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SANASTO

Antiikva = Paatteellinen kirjainmuoto

Avoin lahdekoodi = Vapaus kopioida, levittda ja muokata tietokoneiden ohjel-
mistoissa kaytettavaa ohjelmakoodia.

B2B (Business-to-business) = Tuotteiden tai palveluiden markkinointia yri-
tyksilta yrityksille.

B2C (Business-to-consumer) = Tuotteiden tai palveluiden markkinointia yri-
tyksilta kuluttaijille.

CMYK-variavaruus = Painotuotteissa kaytettava variavaruus. Lyhenne on
englanninkielisista sanoista Cyan (syaani), Magenta (magenta), Yellow (keltai-
nen) ja Key (avainvari eli musta). CMYK-variavaruudessa jokaiseen kuvatie-
doston pikseliin tallentuvat ko. neljan varin voimakkuustiedot.

Groteski = Paatteeton kirjainmuoto

Intranet = Eristetty |&hiverkko, jota kaytetaan yleisesti organisaatioiden sisai-
sessa viestinnassa.

Julkaisujarjestelma = Web-selaimella kaytettava jarjestelma, joka mahdollis-
taa web-sivuston luomisen ja muokkauksen valmiina olevilla pohijilla ja tyoka-
luilla.

Juridinen nimi = Nimi, jonka yritys on rekisterdinyt Patentti- ja rekisterihalli-
tukseen.

Markkinointinimi = Nimi, jota yritys kayttda markkinointitarkoituksissa.

PR (Public relations) = Yrityksen tai jarjeston suhteiden hankintaa ja yllapi-
toa, mainostusta.

RGB-variavaruus = NayttOlaitteissa kaytettava variavaruus. Lyhenne on eng-
lanninkielisistd sanoista Red (punainen), Green (vihred) ja Blue (sininen).
RGB-variavaruudessa varit muodostetaan sekoittamalla keskenaan ko. varit.

Responsiivisuus = Mukautuvuus. Responsiivisesti toteutettu sivusto tunnis-
taa kaytettavan laitteen ja mukauttaa ulkoasun ja sisallon nayttokoon mukai-
sesti.

Sidosryhma = Taho, joka on yrityksen kanssa tekemisissa. Sisainen sidos-
ryhma on esim. tyéntekijat. Ulkoinen sidosryhma on esim. rahoittajat.

Sosiaalinen media = Verkkoviestintaymparistot, joissa kaikilla kayttajilla on
mahdollisuus viestintaan, sisallontuottoon, seka tiedon vastaanottamiseen.



Tarjooma = Yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut.

Tietokanta = Tietotekniikassa kokoelma yhteen liittyvaa tietoa, joka on tallen-
nettu taulukkorakenteeseen.

Valtuutusavain = Verkkotunnuksen rekisteroijalle luovutettu numeromuotoi-
nen avain, jonka avulla voi hallinnoida verkkotunnustaan.



1 TYON LAHTOKOHDAT

1.1 Toimeksiantaja

Rakennus Vuoriot Oy on Seindjoen seudulla toimiva rakennusalan yritys,
jonka omistajana toimii rakennusmestari Harri Vuorio. Yritys perustettiin
vuonna 1995, jolloin toiminta alkoi urakointi- ja saneeraustoilla. Nykyisin koh-
teina ovat uudisrakennukset eli myyntikohteet, joita on yrityksen toiminnan ai-
kana rakennettu kymmenia. Yritys tarjoaa myos vuokra-asuntoja vuokratta-
vaksi. (Vuorio 2015.)

Rakennus Vuoriot Oy:lla ei ole omaa web-sivustoa eika erillista brandaysta ole
tehty, vaikka yritys on ollut toiminnassa lahes 20 vuotta. Yritys on kayttanyt
samaa logoa, joka oli kaytdssa myos omistajan isan yrityksessa, Rakennustoi-
misto Mikko Vuorio Oy:ssa. Toimeksiantajan toiveena tassa tydssa olivat web-
sivusto, logon uudistaminen ja kokeneen suunnittelu- ja toteutustiimin seka

yrityksen laatupanostuksen tuominen esiin brandayksessa. (Vuorio 2015.)

1.2 Tyon toteutus ja tavoitteet

Tyon toteutus aloitettiin toimeksiantajan tarpeiden kartoituksella. Ennen sita
tarkeimpana prioriteettina pidettiin uutta web-sivustoa. Brandin uudistaminen
nostettiin esiin kartoitusvaiheessa, silla erityisesti logo oli uudistuksen tar-
peessa. Nain ollen web-sivuston toteutus ja brandin uudistaminen oli tavoit-

teena toteuttaa yhdessa.

Opinnaytetyon toisessa luvussa kasitellaan tietoperustaa, johon koottiin oleel-
lisimmat tiedot brandista, sisallon maarityksesta, elementtien rakentamisesta,
markkinoinnista ja mielikuvan kehittamisesta. Tavoitteena oli luoda nykyaikai-

nen brandi, joka tulee esiin kaikkialla missa yrityksen nimi esiintyy.
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Kolmas ja neljas luku kasittelevat toteutusta. Brandin uudistaminen toteutettiin
tietoperustan pohjalta yhdessa toimeksiantajan kanssa maarittelemalla bran-
din sisaltd, markkinointi ja mielikuvan kehittdminen. Visuaalisessa suunnitte-
lussa pyrittiin yhtenevaiseen teemaan ja pitkaikaisyyteen. Toimeksiantajan toi-
veet ja vanhan logon ulkonaké antoivat suuntaa toteutuksessa. Toteutetut vi-
suaaliset elementit iimentyvat web-sivustolla, jonka toteutusosa sisaltaa vai-
heet suunnittelusta julkaisuun. Sivuston muokkaustarpeita varten toimeksian-

tajalle luotiin pikaopas.



2 BRANDI JA SEN RAKENTAMINEN

2.1 Yleista

Brandi tarkoittaa nimea, kasitetta, symbolia, palvelua tai tuotetta, jolla erotu-
taan muista, samankaltaisia tuotteita tai palveluita tarjoavista kilpailijoista. Se
on tiedon, kokemusten ja mielikuvien kokonaisuus, joka muodostuu asioista,
joita kuluttaja pitda olennaisina. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15.) Brandin
katsotaan syntyneen silloin, kun kuluttaja kokee saavansa tuotteesta tai palve-
lusta lisaarvoa verrattuna kilpailijoiden tarjontaan (Laakso 2004, 46).

Kasitteena brandi on l&htdisin maataloudesta 1800-luvun Yhdysvalloista, jol-
loin karjaa polttomerkittiin omistajansa merkilla. Jo tuolloin se tarkoitti erottu-
mista muista omalla tunnuksella (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15.) Internetin
ja digitalisoitumisen aikakauteen saakka brandien markkinointiin riittivat paino-
tuotteet, radio ja televisio. 2000-luvulla erityisesti sosiaalinen media on muut-
tanut brandien pelikenttaa merkittavasti. Ennen inmiset pystyivat jakamaan
kokemuksiaan yritysten palveluista ja tuotteista vain lahipiirille, mutta nyt se on
mahdollista ilmaista koko maailmalle. Tasta syysta yritysten on pitanyt koh-
dentaa resursseja internetissa ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan dialo-
giin kuluttajien kanssa. Yksisuuntaista viestintaa pidetaan riittamattomana.
(Makinen, Kahri & Kahri 2010, 24.)

Brandien merkitys menestystekijana yritysten liikketoiminnassa on entisestaan
korostunut. Verrattuna klassisiin investointikohteisiin yrityksissa, esimerkiksi
koneisiin ja laitteisiin, brandi on mielikuvallinen ja abstrakti kohde. Nain ollen
resurssien varaaminen brandaykselle voi olla paljon vaikeampaa. Mikali bran-
dia on rakennettu kiinteasti mukana yrityksen johtamisen ohessa, sen vaikutus
on huomattu jopa yritysten kirjanpitokaytanndissa. (Laakso 2004, 25.) Finan-
cial Times —lehden luetteloon perustuvassa kaaviossa (ks. kuvio 1), johon on
keratty Ison-Britannian 350 suurinta yhtiota, kay ilmi, ettd vahvan brandin
omaavat yritykset menestyvat paremmin kuin ne, jotka eivat ole panostaneet
brandin rakentamiseen (Gad 2001, 49).
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Kuvio 1. Brandi lisda porssiarvoa (Gad 2001, 55).

Perinteinen syy brandin luomiseen kulminoituu parempaan hintakatteeseen eli
lisdhintaan. Vaikka brandatty tuote voi olla kalliimpi ja laadullisesti huonompi,
se voi menna paremmin kaupaksi kuin edullisempi ja parempi tuote. (Gad
2001, 33.) Toinen syy on maaramotiivi. Tunnettu brandi saa enemman asiak-
kaita ja suuremmat markkinat. Kaikkia brandeja ei kuitenkaan rakenneta luon-
nostaan arvokkaiksi. Jotkin brandit rakennetaan alun alkaen maarabrandeiksi.
Ne hinnoitellaan edullisiksi, jotta suuret markkinat saavutetaan. Taman vuoksi

jostain on tingittava, esimerkiksi palvelusta tai tuotteen miellyttavyydesta.
(Gad 2001, 39—-40.)

Vahva brandi myos suojaa talouden taantumalta, virheilta ja jopa katastro-

feilta. Esimerkkina saksalainen autovalmistaja Mercedes-Benz, jonka valmis-
tama A-luokan automalli joutui ongelmiin 1990-luvulla. Ruotsalainen autolehti
toteutti testin, jossa auto joutui suorittamaan tiella nopeita ja akkinaisia vaisto-
likkeita. Mercedeksen auto pyorahti testissa katolleen, ja kuvat tapahtumasta
levisivat nopeasti maailmalle. Mercedes keskitti valittomasti kaikki resurssinsa

A-luokan autojen turvallisuuteen. Automalli testattiin uudelleen, ja se selviytyi
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siita taydellisesti. A-mallin autot nousivat myéhemmin Euroopan trendikkaim-

pien autojen joukkoon. (Mts. 47-48.)

Mercedeksen vahvan brandin ansiosta automalli ei kadonnut markkinoilta. Yri-
tyksen brandiin yhdistetty turvallisuus ja luotettavuus sailyivat tapahtuneesta
huolimatta. Autovalmistaja Skodalla on taysin painvastainen esimerkki. Myos
Skodan valmistama auto pyorahti testissa katolleen. Brandi koki tapahtuneen
vuoksi suuren iskun, ja se katsoi lansimarkkinoilta lahes kokonaan. (Mts. 47—
48.)

