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1 JOHDANTO

Kaamos productions oy on kokkolalainen media-alan toimisto, joka tuottaa mm.
dokumentteja ja mainoksia. Yritys on perustettu vuoden 2010 loppupuolella.
Yritykselle  suunnitellaan selkea yritysilme, jota voidaan kayttaa eri

markkinointimateriaaleissa.

Taivoitteena on suunnitella yritykselle ilme, joka erottautuu kilpailijoistaan ja lisaa
yrityksen tunnettavuutta ja tavoittaa itsellensa uusia potentiaalisia asiakkaita ja,
jonka avulla voidaan saavuttaa vakaa asema yritysmarkkinoilla. Brandays on
keino yrityksen selkeampaan esiintymiseen markkinoilla, koska vahvalla brandilla,
joka mielikuvaltaan on positiivinen, on todistetusti vakaampi asema markkinoilla.

Vahva brandi tuo seka asiakkaalle etta yritykselle hyotyja.

Kaamos productionsin tuotteet ja palvelut ovat suunnattu paaasiallisesti toisille
yrityksille. Business to business -markkinointi on luonteeltaan hieman erilainen
kuin kuluttajamarkkinointi, silla sen viestinta ei perustu kuluttajamarkkinoille
tyypilliseen massamarkkinointiin. B-to-b -yritykset joutuvat suuntaamaan viestinsa
pienemmalle, vaikeasti maaritettavalle kohdejoukolle. Markkinoinnin keinoista
henkilokohtainen myyntityd korostuu puhuttaessa b-to-b -yrityksesta. Talloin
yrityksen edustajat ovat tarkein brandin toteuttaja. Tasta syysta jokaisen yrityksen
sisalla toimivan henkilon tulisi tarkoin tuntea oma brandinsa ja eteenkin, kuinka
brandi esiintyy. Taman vuoksi Kaamos productionsille suunnitellaan

brandiohjeisto, joka antaa neuvot brandin valittamiseen eteenpain.

Opinnaytteeni koostuu kahdesta osiosta: kirjallinen ja produktiivinen. Kirjallisessa
osuudessa tutkin brandinrakennusta ja sen merkitystd business to business
saralla toimivalle yritykselle. Lisaksi kartoitin business to business -markkinointia ja
vertailin sita kuluttajamarkkinointiin. Naiden pohjalta sain suuntaviivoja yrityksen
markkinointimateriaalin suunnitteluun, josta produktiivinen osuus osin koostuu.

Produktiivisessa osuudessa laadin yritykselle brandiohjeiston, joka sisaltaa ohjeet



logon, varien ja typografian kayttéon. Brandiohjeiston perusteella yritys voi jatkaa
brandinsa johdonmukaista rakentamista. Ohjeiston lisaksi yritykselle suunniteltiin

kayntikortti, kirjelomake ja -kuori, nettisivut seka suoramarkkinointikirje.



2 KAAMOS PRODUCTIONS OY

Kaamos productions oy sai alkunsa vuonna 2010 syksylla. Yritys on neljan hengen
yritys ja paasaantoisesti toimii media-alalla. Palvelut painottuvat audiovisuaaliseen
viestintaan. Yritys tarjoaa kuvan ja aanen taltointia ja editointia seka ohessa myos
digitointia. Téahan mennessa Kaamos productions on paassyt tuottamaan
dokumentteja ja mainoksia, joihin he aikovat myds tulevaisuudessa panostaa.
Paasaantoisesti yrityksen asiakkaita ovat toiset yritykset koosta riippumatta, jotka
tarvitsevat apua omaan markkinointiinsa. Lisaksi yrityksen asiakkaita ovat
radiokanavat ja televisiokanavat, jotka tilaavat dokumentteja. Tulevaisuudessa he
myoOs toivovat paasevansa tuottamaan dokumentteja ja mainoksia myds

ulkomaanmarkkinoille.
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3 BRANDAYS

Brandin rakentaminen on yrityksen imagoty6ta, joka tarkoittaa tietyn mielikuvan
johtamista asiakkaalle niin, ettd sen perustella han valitsisi juuri tdman brandin.
Brandin valintaan vaikuttaa vahvasti yrityksen maine. Yrityksilla teettetyn kyselyn
mukaan maine voidaan jakaa kuuteen ulottuvuuteen joita ovat : yrityskulttuuri ja
johtaminen, menestyminen, julkinen kuva, tuotteet ja palvelut, yhteiskuntavastuu
seka muutos- ja kehityskyky. (Rope & Mether 2001, 168)

3.1 Miksi brandi

Suomalaisille menestyville yrityksille tehdysta branditutkimuksesta brandin
johdonmukainen hallinta ja kehittdminen nahtiin vakuttavan mm. kilpailukykyyn,
markkina-arvoon, myyntiin, markkinaosuuteen ja kannattavuuteen. Muita syita
brandin rakennukseen ja kehitykseen olivat tunnettuvuuden parantuminen,
kansainvalisyyden viestiminen, massasta erottautuminen ja yrityskuvan
selkeyttaminen. (Herzen 2006, 25-27)

Brandin yksi etu on sen laskennallinen brandiarvo eli brandipaddoma, joka koostuu
brandiuskollisuudesta, laadusta, mielleyhtymistda seka tunnettuvuudesta.
Brandipddaoma nahdaan tavaksi mitata brandin rakentamisen onnistuminen. (Rope
& Mether 2001, 171-173)

Edelld oleva maaritys brandipadomalle on ns. asiakaslahtdinen nakokanta.
Brandipaaomaa voidaan myos mitata rahassa, joka puolestaan on yrityslahtdinen
nakokulma ja painottuu brandin omistajuuteen. Brandi on ns. yrityksen aineetonta
paaomaa. (Ojala & Ojala 2010, 201)

Palvelubrandin paaomaan vaikuttavat branditietoisuus ja brandimielikuva.
Branditietoisuus on kyky tunnistaa ja muistaa brandi. Brandin merkittavin

branditietoisuuteen vaikuttava elementti on brandin nimi. Brandimielikuva
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puolestaan on ne ominaisuudet ja hyodyt, jotka brandiin liitetaan ja jotka erottavat

palvelut kilpailijoiden palveluista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 204)

Paivittaisia liiketoiminnallisia brandin etuja ovat haluttavuus markkinoilla,
markkinointipanosten taloudelliset vaikutukset seka puskurivaikutus
kolhutilanteissa. Imagoarvo on brandin haluttavuuden mittari. Brandi voidaan
mieltda vetovoimaiseksi silloin, kun yrityksen imagokuva on niin vahva, etta ilman
suurempia markkinointipanostuksia yritys vetaa puolellensa uusia asiakkaita.
Brandin rakennusvaiheessa markkinointiin joudutaan satsaamaan enemman, jotta
brandi saavuttaa tietyn tunnettavuuden ja aseman markkinoilla, mutta kun
brandista on syntynyt vetovoimainen sen markkinointipanokset toimivat |ahinna
ihmisia muistuttavina toimenpiteind. Brandin saavutettua tietty asema on sen
helpompi selvitya erindisista julkisista ongelmista ja haavereista. Mita
positiivisempi mielikuva yrityksesta on asiakkaidensa mielissa sen helpompi ja
nopeampi brandin on selviytya erinaisista ongelmatilanteista. (Rope & Mether
2001, 173-178)

Brandin merkitys nousee silloin, kun hyodyketta tarvitseva yritys etsii itselleen
sopivia palvelun/tuotteen tarjoajia. Talldin asiakas voi kiinnostua mielenkiintoisesti
kilpailijoistaan  erottuvasta, mutta viela tuntemattomasta yrityksesta.
Palveluiden/tuotteiden toimittajan oma uuttera asiakkaan tutustuttaminen omiin
tuotteisiin/palveluihin ja niiden tarjoaminen potentiaalisille yrityksille edesauttaa
yritysta paasemaan tarjouskilpailuun mukaan. Tarjouskilpailuissa puolestaan yritys
voi joutua sellaiseen tilanteeseen, jolloin asiakaan valittavana on esim. kolme
samanarvoista tarjousta, jolloin asiakas useimmiten valitsee naista tunnetuimman,
turvallisimman ja positiivisimman mielikuvan omavan yrityksen.(Herzen 2006, 36,
38)

Kun asiakas on loytanyt sopivan tuotteiden/palveluiden tarjoajan, joka toimii
asiakkaan tarpeiden mukaisesti ja joka toimii mm. arvoiltaan samaan suuntaan,
hankintatilanteissa harvoin vaihdetaan jo hyvaksi todettua toimittajaa. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 199)
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Palveluja markkinoitaessa ja ostettaessa brandin merkitys on suuri, silla silloin,
kun myytava kohde on ns. nakymaton, brandi tekee palveluista nakyvia. Asiakas
pystyy brandin avulla hahmottamaan ostamaansa kohdetta ja arvioimaan sen

ennen ostopaatosta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 199)

Brandays on keino Kaamos productionsin erottautumiseen muista media-alan
toimijoista. Vaikka tarvetta palveluiden erinaiseen brandaykseen ei ole, nahdaan
tarpeelliseksi yritysbrandin kehittdminen. Jotta voidaan sanoa erottautuvamme
muista kilpailijoista, yrityksen tulee l0ytaa itsellensa erottautumistekijoita, joita voi

I0ytya esim. yrityksen tavasta toimia.

