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Opinndytetyoni aiheena oli luoda visuaalinen identiteetti omalle yritykselleni, joka on
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tyOssé on tutkittu tarkkaan.
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aalinen identiteetti sekd pohja visuaaliselle markkinointimateriaalille.

Tyo6n visuaalisiin osa-alueisiin kuului yritystunnuksen ja virimaailman luonti sekd

kayntikortin ja lomake- ja kirjekuoripohjan suunnittelu.
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tadn yrityksen markkinoinnissa.
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The subject for the thesis was to create graphic guide for visual marketing plan for

small company which would operate in the field of marketing and advertising.
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The work consisted designing a logo, color scheme, business card and layouts for en-

velopes and forms.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena oli suunnitella omalle yritykselleni visuaalinen identiteetti.
Tyo6n osa-alueisiin kuuluin muun muassa yritystunnuksen suunnittelu, graafisen
ohjeiston toteutus, markkinointisuunnitelman kehittely seké yrityskuvan hahmottelu.
Lisdksi opinndytetyon kirjallisessa osiossa tutkin yrityksen nimen suunnittelua, ja teen
tutkimusta kilpailevista yrityksistd. Tyohon kuului myos kartoittaa kohderyhmit ja

oikea markkinointialue seké 16ytdd markkinoinnille sopivin markkinointikanava.

Visuaaliseen identiteetin suunnitteluun kuului tunnuksen lisdksi myds kadyntikortin,
lomakkeiston seki kirjekuorien pohjan suunnittelu. Ty6ssdni myos tarkastelen
oikeanlaisen yrityskuvan merkitystéd pienyritykselle sekd sen rakentumista niin
visuaalisen identiteetin, sosiaalisen median kuin markkinoinnin kautta. Koska
yritykseni toimii graafisen suunnittelun ja visuaalisen markkinoinnin kentéll4, on
visuaalisen identiteettini oltava kunnossa ja mietitty tarkkaan. Kirjallisessa osiossa
pohditaankin myos yritykseni visuaalisen markkinointimateriaalin ja yrityskuvan
vaikutusta mahdollisiin asiakkaisiin, ja sithen, mitd he minulta heiddn oman

markkinointimateriaalin tuottajana odottavat.

Yrityksen nimen alkuperd on vuodessa 2009, jolloin perustin ensimmadisen graafisen
suunnittelun verkkoportfolion. Nimeksi valikoitui Kepponen, joka oli vddnnds
internetissd kayttamastini nimimerkistd Keppos-Kalle. Koska Kepponen on varmasti
monille mahdollisille asiakkaille jo nimena hiukan luotaan tyontédvi, on graafisen
viestintdmateriaalin antama mielikuva ddrimmaéisen tiarked. Lopullinen kohderyhmé on
verrattain normaalia pienempi, ja oikean markkinointikanavan valinta on niin myds
ddrimmadisen tirkedd. Markkinointikanavan valintaan vaikuttaa myds vahvasti
yrityksen varallisuus, ja mahdollisuudet markkinointiin, joita timénhetkiset
viestintdkanavat tarjoavat pienyrityksille, joilla ei ole varallisuutta panostaa

markkinointiin samalla tapaa kuin suuryrityksilla.

Yrityskuvan ja visuaalisen identiteetin 1dhtokohdat juontavat alkunsa vuoteen 2009,

jolloin ensimmaéinen graafisen suunnittelun verkkoportfolio julkaistiin, ja sen aikaiset
graafiset valinnat ovat vahvasti vaikuttaneet nykyisen ilmeen suunnitteluty6hon seka
valmiiseen materiaaliin. Tavoitteena tydlle oli muodostaa kokonaisuus, joka palvelee

yritystdni oikealla tavalla mahdollisimman monissa erilaisissa puitteissa, ja vaikuttaa
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positiivisesti mahdollisimman moniin kohderyhmiin, kuitenkaan unohtamatta omaa

sielunmaisemaa, jota markkinointimateriaalin tulee vahvasti sivuuttaa.

2 LAHTOKOHDAT

Tyo6n alkuperdinen l1dhtokohta oli verkkoportfolio, jonka olin perustanut 2009
tyohakemusten liitteeksi. Verkkoportfolio oli kiteva tilanteissa, joissa pitdisi olla
tyohaastatteluissa tiloissa, joissa ei olisi paljon tilaa levitelld suurehkoja mappeja tai
kansioita. Se pysyisi niin kauan mukana kun kannettava tietokonekin. Jos tilanteessa
ei olisi mahdollista saada internetyhteytté, portfolion myos saisi kdyttéon tietokoneelle
tallennettunakin. Tdmén lisdksi tyohakemuksiin ei tarvitsisi liittd4 mukaan tilaa vievia

kansioita tai raskaita liitetiedostoja.

Henkilokohtaisena ldhtokohtana opinnidytety6lle oli sen markkinoinnillinen arvo.
Suunnitelmaani kuului jatkaa opinndytety6téni yritykseni perustamisen jdlkeen. Olin
laskenut yhdeksi positiiviseksi erilaistumisen 1dhtokohdaksi asiakasldhtoisyyden ja
thmisldheisyyden. Yritykseni markkinoimisen perusajatukseksi oli jo alunperin
ajatellut bloggaamista, jolla saisin pidettyd yhteytté asiakkaisiini ja luomaan myds
uusia asiakassuhteita. Bloggaamisen perusideana oli luoda asiakkaiden ja itseni vilille
markkinointimateriaalin tuottajana suhde, josta mielikuvaksi muodostuisi ettd pyrin
olemaan samalla tasolla asiakkaiden kanssa. Blogissani kertoisin projekteistani ja
niiden edistymisestd. Blogin lisdksi julkaisisin sopivin aikavélein joistakin projekteista
suuremman kokonaisuuden, jossa perusteltaisiin ratkaisuja ja kerrottaisiin projektin
lahtokohtia. Ensimmaéinen niisté olisi oma visuaalinen identiteettini ja

markkinointisuunnitelmani, jonka tekisin opinndytetyoni pohjalta.

Jo silloin kun pohdin ensimmadisen verkkoportfolion julkaisua, mietin sen tulevia
mahdollisuuksia. Jos ottaisin kdyttooni hyvin domainin, sitd voisi tulevaisuudessa
kayttda joko oman yrityksen tai muunlaisten palvelujen julkisivuna. Domainin tuli siis
olla sellainen, jolla voisin esimerkiksi markkinonoida omaa yritystini. Lahtokohtana
tille oli ettei kaivattaisi mitdén perinteistd osoitetta, jollaista ensimmadistd omaa
verkkoportfoliota perustava normaalisti valitsisi, kuten etunimisukunimi.fi.
Sukunimend Oja oli hyvin lyhyt ja ytimekds, ja se jdisi mieleen monelle helposti.

Kehittyi ajatus oja.comista, mutta en missidin tapauksessa halunnut perustaa firmaa
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toiminimelld Kalle Oja, tai edes pelkkd Oja, vaan nimessa tulisi olla enemmain potkua

ja mahdollisuuksia erilaistumiseen.

Tyonteko opiskelujen aikana oman osoitteen varjossa voisi ponkittdd mahdollisen
tulevan yrityksen nimed ja imagoa, ja oja.com sivuutettiin. Ei pelkdstdin sen
tavanomaisuuden takia yrityksen nimend, vaan myds siiti syystd, ettd nimen taakse
olisi ollut vaikea liittdd alaan sopivaa piiloviestid. Tarvittaisiin jotakin yhtd ytimekasta
ja mieleen jadvia, mutta jotakin jota pitisi jonkin aikaa ihmetelld, jotta ymmaértéisi

mistd on kyse.

Jo vuosia internetin keskustelupalstoilla, Facebookissa, IRC:ssé, pikaviestimissi ja
muissa samankaltaisissa nimimerkkin kdyttdméni Keppos-Kalle muuntui

verkkoportfolion domainiksi saaden muodon kepponen.fi.

Kun web-osoite kddntyi liikeideaksi, my0s vanha internetnimimerkki sai uuden
merkityksen aliaksena freelancer-graafikolle. Kiytettavyyden helpottamiseksi se tuli
yksinkertaistaa muotoon “kepposkalle”, jollaisena se toimisi paremmin
markkinoinnillisena tyokaluna erilaisissa internetin yhteisopalveluissa kuten
Twitterissé tai Youtubessa. Pdétin olla kayttimattd nimimerkissa versaalia
alkukirjainta. Talloin se nikyisi kaikissa verkkopalveluissa samanlaisena, silld kaikki
palvelut eivét hyviksy versaaleja kirjaimia kayttdjatunnuksiinsa. Kepponen.fi

muotoutui syksylld 2011 freelance-graatikon portfoliosta ajatukseksi yrityksesta.

3 YRITYSKUVA

3.1 Nimi

Jari Parantaisen (2008, 61) mukaan on olemassa viisi nimityyppid: suoraan tai
valillisesti yrittdjdn omasta nimesti luotu, yrityksen tarkoitusta osoittava, vdinnos
kantasanasta (esim. Destia, destination), tdysin keksitty nimi, tai erisnimi. Kepponen.fi
tuntui oivalta valinnalta yrityksen markkinoinnilliseksi nimeksi, vaikka nimen takaista
merkitystd monet tutuistani epéilivit. Alkuu itsekin epdilin, ettd se saattaisi sdpsdyttia
mahdollisia asiakkaita, vaikka sen merkitys sithen aikaan ei ollut markkinoida tai

mainostaa minun osaamistani, vaan vain ldhinni luoda mielikuvaa minusta ja



sielunmaisemastani tyonhaussa. Nimed en halunnut lihted muuttamaan, kun domainin
tuli markkinoida itsedni graafikkona asiakkaille, silld markkinoinnin tulee nykyisin

olla rohkeaa, ja riskeji kannattaa ottaa.

Nimi on yrityksen ensimmadinen askel kohti markkinointia, ja koska markkinointi- ja
mediaviesteja tuputetaan yleisolle joka hetkelld, eiki niiltd voi vélttya, joten
erottuvaisuus on tirkedd. Niinpa se on tirkedd jo nimen valinnassa. Kepponen.fi” ei
olisi nimi, joka kertoisi ettd juuri téltd tarjoalta kannattaa tilata palveluja, mutta
kysytddnpé salamana taivaalta, onko esimerkiksi ”Suunnittelutoimisto Taivas”
sellainen? Firma on kylldkin yksi suurimmista visuaalisen markkinoinnin palveluja
tarjoavista yrityksistd Suomessa, mutta nimi ei suoraan mahdolliselle asiakkaalle
kerro, ettd juuri kyseinen toimisto on alansa parhaimmistoa, vaan mielikuva siiti

luodaan hyvilla yrityskuvalla, joka saa alkunsa nimesta.