Vahvat brandit houkuttelevat myos kyvykkaampia tyontekijoita. Inmiset hakeu-
tuvat tydmarkkinoilta ja oppilaitoksista tydoskentelemaan tunnetuissa yrityk-
sissa, vaikka ne maksaisivat alhaisempaa palkkaa ja tarjoaisivat huonompia
etuuksia. Talla voidaan osoittaa, etta ihmiset eivat niinkaan tyoskentele rahan
vuoksi vaan asian, johon uskovat. Tunnetussa yrityksessa tyoskenteleva ihmi-
nen saa heti identiteetin. (Mts. 53-54.)

Brandi on hyva keino lisata analyytikoiden kiinnostusta yritykseen. Myos lyhyt-
katseiset osakkeenomistajat ovat karsivallisempia vahvan brandin edess3,

vaikka yritys joutuisi kohun keskelle. Brandit voivat jopa muokata yleista mieli-
pidetta. Tiedotusvalineissa pyorivilla, tunnetuilla ja avoimilla brandeilla on val-
tava vaikutus, joka kasvaa entisestdan median ansiosta. Sen vuoksi eri mark-

kina-alueilla ensimmaisen ja toisen brandin valilla ero on niin suuri. (Mts. 55.)

2.2 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen aloitetaan identiteetin luomisesta, jolla pyritdan toteutta-
maan haluttu mielikuva yrityksesta tai tuotteesta. Identiteetti rakentuu sisai-
seen ja ulkoiseen identiteettiin. Sisaiseen identiteettiin kuuluvat esimerkiksi ar-
vot, missio, visio ja johtamisen valineet. Ulkoiseen kuuluvat visuaalinen ja
viestinnallinen identiteetti sekd mahdollisesti aistikokemukset. Esimerkkina si-
sustusliike Pentik, joka on sijoittanut kaikkiin liikkeisiinsa nimikkotuoksun
(Lampila 2013).
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Brandi-sana on usein sekoitettu imago- ja maine-sukulaistermeihin. Kiteytet-
tyna brandi koostuu imagosta ja maineesta. Imago on asiakkaan kokema
identiteetin heijastuma yrityksesta tai tuotteesta, eli miten asiakas kokee yri-
tyksesta syntyvat mielikuvat ja konkreettiset asiat (web-sivut, liiketilat ja esit-
teet). Maine tarkoittaa asiakkaiden valilla kulkevaa, kokemuspohjaan perustu-
vaa tietoa siita, miten joku kokee yrityksen tai tuotteen imagon. Mainetta ei voi
hallita, sita voi korkeintaan ohjata. (Lampila 2013; Peltomaa 2015.)

Luvuissa 2.3—-2.6 kaydaan lapi brandin rakentaminen, joka on jaettu neljaan
eri osaan: brandisisallon maaritys, brandielementtien rakentaminen, brandin

markkinointi ja mielikuvan kehittaminen.

2.3 Brandisisallon maaritys

Brandisisallon maarityksessa kasitellaan sita, millainen imago yrityksesta tai
tuotteesta halutaan kuluttajille rakentaa. Maaritysvaihe jakautuu kahteen
osaan: merkin asemointivaiheeseen ja imagon avainominaisuuksien maaritys-
vaiheeseen. (Rope & Mether 2001, 182.)

2.3.1 Merkin asemointivaihe

Yritys tai tuote on tarkeaa sijoittaa markkinoille oikein, jotta pystytdan vastaa-

maan kolmeen eri haasteeseen (Riezebos & van der Grinten 2012, 1):

1. Kilpailijoiden tarjoamien tuotteiden ja palveluiden suureen maaraan.
2. Tuotetta tai palvelua tarjoavan yrityksen nakyvyyden korostamiseen.

3. Suureen mainostulvaan.

Talloin puhutaan asemoinnista eli positioinnista. Positioinnissa oma yritys tai
tuote sijoitetaan kartalle ns. imagoavaruuteen, jossa kartan jokaisella laidalla
on eri asiakaskohderyhmien ulottuvuuksia. Positioinnin ulottuvuuksia ovat esi-

merkiksi hinta-laatu-ulottuvuus, kansainvalinen-suomalainen-ulottuvuus ja
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ylellisyys-arkisuus-ulottuvuus. Kilpailevien yritysten tai tuotteiden sijainti tulee
my0s ottaa huomioon (ks. kuvio 2). (Rope & Mether 2001, 182-183.)

Urheilullisuus Ylellisyys
& &
Fiat «  Ferrari « Saab «  Lexus
Brava
Edul- _ . Laaduk- Perin- _ . Moder-
lisuus Kuus teisyys nisuus
+ Toyota .
Chrysler * Mercedes Benz Corolla + Honda Civic
PT Cruiser
L J L
Klassisuus Arkisuus

Kuvio 2. Automerkkien asemointiesimerkkeja (Rope & Mether 2001, muo-
kattu)

Imagoavaruuden avulla yritykselle tai tuotteelle maaritetaan perustekijat, jonka
varaan se rakennetaan. Asemointipaatokseen vaikuttavat eri tekijat: kilpailijat,
kohderyhma, toimiala ja tuote- ja yritystekijat. Kilpailijoiden asemointia tarkas-
teltaessa pyrkimyksena on I0ytaa tekijat, joita kilpailija ei ole kayttanyt tai on jo
kayttanyt. Yritys tai tuote voidaan asemoida kilpailijoista poikkeavalla tavalla,

esimerkiksi ylellisyys-arkisuus-ulottuvuuteen. (Mts. 183—-184.)

Ongelmaksi voi koitua sellaisen ulottuvuuden valinta, joka kohtaisi mahdolli-
simman suuren maaran kuluttajia. On tarkeaa asemoitua tarpeeksi kohdiste-
tusti, silla se takaa parhaan mahdollisuuden jaada kuluttajien mieleen. Liian
suuri maara yritykseen tai tuotteeseen liitettavia ominaisuuksia saa kuluttajan

vain hammentymaan. (Laakso 2004, 165.)

Kohderyhman vaikutus asemointiin on otettava huomioon. Esimerkiksi ylelli-
syysmyonteiselle kohderyhmalle on turha korostaa arkisuutta. Toimialan vai-
kutus nakyy siina, millaisia ominaisuuksia toimialalla arvostetaan lahtokohtai-

sesti. Esimerkiksi elintarvikkeissa kotimaisuus ja terveellisyys ovat lahtdkohtai-
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sesti arvostettuja ulottuvuuksia. Viimeisena ovat tuote- ja yritystekijat. Yrityk-
sen voimavarat ja kyvykkyys on otettava huomioon. Esimerkiksi ainoastaan

kotimaassa palvelevaa yritysta ei tule asemoida kansainvalisena yrityksena.
(Rope & Mether 2001, 184-185.)

Tarkeinta asemoinnissa on valita yrityksen tai tuotteen sijainti tietoisesti ja
markkinoida sita mahdollisimman houkuttelevaksi. Vasta kun yritysta tai tuo-
tetta on markkinoitu onnistuneesti ja se on saatu kuluttajan mieleen positioi-
tua, sen voidaan katsoa sisaltavan asemoitua ominaisuutta. Tdma muodostaa
yrityksen tai tuotteen identiteettiperustan. (Laakso 2004, 157; Rope & Mether
2001, 185.)

2.3.2 Imagon avainominaisuuksien maaritys

Imagoa luotaessa maaritetaan avainominaisuudet, jotka kuluttajien halutaan
liittavan yritykseen tai tuotteeseen. Ne ovat nimeltaan keihaankarkiominaisuu-
det, ja niita valitaan korkeintaan kolme. Profiloidessa on hyva kayttaa kaikkia
mahdollisia adjektiiveja eli laatusanoja, jotka yritykseen tai tuotteeseen liitty-
vat. Valittavien adjektiivien sanasto voidaan jakaa kahteen ryhmaan: toimin-
nalliset tekijat ja tyylitekijat (ks. kuvio 3). (Rope & Mether 2001, 185.)
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Imago = merkin sielu

Toiminnalliset Puhtaat mielikuva-
tekijat eli tyylitekijat
+ Laatu +  Nuorekkuus
+  Palvelu + lloisuus
+ Edullisuus + Aurinkoisuus
»+ Nopeus + Séakendivyys
+ Valikoimien monipuolisuus + Kansainvalisyys
+  Kestavyys +  Sydamellisyys
*+  jne. *  jne.

Kuvio 3. Imago-ominaisuuksien jakautuminen toiminnallisiin tekijéihin ja tyyli-
tekijoihin (Rope & Mether 2001, muokattu).

Toiminnalliset tekijat pitavat sisallaan kaytannon ominaisuuksia. Tyylitekijat
koostuvat tekijoista, jotka toiminnallisiin tekijéihin voidaan liittda. Keihaankar-
kiominaisuuksiin liitettavat tekijat tulisi olla aina tyylitekijoita. Esimerkiksi adjek-
tiilvit nuorekas ja kansainvalinen vetoavat voimakkaammin kuluttajiin kuin esi-
merkiksi kestava ja nopea. Business-to-business-markkinoilla keihaankar-
kiominaisuuksien valinnassa on sorruttu usein perusvirheeseen tyylitekijoiden
valintoja tehdessa. Rohkeiden tyyliadjektiivien valintaa on pyritty valttamaan,
silla sen on uskottu haittaavan yrityksen asiallista ja ammatillista osaamista.
Valintoja tehdessa on tarkeaa muistaa, etta inmisten ostopaatokset ovat lahes

aina tunnepohjaisia eli emotionaalisia paatoksia. (Mts. 186—-187.)

Imago-ominaisuudet voidaan jakaa pelkistetysti perusominaisuuksiin ja profii-
liominaisuuksiin. Perusominaisuuksiin kuuluvat jo mainitut toiminnalliset tekijat
ja ns. yleishyvat ominaisuudet (luotettavuus, kansainvalisyys jne.). Profiiliomi-
naisuudet ovatkin tarkein osa, kun halutaan erottua kilpailijoista. Sen avulla
brandin tyostaminen lahtee liikkeelle. Brandin imagosisalto olisi tarkea loytaa

markkinoita varten, jonka kautta ihmiset sen mieltavat. (Mts. 187.)
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David A. Aaker on luonut mielleyhtymien kartan, joka havainnollistaa, miten
moniin eri tekijoihin brandi voidaan ankkuroida sen jalkeen, kun imagon tavoi-

teominaisuudet on maaritelty (ks. kuvio 4) (Mts. 188).

