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Opinnaytety6 jakautuu kahteen osaan: markkinointiviestintdsuunnitelman laatimi-
seen ja uuden visuaalisen ilmeen luomiseen Rukara Oy:lle.

Markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteena oli tuoda esiin sellaisia markkinoin-
nin viestinnan keinoja, joiden avulla pystytdan tehostamaan liiketoimintaa viestin-
nan ja mainonnan avulla.

Uuden graafisen ilmeen tavoitteena oli saada yritykselle lisdd néakyvyytta ja yhte-
nainen ilme. Rukaralle suunniteltiin uusi likemerkki, jonka pohjalta laadittiin myos
muu graafinen materiaali. Taman tuloksena on pieni graafinen ohjeisto, jonka avul-
la uutta ilmetta voidaan helposti toteuttaa kaytannossa.

Lopputuloksena syntyi visuaalisesti yhtenainen yritysilme ja ohjeisto, joka maaritte-

lee perusasiat liiketunnuksen ja tunnusvarien kaytostd. Taman avulla yrityksen
markkinointi ja mainonta helpottuvat.
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The thesis is divided into two parts: creating a new visual look and compiling a
marketing communication scheme for Rukara Oy.

The aim of the marketing communication scheme was to bring up means to en-
hance business using communication and advertisement.

The new graphic design was meant to bring more coverage and a uniform design.
A new company logo was created for Rukara and based on it, other graphic ma-
terial was created. The result was a small graphic manual which is easy to use in
practice.

The outcome was a visually uniform graphic design and a manual which defines

the basis of using the company logo and colors. With this manual marketing and
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KAYTETYT TERMIT JA LYHENTEET

Markkinointimix

Suhdetoiminta

Logo

Liikemerkki

Liiketunnus

Talotyyli

Markkinoinnin kilpailukeinojen (tuote, hinta, jakelu ja
markkinointiviestintd) yhdistelma (Vuokko 2003, 23-24).

eli PR on jarjestelmallistd toimintaa, jolla pyritaan varmis-
tamaan sidosryhmien myodtamielisyys yritysta ja sen toi-
mintaa kohtaan (Anttila & lltanen 2001, 319).

Yrityksen nimen kirjoitusasu (Toikkanen 2003, 14).

Yritykselle suunniteltu kuvallinen tunnus (Nieminen 2004,
100).

Muodostuu liikemerkista ja logosta (Toikkanen 2003, 14).

Yrityksen valitsema visuaalinen linja (Loiri & Juholin 1998,
129).

Kyllaisyys (Saturation)Varin varipitoisuus (varipigmenttipitoisuus) (Adobe Press

1999, 16).
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Opinnaytety6 kasittelee markkinointiviestintdsuunnitelman ja uuden visuaalisen
iImeen luomista pienyritykselle. Opinnaytety6ni toimeksiantaja on kortesjarvelai-

nen lomaosakerakennuttaja Rukara Oy.

1.2 Tydn tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda yritykselle yhtendinen visuaalinen ilme ja
markkinointiviestintdsuunnitelma, koska Rukaralla ei niitd entuudestaan ole. Tasta
syysta yritykselle paatettiin laatia ehdotelma markkinointiviestintasuunnitelman ja
visuaalisen ilmeen sisallosta, jotta yritys voisi kehittdd toimintaansa néilla osa-
alueilla. Markkinointiviestintdsuunnitelman avulla yritys pystyisi jatkossa toteutta-
maan suunnitellumpaa markkinointiviestintaa ja tuoda talla tavoin itseddn parem-
min esille potentiaalisille asiakkaille. Tavoitteena on laatia markkinointisuunnitel-
ma, jota on helppo toteuttaa itsendisesti ja antaa vihjeita markkinointiviestinnan

suunnitelmalliselle jatkumiselle.

Markkinointiaan varten yritys tarvitsee myds yhtenevéaisen ilmeen ja tunnistettavan
logon, joiden pohjalta laaditaan myds muu graafinen materiaali. Uuden ilmeen
avulla on tarkoitus saada lisda nakyvyytta ja herattaa potentiaalisten asiakkaiden

huomio yritysta kohtaan.
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1.3 Tyo6n rakenne jarajaus

Opinnaytety0 on jaettu kahteen osaan; markkinointiviestintdsuunnitelmaan ja visu-
aalisen ilmeen luomiseen. Markkinointiviestintasuunnitelman teoriaosuudessa
paapaino on erilaisten markkinointikanavien hyddyntamisessa. Toisessa osiossa
paapaino taas on visuaalisten elementtien suunnittelussa ja liitteen& on yritykselle

laadittu graafinen ohjeisto.

Markkinointiviestintdsuunnitelman osalta opinnaytetydsta rajautuu pois suunnitel-
man kayttéonotto ja seuranta, jotka jaavat yrityksen itsensa hoidettavaksi. Opin-
naytetyon teoriaosuudessa esitetaan kuitenkin miten yritys voisi itse seurata mark-

kinointiviestintansa toteutumista ja kehittymista.

Uusia verkkosivuja ei opinndytetyon puitteissa tehdd, mutta tarkoituksena on
suunnitella sellainen ilme ja varimaailma, joiden pohjalta yrityksen on helppo lah-
ted itse toteuttamaan kotisivujensa siséltoa. Graafisen ilmeen uudistus kattaa yri-

tyksen liikemerkin, asiakirjamallien ja kayntikorttien ilmeen uudistamisen.
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2 TOIMINTAYMPARISTO

2.1 Asiakkaat ja kilpailijat

Yrityksen asiakaskunta koostuu suurimmaksi osaksi lahella olevista asiakkaista,
mutta tarkoituksena on kasvattaa asiakasmaaraa ja saada asiakkaita my6s muilta
alueilta. Vuosikymmenien kokemus yrittajana talla alalla antaa Rukaralle kilpailue-

tua muihin yrityksiin nahden. (Toimitusjohtajan haastattelu, 2010.)

Yrityksen kilpailijoita ovat muut alueella toimivat 1/6-lomaosakkeiden rakentajat.
Kilpailu on alalla melko kovaa, joten uusien asiakkaiden hankinta on vaikeaa. Tas-
ta syysta yrityksen pitkan tahtaimen suunnitelma on saada asiakkaita my6s muilta
alueilta, jotta toimintaa pystytaan jatkamaan viela pitkalle tulevaisuuteen. (Toimi-
tusjohtajan haastattelu, 2010.)

2.2 Yrityksen tarjoamat palvelut

Rukara Oy rakentaa ja myy 1/6 lomaosakkeita Rukalla. Kohteet ovat jykevéasta
lamellihirresta rakennettuja paritaloja, jotka sopivat ymparivuotiseen kayttéén. Lo-
maosakkeet ovat uusia ja niista |6ytyvat kaikki nykyajan mukavuudet. Kaikki Ruka-
ran rakennuskohteet sijaitsevat Rukan Saaruan alueella. Yritys tarjoaa mahdolli-

suuden paasta kiinteistonomistajaksi suositulla alueella. (Rukara.fi, 2011.)

Asiakkaalla on kaytdssaan jopa yhdeksan viikkoa vuodessa, yksi viikko joka kuu-
des viikko ja kayttamattomat viikot asiakas voi halutessaan vuokrata ja saada talla
tavoin tuottoa sijoitukselleen. Ostamalla kaikki kuusi osaketta, saa asiakas koko
huvilan kayttoonsa. Asiakkaan ei tarvitse itse huolehtia lumitdista tai polttopuista
koska talohuolto kay viikoittain tarkistamassa, etta kaikki on kunnossa. Lomaosak-

keen ostaminen on siis helppoa ja huoletonta. (Rukara.fi, 2011.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinoinnin kilpailukeinot méaaritellaan yleensa neljan P:n (product, price, place,
promotion) avulla. Taméan ajattelutavan mukaan markkinointimix koostuu neljasta
tekijasta, joita ovat tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta, jonka tarkoitus on
kertoa esimerkiksi siitd, millainen tuote on, mista sita saa ja mihin hintaan. On kui-
tenkin huomattava, ettd markkinointiviestintd ei ole ainoa viestintdkeino, kaikki
markkinointimixin osatekijat viestivat tavallaan. Tuote viestii muun muassa vareil-
l&&n, designillaan ja ulkon&olldan. Mixin osatekijoiden valilla ei saa olla ristiriitaa.
Tuotteen, hinnan, jakelun ja viestinnan tulisi olla sopusoinnussa ja viestia saman-

suuntaisia asioita tuotteesta tai yrityksesta. (Vuokko 2003, 23-24.)

