ominaisuudet heikkenevét. Lajittelun ja
jalostuksen jakeen raaka-aineet toimitetaan sulattamoille ja valimoille, jossa
niista syntyy uusia komponentteja eri teollisuuden alojen kaytt6éon. Kierrédtettya
alumiinia kéytetéén esim. uusien vanteiden ja moottorin osien valmistukseen.

Kierrdttdminen on térked osa yhteiskuntaa. (Stenametall 2010.)

JK Stedlin toimenkuvaan tuli vuonna 2009 pienkaivinkonetytt. Yritys tekee
kaivuu - ja maanrakennustyota pienkaivinkoneella esim. salagjien, vesilinjojen
ym. kaivuuty6td. Pienkaivinkonety6 sopii luontevasti yrityksen kasvuprofiiliin,
koska yrityksella oli jo kaivinkoneen kuljetukseen sopiva kalusto ja nain kalusto
saatiin enemman hyotykayttéon. (Kivimaki 2010.)
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3.2 Markkinointisuunnitelma

Yrityksen markkinointisuunnitelmassa heijastuu toimintastrategian perusgatus,
jossa on vadlittu yritykselle kaks toisistaan poikkeavaa toimintaa, metallin
kierrdtys ja pienkaivinkonety6t. Talla toimintojen erilaisuudella haetaan
yritykselle selkeda toiminnan jatkuvuutta suhdanteiden vaihtelusta huolimatta.
Yritys tulee visiossaan my0s lagentamaan moniosaamistaan, joka liittyy
nykyisiin toimintoihin ja niitd varten hankittuun kalustoon. Kaytetty
markkinointisuunnitelma vahvistaa yrityksen strategiaa, visiota ja missiota. JK
Steelin missiona on olla tunnettu, luotettava yritys, jota on asiakkaan helppo
|8hestyé ja jonka toimintaan luotetaan. (Kivimaki 2010.)

Yrityksen markkinointisuunnitelmassa haetaan kohderyhmiks padasiassa tietyn
maantieteellisen alueen rgjaaman asiakasmaaran tarvitsemia palveluja. Visiona on
kasvattaa tdtd kohderyhmaa myohemmin hallitusti ottaen huomioon yrityksen
riskinottokyvyn, investointimahdollisuudet ja uudet EU:n metallinkierratysta
koskevat lait. Tulevaisuudessa varaudutaan tiukentuneisiin Kierrdtysmaérayksiin

eri metallien suhteen.

JK Steelin toimintaperiaatteeseen kuuluu toimia kestavan kehityksen ja vihreiden
arvojen periaatteiden mukaisesti voimassaolevia lakga noudattaen. Uuteen

noudattaen  voidaan  sanoa  yrityksen toimivan  "gan  hermolla’.
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU
KOHDEYRITYKSELLE

4.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

JK Stedlilla e ole kayttssdan markkinointiviestintasuunnitelmaa, joten yritykselle
laadittiin graafinen ohjeistus.  Markkinointiviestinnan suunnittelu aloitettiin
yrityksen tilanneanalyysistd, joka pitéd sisdlldan yrityksen nykytilanteen
kartoituksen ja analyysin. Tilanneanalyysi voidaan tehda esim. SWOT-anayysin
pohjalta, joka sisdltda yrityksen heitkkoudet, vahvuudet, mahdollisuudet ja uhat.

SWOT i ndikenttdanalyyss on yleisesti kaytetty yritystoiminnan
anaysointimenetelmd, jonka avulla voidaan selvittéa yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet seké tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Analyysin avulla voidaan
yrityksen toimintaa arvioida monin tavoin ja selvittéa seka yrityksen nykytilaan
efta sen tulevaisuuteen vaikuttavat asiat. SWOT sanaa muodostuu seuraavista

sanoi sta:

Strength = yrityksen vahvuudet, joita ovat ne toimenpiteet, joita yritys pystyy

hyodyntamaan

Weakness = yrityksen heikkoudet €li tekij6itd, joita yrityksen taytyy parantaa
pystyakseen toimimaan tehokkaasti.

Opportunity = Mahdollisuus Threat = Uhka. Liiketoiminta on mahdollistavasta
kun yrityksen tulevai suutta vaarantavat uhat ja menestymista edesauttavat
mahdollisuudet tunnetaan.( Pk-rh (2010).
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YRITYKSESTA

VAHVUUDET

e Pienen yrityksen joustavuus ja
itsendisyys.

e Yrityksen kalusto soveltuu kaikkiin
yrityksen tarjoamiin palveluihin.

e Yrityksen talous on turvattu
keskittymalla useampaan
toimialaan.

HEIKKOUDET

e Talla hetkella markkinointiviestinta
on samallatasolla, kuin
kilpailijoilla.

e Viestintaliian pienimuotoista.

e Sekoittuminen saman alan
kilpailijoihin.

MAHDOLLISUUDET

e FEri toimiaat tukevat toisiaan esim.
jos toisen toimiadan kannattavuus
huononee, voidaan yritysta yllgpitda
taloudellisesti paremmin
kannattavan toimialan tuloilla.

UHAT

o Kilpailevat yritykset.

e Metalin hinnan ollessa korkealla
asiakkaan on edullisempaa kuljettaa
itse metalli kasittelylaitokseen kuin
kayttdd  ilmaista  romumetallin
poi skuljetusta, koska  hanelle
maksetaan gita vallitsevan
porssihinnan mukaisesti. Valistuneet
asiakkaat osaavat kayttda internetia
japysyvé hyvin gjantasalla metallin
hinnan vai hteluista.

Kuvio 1. JK Stedlin SWOT tilanneanayysi

Miten voimme hyddynt&a

o Pk-yritysvoi paremmin mukautua yksityisen asiakkaan toivomaan

aikatauluun jatoivomuksiin kuin suuret yritykset.

e Yritysvoi kayttéa samaa kalustoa eri toimialaan liittyvissa tehtavissa.



Eri toimialat tukevat toisiaan esim. jos toisen toimialan kannattavuus
huononee, voidaan yritysta yllgpitéé taloudellisesti paremmin pérjaavéan
toimialan tuloilla

Y rityksen yhden toimialan menestyksen kustannuksella voidaan myds
hankkia liséty6voi maa yritykseen toisen toimialan tehtaviin.

Miten korjaamme

Yritykselle luodaan oma visuaalinen ulkoasu (talotyyli), johon sisdltyvéat
kaikessa viestinndssa kaytettavét: typografia, yrityksen logo, vérit, ja
graafiset elementit.

Tehostetaan viestintéd perustamalla www-sivut olemassa olevien
yrityshakupalvelujen lisaksi. Nain toimien yrityshakupalvelimeen tulee
linkki yrityksen omille www-sivuille, joista asiakas ndkee koko yrityksen

tarjoaman informaation.

Sivuille tulee my6s kévijdaskuri, josta voidaan seurata sivuilla

vierailijoiden maaréa.

Yrityksen kotisivulle, elikka enssmmaiselle avautuvalle sivulle, tulee
yrityksen historiajatarjoamat palvelut.

Www-sivuille tulee yhteydenottolomake, josta asiakas voi pyytéa
yhteydenottoja esittamassédan ongelmassa. Sivuilla on myds suora
sahkopostilinkki yritykseen.

Luomme lehti-ilmoituksen ja asiakkaille jaettavan kayntikortin, joissa
nakyvét yrityksen logo ja muut talotyyliin kuuluvat el ementit. Kortissa on
mainittu yrityksen toimialat, pavelut, seka yhteystiedot www- ja

sahkOposti-osoittei neen.