Yksildidyilla tuote-
ominaisuuksilla

Valtioon tai muuhun maan- erottautuvat ;(Ieisillé\_ sUUKsill
tieteelliseen alueeseen uoteominaisuuksiiia
littyvat erottautuvat

Kilpaileviin tuotteisiin

Kayttajan Bréndi / perustuvat
persoonallisuutta nimi .;a: nl1bo|i
heijastavat ( jasy ) ———__ Asiakkaalle koituviin
etuihin perustuvat
Henkiloon tai

L Hinnoitteluun perustuvat
hahmoon liittyvat

Kayttajaan liittyvat Kayttdyhteyteen perustuvat

Kuvio 4. Brandiin liittyvien mielleyhtymien tyypit (Rope & Mether 2001, muo-
kattu)

2.4 Brandielementtien rakentaminen

Brandielementtien rakentamisessa luodaan yritykseen tai tuotteeseen liitetta-
vat nakyvat elementit. Ne ovat nimi, logotyyppi ja liikemerkki, varimaailma, ty-
pografia ja slogan eli iskulause. Nailla elementeilla on tarkoitus heijastaa ku-

luttajille haluttua mielikuvamaailmaa.

2.4.1 Nimi

Elementtien rakentamisen ensimmainen tyé on nimen keksiminen. Nimella py-
ritdan tuomaan ytimekkaasti esiin haluttu mielikuvamaailma ja imagoperusta
yrityksesta tai tuotteesta. Parhaimmillaan pelkka nimi kertoo tuotteen tarkoi-
tuksen ja tuoteryhman (Laakso 2004, 195). On pohdittava, nimeaako yrityksen
kotimaisesti vai vieraskielisesti. Kummatkin tuottavat erilaista imagoperustaa.
(Rope & Mether 2001, 189.)
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Nimi taytyy ensimmaiseksi rekisteroida. Juridisella nimella ja markkinointini-
mella ei ole tekemista toistensa kanssa. Vaikka keksittya nimea ei saisikaan
rekisteroitya, voi sita kayttda markkinointinimena. Talldin on varmistuttava
siita, ettei se loukkaa ketaan eika sitd sekoiteta muuhun samantyyppiseen ni-
meen. Nimi voi olla toimialanimi, mielikuvanimi tai ns. tabula rasa —nimi eli
mielikuvallinen tyhja taulu (esimerkkina XZ-merkki shampoona). (Mts. 189—
190.)

Parhaiten eduksi on lyhyt nimi, joka ilmaisee suoraan haluttua mielikuvamaail-
maa, esimerkkina moottoripyoramerkki Royal Enfield tai shampoomerkki Head
& Shoulders. Jack Trout on nimennyt hyvan nimen perustamiselle viisi tarkeaa
tekijaa (Laakso 2004, 197):

Nimi on ylipaataan saatavilla.
Nimi on ymmarrettava ja uskottava.
Nimi sointuu korvaan.

Nimi on helppo muistaa.

A A

Nimi taipuu useammilla kielilla.

2.4.2 Logotyyppi ja liikemerkki

Logotyypista ja liikemerkista kaytetaan yleisesti sanaa logo. Logotyyppi on vi-
suaalinen kirjoitustapa nimesta. Se nakyy kaikkialla missa yrityksen tai tuot-
teen nimi on esilla. Logotyypin tulisi ilimentaa toimialaa ja henkea (yrityksen tai
tuotteen ominaispiirretta). (Rope & Mether 2001, 190.) Ohjenuorat toimivalle
logotyypille ja liikemerkille ovat yksinkertainen, muistettava, ajaton, mukautuva

ja tarkoituksenmukainen (ks. kuvio 5).
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Simple

.. / Memorable
5 Principles o

of Effective

: Timeless

Logo Design
™ Versatile

Appropriate

Kuvio 5. Viisi ohjenuoraa toimivalle logolle (Busche, Lamson, Onisko, Jones,
Andrew & Ovsyannykov 2015)

Logotyyppi ja likemerkki sekoitetaan usein keskenaan. Ne voivat toimia myds
yhdistettyna (ks. kuvio 7), mutta usein likemerkki on erillinen elementti. Esi-
merkiksi Applen omena, Lacosten krokatiili ja McDonald’sin kultaiset kaaret
ovat liikemerkkeja. Vaikka ne toimivatkin usein markkinointimateriaalissa yh-
tena osana, logotyyppi on valttamaton, liikemerkki ei ole. Liikemerkkia voidaan

kayttaa paikoissa, joihin pitka logotyyppi ei sovi. (Rope & Mether 2001, 191.)

Liikemerkit jaavat kuitenkin ylivoimaisesti paremmin mieleen kuin nimet. lhmi-
sen aivot vastaanottavat ja kasittelevat kuvat, symbolit ja muut visuaaliset ele-
mentit nopeammin kuin sanat. Liikemerkki on siis hyva tehoste logotyypille ja
koko brandille. (Batey 2008, 152.)

Liikemerkit pyrkivat olemaan sisalldllisia. Kirjainmerkki (ks. kuvio 6), elaintun-
nus ja kasvilaji ovat toistuvia teemoja yritysten liikemerkeissa. Peruselement-
teina ovat pallo, nelid, kolmio ja viiva. Vaikka edella mainituilla elementeilla
erottuvan merkin luominen onkin haastavaa, hyvat visualisoijat ovat aina ky-
enneet luomaan yksildllisia likemerkkeja (ks. kuvio 6). (Rope & Mether 2001,
192.)
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A D

—

S~——

Kuvio 6. Toyota kayttaa likemerkkina kirjainmerkkia. Pepsilla on yksinkertai-

sista elementeista rakennettu liikemerkki.

AP (toty

Kuvio 7. Subwaylla ja Coca-Colalla logotyyppi ja likemerkki ovat yhdistettyna.

2.4.3 Varimaailma

Varien kaytdssa on tarkeaa saavuttaa visuaalinen toimivuus ja erottuvuus kes-
keisiin Kilpailijoihin. On suositeltavaa kayttaa vahvoja vareja, silla logossa ole-
vien varien tulee toimia myOds mustavalkoisina esimerkiksi painotuotteita var-
ten. Vaikka pastellisavyt luovatkin rikkautta, ne ovat toimimattomia vareja lo-
goissa. Varit tulee maarittda myds tarkoilla varikoodeilla, jotta ne pysyvat yhta-
laisina. Painotuotteisiin varit iimoitetaan CMYK-variavaruudessa ja nayttolait-

teita varten RGB-variavaruudessa. (Allen 2012.)

Vareihin liittyy paljon psykologisia tekijoita. Monet eri varit tuovat esiin positiivi-
sia ja negatiivisia assosiaatioita (ks. taulukko 1). Kansanvalisille markkinoille
suunnattaessa varien kayttoa on pohdittava tarkkaan, silla lansimaisessa kult-
tuurissa vareja tulkitaan eri tavalla kuin idassa. (Batey 2008, 55-56.)
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Taulukko 1. Variassosiaatiot lansimaisessa kulttuurissa (Batey 2008, 56)

Vari Positiivinen assosiaatio Negatiivinen assosiaatio

Punainen | Intohimo, rakkaus, seksi, energia, no- Vaara, viha, aggressio.
peus, intensiteetti, vahvuus.

Sininen | Rentoutuminen, rauhallisuus, luotet-  Masennus, kylmyys, konserva-
tavuus, vakaus, uskollisuus, viileys, tismi.
konservatismi, auktoriteetti, vesi.
Violetti | Ruhtinaallisuus, ylevyys, juhlallisuus, Havyttomyys, liioittelu.
aistillisuus, luovuus, hengellisyys.
Vihrea | Luonto, ymparistd, hedelmallisyys, Kokemattomuus, kateus, sai-
nuoruus. raus, ahneus.

Valkoinen  Puhtaus, viattomuus, kunnioitus, Kylmyys, steriiliys, tunteetto-
rauha, puhtaus, steriiliys, yksinkertai- muus, luovuttaminen, pelku-
suus. ruus.

Musta Valta, auktoriteetti, muodollisuus, ele- Kuolema, suru, pahuus, pi-
ganttius, tyylikkyys, salaperaisyys. meys, salaperaisyys, pelko.
2.4.4 Typografia

Typografian eli kirjasintyypin perimmainen tarkoitus on toimittaa lukijalle kirjoi-
tettu teksti kevyella lukukokemuksella mahdollisimman tehokkaasti. Kirjasin-
tyypeille on olemassa lukuisia eri vaihtoehtoja, joka asettaa haasteita (ks. ku-
vio 8). Typografiset valinnat on tehtava oikein tekstista riippuen: esimerkiksi
haakutsun ja likennemerkin typografia ei voi olla samanlaista. Typografia on
siis tarkea tydkalu, silla ilman typografisia maarityksia teksti harvoin 16ytaa lu-
kijansa. (Butterick 2013.)

Yritykselle tehtava kirjasintyypin maaritys tehdaan logotyypin kanssa samalle
linjalle yhtenevaiseksi. Kirjasintyyppia kaytetaan kaikissa yrityksen asiateks-
teissa, esimerkiksi esitteissa, lomakkeissa ja kayntikorteissa. Rope ja Mether

(2001, 192) listaavat kaytettavalle kirjasintyypille kolme linjauskriteeria:
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1. Kirjasintyyli — jos logotyyppi on vanhahtava, myds kirjasintyypin tulee
olla vanhahtava.

2. Linjasuunta — jos logotyyppi on kalteva, myds kirjasintyypin tulee olla
kalteva.

3. Kirjainmuoto — jos logotyyppi on kirjoitettu lihavoituna, myds kirjasintyy-

pin tulee olla lihavoitu.

Arial Lucida Handwriting
Aharoni Mongolian Baiti

Croadway Narkisim

s Rarcnent

“Evardian leript I T DOSET00D 3TD RETULAR
Georgia SHOWCARD GOTHIC
GOUDY STOU'T STENCIL

Impact Verdana

Kuvio 8. Erilaisia kirjasintyyppeja

Kirjasintyypista voidaan kayttaa myos sanaa fontti. Otsikkoja ja leipateksteja
varten tulisi valita erityyppiset fontit: yksi sans serif —tyyppinen eli groteski
fontti otsikkoon ja yksi serif-tyyppinen eli antiikva fontti leipatekstiin. Erona
naissa ovat kirjaimen paatteet eli sakarat, jotka I16ytyvat antiikva-fonttityypista
(ks. kuvio 9).
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AaBbCc
AaBbCc

Kuvio 9. Groteski (ylla) ja antiikva (alla)

Groteskia fonttia on suosittu otsikoissa siita syysta, etta lyhyina ja yksittaisina
sanoina se kiinnittaa paremmin huomion. Lisaksi fontin lihavoinnissa on
enemman variaatioita. Antilkkvaa on suosittu leipatekstissa sen vuoksi, etta sita

on kaytetty kirjoissa ja sanomalehdissa jo pitkdan. (Waller 2001, 5.)