Tulisiko yrityksen tarjoamat palvelut osoittaa jo sen nimessd? Sekéén ei todellakaan
tunnu olevan vélttamattomyys, jonka osoittaa seindjokelainen mainostoimisto BSRT
Luova Konttori. Kyse on erottuvaisuudesta seké siitd pienestd kysymyksestd mika
herdd ihmisen mielesséd hdnen pydrittdesssddn yritysluettelon sivuja pohtien mika

firma sopisi rakentamaan hénen yrityksensd markkinointia.

Nimi on siis ensimméinen markkinoinnillinen askel yrityksen imagossa. Tmi Kalle
Oja et toimisi, jos haluttaisiin herdttdd huomiota. Ja huomiotahan me haluamme
heriéttéa, silld kaikki muut jo yrittdvit sitd. Kun yleiselld yksityisyrittdjien sektorilla
alettiin ymmaértai, ettd toiminimet yrittdjan omalla nimellé alkoivat olla vanha juttu, ja
ettd ne havidvit jattimaisen yritysmarkkinoinnin aallon alle, keksittiin toimialan
lisidminen Tmi:n tilalle tai tuikattiin paikkakunnan nimi yhdistettynd toimialaan,

mutta nopeasti sekin upposi suohon.

Huikeaksi menestykseksi yhdessd vaiheessa ymmairrettiin nimetd firmat kokoelmaksi
satunnaisia kirjaimia ja numeroita, mutta eihén sillakdan polulla kauaa taaperrettu, kun
sudenansa iski vastaan. Mistd erottaa ndma firmat toisistaan? Toiset firmat erottuivat,
toiset eivit, ja erdit firmat selvisivét, kun jotkut vedettiin konkurssiin. Vieldkin
havaitsee firmoja, joiden nimet ovat kirjainhelvetteja. Useimmiten nima ovat niité,
jotka taistelusta selvisivét vahvoina voittajina, mutta joukosta 16ytyy myos uusia
firmoja, jotka ovat kéyttineet samaa ideaa, lisdnneet siihen jotain uutta tai erilaista, ja

voidaan liséti sithen voittajien listaan.
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Loppusyksystd 2008 perustettu BSTR Luova Konttori mielesténi kuuluu niihin.
Firman nimi itse asiassa on hyvédd markkinointia itsessddn. Vaikkakin logossa
kirjainyhdistelma on suurella ja selkedsti on tehty jddméain mieleen, sanat luova
konttori antavat sille tukea ajatukselle, ettei firma ole pelkéstddn yritys, joka piiloutuu
kirjainyhdistelmén taakse, kun nyt ei parempaa keksitty. Sanat luova konttori tekee
firmasta mainostoimiston, alleviivamatta sitd. Lisdksi mahdollinen asiakas
ymmairtinee kirjainyhdistelmaille merkityksen heti kun hiukan jaksaa kiinnittda
huomiota yrityksen markkinointimateriaaliin tai edes soittamaan kysydkseen miti
ikind nyt haluaakaan kysyé. Kun vastaus kuuluu ”buusterilla”, asia on selvd. Tosin on
pakko mainita, ettd ollessani tyoharjoittelussa kyseisessd firmassa, pari kertaa soittajan
ensimmadinen kysymys kylla oli ”missi?”.

2% 9 9% 9

Kun yritysluettelo on tdynné alekkain sanoja ”’suunnittelu”, ’markkinointi”’, ’mainos”
yrity y ) ) ,

2 9

”design”, “viestintd”, joiden perddn ollaan vield parhaassa tapauksessa liitetty sanoja
’toimisto”, ’studio” tai laimeimpana firman perustajan sukunimi, tarvitaan jotakin
miké erottuu massasta. Toiveena yrityksen nimen valinnassa tulee olla erottuvuus, tai
tassd tapauksessa kysymys. Kysymys voi olla esimerkiksi ”mitd ihmettd”, kun vastaan
luettelossa tulee Kepponen. Kun yritysluettelon selaaja alkaa ihmetell4 ja alkaa kysya
itseltddn mikd Kepponen on, mité se tekee, sekd tarkeimpénd, milld tavalla se tekee,
jotta se voi kutsua itseddn Kepposeksi, olen mahdollisen asiakkaan jo osittain
voittanut puolelleni. Ja koska markkinoinnin ala on suurelle osalle yleisostd hieman
tuntematon késite, ja monille hiukan jopa punainen vaate, termié suunnittelutoimisto

karsastetaan. Vililld tuntuukin, ettd termi valitaan yhtion nimeen pelkdstddn sen

tuoman statuksen takia.

Kepponen antaa markkinoinnillisena nimend tilaa. Se on erilainen, se huomataan ja se
muistetaan. Se on ldhes tdydellinen firman nimeksi, jonka ala on kuitenkin yleisolle
osittain tuntematon. Tdydellinen esimerkki oli tapaus, jossa minulta tultiin
tiedustelemaan palveluita tilanteessa, jossa en sitd osannut odottaa, joten minulla ei
ollut kdyntikortteja mukana. Kun kysyttiin, onko minulla jossakin referenssitoita
esilld, sanoin internetsivuni osoitteen, ja tarjouduin kirjoittamaan sité johonkin ylos.
Vastauksesi sain naurahduksen, ja kommentin, ettd “enkohdn tuon muista”.

Tarvitseeko sitd sitten sen enempéaé perustella?
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3.2 Taustatutkimus

Taustatutkimuksen 1dhtokohdiksi oli luontevaa valita alueen pientoimistot, vaikka
yrityksen markkinointi tapahtuisi 1&hinnd internetissd ja myyntialueena olisi
valtakunnallinen. Erottuminen keskisuurista mainostoimistoista olisi ddrimmaéisen
tarkedd, eikd suurien toimistojen kampanjoihin kannattanut edes tutustua, niiden
asiakaskunta kuitenkin koostuu suurista ja keskisuurista yrityksistd, joilla my0s

markkinointikanavat sekd -mahdollisuudet ovat eri luokkaa.

Nopeasti tutkittuna yritysluettelon kautta Kymenlaakson alueella on pientoimistoja
kerrassaan jattimiinen maari, jotkut ovat panostaneet omaan markkinointiinsa, toiset
sitten hiukan vihemman. Oman markkinointimateriaalin kautta annetaan yrityskuva ja

mielikuva asiakkaille siitd, mihin yrityksessd pystytéén.

Monet yhden henkilon toimistot vaikuttivat pienkonttoreilta, joissa ikivanhoilla
koneilla ja ohjelmistoilla saadaan aikaan halpaa lehtimainontaa, ja ulkomainonta olisi
yritysmarkkinoinnille turhaa tai jopa tavoittamattomissa, kampanjoista tai web-
mainonnasta puhumattakaan. Harvat firmat kayttivét lainkaan markkinoinnissaan
sosiaalista mediaa, ja yritysten web-sivustoilta ei 16ytynyt minkddnndkoista
toiminnallisuutta, ja pahimmassa tapauksessa sivustot saattoivat olla vain yksi kuva,
jossa lueteltiin palvelut ja yhteystiedot. Minkélainen asiakas edes uskaltaa harkita

teettdvansa tallaisella toimistolla oman markkinointinsa?

Jos yhden ihmisen pientoimistot pistettéisiin riviin kilpailijoiksi, nékisi Kepposen
olevan vahvoilla. Eli oli aika siirtyd keskikokoisiin, itsensd kilpalevina yrityksini
tosissaan ottaviin toimistoihin, joita Kymenlaakson seudulta 16ytyi muutama oikein

varteenotettava kilpailija.

Keskikokoisiksi toimistoiksi laskettakoon 3-6 ihmista tydllistdvit firmat. Naista
monien yritysten imagon ongelmaksi havaittiin niiden kasvottomuus ja
ihmisldheisyyden puute. Edelleenkéédn harva kéytti hyviakseen sosiaalista mediaa tai
internetsivujen toiminnallisuutta. Monet toimistot tarjoavat informaatiota
palveluistaan ja mahdollisuuksistaan asiakkaiden markkinoinnin monipuolistamiseen.
Toiset ottavat asiakseen asiakkaan mielenkiinnon kohdistamisen grafiikkaan, kun taas

erdit moniulotteisen markkinoinnin tuomiin etuihin.
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Moni alueen toimistoista on ajassa kiinni, jotkut ehké turhankin. Kun kaikki yrityksen
internetsivuilla loistaa ja kiiltda, ja yritys koettaa antaa itsestdédn liian kansainvilisen
kuvan, se voi ajaa monet asiakkaat muiden toimistojen vietiviksi. Hetkessa pitdd olla
kiinni, mutta kun ldhdetaan tulevaisuuteen, siihen tulee ldhted varovaisesti, timanhin
padsi todistamaan jo tohtori Bowman jahdatessaan maailmankaikkeuden saloja

vuonna 2001.

Osa alueen mainostoimistoista haluaa olla asiakastaan ldhelld, muttei kuitenkaan
esimerkiksi blogien muodossa uskalla kertoa tunteistaan tai raottaa suunnittelun
verhoa syventddkseen projektejaan asiakkaiden mielessd. Tuntuu siltd kuin moni
toimisto yrittdisi antaa tyontekijoistddn eliittikuvan piilottamalla heidét yrityksen
logon taakse. Miksi olla kasvoton, kun ihmiset kasvot ovat ensimméiinen asia johon

toinen thminen kiinnittdd huomiota?

3.3 Oma imago

Kepposen yrityskuvan 1dhtokohtana oli ihmisldheisyys. Markkinointimateriaalissa ja -
grafiikkassa ihmisléheisyyteen olisi mieluisinta ujuttaa pienid yllatyksii, sekd se on
niin Vassisen ja Isokankaan (2010), Parantaisen (2008) kuin Kortesuonkin (2011)

mielestd elementti, johon omassa viestinndssdén kannattaa panostaa.

