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The aim of this thesis was to create a marketing plan for JP Konetyd. The company also
needed a visual identity to harmonize the marketing. These measures had not been com-
pleted for the company in the past.

The thesis consists of a theoretical framework and functional tasks. The theoretical
framework of the thesis is based on literature related to marketing and visual identity.
The functional part included the creation of the marketing plan and the following tasks
accomplished for the company: a logo, a business card, a website, a brochure, a news-
paper advertisement and a form with the company logo.

As a result of the thesis, the company has gained regional awareness and received mar-
keting tools. The visual identity has created visible personality for the company and this
has helped the company to get the desired position in the market.
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1 JOHDANTO

JP Konety6 Oy on perustettu vuonna 2000. Yritys toimi talléin nimelld JS Konetyd Ay.
Opinnaytetyon laatijan puoliso omisti yrityksen puoliksi yhtiokumppaninsa kanssa. Yri-
tys toimi metsdalalla metséankorjuupuolella Metsaliitto Oyj:n aliurakoitsijana. Yrityksen
kasvaessa yhtiomuoto vaihtui Oy:ksi vuonna 2001. Samana vuonna myo6s palkattiin

ensimmainen ulkopuolinen tyontekija yritykseen.

Tyontekijdmaara lisdantyi vuosien myota tasaisesti ja myds metsdkonekapasiteettia kas-
vatettiin samanaikaisesti. Vuonna 2008 tyd6llisyystilanteen ollessa heikko Metséliiton

alaisuudessa yritys laajensi toimenkuvaansa energiapuun ostoon.

23.7.2010 yritys siirtyi kokonaisuudessaan opinnéytetyon laatijan puolison omistukseen
hanen ostettuaan koko osakekannan itselleen. Toinen osakas jai samalla pois yrityksen
toiminnasta. Samalla omat puunostot laajentuivat koskemaan kokonaisia harvennus-
leimikoita ja avohakkuita. Yrityksen nimi vaihtui JP Konetyd Oy:ksi 31.3.2011. Sa-
manaikaisesti yritys osti ensimmadisen tela-alustaisen metsakoneketjunsa. Nain yritys

laajensi toimenkuvaansa myos marille kohteille sopivaksi.

Yrityksessa tyoskentelee télla hetkelld vakituisesti kuusi tyontekijaa ja kaksi kiireapu-
laista. Opinndytetyon laatija hoitaa yrityksen markkinoinnin ja kirjanpidon alkuvalmis-
telut, mutta han ei ole yrityksen palkkalistalla. Aliurakoitsijoita yritykselld on nelja ja

kiireellisissa urakoissa heidan méaraansa on mahdollista hetkellisesti lisata.

Opinnaytetyon tarkoituksena on ollut luoda yritykselle tunnettavuutta ja nakyvyyttéa
yhtendisen ilmeen kautta. Yritykselld ei ole ollut logoa, kunnollisia www-sivuja eiké
kayntikorttia aiemmin. Yritystd ei ole varsinaisesti markkinoitu eikd suunnitelmia
markkinointipuolelle ole tehty. Naihin ongelmiin opinnaytetyon tekija on pyrkinyt 16y-
tdmaéan toteuttamiskelpoiset ratkaisut ja tyota han on tehnyt vahitellen koko opiskelunsa
ajan. Pieni yritys ei usein koe mielekkaaksi tai edes tarpeelliseksi, ainakaan téll& alalla,
sijoittaa rahaa markkinointiin tai visuaaliseen ilmeeseensd. Myos kalliit alkuinvestoinnit
vahentdvat mielenkiintoa hoitaa ndma asiat kuntoon jonkin toisen yrityksen kautta.
Markkinointia pidetddn usein toisarvoisena asiana. Myoskaan tarvittavaa tieto-taitoa ei

yrityksell& ole aiemmin ollut kéytettavissaan.



2 MARKKINOINTI KASITTEENA

Markkinointi ké&sitteend on laaja ja siséltdd muutakin kuin esimerkiksi mainonnan,
myynnin tai jakelun (Anttila & lltanen 1993, 12; Kotler & Keller 2009, 43; Rope 2005,
11). Nykyaikaisen markkinointiajattelun keskeisié osatekijoité ovat:
1) markkinointia tarkastellaan tavoitteellisena johtamisprosessina, jonka tehtévia
ovat suunnittelu, toimeenpano ja valvonta.
2) asiakaskeskeisyys ja tarveléhtoisyys
3) kokonaisvaltainen markkinointi ja kannattavuus
4) markkinointitoiminnot, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntéan ja tyydytta-
madn sita
5) markkinointitutkimus ja ympdristdanalyysi, joiden avulla saadaan tietoa kysyn-
nastd, asiakkaista, Kilpailusta ja jo suoritettujen markkinointitoimenpiteiden on-

nistumisesta.

I/l idea/\\..

( tuote/ .

/ \1/ Markkinoinnin / \

( markkinointi

—viestints ‘ kilpailukeinot eli hinta

markkinointimix

[\ saatavuus |

KUVIO 1. Markkinointimix (Anttila & Iltanen 1993, muokattu)

Markkinoinnin paatehtdvand voidaan pitédd kysyntaan vaikuttamista ja kysynnén tyydyt-
tdmista (Anttila & lltanen 1993, 19).



3 SEGMENTOINTI

3.1 Lahtokohta

”Liikeidean markkinamaarittely johdattaa yrityksen keskeiseen strategiseen kysymyk-
seen, segmentointiin.” (Anttila & lltanen 1993, 96). Markkinoiden segmentoinnilla tar-
koitetaan potentiaalisten ostajien (yksildiden tai organisaatioiden) jakamista sellaisiin
ryhmiin, joilla on yhteisid, samanlaisia tarpeita ja jotka reagoivat markkinoijan toimen-
piteisiin samalla lailla. Ryhmat, jotka ndin muodostuvat, ovat markkinasegmentteja.
(Rope 2005, 153-154; Kotler & Keller 2009, 248.)

Keskeista kohderyhman maarittelyssa on se, ettd kaytetaan sellaisia segmentointikritee-
reitd ja sellaisia kohderyhmamadrittelyja, jotka edesauttavat markkinointiviestinnan
suunnittelua (Vuokko 2003, 144). Valittujen kohderyhmien tulee olla tavoitteiden kan-
nalta tarkeitd sidosryhmia. Kohderyhmamaarittelyn tulee olla sellaista, ettd se auttaa
tehokkaiden viestintdkeinojen valinnassa. Kohderyhmat on selvasti erotettava omiksi
segmenteikseen. (Vuokko 2003, 144; Rope 2005, 153-154.)

3.2 Paatokset

Segmentointipaétosta tehdessaan yritykselld on valittavanaan kolme perusmenettelyta-
paa (Anttila & Iltanen 1993, 96; Kotler & Keller 2009, 248 - 249; Rope 2005, 161):
1. Differoimaton eli segmentoimaton markkinointi. Tassa yritys ei yritakaan jakaa
asiakkaitaan eri ryhmiin eika edes yrit4 16ytaa ryhmien valisia eroja.
2. Differoitu eli selektiivinen markkinointi. Téss& puolestaan eri ryhmille suunni-
tellaan ja toteutetaan tarkasti omat erilliset ja erilaiset markkinointiohjelmat.
3. Keskitetty markkinointi. Yleensa yrityksen resurssit ovat tassé tapauksessa suh-
teellisen suppeat, eikd néin ollen pystyté rakentamaan monelle eri kohderyhmaél-

le suunnattuja markkinointiohjelmia.