Kirjasintyypin vaikutuksesta lukunopeuteen on tehty lukuisia tutkimuksia. Wal-
lerin (2011, 2) mukaan lukunopeuksien erot ovat niin pienia groteskien ja an-
tiikvojen valilla, etta esimerkiksi fontin koko, dokumentin ulkoasu ja valaistus
vaikuttavat siihen huomattavasti enemman. Tarkeinta on 16ytaa helppolukuiset
fontit, jotka pyrkivat ilmentamaan brandin toimialaa ja henked, kuten logotyyp-
pikin. Fontteja saa kayttoon internetista seka maksullisena etta ilmaiseksi. Esi-
merkiksi Google Fonts tarjoaa avoimen lahdekoodin fontteja web-sivuille il-

maiseksi.

2.4.5 Slogan

Iskulause eli slogan voi parhaimmillaan olla tehokas ilmentaja brandista. Tar-
vittaessa se voidaan vaihtaa, jolloin brandia voidaan kehittaa tai vieda uuteen
suuntaan vaikuttamatta liikkaa brandin keskeiseen imagosisaltéon. Brandi voi-
daan kuvailla paketoituna palveluna tai tuotteena, jolloin iskulause toimii pake-
tin sulkevana nauhana. Esimerkkina autovuokraamo Avisin positioiva slogan

"Olemme numero kaksi, yritamme kovempaa”. Avisin slogan kunnioittaa status
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quoa eli vallitsevaa kilpailutilannetta, seka tekee selvaksi kuluttajille ja tydnte-
kijoilleen yrityksen arvot. (Aaker 2002, 232.)

Rope ja Mether (2001, 195—196) listaavat iskulauseen suunnitteluun seuraa-

via ominaisuuksia, joihin tulisi pyrkia:

- lyhyt

- erottuva

- ajallisesti kestava

- ilmentaa tuotteen ylivoimaisuutta

- riimillisesti toimiva (lisaa iskulauseen muistettavuutta)

- positiivisesti monitasoinen, jolloin viestin sisaistamiseen kuuluu esimer-

kiksi ndkeminen ja oivaltaminen.

Iskulause yhdistettyna logotyyppiin ja liikemerkkiin mahdollistaa ns. imagopa-
ketin rakentamisen. Se koostuu kolmesta tekijasta: toimialasta, nimesta ja is-
kulauseesta. Toimiala on imagopaketin ankkuri, joka muodostaa lahtdodotuk-
set imagolle. Esimerkiksi vakuutusyhtioiden toimialalla imagojen toiminnalliset
tekijat ovat hyvin samankaltaisia. Juuri tdma vuoksi kilpailijoista tulisi erottua
tyylitekijoilla, jotka takaavat paljon enemman tilaa imagon rakentamiselle. Mi-
kali yrityksen nimi antaa ilmi esimerkiksi sen, millaisella toimialalla se vaikut-
taa, iskulauseessa sita ei ole enaa tarpeellista tuoda esiin. (Rope & Mether
2001, 196—197.)

2.5 Brandin markkinointi

2.5.1 Kolmen C:n malli

Markkinoinnilla tarkoitetaan suhteiden solmimista, tunnistamista, vaalimista ja
kehittamista asiakkaiden, rahoittajien, tavarantoimittajien ja yhteistyOkumppa-

nien kanssa (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 96). Markkinoinnissa kaytetaan
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yleisesti kolmen C:n mallia: Continuity (jatkuvuus), Consistency (samankaltai-
suus) ja Credibility (uskottavuus). Brandin tavoiteltu imago saavutetaan par-
haiten silloin, kun viestit pysyvat samoina, niita toistetaan saanndllisesti ja ne

osuvat kohderyhmaan (Mts. 100).

Jatkuvuus

Brandin rakentamista ja viestintaa voidaan kutsua kestavyyslajiksi. Viestinnan
parissa tyoskentelevat saattavat uskoa, etta haluttu tulos eli viestin toimittami-
nen ja iskostaminen kuluttajien mieleen voidaan saavuttaa nopeasti muuta-
massa vuodessa. Tosiasiassa kuluttajat harvoin muistavat spontaanisti yrityk-
siin liittyvia viesteja vaan ainoastaan vanhat ja pitkaan toistetut iskulauseet
muistetaan. Alla olevasta kuviosta (ks. kuvio 10) voidaan huomata, etta alku-
vaiheessa brandiviestinnan panos eli suunnittelu- ja rakentamiskustannukset
ovat suuret. Panostus markkinointiin laskee vuosien aikana, samalla kun alku-
peraista viestintalinjaa toistetaan. Tuottokayra nousee panoskayran ylapuo-
lelle vasta sen jalkeen, kun viestia on toistettu kuluttajien mieleen tarpeeksi
toimeliaasti tunnettuuden ja maineen kasvaessa samalla. (Rope & Mether
2001, 199—200.)

Euro
Tuotos

Panos

Aikalvuodet

1 2 3 4

Kuvio 10. Viestinnan tuloksellisuus ajan suhteen (Rope & Mether 2001, muo-
kattu)
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Samankaltaisuus

Brandista valitettavien viestien sisalto tulee pysya samana. Vie useita vuosia
ennen kuin kuluttajien mieleen jaa mielikuva siita, millainen brandi on ky-
seessa. Jos yritys muuttaa viestiaan nopealla tahdilla, kuluttajien mielikuva
heikkenee. Markkinointiorganisaatiolle tama on suuri haaste erityisesti silloin
jos tyontekijat vaihtuvat, silla vuosia toistetut samat viestit saattavat kyllastyt-
taa nopeasti. Kymmenia vuosia kaytetyt markkinointiviestit ovat menestyneim-
pia. Esimerkkina Valion kayttama Pitkaa ikaa —jogurttimainoslause, joka kehi-
tettiin jo 1960-luvulla. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 101; Valio 2013.)

Uskottavuus

Uskottavuus on jokaisen liiketoiminnan keskeisin elementti. Yrityksen taytyy
luoda uskottava asema markkinoille ja tuoda omat vahvuudet esiin siten, etta
kuluttajat kokevat ne tarkeiksi. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 101.) Uskotta-

vuuden luomiseen vaaditaan seuraavat toiminnat (Saunders 2011):

Sanatonta viestintaa logotyypin (ja liikemerkin) avulla.
Sanallista viestintda markkinoinnin avulla.

Selkea visio, joka tuo yrityksen arvot esiin.

W bh =

Sisaiset toiminnat (johtaminen ja sisainen viestinta).

Markkinoimalla esimerkiksi korkealaatuista tuotetta, omat lupaukset ja kulutta-
jien odotukset tulee tayttaa tai jopa ylittaa. Ensivaikutelma on kuluttajille aina
tarkein. Tilastojen, statistiikan ja tunnustusten avulla on mahdollista nayttaa
nopeasti oman tuotteen tai palvelun ylivertaisuus. Useat yritykset nayttavatkin
web-sivuillaan diplomeja ja kasvavia kuvaajia, jotka nostavat tuotteen tai pal-

velun lisaksi koko yrityksen brandia. (Saunders 2011.)
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2.5.2 Ulkoinen viestinta

Ulkoista viestintaa voidaan toteuttaa eri tydkaluilla. Tarkeimpia ovat PR, web-
sivusto, asiakaslehdet ja muut julkaisut. PR on tehokas tapa valittaa yrityksen
viesteja tiedotusvalineissa. Tasta hyotyvat molemmat osapuolet: yritys saa
viestinsa julki ja tiedotusvalineet aihetta ja materiaalia jutuilleen. Riskitekijana
on se, etta tiedotusvaline on viime kadessa vastuussa yrityksen viestin Kirjoi-
tuksesta ja julkaisusta. Yrityksella tulee olla riittavan hyvat suhteet tiedotusva-
lineisiin, jotta vaarilta tiedoilta valtytaan. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 125.)
Web-sivut ovat tiedotusvalineita nopeampi tapa viestittaa kuluttajille tietoa.
Etuina ovat viestien valittaminen reaaliajassa ilman valikasia ja mahdollisuus

esittaa tieto kattavasti.

Yhdysvalloissa suoritettujen tutkimusten mukaan brandin arvosta jopa puolet
muodostuu viestinnasta. Erityisesti 2010-luvulla sen tarkeys on noussut jokai-
sella alalla. Viestinnan roolin parhaiten sisaistaneet yritykset kayttavat sita
runsaasti. Omaperainen ja energinen viestinta luo yritykselle aania ja kasvoja.
Sen avulla brandi voidaan luoda puoleensavetavaksi ja houkuttelevaksi osaa-
jille, ostaijille ja paaomalle. (Sounio 2010, 85—86.)

2.6 Mielikuvan kehittaminen

2.6.1 Yleista

Brandin tavoitemielikuva eli brandin ydin on tarkein osa brandia. Se sisaltaa
kaiken sen, mita yritys haluaa kuluttajien brandista muistavan (ks. kuvio 11).
Ytimen kiteytys on prosessi, joka on markkinoijien suurimpia haasteita. Kitey-
tyksen on oltava yrityksen sisalla tunnettu ja lahelld pitkdaikaista strategiaa.
Brandin ytimessa taytyy pysya kiinni, silla sen muuttaminen voi muuttaa koko
tavoitemielikuvan. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 179-180.)
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Edut
Aineelliset edut

Konkreettiset, rationaaliset
edut, jotka asiakas saa
bréndin kayttdmisestd

Aineettomat edut
Asiakkaan saamat
aineettomat, tunteeseen

perustuvat edut brandin
kaytosta

Brandin

. Aineelliset
ydin

Aineettomat

Persoonallisuus
Aineettomat
persocnallisuustekijat,
kuten arvot, jotka kuvaavat
brandia

Tunnisteet
Aineelliset, konkreettiset
asiat, joista brandi
tunnistetaan

Brandin
persoona

Kuvio 11. Tavoitemielikuvan muodostuminen (Makinen, Kahri & Kahri 2010,

muokattu)

Kysyttaessa mita brandi lupaa, yrityksen edustajan pitaisi pystya kertomaan
se nopeasti. Nyrkkisaantona pidetaan korkeintaan kahta lausetta alle 15 se-
kunnissa. Vaikka puhetta riittaisi paljon ja vastauksessa asiat olisivat oikeita,
harva kykenee niita kiteyttamaan. Usein syyna on se, etta brandiin liittyvia
paatoksia ei toteuteta yrityksessa tarpeeksi lahella johtotasoa. Liian alhaalle
sijoitettu, nuorilla ihmisilla toimiva markkinointiorganisaatio on herkempi muut-
tamaan brandin lupausta kilpailuedun tavoittamiseksi. Brandin lupauksen ra-

kentaminen vaatii todellista pitkajanteisyytta. (Mts. 180-181.)

