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1 Johdanto

Opinnaytetyoni aiheena on visuaalisen yrityskuvan uudistus. Keskityn siis yrityskuvan

kehittamiseen visuaalisuuden nakokulmasta.

Olen jakanut tyoni neljddn osaan. Tyon alussa méérittelen visuaalisen yrityskuvan ja
tutkin sit4 osana yrityksen viestintad ja strategiaa. Pohdin eri tekijoita, joista yrityskuva
muodostuu ja tutkin visuaalisuutta yhtend osana yrityskuvaa. Esitdn myds tuoreen tut-
kimuksen valossa suomalaisen yritysten asenteita visuaalisen yrityskuvan hallintaan ja

kehittdmiseen seké tuon esille olennaisimmat syyt yritysilmeen hallinnan tarkeyteen.

TyoOn paatavoite on yrityksen visuaalisen ilmeen uudistusprosessin rakentaminen. Mita
keskeisia asioita tulee ottaa huomioon, kun yritysilmetta lahdetd&n uudistamaan? Minka
alan osaajia projektiin tarvitaan ja miten projektissa edetd&n onnistuneesti? Esittelen laa-
jan projektimallin pk-yrityksen tarpeisiin aina nykytilan analyysista tavoitekuvan méaé-

rittelyyn ja visuaalisesta ohjelmasta julkaisuun ja julkaisun jélkeiseen seurantaan asti.

Tuon esille uudistusprojektin konkreettiset tulokset: visuaalisen yrityskuvan perusele-
mentit sekd yleisimmét viestintdsovellukset. Kerron myds niistd tekijoistd, joita ele-
menttien ja sovellusten onnistuneessa suunnittelussa ja arvioinnissa tulee ottaa

huomioon.

Olen liittanyt tutkimukseeni kdytdnnon esimerkin informaatio- ja ohjelmistoalan yrityk-
sen Grey-Hen Oy:n ulkomaisille business-to-business-markkinoille suunnatusta yritys-
ilmeen suunnitteluprojektista. Uusi bréndi kantaa nimed Autovista. Kerron yrityksen
taustoista ja uuteen ilmeeseen vaikuttavista tekijoistd, mm. visiosta, strategiasta ja ar-
voista. Taméan lisaksi tutkimuksen lopussa ovat nahtavilla uuden ilmeen konkreettiset

tuotteet.

Ty0n teoreettinen viitekehys koostuu l&hinn& ajankohtaisesta visuaaliseen yrityskuvaan
keskittyvasta viestintd- ja markkinointialan erikoiskirjallisuudesta ja tutkimusaineistos-

ta. Lisdksi lahteend on muutama www-sivu ja Grey-Hen Oy:n materiaaleja.

Tutkimus soveltuu luettavaksi yrityskuvan tai yritysilmeen kehittdmisesta kiinnostuneil-
le. Kohderyhmdén kuuluva pk-yrittdjat, yritysten viestinta- ja markkinointivastaavat se-

k& graafisen suunnittelun tai projektinhallinnan ammattilaiset.



2 Visuaalinen yrityskuva

2.1 Visuaalisen yrityskuvan maaritelméa

Visuaalinen yrityskuva on yrityksen identiteetin nédkyva osa, kaikki mikéa yrityksesta on
silmin havaittavaa. Pohjolan (2003, 108) mukaan keskeisid elementteja ovat yritystun-
nus, tunnusvérit ja typografia. Yksistddn ndma elementit eivat kuitenkaan riit4 katta-
maan yrityksen koko visuaalista ilmettd. Esimerkiksi tuotemuotoilu, pakkaukset,

toimitilojen ilme vaativat muitakin keinoja visuaalisten saant0jen madrittelemisiksi.

Pelkat visuaaliset méaritykset eivat myoskaan riitd halutunlaisen yritysimagon eli mieli-
kuvien saavuttamiseen, sill& visuaalisuus on vain yksi osa yrityskuvaa ja yrityksen vies-
tintdd. Visuaalista yrityskuvaa suunniteltaessa olennaisinta on l0ytdd yhtéldinen
visuaalinen ja sanomallinen peruslinja kaikessa viestinnassa, joka tukee yrityksen stra-

tegisia tavoitteita halutunlaisten mielikuvien muotoutumisessa.

2.2 Visuaalinen yrityskuva osana yrityksen viestintaa

Aluksi madrittelen, milld yritysviestinnén osa-alueella toimitaan, kun visuaalista yritys-

kuvaa lahdetaan uudistamaan.