Alkuun Kepposen markkinointi tapahtuisi ldhes kokonaan digitaalisen mainonnan ja
intenetmarkkinoinnin saralla. Yksi tirkeimpid lahtokohtia yksityisyrittdjdlle verkossa
toimimiseen on profiloituminen, joka huomattavissa miérin tapahtuu verkon
sosiaalisissa alustoissa, kuten esimerkiksi LinkedIn-palvelussa. LinkedIn tuo eri alojen
asiantuntijat yhteen Facebookin tapaan, ja helpottaa verkostoitumista, joka kuuluu
my0s tarkeimpiin 1dhtdkohtiin. Miksi olla verkossa, jos ei halua verkostoitua?
Verkostoituminen on tdrkedi itsenséd brandddmisessd, ja koska verkossa sen merkitys
moninkertaistuu, se on my0s suhteellisen helppoa. On turha kuvitella, ettdi olisimme

vksindmme ja vain omasta ansiostamme yhtddn mitddan. (Kortesuo 2011, 29).

Kepposen tuli profiloitua ihmiseksi yrityksen takana, silld ihmisiin luotetaan, toisin
kuin yrityksiin. Yrityksiltd ostetaan tuotteita, mutta palvelut halutaan ihmisilta.
(Parantainen 2008, 153). Verkkoprofiloitumisessa ensimmaéiseksi askeleeksi
otettakoon Twitterissd kéytettdva avatar, joka on erdénlainen profiilikuva, jota yleensi

kdytetddn nimimerkin yhteydessi. Ero avatarilla profiilikuvaan on sen koko ja
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yksinkertaisuus. Avatar on periaatteessa erddnlainen logo, tosin avatarina voi kayttaa
my0s valokuvaa, kunhan muistaa pitda valkuvan tarpeeksi yksinkertaisena, jossa siitd
saa selvii pienessd koossa. Avarista paddytidin nikyvén erikoistumisen ja viestin

muodon kautta itse markkinointimateriaaliin, joka todistaa yksityisyrittdjyyttd, ja sitd

mitd tissd yrityksessé osataan.

Katleena Kortesuo (2011, 45) kirjoittaa, ettei kaikkia voi miellyttdd. Jos pyrkii
miellyttimédan kaikkia, hukkaa kohderyhménsi, ja markkinointisuunnitelman voisi
sanoa olevan jopa turha. Vaikka yrityksen markkinoinnillinen veitsi olisi turha terava
joillekin, siitd pystyy muilla elementeilld luomaan sopivan tylsdn myds niille, jotka
kohderyhmasté jonkin verran poikkeavatkin. Kepposen imagon pehmentdminen
onnistuisi monien elementtien summalla, mutta yksi tdrkeimpié olisi, ettd henkild tyon

takana, sekd hinen kasvonsa, paljastetaan.

Useimmilla yritysbrindeilld on esimerkiksi Twitterissd niin sanottuja logo-tileja,
joissa yrityksen logon takaa jaetaan paivityksid, joiden asiasisdllllé ei niin ole
merkitystd, tai henkilokohtaisesta otteesta ei ole tietoakaan. Yritysten
verkkoviestinndssé on tirkeédd ottaa huomioon kayttéjat, jotka my0s jakavat ja luovat
informaatiota, ja omalta osaltaan kdyttijien luoman sisidllon jakaminen auttaa yritysti
antamaan mielikuvan, ettei se pyri olemaan yleisonsé yldpuolella. (Isokangas

Vassinen 2010, 71).

Yksityisyrittdjd joka paljastaa ja ndyttdd kasvonsa markkinointitoimistona olisi muita
samankaltaisia edelld, silld logotilit helposti antavat yrityksestd ylimielisen
mielikuvan. Koska Kepposen markkinoinnissa suurimpana kohderyhména olisi pienet
sekd keskikokoiset yritykset, ndille on tarkedd ndhda seka tuntea henkild, joka heidin
materiaalinsa tuottaa. Kaikkien yritysten johtohenkil6t ja tyontekijét koostuvat
kuluttajista, mutta erityisesti pienid ja keskikokoisia yrityksid asiakkaina ajatellen,
tdma on otettava huomioon erittdin tdrkednd ominaisuutena. Kuluttajat suhtautuvat
markkinointiin ja mainontaa ldhtokohtaisesti negatiivisesti, ja se on kannattavaa
muistaa rakennettaessa markkinoinnin tuottamiseen keskittyvén pienyrityksen
yrityskuvaa. Vaikka yleisdé ymmartéisi, mitd mainoksen tuottaja on mainoksellaan
hakenut, yleis6 helposti pyrkii vastustavaan ja hallitsevaan asemaan, vaikka harvoin

sellaiseen pédédsee. (Malmelin 2004, 123.)
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Esiintyminen omalla nimell4 ja kuvalla auttaa asiakkaita, jotka my0s ovat kuluttajia
siind missd kaikki muutkin, valitsemaan oikean yrityksen. (Kortesuo 2011). Kepposen
viestinndssd nimimerkki “kepposkalle” on kéytossd kaikissa verkon
nimimerkkildhtoisissé alustoissa, silld kepposkalle on helpompi yhdistda yrityksen
nimeen, kuten se yhdistyy myds tyon tekijdn nimeen. Monilla alustoilla, kuten
LinkedInilla ja Facebookilla Idhtokohtana on kédyttdjin oma nimi. Profiloitumisessa
tulee kuitenkin vilttad itsensd toistamista. Verkkokirjoittamisen erikoisasiantuntija
Gerry McGovern (2009) on todennut ettei otsikko tai lausetta koskaan tulisi aloittaa

yrityksen nimelld, vaan kohderyhmén tarpeella.

Muista mainituista alustoista Facebook eroaa erilaisilla profiilityypeilld. Tavallinen
profiili on oletetusti yksityistd kédyttdjaa varten, ja Facebookissa voi omassa
markkinointiviestinndssd ponnistaa ryhmien tai sivujen kautta. Kepposelle luotu
Facebook-sivu eroaa tyon tekijan henkilokohtaisesta profiilista silld, ettei profiilissa
jauheta tyoasioita. Télloin henkilokohtaista profiilia ei linkitetd verkkosivuille tai

muille yrityksen markkinointiviestintdén keskittyville profiileille tai alustoille.

Kaikilla on oikeus yksityisyyteen, jonka osaksi tdsséd tapauksessa henkilokohtainen
Facebook-profiili koetaan. Facebookin profiilin nimimerkiksi valittu kepposkalle
pysyy, mikili joku asiakas haluaa vilkaista, silld koen itse oman siviilielamén
raottamisen positiiviseksi litkkeeksi. Profiilini on monin kohdin avoin ja haluava
16ytad sieltd varsinaisen henkilon yritysbrandin takana. Mikéli asiakas antaa
mielipide-erojen maailmanpolitiikkassa, tai vapaa-ajanviettokuvien tulla sopimuksen
tielle, olkoon asia niin. Mitd siitd, jos internetistd 10ytyy vaikka esimerkiksi
railakkaaseen juhlimiseen keskittyvid kuvia? Melkein saattaisi olla hélyttdvampéa, jos

niitd ei 16ytyisi. (Isokangas & Vassinen 2010, 41.)

Kun yleiso6lld on tiedossa, kuka tyon takana on, on heille myds hyvé tehdi selviksi,
mitd tyotd tehdddn. Kannattaa miettid, mitd kdyntikorttiinsa painattaa tai LinkedIn-
profiiliinsa kirjoittaa. Kukaan ei halua t6ihin moniosaajaa, joka yleensé osaa joka
alueelta vihén sitd ja titd, mutta ei ole milldén alalla spesialisti. Erikoistumalla tietylle
alalle antaa asiakkaalle mielikuvan osaamisen ja tietouden kohdistuskyvysta.
(Parantainen 2008). Kepposen kdyntikorteissa lukee graafinen suunnittelija, silld

yksityisyrittdja voi aina ulkoistaa erityisosaamista vaativan tyon niin palkkaamalla
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sithen freelancerin kuin hankkimalla aliurakoitsijan, ja ndin my0s tarjota muita

palveluita.

4 VISUAALINEN IDENTITEETTI

4.1 Logo

Kepposen visuaaliselle identiteetille oli luotu pohja vuonna 2009, kun Kepponen.fi
avattiin graafisen suunnittelijan portfolioksi. Talloin identiteettiin ei panostettu
ajatuksella, ettd sivujen tarkoituksena olisi myydé graafista materiaalia tai tarjota
palveluita, vaan se oli internetportfolio, johon yhdistyi esittely tekijésté, ansioluettelo

ja mahdollinen ty6hakemus.

Visuaalinen identiteetti tuli muuttaa 1dhes kokonaan, kun tarkoitusperétkin muuttuivat.
Internetsivujen visuaalinen ulkoasu oli kuvastanut suoraan sen aikaista
mielenmaisemaani taipuvaisesta jiykkyydestd, linjakkaasta rososta ja siitd

tarkeimmasti, eli mustasta huumorista.

Identiteetti tuli pitdd leikkimielisend ja hiukan haijynd, mutta muuttaa helpommin
lahestyttdvammaksi, myyvemmaksi ja tyylikkddmmaéksi. Identiteetin tuli myds olla
taipuvainen moneen suuntaan, jotta tulevaisuudessa pystyttdisiin toteuttamaan erilaisia

teemoja ja kampanjoita, ajankohtien tai eldméntilanteiden mukaisesti.

Alusta asti oli selvdd, ettd visuaalisessa identiteetissé piti olla nuorekkuutta ja rentoa
eldminhalua, unohtamatta kuitenkaan absoluuttista tyylikkyytté, jolla saataisiin myos

vanhemman polven yritykset ja yrittdjét asiakkaiksi.

Logon tydstd ldhti liikkkeelle moniulotteisuudesta. Ensimmaéiset ajatukset olivat, ettd
logon tulisi olla kuvio, josta voisi tulevaisuudessa halutessaan muokata leimamaisen
objektin tai neonputkimainoksen. Logo ei tulisi koostumaan erillisestd merkista ja
tekstityypistd, mutta sen tulisi olla sellainen, josta voisi luoda merkin. Se tarvitsisi
myo0s lennokkuutta. Logon ensimmaéisissd hahmotelmissa sen ympérille muodostui
ympyrd, ja ajatuksia esimerkiksi postileimasta ilmaantui. Logossa tuli olla
verkkosivuston .fi-péite, silld markkinointi tapahtuisi suurelta osin internetmainonnan

avulla.