Koska yrityksen toimintaympaéristd on jatkuvassa muutoksessa, kilpailu on kovaa
ja erilaisten verkostojen merkitys kasvamassa, on yrityksen kilpailukyvyn kehitta-
minen vaativa tehtava. Kaikkia menestyvia yrityksid yhdistaa viestinndn mukaan
ottaminen kilpailukyvyn rakentamiseen. Tahtomattaankin yritykset viestivat monin
eri tavoin, silla jokainen kohtaaminen on viestintaa. Viestinta taytyy nahda koko-
naisvaltaisesta nakotkulmasta, jotta sitd saadaan hyddynnettya kilpailukyvyn ra-
kentajana. (Isohookana 2007, 10.)

Markkinointiviestinta on kaikkea viestintaa, jolla asiakasta yritetdan auttaa ostami-
sessa. Markkinointiviestinnélle asetetaan konkreettisia tavoitteita joita ovat muun
muassa yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen, asiakkaiden asenteisiin
vaikuttaminen, yrityskuvan parantaminen ja kannattavan myynnin aikaansaami-
nen. (Lahtinen, Isoviita 2004, 120.)

Markkinointiviestinnalla on suuri rooli yrityksessa, silla oikeanlaisen mielikuvan
valittdminen kuluttajille on tarkeaa yrityksen kilpailukyvyn kannalta. Vaikka yrityk-
sessa ei olisi koskaan mietitty viestinnan ratkaisuja, tai laadittu viestintasuunnitel-
maa, taytyy sen olla tietoinen siitéa millaisia viesteja se lahettad, koska yritys viestii
koko ajan muun muassa nimellaan, visuaalisella ilmeelldan, tuotteillaan ja hinnoil-
laan. (Vuokko 2003, 10.)
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Markkinointiviestinnan pyrkimyksena on saada lahettajan ja vastaanottajan valille
yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksestad ja toimintatavoista ja télla tavoin saada
asiakas tietoiseksi yrityksen uudesta tuotantoteknologiasta tai tuotteesta ja sijoitta-
jat vakuuttumaan yrityksen positiivisista nakymista. Markkinointiviestinnan suunnit-
telussa on valittava mista eri sidosryhmien kanssa pitdd saada yhteinen kasitys.
Viestinnén avulla pyritaan vaikuttamaan niihin tietoihin ja kasityksiin, joilla on mer-
kitysta sille, kuinka sidosryhma kayttaytyy organisaatiota kohtaan. (Vuokko 2003,
10-11.)

Sidosryhman Organisaation

kasitys kasitys

()
KUVIO 1. Viestinnan pyrkimys: yhteisen kasityksen muodostuminen (Vuokko
2003, 12).

3.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinta on osa markkinointia ja siksi sen suunnittelun tulee pohjautua
markkinoinnin suunnitteluun, joka taas pohjautuu organisaation strategiassa maa-
riteltyihin asioihin (Vuokko 2003, 132). Markkinoinnin suunnitteluprosessia voidaan

kuvata kuvion 1.1 mukaan. Suunnittelu alkaa lahtokohta-analyyseista, joiden jal-



14

keen suunnittelu etenee strategiavalintaan ja tavoiteasetantaan. Naiden jalkeen
siirrytd&n toimintasuunnitelmaan, jossa paatetéan muun muassa niista mainonnan
toteutustavoista, joilla tavoitteisiin padstaan. Tata seuraa toteutus ja seuranta, jon-

ka jalkeen prosessi kaynnistyy uudelleen.

Lahtokohta-analyysit

A 4

v

Seuranta Strategiavalinta
A

A 4

Toteutus Tavoiteasetanta
A

A

Toimintasuunnitelma

KUVIO 2. Markkinoinnin suunnitteluprosessi. (Rope 2000, 324.)

Yrityksen menestys on riippuvainen siitd, kuinka hyvin se vastaa muuttuvan toi-
mintaymparistonsad haasteisiin. Suunnittelulla varmistetaan, ettd oikeita asioita
tehdaan oikein ja oikealla hetkella. Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi,
joka on jatkuvaa toimintaympariston seurantaa seké omien toimintojen ja resurssi-
en sopeuttamista ympariston muutoksiin. Suunnittelukehd muodostuu seuraavalla

tavalla. (Isohookana 2007, 92-94.)

1.
/\‘ Tilanneanalvvsi

4,
Seuranta

\@/

KUVIO 3. Suunnittelukeha. (Isohookana 2007, 92-94.)
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Ensimmainen vaihe on nykytilan kuvaus ja analyysi. Vasta yhteisen nakemyksen
saavuttamisen jalkeen siitd, missa ollaan nykyhetkelld, voidaan paattaa siita, mihin
suuntaan halutaan menna. Suunnitteluvaiheessa asetetaan tavoitteet ja valitaan
strategia, jonka jalkeen laaditaan konkreettiset toteutussuunnitelmat aikataului-
neen ja budjetteineen. Viimeinen kehan vaihe on seurannan suunnittelu, jossa
paatetdan mitka ovat ne seuranta-alueet ja seurantapisteet, joilla onnistumista mi-
tataan. Suunnitelman toteuduttua kaytanndssa seurannasta saadut tiedot otetaan
huomioon seuraavan kierroksen tilanneanalyysissa. Taten suunnittelukeha on
paattymaton. (Isohookana 2007, 92-94.)

3.2 Markkinointiviestinnan osa-alueet ja keinot

Markkinointiviestinta voidaan perinteisesti jakaa neljaan eri osa-alueeseen: henki-
|6kohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen ja tiedotta-
minen. Ne eroavat toisistaan muun muassa kohderyhman, tavoitteiden ja kaytetta-
vien keinojen suhteen. Riippuen yrityksen toimialasta, voidaan painottaa eri osa-
alueita ja paattaa millainen viestintdmix on kussakin tilanteessa perusteltua. Joil-
lain toimialoilla painotetaan henkilokohtaista myyntia ja asiakaspalvelua, kun taas
joissain tilanteissa verkko- ja mobiiliviestint saattaa johtaa parhaaseen tulokseen.
Yht& oikeaa ratkaisua ei ole, koska varsinaisia markkinointiviestinnan kanavia on
monia ja markkinoijan tulisi osata kussakin tilanteessa tehokkain kokonaisuus.
(Isohookana 2007, 132; Bergstrom & Leppanen 2002, 132.)

Markkinointiviestinnan toteutus tulisi kuitenkin ndhda aina viestintékeinojen yhteis-

vaikutuksen kautta. Ajatustapaa voidaan kuvata kuvion viestintamallilla:

VIESTINTAKEINOT

- e mainonta

Imago- T, e myynti

tavoite Viestisisalto e myynninedis-
taminen

e tiedotustoiminta

e suhdetoiminta

Viestitoteutus Viestintdimago

KUVIO 4. Imagon viestinnallinen rakentaminen. (Rope 200, 286.)
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3.2.1 Henkilokohtainen myyntityd

Henkilokohtainen myyntityd on myyjan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta ja silla
on ratkaiseva rooli tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitteiden saavut-
tamisessa. Myyntitilanteessa on otettava huomioon seka asiakkaan tarpeet etta
myynnille asetetut tavoitteet. Henkilokohtainen myyntity6é on tarkedd esimerkiksi
kalliiden ja teknisten tuotteiden markkinoinnissa seka yritykselta toiselle tapahtu-
vassa kaupassa eli b-to-b-markkinoinnissa. (Isohookana 2007, 133; Bergstrom,
Leppéanen 2002, 132.)

Henkilokohtaisen myyntityon tarve korostuu esimerkiksi silloin, kun tuote on mo-
nimutkainen ja vaatii esittelyd tai kokeilua, suurissa ostopaatoksissa (asunto, yri-
tyksen osto), asiakaskunta on pieni, asiakas kokee ostopaattkseen liittyvan riskeja
ja kun lopullinen hinta on sovittavissa myyjan ja ostajan valilla. Talloin asiakkaalla
on mahdollisuus saada enemman tietoa tuotteesta ja saada nain vahvistusta osto-
paatokselleen. (Vuokko 2003, 171-172).

Myyntity6hon kuuluu my6s jalkihoito, jonka tarkoituksena on varmistaa asiakkaan
tyytyvaisyys. Tyytyvainen asiakas ostaa uudelleen ja on valmis suosittelemaan
tuotetta. Jalkihoitoon kuuluvat toimituksen toimivuuden varmistus, joka tarkoittaa
myyjan vastuunottoa tilauksen mukaisesta toimituksesta ja asiakastyytyvaisyyden
varmistus, jonka selvittdmiseen on monia tapoja. Tyytyvaisyys voidaan selvittaa
henkilokohtaisesti esimerkiksi lomakepalautteella tai puhelimitse. Tyytyvaisyys
voidaan selvittada myds mekaanisen palautejarjestelman avulla, esimerkiksi www-

palautteen tai palautelaatikon avulla.