Leif Abergin (2000) toimivaksi havaittu tulosviestintamalli antaa hyvén kuvan yrityksen
viestinnasta. Aberg tarkastelee viestintdd sen suunnan ja sanoman mukaan. Suunnan
osalta viestinté jaetaan joko ulkoiseen tai sisaiseen viestintddn. Sanomat puolestaan voi-
vat koskettaa mm. yrityksen tuotteita, palveluita, tyétehtévia ja itse yritystd henkil6stoi-
neen (Kuva 1: Pizzamalli). Aberg jakaa yrityksen viestinnan neljaén osaan: myynnin ja

tuotannon tukemiseen, sosiaalistamiseen, informointiin sek& profilointiin.
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Kuva 1: Pizzamalli (Aberg, 2000)

Visuaalinen yrityskuva on yksi tarkeimmistéa profiloinnin nékyvista tuloksista. Vaikka
Abergin mallissa profilointi asetetaan ulkoisen viestinnan osaksi, ulottuvat sen vaiku-
tukset myds yrityksen henkilstoon, siis myds sisdisen viestinndn alueelle. Kéytdnnossa
tdmé voi tarkoittaa mm. entistd lujempaa sitoutumista yhteisiin tavoitteisiin seké parem-

paa yhteishenked. Ulkoisesti yritysta tehddin paremmin tunnetuksi.

2.3 Yrityskuvan muodostuminen

Pitkdsen (2001, 16) mukaan yrityksen imagoon liitetd&n usein ikavid rasitteita taka-
vuosien imagonrakentajien myo6ta, jolloin kosmeettisilla visuaalisilla parannuksilla yri-
tettiin uusia koko yrityskuva. Koska visuaalinen ilme on ndkyva osa vallitsevaa
yrityskuvaa, on visuaalisen yrityskuvan kehitystydssa syytd ymmaértaa kuinka yritysku-
va muodostuu ja mitkd muut tekijat siihen vaikuttavat.. Pitkdnen (2001, 15) jatkaa:
”Yrityskuva voidaan mééritelld mielikuvaksi, jonka jokin yhteiso tai yksilo muodostaa
tietysta yrityksesta.”

Toisin sanoen, yrityskuva syntyy kaiken sen summana, mitd yksild yrityksesta tietaa.
Yritys ei siis voi tehdd itselleen yrityskuvaa, mutta se voi vaikuttaa moniin sellaisiin
asioihin, joista yrityskuva syntyy, ennen kaikkea yrityksen tunnettavuuteen. (Siukosaari,
1997, 193.)



2.3.1 Ydinosaaminen, arvot ja visio

Ne yrityskuvan osatekijat, joihin yritys itse voi vaikuttaa, ovat ydinosaaminen, arvot ja
tulevaisuuden tavoitteet eli visio. Ydinosaaminen vastaa kysymyksiin: Mit4 yritys te-
kee? Mité arvoa se tuottaa kohderyhmilleen? Missé se on parempi kuin kilpailijansa?
(Kortetjarvi-Nurmi ym., 2002, 11.)

B-to-b-yrityksissa arvoista puhutaan harvemmin. Yleensa ne korvataan tuotteen ominai-
suuksilla ja hyodyilla. Arvoja ei arvosteta. Mutta yhté lailla myos b-to-b-yrityksissé ne

luovat pohjaa nimelle, visuaalisuudelle ja viestinnan suunnittelulle.

Kohderyhmille on térkedd tietd& yrityksen arvoista. Arvot méérittelevat yrityksen ole-
muksen ja toiminnan perustan sekd osoittavat toiminnan kannalta ratkaisevan tarkeét
seikat. Usein arvot liittyvét tuotteisiin ja palveluihin ja lupausten pitdmiseen tai sosiaali-
seen vastuuseen ihmisten ja ympériston kannalta seka kuvaan tyonantajana esimerkiksi
tyopaikkojen tarjoajana. Olennaista on, ettei viestinndssa esitettyjen arvojen, yrityksen
todellisuuden ja kohderyhmien saamien kokemuksien vélilla ole suuria eroja. (Hertzen,
2006, 99-100.)

Yrityksen visio taas kertoo sen, mihin yritys pyrkii tulevaisuudessa ja voiko toiminnan

jatkuvuuteen luottaa.

2.3.2 Identiteetti, profiili jaimago

Kuinka yrityskuva sitten muodostuu? Poikolainen esittad yksinkertaisen viestinndn mal-
lin (Kuva 2: Yrityskuvan muodostuminen), jossa yrityksen identiteetin ja profiloinnin
summana vastaanottajalle muodostuu imago yrityksesta. Visuaalinen yrityskuva pohjau-

tuu siis yrityksen identiteettiin ja strategisiin valintoihin.



Yrityskuvan muodostuminen

! ‘ :
Identiteetti: | Profiili:
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=

Kuva 2: Yrityskuvan muodostuminen (Poikolainen, 1994, 27).