15

Aluksi logoon pohdittiin harlekiinia, josta huokuisi kepeyttd ja huumoria, kuten
George Peters Design & Illustrationin logossa. (Day 1998, 20). Harlekiini oli helppo
hyléta, sill4 siitd olisi vaikea luoda mitéén ilman niin tahallisia kuin tahattomiakin
viittauksia Batman -tuotteistuksen muodostamaan hahmoon. Lisdksi hahmo voisi

rajoittaa liikaa tulevaa markkinointia. (Kuva 1)

Logo alkoi saamaan oikeaa visuaalista linjaa ottaen mallia Buickin vuosien 1913-37
logosta, josta my0s sattui 10ytyméién Googlen kuvahaun kautta vanha Buick -
merkkihuollon symboli, joka kuvasti ajatusta siitd, mika oli alunperin ollut

”Kepposleimasta”. (Kuva 2)

Esikuvana logolle toimi myds esimerkiksi Valencian kansainviélisille
huonekalumessuille tuolin silhuetista luotu symboli, vuosittain muokattavissa oleva
kuvio, jolla kuvastaa vuosittaisia tyylisuuntia ja erilaisia tapoja tyOstdd huonekaluja ja

luoda messuille historiallista johdonmukaisuutta. (Cullen 2001, 84.) (Kuva 3)

Buickin vanhan logon antamat suuntaviitat olivat oikeat, jopa tiaydelliset Kepposen
logoon. Juurikin kyseinen automerkki oli ollut osana ja edustanut amerikkalaista
unelmaa, johon vieldkin Atlantin toisella puolella pyritdén. Se on vanhin
yhdysvaltalainen automerkki, jota yha valmistetaan, ja helposti yhdistetdén ”Coast-to-
coast” -matkaan, jossa ajetaan Yhdysvaltojen ldpi rannikolta rannikolle, joka on
amerikkalaisessa yhteiskunnassa, ja sieltd muuallekin ldnsimaihin levinneend, symboli

vapaudelle, periksiantamattomuudelle ja eliménjanolle.

Amerikkalaisuudesta piti kuitenkin pyrkid eroon. Ensinnékién se ei soveltuisi
mitenkddn suomalaisen markkinoinnin sielukkuuteen, ja toiseksi niin Euroopassa,
kuin Pohjoismaissa, ja Suomessakin amerikkalaistuminen koetaan vastoin edellisten
vuosikymmenten tunnelatauksia sietdiméttoména ajatuksena. Vaikka amerikkalaiset
ovat ylpeitd amerikkalaisuudestaan, sielld yritys- ja markkinointimaailmassa pyritaian

eurooppalaistumaan, silld taloudellisesti amerikkalaisuus alkaa olla ulkona pelista.

Typografisesti logon tuli ehdottomasti olla mahdollisimman tdssd hetkessa, ja titen
tekstityypiksi ei voinut valita kuin groteskin. Valitessaan oikein perinteikkddn
groteskin fontin logon pohjaksi, yritys antaa itsestéén itsetietoisen, yksinkertaisen
tyylikkddn ja globaalisti hetkessd mukana olevan kuvan, mutta siithen koukkuun ei

Kepposen logossa ollut tarpeen tarttua, vaan tissd tapauksessa piti ennemmin olla
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vauhtia kuin stabiiliutta, ja ennemmin vapautta kuin ryhdikkyyttd, mutta mikseipa

yrittdd haalia kaikkea kerralla?

Niin tekstityyppi luotiin tyhjaltd pohjalta, ja jokaisen kirjaimen pohjana kiytettiin
pyordkulmaista suunnikasta. Huippusuunnittelu ei vélttdmétta tarkoita paatonta
suunnittelua, kuten ei abstrakti taide modernia logosuunnittelua. (Holland 2001, 133).
Terdvid kulmia halusin varoa, silld vaikka logon tuli olla vauhdikas, siitd piti huokua

korrektiutta, seké sen tuli antaa helposti ldhestyttdvdd mielikuvaa.

Lopullinen logo muodostui ottamaan oppia erdénlaisesta kaupungin valosta ja
sykkeestd, jota voisi rauhoitella ymparoivélld visuaalisella ilmeelld, kuin myos

tehostaa tulevalla markkinointimateriaalilla.

Logon muotokieli ja sen ryhti viestii uudesta ajasta ja sen tuomista mahdollisuuksista.
Se ei ole tyypillinen logo, jolla markkinoidaan yritysti, joka tarjoaa mainonnan ja
visuaalisen markkinoinnin palveluja. Vaikkakin logon ty0ston yhteydessé ajateltiin
juurikin lennokkuutta ja nuorekkuutta, niin sen valmistuessa ldhdin ajattelemaan sen
tyostod yhteiskunnalliselta kantilta. Logon nousu ja sen suunta herétti minussa

ajatuksia maailman taloustilanteesta ja oletetusta taantumasta.

Joissakin hahmotelmissa logon alla oli ollut alleviivaus, jonka olin jo jattinyt erddssa
tyostovaiheesssa pois, silld pelkésin logosta tulevan tdlldin turhan “alleviivaava”.
Heréttydni mietteisiin taantumasta ja keltaisen lehdiston ajamasta propagandasta, joka
varmasti on vaikuttanut kuluttajien ja tdtd myo6td myds mahdollisten asiakkaiden

ajatuksiin ostokdyttdytymisestd, padtin lisdtd viivan logon alapuolelle uudestaan.

Alleviivaus korostaisi "uutta nousua” seki ajatusta siitd, ettd juurikin taantuman
aikaan yritysten tulee mainostaa ja markkinoida, silla tdlléin kuluttajien ostohalu on
pienimmillddn, ja pakollisissa hankinnoissa yritetdin pyrkié sen tarjoajan luo, joka

omalle lompakolle kédy parhaiten.

Malmelin (2004, 123) sivuaa ajatusta siitd, ettd kulttuurillisesti ja yhteiskunnallisesti
ajateltuna markkinoinnin ja mainonnan l&htokohtana on huijata” kuluttaja sen
tarjoajan luo, joka pystyy antamaan mielikuvan parhaasta toteutuksesta tai sen

ominaisuudesta kuluttajien varallisuutta tarkastellen.
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Graafisen suunnittelun 1dhtokohtana kuitenkin on viestinnillisyys, joka
logosuunnittelussa niin kuin ldhes kaikessa markkinointisuunnittelussa on mielikuvat,
joilla pyrimme pommittamaan kohderyhmidmme. Itse en titd pommitusta nékisi
huijaamiseksi, vaan ettd markkinointigrafiikalla pyritdén kulttuurilliseen ja
yhteiskunnalliseen tuottavuuteen, jossa kéytetddn hyviksi tunnettuja merkkeja ja
koodeja. (Barnard 2005, 28.) Tédssé ajatusmallissa logosuunnittelu on vahvasti sidottu

viestinomaisuuteen.

Mika sitten on huijaamista ja mikd ei? Naomi Klein (2000, 140) kertoo kuinka héinet
lapsena yritettiin vanhempien toimesta “aivopestd” viemilld matkoille pois
kaupungista maaseudun ja luonnon rauhaan, mutta auton takapenkilla istuskellessaan
hin vain odotti suurien ketjujen mainoskylttejd, joiden avulla pystyi pakenemaan
omaan mielikuvitusmaailmaansa. Tédssd yhteydessd hdn mainitsee muun muassa
McDonald'sin, Burger Kingin ja Shellin. Mieleeni nousi nopeasti vérit, jotka
yhdistivit néitd kaikkia logoja: punainen ja keltainen. Kepposen logo on oranssi.

Olenko mini huijari vai en?

4.2 Kiyntikortti

Yksi tirkeimpid elementtejd Kepposen visuaalisessa markkinoinnissa oli kdyntikortti,
jonka suunnittelulle uhrasin paljon aikaa. Kayntikorttien suunnittelu on aina ollut yksi
tarkeimpié ldhtokohtia yritysgrafiikan suunnittelussa, ja olenkin jokaisessa

asiakkuudessa yrittdnyt kertoa kiyntikortin merkityksesta.

Kayntikortti juontaa yhteiskunnallisessa merkityksessdén pitkélle historiaan.
Yrityskdytossd se on muodostunut pakolliseksi elementiksi, ja voikin pohtia, ettd

millaisen kuvan yritys itsestddn antaa, jos silld ei ole kdyntikorttia.

Kéyntikortin merkitys on viimeisen muutaman vuoden aikana muuttunut suuressa
médrin. Enda sillé ei ole tarpeellisuutta yhteystietojen jakamisessa ja sdilyttdmisessd,
silld yrityksen, joka on yrityskuvallaan ja imagollaan luonut tarpeeksi vahvan ja
positiivisen kuvan itsestddn, nimi muistetaan. Internet on kaikkien ulottuvilla

salamannopeasti, ja nykyisin jo matkapuhelimella pddsee tarkistamaan yrityksen tai
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henkilon yhteystiedot. Puhelinnumeroa ei tarvitse muistaa, silld muutamalla

painalluksella se on 16ydetty, ja endd yhdelld painalluksella pdédsee soittamaan.

Kéyntikortti onkin enemmain mielikuvamarkkinointia kuin yhteystietojen jakamista.
Omalla kohdallani painotan aina paperin valintaa kiyntikorttien suhteen, silld tdssa
tapauksessa ei kannattaisi lahted turhaan miettimain kustannuksia. Kiyntikortin saaja
saa ensimmadiset mielikuvansa yrityksestd jo ensi kosketuksella, kun paperi on valittu

oikein.

Mutta pelkéstidén oikean paperi ei tee onnistunutta kdyntikorttia. Kayntikorteissa tulee
olla jotakin, joka poikkeaa siitd, mitd niissd on totuttu havaitsemaan, sekd henkilo- tai
yrityskohtaista vivahdetta. Loistava esimerkki tdstd on esimerkiksi Sagmeister -
suunnittelutoimiston suunnittelema kiyntikortti muotisuunnittelija Anni Kuanille.
(Morgan, Foges 2003, 219.) (Kuva 4) Kuanin suunnittelmissa vaatteissa yhdistyy
lansi- sekd itdmainen estetiikka ja kdyntikortti suunnittelussa timé on otettu
huomioon. Kortti on painettu lapikuultavalle paperille ja vastoin standardia, se on
tuplasti levedmpi, mihin on totuttu. Kortin jakaa vertikaalinen katkoviiva, josta kortti
on tarkoitus taittaa. Taittamalla kortin sen keskelle muodostuu Kuanin logo toisen
osan vertikaalisisten viivojen yhdistyttya toisen osan horisontaalisiin ja diakonaalisiin

viivoihin.