Myds valitusten kasittely kuuluu jalkihoitoon. Valitusten kasittelyssa on tarkeaa,
ettd myyja on perilla yrityksen hyvitysmenetelmasta ja tavasta hoitaa valituksia.
Valitukset tulisi kasitella niin, ettd asiakas on lopulta tyytyvainen lopputulokseen ja
ettd asiakkaan luottamus yritykseen sdilyy. (Rope 2000, 405-408; Anttila & lltanen
2001,266.)
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3.2.2 Mainonta

Mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle suunnattua per-
soonatonta viestintad, jonka tavoitteena on tehda tunnettuutta, rakentaa haluttua
mielikuvaa seka pyrkia edesauttamaan ja aikaansaamaan myyntia (Vuokko 2003,
193; Rope 2000, 306). Anttilan ja lltasen (2001, 271) mukaan mainonta voidaan
jakaa mediamainontaan, joka sisaltdd muun muassa ilmoittelu-, televisio-, radio- ja
elokuvamainontaa ja suoramainontaan. Usein mainonnan yhteydessa puhutaan

myO0s messuista, nayttelyistd, myymalamainonnasta ja kannustuskilpailuista.

Elokuva Ulkomainonta

0,2 % 2,9 %
Radio
3,9 %

Verkkomedia
12,5 %

Sanomalehdet
37,5 %

Televisio
18,8 %

Kaupunki- ja

noutolehdet

Aikakauslehdet 5,4 %
12,4 %

Painetut hakemistot
6,4 %

KUVIO 5. Mediamainonnan osuudet vuonna 2009. (Sanomalehtien liitto.)

Mainonnalla on useita etuja verrattuna muihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin.
Mainonnan avulla voidaan saavuttaa yhta aikaa suuri kohderyhmé, joka voi olla
maantieteellisesti hajallaan. Mainontaa voidaan myds kayttda ostoprosessin eri
vaiheissa ja mainosmedioista voidaan valita tehokkaimmat. (Isohookana 2007,
140.)

Mainonnan perussaannot edellyttavat, ettd mainonta on hyvan tavan mukaista,
rehellista ja totuudellista ja sitéd koskevia lakeja ovat muun muassa alkuperéislaki,

tietosuojalait, kuluttajansuojalait ja tavaramerkkilaki. (Raninen, Rautio 2003, 32.)
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Mediavalinnan tavoitteena on saavuttaa oikeat ihmiset oikeaan aikaan ja mahdolli-
simman taloudellisesti. Mediavalinnassa on syytd huomioida tuotteen tai palvelun
ominaisuudet, median luonne ja mediaymparistd, vélineen kyky saada sanoma
kohderyhmalle, tuotantokustannukset ja lainsdadantd. (Isohookana 2007, 141-
142.)

3.2.3 Suoramainonta

Suoramainonta on tavoitteellista ja kontrolloitua painetun tai muulla tavalla tallen-
netun sanoman valittdmista samansisaltdisena valikoiduille yksil6ille tai rajatulle

kohderyhmalle tavallisimmin postin valityksella (Lahtinen, Isoviita 2004, 139).

Postimyyntikuvastot ovat suoramainonnan vanhinta muotoa Suomessa ja sen juu-
ret ovat jopa 1800-luvulla. Painettu kuvasto on tehokas tapa johdattaa asiakkaat
yrityksen kotisivuille ja postitetussa kuvastossa kerrotaan miten tilauksen voi tehda

sahkopostilla, tekstiviestina tai kotisivuilla. (Raninen, Rautio 2003, 152.)

Suoramainonnan etuja ovat sen riippumattomuus muista medioista, nakymatto-
myys kilpailijoille ja mahdollisuus tasata sesonkeja. Suoramainonta on myoés hel-

poimmin mitattava mainonnan muoto. (Raninen, Rautio 2003, 152.)

Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta ja se voi kohdistua joko yksi-
tyisiin kuluttajiin tai yrityksiin. Suoramainonnan lajit voidaan jakaa neljaan lajiin eli
suoraan. Asiasiséallollisesti kohdistettu suora on sellainen kirje, josta asiakas huo-
maa, ettei samanlaista kirjetta ole lahetetty muille. Henkilénimella kohdistettu suo-
ra on kirje, joka on asiakkaan nimella lahetetty ja johon on voitu kirjoittaa asiak-
kaan nimi. Tehtavan mukaan kohdistettu suora on kirje, johon ei ole liitetty asiak-
kaan nimeda, ainoastaan tehtavanimike, esimerkiksi toimitusjohtaja. Kohdistama-
tonta suoraa toteutetaan jollakin alueella ilman mitdan kohdistusta, esimerkiksi
joukkokirjeet ovat tallaista suoramainontaa. (Isohookana 2007, 158; Rope 2000,
320.)
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3.2.4 Ulkomainonta

Ulkomainonnaksi lasketaan kaikki teiden varsissa ja liikennevélineissa tapahtuva
mainonta ja sen osuus kaikesta mainonnasta on hyvin vaatimaton, mutta sen vai-
kutus on merkityksellisempaa kuin mita sen volyymi antaa ymmartaa, koska silla
voidaan tavoittaa suuri maara ihmisia useita kertoja. Ulkomainonta on yhden asian
muistuttamista tai tunnettuuden lisdamista. Vaikka kyseessa olisi jattitaulu, ei sii-
hen ole syyta mahduttaa kuin muutama ydinsana, jotta se jaisi paremmin ihmisten
mieliin. (Rope 2000, 319.)

Ulkomainontaan suhtaudutaan melko myonteisesti, koska se tuo varid ja valoa
kaupunkikuvaan. Ulkomainoksia suosivat etenkin elintarvikeala, matkailu- ja lii-
kennepalvelut, autoala, lehdet, laékkeet ja viihdepalvelut. (Raninen & Rautio 2003,
320-321))

3.2.5 Lehdet

Lehdet ovat suurin ja kaytetyin media, vaikka sen osuus koko Suomen mediapotis-
ta onkin hieman laskenut. Mainosvélineena kaytettadvan lehden valinnassa on syy-
ta ottaa huomioon levikki, ilmestymistiheys, lukijaprofiili, ilmoitushinnat ja mainos-

ten maara suhteessa artikkelien maaraan. (Raninen & Rautio 2003, 116.)

Sanomalehden suurimpia vahvuuksia ovat uutisluonteisuus, ajankohtaisuus, tark-
ka ajoitus, luotettavuus ja paikallisuus. Usein sanomalehti myds luetaan aamulla,
joten tydssakayvilla on aikaa tutustua paivan tarjouksiin ja itseaan kiinnostaviin
ilmoituksiin. (Raninen& Rautio 2003, 118; Isohookana 2007, 144.)

Aikakausilehtien etuna puolestaan ovat:
- lehtea sailytetddn kauan ja luetaan rauhassa useaan kertaan

- lehtea luetaan muuallakin kuin kotona, esimerkiksi kampaamossa

- lehden lukijoita tutkitaan sd&nndllisesti
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- vaativatkin ilmoitukset ovat mahdollisia toteuttaa ja painojalki on hyva. (Iso-
hookana 2007, 147-148.)

lImaislehtien julkaiseminen perustuu ilmoitustilan myyntiin ja sitd jaetaan suoraan
kotitalouksiin tai se on saatavilla julkisissa liikennevalineissd. Ne antavat mainos-

tajalle hyvan peiton pienehkdlla alueella. (Isohookana 2007, 147-148.)

3.2.6 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen eli SP (Sales Promotion) on my6s yksi markkinointiviestinnan
osa-alue ja soveltuu hyvin seké kuluttaja- ettd yritysmarkkinointiin. Myynninedis-
tdminen sijoittuu henkildkohtaisen myynnin ja mainonnan valiin, sill& se on l&hella
kohderyhmaansa, mutta voi kohdistua myds massoihin. (Isohookana 2007, 161-
162.)

Myynninedistamisen tavoitteita voidaan kuvata kohderyhmakohtaisesti ja nama
kohderyhméat ovat oma myyntihenkilosto, jakeluketju ja asiakaskunta (Vuokko
2003, 250).

Omaan myyntiorganisaation kohdistuva myynninedistaminen on tarke&a, koska
henkilokunta on henkilokohtaisessa kontaktissa jakeluketjun jaseniin tai lopullisiin
asiakkaisiin. Henkilékunnalle voidaan jarjestdd niin sanottuja myyjakilpailuja, joi-
den tavoitteena on edistaa yrityksen tuotteen myyntia motivoimalla henkilokuntaa
palkitsemalla myynnin lisaamisestd. Nama kilpailut ovat erinomaisia myynnin ko-
hottajia ja keskeistd on se, etta jokaisella kilpailuun osallistuvalla on yhta hyva
mahdollisuus menestya kilpailussa ja etta siitéa saatava palkinto on tarpeeksi veto-
voimainen. (Vuokko 2003, 250; Rope 2000, 367.)