Jos yritys onnistuu madrittelemé&én segmenttinsa eli kohderyhmansa hyvin, on menes-
tyminen paljon helpompaa kuin umpiméhkaan tehdyt ja suunnittelemattomat markKki-
nointitoimet. Segmentointipaatoksilla on yritykselle kauaskantoisia vaikutuksia, ovatpa
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ne paatokset onnistuneita tai epdonnistuneita. Myds yrityksen kokoluokka ja sijainti

maédrittelevat yrityksen mahdollisuuksia toteuttaa erilaisia segmentointeja.

”Kun kohdemarkkinat tunnetaan, yrityksen kaikki voimavarat osataan suunnata sellai-
siin toimintoihin, jotka edistavat kohdemarkkinoiden saavuttamista ja aseman saamista
niilld” (Anttila & lltanen 1993, 95).
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

4.1 Tuote/Palvelu

Tuotteella tarkoitetaan markkinoinnissa seka tavaraa ettd palvelua. Tuote on markki-
noinnin keskeisin peruskilpailukeino. (Kotler & Keller 2009, 357.)

Tuote tai palvelu on peruskilpailukeino seuraavista syista:

KUVIO 2. Tuote peruskilpailukeinona (Anttila & lltanen 1993, muokattu)

Palvelutuotteen osia ovat: ydin- eli peruspalvelu, lisé- eli liitdnnéispalvelu ja tukipalve-
lu. Peruspalvelu on se, jota asiakas ensisijaisesti ostaa yrityksesta ja jota yritys puoles-
taan ensisijaisesti asiakkaalleen tarjoaa. Toisin sanoen se on liiketoiminnan kaiken kes-
kipiste kertoen samalla, mité yritys tekee. Lis&palvelut puolestaan tdydentavét peruspal-
velua ja ne ovat usein valttamattémia myos itse peruspalvelun toimimiseksi hyvin. Tu-
Kipalvelulla tehd&an itse palvelun kéyttd asiakkaalle mahdollisimman miellyttavaksi.
Talla luodaan yritykselle tarkedd ja usein hyvin tarvittavaa lisdarvoa. (Grénroos 2009.)
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4.2 Hinnoittelu

“Hinta on usein helpoin ja samalla myds vaikein markkinoinnin kilpailukeinoista.”
(Anttila & Iltanen 1993, 173). Hinnoittelun ajatellaan helposti olevan yksipuolisesti
vain hintojen laskemista mahdollisimman alas, mutta asia ei suinkaan ole néin yksinker-
tainen. Hinnoittelu voi olla my6s hintojen pitdmista hyvalla tasolla ja kilpailuetu puoles-
taan 10ytyy panostuksesta tyon tai palvelun laatuun. Jo uskottavuuden kannalta ei kor-
keaa laatua voi myyda niin sanotusti alennusmyynnissd. Hinnoittelu on monen pienen
yrityksen elaman ja kuoleman kysymys. Koska hintasotaan suuria yrityksia vastaan ei
ole jarke& lahted, on l6ydettdva muita keinoja selviytyd omalla alallaan. ”Hinta voi toi-
mia tuotevalinnan perustana, ei pelkastdén rahallisista, vaan myos laadullisista syistd”
(Vuokko 2003, 23).

4.3 Markkinointikanavat ja saatavuus

Markkinointikanava on se vayld, jota pitkin tuote tai palvelu kulkeutuu lopulliselle ku-
luttajalle (Kotler & Keller 2009, 450). Saatavuus merkitsee tuotteen ja asiakkaan (tai
yrityksen ja asiakkaan) valisten esteiden poistamista (Anttila & lltanen 1993, 208; Rope
2005, 246).

Saatavuuteen kuuluu nelja péaakohtaa, jotka ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu
seka ulkoinen ja siséinen saatavuus. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287). Saatavuus on
palveluyrityksissa sitd, ettd yritys on helposti I0ydettavissa ja tuotteet nopeasti saatavis-
sa (Nieminen 2004, 19).

4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on nimensd mukaisesti tarked osa markkinointia. Samoin kuin
markkinoinnissakin nykyéaan, myos markkinointiviestinndn ymmartamisessa, kuvaami-
sessa ja suunnittelussa tarvitaan erityistd osaamista. On ymmarrettdva monia erilaisia
asioita kuten: miten ihmiset kasittelevat tietoa, miten suostutellaan erilaisia ihmisié,

miten mielikuvia syntyy ihmisen aivoissa, miten ihmiset toimivat ryhmassa, mik& on
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toimintaympariston merkitys jne. Markkinointiviestinndn suunnittelussa sovelletaan
naita tietoja ja tutkimustuloksia. (Vuokko 2003, 7.)

Vaikka yrityksessa ei olisi koskaan ajateltu markkinointiviestintaa tai tehty suunnitelmia
viestinnan pohjalta, tosiasia on, ettd yritys viestii jatkuvasti ympéristoonsa ja ympaéris-
ton kanssa. Nimi, logo, sijainti, palvelu, tuotteet ja hinnat antavat viestié jatkuvasti ym-
péaristdlle, millainen yritys on ja mité se tekee. Kaikki ndma asiat myos viestivat yrityk-

sen arvoista ja arvomaailmasta.

”Organisaatiossa joudutaan myos pohtimaan, millaista viestintdd sen tulisi toteuttaa tie-
toisesti ja suunnitellusti, jotta siitd saatavat tiedot tai muodostuva mielikuva eivét olisi

sattumanvaraisia ja tdysin kontrolloimattomia.” (Vuokko 2003, 11).

Tarkoituksena on saada sek& yrityksen ettd kohderyhmien vélille yhteinen késitys siitd,
mita yritys tuottaa ja miten se toimii. Tam4 tarkoittaa sité, etta suunnitteluvaiheessa on
tunnettava oikea kohderyhma ja sen pohjalta on osattava suunnitella viestinta niin, etta
yhteisen kasityksen alue kasvaa. Hyvin suunnitellulla ja toteutetulla markkinointivies-
tinnalla voidaan siis pyrki& joko poistamaan tai vdhentdmadn sek& tunnettavuus- ettéd
mielikuvaongelmia. (Vuokko 2003, 11-13.)

”Yrityksen imago muodostuu asiakkaiden mielissé. Se mitd he kuulevat, nékevét ja ko-
kevat, on heille lopultakin ainoa ja todellinen mielikuva yrityksesta. Asiakkaan saamaan
mielikuvaan ei yritys kuitenkaan aina valttamatta pysty vaikuttamaan, ellei se tietoisesti

suunnittele viestintdansd.” (Nieminen 2004, 27.)

Tuotteen, hinnan, jakelun ja markkinointiviestintakeinojen tulisi olla sopusoinnussa ja
viestida samanlaisia asioita tuotteesta tai yrityksestd. Hyva markkinointiviestinta ei
myoskadn voi korvata huonoa tuotetta, hintaa tai saatavuusratkaisuja. Harhaanjohtava
viestintd voi tuhota loputkin mahdollisuudet markkinoilla, silla kuluttajien harhaanjoh-
taminen voi saada aikaan pitkaaikaisia negatiivisia asenteita yritysta tai tuotetta kohtaan.
(Vuokko 2003, 24; Smith & Taylor 2004, 6.)
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tuottaminen viestiminen

KUVIO 3. Arvontuotantoprosessi (Vuokko 2003, muokattu)

4.4.1 Peruselementit

Viestinndn peruselementteja ovat:

o |&hettdja

e vastaanottaja

e sanoma

e kanava

e palaute tai vaikutus

e viestinnan halyt

”Viestintdd kuvataan usein ns. Laswell-formulan avulla. Sen mukaan viestinndssa on
kyse siitd, "Who says What in Which Channel to Whom with What Effect” eli "Kuka
sanoo mitd, kenelle, mink& valityksell& ja millaisin vaikutuksin” (Vuokko 2003, 28).
Tama lause kuvaa lyhyesti ja ytimekkéasti myos viestinnan suunnittelun tarkeitd osate-
kijoita eli juuri niit4 asioita, joiden avulla viestinnédn l&hettdja pystyy vaikuttamaan vies-

tintdprosessin onnistumiseen.