Miten hyédynnamme

On mahdollisuus hankkia ulkopuolista tydvoimaa tarvittaessa véhemman
kannattavallekin toimialalle ” paremmin kannattavan toimialan
kustannuksella’.



Miten varaudumme

Metallinkierrdtyksen toimialalla pyritddn seuraamaan metalin hinnan
vaihteluita markkinoilla, joka on sidoksissa kansainvéliseen
suhdannevaihteluun. Téssd kannattaa pyrkid olemaan kaukokatseinen
seuraamalla maailmantalouden tilannetta. Metalin  hinnan ollessa
matal alla asiakkaan on edullisempaa kayttda ilmaista poistokuljetusta kuin
myyda metalli omalla kuljetuskustannuksellaan.

Imainen metalin poiskuljetus ja asian- ja lainmukainen byrokratian
hoitaminen asiakkaan puolesta on hyva kilpailuetu metallin hinnan ollessa
matalalla.

Maankaivuun- ja muokkauksen toimialala satsataan joustavuuteen ja

pienempaan hintaskaal aan kuin suurissa yhtioissa.

Kilpailevista yrityksista pyritddn tekemaén myos yhteistyokumppaneita,
joista tarvitaan kumppaniyhtion omaavaa ja itseltd puuttuvaa
asiantuntemusta. Palveluksesta voidaan jakaa palkkio joko rahallisesti tai
vastapalveluksena. Kilpailijoiden kesken voidaan jakaa myds tyGvoimaa
samalla periaatteella.

Pidempaan kestaneen ja luottamuksensa saavuttaneiden
yhtei stydkumppanei den kesken voidaan harjoittaa myos
ristiinmarkkinointia, jolloin molemmat kumppaniosapuolet muistavat
kumppaninsa omassa viestinndssddn, esim. netti-sivuillaan linkkina
yhteistydkumppanin sivuille. Pidemmalla téhtéimella voidaan jakaa myo6s
markkinointia, jolloin jakaantuvat my6s yhtei smarkkinoinnista aiheutuvat
kustannukset esim. yhteisid ilmoituksia isommista tyoprojekteista, joita el

kumpikaan VOIS yksin suorittaa.
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Viestinnan tavoite liittyy yrityksen tunnetuksi tekemiseen. JK Steelin tavoitteena
on kehittda uusia asiakassuhteita, saada yrityksen viestinté&d myds ns. puskaradion

avulla, joka on mahdollista yrityksen rajatun toiminta-al ueen puittei ssa.

Y rityksen tavoitteena on selvittda asiakkai densa padaviestintakanavat. Viestinnassa
tapahtunut muutos esim. erilaisista palveluluetteloista suoraan internetiin hakuun
on yrityksen suuntaus. Toisaalta osa asiakkaista hakee haluamansa viestinnan ns.
perinteisesti erilaisista paivittdsehdistd. Mitdan viestintékanavaa e haluta

poissulkea.
Y rityksen viestinnan tavoitteet ovat seuraavat:
e uusien asiakaskontaktien luominen
e palveujen kysynnan kasvu
e uusintapalvelujen kaytto
e yrityksen tunnettuuden lisd&8minen
e yrityksen imagon jakilpailukyvyn vahvistaminen

Tunnettuus on JK Steelin markkinointiviestinnan tavoitteista térkein, sillé asiakas
tulee tarvitsemaan yrityksen palveluja harvoin, kun kysymys on yrityksen metallin

kierrétykseen liittyvéatatoimialalta.

Maanrakennukseen liittyva toimiala rgjoittuu aikaan, jolloin maa on muokattavaa.
Taman toimiaan osalta viestinnan on oltava julkai stuna hyvissa gjoin ennen maan

sulamista.

Yrityksen tavoitteena on saada asiakas haluamaan hénelle sopivinta vaihtoehtoa
yrityksen toimittamista palveluista. Tarked osa viestintéd on my0ds asiakkaan
ennakkokasitys yrityksestd, kun han tekee vertailuja vastaaviin aalla kilpaileviin
yrityksiin.
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Tunnettavuus on JK Steelin markkinointiviestinnan tavoitteista térkein, silla
asiakas tulee tarvitsemaan yrityksen palveluja harvoin johtuen yrityksen
valitsemasta toimialasta.  Yrityksen tavoitteena on saada asiakas haluamaan
hénelle sopivinta vaihtoehtoa yrityksen toimittamista palveluista. Tarkea osa
viestintéd on myos asiakkaan ennakkokasitys yrityksestd, kun hén tekee vertailuja
vastaavan alan kilpaileviin yrityksiin.

Y ksityiset henkil6t ovat pagkohderyhma yrityksen palvelujen kayttdjina. Pieni osa
pavelujen kayttgjistd ovat myos yritykset ja yhteisot. Mainonta on kohdistettu

pa&dasi assa yrityksen strategian mukaan potentiaalisiin asiakkaisiin.

Asiakassegmentointi

|

B Yksityiset
M yritykset

yhteisot

Kuvio 2. JK Steelin asiakassegmentointi (Luvut ovat laskutuksesta)

4.2 Resurssit markkinointiviestintaan

Resursseilla tarkoitetaan niitd aineellisia ja aineettomia voimavaroja, joita
yhteisolla on kéytdsséan ja niita voidaan hyddyntda hyvin tai huonosti tai e

ollenkaan. Térkein voimavara ovat ihmiset ja heiddn osaamisensa €l

24



ammattitaito, muita voimavaroja ovat tieto, teknologia, viestinnan eri keinot ja
foorumit sekaraha. (Juholin 2009: 94.)

Kohdeyrityksemme JK Steelin resurssit markkinointiin on mitoitettu yrityksen
tyOkapasiteetin mukaan, joka on tdla hetkella mitoitettu yhdelle henkildlle.

Toiminta-al ueena on paasdantdisesti Vaasan ympérys noin 50 km:n séteel &

Markkinointisuunnitelmassa panostetaan mainoseurot padsdantoisesti  lehti-
ilmoituksiin ja tulevai suudessa jaadaan pois puhelinluettel omaisista hakuoppaista,
joissa yrityksen yhteystiedot aiemmin ovat olleet. Yritys luottaa nyt tehtéviin

www-sivuihin korvaavana el ementtiné luettel omaisille hakuoppaille.
4.3 Markkinointiviestintasuunnitelma

Tekemamme tilanneanalyysin, joka sisdtéa JK Steelin nykytilanteen kartoituksen
ja anayysin sekd JK Steelin kohderyhmien ja Kkilpailijoiden viestinnan

selvittdmisen perusteella kehitimme yritykselle markkinointisuunnitel man.

Asiakaskunta koostuu suurimmaksi osaks yksityisista henkilGistd. Koska
maanrakennustoimiala on viela niin alussa, e tarkempaa jakoa voitu viela tehda.
Tastd  jakaumasta  kuitenkin  saamme  kasityksen  t@manhetkisesta
kokonaistilanteesta. Oleellinen tutkimuskohde tulevaisuudessa on mielestamme
tietda yksityisten asiakkaiden ammatit ja kuinka suurella méadrdlla metallin
kierrétys liittyy harrastukseen tai ammattiin ja millainen asiakaskunta koostuu
maanrakennustoiden tilagjista. Néiden tietojen avulla viestinnan voi suunnitellaja
suunnata tasméllisesti oikeisiin medioihin, esim. asiakaskunnassa vallitsevan
ammattikunnan ammettilehteen.