Kahdella lauseella kuvattava brandilupaus on hyva ottaa testiksi silloin, jos
brandi ei ota tuulta alleen. Mikali kiteytys jaa heikoksi, tulee miettia onko se ki-
teytetty tarpeeksi hyvin. Vasta sen jalkeen on harkittava brandin lupauksen
muuttamista ja markkinatutkimusta. Brandin rakentamiseen ei ole koskaan oi-
kotieta. (Mts. 181.)
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2.6.2 Brandin aineelliset edut

Brandin aineelliset edut ovat kaikki ne konkreettiset asiat, joita voidaan ha-
vaita aistien kautta. Edut sijaitsevat itse kohteessa ja niita voidaan koskettaa,
nahda, haistaa, kuulla tai maistaa. (Batey 2008, 85.) Tarkeinta aineellisille
eduille ovat relevanttius kohderyhmalle ja erottuvuus kilpailijoista, silla niita ka-
sitelldaan jatkuvasti seka yrityksen sisalla etta sidosryhmissa. Erottuvuuden ei
tarvitse olla merkittava. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 184—185.) Esimerkkina
autovalmistaja Hondan Accord (vuosimalli 2016), josta voidaan tunnistaa ai-

neelliset edut:

1. Kilpailuetu: vuoden 2015 turvallisimpia autoja.
2. Konkreettinen etu: V-6 moottori.

3. Asiakkaalle merkittava etu: maltillinen hinta.

2.6.3 Brandin aineettomat edut

Aineettomat edut voidaan jakaa kahteen ryhmaan: rajallisiin ja rajattomiin. En-
simmaiseen ryhmaan kuuluvat patentit, kopiointioikeudet, sopimukset, vuok-
rat. Nailla kaikilla on rajallinen kayttdika. Rajattomiin kuuluvat mm. brandit ja
tavaramerkit, joilla ei ole ennalta maaritettya kayttoikaa. (Stolowy & Lebas
2006, 233.) Rajattomat edut sijaitsevat ainoastaan kuluttajan mielessa. Toisin
kuin aineellisessa edussa, aineeton etu syntyy ja rakentuu kuluttajan mielessa
aikaisemmista kokemuksista, joko suorista tai toisen ihmisen kokemuksesta.
(Batey 2008, 85.)

Makinen, Kahri ja Kahri (2010, 187) listaavat aineettomiksi eduiksi tuotteen tai

palvelun:

- hintamielikuvaan liittyvia tekijoita
- tekijoita, joita asiakas kokee kayttaessaan tuotetta

- asioita, joita tuote viestii kayttajastaan.
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Asiakkaalle tarkeiden aineettomien etujen tunnistaminen on huomattavasti
haastavampaa. Edut on erotettava brandin persoonallisuustekijoista. Aineetto-
mien etujen ja persoonallisuustekijoiden erottaminen onnistuu kysymalla asi-
akkaalta, kuvaavatko ne koettua tunnetta vai kuvaa brandista. Esimerkiksi
asiakas voi kokea itsensa arvokkaaksi hankittuaan Premium-tuotteen. Yrityk-
set valitsevat tavoitemielikuvaansa asiakkaille relevantteja etuja, silla tuote
viestii aina kayttajastaan. Esimerkiksi Rolexin kellon omistava ihminen voi
viestid menestyksesta ja luomutuotteita ostava voi viestia valittavansa ympa-
ristosta. Asiakkaan kokemus ratkaisee lopulta brandin vaikutuksen, vaikka yri-
tys paattaakin tuotteen tai palvelun hinnasta. (Makinen, Kahri & Kahri 2010,
187-188.)

Aineettomien etujen tunnistaminen on erittdin vahva keino rakentaa brandin
uskollisuutta. Silloin on ns. paasty asiakkaan paan sisalle, jolloin onnistues-
saan brandi voidaan muodostaa osaksi persoonallisuutta ja taten sitoa asia-
kas uskolliseksi faniksi. (Mts. 188.)

Aineettomat edut eivat ole pelkastaan B2C-kaupankaynnin tyokaluna. Myos
B2B-maailmassa kaytetaan aineettomia etuja, joista patentit ovat yksi. Yrityk-
sella voi olla hallussaan lukuisia eri patentteja, jotka viestivat innovatiivisesta
yrityksesta. (Mts. 188.)

2.6.4 Brandin persoonallisuus

Konkretisointi

Brandin persoonallisuus vastaa kysymykseen "millainen brandi on?” Persoo-

nallisuus voidaan jakaa kahteen osaan (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 190):

1. Mallin oikealla puolella (ks. kuvio 11) kuvataan niitd konkreettisia ele-
mentteja, jotka yhtenaistavat sita ilmetta, miten brandi esiintyy.
2. Mallin vasemmalla puolella kuvataan brandiin liittyvia aineettomia per-

soonallisuustekijoita, jotka kuvaavat brandin kayttaytymista.
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Konkreettiset elementit, joita kutsutaan identiteetiksi tai tunnisteiksi, liittyvat ta-

voitemielikuvaan. Naiden avulla brandi voi yhtenaistya.

Kiteytys

Mallin (ks. kuvio 11) vasen alakulma kuvaa brandin persoonallisuuden aineet-
tomia tekijoita, jotka kuluttajien halutaan liittavan brandiin. Ymmartamisen
apuna voi ajatella brandin olevan henkil6. Samoin kuten luonteenpiirteet ku-
vastavat henkil63, tekijat kuvastavat brandia. Brandi voi olla esimerkiksi luotet-
tava tai valinpitamaton. Persoonallisuustekijoilla voidaan arvioida sita, miten
brandi kayttaytyy ja esiintyy esimerkiksi markkinointiviestinnassa. Persoonalli-
suustekijoilla on erinomainen mahdollisuus erottua kilpailijoista. Brandiin liitty-
valla tarinalla voidaan luoda tehokas vetovoima esimerkiksi kertomalla yrityk-
sen historiasta tai todellisista henkiloista ja tapahtumista. (Makinen, Kahri &
Kahri 2010, 200-201.)
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3 YRITYKSEN BRANDIN UUDISTAMINEN

3.1 Lahtokohdat

Rakennus Vuoriot Oy:lle toteutettava brandin uudistaminen suunniteltiin alusta
asti, silla ainoa valmiina oleva brandielementti oli likemerkki. Jaljella oli myos
kuvakaappaus yrityksen vanhoista web-sivuista, joka oli kaytdssa vuosina
2012-2014. Brandisisalldon maaritys, brandin markkinointi ja mielikuvan kehit-
taminen toteutettiin haastattelulla toimeksiantajan kanssa sahkopostin valityk-
sella.

3.2 Brandisisallon maaritys

Brandisisallon maarityksessa toteutettiin yrityksen asemointivaihe ja avainomi-
naisuuksien maaritys. Asemointivaihetta varten luotiin kartta, jonka laidoille si-
joitettiin rakennusalalla olevia ulottuvuuksia joiden arveltiin olevan tarkeita.
Ulottuvuudet olivat korkea hinta, alhainen hinta, laatu ja maara. Yritys sijoitet-
tiin laatu-ulottuvuuden viereen vaakasuuntaisen akselin alapuolelle (ks. kuvio
12).



31

Korkea hinta

r s

Madra « » Laatu

+ Rakennus Vuoriot Oy

v

Alhainen hinta

Kuvio 12. Yritys asemoituna.

Perusteluna asemoinnille on yrityksen kokenut joukko, joka toteuttaa korkea-
luokkaiset kalusteet ja varusteet. Esimerkiksi asiakas voi tilata kalusteet suun-

nittelijalta, joka toteuttaa ne yksildllisesti. (Vuorio 2015.)

Avainominaisuuksien maarityksessa pyydettiin listaamaan adjektiiveilla kolme
vahvuutta eli keihaankarkiominaisuutta yrityksesta. Adjektiivien lisaksi valinnat

perusteltiin (Vuorio 2015):

1. Kokenut — yritys on ollut toiminnassa useita vuosia.
2. Rehellinen — yrityksella ei ole ollut lainkaan oikeusjuttuja.

3. Tasokas — yritys kayttaa korkealuokkaisia materiaaleja ja kalusteita.

Listatut adjektiivit ovat kaikki toiminnallisia tekijoita. Vetovoimaisuuden kan-
nalta olisi tarkeaa 1oytaa aina tyylitekijoita. Taman vuoksi yrityksen tulisikin pa-
nostaa ulkoiseen viestintdan asemoidulla arvolla eli korkealla laadulla. Luon-
nollisesti listattuja avainominaisuuksia ei tule kuitenkaan unohtaa. Avainomi-
naisuudet kokemus, rehellisyys ja tasokkuus ovat voimakkaita ominaisuuksia,
ja ne tavoittavat kyseisista arvoista valittavat asiakkaat helposti.
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3.3 Brandielementtien rakentaminen

3.3.1 Nimi ja slogan

Yrityksen nimi on perustettu omistajan sukunimelle, joka juontaa juurensa
omistajan isan yrityksen nimeen, Rakennustoimisto Mikko Vuorio Oy:hyn. Su-
kunimea edeltaa toimialaa ilmentava termi. Yrityksen perustamisvaiheessa eri
nimea harkittiin, mutta lopulliseen paatokseen vaikutti omistajan isa, joka ha-
lusi yrityksen historian nakyvan nimessa. Talldin sukunimen kayttaminen oli

luonteva valinta. (Vuorio 2015.)

Rakennusalan sloganit viittaavat usein vakauteen, vahvuuteen ja taitoon (Rey-
nolds 2013). Sloganin ideointiin toivottiin sen sijaan humoristisuutta. Yhdista-
malla humoristisuuteen rakennusalan tyypillisia sanoja tulokseksi saatiin slo-
gan: "Varmalla kadella vuodesta 1995”. Se on lyhyt ja pitkda kokemusta il-
mentava. Toimialaa ei ole tarpeellista tuoda esiin, silla se esiintyy jo yrityksen
nimessa. Slogania kaytetaan web-sivustolla ja mahdollisesti uusissa sanoma-

lehtimainoksissa.

3.3.2 Logotyyppi ja liikemerkki

Logotyyppiin oli oleellista valita mahdollisimman nopealukuinen fontti. Valin-
nassa paadyttiin groteskiin Tunga-fonttiin, joka on valmiina Windows-kayttojar-
jestelmissa ja ladattavissa internetista. Variksi valittiin tumman harmaa, josta

lisda luvussa 3.3.3 (ks. kuvio 13).

Rakennus Vuoriot Oy

Kuvio 13. Uusi logotyyppi
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Yrityksella on ollut kdytdssa ainoastaan erillinen liikkemerkki, joka on peraisin
kymmenien vuosien takaa (ks. kuvio 14). Uuden liikemerkin suunnittelussa
otettiin huomioon vanhan liikkemerkin vari ja teema. Paamaarana oli, etta logo-

tyyppia ja liikemerkkia voidaan kayttaa yhdessa tai erikseen.