Viestinnéssa tehokkain muoto on kahdenkeskinen viestintd. Talldin sanoman oikea pe-
rille meno lahettdjalta vastaanottajalle tapahtuu oikealla kanavalla ilman suurta hélya.
Samalla palaute on heti saatavilla viestin lahettdjéalla ja nédin ollen siihen voi reagoida
valittdmasti. Joukkoviestintd puolestaan on hyvin halyherkk&a, eik& vastaanottaja ehka
saa selville oikeaa sanomaa, toisaalta joukkoviestinnan etuina ovat sen vahdinen henki-
l6resurssien tarve ja suuri kattavuus. “Kahdenkeskeiselld viestinnélld ja joukkoviestin-

nalla on siis kummallakin omat hyvét ja huonot puolensa. Naistd voi sitten valita tilan-
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teen ja tarpeen mukaan sopivan viestintdtavan. Toinen — ja yleisesti kaytetty vaihtoehto
— on kayttada naitd molempia yhdessa vahvistamaan toinen toistaan ja kompensoimaan
toistensa heikkouksia.” (Vuokko 2003, 33.)

4.4.2 Vaikutustasot

Markkinointiviestinnalld voi olla sek& positiivisia ettd negatiivisia vaikutuksia. Vaiku-
tukset voivat syntya joko heti tai myéhemmin, joko vaélillisesti tai suoraan. (Vuokko
2003, 26-47; Smith & Taylor 2004, 16.)

Vaikutustasoja ovat (Vuokko 2003, 37):

1. kognitiivinen vaikutustaso (tieto, tunnettuus)
2. affektiivinen vaikutustaso (mielipiteet, asenteet)

3. konatiivinen vaikutustaso (toiminta, kayttdytyminen)

Joskus voi kaydd myds niin, ettd viestinta ei synnytd mitdén vaikutuksia, ei hyvia eika
huonoja. Silloin ei ole onnistuttu saamaan aikaan mitéan kognitiivisia, affektiivisia tai

konatiivisia vaikutuksia. Tdma on kaikkein huonoin vaihtoehto” (\Vuokko 2003, 39).

4.4.3 Suunnitteluprosessi

Kun markkinointiviestintdd suunnitellaan, on kaytdva lapi seuraavat vaiheet ja Kysy-
mykset (Vuokko 2003, 133 — 134):

e Ongelman méarittely

e Tavoitteiden méaarittely

o Kohderyhmien maarittely

e Budjetointi

e Valittava tarvittava ja kattava markkinointiviestintdkeinojen yhdistelméa

e Mahdollisesti mietittavé erityispadtokset valittujen markkinointiviestintédkeino-
jen kohdalla

e Toteutuksen suunnittelu
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e Arviointimenetelmien maarittely

4.4.4 Tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteet voivat olla kvantitatiivisia tai kvalitatiivisia eli numeroilla tai
laadullisilla maareilld ilmaistavia (Vuokko 2003, 138 — 139; Kotler & Keller 2009, 92).
Kvantitatiivisista tavoitteista esimerkkeja ovat mm. markkinaosuuden lisddminen 15 %
tai myynnin maaran nostaminen sadastatuhannesta miljoonaan tai yrityksen tunnetta-
vuuden ja tuotteita kokeilleiden mééaran nostaminen 40 %. Edelld mainituissa esimer-
keissd maaran pystyy ilmaisemaan numeroilla hyvinkin tarkasti. Kvalitatiivisia tavoit-
teita voivat puolestaan olla yrityskuvan muuttaminen inhimillisemmaksi tai trendik-
kadmmaksi, tuotemielikuvan vahvistaminen, tuotteen uudelleenasemointi markkinoilla,
kokeilukiinnostuksen aikaansaaminen uusille asiakkaille, asiakasuskollisuuden lisdéami-
nen ja vahvistaminen entisestdén jo olemassa olevien asiakkaiden keskuudessa, uuden
markkina-alueen valtaaminen tai myyntitoiminnan tehostaminen. N&it4 asioita ei suora-

naisesti pystytd esittdmaan ja ilmaisemaan numeroilla.

4.4.5 Koordinoidun viestinndn tunnuspiirteet

Markkinointiviestintddn pohjautuva yrityksen yhtendinen ilme ja sisaltd tulisi nékya

seuraavissa asioissa:

. yrityksen logossa

. iskulauseissa

. tekstityypissa

. mainonnan elementeissa
. viestin siséllossa

. viestinnan tyylissa

~N O o bW DN P

. mediavalinnoissa

Jos viestinndn suunnittelu ja toteutus on onnistunut, kaikki osa-alueet tukevat toinen
toistaan. Tdma vahvistaa samalla tavoiteltua viestia ja antaa sille mahdollisuuden koh-

data asiakkaat halutulla tavalla.
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”Yrityskuvan tulee vilittdd yrityksen toimintaperiaatteita, tavoitteita, arvostuksia sekd

yksilollisi& tunnuspiirteitd — omaleimaisuutta ja persoonallisuutta” (Nieminen 2004, 41).
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5 VISUAALINEN ILME

5.1 Visuaalisen ilmeen rakentaminen

”Ulkoasu, ldhetettidvin viestin muoto ja tausta ovat kaikki osa viestid. Varsinainen viesti
vélitetadn kirjoitetun tekstin tai puhutun &anen avulla, mutta lehdessd, televisiossa ja

webissd se aina yhdistyy visuaalisuuteen.” (Huovila 2006, 3).

Visuaalisen ilmeen rakentaminen aloitetaan selvittdmalld, mitka paaméaaérat visuaalisella
suunnittelulla on. Sen tarkein tehtavé on tukea itse viestid, joka ldhetetaan tai vélitetdan
toiselle osapuolelle. Toinen tarkeé tehtdva on antaa tunnistettava identiteetti sita kaytta-
ville yritykselle. ’Identiteetti on l4pi julkaisun menevé yhtendinen visuaalinen viesti tai
viestien yhdistelm&, joka muodollaan, visuaalisuudellaan, kertoo jotain olennaisesta
lahettdjayhteisostaan, sen padmadrista tai toimintatavoista.” (Huovila 2006, 12). Kolmas
tarked tehtdva on antaa jarkeenkdyva ja hyva jarjestys esitettévalle tiedolle. Tdma on
keino varmistaa, ettd haluttu viesti menee sujuvasti perille vastaanottajalle, eikd mitaan
jaa huomioimatta. Suunnittelun neljantend tehtdvana on, etta vastaanottajalla herédd mie-
lenkiinto asiaan, eik& mielenkiinto herpaannu vélittdmasti tai ett4 vastaanottaja luokitte-
lee viestin merkityksettomaksi. (Huovila 2006, 12 - 14).