Néin karkean asiakassegmentoinnin ja yrityksen ollessa akuvaiheessaan
pdadyimme neutradeihin ja mielestdmme melko varmoihin ratkaisuihin
viestintékanavien, sanallisen ja visuaalisen viestinnan suhteen, joiden vaikutusta
Seurataan ja muutetaan  asiakassegmenttien  selkeytyessa.  Yleensdkin
yritysviestinnan vaikutusta tulee jatkuvasti seurata ja tehda markkinoiden ja

yrityksen tilanteen vaativia muutoksia.
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Mikaan yritys e ole yhteistssa yksin eikd ainoa toimija. JK Steel on suuntautunut
Nykydan on kansalisina kampanjoina yleisiksi el@manohjeiks suositeltavana

pehmean teknologian periaatteet, kestava kehitys ja luonnonsuojelu kaikkiaan.

Jotta tavoiteltaviin paédmaériin paastéan, taman alan yrityksen tulee olla ndkyvissa
tallaisissa yhteyksissa niin usein kuin mahdollista. Pelkk& visuaalinen ulkoasu ja

liikemerkki eivét valttaméttariita lehti-ilmoituksissaja nettisivuilla

Yrityksen tavoitteena on my0ds lagjentaa asiakaskuntaa ja ottaa kayttéon
uudenlaisia paveluita. Voidaan huomioida my6s henkil6t, jotka ovat
kiinnostuneita metalin hankinnasta muihinkin jatkokasittelytarkoituksiin,
vaikkapa vanhaa metallitavaraa kaytettdvaksi suoraan taiteeseen tali

sisustustarkoitukseen kotiin, puutarhaan tai yleisiin tiloihin.

JK Steelin mainos kannattaa olla niissd paikoissa ja tilanteissa, missé puhutaan
kierrdtyksestd, uusiotavarasta ja kestdvastd kehityksestd. Oman ilmoituksen
julkaiseminen lehdessa esim. kierréttémisesta kertovan jutun |8heisyydessa tulee
varmasti huomattua asiasta kiinnostuneiden keskuudessa. Yrittdjan tulee seurata
suoritettuja toitd referensseina esim. yrityksen nettisivuilla ja olla itse
osdlistumassa aan tapahtumiin jakamassa kayntikorttgja ja tutustumassa

potentiaalisiin asiakkaisiin ja yhtei stydkumppanei hin.

Imaista mainontaa (puffi) yritys voi saada osdlistumalla radio- tai
lehtihaastatteluun alaan liittyvan jutun yhteydessi. Kyseisiin viestintétilanteisiin
paaseminen edellyttéa yrityksen yhteydenpitoa medioihin/toimittgjiin. Yrittgan
tulee tehda itse aloitteita ja ehdotuksia saada osallistua, tai saada yrityksen nimen
kuuluville ja ndkyville sopivissa yhteyksissa. Téssa tapauksessa aiheskaala on
lagja, koska toimialat liittyvé ndin moneen asiaan. Jutun aiheet voivat olla
luonnonsuojelusta ja kierrdtyksesta maanrakennukseen ja rakentgjien ja pihan
rakentgjien aihepiiriin. Aiheena voivat olla my6s autot, koska yrityksen

toimiaaan liittyy auton ”loppulepoon” saattaminen.
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5 KOHDEYRITYKSEN VIESTINNAN GRAAFISESTA
SUUNNITTELUPROSESSISTA

Yrityksen visuaalinen yhteinen linjakoostuu yrityksen tavasta tulla esiin eri
valineissg, tunnuksista, tunnusvéreistda ja typografiasta. Yritys tunnistetaan
useimmiten jo pelk&stéén sen kayttamista véreisté jalogosta. Visuaainen yhteinen

linja syventéa yritysmielikuvaa. (Suomen ev.lut.kirkko 2010)
Yrityksen tulisi graafista ohjeistusta varten selkiyttéé seuraavat seikat:

e mitdyhteiso tavoittel ee viestinnal léén
e mitkaovat kohderyhmét

e mitk&ovat yhteison tunnepohjaiset, jarkiperaiset ja arvoihin pohjautuvat
sanomat? (Suomen ev.lut.kirkko 2010)

5.1 Logo

Kohdeyrityksen suunnitteluprosessi aloitettiin yrityksen logon suunnittelulla.
Suunnitteluprosessi akoi toimeksiantgjan kanssa keskustellen ja luonnoksia
piirrellen. Logon muoto muodostui aika nopeasti nykyista vastaavaksi, jolloin

sovimme, etté logosta tehdadn vastaava versio digitaalisesti.

Logon luomisessa on kaytetty Adobe Illustrator grafiikka-ohjelmaa, jossa on
jokaisesta logo-versiosta tallennettu tiedosto Illustratorin omalle tiedostotyypille
(.a), sekd pdf-tiedostotyypille. Logo on muodostettu kirjaimista, kayttéen
"Microsoft Tai Lue, Bold”-ja "Microsoft Tai Lue, regular” -tekstityyppejd, jotka

on muutettu reiteiksi. Reitit on muokattu lopulliseen asuunsa.

Steel-teksti on ylés suuntautuva, jolloin luodaan katsojalle positiivisuutta ja
dynaamisuutta yrityksestd. JK on vahva ja vahvasti erottuvalogossa. Vahvuus luo
vakautta ja luotettavuutta. Vahvuus on myos merkki painavasta materiaalista, jota

yrityksessa kasitell&an.
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L ogon muodosta muodostuu nuoli, joka osoittaa eteenpéin, kohti tulevaisuutta. K-
kirjaimen taaksepén suuntautuva osa nayttda jattavan s-kirjaimen puristukseen,

kuten my6s osalle metalliromusta kdy, ennen seuraavaa jal ostusvaihetta.

Logo on véreiltdan, kooltaan ja muodoltaan hyvin soveltuva ja edullisesti
toteutettava my0s tarraksi esim. autoon. Logon vari tulee olemaan
tummansininen. Logo tallennetaan eri formaatteihin soveltumaan eri medioihin.

Ensmméinen verso logosta  esitettiin

\ mustaval koisena. Toimeksiantgja oli

Q‘Q, tyytyvdinen logon muotoon ja esittavyyteen.

S Sovimme e vérivaihtoehtojen kokeilusta

logoon.

Kuvio 3. K Stedlin logo

(musta)

Toimeksiantgjaa midlyttavd vari loytyi nettisvujen ulkoasua luodessa
Lopullisen vérivainnan teimme PM S-vérikartasta, josta ilmenevat myds RGB-,
CMYK- jaHTML-véarit. Varimuutokset tehtiin logoon Illustratorissa” Swatches” -
véarikirjaston "Color Books’-vérivalikoimassa, josta valittiin ”Pantone solid

coated” -listalta asiakkaan valitsema varinumero.