Muita myyijiin kohdistettavien myynninedistamisen keinoja ovat erilaiset alennus-
kupongit ja arvosetelit, myyntipalkkiot seka ilmaiset tuotenaytteet ja lahjat. Myyijiin
kohdistettavat menekinedistamisen toimenpiteet ovat sisaista markkinointia, jonka

tarkoituksena on tuotteen lanseerauksen edistaminen, mainonnan huomioarvon
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lisdaminen, lisdmyynti ja tuoteuskollisuuden yllapitaminen. (Lahtinen & Isoviita
2004, 146.)

3.2.7 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhdetoiminnan eli PR-toiminnan (Public Relations) laht6kohtana ovat sidosryh-
mien asenteet ja mielipiteet ja sen tavoitteena on luoda tunnettuutta ja myotamieli-
syytta seka muuttaa negatiivisia asenteita. Sidosryhmat ovat yrityksen toimintaan
vaikuttavia ryhmié ja ovat suhdetoiminnan kohteita. (Anttila & lltanen 2001, 319-
320.)

TIEDOTUS-
VALINEET

RAHOITTAJAT

MARKKINOIJA

ASIAKKAAT

MARKKINAMENES-
TYKSEEN VAIKUT-
TAVAT TAHOT
(valiportaat, liitot,
asiantuntijaorgani-
saatiot jne.

SIJOITUS-
MARKKINAT

KUVIO 6. Sidosryhmamarkkinoinnin perusryhmat (Rope 2000, 354).

Suhdetoiminta jaetaan kahteen luokkaan, joiden tavoitteet, ja usein myos kohde-
ryhmat, poikkeavat toisistaan. Nama suhdetoiminnan kaksi muotoa ovat yrityksen
luomiseen ja yllapitoon liittyvd suhdetoiminta (Corporate PR, CPR) ja tuotteen tai
palvelun markkinointiin liittyva suhdetoiminta (Marketing PR, MPR). (Vuokko 2003,
280.)



22

Yritystason suhdetoiminnan tavoitteena on rakentaa ja yllapitdd organisaation
Imagoa seka sisaisten etta ulkoisten sidosryhmienséa keskuudessa. Suorista vai-
kuttamiskeinoista puhutaan kun suhdetoiminnan keinot kohdistuvat suoraan henki-
|0stoon kuten esimerkiksi syntyméapaivien muistaminen. Epé&suorista vaikuttamis-
keinoista taas puhutaan kun ne koskevat henkildkunnan perheitéd. Markkinointia
tukeva suhdetoiminta puolestaan pyrkii saamaan aikaan vaikutuksia tuotteita tai
palveluja kohtaan. (Vuokko 2003, 281.)

Tiedotustoiminta k&sittelee yrityksen tuotteita tai palveluita ja sen kohderyhmana
ovat asiakkaat tai muut ostopaatokseen vaikuttavat tahot. Tiedotustoiminta voi-
daan jakaa siséiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen sen mukaan miten yritys voi

kontrolloida viestintaansa. (Isohookana 2007, 176.)

Sisaisen tiedotustoiminnan kohteeksi voidaan lukea henkilésto ja siihen rinnastet-
tavaan sisapiiriin kuuluvat tahot kuten omistajat ja yhteistydkumppanit. Perusaja-
tuksena on se, ettd kaikki yritykseen kuuluvat olisivat tietoisia siitéa, mita yritys te-
kee, miten silla menee ja mita kehityshankkeita silla on menossa. (Rope 2000,
361-362.)

Ulkoisen tiedottamisen kohteita ovat muun muassa asiakkaat, osakkeenomistajat,
julkinen hallinto, tiedotusvalineet ja alihankkijat. Henkilokohtainen viestinta on ul-
koisen viestinnan tehokkain keino, johon voidaan lukea esimerkiksi myyntityo ja
palvelu, kokoukset ja neuvottelut seka erilaiset tapaamiset. Ulkoisen tiedottamisen
valineiksi voidaan lukea myods vuosikertomus, joka kertoo yrityksen toiminnan si-
sallon ja tason. Ulkoista tiedotustoimintaa ovat myos erilaiset yritysvideot, diasarjat

ja yritysesittelyt, joita voidaan esittaa yrityksen vierailijoille. (Rope 2000, 361-362.)

3.2.8 Markkinointiviestintd Internet-verkossa

Verkko- ja mobiiliviestintaa voidaan hyédyntaa monin erin tavoin yrityksen markki-
nointiviestinnassa, yritysviestinnassa ja sisaisessa viestinndssa, koska digitaalista
tietoa voidaan siirtdd markkinointikanavasta toiseen helposti, nopeasti ja globaalis-

ti. Verkkosivujen, keskustelupalstojen ja blogien kautta kulkevilla viesteilla voi olla
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suurikin merkitys yrityksen tuotteiden ja palveluiden seké yrityksesta syntyvien

mielikuvien muovaamiseen. (Isohookana 2007, 251.)

Verkkojulkaisun etuja painettuun julkaisuun verrattuna on ajankohtaisuus (reaaliai-
kaisuus), paivitettavyys ja kaksisuuntaisuus. Lisdksi verkkojulkaisun sisalto voi olla
henkilokohtaisempaa ja kohdistetumpaa kuin painetun julkaisun. (Raninen & Rau-
tio 2003, 181-182.)

Ennen Internetin kaytt6d markkinointiviestinnassa tulee yrityksen miettia, mita li-
saarvoa verkko tuo, mika on verkon rooli koko markkinointiviestintastrategiassa,
paljonko on rahaa ja osaamista ja mita verkon kautta halutaan kertoa (Isohookana
2007, 261).

Mainostajien Liiton Mainosbarometrin mukaan markkinointiviestinnan nakymét
ovat edelleen kohentumassa. Jopa 40 prosenttia mainosbarometriin vastanneista
aikoo lisata panostuksiaan ensi vuonna, eniten markkinointiviestinndssé aiotaan
lisatd digitaalisen median eri muotoja. Myds mobiilimarkkinoinnin ennustetaan
nousevan jopa sahkopostin ja sahkoisten hakemistojen ja hakusanamainonnan
edelle. (Mainostajien liitto, 2010.)

Yrityksen verkkosivujen ensisijainen tehtava on esitella palvelu siten, etta se herat-
tda potentiaalisessa asiakkaassa mielenkiintoa, rakentaa brandia ja saa aikaa
myyntid. Markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa verkossa monessa eri muodos-
sa. Yrityksen on myds mahdollista kayttaa Internetissd bannereita eli mainos-
painikkeita, interstitiaalia (luonteeltaan samantyylinen kuin televisiomainos) tai ad-
vertoaalia, joka on journalistisesti toimitettua aineistoa, tekstia ja kuvaa ja sisaltaa

yksityiskohtaisempaa tietoa kuin banneri. (Isohookana 2007, 261-263.)

Yrityksen kotisivujen valttamattomyyttd ajatellessa voidaan todeta, ettd vain ne
yritykset, joiden asiakaskunta kertyy yrityksen valitttmasta toimintaymparistosta,
voivat tulla toimeen ilman kotisivuja. Muille www-sivut ovat valttamattomyys. Ei
kuitenkaan riitd, ettd yrityksella on kotisivut, vaan niita taytyy aktiivisesti paivittaa.
Sivuilla taytyy olla niin sanottuja aktiviteetteja, jotka innostavat asiakasta esimer-

kiksi antamaan palautetta tai tilaamaan jotain tuotetta. Hyvien kotisivujen tulisi an-
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taa tietoa tuotteista, toimia tarjouspyyntdjen hakupaikkana, antaa helppo kanava
tiedustella tarkempaa tietoa yrityksesta ja tarjota vayla palautteen antamiseksi.
(Rope 2000, 331-332.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA RUKARA OY:LLE

Tasséa luvussa esitetddn markkinointiviestintdsuunnitelma Rukara Oy:lle. Markki-
nointiviestintasuunnitelman on tarkoitus toimia pohjana yrityksen viestinnan kehit-

tamiselle.

SWOT-analyysin avulla kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja
mahdollisuudet. Analyysin avulla yritys pystyy paremmin tiedostamaan asiat, joihin
sen kannattaa kiinnittda huomiota yritystd markkinoitaessa.