Kuvalliseen ilmaisuun kuuluvat seuraavat elementit:

1) piste

2) viiva

3) pinta

4) kolmiulotteisuus
”Niiden elementtien kokoa, vidlimatkaa, muotoa, suuntaa, tummuusarvoa, lukumaaraa,
varia tai varin vaihtelua sekéd elementtien sijoittelua kaytetdan jannitteen luomiseen.
Niiden avulla pyritddn vahvistamaan viestin sisaltéa visuaalisesti sekd rakentamaan
mielenkiintoista sommittelua.” (Huovila 2006, 40.) Erilaisten elementtien rytmilla puo-
lestaan lis&tadn kohteen eli kuvallisen viestin mielenkiintoa ja annetaan sille looginen
jarjestys. Rytmié voi olla kolmenlaista: sé&anndollisté, epasaannollistd ja taysin rytmitonta
(Huovila 2006, 49 — 51.)
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5.2 Logo

”Yhteisolla ja julkaisijalla on oma identiteettinsd. YhteisOn pitad tuntea itsensa niin hy-
vin, ettd se kykenee madrittelemaén, mita se on ja mitka ovat sen padmaaréat. Ensin tdma

pitdd tehdé kirjallisesti ja sen jdlkeen kehittdd identiteetille sopiva visuaalinen muoto.”

(Huovila 2006, 15.)

Monet erilaiset tunnukset ja vanhoilta ajoilta perdisin olevat vaakunat ovat itse asiassa
olleet niiden yritysten tai sukujen omia tunnuksia, nykyisin ilmaistuina logoja, joilla on
erotuttu muista samankaltaisista. Kun mietitdén, miten térked logo on yrityksille nyky-
aan, huomataan ettd sen avulla yritykset profiloituvat ja viestivat itsestddn yhteistyo-
kumppaneilleen ja asiakkailleen. Taman takia logon on oltava sellainen, etté sitd voi-
daan kayttaa sekd mainoksissa ettd kirjekuorissa, kayntikorteissa ja laskulomakkeissa
jne. Koska viestitulva on nykyaikana valtava, on logon mygs oltava sellainen, etta sit4
kayttava yritys tunnistetaan ja assosioidaan sen haluamalla tavalla. Sen on siis tuettava
kaikilla tavoilla yrityksen identiteettid. (Huovila 2006, 14-16).

Logon muotoilu ei mydsk&an voi perustua vain johonkin muoti-ilmiéon, elinkaaren jaa-
dessa ndin ollen hyvin lyhyeksi. Olisi vaikeaa aina muutaman vuoden vélein yrittaa lan-
seerata uutta logoa markkinoille, koska silloin saumaton tunnistettavuus ja jopa uskotta-
vuus karsisivat. Tama olisi kohtalokasta varsinkin pienten yritysten ollessa kyseessé.
Rahaa vain kuluisi ilman panostuksesta saatavaa hyotyd. ”Tunnus kuvastaa jatkuvuutta
yhteison toiminnassa.” (Huovila 2006, 23).

Logo ei saa olla liian hankalasti “luettava”. Jos haluaa logon kuvaavan yritystd ja sitd
kaytetdan esim. autoteippauksissa, kayntikorteissa, laskulomakkeissa jne., ei se voi si-
séltaa valtavasti erilaisia muotoja ja varejé. Talloin sekava ulkoasu kiinnittdd mahdollis-
ten asiakkaiden huomion joko vaaralla tavalla tai logo jaa huomioimatta tyystin. Usein
tyhja tila luo rauhallisuutta itse kohteeseen ja selked muoto sekd yhteensopivien vérien

kaytto luo tunnistettavuutta, jopa uskottavuutta itse yritysta kohtaan.
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5.3 Varien kaytto ja suunnittelu
Varit jaetaan paaasiallisesti kylmiin ja lampimiin véreihin. Yleensd kylmind véreina
pidetddn variympyrassa sinivihredn savyja ja lampimind taas oranssin ymparilla olevia

sévyja. Seka kylmilla etta lampimilla véreilla on omat erilaiset ominaisuutensa (kuvio
4).

Lammin Lammin

Kylma

S

KUVIO 4. Variympyra

”Viri on kulttuurisidonnainen ja eri véreilld on kulttuureissa niin yhteisié kuin erilaisia-
kin merkityksid.” (Huovila 2006, 45). Jos yritys tai yhteiso toimii kansainvélisesti, on
visuaalisessa suunnittelussa tarkeda selvittaa varien merkitys eri yhteistydmaissa. Muu-
ten saattaa vahingossa Vvélittda aivan vaarda viestia ja toivottavaa tulosta ei néin ollen
saada aikaiseksi. Tdma on erityisen tarke&a toimittaessa Aasian maissa. Siell& on hyvin

erilaiset merkitykset ja assosiaatiot eri vareille kuin mit& lansimaissa on.
Kun varisuunnittelua aloitetaan, kannattaa miettid seuraavia asioita (Brusila 1998, 52):
e Mika on se vaikutelma mihin pyritdan? Hatkahdyttava, rauhoittava vai luotetta-

va jne.

e Mitka varit tukevat tata haluttua vaikutelmaa?
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e Onko kyseisia vareja kaytetty paljon jo muissa yhteyksissa? Millaisissa yhteyk-
Sissd?

e Onko valittujen vérien luettavuus ja huomioarvo sopiva juuri kyseiseen kéyt-
toon?

e Muuttuuko/syveneekd vaikutelma vaihtamalla véreja tai sévyja?

5.3.1 \Varijarjestelmat

Vérijarjestelmid on kéytdssa kahta erilaista. Painotalot ja graafinen ala kéyttavat
CMYK-jarjestelmad, jossa kaikkien vérien summa on musta. T&ssé jarjestelmassa C =
syaani (Cyan), M = magenta (Magenta), Y = keltainen (Yellow) sekd K = ns. avainvari
eli musta (Key). Kun mustaa sekoitetaan eri vareihin, voidaan varien savyja muuttaa.
Valkoinen puolestaan saadaan, kun ei laiteta mitdan vareja “paalle”. Tata kutsutaan

my0s substraktiiviseksi eli vahentévaksi varijarjestelmaksi.

Tietokonemaailmassa ja muissa séhkdisissa julkaisuissa, kuten televisiossa kéytetdédn
puolestaan RGB-jarjestelmaa. Tassa jarjestelmadssa R = punainen (Red), G = vihred
(Green) ja B = sininen (Blue). Musta véri syntyy silloin, kun valoa ei ole ollenkaan.
Taté kutsutaan additiiviseksi eli lisadvaksi varijéarjestelmaksi.

5.3.2 Varien symboliikka

Kuviossa 5 esitellddn muutamia etupddssa Suomessa ja lansimaissa véreihin yhdistetta-
via ajatuksia. Samat vérit voivat herattdd taysin erilaisia mielleyhtymia ja ajatuksia
muissa maissa ja kulttuureissa. Kaikkiin vareihin liittyy sek& negatiivisia etté positiivi-
sia ajatuksia ja tuntemuksia. Vareja ei kuitenkaan voida suoraan luokitella hyviin ja

huonoihin vareihin.

Jokainen ihminen tuntee ja késittelee varimaailmaa oman nédkemyksensé ja kokemuk-
sensa mukaan. Jokaisella liittyy erilaisia muistoja ja tuntemuksia eri véreihin ja tdhan ei
varisuunnittelulla edes voida vaikuttaa. Jopa pieni sdvyero voi vaikuttaa eri ihmisiin eri
tavalla. Kuitenkin joitain linjoja voidaan vetdd ndiden symbolisten merkityksien pohjal-

fa.