Kuvio 14. Vanha liikemerkki

Rakentamiseen liittyvat elementit ja yrityksen nimikirjaimet olivat luonnoksia

suunnitellessa keskeisimmat Iahtokohdat. Vanhaa liikemerkkia mukailevat ta-
lojen harjakatot ja niistd muodostuva V-kirjain olivat ensimmainen teema liike-
merkin sisallollisyydessa (ks. kuvio 15). Toisena oli pelkastaan V-kirjain, jossa
kirjaimen sisalle piirtyi rakentamiseen liittyva elementti (ks. kuvio 16). Kolman-
tena oli yrityksen nimen muodostavat RV-nimikirjaimet (ks. kuvio 17) ja viimei-

sena RV-nimikirjaimet, jotka muodostavat talon harjakaton (ks. kuvio 18).

Kuvio 15. Harjakattojen muodostama V-kirjain



Al

Kuvio 16. V-kirjaimia

Kuvio 17. RV-nimikirjaimet

Kuvio 18. RV-nimikirjaimet ja harjakatto
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Viimeinen luonnos (ks. kuvio 18) perusteltiin parhaaksi yksinkertaisuuden ja
persoonallisuuden vuoksi. Liikkemerkkia kehitettiin kurvikkaammaksi ja yhte-
nevaisemmaksi. Variksi asetettiin sininen liukuvari, joka alkaa pohjalta tum-
mana muuttuen vaaleampaan ylaosassa. Liikemerkki pyrkii kuvastamaan toi-
mialaa ja siita I10ytyvat oleellisimmat elementit: R- ja V-kirjaimet, talon harja-

katto ja ikkuna seka valintamerkki (ks. kuvio 19).

Kuvio 19. Uusi liikemerkki

3.3.3 Varimaailma ja typografia

Varimaailman valinnoissa paadyttiin kolmeen eri variin, jotka toimivat myds
mustavalkoisena: vanhassa liikemerkissa esiintyvaan siniseen, tumman har-
maaseen ja mustaan. Yhdessa nama kuvastavat luotettavuutta, vakautta ja
auktoriteettia. Nailla vareilla haluttiin ilmentaa yrityksesta rehellista mielikuvaa.
Tarpeelliseksi koettiin myds erottuminen variteemoista joita yleisesti litetaan
rakennusyrityksiin: keltainen ja musta ovat olleet toistuvia vareja jo vuosia.
Keltaista ja mustaa sekoittavia variteemoja on nahtavissa useissa rakennus-

yrityksille tarkoitetuissa web-sivustojen pohjissa (Silkalns 2015).

Typografisissa ratkaisuissa valittiin otsikkoihin ja valikkoihin groteski Noto

Sans —fontti ja leipatekstia varten antiikva Merriweather-fontti (ks. kuvio 20).
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Kummassakin fontissa kirjainmuoto noudattaa kapeaa mallia. Fontit ovat saa-

tavilla ilmaiseksi Google Fonts —sivustolta. Variksi asetettiin musta.

AaBbCcDdEeFfGgHhIi
AaBbCcDdEeFitGgHAhIi

Kuvio 20. Noto Sans (ylla) ja Merriweather (alla)

3.4 Brandin markkinointi

Yritysta on markkinoitu ainoastaan Etela-Pohjanmaalla jaettavassa ilmaisjake-
lulehti Eparissa. Lehti-ilmoitukset ovat olleet yrityksen kiinteistovalittajan to-

teuttamia, joissa on mainostettu myytavana olevia rakennuskohteita. Yrityksen
nimi on mainittu jokaisen ilmoituksen lopussa kohteen rakentajana. Tahan kai-

vattiin parannusta. (Vuorio 2015.)

Parannusehdotuksena yrityksen tulisi laajentaa mainontaa muihin maakun-
nassa jaettaviin sanomalehtiin ja ilmaisjakelulehtiin kiinteistonvalittajan avulla.
Uudelle erilliselle mainokselle ei kuitenkaan nahda tarvetta, vaan tarkoituk-
sena on antaa enemman palstatilaa lehti-ilmoituksissa itse rakentajalle. Yrityk-
sen liikemerkki otetaan kayttoon, jolloin silla voidaan toteuttaa sanatonta vies-
tintda sanallisen myynti-ilmoituksen yhteydessa. Myds web-sivuston osoite on
tarkoitus lisata ilmoitukseen, silla paaasiallinen yrityksen mainostus tapahtuu
web-sivustolla. Kiinnostuneelle lukijalle web-sivustolta on mahdollista nopeasti
tarkastella yrityksen muita rakennuskohteita kuvineen. Sita kautta voi myos

olla yhteydessa kiinteistonvalittajaan.

Kolmen C:n malli on markkinoinnissa tarkeaa pitaa mielessa. Jatkuvuus ja sa-
mankaltaisuus ovat melko vaivattomasti toteutettavissa, mutta uskottavuus on

luotava. Vuosien ahkeralla toiminnalla yritys on saavuttanutkin uskottavuutta
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muun muassa korkeimmalla AAA-luottoluokituksella, joka on tarkoitus tuoda
ilmi web-sivustolla (Vuorio 2015). Ensimmaiset kaksi C-kirjainta ovatkin yrityk-

sen markkinoinnissa tarkeimmat.

3.5 Mielikuvan kehittaminen

Mielikuvan kehittamisessa maariteltiin yrityksen aineelliset ja aineettomat

edut, joita asiakas saa kayttamalla yrityksen rakentamia kohteita. Aineellisena
etuna nahtiin rakennettujen kohteiden hyva myyntiarvo. Asiakkaat ovat pysty-
neet myymaan ostamiaan asuntoja eteenpain hyvalla hinnalla. (Vuorio 2015.)
Lisdamalla brandisisallon maaritteet, yrityksen aineelliset edut voidaan listata

seuraavasti:

1. Kilpailuetu: rakennuskohteiden hyva myyntiarvo.
2. Konkreettinen etu: korkealuokkaiset materiaalit ja kalusteet.

3. Asiakkaalle merkittava etu: kohtuullinen hinta.

Aineettomana etuna nahtiin turvallinen ja terveellinen asuminen. Myos arkki-
tehdin yksildllisilla suunnitelmilla toteutetut rakennuskohteet nahtiin etuna.

(Vuorio 2015.) Aineettomat edut voidaan jakaa kahteen eri tekijaan:

1. Turvallinen ja terveellinen asuminen — asiakkaan kokema tunne.
2. Arkkitehdin yksildllisella suunnitelmalla toteutettu rakennuskohde —

viestii asiakkaasta.

Brandin persoonallisuutta kysyttaessa yritys kiteytettiin sanoihin (Vuorio
2015): kokemusta ja tasokkuutta kohtuullisella hinnalla. Maaritelmassa pyy-
dettiin vastaamaan lyhyesti kysymykseen millainen Rakennus Vuoriot Oy on.
Lauseeseen voidaankin aineellisten ja aineettomien etujen kanssa kiteyttaa
yrityksen brandin ydin, joka tulee sailyttaa liiketoiminnan keskidssa aina.

Persoonallisuustekijan luomista toteutettiin web-sivuston sisaltéa suunnitel-
lessa. Toiveena oli sisallyttaa web-sivustolle yksi sivu, jossa kerrottaisiin yri-
tyksen historiasta ja tunnustuksista joita yritys on saavuttanut. Historiatarinalla
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persoonallisuustekija voitiin kohdistaa yrityksen omistajaan, joka tuottaa erot-

tuvuutta ja vahvaa vetovoimaa yritykselle.

4 WEB-SIVUSTO

Rakennetut brandielementit otettiin uudessa web-sivustossa kayttéon. Visuaa-
lisen ilmeen yhtenevaisyys ja kaytettavyys olivat avainasemassa, silla tarkoi-
tuksena oli toteuttaa mahdollisimman helppokayttdinen sivusto. Ulkoasu ja si-
salto toimivat responsiivisesti nayttolaitteista riippumatta.

4.1 Webhotellin valinta

Ennen sivuston suunnittelua ja toteutusta suoritettiin webhotellin valinta. Yh-
tena mahdollisuutena oli ostaa yritykselle tietokone, joka toimisi web-sivuston
palvelimena. Resurssien vuoksi webhotelli osoittautui kuitenkin parhaaksi rat-
kaisuksi. Web-sivustolle ohjaava verkkotunnus oli jo valmiina, silla yritys oli re-
kisterdinyt vuonna 2012 rakennusvuoriot.fi-tunnuksen. Verkkotunnus oli rekis-
terdity Elisan nimipalvelimille, josta se taytyi siirtdd uuden webhotellin haltuun

valtuutusavaimella.

Webhotellin tarkoitus on verkkotunnuksen hallinnan lisaksi yllapitaa sivustoa
ja sen sisaltéa palvelimella. Asiakas saa web-sivustoa varten vuokralle kiinto-
levytilaa ja muita oheispalveluita, esimerkiksi sdhkopostilaatikon. Tarkeimmat
vaatimukset webhotellille olivat Apache-palvelinohjelma, PHP 5.6 -tuki ja
MySQL 5.5 —tietokanta, jotka mahdollistavat sisallénhallintajarjestelman asen-
nuksen. Lisaksi riittdva maara kiintolevytilaa ja liikenndintikaistaa olivat merkit-
tavia kriteereitd. Ennen paatdsta suoritettiin vertailu, johon valittiin yrityskayt-

toon sopivimmat paketit (ks. taulukko 2).
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Taulukko 2. Suomalaisten webhotellien vertailua

Palveluntarjoaja Kuukausimaksu (€) Levytila (Gt) Liikennointi (Gt) Tietokannat

Hostingpalvelu.fi 14,9 10 100 Rajattomasti
Nebula 23,78 25 100 1
Planeetta 16,67 1 50 1
Webhotelli.fi 7,11 5 50 Rajattomasti
Woima.fi 171 10 Rajoittamaton 1
Zoner 12,9 6 150 Rajattomasti

Vertailun paatteeksi Hostingpalvelu.fi todettiin puitteiltaan parhaaksi webhotel-
liksi. Muita varteenotettavia vaihtoehtoja olivat Webhotelli.fi ja Zoner. Webho-
telli.fi:ssa todettiin levytila riittamattomaksi, vaikka kuukausimaksu oli vertailun
alhaisin. Zonerissa niin ikaan levytila oli riittdmaton, vaikka liikkenndintikaistaa

oli enemman.