CMYK —vérit on tarkoitettu véripintojen ja savykuvien toistamista varten.
Painoprosessissa aineisto erotellaan neljddn osaan: syaani (C), magenta (M),
keltainen (Y) ja musta (K). Nama sijoitetaan jokainen omalle levylleen ts.
painopellille. Kun pellelle lisétédn oikea painovéari ja kohdistetaan toinen
toistensa kanssa, vérit toistuvat alkuperdisen kuvituksen mukaan. Painoissa

CMYK -vérejd kutsutaan prosessivareiksi. (Pohjolan painotuote 2010)

Prosessivarien (CMYK) liséksi painotdita tehddan usein myods omilla, juuri
vareiksi. Niitd voidaan kutsua myos mm. Pemssivéreiksi, spottivareiks,
pantonevéreiksi, sekoitevareiks tal  lisdvarelks. Maailman  tunnetuin
spottivarivalmistgja on yhdysvatainen Pantone Inc. Pantone on tullut kuuluisaksi
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vérikartoistaan, joista graafinen suunnittelija voi katsoa miltd véri nayttda
painettuna padlystaméttomalle tai pééllystetylle paperille. (Pohjolan painotuote
2010)

RGB-lyhenne muodostuu englannin kielen sanoista red, green ja blue. RGB on
grafiikan teossa kaytetty vérien maédritygéarjestelma, jossa vari ilmaistaan
ylldmainittujen kolmen pdavarin summana. Kun Punainen, vihrea ja sininen valo
sekoittuvat toisiinsa muodostuvat RGB-vérit. Kun sekoitetaan paévareja erilaisilia
voimakkuuksilla syntyy erilaisia vargja. Paavarien avulla voidaan muodostaa yli

16 miljoonaa eri varisdvya. (Dt Page 2010.)

RGB-vérijarjestelmaa kaytetddn ennen kaikkea monissa valoa lahettavissa
laitteissa (televisiot, tietokonemonitorit jne.) myos valoa vastaanottavat laitteet
(digitaalikamerat, skannerit, jne.) hyvaksikayttavat RGB-vérga. (Dt Page 2010.)

HTLM vérikoodissa vérit méaéritellédn heksadesimaaleina, jossa RGB (Red,
Green, Blue) vérijarjestelman kolmelle osavérille on kullekin yksi pari numeroita
ja (tai) kirjaimia. Jokaisella vérilla on koodissa sarja, joka alkaa 00:sta ja loppuu
FF:8an eli 00, 01, 02, 03, 04, 05, 06, 07, 08, 09, OA, 0B, 0C, 0D, OE, OF, 10, 11,
12, jne... Jarjestelméssa on 256 vérisavya kutakin osavéria varten. Nain voidaan
saada maks. 16,7 miljoonaa véria (256* 256* 256). (Ratol 2010)

Vériks valittiin sininen, jonka varinumerot
\ ovat:
Q’ PMS = 654, RGB = red O, green 51, blue 102,
Cmyk = cyan 100, magenta 98, yellow 25,
black 20, HTML = 003366.

Kuvio 4. J Stedin logo

(sininen).

Kohdeyrityksen toivomuksesta valmistettiin  myos tekstillinen logo seké
varillisend ettd mustavalkoisena. Ajatus syntyi kohdeyrityksen tarpeesta ottaa
kéyttoon esim. auto- jatyokonetarroja.
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e Be

Lajiteltujen materiaalien kierratys Lajiteltujen materiaalien kierratys
Kuvio 5. K Stedlin tekstillinen Kuvio 6. K Stedlin tekstillinen
logo (musta). logo (sininen).

JK Sted -logon suoja-alueet

Logon suoja-alue on logoa ympérdiva ohjeistettu alue, johon ei tule liittda muuta
grafiikkaa, tekstiatai kuvia. Tyhjatilalogon ympérilla parantaa sen erottuvuutta
ymparoivasta materiaalista. (Suomen ev.lut.kirkko 2010). JK Steelin logon suoja
alueet:

Yl& ja aapuolela 1/6 logon

korkeudesta ja molemmilla sivuilla

Q'Q' logon leveydests  erikseen 1/7 logon leveydesta.

: Tekstillisessa  logossa  teksti

lasketaan mukaan logon

korkeuteen.
Kuvio 7. Logon suoja-aue.

Poikkeus téhan sdant6on on kayntikortti, jossa yhteystiedot ovat logon kulmasta
ndhden [dhempéana ohjearvoa. Myos silloin, kun logon yhteydessa kaytetdan JK
Steelin omia bannereita, e sééntéa noudateta bannereihin néhden. Printtimediassa
my06s varjostuksen kayttd on sallittua yrityksen bannereiden kaytén yhteydessa.
Logo tulee olla aseteltuna bannerin pédélle graavisen ohjeistuksen kansikuvassa
olevan ja ala olevan kuvan mallin mukaisesti niin, etta logon koko ja suhde
banneriin on mallin mukainen. Logon kayttamisessa vesileimana tekstin takana el

suoja-aluetta tarvitse kayttaa
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A .

Kuvio 8. Ylabanneri.

JK Stedl -logoa e saa venyttda, kalistag, taivuttaa, ta muuttaa muotoa mill&an
tavoin. Logon suhteellista kokoa voi muuttaa sijoituskohteensa mukaisesti.

L ogon kayttokohteet

Tekstillistd logoa kaytetégdn auto-/tyokonetarroissa, t-paidoissa, tydvaatteissa ja
ulko- ja sisékylteissd ja opasteissa seka liikelahjoissa, seindilmoituksissa ja
flyereissa. Tekstittbméan logon kéyttdalueita ovat yrityksen asiakirjoissa liike- ja
sidosryhmaviestinndssa seka lomakkeessa vesileimana asiakirjan tunnistetilan

vasempaan ylanurkkaan sijoitettuna.
Varit

Véripsykologiassa kerrotaan muistiviestinnastd, koska vérit liittyvét johonkin
usein nahtyyn ja tunnettuun. Véarien vaikutuksen ihmisen mielentilaan sanotaan
perustuvan siihen, etta vérit liittyvat esimerkiksi ympéristoon, luontoon, kuten
sininen taivas, vihred ruoho jne. (Pohjola 2003: 52) JK Stedlin varit tulevat
luonnosta, koska yrityksen toimiala perustuu luontoystavallisyyteen. Talta

pohjata on luotu my6s yrityksen visuaalinen ilme.

JK Steelin perusvérit ovat sininen ja vihred. Lisavarkiks valittiin oranssi, joka
toimii hyvin korostusvarind esim. otsikoissa, iskulauseissa ja korostettavan tekstin

reunuksissa, koska se on sinisen vastavéri.
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JK Stedlin vérien varinumerot ovat seuraavat:

e Sininen: PMS= 654 PVS 654
RGB =red O, green 51, blue 102
CMYK = cyan100, magenta 98, yellow 25, black 20
HTML = 003366

e Vihred PMS =357 PMS 357
RGB =red O, green 98, blue 37
CMY K= cyan 80, magenta 0, yellow 100, black 56
HTML = 006225

e Oranss PMS=1235 PMS 1235
RGB = red 253, green 187, blue 48,
CMYK = cyan 80, magenta 0, yellow 100, black 56
HTML = fdbb3

Typografia

Typografiassa keskeiset elementit ovat tekstityyppi ja sen kéayttétapa. Eri
tekstityyppien vélilla on luonne-eroja, esim. pien- (gemena) ja suuraakkosten ja
yl& ja aapidennysten valinen ero vaikuttaa tekstimassan ilmeen muodostumiseen.
My®os kirjaimen leveys, suhteessa korkeuteen, on erottuva tekija. Otsikoinnissa ja
muissa taittoa hallitsevissa tekstiosuuksissa kirjasinperheen luonne nousee
paremmin oikeuksiinsa. (Pohjola 2003: 144)

Tekstityypin kaytto pééttda painotuotteen ulkoasun vdittdméan mielikuvan ja
luonteen. "Mollerurin mukaan tekstityypit heijastavat jotain tiettya tunnelmaa,
koska ne juontavat juurensatietyilta tyylikausilta’. (Pohjola2003: 144-145)