4.1 Ongelmat, mahdollisuudet, tavoitteet

Onnistuneeseen tilanneanalyysiin vaikuttaa johdon kyky hankkia seka ulkoista,
ettd sisdistd informaatiota ja sen kyky analysoida tata informaatiota ja luoda sen
pohjalta kilpailukykyinen strategia. Jotta saataisiin vastauksia strategisiin kysy-
myksiin, tulee yrityksen suorittaa niin sanottu nykytilanneanalyysi, jossa arvioidaan
nykyisen liiketoiminnan menestymismahdollisuuksia. Perusinformaatio yrityksen
toimintaymparistosta ja yritykseen suhteesta ymparistoén saadaan selvitettya ym-
paristdanalyysilla, jossa selvitetddn ympariston sisaltdmat uhat ja mahdollisuudet.
Yrityksen taytyy tehda myos niin sanottu sisdinen analyysi, jolla selvitetdan sisai-
set vahvuudet ja heikkoudet. Nykytilanneanalyysia kutsutaan myds SWOT-
analyysiksi, joka tulee englannin kielen sanoista, strenghts, weaknesses, oppor-
tunities ja threats (Anttila, llitanen 2001, 348.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET

e ammattitaito

_ ¢ huono nakyvyys
e |aadukas rakentaminen

e viestintad
MAHDOLLISUUDET UHAT
e tulevat tontit hyvalla paikalla ¢ taloudellinen taantuma

o Kilpailijat
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Rukaran suurimpia vahvuuksia ovat luja ammattitaito ja laadukas rakentaminen,
mutta ongelmia aiheuttaa markkinointiviestinnan puute ja sen my6ta huono naky-
vyys, jonka vuoksi asiakaskasvu on hidastumassa. Naihin asioihin puuttumalla
yritykselld olisi hyvat mahdollisuudet jatkaa toimintaansa, jos asiakasmaaraa pys-

tytddn markkinoinnin keinoin lisdéamaan.

Uhkana yrityksella ovat muut alueella toimivat lomaosakkeiden rakennuttajat. Jos
yrityksessa halutaan lisatd myyntia, tulee asiakaskuntaa laajentaa my6s oman
toimialueen ulkopuolelle. Myynnin kasvua mahdollistaa kuitenkin se, ettd Rukara
on saanut hankittua tontteja hyvalta ja suositulta alueelta.

4.2 Markkinointiviestintakeinot

Viestintéakeinojen valintaan vaikuttaa se mité viestitdan ja kenelle. Paras vaihtoeh-
to Rukaralle on pyrkia lisdamaan toimintaansa Internetissa ja nain kehittda verk-
koviestintddnsa. Koska asiakkaat etsivat yha useammin tietoa Internetistd, on tar-
kedd, etta yritykset kotisivut ovat aina ajan tasalla ja tarjoavat asiakkaalle tarpeek-

si informaatiota ja aktiviteetteja, kuten palautteen ja tarjouspyynnon lahettaminen.

Kaytanndossa myos henkilokohtainen myyntityd on tarkea vaikutuskeino, jolloin
yrittdja voi itse myyda tuotteitaan suoraan potentiaaliselle asiakkaalle. Tassa tapa-
uksessa on tarkeaa tehda hyva vaikutus asiakkaaseen, jotta tama valittaisi tietoa
myds muille mahdollisesti kiinnostuneille. Asiakkaita pyritddn tavoittamaan esi-

merkiksi myyntineuvotteluiden ja muiden tapaamisten avulla.

Tulevaisuudessa on tarkoitus panostaa mainontaan ja tarkoituksena onkin toteut-
taa yritykselle pieni esitelehtinen, joka tulee jaettavaksi potentiaalisille asiakkaille.
Tarkeaa on saada lehtisesta visuaalisesti houkuttavan nakdinen, jotta lukija jaksaa
lukea esitteen huolellisesti lapi. Esitteessa tulee olla myds selkeasti yhteystiedot,
jotta asiakkaan yhteyden ottaminen yritykseen olisi mahdollisimman helppoa ja

mutkatonta.
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4.3 Seuranta

Markkinointiviestinnan seurannan tarkoituksena on tuottaa tietoa, jota hyddynne-
tdan suunnitteluprosessin seuraavassa tilanneanalyysissa. Seurannalla mitataan
ja arvioidaan asetettujen tavoitteiden saavutusta ja seurataan budjettia, ajankayt-
toa ja henkildresursseja. Seurantavaiheessa toteutunutta verrataan suunniteltuun,
mutta viestinndn vaikutusten arviointi voi olla vaikeaa, koska huomioon taytyy ot-
taa, milla aikavalilla vaikutukset ovat syntyneet millainen on viestinnan vaikutuksen
vaihtelu kohderyhmiin ja yksildihin. (Isohookana 2007, 116-117.)

Markkinointiviestinnan seurantaa ei saa ajatella pelkkana jalkitoimenpiteend, vaan
sen tulee olla osa hallittua markkinointiviestintdd. Viestinnan seuranta on yksi
oleellisimmista tyokaluista, vaikka se liian usein jatetddn huomioimatta. Markki-
nointiviestintaa tulee seurata oikeilla mittareilla, toisinaan riittdd vapaamuotoinen
keskustelu kun joskus taas hyodyllista laatia tasmallisempia mittareita. (Squidoo,
2010.)

Integroidun markkinointiviestinnédn seuranta antaa tdsmallista ja ajankohtaista tie-
toa ja mahdollistaa markkinoinnin kehittdmisen aivan uudella tavalla. Usein yksit-
taisten markkinointitempauksien arviointi jaa vaikutuksiltaan pienemmaksi eika
niistd saatu tieto jaa elamaan samalla tavoin kuin markkinointiviestinndn seuran-
nasta saatu tieto. Kuten muunkin yritystoiminnan taytyy myds markkinoinnin pys-

tya reagoimaan muuttuviin tilanteisiin ja vaatimuksiin. (Squidoo, 2010.)

Myds Rukaran tulee seurata, mitka viestinnan keinot tuottavat parhaita tuloksia ja
kehittaa juuri niitd markkinoinnin osa-alueita. Energiaa ei pida kuluttaa toimimat-
tomiin viestinnan keinoihin. Valituille viestinnan keinoille tulee kuitenkin antaa ai-
kaa, vaikka ne eivat heti tulosta tuottaisikaan. Ajan kuluessa tuloksia voidaan ana-
lysoida parhaalla tavalla. Jokin viestinnan keino saattaa aluksi tuntua turhalta,

mutta ajan kuluessa se saattaa antaa hyviakin tuloksia.

Markkinointiviestinnan toteutumista ja kehittymistd seurataan asiakaskyselylla,
jotta saadaan asiakkailta tuoretta tietoa siitd, mitka viestinnan keinot ovat saaneet

heiltd parhaiten huomiota. Taman avulla voidaan kehittaa niitad viestinnan keinoja,
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jotka ovat tuottaneet parhaiten tulosta asiakkaiden keskuudessa. Asiakaspalautet-
ta voidaan kerata esimerkiksi kysymyksilla siita miten ja mista asiakas on saanut
tietoa Rukara Oy:std. Vastaukset haluttuihin kysymyksiin saadaan muutamalla
asiakkaalle suunnatulla kysymyksella. Seuraavassa on esimerkki siita, miltd Ruka-
ran asiakaskyselylomake voisi nayttda. Lomakkeen kysymyksilla voidaan helposti
kartoittaa, milla tavoin asiakas saa yrityksen tietoonsa ja miten asiakas kokee yri-

tyksen viestinnan.
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4.4 Jatkotoimenpiteet ja kehitysehdotukset

Rukaran tulisi jatkuvasti seurata, mita tuloksia markkinointiviestinndn avulla on
saatu ja kehittaa viestintda tulosten pohjalta edelleen. Syyta on kiinnittdd huomiota
erityisesti siihen, mitka markkinointikanavat tuottavat parhaita tuloksia. Tarkeaa on
my6s huomioida, mitk& markkinointikanavat tuottavat huonoiten tulosta ja harkita

siirtymista toisenlaiseen markkinointiviestintaan.

Erityista huomiota tulee kiinnittdd myds markkinointimateriaalin laatuun ja kotisivu-
jen sisaltoon. Kotisivuja tulee paivittaa saannollisesti ja niiden taytyy tarjota vieraili-
jalle tarpeeksi monipuolista informaatiota yrityksen tuotteista ja toimintatavoista.
Kotisivut ovat pienelle yritykselle elinehto ja niihin tulee panostaa, jotta asiakas-

kasvu olisi mahdollista.
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5 VISUAALINEN MARKKINOINTI

Nieminen (2004, 8) toteaa suurimman osa ihmisen ymparilla esiintyvasta infor-
maatiosta tulevan nakoaistin kautta ja valittyy silmien kautta tietoiseen ja tiedos-
tamattomaan ajatusmaailmaan. Yrityksen onkin tarkeda kayttaa tama mahdolli-

suus hyvékseen.