3.2 Mika brandiajattelu?

Brandin rakentaminen voidaan jaotella viiteen eri kategoriaan: myyja-toimittaja,
markkinoija, erilaistaja, integroija ja brandijohtaja. Tuoreet yritykset kuuluvat
kategoriaan myyja-toimittaja, silla heidan tarkeimpia tavoitteitaan on myynnin
kaynnistaminen. Markkinoijan asema saavutetaan, kun yrityksellda on kertynyt
asiakasreferensseja seka yritys on laajentanut toimintaansa, jonka vuoksi
yrityksen on taytynyt lisata myos markkinointipanostansa, jotta henkilokohtaisen
myyntityon lisaksi yritykseen saataisiin lisaa yhteydenottoja asiakkailta. Yrityksen
laajennettua edelleen ja kilpailijoiden lisaantyessa markkinoilla, tulee yrityksen
keskittya viestimaan heidan vahvuutensa asiakkaille ja ns. erilaistamaan
toimintansa, jolloin yritys saavuttaa seuraavan tason, erilaistaja. Seuraavalla
integroija tasolla huomataan yrityksen viestinnan hajanaisuus, joka osittain on
saattanut johtua erilaistamisen aikakaudesta. Integroinnin vaiheessa yrityksen
brandeja karsitaan ja yhdistetdan yhden yritysbrandin alle, viestitdan yhdessa
muiden toimipisteiden kanssa, maaritetaan, mita yritys haluaa olla, kertoa ja
nayttaa, luodaan kattava brandiohjeistus. Tasta eteenpain yritys toimii

brandijohtajan tasolla, jolloin yritys tietda mita on, ja seuraa tarkkaan omaa ja
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kilpailijoidensa kehitysta. Talla tasolla uudet tuotteet ja palvelut lanseerataan
yhden vahvan brandin alle. (Herzen 2006, 39-42)

Kaamos productions voidaan maaritellda talla hetkelld olevan juuri
brandijohtamisen alimmaisella eli myyja-toimittaja tasolla. Tavoitteena on, etta
yrityksen brandiajattelu kasvaisi ja tulevaisuudessa saavutettaisiin brandiajattelun
ylin taso. Ennen ylimman tason saavuttamista pyritdan valttamaan alimpien
tasojen heikkoudet. Ylipaatansa Kaamos productionsin tuotteet ja palvelut tulevat
toimimaan yhden brandin ns. yritysbrandin alaisena ja viestinnassa pyritaan
yhtenaiseen linjaan. Kaamokselle luodaan yksi yhteinen brandiohjeisto viestinnan
tueksi, jota tulevaisuudessa taydennetaan tarvittavin toimenpitein. Jo tassa
alkuvaiheessa pyritdan kartoittamaan hieman heidan tavoitemielikuvaansa, mihin

suuntaan ryhdytaan markkinointiviestintaa viemaan.



14

4 BUSINESS TO BUSINESS

Business to business -markkinoinnin eli yritysmarkkinoinnin kohdeasiakas on
toinen yritys, joka ostaa toiselta yritykselta tarvitsemiaan palveluja tai tuotteita
omien tuotteidensa tai palveluidensa valmistamiseen seka muihin tarpeisiinsa.
Yritysmarkkinoinnin ero kuluttajamarkkinointin on sen asiakasjoukossa, joka
business to business yrityksissa on laaja. Asiakkaita voivat olla toiset yritykset tai
yrityksen harjoittajat, jarjestot tai kirkot ja seurakunnat kuten myoés valtionhallinnot
ja laitokset tai kunnat ja kunnanlaitokset. Business to business puolella
ostoprosessiin vaikuttavat eniten rationaaliset eli jarkiperaiset ja suunnitelmalliset

tekijat seka palveluiden tarjonta. (Herzen 2006, 23-24)

Suunnitellessa markkinointiviestintaa toiselle yritykselle tulee ottaa huomioon
kohdeyrityksen sisalla toimivat henkilot. Yritys itsessaan ei osta mitaan vaan
henkilot ja eri tahot yrityksen sisalla vaikuttavat ostoprosessiin. Olisi hyva tuntea,
keitd ndma henkilot ovat, millaiset ovat heidan tarpeensa ja ihanteensa, mitka ovat
yrityksen omat ihanteet ja arvot, jotta markkinointi saataisiin suunnattua juuri
oikeille henkildille. (Herzen 2006, 23) Erindisia tahoja yrityksessa ovat
aloitteentekijat, kayttajat, vaikuttajat, paattajat, hyvaksyjat, ostajat, portinvartijat
seka organisaation ulkopuoliset vaikuttajat. Jokaisella ostoprosessiin vaikuttavalla
taholla on kuitenkin omat nakemyksensa, joilla he vaikuttavat ostoprosessiin eri

ostoprosessin vaiheissa. (Isohookana 2007, 82-83)

Aloitteentekijat ovat heita, jotka huomaavat jonkin ongelman, johon tarvitaan
ratkaisua ulkopuoliselta yritykseltd. Kayttajat puolestaan tulevat toimimaan
hankittavan tuotteen tai palvelun parissa. Vaikuttajien rooliin kuuluu maarittaa
kriteerit hankittavalle hyodykkeelle seka etsia tietoa hyoddykkeen tarjoajista.
Kontrolloijien rooli on maarittaa budjetti ja valvoa sen toteutumista. Portinvartijat
puolestaan toimivat tiedon valittajaosapuolina ja maarittelevat, mita tietoa
kerrotaan, kenelle kerrotaan ja kuinka paljon. Ostajien rooli on olla yhteydessa

tuotteen- tai palveluntarjoajiin ja huolehtia ostosopimuksesta. Ostajilla on viela
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mahdollisuus neuvotella hankinnasta. Paatoksentekijdilla on lopullinen valta ellei

sita ole siirretty ostajille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36)

Vaikuttaminen eri tahojen paatdksentekoon on hyvin hankalaa, silla kaytanndssa
heita on haasteellista tunnistaa saati saada tietoon heidan arvonsa ja
mieltymyksensa seka roolinsa ostoprosessissa jo senkin takia, ettd ovat
asiakaskohtaisia ja saattavat vaihtua ajan ja tilausten myo6ta. Ainoa, mita voidaan
sanoa on, ettd pienessa yrityksessa ostosta paattaa maaraltdan pienempi joukko

kuin suuremmassa yrityksessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 37).

Yritysmarkkinoinnin ero kuluttajamarkkinointiin on sen ostoprosessissa, joka
sisdltaa useampia vaiheita ja on muodoltaan virallisempi. Ostoprosessin
ensimmaiseen vaiheeseen kuuluu tarpeen tai ongelman havaitseminen, jonka
vuoksi ryhdytaan maarittelemaan tarkemmin ostettavaa hyodyketta. Taman
jalkeen etsitdan mahdolliset tuotteen- tai palveluntoimittajat, jotka voivat vastata
yrityksen maarittelemaan ongelmaan ja lahetetaan heille tarjouspyyntd. Tarjousten
saavuttua ne arvoidaan ja taman pohjalta valitaan toimittaja, jolta tilataan hyddyke.
Lopuksi hankinta arvioidaan ja annetaan siita palaute. Ostoprosessi etenee edella
mainitulla tavalla tehtdessa ensimmaista ostokertaa. Jos yritys on tekemassa
uudelleenostoa, ostoprosessi on aiempaa lyhyempi, kun ostoprosessin erivaiheita
karsiutuu pois ja suoraosto mahdollistuu aiemmassa ostoprosessa tehdyn tyon
vuoksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 38,41)

Konkreettisia mittareita, joilla yritys tarkastelee tajouksia, ovat mm. palvelun
ominaisuudet, ja kuinka ne ratkaisevat ongelman, seka tarjottu kokonaisuus,
saatavuus, palveluntarjoajan luotettavuus, seka hintataso ja kaupanehdot,
toimituksen pitavyys ja nopeus seka asiakassuhteen hoito, johon kuuluu
asiakasyrityksen tarvitseman informaation saatavuus seka palveluntarjoajan
henkiloston asiantuntijuus. (Isohookana 2007, 83) Edellamainittujen lisaksi
nostaisin Herzenin listalta viela kaksi merkittavaa mittaria, joista toinen on palvelun

tai tuotteen testimahdollisuus seka myyjayrityksen brandi. (Herzen 2006, 37-38)
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Todellisuudessa yritykset usein paatyvat ratkaisuun, joissa valitsevat edullisimman
vaihtoehdon. Halvimpaan turvautuminen ei tarkoita sita, ettd tuote/palvelu olisi
yrityksen kannalta parhain ratkaisu. Siksi myos muut kriteerit ovat nousseet
tarkeiksi eteenkin palveluita ostattaessa, jolloin huomiota kiinnitetaan mm.
yrityksen referensseihin, tarjouksen innovatiivisuuteen ja soveltuvuuteen. Eteenkin
b-to-b -palvelujen myynnin yhteydessa korostuvat yrityksen ammattitaito,

joustavuus ja referenssit. (Herzen 2006, 35-38)