Kepposen kdyntikortissa halusin séilyttdd vanhan kdyntikortin yksinkertaisuuden,
mutta tuoda ilmi ajatusta kdyntikortin mielikuvamarkkinoinnillisesta arvosta. Sijoitin
logon sloganin kanssa kéantdpuolelle ja yhteystietopuolelle toistin ilmeen mukaista
infotekstid. Kéyntikortissa on tietoisku kdyntikortin historiasta, ja samalla fonttikoolla,
mutta tummemmalla varilld, on tekstin vélissd nimeni ja yhteystietoni. Koska halusin
painottaa kdyntikortissa mielikuvamarkkinointia, muutin tisti kertovan osuuden

oranssiksi, jotta se varmasti huomattaisiin.

4.3 Lomake- & kirjekuoripohja

Visuaalisen ilmeen ldht6kohdat saivat syntynsd lomakkeiston suunnittelusta. Olin
suunnitellut luovani Kepposelle peruskaavaa mukailevan mukailevan lomakepohjan,
jossa yritykseni yhteystiedot olisivat lomakkeen alalaidassa ja visuaalinen materiaali
ylilaidassa. Kaipasin kuitenkin lomakepohjaan jotakin, mikd muuntaisi lomakepohjaa

sen verran, ettei se olisi tdysin samankaltainen kuin ldhes kaikki lomakepohjat olivat.
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Sain idean liittd4 lomakepohjan alalaitaan yhteystietojen sijaan tietoiskun ISO 216 -
standardista. ISO 216 -standardi méérittelee A-kokoisten paperien ja B- seké C-
kokoisten kirjekuorien koot. Ideana oli pistdé teksti mahdollisimman pienellé fontilla,
jotta se ndyttdisi sopimusten salaperdiseltd pieneltd kirjoitukselta”. Tekstisséd
kuitenkin tuli kdyttia riittdvan suurta fonttikokoa, jotta sitd halukas pystyisi lukemaan.
Liséksi tekstin tuli olla mahdollisimman vaalealla harmaalla, jotta salaperdinen

olemus siilyisi.

Myo6hemmin sain ideaksi lisété tietoiskun joukkoon pienen vitsin, ja siitd idea
muodostui visuaalisen ilmeeni graafiseksi elementiksi, ldhdin timén perusteella
suunnittelemaan kirjekuoripohjaa ja kdyntikorttia. Tietoiskua ei missdin vaiheessa
suunniteltu luettavaksi ja sen takia sama teksti toistuu muutaman kerran uudestaan
jokaisessa tietoiskussa. Liséksi teksti jatkuu lomake- ja kirjekuoripohjassa sekd

kéyntikortissa laidasta laitaan, katketen kesken lauseiden, sanojen ja merkkien.

4.4 Virimaailma

Kepposen virimaailma perustui vanhoihin valintoihin, joita olin kdyttanyt
alkuperdisen verkkoportfolion layoutissa. Néitd vérejd nyt hiukan viilattiin
modernimpaan ja uskaliampaan linjaan. En halunnut kuitenkaan kéyttds turhan
rdikeitd tai rohkeita virivalintoja itse visuaalisessa ilmeessa, silld tuleva
markkinointimateriaali olisi kuitenkin purevaa ja rohkeaa. Halusinkin luoda
visuaalisesta ilmeestd melko rauhallisen, johtuen siité, ettd ajatuksena oli luoda

helposti ldhestyttdvi vaikutelma.

Virien havainnointi ja niiden vaikutus voidaan jakaa yhteiskunnallisiin ja yksilollisiin
tasoihin. Kuudesta tasosta tirkeimpid graafisen suunnittelun kannalta ovat kaksi
arkaaista tasoa, joita médrittdvéat biologisen evolutuution ja perimén ehdot, ja
kulttuurihistoriallinen taso sekéd sosiaalinen taso, jonka méadrittdd yhteison ja
elinympériston sekd ndin myds kasvatuksen vaikutus. Kaksi muuta tasoa ovat
kognitiivinen ja tunnetaso. Naitd kahta viimeistd maarittdé yksilolliset rationaaliset

henkilokohtaiset vaikutteet. (Huttunen 2005, 35.)

Péadvireind visuaalisessa ilmeessa kéytin valkoista, oranssia ja punertavaa oranssia.
Lampimait sdvyt sdvyt rauhoittaisivat yrityksen nimen luomaa ensireaktiota ja

valkoinen tausta kaikessa kiyttograafisessa materiaalissa antaisi vaikutelmaa
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nykyaikaisuudesta.Valkoisen valinta pohjaviriksi johtui my0s internetisté
markkinointikanavana, silld valkoinen on “uuden” internetin pohjavari. Web 2.0:ksi
maédritelty internetin vaihe, jonka ominaisuuksiin kuuluu sivujen interaktiivisuus ja
toiminnallisuus, eli internet, jonka nykyisin tunnemme, perustuu pitkélti valkoiseen
tilaan, ja sen luomaan mielikuvaan ajattomuudesta. Verkkoa selatessa voikin helposti
huomata ettd karkeasti arvioituna noin 80 % verkkosivuista on pohjavariltdin

valkoisia.

Vanhaa verkkosivua oli hallinnut tummahkon punainen header. Punaisesta halusin
luopua hallitsevana virind, mutta pitdd sen kuitenkin uudessa ilmeessé korostevarini.
Punaista muokkasin kirkkaammaksi ja lopulta muunsin sen ldhes oranssiksi. Halusin
muuttaa punaisen enemméin oranssin suuntaan ettei véristé tulisi turhan hallitseva.
Virid kdytetddn 1dhinna vain sloganissa logon yhteydessé ja se voisi muotoutua tiysin
punaisena liian rdikeédksi verrattuna logon oranssiin seka tietoiskutekstien harmaan
rinnalla. Lisdksi punaisen vaihto oranssinpaan suuntaan johtui myos harmonisesta
ratkaisusta. Kun molemmat l[dmpimét sévyt ovat oranssin sévyjé, niissd on enemmén
harmonisuutta, eikd slogan valtaa huomiota logolta. Néin yhteensointuvat virit antavat
luonnollista mielikuvaa, ja vahvistaisi lamminté olotilaa visuaalisessa identiteetisséni.
(Arnkil 2008, 118.) Namai sdvyvalinnat vahvistaisivat myos hakemaani ithmisléheisti
imagoa. Tdman kaltainen oranssi assosioidaan enemmain energiaan ja jannitykseen

punaisen tapaan kuin oranssin puhtauteen, mutta nyt sille jétettiin vain kipini. (Drew

& Meyer 2009, 36).

Vanha logo oli esitetty oranssina, johon myos uusissa virivalinnoissa paadyttiin.
Oranssi naytti miellyttdviltd logon kevyissa kirjaimissa vasten valkoista, ja siind
pidéttaydyttiinkin myds sen ldmpimien ja puhtaiden ajatusassosiaatioiden takia. (Drew
& Meyer 2009, 32). Liséksi keltaisen ja punaisen sekoituksena oranssista muodostuu
energinen ja syleilevd mielikuva, joka oli omiaan luomaan Kepposelle neutraalia ja
ihmislédheisti olotilaa. (Brandt 2009). Neutraalit harmaan ja valkoisen sdvyt viestivét
ajattomuudesta, kdytdnnollisyydestd ja kliinisyydestd, ja siksi valittiin valtaapitdviksi

véreiksi. (Drew & Meyer 2009, 169).

4.5 Typografia

Kepposen typografian ldhtokohdaksi valittiin groteskit fontit. Logossa esiintyva

kirjasintyyppi on itse suunniteltu pyoéredmuotoinen groteski, ja sloganissa kéytetty
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fontti on luotu pikseliméisestd kirjainmuodosta, jonka reunoja ja kulmia on myds

pyoristetty.

Leipétekstin fontiksi valikoitui Myriad Pro, silld erittdin yleiskelpoisena groteskina ja
tavanomaisuudeltaan se sopi tekstimassoihin, jotka linjaavat Kepposen visuaalista

ilmetti. (Itkonen 2004, 45).

Verkossa typografia on aina ollut enemmén tai vihemmain ongelma. Ongelma on joko
lakaistu maton alle silld periaatteella, ettd verkossa ei ole monia kéytettdvid fontteja,
silld valikoidut fontit on aina tullut olla myds kéyttdjén koneella, tai sitten ratkaistu
nikemailld vaivaa verkon typografiaan. Typografian soveltamisessa verkkojulkaisujen
kanssa on ollut ongelmina muun muassa se, ettd teksti esiintyy kuvaruudulla
karkeampana kuin painetussa muodossa ja ettd verkkosivu esittdytyy eri kayttéjilla
hiukan eri ndkdisena ja kokoisena johtuen erilaisista koneiden kokoonpanoista ja
selainten erilaisuuksista. (Korpela 2010, 13.) Kuvaa tekstista ei aktivoitavan tekstin

sijasta ei voi kayttdd, silld hakukoneet eivit 16ydd kuvan sisdltdimai tekstisisaltod.

Ongelma voidaan ratkaista kayttdmalld sivustojen koodaamiseen Flash-
ohjelmointikieltd, mutta se luo uuden ongelman: Flash-kielelld luodut internetsivut
ovat kuin liikkuvia ja toiminnallisia kuvia, joiden sisdlt64 hakukoneet eivit pysty
lukemaan. Téll6in hakukoneiden hakutulokset perustuvat sivuille luotuihin
hakusanoihin ja otsikoihin, eikd hakutulosten sisdllolliseen varmuutta pystyti

lupaamaan. Ongelma ei periaatteessa poistu, mutta sivustot nayttidvit paremmalta.