Visuaalinen markkinointi taydentaa yrityksen markkinointikokonaisuutta visuaalisil-
la heratteilla. Yrityksen visuaalinen markkinointi on osa markkinointiviestintaa, joka
jakautuu mainontaan, myynninedistamiseen ja henkil6kohtaiseen myyntity6hon,
kuten aikaisemmin on kerrottu. Visuaalinen markkinointi toimii huutomerkkina
myynninedistamisen osa-alueella, koska se havainnollistaa yrityksen identiteettia
ja tuotteita. Asiakas saa tata kautta kosketuksen yrityksen tuotteisiin ja hanen ali-
tajuntansa reagoi niiden laatuun luoden tunteen, jota voidaan kutsua ostotapahtu-
man kokonaiselamykseksi. Visuaalisen markkinoinnin avulla pyritddn luomaan
positiivisia mielikuvia ja vahvistetaan visuaalisin keinoin yrityksen identiteettia ja

imagoa. (Nieminen 2004, 8-9.)

Graafisen ohjeiston luominen on apuvdline visuaalisen markkinoinnin johtamises-
sa. Kirja siséltda tietoa tunnusvareista; miten niitd kaytetaan ja mitka ovat niiden
symboliset merkitykset. Se sisdltda myds ohjeet muun muassa logojen ja merkki-
en kaytosta. Tahan graafiseen suunnitteluun kuuluvat seuraavat identiteetin tun-

nukset:

- nimi (identiteetin symboli)

- logo (nimi Kirjoitusasussaan)

- liikemerkki (graafinen symboli logon ohessa)
- Kkirjasintyyppi

- varien kaytto. (Nieminen 2004, 59.)

Muita painotuotteita ovat muun muassa:



31

- myynnin ja markkinoinnin apuvdlineet (esitteet, lomakkeet ja kirjekuoret, il-
moitukset, opasteet)
- muut viestinnan apuvalineet (vuosikertomukset, yritysjulkaisut)

- kayttografiikka (julisteet, kalenterit, mainoslahjat). (Nieminen 2004, 59.)

5.1 Talotyyli ja sen elementit

Loiri ja Juholin (1998, 129) maarittelevat talotyylin yrityksen valitsemaksi visuaali-
seksi linjaksi, jota sovelletaan yrityksen kaikessa viestinndssa ja pitda sisallaan
tyylin, muodon ja varit. Tavoitteena on luoda yritykselle ilme, joka erottuu kilpaili-
joista ja luo yritykselle omaperaisyydellaan. (Loiri, Juholin 1998, 129.) Myds Iimo
Valtonen, Dynamo Identityn luova johtaja, toteaa Talouselamén haastattelussa
talotyylin kuvastavan yrityksen visuaalista ilmetta. Visuaalisen ilmeen tunnusmerk-

keja ovat yrityksen logo, kaytetyt varit ja typografia. (Salo, 2006.)

Pesonen ja Tarvainen (2003, 5-6) toteavat, ettd visuaalisen linjan tehtava on luoda
yritykselle ndkyva persoonallisuus ja erottaa yritys kilpailijoistaan. Hyvén talotyylin
tulee olla myds todenmukainen ja perustua siihen, mita yritys todellisuudessa on.
Visuaalista ilmettd luotaessa on kiinnitettdva huomio siihen, millainen yritys on,
mita se tekee ja miten sekd mihin se on menossa. Visuaalinen ilme ei siis voi syn-
tya hetken mielijohteesta vaan sen tulee kestaa aikaa. (Pesonen, Tarvainen 2003,
5-6.) Tahan on pyritty kiinnittaméan huomiota myds Rukara Oy:n visuaalista linjaa

suunniteltaessa.

5.2 Logo luo mielikuvia

Yrityksen tunnuksen on oltava monikayttéinen ja sen on toimittava erilaisissa yhte-
yksissa kuten kayntikorteissa, kirjekuorissa, sisatiloissa ja autojen kyljissa. Visuaa-
linen identiteetti rakentuu tunnuksen varaan ja yritys tunnistetaan merkistaan. Lo-
pulta kuluttaja osaa tunnistaa merkin ja yhdistaa julkaisut ja tuotteet tekijaan ja

valmistajaan. (Huovila, 2006 16.)
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Kasitteet logo ja liikemerkki ovat helppo sekoittaa keskenaan. Kuitenkin puhutta-
essa logosta, tarkoitetaan yrityksen nimed kirjoitusasussaan. Liikemerkilla taas
tarkoitetaan nimen yhteydessa esiintyvaa kuvasymbolia. Kirjasintyypiltdéadn logon
tulisi vastata yrityksen arvomaailmaa ja sen luomia mielikuvia ja sen tulisi olla
my0s helposti luettavissa. Logotyypin valinnassa tulisi huomioida tuotteen feminii-
niset ja maskuliiniset ominaisuudet. Maskuliinisilla toimialoilla, kuten rakennusalal-
la toimivat hyvin vahvat ja boldatut kirjainleikkaukset, kun taas feminiinisille aloille,
kuten kasitybalalle, sopivat parhaiten kalligrafiset ja kursiiviset kirjasintyypit. On
oltava tarkkana, ettei tekstityyppi ja tuotealan mielikuvat ole ristiridassa keske-
naan. Jos logon sisaltama visuaalinen viesti on harhaanjohtava, saattaa yrityksen

uskottavuus horjua. (Nieminen 2004, 96-97.)

Koska lilkemerkki on yrityksen kuvallinen symboli, tulisi sen pelkistetyssd muodos-
saan viestia jotain yrityksen toimialasta ja arvoista. Vaikka hyvin lanseerattuna ja
markkinoituna liikkemerkki toimii myds itsendisena elementtind edustaen yritysta,

kaytetaan sita kuitenkin usein logon yhteydessa. (Nieminen 2004, 100.)

5.3 Varien voimaa

Vari on voimakas viesti, jolla voidaan erottua, jarjestella ja osoittaa erilaisia asioita.
Yrityksen tunnusvarilla varustettu julkaisu voidaan tunnistaa ensi silmayksella, jo-
ten varia voidaan kayttdd myos tunnistamisen apuna. Vareilla on my6s monia
symbolisia merkityksia, joista osa on syntynyt aikojen saatossa. Esimerkiksi sinista
voidaan pitaa etaannyttavana ja rauhoittavana varing, kun taas punainen koetaan

dynaamiseksi ja lahelle tulevana véarina. (Pesonen & Tarvainen 2003, 54.)

Varien avulla voidaan vaikuttaa, silla niihin liittyy paljon tunnelmia, makuja ja sym-
boliikkaa. Voidaan puhua myds varimuistista, jonka mukaan varit voivat herattaa
muistikuvia. Tietyt asiat on totuttu kokemaan tietylla tavalla, esimerkiksi posti on
suomalaisille oranssi, kun taas muualla maailmalla se on usein punainen. Varit
ovat useasti henkilokohtaisia aistimuksia, esimerkiksi myrkynvihre& on vari, jonka

l&hes jokainen maarittelee eri tavalla. (Loiri & Juholin 1998, 112.)
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Varia voidaan kuvailla sen kolmen ominaisuuden avulla: savy, kyllaisyys ja valoi-
suus. Valoisuudella tarkoitetaan silmaan kohdistuvan valon maaraé; mita heijasta-
vampi pinta on sitéd valoisampi se on. Savy viittaa suuntaan variympyralla ja se
riippuu aallonpituudesta ja sita kuvaillaan varien nimilla. Kyllaisyys taas kertoo va-
rin intensiivisyydesta. Jokainen véarien julkaisemiseen kaytettava laite tuottaa eri-
laisen asteikon vareja eli savyalan. Sen vuoksi tuote nayttaa erilaiselta painettuna
kuin naytolla. Tulostin tai painokone ei saa aikaan yhta paljon vareja kuin tietoko-
neen naytto, joskus varit voivat muuttua dramaattisestikin. (Adobe Press 1999,
16.)

0/360

270 90 270

C 180
180

R. Punainen A. Kyllaisyys
Y. Keltainen B. Savy

G. Vihrea

C. Syaani

B. Sininen

M. Magenta

KUVIO 7. Variympyra. (Adobe, 2010)

Vareja voidaan sekoittaa monin eri tavoin ja additiivisen eli lisdavan varien sekoit-
tamisen perusvareja ovat punainen (Red), vihrea (Green) ja sininen (Blue). Tata
kutsutaan RGB-varitilaksi ja kaikkien naiden osavarien summana saadaan valkois-
ta valoa. Subtraktiivisen eli vahentavan varien yhdistamisen osavareja ovat syaani

(Cyan), magenta (Magenta), ja keltainen (Yellow) ja niiden sekoittumisen tulokse-
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na saadaan mustaa varid. Naiden sekoitusta kutsutaan CMYK-véarisavyiksi. (Pe-
sonen 2003, 55.)