Valkoinen: puhdas, kylm4, tyhj4, viattomuus

Vihre&: luja, luonto, kateus, tasapainottava

Sininen: rauha, jarjestys, viileys, ylpeys

Keltainen: onnellisuus, kunnianhimo, petos, viisaus

Punainen: toiminta, vaara, Kilpailu, rakkaus

Harmaa: anonyymi, itsenéinen, kunnioitettava

Violetti: mystinen, lumoava, kuninkaallinen, kirkollinen

Oranssi: sosiaalisuus, voima, onnellisuus

Musta: joustamaton, moderni, kuolema, auktoriteetti

i

KUVIO 5. Varien symboliikkaa Suomessa ja lansimaissa

5.4 Typografian merkitys

”Yhtendisen ulkoasun perustaksi suunnitellaan typografia. Typografia-sanan typo tar-
koittaa merkkié ja merkin mallia seka tyyppia. Grafia merkitsee kirjoittamiseen ja mer-
kitsemiseen kuuluvaa. Typografialla tarkoitetaan ahtaasti ymmarrettyna kirjainmerkkien

muoto-oppia.” (Huovila 2006, 19.)

“Typografiassa pditetddn julkaisun tekemisessd tarvittavat yksityiskohdat: julkaisun
nimio, Kirjainlajit, sivukoko, opasteet ja tunnukset, ohjeet otsikoiden ja tekstin kéytosté,
linjat, kehykset ja laatikot, rasterit ja vérit seké tehosteet.” (Huovila 2006, 85). Kaikkien
naiden edelld mainittujen asioiden pohjalta tehd&én ohjeisto eli tyylikirja.

Typografiassa tarkein elementti on Kirjain ja sen muoto. Tarkein asia valittaessa kirjain-
ta on tarkistaa, ettd se on luettavaa eli ettd siitd saa helposti selvaa ja ndin ollen myds
vastaanottaja ymmartaa oikein sen sisaltdman viestin. Kirjaimet jaotellaan kirjaintyylien
mukaan, missa toisiaan muistuttavat kirjaimet on ryhmitelty. Tdméa ryhmittely on osin
hieman ristiriitaistakin. Taman liséksi jokaisesta eri Kirjaintyypista on olemassa erilaisia

muunnoksia, jotka vield eroavat hieman toisistaan.
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Eri Kirjaintyylit (Huovila 2006, 88-91):

e antiikva (esim. Times, Bodoni ja Concorde)
o vanhaantiikva
o barokkiantiikva/siirtymékauden antiikva
o moderni antiikva
e groteski (esim. Helvetica, Arial, Futura ja Franklin Gothic)
o geometrinen
o péétteellinen
o humanistinen
e egyptienne (esim. Egyptian, Courier, Serifa ja Morgan)
o fraktuura (esim. Old English ja Schwabach)

e muut (esim. kalligrafeja ja fantasiakirjaimia muistuttavat Kirjaimet)

5.5 www-sivut

Nyky&én voidaan sanoa, etté jos yritysta ei 10yda Internetistd, sitd ei ole olemassa. Tasta
syysté visuaalinen ilme on myos ulotettava télle alueelle. Elementit, jotka ovat k&ytossa
printtipuolella, eivat vélttdmatta sellaisenaan sovellu Internetiin, jolloin valintoja on
jalleen tehtdva. Yrityksen nettisivuilla voidaan tekstin ja kuvien lisdksi kayttdd myos
lilkkuvaa kuvaa ja aantd. Taméa seka syventaa kayttokokemusta ettd antaa huomattavasti
enemman informaatiota yrityksesta. ”Jopa 75 % kaikesta viestinndstd kulkee ensin sil-
mien kautta ihmisen tietoiseen ja tiedostamattomaan ajatusmaailmaan.” (Nieminen

2004, 8).

Yhtenéinen ja tunnistettava ilme on kuitenkin hyvé sdilyttdd myos yrityksen kotisivuilla.
Yhtendinen véripaletti ja typografia antavat mielleyhtymén, joka luontevasti tukee yri-
tyksen muuta visuaalista ilmettd. Sivujen jouheva ja hyvé kéytettavyys luovat myds

yrityksesta positiivisen kuvan.
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6 PROSESSI

6.1 Lahtokohtatilanne

JP Konetyon ensimmaisind vuosina yritykselld oli hyvin sekava tilanne sekd markki-
noinnin ettd visuaalisen ilmeen puolella. Voisi melkein sanoa, ettd yritystd vietiin “kuin
péssia sarvista” kenenkaan perehtymattd sen markkinointiasioihin tai olematta edes sel-

villa, missé kaikessa markkinointipuolella ollaan mukana.

Nykyaan esim. hakukoneoptimoinnissa toimii yli toista sataa yritt4jaa ja kaikki ovat
tietysti puheissaan alansa parhaita. Jos yrittajalla ei ole tietoa asioista, voivat kulut olla
todella suuret, kun ldhtee moneen eri tarjoukseen mukaan. Toisaalta hydty ei useinkaan

ole kovin suuri eli ndkyvéisyys jaa huonoksi.

Myos yrityksen visuaalinen ilme oli sekava. Omia Kotisivuja toteutettiin vasta vuonna
2007. Yrityksen autot teipattiin erilaisilla kirjasinmalleilla, omaa kéyntikorttia ei ollut ja
logokin oli tehty vanhaa Wordia hyvaksikayttaen. Tata lopputulosta ei voitu hyodyntéa

jatkossa, ei painopuolella eikd muutenkaan.

6.2 Markkinoinnin tavoitteet

Ensimmaisend tavoitteena oli saada villiintynyt hakukoneoptimointi kuriin ja jarjestyk-
seen. Samoin vahitellen kirkastui ajatus markkinointiviestintasuunnitelman tekemisesta
ja toteuttamisesta. Seuraavana kohteena oli saada aikaan nakyvyytta luotettavien yhteis-

tyokumppaneiden avulla ja lopulta jéljelle jai itse markkinointisuunnitelman teko.

Kaikki tavoitteet nivoutuivat yhteen visuaalisen ilmeen suunnittelemisen ja rakentami-
sen kanssa. Ei ollut toista ilman toista. Laadukasta markkinointia ei voitu toteuttaa, ellei
esim. omaa logoa voitu yhdistad nédkyvyyteen ja samalla yrityksen tunnettavuuden li-

saamiseen.
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Tarkein tavoite kuitenkin oli saada yritykselle tunnettavuutta ja luoda vahvaa yritysima-
goa sen toiminta-alueella. Tata oli tarkoitus suunnata sek& b-to-b -asiakkaille ettd yksi-

tyisille metsanomistajille.

6.3 Visuaalisen ilmeen tavoitteet

Visuaalisella puolella ensimmadinen haaste oli saada yritykselle ajan tasalla olevat ja
toimivat kotisivut. Samalla opinndytetyon tekija alkoi suunnitella yrittdjan toiveiden
mukaisesti logoa yritykselle. Logoa, joka olisi toteutettu niin, ettd sitd voitaisiin kayttaa

monissa erilaisissa yhteyksissa.

Yhtendisella visuaalisella ilmeell& haluttiin tukea markkinoinnin padmaéaria ja tavoittei-
ta. Kési kadessd ndma kaksi asiaa tukevat toisiaan ja antavat potentiaalia saada aikaan

yritykselle tunnistettava ja toimiva kokonaisuus.