JK-stedlin tekstityypit on valittu sopivaks kéytettédvaan kohteeseensa, esim.
lomakkeeseen, jossa teksti tulee olla selkeda ja silti kapeaa mahtuakseen soluihin,
vaikuttamatta tukkoiselta ja vaikeasti luettavalta. Pitkissa teksteissd, nettisivuilla,
kayntikorttissa ja lehti-ilmoituksessa ollaan pidetty paétekijoina helppoa
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|uettavuutta

JK Steelin kirjasintyylit ja niiden kayttokohteet

ja selkeda ulkondk6d Vahvat otsikot

helpottavat  tekstin

ARIAL
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
123456789123456789

nettisivujen

leipatekstissa
normaaleissa
yrityskirjeissa

ARIAL Black
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

nettisivujen otsikoissa
ja iskulauseissa
lehti-ilmoitusten
leipatekstissa,

nimessa

123456789 ja puhelinnumerossa

¢ |omakkeen
soluteksteissa ja
ohjeistuksissa

ARIAL Narrow
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 123456789
123456789

¢ Jomakkeen otsikoissa
e kayntikortin etu- ja
takapuolella
lehti-ilmoituksen netti-
osoitteessa

ARIAL Narrow Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY Z

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 123456789 ®
123456789

5.2 Lomake

Tehtdvanamme oli suunnitella ja toteuttaa JK Steelille lomake romutustodistusta
varten. Asiakkaan luopuessa goneuvostaan loppuu vakuutus ja muut maksut
vasta romutustodistuksen mydéta. Vuodesta 2004 voimaan tullut jételaki velvoittaa

auton  viimeisen  omistgjan  toimittamaan  goneuvonsa  viralliseen

vastaanottopisteeseen ja hankkimaan siita todistuksen.

Asiakas saa JK Steeliltalomakkeen, jossa on taytetty |luovutetun gjoneuvon tiedot.

luovuttgjan tiedot, gjoneuvon vastaanottga, pavamaara ja kerdyspisteen paikka
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mihin  goneuvo toimitetaan. Lomake toimii asiakkaalle goneuvon
luovutustodistuksena.

JK Stedlille lomake toimii myds Kkuittina, jossa luovuttga antaa vastaanottajan
toimittaa gjoneuvot Stena Recycling Oy:n  kerayspisteeseen. JK Stedlille jéa

lomakkeesta kuitti oman arkistoon.

Ajoneuvon vastaanottopisteessa lomake toimii asiakirjana, josta voidaan todeta
goneuvon luovuttgja ja télla perusteella Stena Recycling Oy voi tehda

ajoneuvosta romutustodistuksen, joka |ahetetééan asiakkaalle.

Lomakkeiden suunnittel ussa kaytetéan apuna Suomen Standardisoimigliiton (SFS)
lomakesuunnittelun standardgja. Nama standardit perustuvat myds muiden
asiakirjojen standardeihin ja ohjaavat ndin tekstin asettelua. Standardgja

sovelletaan paperilomakkeisiin ja séhkoisiin lomakkeisiin.

Lomakkeissa yleisemmin kaytetyt koot ovat A4 koko ja A5L-koko. Néiden
lomakkeiden perusleveys on yleensd 210 mm. Lomakkeen pinta jakautuu
reunuksiin, riveihin, sarakkeisiin jatietokenttiin. Lomake jaetaan pystysuunnassa
sarakkeisiin, joiden leveys on 22,86 mm ja vaakasuunnassa perusriveihin.
Lomakkeisiin suositellaan 8,46 mm:n rivikorkeutta eli kaksinkertaista perusrivié
(SFS 2008:3.)

Lomakkeiden vasen reunus on 20 mm ja muut reunukset vahintéan 10 mm.
Lomake sisdltéd nelja standardin mukaista tietokenttédd, joilla on vakiopaikat
lomakkeessa. Tietokenttid ovat tunnistekenttd, osoitekenttd, sanomakentta ja
yhteystietokentta. (SFS 2008: 3)

Lomakkeissa voidaan kayttéa viivastoa, jotka auttavat kaytossd ja selventavét

ulkoasua. Lomakkeissa kaytettava viivasto eritell88n seuraavasti:

e riviviivoituksessa, sarakkeenosituksessa ja merkkiruuduissa kéytetéén

hienoviivaa (viivan leveys 0,13 mm)

¢ nauhassaja sarakkeessa kdytetdan tylppaviivaa (viivan leveys 0,25 mm)



e tekstipinnan ragjaviivoituksena kaytetéan puolilihavaviivaa ( viivan leveys 0,35

mm)

e mybhemmin taytettdvien pintojen ragaviivastona kéytetéén lihavaviivaa
(viivan leveys 0,70 mm) (Aalto & Peltoméki & Westermark 2010:116 -117.)

Tekstit

Samassa |lomakkeessa pitéa valttdd monen kirjasinkoon ja tyypin kayttéa ja
suosituksena onkin kolmen eri koon ja tyypin kayttd. Lomakkeissa kaytettavat

kirjasinkoot eritell&8n seuraavasti:

Yrityksen ja asiakirjan nimi 10 tai 12 pisteen kirjasinkokoa, muissa tunnisteiden
teksteissa kaytetdan 8 - 12 pisteen kokoa. (SFS 2008: 4)

Ohjetekstit

Ohjetekstien tarkoituksena on helpottaa lomakkeen tayttéa ja varmistaa, etta
asiakirjaan kirjoitetaan halutut tiedot. Ohjetekstin pitéd olla yksiselitteisig, selkeita

japerusmuotoisia.

Suosituksena on gijoittaa ohjetekstit tayttokohdan yldpuolelle tai vasemmalle
puolelle. Ohjetekstit elvéat saa olla kiinni viivoissa. Valintaruudun pitéa sijaita
sarkainkohdassa siihen liittyvan tekstin vasemmalla puolella siten, etta ruudun

vasen reunaja aareuna yhtyvét sarake- jariviviivaan. (SFS 2008: 4)

Yrityksen lomakkeen suunnittelussa otettiin huomioon lomakkeen kayttttapa ja
tekninen toteutus seka yrityksen tavoitteet ja vaatimukset lomakkeen toiminnoille.
Tavoitteena oli luoda lomake, joka toimis sahkdisend lomakkeena ja kynélla
taytettavana lomakkeena. Yrityksen lomake edustaa yritystd ja muokkaa nan

vastaanottgjan mielikuvaa yrityksestd, pal veluista ja henkil 6kunnasta.

Lomakkeen suunnittelussa |ahdettiin liikkeelle JK Steelin vanhasta lomakkeesta.
Tasta lomakkeesta otettiin tarvittavat tiedot uudelle lomakkeelle, jotka sovellettiin
Stenan lomakkeen tietojen kanssa yhtenevaiseksi. Ndaiden tietojen pohjata
laitettiin lomakkeelle tarvittavat tietokentdt ja ohjetekstit. Ohjetekstind kaytettiin
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ylistd ohjetekstid ja ndin saatiin tilaa taytettavélle tiedolle. Lomakkeen
suunnittelussa  kiinnitettiin - my6s huomiota asioiden etenemigarjestykseen.

Lomake laadittiin A4-kokoon, joka sopii kaikkiin tulostimiin ja kopiokoneisiin .