Rukara Oy:n visuaalisen ilmeen varien haluttiin viestivan luotettavuudesta. Variksi
valittiin tyylikas ja rauhoittava sininen ja sen eri savyt. Sininen vari viestittd luot-
tamusta ja antaa yritykselle virallisen ilmeen. Sinisella varilla on tarkoitus viitata
myOds Suomen ja erityisesti Lapin talveen, koska yritys rakentaa lomaosakkeitaan
padasiassa Pohjois-Suomessa, ja juuri Rukalla paras sesonki onkin nimenomaan

talvella.
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6 GRAAFINEN OHJEISTO

Yhtenaisella julkiasulla yritys viestii itsestdan ammatillisuutta, siksi onkin tarkeaa,
ettd jokaisella suurella ja pienella yrityksella on selkeat ohjeet ulkoiseen esiintymi-
seensa liittyvista asioista. Lahtokohtana kaikessa suunnittelussa on yrityksen liike-
tunnus, jonka ymparille tulisi suunnitella ainakin lomakkeisto ja kirjekuoret. Liian
tarkkaa ohjeistusta kannattaa kuitenkin valttaa, jotta ohjeisto ei hankaloita tyonte-
koa. Pienen yrityksen ohjeisto voi hyvinkin mahtua yhdelle A4:lle. Ohjeistossa on
hyva mainita erikseen, mitk& asiat ovat pakollisia ja mita voi kayttaja itse soveltaa.
(Toikkanen 2003, 13-14.)

Rukara Oy:n graafisen ohjeiston luomisessa lahdettiin liikkeelle juuri tasta nako-
kulmasta: pienelld yrityksella ei ole tarvetta mapilliseen ohjeita logojen, vérien yn-
na muun kaytosta. Kayttajan taytyy itse saada tehda haluamiansa muutoksia, oh-

jeiston onkin tarkoitus olla suuntaa-antava.

Rukara Oy:lle laadittiin uusi logo, jonka pohjalta suunniteltiin yritykselle lomakkeis-
to, kirjekuoret ja kayntikortit. Naiden olemassaolo helpottaa yrityksen tyoskentelya
ja toimivat myds mainonta- ja markkinointimateriaalina, koska naiden olemassaolo

lisda yrityksen nékyvyytta ja uskottavuutta.

6.1 Liikemerkin suunnittelu ja toteutus

Liikemerkin tulee edustaa yrityksen identiteettia ja persoonallisuutta ja luoda posi-
tiivinen yrityskuva. Liikemerkin taytyy myo6s olla todenmukainen ja perustua siihen
mitad yritys on ja mihin se on menossa. Naista lahtokohdista lahdettiin luomaan
uutta likemerkkia Rukara Oy:lle. Liikemerkista haluttiin yksinkertainen ja selkea,
jotta se avautuisi helposti katsojalleen. Liikemerkin haluttiin myds tuovan esiin sen,
mika yritys on kyseessa ja mita se tekee. Liikemerkin pohjalta tultaisiin luomaan

koko yrityksen visuaalinen linja lomakkeistoineen ja kayntikortteineen.
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Rukara Oy:n liikemerkin paavariksi valittiin viilea ja rauhoittava sininen, joka ku-
vastaa Lapin talvea, hankea ja kylmyyttéakin. Itse likemerkin muoto on hyvin yksin-
kertainen ja melko maskuliininen kuvastaen yrityksen toimialaa. Liikemerkki kuvas-
taa yrityksen rakentamia lomaosakkeita ja merkin yli kulkeva viiva kuvastaa Rukal-
la sijaitsevia latuja ja makia. Naiden viivojen merkitys ei valttamatta aukea katso-
jalle ensimmaisella kerralla, mutta se ei ole tarkoituskaan. Viivojen on tarkoitus

rikkoa merkin muuten niin suoraviivaista ja yksinkertaista linjaa.

Idea liikemerkkiin lahti vanhasta tunnuksesta, jossa myos oli kuvattuna mokki, la-
tuja ja tuntureita. Vanha merkki oli piirretty yksinkertaisella piirto-ohjelma yritysta
perustettaessa ja tilalle haluttin samantapainen, mutta tyylikkaampi ja selkeampi

liikemerkki.

Toteutuksessa kaytettin Adoben Photoshop-ohjelmaa, jonka kayttd oli jo entuu-

destaan tuttua ja riitti toteutuksen tarpeisiin.

KUVIO 8. Rukara Oy:n liikemerkki.
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6.2 Kayntikorttien suunnittelu ja toteutus

Kayntikorttien suunnittelussa tarkeinté oli saada tarkeimmat tiedot, eli yhteystiedot
helposti esille. Kayntikorttiin ei haluttu liikaa koristeellisuutta, vaan tyyli pidettiin

hillityn yksinkertaisena. Oleelliset tiedot tulevat siita hyvin esiin.

Kayntikortin varimaailma mukailee yrityksen liiketunnusta, my0s kayntikortissa
paavarit ovat hillityn siniset. Alareunaan lisattiin graafiseksi elementiksi pehmeasti
laineileva viiva, jonka tarkoituksena on kuvata Rukan maisemia eli méakié ja hiih-
tomahdollisuuksia, eli hiihtolatuja. Taméa elementti tuo pehmeyttd ja notkeutta

muuten niin yksinkertaiseen ja suoraviivaiseen liikkemerkkiin.

Esa Teppo

Toimitusjohtaja
Puh. 0400 931 571 Ylikoskentie 786
esa.teppo@rukara.fi 68970 Overpurmo y

/ www.rukara.fi

KUVIO 9. Kayntikortti.

Fontiksi valittin melko maskuliininen, toimialalle sopiva fontti Microsoft Tai Le.

Fontin vari on musta, jotta se erottuisi sinertavasta taustasta hyvin.
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6.3 Lomakkeisto ja kirjekuoret

Kirjelomakkeiden suunnittelussa on erittéin tarkea kiinnittdd huomio siihen, mika
sopii yrityksen julkikuvaan, koska on ensiarvoisen tarkeda luoda positiivista kuvaa

yrityksen toiminnasta. Kirjelomake on siis kuin kayntikortti.

Sahkoisen kirjelomakkeen fontiksi sopii parhaiten antiikvakirjasin, kuten Times
New Roman ja tayttotekstin koko 12 pistetta. Tayttdtekstin fontiksi voi valita mie-
leisensa fontin, kunhan taiteellisuus ei syrjayta tekstin luettavuutta. Pakottavien
maareiden kayttod tulee valttaa, jotta kirjelomakkeen kayttajan on helppo tehda
myds omia muotoilujaan. (Toikkanen 2003, 16.)

Tahan on pyritty myos luotaessa lomakkeistoa Rukara Oy:lle. Lomakkeisto ja kir-
jekuoret jatkavat yrityksen kayntikortissa olevaa linjaa. Lomakkeiston eri sivuissa
kaytettiin alareunassa lainehtivaa viivaa, joka |6ytyy myods kayntikorteista. Myos
yhteystiedot sijoitettiin lomakkeen alareunaan. Yrityksen yhteystiedot sijaitsevat
ainoastaan lomakkeen ensimmaisessa sivussa ja seuraavien sivujen alareunaan
jatettiin ainoastaan tama lainehtiva viiva. Lomakkeen ylareunaan sijoitettiin yrityk-

sen logo. Tatd mallia on kayttajan helppo kayttaa.
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Rukara Oy
Ylikoskentie 786, 68970 Ov erpurmo ¢ puh. 0400 931 571
etunimi.sukunimi@rukara.fi « www.rukara.fi

KUVIO 10. Rukara Oy:n lomakepohja

Kirjekuorissa kaytettiin samanlaista tyylia, joka on yksinkertainen ja suoraviivainen.
Myds kirjekuorissa toistetaan samanlaista grafiikka kuin kayntikortissa. Kirjekuoren
ylareunaan sijoitettiin Rukaran liikemerkki ja alareunassa kaytettiin samaa lainehti-
vaa viivaa kuin lomakkeessa. Kirjekuoren kaantépuolelta 16ytyvat yrityksen yhteys-

tiedot.
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RUKARA OY
Ylikoskentie 786, 68970 Overpurmo * puh. 0400 931 571
etunimi.sukunimi@rukara.fi ® www.rukara.fi

KUVIO 11. Rukaran Oy:n kirjekuorimalli.
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7 TULOKSET JA POHDINTA

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprojektini sujui hyvin ja Rukara Oy sai hyvid ke-
hitysideoita markkinointiviestintdédnsa ja osaavat nyt paremmin hyédyntaa viestin-
nan keinoja. Uuden visuaalisen ilmeen avulla heidéan on helpompaa saada yrityk-

selleen toivottua nakyvyytta ja luoda luotettava mielikuva toiminnastaan.