Vaikka aiemmin olen listannut kriteereita, todellisuudessa saannonmukaisia
yleisia valintakriteereita ei ole. On huomattava, etta eri tilanteissa valintakriteerit
vaihtelevat ja painottuvat eritavoin, joten jokaisella asiakkaalla ja ostotapahtumalla

on omat yksildlliset valintakriteerinsa. (Ojasalo &Ojasalo 2010, 48)

Suora kaupankaynti valmistajan/myyjan ja ostavan osapuolten kesken on
business to business -markkinoinissa yleista. Tuotteita ja palveluita ei myyda
samalla tavoin kuin kuluttajamarkkinoinnissa kauppojen hyllyilla tai palvelupisteilla.
Palvelujen myynti on valitdnta business to business -markkinoinnissa. Talldin
palveluntarjoajan henkiloston panostus on merkittavassa osassa, koska heidan
taitonsa brandin edistdjina mitataan eli kuinka henkildostd pystyy vastaamaan
yrityksen brandilupauksiin niin, etta se tuottaa myos asiakkaita. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 26-27)

Eroja kuluttajamarkkinointiin voidaan verrata kahdesta eri nakokulmasta:
tarjottavien hyodykkeiden ja markkinointiviestinnan kannalta. Hydodykkeet tayttavat
yritysmarkkinoinnissa kaikkien organisaatiossa toimivien henkildiden yhteisen
tarpeen. Kuluttajamarkkinoilla puolestaan potentiaalisten asiakkaiden maara on
huomattavasti suurempi. Yritysmarkkinoiden ostoprosessin vaiheikkuus lisaa
paineita myytavien palveluiden erottautumiseen muista kilpailevista palveluista.
Yritysmarkkinoiden  hyodykkeiden hankintahinta sek& huoltotarve ovat
kuluttajamarkkinoinnin hintaa ja huoltotarvetta korkeammat. Ostajat itse ovat
yritysmarkkinoinnissa osaltaan ammattilaisia ja toimivat hyodykkeiden tarjoajan

kanssa suoraan. Kohderyhman arviointi on hankalempaa yritysmarkkinoinnissa
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kuin kuluttajamarkkinoinnissa, jossa potentiaalinen asiakas voidaan maarittaa

selkedmmin. (Isohookana 2006, 85)

Tuotteet ja palvelut usein raataldidaan asiakkaiden tarpeita vastaavaksi
yritysmarkkinoinnissa, kun kuluttaja puolella tuotteet ja palvelut ovat enemman
standardoituja. Asiakas ts. osallistuu palveluiden tuottamiseen. B-to-b
-markkinoinnin puolella yrityksen tekninen asiantuntijuus on arvokasta asiakkaalle
monimutkaisten tuotteiden ja palveluiden vuoksi. Tuotteiden ja palveluiden
jakelukanava on lyhyt ja suora vaikkakin niiden kysynta on vaihtelevaa. (Ojasalo
&QOjasalo 2010, 24-26)

B-to-b -markkinointiviestinnassa yrityskuva korostuu, kun kuluttajamarkkinoinnissa
huomionsa saavat merkkituotteet. Yritysmarkkinoinnissa viestinnan painopiste on
henkilokohtaisessa myyntitydossa, ja sanoma keskitetaan tietylle kohderyhmalle
siitd huolimatta ettd ostopaatokseen osallistuu useampi taho. Viestinta
kuluttajamarkkinoilla on epamuodollisempaa kuin yritysmarkkinoilla ja viestinnalla
usein vedotaan kuluttajamarkkinoita enemman tunteisiin. Kuluttajamarkkinoinnin
etu on sen paatosprosessin lyhyys, kun puolestaan yritysmarkkinoinnissa
palautteen saanti on suorempaa. Pitkaaikaisten asiakasuhteiden yllapito ja muu

verkostoituminen on yritysmarkkinoilla merkittavaa. (Isohookana 2006, 85)

Yritysmarkkinoinnin perustavoitteet eivat kuitenkaan eroa kuluttajamarkkinoinnista,
silla markkinoinnin tarkoituksena on lisata yrityksen tunnettavuutta, vaikuttaa

asiakkaan ostopaatokseen ja yllapitaa asiakassuhdetta. (Herzen 2006, 159)
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5 TAVOITEMIELIKUVA

Mielikuvamarkkinointi on osa brandin rakentamista ja silla vaikutetaan
kohderyhman mielikuvaan yrityksesta. Mielikuva yrityksesta syntyy jo yrityksen ja
asiakkaan vuorovaikutustilanteen ensimmaisten muutamien minuuttien aikana.
Yrityksen edustaja antaa jo vaatteillaan, eleilldaan, olemuksellaan ja
oheisvalineilldan mielikuvan asiakkaalle yrityksesta. Joka tapauksessa asiakkaan
mielikuvia on vaikea mydhemmin muuttaa eteenkin, jos laht6tilanne on

negatiivinen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56)

Mielikuvat yrityksesta muodostuvat ihmisten mielissa, jossa niihin vaikuttavat
ihmisen oma arvomaailma, kiinnostuksen kohteet, saadut ja hankitut tiedot seka
kokemukset. Muita vaikuttavia tekijoita voivat olla myos kulttuurilliset asiat, toimiala
ja kilpailijoiden toiminta, yrityksen historia seka omistustausta. Yrityksen johto ja
sen esiintyminen seka yrityksen koko ja toiminnan laajuus, kuten myos
kotimaisuus, kansainvalisyys ja markkina-asema ohjaavat yrityksestd syntyvaa
mielikuvaa. On muistettava, etta kaikki nakyvaviestinta ohjaa mielikuvaa. (Herzen
2006, 91-96)

Kokemusperaiseen mielikuvaan vaikuttavat yrityksen tuotteiden ja palveluiden
lisdksi henkildston osaaminen, palvelualttius ja palveluprosessi eteenkin business
to business palveluiden yhteydessa, silla henkildston toiminnasta heijastuu
lupaukset brandista. (Herzen 2006, 46)

5.1 Tavoitemielikuvan asettaminen

Mielikuva yrityksesta tulee olla mahdollisimman lahella yrityksen identiteettia. Jos
asiakkaan odotusarvot ovat suuremmat kuin yrityksen lupaukset ja teot, syntyy
negatiivinen mielikuva, kun puolestaan, jos asiakkaan odotusarvot ovat

vahaisemmat kuin toteutuneet lupaukset ja teot, on mielikuva positiivinen. (Herzen
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2006, 91) Tasta voidaan paatella, ettd parhaiten positivinen mielikuva
saavutetaan kultaisella keskitiella, eli silloin kun asiakkaan oletusarvot ovat samat
kuin lupausten ja tekojen taso, jolloin yrityksesta syntyy neutraali mielikuva. Toisin
sanoen brandin tulisi viestia asiakkaalle tarpeeksi mielenkiintoisia asioita, jotta han
ottaisi yhteytta, mutta se ei saa myoskaan kertoa heti kaikkea sita, mita yrityksen

tekojen taso puolestaan on, jotta saavutetaan positiivinen mielikuva.

Yrityksen palvelut markkinoidaan ns. yhden brandin alle eli yrityksen tuotteet ja
palvelut tulevat toimimaan brandin Kaamos productions alla. Tata kutsutaan
monoliittiseksi brandiarkkitehtuuriksi eli palveluilla on sama nimi ja ilme kuin
yrityksella. Yhden brandin strategia on suosittu eteenkin aloittavien yritysten seka
palveluyritysten keskuudessa. Monoliittisen brandin etuja ovat sen yhtendinen nimi
ja ilme kaikessa toiminnassa, joka tunnistetaan aina kokonaisuudeksi.
Monoliittisen brandin avulla on helpompi lanseerata uusia tuotteita ja palveluja,
koska aiempien tuotteiden maine tukee myoOs uusia tuotteita, ja kaiken lisaksi

saastetdan myos kustannuksissa. (Herzen 2006, 70-72)

Kaamos productions kertoo olevansa laadukas yritys, jossa tyot tehdaan niin hyvin
kuin vain voidaan tehda. Kaamoksesta |0ytyy moniosaamista, joka tarkoittaa sita,
etta asiakkaan tarvitsemat tuotteet/palvelut |0ytyvat samasta paikasta, jossa tyot
tehdadan alusta loppuun eli suunnittelusta viimeistelyyn. Kaamos tahtoo olla

asiakkaiden mielikuvissa reilu ja luotettava yritys.