6.4 TyoOn toteuttaminen

Ensimmaéisend opinnéytetyon tekija toteutti markkinointiviestintdsuunnitelman, syksylla

2010. Aluksi han Kirjasi yrityksen tavoitteet, teki segmentoinnin ja kohderyhmamaéarit-

telyt. Seuraavaksi han suoritti seuraavat analyysit:

Ymparistoanalyysi Markkina-analyysi Kilpailija-analyysi
. . Yrityksen SWOT-
Yritysanalyysi .

KUVIO 6. Analyysit suunnitelmien pohjana
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Taman pohjalta hén kirjasi markkinoinnin tavoitteet ylos ja pohti, miten kyseisiin ta-
voitteisiin pééstaisiin ilman, ettd rahaa kuluisi yritykseltd kohtuuttomasti. Asioiden
konkreettinen kirjaaminen paperille toi uusia nédkokulmia ja ajatusmalleja toimintaan.
Kun kaikki analyysit oli tehty, hdn huomasi myds monia asioita, joita ei aikaisemmin

osannut edes liittda yrityksen markkinointiin kuuluviksi.

Syksystd 2011 kevéélle 2012 opinnaytetyon tekija toteutti samanaikaisesti seka markki-
noinnin tehostamista ettd yrityksen visuaalista suunnittelua. Ensimmadiseksi tyostettiin
yrityksen kotisivut. Vanhat kotisivut toimivat vanhojen tietojen ja nimen pohjalta, joten
kaytannodssa niistd oli enemman haittaa kuin hyotyd. Ne saatiin lopetettua toukokuussa
2011. Silloin yritys turvautui ystavaan, joka teki uudet kotisivut, varustettuina uusilla
yhteystiedoilla ja nimella. Sivujen visuaalisuus poikkesi kuitenkin huomattavasti yrityk-
sen yhtendisesta visuaalisesta ilmeesta. Koska tiedoissakin oli joitain puutteita, sivuston

yllapito koettiin hankalaksi.

Samaan aikaan toiminnan kuva laajeni entisesta ja uusien koneiden myo6ta tyénaytokset
tulivat ohjelmistoon. Tydnaytoksia tehdaédn eri tahojen toivomuksesta ja myos eri met-
séyhtiot ovat hyvin kiinnostuneita yrityksen toiminnasta ja uusista toimintatavoista. Jos
suurten metsayhtididen ylin johto on tulossa katsomaan korjuundytostd, mité sen edusta-
jat tekevét todennakdisesti ennen paikalle saapumista? Luultavasti he etsivat ensinnédkin
tietoa uusista koneista ja niiden kayttdmahdollisuuksista seka vierailevat naytosta jéarjes-
tavan yrityksen kotisivuilla saadakseen mahdollisemman paljon taustatietoa asiasta.
Opinnaytetyon tekija joutui myos pohtimaan, mink& etukéteisvaikutelman huonot koti-
sivut saattavat saada aikaan. Ei ainakaan parasta mahdollista. Tama oli ongelma, johon
opinndytetyon tekija lahti hakemaan ratkaisua tdman projektin myota. Tarkoituksena oli
Ioytadd keinot ja mahdolliset yhteistyokumppanit hyvien, informatiivisten ja selkeiden
kotisivujen toteuttamiseen, unohtamatta myoskaidn mahdollisuutta hyodyntdd taméan
seurauksena syntyvia eri asioita yrityksen omissa esittelyissa eri tahoille. Tdma projekti
alkoi syyskuun lopussa 2011 ja paattymisajankohdaksi madriteltiin tammikuun alku

2012, jolloin uudet kotisivut olisivat julkaistuina.
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6.4.1 Kotisivujen yhteistydtahot

Apu tuli yllattden, kun Fonectan media-asiantuntia Kati Piilikangas otti yhteytt4 puhe-
limitse 30.9.2011. Héan tarjosi uutta ideaa, jota Fonecta oli ldhddssa toteuttamaan eri
yhteistyokumppaneiden kanssa. Kyseessa olisi ammattikuvaajan yrityksestd kuvaama
esittelyvideo, joka linkitettéisiin uusille kotisivuille. Video olisi 60 sekuntia pitka ja se
toteutettaisiin yrityksen valitsemassa kohteessa. Yrityksen itsensd toivoma spiikkaus

tulisi videolle myds mukaan.

Hetken asiaa pohdittuamme lahdimme hankkeeseen mukaan. Vastaavaa mahdollisuutta
ei ollut aiemmin ollut Suomessa. Myds Fonecta oli téllaisella kokeilulla liikkeelld en-
simmaista kertaa. Asiasta neuvoteltuamme opinndytetyon tekija sai melko vapaat kadet
tehda hankkeen visuaalisen suunnittelun ja miettid, mitd haluamme videolla nayttaa ja

mité kertoa.

6.4.2 Kotisivujen suunnitteluvaihe

Suunnittelu aloitettiin puhelinneuvottelulla Kati Piilikankaan kanssa. T&llgin neuvotel-
tiin ja sovittiin raamit, joiden puitteissa asia toteutettiin. Opinndytetyon tekija sai itsel-
leen kaikki vapaudet visuaalisuuden suunnitteluun ja videon péélle tulevaan spiikkauk-
seen. Nettisivujen tekstit myds kéytiin yhdessa lapi ja Kati, asiantuntijan ominaisuudes-
sa, neuvoi mahdollisimman hyvéan lopputuloksen toteuttamisessa. Paljon oli asioita,
joita ei olisi osannut ajatella tai edes tiennyt ja joiden vaikutukset olisivat huomattavasti
heikentaneet lopullista tulosta. Koko projektin ajan yhteytta sai ottaa ja ehdottaa mah-
dollisia muutoksia ja parannuksia asioiden tiimoilta. Mik&an ehdotus tai kysymys ei
ollut tyhma tai tdysin tyrmattava, vaan keskustelemalla saatiin aikaiseksi aina paras lop-
putulos kaikkien kannalta. Opinnaytetyon tekija huomasi myds, etta jos itse on aktiivi-
sesti ja positiivisesti mukana, on myds apu ja palvelu todella ystavéllista ja asiantunte-

vaa.

Uusien kotisivujen osalta projekti 1ahti todenteolla ké&yntiin heti videon valmistumisen
jalkeen. Té&lloin Fonectan Web-suunnittelija Jenni Hanhilammi otti yhteyttd puhelimit-
se. Puhelimessa kaytiin lapi yrityksen toiveita sivujen ulkoasusta ja sisallosta, varimaa-

ilma, fontti ja muut huomioon otettavat asiat. 20.12.2011 sahkopostiin tulivat ensim-
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maiset versiot kotisivuista. Kaydyn puhelinkeskustelun perusteella koeversio oli varsin
onnistunut ja muutamaa korjausta lukuun ottamatta pohja hyvéksyttiin sellaisenaan.
Koska sivuille haluttiin myds kuvagalleria yrityksen omista koneista, oli seuraava tehta-
va kdyda kuvaamassa koneet tarpeeksi hyvatasoisella kameralla. Tarked huomio oli, etta
kameran resoluution piti olla niin korkea, ettd kuvat voitaisiin julkaista netissa hyvalaa-

tuisina. Oli siis hankittava laadukas kamera.

Saat tekivat kuvaamisesta hyvin haasteellisen, koska talviaika on muutenkin valaistuk-
seltaan poikkeuksellinen. Emme halunneet taustaksi sulaa maisemaa, joten poikkeuksel-
lisen myohéainen ja mérka talvi lykkasi suunnitelmiamme kerran jos toisenkin. Viimein
paadyimme lykk&&dmaén sivustojen julkaisua, kunnes saatiin otettua kuvat tarpeeksi hy-
vissé olosuhteissa. Nain tapahtui lopulta pakkasten saavuttua ja 8.1.2012 koneet kuvat-
tiin niiden tyokohteissa. Ajomatkaa kertyi noin 60 km, jotta jokaisesta koneesta saatiin
kuva. T&ssd vaiheessa teimme péatoksen, ettd aliurakoitsijoiden koneita ei kuvata yri-

tyksen omille sivuille.