Kun opinnaytetyoprojekti saatiin alkuun, oli huolena yrityksen ja tekijan visioiden
toteuttaminen ja yhtenaistaminen. Tama huoli osoittautui kuitenkin turhaksi, koska
seka tekijalla etta yrityksella oli samansuuntaiset ajatukset siita, kuinka yrityksen
uutta visuaalista ilmettd [ahdetaan suunnittelemaan ja toteuttamaan. Samanlainen
visio oli seka varityksesta ettd muodosta, koska molemmat halusivat ilmeen luo-
van yrityksesta positiivisen ja luotettavan mielikuvan. Yrityksen liikemerkin haluttiin

iImaisevan selkedasti mité yritys edustaa.

Olen tyytyvainen siihen, etta nyt yrityksella on nyt kaytettavisséaan uusi ja harmoni-
nen visuaalinen ilme ja ideoita siita, miten sité tulevaisuudessa voitaisiin hyédyn-
taa. Olen myds tyytyvainen ilmeen varitykseen, vaikka aluksi huolettikin sinisen
varin kayttd, koska pelkasin sen luovan liian kylman ilmeen. IImeessé on kuitenkin
kaytetty sekéa kylmia lampimiéd sinisen savyja, joten lopputulos on mielestani hyva

ja luo juuri sitéa luotettavuutta, jota yritys halusikin.

Olen tyytyvainen lopputulokseen ja pienista ongelmista huolimatta opinnaytetydn
toteutus sujui jouhevasti kun alkuun paasi. Parannettavaahan |6ytyy aina, mutta

mielestani kaytin koulussa oppimaani hyvin hyédyksi.
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LIITE 2/1

Rukara Oy Graafinen ohjeisto

Seuraava ohjeisto on luotu selkeyttamaan Rukara Oy:n graafista ilmetta ja helpottamaan sen yht-
endistamista. Ohjeistossa esitetdan, kuinka esimerkiksi vareja ja tekstityyppeja tulisi kayttaa.

Ohjeiston tarkoitus on viestid Rukara Oy:n identiteetista ulkoisille sidosryhmille ja luoda yhtenainen
kuva yrityksesta. Ohjeiston elementit liikkemerkista lomakkeisiin muodostavat yhtenaisen visuaalisen
viestin yrityksen identiteetista.

Tahan ohjeistoon on koottu suuntaa-antavat ohjeet liikemerkin ja lomakkeiden kaytsta. Tama hel-
pottaa Rukaran visuaalisen ilmeen yhtendistamista ja muodostaa asiakkaille yhtenaisen kuvan yri-
tyksen visuaalisesta identiteetista. Valmiiden lomakepohjien olemassaolo helpottaa myés paivittaisia
toimistotoita.

Ohjeisto on suuntaa-antava ja on suurimmaksi osaksi sovellettavissa, koska pienella yrityksella ei ole
tarvettaa yksityiskohtaiseen ohjeistoon, koska se ei ole yhta hyvin hyédynnettavissa ja saattaa jopa
vaikeuttaa ilmeen hahmottamista. Naita ohjeita voidaan soveltaa haluamalla tavalla, mutta antavat
suuntaa siihen, milta yrityksen halutaan nayttavan ulospain.
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Rukara Oy Graafinen ohjeisto

Pantone 660 C

RGB: red 24, green 116, blue 201

CMYK: cyan 83%, magenta 52%, yellow 0%,
black 0%

Pantone 2915 C

RGB: red 91, green 180, blue 229

CMYK: cyan 58%, magenta 13%, yellow 0%,
black 0%

Pantone 2727 C

RGB: red 58, green 125, blue 218

CMYK: cyan 75%, magenta 49%, yellow 0%,
black 0%

Pantone 7541 C

RGB: red 223, green 229, blue 230

CMYK: cyan 11%, magenta 5%, yellow 7%,
black 0%

PERUSELEMENTIT

Rukara Oy:n visuaalinen ilme muodostuu seuraavista el-
ementeista.

. Rukara Oy:n liikemerkki

Liikkemerkki muodostuu kolmesta osasta: Rukara-sanasta
(logo), mokista ja mokin lapi kulkevasta linjasta, joka ku-
vastaa talvisia hiihtolatuja. Liilkemerkin paaelementti, eli
mokki, kuvastaa luonnollisesti Rukaran liikeideaa.

. Varit

Litkkemerkissa on kaytetty sinista ja harmaata varia, jotka
kuvastavat talven kylmyytta ja kirkasta taivasta. Ne sym-
boloivat luotettavuutta ja laadukasta rakentamista.

Varit ovat tarkkaan maariteltyja, jotta ne toimisivat sa-
manlaisina erilaisissa medioissa ja niita tulee kayttaa tassa
ohjeistossa kuvatulla tavalla. Savyt ovat maariteltyina
ohessa.
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Microsoft Tai Le

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopgrstuvxyzaas
1234567890 (,.;;!1?%&-)

Arial Rounded Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijkimnopqrstuvxyzaao
1234567890 (,.:;!?%&-)

Arial
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijkimnopgrstuvxyzaad
1234567890 (,.:;1?7%&-)

Verdana

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAD
abcdefghijklmnopgqrstuvxyzaas
1234567890 (,.:;!?%&-)

Rukara Oy Graafinen ohjeisto

«  Tekstityypit

Seka painotuotteisiin ettd sahkoiseen kayttéon on valittu
kaytettavaksi kaksi kirjasinperhetta: leipatekstina Micro-
soft Tai Le ja otsikkotyyppina Arial Rounded Bold. Nama
kirjasin tyypit sointuvat hyvin yhteen ja ne ovat helppolu-
kuisia ja selkeita.

Sahkoisessa kaytossa voidaan halutessa kayttaa myos
kirjasintyyppeja Verdana tai Arial.
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E Graafinen ohjeisto
LIIKETUNNUS

Rukara Oy:n liikketunnus symboloi Rukara Oy:n liikeide-
aa.

Litketunnuksen muoto ja varit ovat tarkkaan maaritel-
tyja ja niita tulee kayttaa vain tassa ohjeistossa kuva-
tulla tavalla.

Pelkan lilkemerkin kaytto ei ole suositeltavaa, vaan sita

tulee kayttaa yhdessa logotyypin eli tekstiosan kanssa.

Liiketunnusta voidaan kayttaa myos mustavalkoisena ja
sita koskee sama ohjeistus kuin varillistakin mallia.
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-~ LOMAKKEISTO

LOMAKEPOHJAT

Rukaralle suunnitellut lomakepohjat ovat ohessa ja niita
voidaan kayttaa sekd A4 - etta AS -kokoisina.

Ensimmaiselta sivulta tulee [6ytya vasemmasta ylareu-

nasta liikketunnus ja alaindeksissa tulee olla yhteystiedot

seka sen ylapuolella kulkeva linja. Jatkolomakkeiden

asettelu mukailee ensimmaista sivua, mutta yhteystiedot

R0y on lomakkeen alareunasta jatetty pois. Linjan ja liikkemer-
S e e kin avulla sivut on kuitenkin helppo liitt3 toisiinsa.

A5-kokoista lomakepohjaa voidaan haluttaessa kayt-
taa myos lehtion, jolloin ylareunassa oleva litkkemerkki
jatetdan pois kirjoitustilan maksimoimiseksi.
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KIRJEKUORET

Kirjekuoret mukailevat samaa tyylia kuin lomakepohjat.
Kirjekuoren etupuolella vasemmassa ylareunassa on
Rukaran litkkemerkki ja alareunassa kulkee sama linja kuin
lomakkepohjissakin. Kirjekuoren takapuolelle limaosaan
on sijoitettu yrityksen yhteystiedot.

Kirjekuori on kokoa C5.
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KAYNTIKORTIT

Rukara Oy:n kayntikortit ovat mitoiltaan 50 x 90 mm.
Kayntikortti painetaan laadukkaalle kartongille, jonka
pohjavari on hillityn vaaleansininen. Muutoin kadyntikortin
varitys ja tekstityypit mukailevat ohjeistusta.

Esa Teppo

Toimitusjohtajo

Puh. 0400 931 571 Ylikoskentie 786

iAoMY Sl L Kayntikortin oikeaan ylareunaan on sijoitettu yrityksen

lilkemerkki ja alareunassa kulkee sama linja kuin lomake-
pohjissa ja kirjekuorissakin. Kayntikortista I16ytyy henkilon
nimi ja yhteystiedot.

RGB: red 235, green 241, blue 246
CMYK: cyan 6%, magenta 2%, yellow 1%, black
0%