Sana kaamos herattda suomalaisissa kuitenkin enemman negaatioita, koska
siihen liitetdaan kylmyys, pimeys, varittomyys jne. Vaikka kaamoksen aikaan
aurinko ei nouse horisontin ylapuolelle, ei kaamoksen aikaan kuitenkaan ole taysin
pimeaa. Erityisesti kaamosaikaan lapissa erinaiset savyt saavat vallan
maisemasta. Ennen auringonlaskua syntyy ns. sininen hetki, jolloin Kkaikki
ymparilla nayttaa eriasteisilta sinisilta. lllalla ja yolla on havaittavissa revontulia,
joiden erindiset savyt tuovat oman tunnelmansa. (Luontoon.fi 2011) Miten siis
Kokkolassa toimiva yritys ja kaamos kohtaavat kuin nimensa kautta? Halutaanko

talla itse kaamoksen ajatuksella markkinoida yritysta?
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Nimi on kuitenkin enne. Nimea suunnitellessa on tullut ottaa huomioon, millaisen
mielikuvan yritys haluaa antaa itsestdan nimensa kautta. Kaamos on
varikyllaisyyden aikaa, joten varikkyys ja monipuolisuus voisivat olla valtteja myos
suunnitellessa markkinointimateriaaleja Kaamos productionsille. Sitd sanotaan,
ettd kaamoksen jalkeen talvenselka taittuu eli voidaan sanoa, ettd asiakkaan

ongelmat tulevat ratkaistua.

5.2 Brandiin liitettava persoonallisuus

5.2.1 Nimi ja selite

Kokonaisnimi on Kaamos productions oy, jonka ovat kehitelleen Kaamos
productionsin oma henkilokunta. Kaamos productions toivoo tuotantonsa leviavan
aikanaan myos kansainvalisille markkinoille. Sana kaamos ei kuitenkaan ole
kovinkaan kansainvalinen. Nimi ei sisalla suomenkielelle tyypillisia kirjaimia (3,0),
joten se on kaytettavissa suunnattaessa ulkomaille. Nimeen liitetaan selite
productions, joka puolestaan antaa kuvan liiketoiminnan luonteesta, ja vihjaa

suuntautumisesta ulkomaille.

Nimen valinnassa yleensa pyritaan valitsemaan sellainen nimi, joka kuvastaa
yrityksen maailmaa ja tavoitemielikuvaa. Nimensa perusteella Kaamos
productions toimii siis seka kotimaan ettd kansainvalisilla markkinoilla. Kaamos
productions on enemman mielikuvanimi kuin toimialanimi, joka on |ahtdisin
toimialan maailmasta, tai tabula rasa -nimi, joka puolestaa on mielikuvallisesti
kertova, mutta mitdan tarkoittamaton nimi. (Rope & Mether 2001, 189) Tama
tarkoittaa sita, ettda nimella tahdotaan vahvistaa kaamosajan hyvia puolia, jotka

nakyvat myds yrityksen toiminnassa.
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5.2.2 Logo ja tunnus

Sain mahdollisuuden lahtea kehittelemaan jo olemassa olevaa liiketunnusta
eteenpain tai suunnitella taysin uuden. Aluksi suunnittelin molemmilta kannoilta,
kehittelin seka jo olemassa olevaa liiketunnusta eteenpain selkeampaan ja
toimivampaan suuntaan seka aivan uudenlaista liiketunnusta. Jo olemassa olevan
tunnuksen pahin heikkous on sen kayttd eri kokoisina ja eteenkin pienessa
koossa. Pyrin karsimaan turhia elementteja yrityksen tunnuksesta pois ja jaljelle
jaaneet elementit yhdistamaan yhdeksi kokonaisuudeksi. Uudistetussa
tunnuksessa kaytin vanhasta tunnuksesta talvimaisemasiluettia seka nimen
jaottelua kahteen riviin. Muutin kirjasimen selkedammaksi ja jatin kokonaan pois

ympyramuodon. Ohessa muutoksesta havainnollistava kuva (kuva 1).

Kaamoksen vanha logo Kehitelty versio

KARMAK

KAANIOS PRODUCTIONS

PRODUKTIONS

PRODUCTIONS

IGAANIOS

PRODUKTIONS

Kuva 1. Kaamos productionsin logo ennen ja jalkeen.
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Merkki ja logo vai pelkka logo? Lyhyt nimi, monoliittinen brandiarkkitehtuuri ja
ohjaus verkkosivustolle puoltavat pelkan logotyypin kayttda. Sitd voidaan
personoida mielenkiintoisella kirjasinvalinnoilla, vareilla ja valistyksella. (Herzen
2006) Kaamos productions nimena ei kuitenkaan ole lyhyt, mutta muuten Kaamos
productionsin logoa suunnitellessa voidaan taman mukaan paatya kayttamaan
pelkaa logotyypia. Saatuani uudistettua jo olemassa oleva logo suunnittelin
muutaman taysin erilaisen logon. Toinen naistd logoista perustui pelkkaan
logotyyppiin, johon valitsin omaperaisemman Kkirjaintyypin seka personoin sita

varivalinnoilla. Suunnittelemaan logoa havainnollistaa kuva 2.

KAAMOS productions
productions

productions
productions

Kuva 2. Kaamos productionsin toinen logoehdotelma, jossa kaytetty vain
logotyyppia.

Kaamos productionsille valittu yritystunnus koostuu sekd tunnuksesta etta
logotyypistda. Kaamos productions on rivitetty kolmeen osaan. Productions on
jaettu kahteen osaan niin sanottuihin product (tuote) osaan, ja ions (ionit) osaan.
Taman jaottelun takana on ajatus siita, etta loppujen lopuksi Kaamoksesta syntyy
palveluiden kautta tuote, joka on koostunut pienemmista osista eli ioneista, joita
ovat mm. kuvaukset, danen tuotanto, kuvan ja aanen editointi seka digitointi. Talla

jaottelulla on myoOs pyritty paasemaan pois b-to-b -alalle tyypillisesta
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asiallisuudesta ja tylsyydesta. Lisaksi nimen jakamista puoltaa sen pituus. Tunnus
syntyi ajatuksesta, ettd kaamosaikana aurinko ei nouse horisontin ylapuolelle.
Puolikas ympyra kuvaa ns. maapalloa, ja puolikkaan ympyran suoraviiva kuvaa
horisonttia. Puolikkaasta ympyrasta puolestaan erottuu horisontin alapuolella

paistava aurinko. Ohessa kuva valitusta logosta (kuva 3).

KARMOS KARMOS
PRODUCT PRODUCT
ons 10NS

A @

KARMOS
P ﬂsI]lll}T

Kuva 3. Valittu logo varivaihtoehtoineen.

5.2.3 Varit

Varien tarkein tehtava on toteuttaa visuaalinen toimivuus seka vareilla voidaan
hyvin pitkalle erottautua vahvimmista kilpailijoista. Kun varit ovat kilpailijoistaan
erottautuvia, lisdantyy yrityksen huomioarvo, joka puolestaan lisaa yrityksen
mahdollisuuksia saada asiakas puolellensa. Varien valitsemisessa tulee ottaa
huomioon, kuinka ne painautuvat mustavalkoisina. (Rope & Mether 2001, 191,
195)

Varit perustuvat kaamosajan varimaailmaan. Varipaletin violetit seka vihreat varit
tulevat revontulista, joita syntyy eteenkin kaamosaikaan. Siniset varit puolestaan
tulevat ns. sinisesta hetkesta, joka tapahtuu auringon laskeuduttua ja jolloin kaikki
ymparilld oleva nayttdytyy sinisen erisavyissa. Oranssit puolestaan kuvaavat

hetked ennen kaamosta, jolloin auringon noustessa ja laskiessa punasavyt
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nakyvat voimakkaasti. Varipaletin vaaleimmat varit kuvaavat paivan varimaailmaa,

kun tummemmat puolestaan ovat illan savyja.

Vareista keskimmaisia savyja kaytetdan logossa. Varien vaaleita ja tummia vareja
kaytetaan elavoittamaan materiaaleja.  Kaamosproductionsin  varikarttaa

havainnollistaa kuva 4.

Kuva 4. Kaamos productionsin varikartta.