Seuraavana péivana opinnaytetyon tekija lahetti kuvat sahkopostitse Jennille, joka teki
viel& muutamia tarkentavia kysymyksia ja lisasi kuvat sivustolle. Valmiit kotisivut jul-
kaistiin 9.1.2012.

6.4.3 Kuvausten toteutus

Videokuvausten toteuttamispaivéksi sovittiin 29.11.2011. Kuvauksen tuli toteuttamaan
Olli Perttula Mediastage Oy:std. Hanen kanssaan opinndytetyon tekija oli yhteydessé
muutama pdiva ennen kuvauksia, jolloin sovittiin, mita spiikkaus pita4 sisallaan ja min-
kalainen kuvauspaikka olisi kyseessa. Spiikin sisaltod pohdimme erilaisten kysymysten
kautta. Kysymykset olivat:

Mité yrityksenne tekee?

Mité tuotteita/palveluita haluatte erityisesti tdssa videossa esitella?

Miké erottaa yrityksen muista kilpailijoista? Miké& on kilpailuvaltti?

Kohderyhma?

Mita asioita halutaan videossa erityisesti nostaa esille?

Onko yrityksella omaa slogania?

N o g~ w b PF

Kuvauspaikka?
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Kuvauspéivana kuvaukset kestivat useamman tunnin. Tasta materiaalista kuvaaja leik-
kasi valmiiseen videoon tulevan aineiston. Samoin hén teki spiikkauksen videoon opin-
naytetyon tekijan antamien vastausten pohjalta. Noin viikon kuluttua kuvauksista
saimme valmiista videosta nédytteen, joka tuli linkitettynd opinnaytetyon tekijan sahko-
postiin. Ennen kuin olimme hyvéksyneet sekd toteutuksen ettd sisallon, videota ei jul-
kaistu missaan. Kun kaikki oli kohdallaan, video laitettiin julkaisuun YouTubessa. Ko-
tisivujen valmistuttua video liséttiin myos niiden etusivulle. Kun yrityksen kotisivuille
tulee, niin esittelyvideo lahtee automaattisesti kayntiin. Tdma on tutkimuksien mukaan

lisdnnyt sivuilla vietettdvaa aikaa.

6.4.4 Hakupalveluiden karsiminen

Hakupalveluiden runsas ja suunnittelematon kéytto oli tarkoituksena laittaa samanaikai-
sesti yhdessa kotisivujen kanssa jarjestykseen. Taméan ongelman kanssa saimme apua
Tampereelta toimivalta Mainostoimisto Weblandialta, joka kartoitti kaikki hakupalvelut
ja neuvoi, miten irtisanomiset tulee suorittaa. He my®s ohjeistivat, miten erilaisissa ti-
lanteissa eri hakupalveluiden kanssa tulee menetella. Apu oli kullanarvoista. He myds
kertoivat vastaavan ongelman olevan suurella osalla yrittdjia arkipdivaa. Nakyvyytta
myydaén puolivéakisin, vaikka sita olisi ilmaiseksikin saatavissa. Pikaisissa laskutoimi-
tuksissa kavi ilmi, ettd kuukausimaksut Fonectalle tulevat takaisin, kun turhat ja kalliit
maksut eri hakukoneille saadaan hallintaan. Yrityksen mielestd hyva nakyvyys yhté
suurta ja hyvamaineista yhteistyokumppania kéyttden on parempi vaihtoehto kuin néaky-
vyydesta maksettu kallis hinta pienten ja huonojen hakupalveluiden kautta. Joskus on
hyvd maksaa enemmén saadakseen puolestaan rahoille vastinetta kuin ettd tehd&an hal-

valla ja kenties huonosti sama asia.

6.4.5 Suunnitteluvaihe ja toteutus painotuotteille

Talven 2012 aikana opinndytetyon tekija toteutti myods yrityksen visuaalisen ilmeen
yhtendistdmisen. Han sai ty6lleen suhteellisen vapaat k&det, ainoastaan yrittdjan toivees-
ta logon pohjana pidettiin vanha idea eli kuusipolku. Koska kyseistd muuntofonttia ei

ole uusissa Word-ohjelmistoissa olemassakaan, piti kuusipolku piirtd4 taysin itse sil-
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mamaaraisesti Adoben Illustrator-ohjelmalla. Saadakseen mittasuhteet selville, opinnay-
tetyon tekija joutui hakemaan vanhan mainoksen, jonka pohjalta han kehitteli ja toteutti
idean. Muutamia eri vaihtoehtoja ja useamman tunnin sinnikasté yrittdmista ja suunnit-

telua tdhén vaiheeseen kuului (kuva 1).

Kun itse logo oli valmis, alkoi varimaailman suunnittelu. Vihrea oli metsékonealalle
opinnaytetyontekijan mielesta sopiva vari, mutta siihen ennen sekoitettu sininen osana
logoa tuntui vievan ajatukset liiaksi MetsaGroup-konsernin varityksen suuntaan. Niinpa
pelkka vihredssd CMY K-vdrimaailmassa toimiminen oli lopullinen valinta. Tallgin va-
risdvy on taysin numeroilla ilmaistavissa, eikd vaarinkasityksia paase syntymaan. Véri
on C=40, M=65, Y=90 ja K=35. Tdma on myds mahdollisten painotuotteiden kannalta
se oikea védrimaailma, jota painokoneet ymmartévat ja pystyvat toteuttamaan. Kuiten-
kaan kyseessa ei ole mikaén erikoisvéri, jonka painattaminen olisi seké kalliimpaa etta

helpommin virheita aiheuttavaa.

Kun seké logo etté siihen sisaltyva slogan oikean vérityksen kanssa olivat valmiita, al-
koi fontin miettiminen ja kokeilu. Koska kyseesséd on metsdkoneala, osa fonttivalikoi-
masta putosi automaattisesti pois kaytostd. Loputtoman yrityksen ja erehdyksen kautta
opinnaytetyon tekija paatyi Arial Rounded MT Bold -fonttiin. Se naytti hyvalta seka
isoina ettd pienind kirjaimina. Kuitenkaan lopputulos ei ollut liian kulmikas, mita halut-
tiin valttaa. Selkeytensa vuoksi teksti ja logo ovat helppolukuisia, mika palvelee hyvin

viestin perille menoa.

JP KONETYO OY

$353434%

Puuta poikki ja pinoon !

KUVA 1. Yrityksen logo ja slogan
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Logon ja vérien valintaan ja kéyttoon liitettiin myds mielikuva yrityksen arvomaailmas-
ta: panostuksesta kestdvaan tulevaisuuteen ja metsien kunnioittamiseen. Oikean loppu-
tuloksen aikaansaamiseksi logoa myos testattiin eri kayttajaryhmilla ja pyydettiin ker-
tomaan mielikuvia, mité se synnyttaa. Positiivisen palautteen maara yllatti itse opinnay-
tetyon tekijankin. Pehmeiden ja terdvien linjojen yhdistdminen logossa miellettiin tes-
taajien mukaan uusien koneiden hyviin ominaisuuksiin mérissé olosuhteissa toimittaes-
sa. Mielikuvina esille tulivat myods luotettavuus, luonnon kunnioitus ja helppo lahestyt-

tavyys.