Flash-sivut ovatkin hiukan vanhahtava internetin muoto, vaikkakin esimerkiksi monet
suurien elokuvastudioiden elokuvien kampanjasivut yha perustuvat Flash-koodiin.
Tama taas 1ahinnd perustuu siihen, ettei ndiden ndhda valttamatta tarvitsevan
sisdllollistd hakua, silld suurin osa sisdllostd on kuitenkin kuvia ja videota. Lisédksi
Flash-kielelld pystytdin toteuttamaan visuaalisesti hdik&isevid sivuja, joiden
toteuttaminen muilla ohjelmointikielilld olisi turhan ty6ldstd. Muussa
ohjelmointikdytdssa Flashia kdytetddnkin muun ohjelmointikielen seassa, jotta

esimerkiksi videot saadaan toistumaan hyvin hitaimmallakin yhteyksilla.

Nykyéédn onkin mahdollista erilaisten koodipankkien ja ohjelmistojen avulla luoda
sivuja, joilla pystyy hyodyntaiméan muitakin fontteja kuin perinteisié Arialia,

Trebuchet MS:éa tai Verdanaa. Nédiden pankkien avulla pystytddn yhdistimééan



22

esimerkiksi Flash- ja JavaScript-ohjelmointikielid, ja ndin toteuttamaan typografisesti
erilaisia sivustoja. Varsinainen ongelma ei ole yhi poistunut, mutta koodipankkien
avulla sitd on saatu ratkaistua sen verran, ettd sivuille pystytiédn tuottamaan graafisten
ohjeistojen mukaista materiaalia. Tdméa auttaa myds siind, ettd yritykset pystyvét

ndyttdytymadn internetissi visuaalisesti erilaisilta, ja néin yritys erottuu edukseen.

5 MARKKINOINTISUUNNITELMA

5.1 Kohderyhmiit

Kepposen markkinointiviestinnédn kohderyhmié ei missddn vaiheessa ajateltu rajata
alueellisesti, silld markkinointi laajalti kohdistuisi verkkoon seké sielld toimiviin ja
ensisijainen kohderyhmi, vaan markkinoinnin l&ht6kohtana ennemminkin oli saada
keskikokoisten yritysten tyontekijdt kiinnostumaan, jotta he vydoryttdisivét

markkinointiani eteenpdin verkossa.

Bloggaamista ja sosiaalista mediaa hyddyntédvassd markkinoinnissa ensisijaista on
odotus, silld se tarvitsee aikaa eikd vilttaméttd innostu hyokyaalloksi kovin nopeasti.
Térkeintd verkkoperdisessd markkinoinnillisessa ratkaisussa on luottaa lukijoihinsa ja
seuraajiinsa, silld he jatkavat viestin vientid eteenpdin linkittimalld ja jakamalla
ajatuksiani ja pohdintojani. Suurin virhe mitd bloggaaja voi markkinoinnilleen tehda,
on alkaa kuvitella olevansa lukijoidensa ylidpuolella. Ylimielisyys havaitaan nopeasti,

ja kohderyhmdsta riippumatta se alkaa karsia kiinnostuneiden ithmisten mééraa.

Ensisijaisesti kohderyhmiit jaettiin ikdryhmiin, ja siité eri aloilla toimiviin yrityksiin.
Eri kohderyhmit laskettiin markkinointisuunnitelmassa eri viestivélineiden
tavoittettaviksi. Tarkeintd kohderyhmii edustivat 23—36-vuotiaat keskikokoisten
yritysten tyontekijét ja omistajat, joille internet ja sosiaalinen media kuuluisivat
jokapdiviiseen eldmién niin tydssd kuin vapaa-ajalla. Kohderyhma saattaisi tosissaan
herété vasta pari vuotta firman perustamisesta, mutta tdssd tapauksessa tyo palkitsisi

tekijansa.

Toisin kuin sosiaalisessa mediassa liikkuvat nuoret aikuiset, muut kohderyhmat
vaatisivat eri tavalla toitd. Toiseksi tdrkeintd kohderyhméé edustaisivat noin hieman

vanhemmat yksityisyrittdjdt tai pienyritykset, joissa internetin kéytto rajaantuu
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perusaskareisiin; sahkopostiin, uutisiin ja pankkiasioihin. Namai pyrittiisiin saamaan

kiinni ja innostuneiksi suorasdhkdpostimarkkinoinnilla.

5.2 Markkinointiviestintd

Uudenlaisessa markkinointiviestinnén julkaisumallissa ei ole kyse ydinfysiikasta, vaan
ndyryydestd ottaa vastaan reaaliaikaista palautetta markkinoilta ja reagointikyvysti

hyodyntéa titd palautetta toimenpiteiden hienosdéddossa. (Takala 2007, 67).

Takalan kommentti kiteyttdd uuden ajan markkinoinnin oletetut ongelmat ja vaantaa
ne samalla ratkaisuiksi, joilla yritykset voivat tiivistdd ja monipuolistaa
markkinointiaan. Massamarkkinoinnin aika alkaa olla ohi, ja tarvitaan tyokaluja, joilla
pystytddn tarkempaan ja monikatseisempaan toimintaan kuin aikaisemmin. Ei ole kyse
pelkéstiin internetistd ja sosiaalisesta mediasta, kuten suurin osa asiakkaista ja

yleisosti luulee.

Esimerkkind suuresta kansainvilisestd yhtidsté, joka ei ole sosiaalista mediaa
markkinoinnissaan kdyttdnyt, mutta silti noussut jumalalliseen asemaan
maailmanmarkkinoilla, on Apple. Suuryhti6 on sindnsd huono esimerkki tdhén, silld
Apple on ollut vahvoilla jo ennen sosiaalisia medioita, mutta se on erinomainen
esimerkki sindnsé, ettd vaikka eletroniikka-alaa ja sen kehitystd eteenvievé yhtio

onkin, ei sen markkinointivoimaa ole tarvinnut ponkittdé sosiaalisessa mediassa.

Helposti yhdeksi tarkeimmistéd edellytyksisté, jotta yritys ollenkaan pystyyn
markkinoille pddseméiin, voi mainita erottuvaisuuden. Erottuvaisuus voi muodostua
visuaalisen identitectin muokkaamasta mielikuvasta, mutta innovatiiviset liitkeideat,
tuotteet ja palvelukonseptit ovat jo itsessdén voimakkaasti erilaistavia tekijoita.
(Malmelin, Hakala 2007, 78). Applea sivuutetaan jo tissa, silld Apple on aina ollut
erilainen, halunnut erilaistaa ja tuoda mullistuksia yhteiskuntaan ja

maailmankauppaan.

Amerikkalaisen sadonkorjuujuhlan “’karkki tai kepponen” -perinne oli luonteva valinta
markkinoinnin 1dht6kohdaksi; sen pohjalta voisi ideoida monia konsepteja niin
ilkikurisuudesta ja mustasta huumorista, kuin toisensa kumoavista elementeistékin,
unohtamatta alkuperdisti viestid, joka korostaisi visuaalisen markkinoinnin

piiloviestinomaisuutta. Slogan ”Karkkia silmille, karkkia mielelle” syntyi jo varhain,
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eikd makeisteemaan visuaalisen markkinointimateriaalin 1dhtokohtana voinut olla

tarttumatta jo pelkédstiin itseironian takia.

Mainostoimiston oman brindin luomista voisi verrata fantasiamatkaan.
Mainostoimistojen kohdeyleisdssd on aina ihmisid, jotka eivét tarkallaan tiedd misté
alassa on kysymys. Visuaalinen markkinointi on varsinkin pienille ja varmasti osalle
keskisuuristakin yrityksistd erdénlainen outolintu. Alaa ja sen vaikutusta ei valttimétta
osata kuvailla, siité ei tiedetd, eikd sen voimavaroista olla sataprosenttisen varmoja.
Moni yksityisyrittdjé ei osaa ajatella visuaalista identiteettid internetsivuja
pidemmidlle. Siini piilee koukku, jota markkinointi- ja mainostoimistot seké

tuotantoyhtiot voivat helposti kayttdd hyvikseen.

Monia aloja ja niiden markkinoinnin mahdollisuuksia kiristdd kohdeyleisén
kiveenkirjoitetut mielikuvat, joiden ohittaminen on vaikeaa. Tamén takia visuaalisen
identiteetin avulla kilpailijoista erottumisen voi graafista suunnittelua tuntematon
helposti kuvitella helpoksi, vaikka se olisi kaikkea muuta, silld ensivaikutelman tulee
aina olla oikea, jotta yleiso tietdd jo ensivilkaisulta minkaldisesta alasta tai mihin
kayttotarkoitukseen olevasta tuotteesta on kysymys. Mikéli timé viesti osuu ohi, on
koko markkinointisuunnitelma turhaa ty6td. Mainonnalla ja markkinoinilla ei téta
ongelmaa ole, ja tdten monien toimistojen ja tuotantoyhtididen omat identiteetit ja

markkinointikampanjat voivat olla kuin hullujen visioimia.

Keppposen markkinoinnin ldhtokohdaksi on jo mainittu ihmisldheisyys. Visuaalisessa
markkinoinnissa se eroaa muista luomalla Kepposesta nimen, ja yrittdjdstd brandin.
Oma kasvokuva yrityksen markkinoinnissa tuntuu huteralta ja pelottavalta ajatukselta,
mutta usko erilaistumiseen, uuden kehittimiseen ja riskienottokykyyn painaa paljon

tdménhetkisessd mediamyllerryksessa.

Pelkélld ihmisldheisyydelld ei pyrité pitkélle, kun vaakakuppi yhé kallistuu vaaralla
tavalla Kepposen vilittdmasti aiheuttavan mielikuvan puolelle. Korrektiutta ja
tyylikkyyttd nuorekkuuden ja vauhdinhurman vastapainona késiteltiin jo yrityskuvan
vaa'assa, mutta jotta yrityskuva saataisiin yleison mielen péélle ensimmadisend, kun
selaimessa aukeaa verkkosivut tai facelift-tarjousta tutkitaan, tarvitaan jotain oikeasti

todella tyylikdsta.
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Mitd tunteita herdttda tyylikkddseen pukuun sonnustaunut, vield korrektiuden rajoissa
lavistelty, pitkdhiuksinen mieshahmo, joka kaataa karkkia &mpdaristd ikuisuuteen?
Karkkiamparid kallistavan hahmon vieressi tarjotaan yritysmarkkinointia. Kun
yhteyteen lisdtidén Kepposen logo, ja suora linkki blogiin ja verkkosivuille,
kavijamairissd voi tapahtua piikki. Rohkeuden olla erilainen ja tuottaa erilaista

sisdltod, tulee nakyé.