5.2.4 Typografia

Yritykselle valitaan kirjasintyyppi eli talofontti, jota kaytetdan kaikissa yrityksen
asiakirjoissa ja markkinointimateriaaleissa. Typografian valinta on onnistunut
silloin, kun tekstin luettavuus on miellyttavaa ja helppoa. Typografisilla valinnoilla
voidaan erottaa jutun eriosat toisistaan, selkeyttdamaan ja nopeuttamaan lukua.
Typografian tyyli on onnistunut silloin, kun se on hienovarainen. Luettavuuteen
vaikuttaa myds tekstin muotoilu. Lukijan tulee pystyd Iukemaan tekstia
harhaantumatta rivien valilla, joten on suositeltavaa eteenkin pitkissa teksteissa
kayttaa tekstin tasaamista vasempaan reunaan. Tekstin palstoittaminen
kapeampiin osiin edesauttaa sujuvaa Ilukemista, kun puolestaan sanojen
katkaiseminen ja tavutus seka poikkevat valit sanojen tai kirjainten valilla
hankaloittavat tata. Rivien pituuden tulisi olla suhteessa kirjainten kokoon. (Loiri &
Juholin 2006, 32-34, 41)
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Yleisimmin pitkissa tekstipatkissa on kaytetty paattellisia eli antiikva
kirjaintyyppeja, silla ne ovat koettu olevan helpompi lukuisia kuin paatteettomat.
Julkaisuissa suositellaan kaytettavaksi korkeintaan muutamaa kirjaintyyppia,
joiden suositellaan poikevan tyyliltaan toisistaan eli julkaisussa ei tulisi kayttaa
esim. kahta antiikvaa. (Loiri & Juholin 2006, 34-35)

Tekstiin voidaan tuoda eloa typografisten kontrastien avulla, joita ovat koko,
vahvuus, pinta, vari ja muoto. Naillad kontastipinnoilla saadaan erotettua esim.
jutun otsikko ingressista ja leipatekstista. Pienten ja suurten kirjainten kayttaminen
rinnakkain tukevat toistensa ominaisuutta eli pieni nayttaa pienemmalta, suuri
suuremmalta. Vahvuuskontrastilla tarkoitetaan kirjainten eri lihavuusasteiden
kayttéa, jolloin vahvuudet synnyttavat tekstiin eri asteisia ns. harmaa-alueita.
Tekstin ja pohjapinnan valista suhdetta ja tekstin seka muiden elementtien
suhdetta pohjapintaan kutsutaan pintakontrastiksi. Myos tyhjantilan ja taydentilan
kontrastilla saadaan painopinnalle luotua jaottelua. Vareilld voidaan jakaa
tekstiosuudet omiin osiinsa ja vaikuttaa painopinnan varikontrasteihin ja harmaa-
alueeseen. Muotokontrasti syntyy mm. eri kirjaintyylien seka kursiivien kaytosta
tekstissa. (Loiri & Juholin 2006, 46-48)

Talofontiksi valitaan Optima. Optimasta kaytetaan viitta eri leikkausta regular, bold,
italic, extra bold sekd bold italic. Otsikoinnissa kaytetdan extraboldia,
erottuvuutensa vuoksi, kun leipatekstissa kaytetaan regularia. lItalicia kaytetaan

vain erikoistapauksissa, kuten uusien nimien yhteydessa pitkassa leipatekstissa.
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6 VIESTINTA JA MARKKINOINTI

Brandimarkkinoinnin keskeisimmat tehtavat ovat brandin tietoinen rakentaminen,
brandin mielikuvatavoitteiden maarittely seka pyrkimys vetovoimaiseen brandiin.
Business to business -viestinnan tarkein tavoite on tukea myyntityota ja erottautua
kilpailijoista seka herattaa asiakkaan kiinnostus niin etta viestinta lisaa
asiakaskontaktien maaraa. Viestinta jattdaa aina vastaanottajalleen muistijaljen,
joka voi johtaa lisatiedon etsimiseen ja tata myota yhteydenottoon. Yrityksen tulee
aina lunastaa viestinndssa annetut lupaukset tuotteesta/palvelusta asiakkaalle.
(Herzen 2006, 159) Mainonnan tavoitteet ovat samat kuin muunkin viestinnan —
lisata kontaktien ja yhteydenottojen maaraa alentamalla kynnysta yhteydenotolle

lisdamalla yrityksen tunnettavuutta. (Herzen 2006, 177)

Business to business viestinnassa tarkeimmat keinot ovat internet ja
henkilokohtainen myyntityd. Asiakastilaisuudet nousivat markkinointiviestinnan
toiseksi tarkeimmaksi vaikuttamisen valineeksi. Tahan voidaan laskea mm.
messut. Tulosta on kuitenkin syntynyt myds perinteisten medioiden, kuten lehtien,
radion ja television kautta. (Herzen 2006, 160) Parhain neuvo viestinnankeinojen
valitsemiseen kuitenkin on, ettd kohderyhma saavutetaan silloin, kun tieto
saavuttaa kohderyhman siella, mista kohderyhma tietoa etsii. (Isohookana 2007,
84) Esimerkiksi ammattelehtien kohdalla business to business -yritykset ovat
alkaneet epardimaan sen kannattavuutta, silla markkinoinnin siirtaminen

internettiin on lisdantynyt. (Herzen 2006, 176-177)

Palveluiden markkinoinnissa olennaisia piirteitd ovat niiden aineettomuus, kun niita
ei voida etukateen selkeasti nayttda ennen ostopaatdsta, lisdksi palvelut ovat
vaihtelevia, silla onnistumiseen vaikuttavat tyontekijoiden toimet seka useat
arvaamattomat tekijat. Loppujen lopuksi palvelu ei valttamatta taysin vastaa sita,
mitd alkuvaiheessa on suunniteltu. Palveluita ei voida tehda massatuotantona,
koska on vaikeaa saada tuotanto ja kysyntd samanaikaiseksi. (Ojasalo & Ojasalo

2010, 27) Tavanomaisia palveluiden markkinointitapoja ovat massamarkkinointi,
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mainonta, myynninedistaminen, PR-toiminta, henkilokohtainen myyntityd ja
hinnoittelu seka vuorovaikutuksellinen markkinointi. Viimeisin tarkoittaa asiakkaan
ja yrityksen vuorovaikutustilanteita palvelun tuotantovaiheessa erinaisin

viestintatekniikan avuin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29)

Viestintaa suunnitellessa tulisi astua ulos toimialalle tyypillisesta viestinnasta.
Vahvan brandin rakentajat uskaltavat olla erilaisia kuin kilpailijat. He maaraavat
oman maineensa, toimivat tunnepohjaisella tasolla asiakkaan kanssa seka heidan
henkilokuntansa ovat erittain valveutuneita edustamastaan brandistaan ja toimivat
sen mukaisesti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 210) Kilpailijoista voidaan erottautua
myoOs valitsemalla poikkeavampia mediatapoja lahestya asiakasta. Tarkeaa on

kuitenkin, ettd media tavoittaa asiakkaan ja lisdd myyntia. (Herzen 2006, 203)

Yrityksen oman tunnettuvuuden tulee henkia pitkalle asiantuntijuutta, joten
yrityksen sisalla tapahtuvan informaation tulee olla ehtymatonta. Yrityksen
jokaisen tyontekijan tulee tietaa, milla asialla liikutaan ja miten liikutaan. (Herzen
2006, 32-33)

6.1 Henkilokohtainen myyntityo

Massamedioiden kayttd yritysmarkkinoinnissa on vahaista, silla se ei saavuta
tarvittavia asiakkaita tehokkaasti. Yritysmarkkinoinnissa tarkein viestinnan keino
on henkildkohtainen myyntityd. Henkilokohtaisen myyntitydn perinteisia
kohtaamisia tapahtuu liikkeissa, yrityksen tai asiakkaan toimitiloissa, puhelimessa
tai jonkun taho kotona. (Isohookana 2006, 134)

Myyntityon vaiheisiin kuuluu ostaja yritysten kartoittaminen ja analyysi heidan
tarpeistaan. Seuraavassa vaiheessa, jota kutsutaan valmistautumiseksi, otetaan
selvaa kohdeasiakkaasta ja sen toiminnasta ja samaan aikaan paatetaan
kontaktinottotapa, joka etenee yhteydenottoon. Yhteydenoton jalkeen myyntityo

etenee presentaatio vaiheeseen, jolloin esitetaan tuotteiden ja palveluiden edut,
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hyodyt ja lisaarvot, jotka asiakas saa kayttaessaan yrityksen tuotteita ja palveluita.
Presentaation jalkeen siirrytddn neuvotteluvaiheeseen, jossa olellisinta on
asiakkaan kuuleminen ja keskustelun virittaminen, joka johtaa paatoksen tekoon.
Jos asiakas paatyy tilaamaan tyon on enaa yksi vaihe, johon kuuluu seuranta seka

asiakassuhteen yllapito. (Isohookana 2006, 136-137)

Myyntiprosessissa potentiaalisten asiakkaiden etsinta ja arviointi on hyvin raskas
vaihe, silla potentiaalisen, yritykselle kannattavan asiakkaan Idytaminen vaatii
ahkeraa taustatutkimusta. Tilannetta ei helpota yhtaan se, etta yrityksen ottaessa
yhteyttd mahdolliseen asiakkaaseen hanet usein torjutaan. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 54) Ensikontaktia helpottaakseen tulisi etsia tapoja, joilla edesauttaa
yhteydenottoa. Olisiko ennakkomateriaalin lahettdminen ennen Kkonkreettista

yhteydenottoa parempi vaihtoehto?

Markkinointimateriaalia suunnitellessa tulee miettia, milla materiaalein voidaan
vahvistaa myyntityota. Kaytikortti sinansa on jo hyva alku, mutta mahdollisesti
tarvitaan myds muuta materiaalia, johon mahdollinen asiakas voi viela tapaamisen
jalkeen palata. Henkilokohtaisen myyntityon tueksi valmistetaan Kaamos
productionsille kayntikortit seka nettisivut, joiden kautta asiakas itse voi tutustua
yritykseen ja sen toimintaan ja ottaa yhteytta yritykseen ja sopia mahdollisesta
tapaamisesta. Lisaksi helpottaakseen ensimmaista kontaktia potentiaaliseen
asiakkaaseen, asiakkaalle lahetetaan kirjeitse suoramarkkinointikirje, joka sisaltaa

naytteen Kaamos productionsin palveluista ja tuotteista.