Logon perusteella opinndytetyon tekijé laati yritykselle esitteen (liite 5), kdyntikortin
(liite 6) ja autoteippaukset, jotka toteutti autoon sopiviksi Vesa Heinonen (liite 7).

6.4.6 Perustelut Adobe Illustrator -ohjelman valinnalle toteutukseen

Tahan ohjelmistoon oli helppo paatya, koska opinnaytetyon tekijalla alkoi syksylla 2011
kurssi, joka opetti toimimaan kyseiselld ohjelmalla. Vaihtoehtoina olisi Adoben maail-
massa ollut my6s InDesign tai Photoshop, mutta opinndytetyon tekija koki Illustratorin
seka selkeamméksi ettd myods monipuolisemmaksi vaihtoehdoksi. Talla ohjelmalla hén
sai myds vektorigraafisesti toteutettua yrityksen logon, mika oli tulevaisuutta ajatellen
tarpeen. Han ei mydskaan lahtenyt kokeilemaan toteutusta aivan vieraalla ohjelmalla,
koska jokainen ohjelma toimii hieman eri tavalla. Vieraan ohjelman opettelu olisi myds
vienyt liiaksi aikaa ja siirtdnyt projektin valmistumista eteenpain. Tama ei olisi ollut
hyva asia koko projektin onnistumisen ja valmistumisen kannalta. Lisaksi tehdessaan
tyon Illustratorilla hén saattoi kysyad apua opettajaltaan Jukka Lampilalta, jos ongelmia
olisi ilmennyt. Valitettavasti ohjelmisto on niin kallis, ettd opinndytetydn tekijé joutuu
vastaisuudessa tutustumaan johonkin toiseen vektorigraafiseen ohjelmistoon tehdessdén

yritykselle liséa tarvittavia toita.
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Puuta poilkki ja pinoon !
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KUVA 2. llmoitus korjuundyttksesta

6.5 Markkinointisuunnitelma

Tammikuussa 2013 opinndytetyon tekija laati yritykselle viel& markkinointisuunnitel-
man. Hyvan perustan tdhan antoi aikaisemmin laadittu markkinointiviestintasuunnitel-

ma. Markkinointisuunnitelma 16ytyy liitteesta 8.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tekijan tehtdava oli seka hyvin haasteellinen ettd innostava. Koska yrityk-
sellé ei ollut olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa tai — strategiaa, ei ollut mitééan
entistd, jota vasten nojautua tai peilata tekemistadan. Toisaalta mahdollisuus luoda yri-
tykselle koko markkinointikuvio aivan itse alusta alkaen oli hyvin palkitsevaa. Monet
asiat tapahtuivat yrityksen ja erehdyksen kautta, muovautuen pikkuhiljaa juuri kyseisel-

le yritykselle sopivaksi kokonaisuudeksi.

Markkinoinnin ja markkinointiviestinndn laajuus ja monimuotoisuus ovat auenneet
opinnaytetyon tekijalle vasta opiskelujen myota. Opinndytetyota han on tyostanyt pik-
kuhiljaa opintojen alusta alkaen eli noin kaksi vuotta. Itse teoreettisen viitekehyksen ja

tehtyjen toimenpiteiden auki kirjoittamiseen aikaa kului noin puolitoista kuukautta.

Koska opinnaytetyon tekija on itse myos yrittdja, on sdanndllinen tybaika ollut utopisti-
nen kasite viimeisten kuukausien aikana. Samalla tuntui todella hienolta ndhda
ideoidensa ja toidensd valittoméat vaikutukset heti tuoreeltaan. Suoraan opinnaytetyon
tekijdn mieheltd saatu palaute auttoi my6s huomaamaan, mika todella toimii ja miké
taas ei. Tama tuli parhaiten esille yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelussa ja toteut-

tamisessa.

Toisaalta tiedon lisddntyessa myos ideatulvaa oli valilla vaikeaa hallita. Tuntui, ettd
kaikkea olisi saatava heti kokeilla ja toteuttaa. Maltti on kuitenkin valttia tdssékin asias-
sa. Kun ensin on saanut puitteet hyvin kasaan, voi myohemmin toteuttaa ideoita erilais-

ten kampanjoiden kautta.

Tama opinndytetyd on ollut ik&&n kuin matka. Matka, joka alkoi syksylla 2010 hyvin
haparoivin ja epavarmoin askelin. Kuitenkin véhitellen askeliin on tullut vahvuutta,
vauhtia ja itseluottamusta. Kaikki on pala kerrallaan nivoutunut yhteen pd&dmé&araan,
padaméaéraén jota ei vield vuosi sitten edes tunnistanut, saatikka uskonut sen toteutuvan:

tdhan opinndytety6hon ja tietysti myos elamaan.
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LITTEET

Liite 1. Kuva kotisivuista 1(4)

JP Konetyo Oy - metsatalouden ammattipalvelut

JP Konety6 Oy on keskisuomalainen metsakoneyritys, jonka kautta saat kaikki Yhteystiedot
metsatalouden ammattipalvelut. Teemme koneellista puunkorjuuta ja
metsanostoa. Toimimme alueella: Keuruu, Virrat ja Ahtari.

Olipa hakkuualueesi kosteissa tai vaativissa olosuhteissa, hoidamme hakkuut
vaurioittamatta metsapohjaa uusilla metsakoneilla.

info@jpkone.fi

Oletko myymassa puuta? Kaanny puoleemme kaikissa ammattimaisissa
metsaasioissal
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Liite 2. Kuva kotisivuista 2(4)

JP Konetyo Oy

ETUSIVU BLEGCGGIOPAYVNE  KALUSTOESITTELY  YHTEYSTIEDOT

Puuta poikki ja pinoon!

Hakkuutavat

Palvelemme niin suuria metsayhtioita kuin yksittaisia metsanomistajia. Yhteys“edOt
Palveluihimme kuuluu mm.

= puunkaadot

= metsanharvennukset
= harvennushakkuut
= avohakkuut

info@jpkone.fi

Mikali olet myymassa, teemme hakkuut puolestasi sopimuksen mukaan.
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Liite 3. Kuva kotisivuista 3(4)

Puuta poikki ja pinoon!

Kalustoesittely

JP Konetyd Oy:lla on alan uusimmat telojen paalle rakennetut metsakoneet.
Naiden raataloidysti JP Konetyolle rakennettujen telaketjukoneiden kanssa on
mahdollista tyoskennella myos kosteissa ja vaativissa olosuhteissa.

Yhteystiedot

Metsakoneet vaurioittavat metsanpohjaa entista vahemman. JP Konety6 Oy,
monipuolinen metsatalouden ammattilainen!

info@jpkone fi
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Liite 4. Kuva kotisivuista 4(4)

Yhteystiedot

JP Konetys Oy

Yhteydenottolomake

Matti Raiviontie 31
42930 KATAJAMAKI

Puh. 014-5473111

info@jpkone.fi
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Liite 5. Yrityksen esite

JP KONETYO OY

$53433

Puuta poikki ja pinoon !




Liite 6. Kéayntikortti: etu - ja takapuoli

JP KONETYO OY

£44333

Puuta poikki ja pinoon !

Jari Paivarinta

puh. 0400-244956
jari.paivarinta@ppb.inet.fi

www.jpkone.fi
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Liite 7. Autoteippaukset
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Liite 8. Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on erillisend liitteend, silla se sisaltaa tietoja, joita ei ole tar-

koitus julkaista ulkopuolisille tahoille.