4.2 Suunnittelu ja toteutus

Suunnitteluvaihe aloitettiin luonnostelemalla sivuston rakennetta. Ideoita haet-
tiin tarkastelemalla muiden rakennusyritysten web-sivuja. Tavoitteeksi muo-
dostui yksinkertainen, kolmeen osaan jaettu sivu, joka koostui header-osiosta
eli otsikkoalueesta, content-osiosta eli sisaltdalueesta ja footer-osiosta eli ala-
viitteesta. Ensimmaiset luonnokset toteutettiin NinjaMock-tyokalulla, joka on
tarkoitettu nopeiden rautalankamallien luontiin (ks. kuvio 21).
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Loge Pakennus Vuoriot Oy

Ecusivit Tiedot  Bakenmusprojekeic  Ota yheeyred

Etusivu

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elic, sed do eimsmod
tempor mcididune ue labore ec dolare magna aliqua. Uc enim ad minim veviam,
quis nostrud exercication ullameo laboris nisi ur aliquip ex ea commodo
conseguat. Duis auce irure dolor in reprehenderic in volwprate velic esse cillwm
dolore ew fugiat milla pariatur. Excepteur sint occaecat. cwpidatat von proident,

sunt in culpa gui officia deserunt mollic avim id est laborwm.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elic, sed do eiusmod
tempor incididunt we labore et dolare magna aliqua. Ut enim ad minim veniam,
quis nostrud exercication ullameo laboris nisi uc aliquip ex ea commodo
consequat. Duis aute irure dolor in reprehenderic in voluprate velic esse cillum
dolore eu fugiar milla pariawur. Exceptewr sint occaecar owpidacat non proident,

sunt in anlpa gui officia deserunc mollic anim id est laborwm.

Footer‘

Kuvio 21. Web-sivuston luonnos

Graafisia elementteja sivustolle suunniteltiin header-osioon, johon asetettiin lii-
kemerkki ja logotyyppi. Sivuston taustakuvaksi asetettiin editoitu kuva eraasta
yrityksen rakennuskohteesta, joka pysyy staattisena sivustoa vierittdessa.
Taustakuvalla pyrittiin luomaan elavyytta sivustoon.

Web-sivuston toteutus suoritettiin paikallisella tydasemalla, silla se takasi va-
kaan tydympariston. Mahdollisten yhteysongelmien vuoksi toteutuksen vaiheet
olisivat olleet webhotellin palvelimella huomattavasti hitaampia ja epavakaam-
pia. Aluksi tydasemalle asennettiin XAMPP-palvelinymparistd, joka on tarkoi-
tettu kehiteltavien web-sivustojen testaukseen. Se sisaltaa kaikki tarvittavat
tyokalut julkaisujarjestelmaa varten. Julkaisujarjestelmaksi valttiin WordPress,
silla sen avulla voidaan ketterasti toteuttaa web-sivut valmiista teemoista, si-
vupohjista, lisdosista ja vimpaimista. Se on maailman suosituin julkaisujarjes-
telma, jonka tueksi on perustettu kattava tukisivusto ongelmatilanteita varten
(Built With, 2015). Lisaksi sisallontuotto on helppoa myos sellaisille, joilla ei

suurta tietoteknista osaamista ole.
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Web-sivuston toimivuus eri nayttolaitteilla vaati perustaksi responsiivisen tee-
man. WordPressin tarjoamasta teemahausta asennettiin yksinkertainen Perth-
teema, joka tyhjennettiin valmiista elementeistd. Ensimmaisena toteutettiin

header eli sivun yldosa, johon sisallytettiin likemerkki, logotyyppi ja valikko.

Toisessa vaiheessa luotiin sivujen sisalto, joista ensimmainen eli Etusivu toi-
vottaa kavijan lyhyesti tervetulleeksi. Toisena on Rakennuskohteet-sivu, joka
nayttaa yrityksen rakentamia kohteita aikajanalla. Tata varten WordPressiin
asennettiin Timeline Express —vimpain, joka rakentaa automaattisesti aikaja-
nan sen jalkeen, kun siihen on syotetty sisaltoa (ks. kuvio 22). Tietoja yrityk-
sesta —sivulta I0ytyy tietoja yrityksen historiasta ja tunnustuksista. Viimeisena
on Ota yhteytta —sivu, josta kavija voi ottaa yhteytta kiinteistonvalittajaan ja yri-
tyksen omistajaan. Oleellisinta sivujen rakentamisessa oli luoda siitéd helppo-
kayttdinen ja tarpeita vastaava. Ulkoasu pyrittiin pitamaan yksinkertaisena,

raikkaana ja ajattomana (ks. kuvio 23).

Polkuvainiontie

Kotirinne

O 0 0 0 O

Kultalaakso

FTRE WS
Kuvio 22. Aikajana
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Rakennus Vuoriot Oy

Varmalla kddelld jo vuodesta 1995

ETUSIVU RAKENNUSKOHTEET TIETOA YRITYKSESTA  OTA YHTEYTTA

ETUSIVU

Tervetuloa Rakennus Vuoriot Oy:n kotisivuille!

Olemme vuonna 1995 perustettu rakennusyritys, joka toimii padasiassa Seindjoen seudulla. Yrityksen historiaan
kuuluvat kymmenet uudisrakennukset sekd useat saneerauskohteet. T4lld hetkelld tyon alla ovat uudisrakennukset.
Olemme kokenut joukko, joka panostaa laatuun ja korkealuokkaisuuteen. Katso rakennuskohteitamme!

© 2015 Rakennus Vuoriot Oy

Kuvio 23. Etusivu

4.3 Julkaisu

Web-sivuston julkaisuvaihe kaynnistyi varmuuskopioinnilla, jossa WordPress-
tiedostot ja tietokanta kopioitiin talteen virhetilanteita varten. WordPressin ase-
tuksissa tehtiin muutos sivustoon viittaavissa osoitteissa, jotka johtivat local-
host-osoitteeseen eli paikalliseen tydasemaan. Osoitteet vaihdettiin rakennus-
vuoriot.fi-verkkotunnukseen. Taman jalkeen tiedostot ja tietokanta siirrettiin
webhotellin palvelimelle. Siirron jalkeen kuvien osoitteet suuntautuivat kuiten-
kin edelleen localhost-osoitteeseen, silla muutoksia ei tehty tietokantaan.
Kayttoon otettiin Better Search Replace —lisdosa, jolla voidaan korvata tieto-
kannan tauluista 16ytyva merkkijono omalla merkkijonolla. Korjauskomennon
jalkeen lisdosa poistettiin, silla tietokannan kasitteleminen manuaalisesti voi
rikkoa sivuston toiminnan kokonaan. Taman vuoksi lisaosa voi olla myds tieto-

turvariski.

Tietoturvan takaamiseksi tehtiin muutamia muutoksia tietokantaan ja julkai-
sujarjestelmaan. WordPressin sisaltava tietokanta nimettiin uudelleen ja sille
nimettiin uusi kayttaja, silla oletusnimella kaytettavat tietokannat ja kayttaja-
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tunnukset nostavat tietomurtoriskia huomattavasti. Mikali jarjestelmaan yrite-
taan tunkeutua, hyokkaaja voi kayttaa tunnettuja nimia pyrkiessaan esimer-
kiksi tietokannassa oleviin tietoihin. Samasta syysta myos WordPressista ja-
tettiin kokonaan luomatta admin-niminen kayttajanimi. Ainoastaan yksi kaytta-
jatunnus kaikilla muokkausoikeuksilla koettiin tarpeelliseksi, silla toimeksianta-

jalla kayttajana toimii ainoastaan yrityksen omistaja.

Hakukoneoptimointia varten tehtiin muutamia yksinkertaisia toimenpiteita.
Lahtdkohtaisesti WordPress on heti kayttdonoton jalkeen hakukoneille toimin-
tavalmis. Hakurobotteja ohjataan sivulta toiselle, jotta niiden tekema indek-
sointi eli tiedon tallennus hakukoneiden tietokantaan helpottuu. Apuna tahan
sivun otsikkoihin ja tekstiin sisallytettiin rakennusalan termeja. Hakukoneen
kayttaja voi 16ytaa sivustolle esimerkiksi hakusanoilla "uudisrakennus” tai "ra-

kennuskohde”. Hakusanan ei aina tarvitse sisaltaa yrityksen nimea.
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5 TULOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon alkumetreilla paamaarana oli web-sivuston toteutus, jonka
tarve toimeksiantajalle oli suuri. Niin ikdan brandin uudistaminen nahtiin tar-
peellisena, jolloin tyota laajennettiin. Tavoitteena oli toteuttaa molemmat tehta-
vat saumattomasti yhdessa. Ensisijaiset laadittavat brandaykselle olivat visu-
aaliset elementit, mutta aihetta vietiin eteenpain koskemaan my6s muitakin
brandayksen osia joissa tarkastellaan oman yrityksen vahvuuksia, etuja, per-
soonallisuutta, viestintaa ja vallitsevaa tilaa. Myos web-sivuston kehitykseen
kohdistettiin aavistuksen enemman resursseja. Nain ollen opinnaytetyo jakau-

tui brandin uudistamiseen ja web-sivuston toteuttamiseen.

Opinnaytetyon tulos on kaksiosainen. Ensimmaisena toimeksiantajalle syntyi
uudistettu brandi, joka pitaa sisallaan maaritykset asemoinnista, vahvuuksista,
markkinoinnista ja mielikuvan kehittdmisesta. Lisaksi brandille olennaiset ele-
mentit, kuten logotyyppi, likemerkki, varimaailma ja slogan olivat osana uudis-
tamista. Naita tyokaluja ja elementteja kayttaen yrityksen brandia voidaan
viestittaa ulkoisille sidosryhmille ja kehittaa edelleen. Toisena tuloksena syntyi
alkuperaisen lahtélaukaisun opinnaytetyolle antanut web-sivusto. Brandin uu-
distamisessa toteutetut visuaaliset elementit ja slogan otettiin web-sivustolla

kayttoon.

Toimeksiantajan tehtavana on tyon valmistuttua hoidettava sisallon lisays ja
muokkaus web-sivustolle. Muutostdiden helpottamiseksi toimeksiantajalle luo-
tiin pikaopas, joka on rakennettu aloittajaystavallisesti sisaltaen kaikki olennai-

set tiedot WordPress-julkaisujarjestelmasta.

Kaikki lukkoon lyodyt tavoitteet opinnaytetydssa saavutettiin onnistuneesti.
Alun perin yksi tydn tavoitteista oli toteuttaa graafinen ohjeisto tai visuaalinen
suunnitelma, josta I0ytyisi kootusti brandin rakentamisessa toteutetut visuaali-
set elementit. Ohjeiston tai suunnitelman avulla painomateriaaleihin eli esi-
merkiksi mainoksiin, esitteisiin tai kayntikortteihin olisi ollut valmiit pohjat. Toi-

meksiantaja kuitenkin totesi painomateriaalit toistaiseksi tarpeettomaksi, joten
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suunnitelmasta luovuttiin. Opinnaytetydlle varattu aikataulu olisi myds tuotta-
nut tyolle runsaasti haastetta, mikali laajempi graafinen ohjeisto olisi otettu

tyon alle.