Koska henkilokohtainen myyntityd on erityisen tarkeata business to business
-markkinoinnissa, tulee jokaisen siihen osallistuvan olla selvilla yrityksen
toiminnasta, tavoitteista, tuloksista ja nakymista seka tuntea kattavasti yrityksensa
tuotteet ja palvelut. Kun kaikki tietavat, mista on kyse, brandi asettuu helpommin
tavoitemielikuvaan myoOs asiakkaiden mielissa. Yrityksen henkilostd vastaa
brandilupausten toteutumisesta kaytdnndssa. Tatd varten suunnitellaan
brandiohjeisto (LIITE 1), joka antaa suunnan sille, miten brandi esiintyy

markkinoilla. Brandiohjeisto on yksi sisaisen viestinnan keino, jolla saadaan tieto
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brandin toteuttamisen suunnasta jokaiselle yrityksessa toimivalle henkildlle.
Brandiohjeiston jakaminen on helpointa ja halvinta internetin avulla. Usein se on
|6ydettavissa yrityksen omilta sivuilta, joko niin etta kaikki paasevat sita katsomaan
tai ns. intranetissa, johon vaaditaan kayttajalta salasana. (Herzen 2006, 32, 162-
164)

6.2 Suoramainonta

Suoramainonnan tavoitteena on saada aikaan tilaus, osto tai lisatiedon kysely.
Suoramainonta on myds tapa lahestya uutta asiakasta tai yllapitdaa jo olemassa
olevaa. Suoramarkkinoinnin keinot voidaan jakaa suoriin ja etaisiin kauppoihin.
Suoria kauppoja ovat esim. asiakaskaynnit ja tapahtumat. Etakauppa suoritetaan
esim sahkdpostin, puhelimen tai postin kautta. Suoramarkkinointtiin liittyy
erindisten rekisterien, kuten osoiterekisterien kayttd olennaisesti. (Raninen 2003,
142)

Suoramainonnan kanavia voivat olla osoitteellisia/osoitteettomia suoramainonta
kirjeitd, sahkoposti- tai matkapuhelinviesteja, postimyyntikuvastoja tai sahkdisia
katalogeja. Suoramainonnaksi lasketaan myds yrityksen omat kampanjasivut ja
palautemahdollisuuden sisaltava printtimainonta, puhelinmyynti seka

asiakaspalvelu. (Raninen 2003, 143)

Suoramainonnan hyodty on ettei sen tarvitse sitoutua tiettyyn aikatauluun, kuten
lehdessa sen ilmestymiseen tai tv:n lahetysaikoihin. Suoramarkkinoinnin tuotto on
helpoiten  mitattavissa. = Suoramarkkinoinnilla voidaan tehda Kkilpailijoilta
nakymatontd markkinointia ja se mahdollistaa esim. salaiset tuotetestaukset.
Lisdksi suoramainonnalla voidaan tasata myynnin sesonkiaikoja. (Raninen 2003,
152)

Suoramarkkinointimateriaalin tulisi olla asiakkaalle henkilokohtaisen nakoinen.

Siind tulisi ilmaista asiakkaalle selked tarjous, ja tuotteiden/palveluiden
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ominaisuudet ovat esitelty asiakkaalle merkittavina etuina, seka annetaan takuu
palvelusta/tuotteesta. Luotettavuutta voidaan lisata esim. kertomalla muiden
kayttajien kayttokokemuksista. Suoramainontaan kuuluu asiakkaan mahdollisuus
helppoon vastaamiseen tai tilaamiseen, ja jos suoramainos sisaltaa kilpailun, tulisi
siihen olla mahdollisuus osallistua myos henkildilla, jotka eivat kuitenkaan halua

tilata tuotetta tai palvelua. (Raninen 2003, 153)

Vaikka uusia suoramainonnan keinoja on tullut viime vuosien aikana, ei
postimyynti ole menettanyt tehokkuuttaan. Postilahetyksen etuja ovat sen
muokattavuus. Useimmiten postitse |ahetettava mainos on joko kirjekuoressa tai
pakkauksessa, joista pakkaus herattdd enemman mielenkiintoa, joten se ei
myOskaan saa tuottaa sisalloltaan pettymysta. Postitse lahetettava suoramainos

tulisi olla myds koneellisesti kasiteltavissa. (Raninen 2003, 153-154)

Kaamoksen suoramainonta toimii asiakkaan mielenkiinnon herattajana. Asiakas
voi rauhassa tutustua dvd:n avulla Kaamos productionsiin ja samalla nahda,
millaista materiaalia he tekevat. Dvd:n katsottuaan asiakas ohjataan Kaamos
productionsin nettisivuille, jossa he voivat tutustua lisda yritykseen. Sivuilla on
mahdollisuus ottaa itse yhteytta, jos tahtovat. Dvd:ssa luvataan ottaa yhteytta
asiakkaaseen lahi aikoina. Tarkoituksena on, ettd esitedvd:n postituksesta
muutaman viikon sisallda Kaamos productionsista otetaan yhteytta heihin, joille
suoramarkkinointikirje on lahetetty, ja sovitaan mahdollisesta tapaamisesta joko
asiakkaan tai Kaamos productionsin omissa tiloissa. Myyntiprosessissa se vastaa

yhteydenoton vaihetta, jonka tarkoitus on johtaa presentaatioon.

Koska business to business puolella henkilokohtaisen myyntitydn merkitys on
kasvanut ja potentiaalisten asiakkaiden etsintaan kaytetaan paljon resursseja
voidaan myds panostaa ensimmaiseen ns. kontaktinottoon hieman tavallista

enemman.
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6.3 Asiakassuhteet

Yrityksen saadessa itsellensa uusia asiakkaita tulee heidan panostaa myos
tulevaisuudessa asiakasuhteeseen, jotta asiakkaat myds tulevaisuudessa
kaantyisivat Kaamos productionsin puoleen, kun seuraavan kerran ovat
vastaavanlaisessa ongelmatilanteessa. Jotta yritysten valinen asiakassuhde
toimisi, olisi myyvan yrityksen saatava tietoa asiakasyrityksestd mahdollisimman
paljon, jotta pystytdan luomaan juuri asiakkaalle sopivia tuotteita ja palveluita.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 123)

Asiakassuhteiden yllapidon hyotyja myyjalle osapuolelle ovat kannattavuuden
kasvaminen lisaantyneiden ostojen myo6ta sekd kustannusten pienentyminen.
Asiakassuhde myds mahdollistaa myyvan yrityksen referensseihin perustuvan
markkinoinnin, seka laajentaa yrityksen verkostoa. Lisaksi asiakassuhteet
vahentavat hintaherkkyytta seka riskeja, jolloin  myos tulevaisuuden
ennustettavuus lisaantyy. Yrityksessa se vahentad myos tyojoukon vaihtumista.
Lisaksi asiakassuhteet lisdavat yleista markkinatietoutta. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
126-129)
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7 MARKKINOITI- JA VIESTINTAMATERIAALIT

7.1 Kirjelomake ja kuori

Kirjelomake ja kuoret suunniteltiin yrityksen viestinnan avuksi. Tunnistettavat
lomakkeet ja kirjekuoret edesauttavat Kaamoksen brandin kehittymista. Yrityksen
postit tunnistetaan ja ne erottuvat muun postin seasta, kun naissa materiaaleissa
on kaytetty heidan ilmettaan. Se antaa selkeasti vastaanottajalleen tiedon kirjeen

lahettajasta.

Kirjelomake (LITE 2) on kooltaan A4 ja sen reunoilla kulkee varialue, joka
mukailee pyoreilla kulmillaan logoa. Logo sijaitsee lomakkeen vasemmassa
ylakulmassa. Yrityksen yhteystiedot 16ytyvat lomakkeen alareunasta varialueelta.
Varialue luo valkoiselle Kkirjoitusalueelle pydristetyt reunat. Kirjelomakkeelle

tulostettaessa kaytetaan aina talofonttia eli optimaa.

Suunnitellessani  kirjekuorta kaytin apuna Turun kirjekuoritehtaan stansseja.
Normaalin postin lIahetykseen valitsin kirjekuoren kooksi C5 (162x299 mm) (LIITE
3) seka suoramarkkinointikirjetta varten erikoiskirjekuoren kooltaan 150x150 mm
(LIITE 4), joka on kirjepussi eli sisalta vuorattu kuplamuovilla. Yritystunnuksen
sijoitin molempien kuorien vasempaan ylakulmaan kahden senttimetrin

paahan molemmista laidoista.