Néin saatiin kahdesta lomakkeesta haluttu yksi lomake asioiden esittéamiseen.
Uus lomake on aiempaa lomaketta selkedmpi seka ulkonakd viralinen, koska on
kaytetty hyvaa lomakesuunnittelua hyddyksi. Muutokset |omakkeessa hel pottavat
Stena Recycling Oy:n vastaanoton tyota, koska heidan e tarvitse kéayttéa uutta
tyhj&a lomaketta vaan tiedot ovat yhdella jo osaksi téytetylld lomakkeella. Stena
Recycling Oy ottaa téstd lomakkeesta kopion joka jaa tuojale, JK Stedlille, i
Stena Recycling Oy:n dokumentaatio j&& yhteen aiemman kahden sijaan. Nan
ollen my6s JK Stedlin tarvitsee arkistoida vain yksi dokumentti aiemman kahden

Sjasta

Lomakkeen laatimisprosessissa kiinnitettiin  huomiota joka aueeseen, jotta
lomakkeesta tulisi laadukas. Lomakkeessa kaytettiin vapaampaa asettelua kuin
lomakestandardeissa mainitaan. Lomakkeen ulkoasussa lomakkeen selkeyteen ja
edustavuuteen. Otsikot laadittiin  selkedsti, tayttokohtien on adettava

sarkaisasemien kohdaltajarivinvai oli oltavavakiorivinvdli.

Lopputuloksen saatiin yritykselle kayttokelpoinen lomake ja siséltd, muotoilu ja
asettelu hel ppokéyttdiseksi kokonaisuudeksi ja visuaalisesti .

5.3 Internet-sivut

JK Steelin nettisivut on rakennettu mahdollissimman hel ppokayttéisiksi. Jokaisen
padsivun linkit ovat esilla Linkit on luotu muistuttamaan valilehtia Kun

vdlilehted napautetaan, nousee Kyseisen

Lajiteltujon _ materiaalion  hisrratys
L o o

et e _ sivun vdilehti paélimmaiseks, joka

helpottaa katsojaa havaitsemaan mika

sivu milloinkin on avattuna.

Kuvio 9. Kotisivu (index.htm).
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Jokaisen sivun asettelu on samanlainen, joten sivukohtaiset kuvat ja muut vakio-
elementit aukeavat jokaisella sivulla samoihin kohtiin. Kaikki kuva-tiedostot
nimetéén etuliitteelld metalli_yrityksen nimi_ kuvan numero, jolloin myd6s
Googlen kuvahaulla kuvat avautuvat, kun haussa on kaytetty metalli-sanaa. Nain
surffailijat voivat sattumaltakin eksya JK Steelin sivuille. K Steelin kayttamille
yrityshakusivuille tulee myos linkki yrityksen sivuille. Sivuston aabanneri on
varattu yhteistybkumppaneille ja niitd lisdtéan, kun yhteistybkumppanuuksia

syntyy. Y htei stydkumppaneiden logoihin tulee linkki heidan sivuilleen.

Sivuilta saa tietoa yrityksen historiasta, toimialoista ja toimintaperiaatteista seka
paveluista ja kuinka palvelun voi saada. Sivustolla kerrotaan my6s metallin
kierrétyksestéa jalaeista, joita tulee alalla noudattaa.

Kuvio 10. Lomakesivu.

Sivustolla on yhteydenottolomake, johon asiakas voi kirjoittaa yhteystietonsa ja
esim. esittéd kysymyksig, antaa palautetta tai pyytda yhteydenottoa. Kyseisella
sivullaon myos linkki suoraan JK Steelin séhkopostiin.

Nettisivujen ulkoasu on pohjana yrityksen visuadliselle ilmeelle ja talotyylille.
Sivustolta nakyvét yrityksen vérit, fontit, logo ja muut vakioelementit, joita

kaytetéddn kaikessa yrityksen viestinnassd. Vihred véri symbolisoi yrityksen
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vihreitd arvoja. Siniset bannerit heljastuksineen kuvastavat kylmaa metallia, joka
liittyy olennaisesti yrityksen toimialaan. Sinisen vaadeammat savyt luovat

puhtauden javiileyden vaikutelmaa.

Nettisvujen  grafiikka ja layout on tehty Adobe  Potoshop-
kuvankasittelyohjelmalla (koko pixelein& 844 x 760). Photoshopissa on
apuviivojen avulla lohkottu sivujen graafinen ulkoasu samoin kuin nettisivujen
taulukko, johon PhotoShop-tiedostosta (psd) on talennettu kussakin lohkossa

olevadue

Yldsolun koko (pixel): 844 x 152
Kuva: JK_ylabann_etus jpg
Koko: 844 x 152

Tekstitaulukko Kuvasolu

(solun sisdinen taulukko) Kaoko: (pixel):

Koko: (pixel): lev: 105 lev. 459.

Korkeus maaraytyy tekstin Korkeus maaraytyy tekstin

maaran mukaan. maaran mukaan.

Kuva: metalli_JKsteel_1.jpg
Koko: 459 x 277

Tekstitaulukko

(paasivu, index.htm)

(solun sisainen taulukko)

Koko: lev: 80 % solun leveydesta.
Korkeus maaraytyy tekstin maarén mukaan

Alasolun koko (pixel): 844 x 102
Kuva: JK_alabann_etus.jpg  Kokeo: 844 x 102

Kuvio 11. Nettisivun grafiikkapohja.

erilliseksi kuviksi. Kuvat sopivat tdydellisesti kullekin kuvalle tarkoitettuun
soluun. FrontPagessa taulukon solujen koot on mééritelty niihin asetettujen kuvien
mukaisiksi, jolloin nettisivu ndyttda valmiina kuin yhdelta ssumattomalta kuvalta.
Kuvio 11 esittdd FronPagessa sivulle tehtya taulukkoa ja ohjelmassa mééariteltyja
taulukon asetuksia. Nettisivuille talennettujen kuvien resoluutiot ovat 72
pikselid/tuuma.

Yksinkertaisella tekniikalla ja tarkoilla asetuksilla méariteltyjen taulukoiden ja
sivujen asetusten avulla on saatu kehitettya mahdollismman toimiva sivusto
Mozillan Firefox- ja Microsoftin Internet Exploret —selaimilla naytén eri
resoludtioilla ja todettu toimiviksi. Yksinkertaisen tekniikkansa vuoksi

toimeksiantgjalla on mahdollisuus itse tehda péivityksia sivuille.
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Yrityksen www-sivuja voidaan sanoa yrityksen nayteikkunaksi. Asiakkaan
ensimmaéinen mielikuva yrityksesta saattaa muodostua kaynnista sen kotisivuilla.
Siité saatujen kokemusten perusteellavoi syntya paétos, haluaako asiakas jatkossa
olla tekemisissa kyseisen yrityksen kanssa. Sivuilla kayttavien tarpeet ja koko
paveluprosesss on otettava huomioon, kun www-palvelua suunnitellaan ja
rakennetaan. (Siukosaari 2002: 207-208)

Www-sivuillaan yhteisd voi informoida asiakkaitaan aina gjantasaisilla tiedoilla.
Eri kohderyhmille voidaan rédtal6ida omat sivunsa. Kévijét puolestaan 10ytavét
tiedot silloin kun haluavat. Tamd kaiken edellytyksenda on sivuston jatkuva
yllgpito. Verkkoviestinndn e tarvitse olla pelkastéan yksisuuntaista, kuten
perinteinen vélineviestinta. Tekniikan on oltava niin sujuvaa ja ongelmatonta
kayttgjdle, ettel hanen valttamétta tarvitse milléén muulla vélineel1a ottaa yhteytta
saadakseen asiansa hoidetuksi. (Siukosaari 2002: 207-208)

5.4 Kayntikortti

Kayntikortti on luotu kdyttéen samoja elementtga kuin nettisivustolla, jotta tyyli
olis yhtendinen ja jéisi asiakkaan mieleen. Kortin takaosassa on listattuna PK
Steelin palvelut. Etuosassa on  yrityksen  omistggan  yhteystiedot
puhelinnumeroineen, www- ja sahkopostiosoitteineen. Kortti on 90 x 50 mm
kokoinen. Kortti tulostetaan korkeal aatuiselle paperille vérillisena ja laminoidaan.
Fontti on Arial Narrow bold 11 pt. Alaosan netti- ja sdhkdpostiosoitteessa
kirjasinkoko on 9 pt. Liitteenda olevassa graafisessa ohjeistuksessa on

toimeksiantgj all e ohjei stettu myds muita tapoja myohempaa kayttoa varten.