Brandays aiheena oli taysin tuntematon, silla se ei ollut milldan tavalla osana
aikaisempia opintoja. Haaste oli tervetullutta tutun web-sivuston kehitystyon ja
graafisen suunnittelun ohelle. Brandaykseen perehtyminen vaati kuitenkin
odotettua enemman resursseja tydn ensimmaisilla viikoilla. Perehtymisessa
auttoi tietoperustaa varten hankittu lahdekirjallisuus, joka oli hyvin laadukasta.
Kirjallisuuden avulla brandayksen maailmaan paastiin hyvin syvaluotaavasti.
Kirjallisuus tarjosi lukuisia eri lahestymistapoja brandaykseen, jolloin oikean
lahestymistavan valinta resurssit huomioon ottaen koitui hyvin haastavaksi.
Tarkalla aikataulutuksella perehdytyksesta siirtyminen toteutusvaiheeseen su-
jui kuitenkin ongelmitta. Lukuisat eri nakdkulmat brandaykseen olivatkin opet-
tavaisia ja tulevaisuutta ajatellen hyvin tarpeellisia. Muita oppeja olivat markki-
nointi ja viestinta, jotka ovat brandayksessa tarkeita tyokaluja. Lisaksi typogra-
fian tarkeys ja logon suunnitteluun liittyvat tekijat ja moniselitteisyydet olivat
uusia asioita. Pieni kurkistus rakennusalan toimintoihin ja yrittajyyteen tuli

myOs uutena asiana.

Opinnaytetyon toteutukseen myonnettiin toimeksiantajalta hyvin vapaat kadet.
Yhteydenpito hoidettiin padaosin sahkopostiviestein, joissa tyon eri vaiheista
annettiin paivityksia. Myos haastattelukysymykset toimitettiin sahkopostin vali-
tyksella. Logon ja sivuston sisalléon suunnittelussa edettiin toimeksiantajan toi-
veiden mukaan. Jatkokehittamista arvioiden toimeksiantajalle on toteutettu
avainmaaritteet ja -elementit brandin kehittdamiseen seka mahdolliseen paino-
materiaaliin, jossa tarkein on yrityksen logo. Web-sivusto rakennettiin siten,
etta vaikka sisaltoa lisattaisiin runsaasti, sivuston rakenne ja ulkoasu pysyvat

tilavina.

Ty0 oli kokonaisuudessaan hyvin antoista ja onnistunut. Tyoskentely tapahtui
jarjestelmallisesti ja suunnitelluissa aikatauluissa pysyttiin. Tulevaisuutta aja-
tellen opinnaytetyd antoi hyvat evaat itsenaista tydskentelya varten, joka alun

perinkin oli vahvuutena.
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Kirjautuminen ja hallintapaneeli

Kirjaudu WordPress-julkaisujarjestelmaan osoitteesta
www.rakennusvuoriot.fi/ . Kirjautumisen jalkeen selaimeen
avautuu WordPress-hallintapaneeli.

@ @ RakennusVuoriot 1. Paivitykset-sivulla on ndhtévissa
ladattavat paivitykset WordPressin

@ Ohjausnakyma tyokaluihin, teemoihin, lisdosiin jne. Ne
on suositeltavaa pitda ajan tasalla.

Etusivu

Paivitykset @ 3 3 3
2. Timeline Express —tydkalulla

mukautetaan Rakennuskohteet-sivulla
olevaa aikajanaa ja yksittéisia
{ Timeline Express B kohdesivuja (ks. sivut 2-3).

Media

A Artikkelit

3. Media-sivulla on nahtavissa kaikki
WordPressiin ladatut kuvat.

Sivut

Ulkoasu

4. Sivut-linkin alta on nahtavissa kaikki
web-sivustolla kdytettavat sivut (etusivu,
rakennuskohteet, tietoa yrityksesta ja

Tyokalut ota yhteytta) (ks. sivut 4-6).

Lisdaosat

Kayttajat

Asetukset
5. Kayttajat-sivulla voi tehda muutoksia

kayttajatunnukseen, mm. salasanan
vaihdon.

Piilota valikko

6. Asetukset-sivulla voi muokata web-
sivuston rakennetta (ks. sivu 7).



Timeline Express —tydkalu

Timeline Express Announcements  New Announcement

Kaikki (4) | Julkaistut(4) | Roskakeri(2) | i Donate
Massatoiminnot ¥ | Hyvaksy Kalkki paivamasrat ¥ | Suodata
Announcement Name Color Icon Announcement Date
Piippukatu 13, Jyvaskyla
. a“ Monday, November Sth, 2015
Pitkakatu 18-22, Jyvaskyld
. a“H Wednesday, August 19th, 2015
Rajakatu 35, Jyvaskyla
. 'ﬁ Monday, Nevember 9th, 2015
Tuumalantie 17, Saarijarvi
. “N Wednesday, October 7th, 2015
Announcement Name Color Icon Announcement Date

Massatoiminnot ¥ Hyvaksy

Image

a
a
a
a

Image
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Search Announcements
4 kohdetta

Announcement Past?

Announcement Past?

4 kohdetta

Time Express —tyékalun sivulla on mahdollista lisdta, poistaa ja muokata

aikajanalla esiintyvia kohteita. Ylla olevassa kuvassa on nelja

esimerkkikohdetta, jotka nayttavat aikajanalla talta:

Piippukatu 13, o

Jyvaskyla

R\

Lue lisid

Tuumalantie 17, o

Saarijarvi

Rajakatu 35,
Jyvaskyla

74

N\



Rakennuskohteen luontisivu:

New Announcement

Enter Announcement Title @ Julkaise @

Announcement Info. 9 Tila: Luonnos Muokka
© Nakyvyys: Julkinen )
Announcement Color - felme e

ulkaise heti Muokkaa

Announcement lcon

About

# home - @
select an icon from the drop down above. This is used for the icon associated with the announcement. Help! Review Donate

Announcement Date

e date of the announcement. the announcements will appear in chronological order according to this date.

Announcement Image Lis&a tai Lataa kuva @

Ic
Il
‘

1. Otsikko, joka toimii kohteen nimena (esim. Piippukatu 13,
Jyvaskyla).

2. Aikajanalla ndkyvat tiedot. Valittavana ikonin vari, ikoni ulkoasu ja
paivamaara. Huom. paivamaara ei tule aikajanalle nakyviin, sen
avulla ainoastaan sijoitetaan kohde haluttuun kohtaan aikajanaa.

3. Kohteen kuva, joka nakyy aikajanalla.

4. Kohteen lisatietokentta, joka avautuu Lisda-napin takaa. Kenttaan
voi lisata tekstia ja kuvia.

5. Kohteen julkaisutiedot. Kentat voi jattda oletustilaan.

3
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Sivut

Sivut  tisaa

Kaikki (4) | Julkaistut (4)

Massatoiminnot ¥ | Hyvaksy
Otsikko

Etusivu - Etusivu

Ota yhteytta

Rakennusprojektit

Tietoja

Otsikko

Massatoiminnot ¥ Hyvaksy

Sivut-sivu listaa kaikki web-sivustolla kaytettavat sivut.

Lisaa uusi sivu

Testisivu

Kestolinkki: http://localhost/wordpress/testisivu-3/| Muokkaa

Q3 Lisaa media

B I = =

Kappale v

Testataan!|

P

Sanojen maara: 1

Suodata

Nayts sivu

O

Graafinen  Teksti Page Builder

Luonnos on tallennettu 14,09

Nayttoasetukset Ohje
Etsi sivuja
4 kohdetta
Kirjoittaja Paivamaara
Harri Vuorio 6.11.2015
Julkaistu
Harri Vuorio 6.11.2015
Julkaistu
Harri Vuorio 6.11.2015
Julkaistu
Harri Vuorio 25.9.2015
Julkaistu
Kirjoittaja Paivamaara
4 kohdetta
Nayttdasetukset Ohje
Julkaise @ -
Tallenna luonnos Esikatsele

¢ Tila: Luonnos Muokkaa
@ Nakyvyys: Julkinen Muokkaa

B Julkaise heti Muakkaa

Sivun asetukset @ .

Ylasivu

(paatason sivu) v
Sivupohja
Oletuspohja *

Jarjestys

Tarvitsetko apua? Kayta nayton oikean
ylakulman Ohje-valilehtea.

Artikkelikuva .

Aseta artikkelikuva
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1. Sivun otsikko
2. Sivun sisaltd. Kenttaan voi lisata tekstia ja kuvia

3. Sivun julkaisutiedot. Kentat voi jattaa oletustilaan.
4. Sivun asetukset. Kentét voi jattaa oletustilaan.

Jotta uusi sivu saadaan nakyviin sivuston valikkoon, se taytyy lisata
Valikot-asetuksissa.

Sivut

> Ulkoasu

Teemat o
Viimeisin = Mayta kaikki  Ets

Mukauta

Vimpaimet Testisivu

Rakennusprojektit

Valikot
Ota yhteytta
Otsake :
Etusivu
Tietoja

Perth Info

Install Plugins valitse kaikki

Muokkain

Lisdamisen jalkeen uusi sivu on ndhtévissa valikossa. Tallenna valikko —
napista tiedot paivittyvat sivulle.



Valikon nimi  Valikko 4 Tallenna valikko »

Valikon rakenne

Raahaa valikkelinkit haluamaasi jarjestykseen. Napsauta kohteen vieress3
olevaa nuolta nahdaksesi lisaa asetuksia.

Etusivu Sivu ¥
Tietoja Sivu ¥
Rakennusprojektit Sivu
Ota yhteytta Sivu ¥
Testisivu Sivu ¥

\ Rakennus Vuoriot Oy

ETUSIVU TIETOJA RAKENNUSPROJEKTIT ~OTA YHTEYTTA  TESTISIVU



Asetukset

Yleiset asetukset

Sivuston otsikko Rakennus Vuoriot Oy
Kuvaus Saneeraukset ja uudisrakennukset
Pari sanaa kuvaamaan sivuston aihealuetta.

WordPressin osoite (URL)

Sivuston osoite (URL) ®

in osoitteen poikkeavan WordPressin

Sahkodpostiosoite

Asetuksissa voi tehda muutoksia sivuston rakenteeseen. On kuitenkin
suositeltavaa jattaa suurin osa muutettavista asetuksista ennalleen.
Ainoastaan Yleiset asetukset —sivulla tietoja voi vapaasti muuttaa sivuston
otsikkoon, kuvaukseen ja sahkdpostiosoite-kenttaan. WordPressin osoite
ja Sivuston osoite —kenttia ei tule muokata.
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