Oman markkinointimateriaalini ajatuspohjana olisi my6s luoda lemped kuva
mainonnan alasta. Pelkdt makeiset ja tyylikds mieshahmo eivét titd tétd todellakaan
tekisi, ja pitddkin ajatella asiaa sen ulkopuolelta. Mité asiakkaat, jotka myds ovat
kuluttajia, mainonnalta odottavat? Mainontaa on tutkittu paljon yhteiskunnalliselta
kantilta. Sitd on pohdittu niin vallan kuin ideologian kauttakin, ja aina l&hes jokaisesta
suunnasta mainontaa ldhestyen, yhteiskunnallisesti katsottuna mainonta on
luonnehdittu ”pahana”. On vaikea 16ytdd mainonnan liséksi toista nykyajan
instituutiota, jota vastaan olisi hyokétty niin vdkevésti niin monesta
suunnasta.(Malmelin 2004, 178.) Kuluttajien suhtautuminen mainonnan alaan olikin
yksi syy, miksi otin visuaalisen identiteettini varilahtokohdiksi vain ldmpimia
viarisdvyjd. Mainonnan ja markkinoinnin ei tarvitse valttimaéttd olla ’pahaa”, eiké sen
tarkoitus ole viedd muilta mitéén pois. Toisaalta, se yritys joka mainontaansa
panostaa, automaattisesti vie toiselta yritykseltéd jotakin pois. Vaikka yrittdisimme
kuinka luoda lisda kuluttajien tarvetta, absoluuttinen tarpeen mééra pysyy, eiké kasva.
Tédmai ehka onkin se, joka kuluttajissa herdttdd halveksuntaa ja vihaa mainonnan alaa
kohtaan. Yritimmmeko saada ihmiset ostamaan jotakin sellaista, mitd he eivét

tarvitse?

Asian ei vilttdmattd tarvitse olla niin. Samaan aikaan kun Kuluttajavirastoon ja
Mainonnan eecttiselle neuvostolle tehddan valituksia kasvavissa méaérin,
yhteiskunnassa unohdetaan oikea ongelma: mainontaa tulee osata lukea. On
yksinkertainen fakta, ettd mainonnan ala tulee hallitsemaan maailmaa
yhteiskunnallisella tasolla tulevaisuudessa ja siithen tulisi varautua. Téhin
varautumiseen ei kuulu valitukset Kuluttajavirastolle, vaan medialukutaidon

opettaminen lapsille.

Tietenkédén tarjoamani palvelut pienille ja keskikokoisille yrityksille eivét kuulu sithen

luokkaan, misséd Coca-Cola Company asettaa mainoksiaan yhdysvaltalaiskouluihin tai
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Atria mainostaa Salattujen eldmien mainostauoilla uusia salaattejaan keski-ikdisen
naisen seksifantasioilla, mutta téllaiset tilanteet heijastavat vaikutuksensa myds minun
yritykseni myyntiin. Tastd ajatusassosiaatiosta tulisi minun luoda asiakkailleni
erilainen mielikuva omalla markkinoinnillani. Kaikki mainonta ei ole ry&véystd ja

ryOvayksestdkin paddstdisiin yhteiskunnallisella kehityksella.

Vaikka taustalla kuinka yritettdisiin luoda erilaista imagoa, koskaan ei kuitenkaan
kannata heti alkuun ldhted kuvittelemaan itsestdéin uutta mielipidejohtajaa, jonka ei
tarvitse vilittdd suurmediasta. Kirjoittaa ja mainostaa kannattaa kuitenkin niin
rohkeasti, ettd ihmiset kiinnostuvat muustakin kuin grafiikasta ja
markkinointikuvastosta, jotta saa itselleen (blogilleen) lukijoita, jotka taasen

nostattavat verkkosivustoa hakukoneissa. (Alasilta 2009, 131).

Mutta jos omakuva yrityksen markkinoinnissa pistdd ihokarvat pystyyn ja alkaa
epailyttad, ettd onko tdma sittenkddn hyva idea, pitdd alkaa vain muistella
menestystarinoita. Téllaiseksi voisi madritelld Doven vuoden 2004 kampanjan, jossa
kaikkien kosmetiikkamainosten lakien vastaisesti markkinointimateriaalin pohjaksi
otettiin kaikenkokoiset naiset. Mainoksissa, joihin vieldkin torméaa, keikkuivat niin
laihat, kuin muodokkaat, uhkeat kuin paksutkin naiset. Kampanja kiynnistyi aluksi
vain kolmessa maassa: Britanniassa, Saksassa ja Hollannissa. Suomi seurasi nopeasti
perdssd, mutta Euroopassa jélleen voitettiin ensin, ja vain koska uskallettiin ottaa
riskejd. Kampanjan aikainen Doven Suomen brindivastaava Reija Airas totesi, ettid
yleensd se, ettd vahin epiilyttdd, on merkki siitd, ettd on tekemadssé jotain aidosti

uutta. (Malmelin, Hakala 2007, 150.)

Jos ihokarvat saadaan laskettua lohduttautumalla sithen, ettd muutkin ovat ottaneet
riskejd, voidaan tuplata riskipotti kysymykselld, ettd luoko liian tyylikds imago
firmasta niinkin erikoisen kuvan, ettd mahdolliset asiakkaat peldstyvit sen olevan liian

kallis?

Hintaa voidaan pitdd viestind esimerkiksi suhtautumisesta omaan osaamiseensa tai
alaansa, se voi kertoa toimittajan itsetietoisuudesta ja itseluottamuksesta, tai se
voidaan sitoa kiinni ajatukseen siitd, ettd konseptien kehittiminen on annettu
luotettaviin késiin. Hinta on mielikuva, joten miksei se ndkyisi jo suoraan
markkinointimateriaalissa? Eihdn sitd tarvitse silti kertoa mainoksissa, varsinkaan kun

puhutaan mielikuvamarkkinoinnista. (Parantainen 2008, 27.)
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Kun pééstddn markkinointimateriaalista, mink&lainen viestin tulisi olla? Teemu
Takala puhuu kirjassaan markkinoinnin tuottamista suoritteista, joista
markkinointitoiminto on vastuussa. Sama ideaa suoritteiden maarittelemisesta
yksil6idyiksi tuotteiksi, mutta kuitenkin yleisesti ymmarrettavissi oleviksi madreiksi,
voi kdyttdd muodostaessaan yhteyttd asiakkaaseen. Takalan mukaan méérittelyssa ei
tulisi kdyttda verbid, vaan lopputulemaa, substantiivia. Kuulostaa asiantuntevammalta

tarjota mainossuunnitelmaa kuin mainoksen suunnittelua. (Takala 2007, 84.)

Viestissd el saa olla kyse palveluista tai tuotteista, joita asiakkaalle tarjotaan, vaan
ratkaisuista heidédn ongelmiinsa, silld aina heilld sellaisia on. Omaa viestidén tulee
ldahted pohtimaan asiakkaiden saaman hyddyn suhteen, eiki ratkaisuista mité heille

tarjotaan. (Isokangas, Vassinen 2010, 31.)

5.3 Internetmarkkinointi

Alkuun Kepposen markkinointi kohdistuu ldhes kokonaan internetiin, jota kautta
padstddn vaikuttamaan my0os mielikuvamarkkinoinnin keinoin.
Internetmarkkinoinnissa paddpaino on jakamisella, linkittdmiselld ja kommentoinnilla.
Mikali jattdd bloggaamisen, sosiaalisen median ja internetin tutkimisen
markkinointisuunnitelmastaan verkossa, saa siitd vain minimaalisen hyddyn. Verkossa
yleison tulee olla kiinnostunut l&hetetysta viestistd, joka yleensd pakottaa lahettdjan

olemaan kiinnostunut yleisostd, ja sen luomasta siséllosta.

Internetmarkkinoinnin kivijalkana voidaan ajatella yrityksen omaa verkkosivustoa,
jonka tulee olla helposti 16ydettivissé, jota tulee ajatella 1dhtokohtaisesti kun
suunnittelee verkkomarkkinointia. Helposti 16ydettidvyys lahinni tarkoittaa sité, ettd
suosituimmat hakukoneet listaavat verkkosivuston mahdollisimman korkealle
hakutuloksistaan. Hakukoneoptimoinnit ovat mahdollisia, mutta ilman halua kiayda
uudelleen yrityksen verkkosivuilla tai kiinnostua sen toiminnasta ja palveluista,
kévijamaarat pysyvét yhi alhaalla. Ja kun verkkosivuilla ei ole liikennetti, sen
mahdollisuudet pdédstd Googlen etusivulle ovat huonot. Hakukoneiden kérkikastiin
padsevit esimerkiksi asiantuntijablogit, jotka paivittyvét usein ja sisdltdvit hyvin
kirjoitettua tekstid. Niistd syistd niitd my0s linkitetdén ja jactaan, ja verkkoliikenne

kasvaa. (Isokangas, Vassinen 2010, 39.)
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Bannerimainokset ja suorasihkopostimarkkinointi luokitellaan internetmarkkinoinnin
piiriin, mutta on kuitenkin vanhan ajan markkinointia siirrettyné digitaaliseen
maailmaan. Néilld on tehonsa, mutta niilld ei saada valjastettua ldheskéén kaikkia

audiovisuaalisen tiedonvaihdon tarjoamia etuja.

“Internetissd kukaan ei kuule huutoasi”, toteavat Isokangas ja Vassinen, jotka
perddnkuuluttavat, ettd yleiso ei voi kestdd jatkuvaa mainossaastetta, ja talloin
mainoksille pakottaminen vain drsyttdd yleisod. (Isokangas, Vassinen 2010, 19). Néin
el omasta mielesténi ole, mikéli ajatellaan kokonaiskuvaa. Jos palvelun koko
markkinointisuunnitelma nojautuu verkkoon, liika drsyttiminen mainoksilla voi kdyda

itsemurhasta, mutta tulee muistaa, ettei kliseisesti huonoa niakyvyyttd olekaan.

My0s Jari Parantainen (2008, 19) huudattaa tyrkyttdmistd vastaa, mutta toteaa sen yha
toimivan puhelinmyynnissékin, miksei siis séhkdpostissa? Puhelimessa puhuessaan
normaali ihminen odottaa omaa puheenvuoroaan, vaikka kyseessa olisikin

puhelinmyyja, ja tdten myds kuuntelee tarjouksen.