7.2 Kayntikortti

Kayntikortteja voidaan jakaa henkilokohtaisissa myyntityon tilanteissa asiakkaille.
Kayntikortti edustaa antajaansa ja hanen yritystaan. Kayntikortin voi antaa, milloin
tahansa ja missa tahansa, joten niita voidaan jakaa seka asiakastapaamisissa ja

esim. jos yritys aikoo joskus osallistua messuille.
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Kayntikortti (LIITE 5) on kaksipuolinen, jossa toisella puolella on yrityksen logo
varilliselld pohjalla ja toisella puolella henkilon ja yrityksen tiedot samalla varilla
kuin toisen puolen logon pohja on. Kayntikortti on muodoltaan nelié (50x50 mm) ja

se on pyodristetty laidoilta.

7.3 Verkkosivut

Nettisivujen B-to-b  -yrityksissa verkkoviestintda on vahentanyt painetun
viestintdmateriaalin sekd puhelinviestinndan maaraa. Nettisivut ovat myds vayla
kansainvalisillemarkkinoille. Internet on lisannyt maailmanlaajuista

yritysmarkkinointitoimintaa. (Herzen 2006, 164-165)

Verkkosivujen  kaytettavyytta mitattaessa tarkastellaan verkkosivuja sen
opittavuuden, tehokkuuden, muistettavuuden, virheettomyyden ja miellyttavyyden
kannalta. Sivustojen navigoinnin tulisi olla helppo ja looginen, ja sivujen
latautuminen nopeaa seka sivujen ulkoasun tulee tukea kaytettavyytta.
(Isohookana 274-275) Ulkoasu ei saa olla esteena sivujen nopealle latautumiselle.
(Herzen 2006, 166-167) Navigoinnin suunnittelussa siirtymat sivuilta toiselle tulee
pohjautua kayttajien tarpeisiin. Valikkojen tulee olla selkeita ja niiden tulee pitaa
paikkansa lapi sivuston. Sivujen muidenkin elementtien valikkojen lisaksi tulisi
pitdd oma paikkansa lapi sivuston, koska se selkeyttaa ja jasentaa sivustoa, seka
helpottaa opittavuutta. (Loiri & Juholin 2006, 87)

Yrityksen verkkosivut toimivat useimmiten yrityksen esittelysivuina, joiden tarkoitus
on vastata kayttajiensa tarpeisiin ja toimia ns. tiedon valittajina. (Isohookana 2007,
273-274) Sivuilla viestitdan selkeasti, mita palveluja ja tuotteita yritys tarjoaa ja
millaisesta yrityksesta on kysymys. (Herzen 2006, 166) Kaamoksen tapauksessa
olisi hyva kertoa sen syntyhistoriasta ja toiminta-ajatuksesta, koska se antaa
yrityksesta asiantuntevan ja turvallisen kuvan asiakkaalle. Taman lisaksi, kun
Kaamos productions saa yrityksensa pyorimaan on sen hyva nayttaa myos muille,

millaisia t6ita he ovat tehneet. Asiakkaat saattavat olla myds kiinnostuneita, mita
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Kaamoksessa tapahtuu juurikin silla hetkella, joten mahdollisille uutisille ja

ajankohtaistiedoille jarjestetaan oma paikkansa sivuilta.

Nettisivut voivat toimia myos esittelysivujen lisaksi mainonnan ja kaupankaynnin
valineena. Sivuilla voidaan mahdollistaa esim. suoran tarjouspyynnon lahetys tai
yhteydenotto, jolloin asiakaan on helppo ottaa yhteytta asiassa kuin asiassa.
Lisaksi se saastaa asiakkaan omaa aikaa. Jos asiakas tahtoo saada vield lisaa
tietoa, jota sivustolla ei ole, mahdollistetaan heille yhteydenotto internetin kautta,

joten sivulle suunnitellaan yhteydenottolomake, jonka asiakas voi suoraan tayttaa.

Yritys itse voi kayttaa nettisivujaan tiedonhankintaan esim. keraamalla asiakkaista
tietoa ja palautetta omasta yrityksestaan. Palautteenannon voi yhdistaa samaan

paikkaan kuin yhteydenoton ja tarjouspyynnon lahetyksen. (Herzen 2006, 166)

Nettisivujen paivityksesta on huolehdittava, jotta vaaranlainen ja vanhentunut tieto
ei Kkiiri eteenpain ja aiheuta asiakkaalle vaaranlaista mielikuvaa yrityksesta.
(Herzen 2006, 167) Verkkosivujen tulee olla ajantasalla mukana jatkuvasti, silla

mika pahempaa kuin vanhaa tietoa sisaltavat nettisivut. (Isohookana 2006, 275)

Verkkosivuihin voidaan ladata paljon tietoa, joten tiedon jarjestelemiseen
kannattaa kayttaa aikaa. Tietoa jarjesteltdessa on myos muistettava, etta uutta
tietoa voi tulla jo seuraavana paivana, joten uuden tiedon lataaminen tulisi olla

helposti jarjestettavissa. (Raninen 2003, 190)

Kaamoksen nettisivuilla kaytetddan maaritettyja vareja. Sen pysyvia elementteja
ovat vasemmassa ylakulmassa sojaitseva logo seka sen vieressa sijaitseva
navigointipalkki. Sivu on palstoitettu kahteen osaan. Sivujen varimaailma vaihtuu
sivuilla seikkaillessa. Liitteissa (LIITE 6) nettisivujen etusivun kuva hahmottamassa

suunniteltuja sivuja.
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7.4 Suoramarkkinointikirje

Yritykselle suunniteltiin henkilokohtaisen myyntityon tukemiseen
suoramarkkinointikirie. Se sisaltdéd dvd:n, jossa on yrityksestda kertovaa
materiaalia, kuten esimerkkeja toistaan. Kirje toimii ensikontaktina, jonka jalkeen
joko asiakas itse voi ottaa yhteytta tai odottaa Kaamos productionsin kontaktia.
Suoramarkkinointikirjeen pohjimmaisena tarkoituksena on herattaa asiakkaan
mielenkiinto, ja samalla helpottaa myyntityon etenemista seuraavaan vaiheeseen

eli tapaamiseen.

Dvd:n ulkoasu jaljittelee muuta materiaalia. Yritykselle painetaan dvd:ta, joissa on
heidan oma yritystunnuksensa. Dvd sailytetaan usein cd:ssa nahdyissa pahvisissa
suojakoteloissa, joissa yhdella puolella nakyy yrityksen tunnus ja kotelon toisella
puolella selitetaan, mika tama lahetetty dvd on ja mita se pitaa sisallaan. Dvd
lahetetadn asiakkaalle kirjepussissa, joka on yrityksen tunnuksella varustettu ja
joka sisapuoleltaan on kuplamuovilla vuorattu, jotta dvd ei rikkoonnu

postilahetyksessa.
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8 POHDINTA

Opinnayte lahti jo alusta asti hieman nihkeasti liikkeelle. Sekaannukset asiakkaani
kanssa kaansivat asiat ympari, ja vaarassa oli, etten olisi voinut jatkaa
opinnaytettani talta pohjalta, mutta asiakkaan kanssa tehdylla vyhteisella

sopimuksella opinnaytteeni eteneminen paasi jatkumaan.

Olisin halunnut panostaa yrityksen l&htokohtien tutkimiseen enemman, mutta
loppujen lopuksi se jai vahaiselle kannalle, koska tarvittavia tietoja ei ollut tai niita
ei saanut. Ymmarrettavaa on, etta yritys sinansa on melko nuori, joten niin vahvaa
informaatio pakettia ei voinut ollakaan, mita esim. kymmenen vuotta vanhemmalla

yrityksella olisi ollut.

Vaikka olin varautunut siihen, etta tutustuminen kirjallisuuteen veisi aikaa en ollut
osannut sen vievan niinkin paljon. Lisaksi tyoskentelyni syklittaisyys hidastutti
opinnaytteen etenemista, silla sain tehda tyon aina uudelleen, jotta paasin jalleen

juonen paasta kiinni.

En voi sanoa onnistuneeni taydellisesti, mutta tyé on ollut hyvin opettava seka
itsestani, etta omasta alastani. Yhtend henkildkohtaisena tavoitteenani oli
syventya brandaamiseen, mielikuviin ja markkinointiin, joilta osin voin sanoa
onnistuneeni. Kaikkea sita tietoa, jonka sain kerattya ei valttamatta tassa

opinnaytteessa nay.

Tavoitteenani oli suunnitella markkinointimateriaalia, jota paasin myos
suunnittelemaan. Naista eteenkin nettisivujen suunnittelu jai kaikista
vahaisimmalle ja siksi ne eivat olekaan taysin valmiin nakoiset, ja se hieman
harmittaa. Vauhtiin paastyani olisin voinut suunnitella, jos jonkin moista myds

tarpeetonta materiaalia, mutta vain siita suunnittelun ilosta, jos aika olisi riittanyt.
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10 LITTEET

LIITE 1 Graafinen ohjeisto

Siséllysluettelo

Sisilto.

Logo.
8

Logon kiytto ja sen varit

Virimaail

Typografia

Kayntikortti

Kirjelomake

Kirjekuoret

DVD.

DVD kotelo

Nettisivut.