N - JiG Tm—

Juhani Kivimaki

" Maatalouskongigen = IMaingn romuautojen
J2 orilzisten matallien kuljetus Kiemmatykseen

wuljstus. . stenalle. asiaan kuulu- Osterhankmontie 688
& pignkaivinkonetydt.  vine paperitdinesn. 66560 OSTERHANKMO

Puh. 040 545 2405

[ www.jksteel fi........... juhani.kivimaki@xxx.com |

Kuvio 12. Kayntikortin taka- ja etuosa.
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Kayntikorttiin tulee sisdltya kalkki olennainen tieto yrityksesta tai yhteisosta
Siina tulee selkeasti nakya omistg ansa yhteystiedot. Kayntikortissa hyddynnetdan
markkinointiviestinnan strategista yrityksen tyyliaja ulkoasua. (Kortetjarvi-Nurmi
& Rosenstrom 2002: 251). Kayntikorttgja voidaan vaihtaa henkil6kohtaisissa
tapaamisissa, jakaa messuilla ta muissa oman toimialan tapahtumissa
Kayntikortit on hyvaolla ainayrittgan tai hanen edustajansa mukana.

5.5 Lehti-ilmoituspohja

Toimeksiantgjamme kertoi, ettd téhan asti JK Steelin ilmoitus on sekoittunut
muiden aalla toimivien ilmoituksiin. Hanella oli olettamus, ettd palvelua haluava
lehdenlukija etsii sivuilta tarvitsemansa aan ilmoittgjaa ja |0ytéessaén
ensimmai sen, toisiaan muistuttavien ilmoitusten joukosta, tekee valintansa ja ottaa
yhteytta kyseiseen yritykseen. Lehti-ilmoituksen suunnittelussa on vastattu téhan
haasteeseen erottuvalla grafiikallaja sisdldlla

Lehti-ilmoituspohjan ylareuna on tasméalleen samannakdinen kuin kayntikortissa.
[Imoituksen sd8nnollinen toistuminen asiakkaan valitsemissa lehdissd auttaa
yrityksen visuaalisen ilmeen vakiinnuttamisessa ja logo seka muut graafiset

elementit ja8vét lukijoitten muistiin.

\ www.jksteel.fi
Q‘Q Lajiteltujen materiaali kierritys
Juhani Kiviméki 040 771 0259

® Maatalouskoneiden ® [Imainen romuautojen
ja erilaisten metallien kuljetus kierrdtykseen
kuljetus. Stenalle, asiaan kuulu-

® Pienkaivinkonetyot. vine paperitdineen. F

Kuvio 13. lImoitus (véri).

IImoituksen koko on kahden palstan levyinen. Korkeus vaihtelee kunkin lehden
pastaleveyden ja kulloinkin asiakkaan julkaiseman tekstin médran mukaan.
Tahdn mallina olevaan lehti-ilmoituspohjaan tulee vain peruspavelut ja
yhteystiedot, joita voidaan muokata tarvittaessa. Mallin (Kuvio 13.) leveys on
mitoitettu sanomalehti Pohjalaisen palstaleveyden mukaa, jonka palstaleveys on
45 mm. JK Steelin kahden palstan levyinen ilmoitus on 92 mm.
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[Imoituksesta on luotu my6s harmaasdvyinen ja mustavalkoinen versio.
Harmaasivyisessd versiossa voidaan kayttdd myos liukuvéri-elementtga
Mustavalkoisessa on yldosassa vain logo. Varien méara vaikuttaa oleellisesti
ilmoituksen hintaan. Kun asiakas haluaa sd&stdd ilmoituskustannuksissa, on
hanella mahdollisuus valita edullisempi vaihtoehto. Oleellista on, etta yrityksen
logo on tukemassa huomioarvoa ja tunnistettavuutta.

\ www.jksteel. fi
Q Lajiteltujen materiaalien kierritys
Juhani Kivimaki 040 771 0259

® Maatalouskoneiden ¢ |[Imainen romuautojen
ja erilaisten metallien kuljetus kierratykseen
kuljetus. Stenalle, asiaan kuulu-
® Pienkaivinkonetyét. vine paperitdineen.

Kuvio 13. lImoitus (musta-valkoinen).

Tyhjéa ilmoituspohjaa kaytetéén, kun toimeksiantgja haluaa l|dhettéa lehdelle
ehdotuksen paivitettavista teksteista. Tyhjé pohja on Word-tiedostossa asetettuna niin,
etta ilmoituksen péélle voi kirjoittaa tekstig, jotta ndkee, kuinka teksti sijoittuu pohjan
paédlle. Samalla voi ldhettda toivomuksen vérien maarasta ja ilmoituksen koosta.
Tekstin kokoa voi muuttaa tarpeen mukaan. Luettavuuden ja selkeyden vuoks
tekstissa on kaytetty luettelomerkkejd, jotkatulisi sdilyttéa

IImoitus viestijana

IImoituksella on todella vahan aikaa tayttéa paikkaansa viestind. Sen pitéa
sekunnin  murto-osissa kyetd tekemddn vakutus ja houkuttelemaan lukija
perentymédan viestiin tarkemmin. Kuvalla on ilmoituksen tehossa entista
tarkedmpi rooli, koska sen visuaalinen erottuvuus paranee sanomalehdessa, kun
ympérilla olevat muut ilmoitukset ja sisalto kilpailevat huomiosta. Eri lehtien
palstaleveydet ja ilmoituksen koot vaativat ilmoituksen visuaalisen ilmeen
elementeiltd muuntelumahdollisuuksia. (Pohjola 2003: 159).

Lehti-ilmoituksen huomioarvo nousee huomattavasti vérillisena IImoituskoon
kasvaessa huomioarvo nousee. Suurin Kkustannustekija lehti-ilmoituksella on
ilmoituksen koko. Sitéa kalliimpi ilmoitus, mitéa suurempi se on. Koon lisééntyessa

IImoituksen teho kasvaa. (Avaintulos Oy 2001).
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" IImoituksen koko ilmaistaan palstamillimetreind. Yksi palstamillimetri on yhden
palstan levyinen ja yhden millimetrin korkuinen tila lehdessd’. Sanomalehtien
sivut jaetaan 6-8 palstaan. Palstan leveys on n. 50 mm. Kaava ilmoituksen koon
laskemiseen: Palstamillimetrien médra = leveys (pastoina) x korkeus (mm)
" IImoituksen koon ilmoitetaan olevan 2 x 130 mm, kun ilmoitus on kaks palstaa
leved ja 130 millimetria korkea. Ilmoituksen koko on tall6in 260 palstamillimetria
(260 pmm)”. Sanomaehden tavanomaisen sivun koko on noin 4.000
pastamillimetrid eli 8 (palstaa) x 500 millimetria (ilmoitustilan korkeus).
Palstamillimetrin hintaan vaikuttavat varien kaytto, ilmoituksen paikka lehdessa,
viikonpaiva ja alennukset. (Avaintulos Oy 2001).