Suoramarkkinointi mééritelladn postitse, puhelimitse tai sdhkoisesti suoraan
asiakkaalle toimitettavaksi mainosmateriaaliksi, mutta suorasdhkdpostimarkkinointia
on vaikea ryhtyi suoraan vertaamaan esimerkiksi postitse toimitettavaan

suoramarkkinointimateriaaliin.

Suorasdhkopostimarkkinointia voidaan helpommin ajatella internetin
puhelinmyyntind, silld puhelin voidaan sulked yhtd helposti kuin sdhkdpostiviesti
poistaa lukematta sitd. Postitse toimitettava suoramarkkinointimateriaali kuitenkin voi
tehda vaikutuksen ennen kuin kirje tai kortti heitetdin roskakoriin, silld ihminen
reagoi helpommin vérien, kuvien ja sanojen muodostamaan kokonaisuuteen, kuin
edelld mainittuihin yksistddn. Esimerkiksi sdhkopostiviesti ei ehdi tehdé vaikutusta
véreilld tai kuvilla, silld vastaanottaja voi poistaa viestin, vaikka on lukenut pelkidn

otsikon.

Suorasdhkopostimarkkinoinnissa viestin otsikon tulee siséltdé viesti siité, ettd
sdhkopostiviestin sisdltd on mainontaa, ja koska suoramarkkinointi helposti drsyttda
monia, on viestien poistaminen lukematta hyvin ennakoitavaa. (Kuluttajavirasto,
2010). Lisdksi monet ihmiset pelkddvit roskapostia ja niiden sisdltdmia viruksia, ja

tuntemattomasta lahteesté tulleet sdhkopostit poistetaan helposti jo senkin takia.
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Suomen kuluttajalain mukaan séhkdistd suoramarkkinointia ei saa suunnata
kuluttajalle ilman ennakkoon saatua suostumusta. (Kuluttajavirasto, 2010). Kepposen
suoramarkkinointi ei kuitenkaan kohdistu yksityishenkildille, vaan yrityksille.
Keskisuurten ja pienyritysten kanssa asia on selvdd b2b-markkinointia, mutta

yksityisyrittdjien ja yksityishenkildiden ero on hiuksenhieno.

Yhteystiedot, johon suoramarkkinointi l&hetetéén, pitddkin saada yrityksen tiedoista ja
kohdistaa yritykselle, silld yritysten ja yhteisdjen vélinen suoramarkkinointi on tiysin
laillista, ellei kyseinen yritys tai yhteiso ole kiletdnyt suoramarkkinointia.
Suoramarkkinoinnin yhteydessd on télloin oltava tiedot, joilla yritys voi helposti ja

maksuttomasti kieltdd suoramarkkinoinnin tulevaisuudessa. (Viestintdvirasto, 2009.)

Jakamisen, linkittdmisen ja kommentoinnin mahdollistaa sosiaalisen median alustat,
kuten LinkedIn, Twitter, Facebook ja Youtube. Niihin saa linkitettyd omat
verkkosivunsa, kuten toisinkin pdin. Alustat myos helpottavat verkostoitumista, joka
korostaa tunnettavuutta, joka nostaa kévijaméaéarid, jotka parantavat ndkyvyyttasi. Kun
verkkosivustolle liittdd kaiken sen staattisen informaation lisdksi toiminnallisuutta ja
mahdollisuuksia kiinnostumiseen ja seuraamiseen, esimerkiksi blogin muodossa,

saattaa menestystarina olla jo koossa.

Blogeilla saattaa kestdd nostaa paatdan tehokkaana markkinointikeinona, mutta
odottaminen on verkkomarkkinoinnin suhteen hyve, jota ei saa unohtaa. Olemalla
aktiivinen, kommentoimalla ja linkittdmailla yleison kiinnostus kasvaa, ja samalla oma
henkildkohtainen ote harjaantuu, ja suhtautuminen myds blogin kirjoittamiseen

muuttuu. (Alasilta 2009, 120).

Blogin kirjoittamista ei valttdmaittd kannata ajatella tyond tai markkinointinaan, silla
sen varjolla voi antaa itselle aikaa ajatella ja rauhoittua. (Isokangas, Vassinen 2010,
67). Blogissa voi pohtia ja avautua, kunhan pitda linjan, joka blogille on luotu. Blogin
ei ole tarkoitus olla pdivékirja tai kolumniviidakko, vaan sille voi oman tarpeensa
mukaan luoda suunnan ja tarkoituksen. Oman tekstin mééra ei blogissa ole pédasia,
vaan digitaalinen kanssakdyminen, esimerkiksi muiden blogien sekd muun verkossa

litkkuvan tiedon linkittdiminen ja jakaminen. (Alasilta 2009, 135.)
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Niin kokonaisvaltaisen markkinointisuunnitelman kuin verkkomarkkinoinninkin
kivijalaksi tulee pystyttdd moottori, joka informoi yleiséd jatkuvasti ja tasaisesti
yrityksen palveluista ja hyodyistd, ja jakaa informaatiota ja mainoksia. (Parantainen

2008, 92). Tallaiseen kéyttoon esimerkiksi sosiaalisen median voi valjastaa.

Se etti sosiaalinen media on 2000-Iuvun hittisana, ei tee siitd mitenkddn pakollista. Jos
sithen ottaa osaa, mutta sielld ei toimi, kddntyy se nopeasti yritystd vastaan. Edellisen
it-kuplan aikaan perustettiin jirjettomét maarét tyhjid keskustelufoorumeja ja nyt
perustetaan harvoin péivittyvid blogeja ja staattisia markkinointiprofiileja. (Isokangas,
Vassinen 2010, 106.) Nidma luovat halpaa ja osaamatonta mielikuvaa, joten on
parempi pysya poissa kuin olla joutilas eli idle; sosiaalisessa mediassa kdytettava

termi passiivisessa tilassa olevasta kayttdjasta.

6 LOPUKSI

Opinndytetyoni kokoaminen on ollut opettavainen prosessi. Ty0 itsessédén on ollut
pitkdaikainen prosessi, eikd sen alunperin pitényt olla opinnéytetyoni aihe.
Suunnitelmien muuttuessa oli sopivaa valita Kepposen visuaalinen identiteetti ja
markkinointisuunnitelma opinnéytetyoksi, silld olin suunnitellut luoda siita
suuremman kokonaisuuden, jolla markkinoisin omaa yritysténi. Opinnédytetyoti on siis
tarkoitus jatkaa markkinoinnilliseksi kokonaisuudeksi, jolla ohjastan mahdollisia

asiakkaitani ja blogini lukijoita markkinointigrafiikan ja -suunnitelman perusteisiin.

Opinndytetyon vaiheet ja niistd saatu timadnhetkinen palaute ovat pudottaneet minua
maan pinnalle tyon etenemisen suhteen. Olen saanut uudenlaista puhtia tyon
jatkamiseen ja tutkimukselliset ndkokulmat ovat syventyneet. Tekeméni ratkaisut niin
vdrien kuin graafisten elementtien suhteen ovat muotoutuneet ajatustasolta
ehedmmaéksi kokonaisuudeksi ja hetkellisestd tyon seisahtumisesta on pédsty

eteenpdin.

Vaikka ty6 kokonaisuudessaan on vield kesken, se on kuitenkin opinndytetyon
ansioista saatu sellaiseen tilaan, ettd yrityksen perustaminen ei tunnu ldheskéén niin
kaukaiselta, kuin se on tyon edetessd on tuntunut. Varsinaisen
markkinointisuunnitelman ja -materiaalin hahmottelu ndyttéa nyt padsseen vauhtiin, ja

ehed kokonaisuus visuaalisen identiteetin osalta on kdytdnnossa lihes valmis.
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Opinndytetyotd varten kokoamani ja lukemani ldhdemateriaali on opettanut minua
katsomaan toimenkuvaani graafisena suunnittelijana uudesta nikokulmasta. Olen
16ytanyt paljon uutta tietoa, sekd oppinut valintojen perustelusta paljon uutta. Kirjojen
ja internetldhteiden tarjoama materiaali on ndyttdynyt uudessa valossa, ja olen saanut
oppia paljon sellaisesta materiaalista, joka minun tulee kdyda vield uudestaan

ajatuksella léapi.

Internetmarkkinoinnin suunnitteluty6 ja markkinointisuunnitelman tutkiminen on
ndyttdytynyt uudessa valossa ja olen ymmartényt, minkédlaisia mahdollisuuksia ne
tarjoavat pienyrittdjdlle. Kaikki yritysmarkkinointi ei vélttdmaitti tarvitse suurta
pddomaa, vaan itsekurilla ja pddmaédrien asettamisella padsee jo pitkélle, kun
késitelldadn markkinointia internetin ja sitd péivittdisessé elaméssddn kayttavien
thmisten ndkokulmasta. Lisdksi olen oppinut niin mainonnan yhteiskunnallisesta

merkityksestd sekéd yhteiskunnan suhteesta markkinointiin.

Markkinointisuunnitelman tekeminen ja tutkiminen oli minulle uutta ja ndin myos
melko tydldstd. Suunnitelma ei ole kokonaisuudessaan valmis ja siind riittda vield

huomattavan paljon tutkittavaa, ennen kuin voin lanseerata oman yritykseni.

Visuaalisen ilmeen hahmottelussa olen mielesténi onnistunut hyvin, vaikka kyseessa
onkin ensimmadinen tekemani markkinoinnin alan visuaalinen identiteetti. Tahén sain
jo jonkin verran oppia tyoharjoittelussani BSTR Luova Konttorilla, kun rakensin
heidédn uutta markkinointimateriaalia, mutta koska 1dht6kohdat visuaaliseen linjaan
olivat erilaiset ja Kepposen ilmetta tuli tydstdd nollapisteestd asti, on tydonkuva ollut

erilainen.

Prosessin aikana olen myos oppinut olemaan kriittinen omaan ty6honi ja ajatuksiini

markkinoinnista ja suunnittelutyosta.
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Kuva 1. Georg Peters Design & Illustration -logo

Kuva 2. Buick -automerkin merkkihuollon symboli
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Liite 2

RNACIONAL
JE VALENCIA

Kuva 3. Valencian kansainvilisten huonekalumessujen luotu symboli

Kuva 4. Anni Kuanille suunniteltu kdyntikortti