KAAMOS
P l]sI]Ul}T

Logolle madritetddn suoja-alue, jonka tarkoitus on selkeyttia ~ Logon nega -versio.
logon kdyttda. Suoja-alueen sisdpuolelle ei saa asettaa muita

elementtejd. Logon suoja-alue on puolet x:n korkeudesta.

X:n korkeus madraytyy ison K kirjaimen korkeudesta.

Logon kiytto ja sen varit

KARMOS KARMOS KARMOS
rélnﬂslllll}T

Mustavalkoisen version lisiksi logoa voidaan kayttdd Logon varit
ylldolevilla tavoilla. 50 v-100
P/\NT’ONEJSZ
R=300, G=217
#E7DSEA

C=50, M=70 €70, M-40
PANTONE 2655 PANTONE 2727
R=120, G=177, B=189 R-84, G-136,B-199
#787FBD. 5FAB8C7

Logoa kiytetddn joko yksivirisend tai varilliselld pohjalla
valkoisella.
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Virimaailma

CMYK M-50,Y-100
PANTONE  orange 021
RGB R-242, G-140
WEB #F28C00

CMmYK M=30,Y=100
PANTONE 1235

RGB R-251, G185

WEB ATBBAOO

CMYK M-10,Y-100
PANTONE 1205

RGB R-255, G-229, B-150
WEB ITEG96

CMmYK C=100, M=70, K=10
PANTONE 287

RGB G=73, B=148,

WEB #FFES96

CMYK C-70, M-40
PANTONE 2727

RGB R-84, G-136, B-199
WEB #r4B8CT

CMYK c=30

PANTONE 290

RGB R=188, G=228, B-250

W FBCEAFA

Viripaletin keskisavyt esiintyvit logossa. Varien tummia
ja vaaleita sdvyjd kdytetadn tasapainottamaan erindisid

materiaaleja.

6

Typografia
regular
AEBCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaid
1234567890

italic

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

abcdefghijkmnopqrstuvwxyzaaé
1234567890

bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaio
1234567890

bold italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaiao
1234567890

extra bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
e s

pqrstuvwxyzai

1234567890
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MYK C=60, M=100
PANTONE 2602

RGB R=130, G=31, B=130
WEB #831F82

CMYK €=50, M=70

PANTONE 26
RGB R=10, G=177, B=189

WEB #787FBD.
CMYK €10, M-20
PANTONE 263

B

R-231,G-213, B-234
WEB FE7DSEA

MYK C-70,Y-100, K-10
PANTONE 364

RGB R-57, G-124, B-35
WEB #307C25

CMYK €=30,¥=100
PANTONE 382

RGB R=300, G=212
WEB FE/DSEA

cMYK €-20,Y-50
PANTONE 365

RGB R-218, G-228, B-155
WE FDAF49B

Kaikissa ~ painomateriaaleissa, ~ kuten  kdyntikortissa,
esitteessd, lomakkeistoissa  sekd  suoramarkkinoinnin
materiaaleissa kdytetddn Optima -fonttia seka otsikoinnissa,
ettd leipatekstissa.

Otsikkot kirjoitetaan extraa boldilla.

Ingressin kirjoitetaan boldilla tai extraboldilla.

Itse leipéteksti on regularia.

Italicia kdytetaan erottamaan teksteistd esim. nimia.



Kayntikortti

KARMOS
r

KARMOS
r

ETUNIMI SUKUNIMI

KARMOS
PRODUCT
10ns

Kayntikortin koko on 50 x 50 mm. Sen reunat ovat pydristetyt.
Logo esiintyy vérilliselld pohjalla.

Etunimi kirjoitetaan versaalein boldilla. Titteli ja yhteystiedot
regularilla poikkeuksena sahképostiosoite, joka kirjoitetaan
gemenoin boldilla.

Kortti painetaan yksivérisend ja se kdyttaytyy varitykseltaan
samoin kuin logo eli vérit ovat keskisavyja.

Kirjelomake

ETUNIMISUKUNIMI
cuniniekaamospodcions o

et

KAAMOS
PRODUCT
lons

Logo ja yhteystiedot
molemmista

[ o

KAAMOS
PRODUCT
ons

Kirjelomake on kooltaan A4 (297x210 mm) ja vérivaihtoehdot
ovat samat kuin logon.
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Kirjekuoret

Logo ja yhteystiedot

molemmista
reunoista 2 cm
etiisyydells.

Kirjekuori A4 lahetykseen. Kooltaan puolet A4. Kirjekuori on
malliltaan C5 ja mitoiltaan 162x229 mm. Vari

KAAMOS
PRODUCT
lons

I

samat, kuin kirjeissa.

10

Logoja yhteystiecot
molemmista

ctisyydells

Erikoiskirjekuori dvd:n lihetykseen. Kuplapussi eli sisalld
kuplamuovia estimdan cd:n rikkoutuminen.

KAAMOS
PRODUCT
lons
| @/

KAAMOS
PRODUCT
ns

| a4

150mm
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DVD:n kotelo

Esitevideo

Esitevideo

Esitevideo

Dvd pakataan pahviseen kuoreen. Kuori korkeudeltaan 120
x 120 mm. Virivaihtoehdot mukailevat muuta materiaalia.

waAamne

KARMOS
PRODUCT
1003
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Nettisivut

D

|l
I —r

(R ——

e, oo e e

w..m.mmml“"”\mum ey

S s e ﬁm ikl

Tv-spots - Rim Oy

Reerensst Aot

TARVITSETKO APUA
Kaamos producion afoas
T AN bt o s

el i e
T e

KAAMOS PRODUCTIONS OY
Jrs—

e .‘m.ﬁ:.“._n‘mmm

P s s oo e
AT S S T

uhl:\uxmwnim s o
e o

hieydencto

KRAAMOS
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PRODUCT
10ns

EDITOINTI

Pabvelnt

DIGITOINTI

'MENNEILLXAN OLEVAT PROJEKTIT

Loremn psumds



LIITE 2 Kirjelomake

Anterontie 10 A, 67400 KOKKOLA

puh. 010-231 1370
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LIITE 3 Kirjekuori C5
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LIITE 4 Kirjekuori 150x150 mm

KA KAAMOS

PRODUCT
10ns

e 10 A, 67400 KOKKOLA

LIITE 5 Kayntikortti

LIITE 6 Nettisivu layout

ETUNIMI SUKUNIMI

tittelit
etunimi@kaamosproductions.com

Anterontie 10 A,
67400 KOKKOLA
puh. 010-231 1370
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Etusivu Palvelut Referenssit Ajankohtaista Yhteydenotto

b |4

Kokkolan merihistoriaa

ult i Donec iaculis, leo in feugiat scelerisque, nisi nibh
mattis est, nec convallis enim sem a felis. Nam nec tristique nibh. Integer
porttitor pellentesque magna at porttitor. Proin congue quam viverra
turpis tincidunt dictum. Vivamus fringilla fermentum nisl sed pretium.

Ajankohtaista

Etsimme rahoittajia projekteillemme
ultrices blandit est. Donec iaculis, leo in feugiat scelerisque, nisi nibh mattis

est, nec convallis enim sem a felis. Nam nec tristique nibh. Integer porttitor
pellentesque magna at porttito:

LISATIETOA

Suomi sinfonia kuvaukset jatkuvat...

Curabitur eu odio ut mi aliquet elementum. Donec lorem dui,
tincidunt eget dictum id, vestibulum quis purus...

LISATIETO.

TARVITSETKO APUA?

Kaamos productions tarjoaa
ysmarkkinointiin
blandit est. Do ull
mallis esl, nec convallis enim sem a felis. Nam nec Lristique nibh.
Integer porttitor pellentesque magna at porttitor.

KAAMOS PRODUCTIONS OY
Ammattitaidolla

ultrices blandit est. Donec iaculis, leo in feugiat scelerisque, nisi
nibh mattis est, nec convallis enim sem a felis. Nam nec tristique
nibh. Integer porttitor pellentesque magna at porttitor.

Aenean vel ipsum vitae dolor iaculis facilisis. Vestibulum nulla
ante, tristique et tempor eu, viverra id leo. Integer eg

gravida neque, vitae mollis quam pellent

interdum ligula. Aenean pharetra enim vel justo aliquam non
feugiat lectus aliquam.

Donec luctus pulvinar laoreet. Mauris euismod sem erat.
Praesent lectus lacus, sodales at accumsan vel, varius et justo.
Nullam nisl elit, malesuada eget sodales eu, mattis vitae nibh.
Sed nec elementum mauris.

Aliquam sit amet augue in orci dictum aliquet. Sed malesuada
dignissim est quis facilisis. Praesent metus sapien, commodo ac
ornare eget, mattis in augue. Nunc placerat, purus sit amet
ultricies lacinia, turpis urna consequat enim, at feugiat nisi velit
feugiat eros.

Sed suscipit urna at quam feugiat posuere. Proin lectus arcu.
ultricies pretium auctor eget, sollicitudin eu justo. Suspendisse
condimentum ante at enim dapibus varius.
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