5.6 Graafinen ohjeistus

JK Steelin Graafinen ohjeistus on tarkoitettu helpottamaan yrityksen viestinndssa
kayttamien elementtien kayttoa eri julkaisupaikoissa. Ohjeistettuna ovat tunnusvarit
ja typografia seka kohdeyritykselle suunnitellut ja toteutetut; logo, lomake, lehti-

ilmoitus, k&yntikortti, nettisivut ja bannerit.

Ohjeistus auttaa kasittelemddn ja muokkaamaan olemassa olevia elementtgd seka
valitsemaan oikeanlaiset ja toimivat tiedostot kulloinkin kyseessd olevaan tarpeeseen.
Kohdeyritykselle oheistetaan tulostetun graafisen ohjeistuksen mukana cd-levy, jolle
kaikki tarvittavat tiedostot on tallennettu. Tiedostot ja kansiot on nimetty
mahdollismman kuvaavilla nimillg, jotta kayttda loytéis helposti tarvitsemansa.

Ohjeistuksessa on mainittuna myos JK Steelin jatekijan yhteystiedot.

Graafinen ohjeistus on luotu Adobe InDesing —ohjelmalla. Ohjeistuksen tekemisessa
on kéytetty tekstityylejd, automaattista sisdllysluetteloa ja sivupohjia Se on
tarvittaessa helposti péivitettévissa alkuperédisessa ulkoasussaan. Ohjeistuksessa on
kaytetty JK Steelin graafisia elementtgd, jotta voidaan samalla myos ndhda
esimerkki, kuinka elementteja voi kayttda hiukan poiketen sen sisdltoné olevista,
ohjeistetuista materiaaleista. Ohjeistuksesta on tallennettu pdf-tiedosto, jonka asiakas
voi halutessaan my0s julkaista internetissé, jolloin JK Steelin julkaisu- ja painoasioita

hoitavat henkil6t voivat helposti saada valmisteilla olevaan tyohonsa ohjeita. (Liite)
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Opinndytetyoks  vadittu  pk-yritys JK  Stedin  markkinointi-  ja
viestintdsuunnitelman kehittdminen ndkyvyyden parantamiseks ja yrityskuvan
vahvistamiseks olivat seké haastava etté mielenkiintoinen tehtdva Tamayritys on
toiminut muutaman vuoden ja kayttanyt yrityksensd markkinoinnissa matalaa
profiilia.  Yrityksen esilletuomiselle antaa haastetta myds markkinoinnin
kustannukset, joita e hauttu ldhted entisestédn nostamaan. Markkinoinnin
kustannuksista on leikkisasti sanottu ettéa "siind on puolet liikaa, mutta kukaan el

tieda kumpi puoli on liikaa”, joten mitéén e uskalla poiskaan jéttéa.

Y rityksen toimial avalinta markkinoinnin osuudella on myos haastava, koska alalla
on pajon kilpailua ja asiakkaan osdta harvoin kaytettya eli nakyvyys ja
positiivinen yrityskuva ovat elinehto tale yritykselle.

Opinndytetydssdmme rakensimme kohdeyrityksellemme yhtendisen ilmeen.
Suunnittelimme yritykselle ensimmaiseksi logon. Logon graafinen suunnittelu ol
erittéin haastava tehtava. Logoa on helpompi tehda itselle kuin toiselle ja koko
suunnitteluvaiheessa olimme kohdeyrityksemme omistgjan kanssa jatkuvassa
yhteistydssa. Lopputulokseksi saimme nayttéavan, erilaisiin asiayhteyksiin ja

pintoihin soveltuvan logon, jonka uskomme jaéavan asiakkaan mieleen.

Yrityksen oli saatava kayntikortti, josta asiakas |0ytda helposti yrityksen tarjoamat
pavelut. Kortin on oltava mielenkiintoinen ja erotuttava edukseen, koska
ihmisille jaetaan kayntikortteja usein eika niita sailytet vaan ne menevét helposti
poisheitettévaksi. Suunnittelimme kayntikortin, joka on hyvin selkea elka sisdla

liikaa informaatiota

Internet toimii nykypéaivana yrityksen sdhkoisena kayntikorttina. Panostamalla
omiin www-sivuihin kohdeyrityksemme pyrkii saamaan lisdd nakyvyytta ja
tiedottamaan olemassaolostaan.  Suunnittelimme ja teimme yritykselle omat
www-sivustot, jollaista ei aiemmin ole ollut kdytdssd. Sivuston haasteena oli sen

suunnittelu ja tekeminen alusta alkaen.



Lehti-ilmoituksen laatimisessa hyodynnettiin olemassa olevaa sisdtod vanhasta
ilmoituksesta. Tekstiosuutta e muutettu paljoakaan, koska olemassa olevassa
pohjassa oli jo pagsaantoisesti tarvittavat tiedot ja rivien méaraa lisédmala nousisi
yrityksen markkinointikulut. Suurin muutos lehti-ilmoituksessa tuli graafiseen

osuuteen. painottuen logon uudelleen suunnitteluun.

Kohdeyritykselle ja tdméan yhteistybkumppanille Stena Recycling Oy:lle
suunnittelimme myds yhteisen lomakkeen, jota molemmat kéyttava. Talla
lomakepohjalla sdastyy molemmilta yrityksilta akaa ja lomakkeiden
arkistointiméard pienenee. Lomakepohjan suunnittelussa kaytimme olemassa
olevia tietoja vanhoista lomakkeista ja lomakestandardgja. Lisdvaatimuksena oli
asioiden saaminen yhdelle A4-lomakkeelle aiemman kahden lomakkeen sijasta.
Tama vaati lomakkeen kokonaisvaltaista suunnittelua, jossa piti myods ottaa

huomioon asiakaskunnan vahva kaksikielisyys yrityksen toiminta-al ueella.

Tyomme lomakepohjan osalta onnistui yrityksen mielesta hyvin, mutta tdman
lomakkeen kayttoonottoa vaikeuttaa, myods JK Steelin yhteistyokumppanin Stena
Recycling Oy:n osata, maanlaguinen toiminta-alue ja eri toimipisteiden
verkostoituminen. Maanlagjuinen kayttd saattaa olla tulevaisuuden visio, mutta
opinndytetydmme osalta saimme annetun tehtavan suoritettua.

Mielestamme JK Steelilléa on nyt markkinoinnin tyokalut olemassa taman hetken
yrityksen nykyisen tyokapasiteetin myymiseksi asiakkaille. Téma tietenkin
riippuu yrityksen tahtotilasta markkinointiviestinnan kayton suhteen. Mikdli
mainoseuroja halutaan lisétd on myos tyokapasiteettia liséttava ja se e ole
yrityksen taméan hetkisen yritysstrategian mukaista.

Opinndytetydbmme oli lagja ja jouduimme paneutumaan tadman yrityksen
toimintaan ja  markkinointiin  hyvin  perusteellisesti. Y hteistybomme
kohdeyrityksemme kanssa sujui hyvin, olihan myds yrityksen intresseissi saada
tehtavamme mahdollisimman hyvin onnistumaan.
Markkinointiviestintasuunnitelma  oli  my6s toimeksiantgjamme mielesta
onnistunut ja onnistumisen iloa lisds yrityksen sitoutuminen tekemiimme

muutoksiin markkinoinnin osalta.
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