Identiteetti on yht& kuin yrityksen persoonallisuus. Se sisaltdd yrityksen perusarvot ja
asemoinnin suhteessa ymparistoon eli liikeideat, visiot, strategiat, suhtautumisen mark-

kinoihin ja kilpailuun.

Siihen mielikuvaan, jonka yritys tietoisesti haluaa itsestddn nékyvén, vaikutetaan profi-
loinnilla. ”Profiili on yrityksen lahetty kuva; se milta yritys haluaa néayttdd ulospain”
(Poikolainen, 1994, 27). Profiloinnissa tuodaan tietoisesti esille joitain yritysidentiteetin
piirteitd mm. juuri visuaalisen yritysilmeen muodossa. Profilointi on kuitenkin pitkajan-
teistd tyotd ja jatkuvaa vaikuttamista sidosryhmiin (Kortetjarvi-Nurmi ym., 2002, 9).
Profiloinnissa mééritelladn ne perussanomat, jotka kuvaavat sanallisesti ja visuaalisesti

yrityksen liiketoiminnan ja identiteetin perustuksia.

Imago on vastaanottajan luoma kuva yrityksestad. Tdma kuva on aina vahvasti tulkittu,

eiké yritys VOI siihen lopullisesti koskaan vaikuttaa.

Tavoitekuva eli mistd Miefikuua_x’imagu: téllaisetta ==

dentitcetti tai persoonaeli 2 bl ;
mitd yhieist an =% yhteisd haluaisi itsensa 3 yhteisd nayttad ja tallaista
T tunnistetlavan T tarinaa siita kerrotaan
Tunnistaminen Valinta Maarittely Viestinta Muut vaikutteet
lime ja viestit muiden
Teot toimesta

Kuva 3: Brandin muodostuminen (Juholin, 2001, 154).



Juholin (2001, 154) laajentaa Poikolaisen mallia yrityskuvan muodostumisesta. Juholi-
nin mallissa on mukaan otettu erilaisia konkreettisia toimia, jolla mallia voidaan jo so-
veltaa kdytantoon (Kuva 3: Bréandin muodostuminen). Mikéli Juholinin viestintdmallia
katsotaan juuri visuaalisen yrityskuvan kehityksen kannalta, asettuu visuaalisuus yhdek-
si keinoksi konkretisoida tavoitekuva oikeiksi mielikuviksi. Tavoiteltava mielikuva

madritell&&n siis osaksi visuaalisten keinojen avulla (Pohjola, 2003, 23).

2.4 Brandi

Yrityskuvasta puhuttaessa kdytetdd&n monenlaista ja keskendén ristiriitaista termistoé.
Tama johtunee erilaisista painotuksista tutkimusta tehtdessd. Yksi avainsanoista on
my0s bréndi. Brandi on kasitteend laaja. Se on lupaus, mielikuva ja kaikki asiakkaan
odotukset koskien tuotetta, yritysta tai palvelua (Wheeler, 2003, 2). Brandi on tunnetta -

varsinkin kuluttajabréndit ihastuttavat tai arsyttavat.

Yritys tarjoaa puitteet brandin muodostumiselle tuotteillaan, palvelullaan ja markkinoin-
tiviestinnallaan. Brandi toimii lupauksen tavoin: yritysbrandi on lupaus yrityksesta. Yri-
tysbranddayksen tavoitteena on yleenséd rakentaa yritys erottumaan Kilpailijoistaan
positiivisilla, sille ominaisilla tekijoilla. Brandi palvelee yrityksen liiketoiminnan strate-
giaa. Mikali strategiassa tai yrityksessé tapahtuu suuria muutoksia, tulisi brandia tarkas-
tella kriittisesti. Mit& l&hempé&na yrityksen identiteettia ja tavoitteita brandikuva on, sit4

paremmin yritys on onnistunut toiminnassaan. (Hertzen, 2006, 90.)

2.4.1 Suomalainen pk-yritys ja brandin hallinta

Yrityskuvaa on lahdetty uudistamaan yleenséd hakuammunta-periaatteella puutteellisiin
siséisiin resursseihin turvaten. Viel& viisi vuotta sitten tilanne oli tdmé&: yhdeksén kym-
menesta suomalaisesta huippujohtajasta koki yrityskuvan merkityksen kasvaneen, mutta
visuaalisuuteen ei silti uhrattu riittavasti resursseja. Vain alle puolet yritysten viestinta-
vastaavista oli lisdnnyt vastaavaa resurssien kayttdd. Suomalaista yrityskuvatydskente-

lya on leimannut myds selkeiden ohjeiden puute. (Salminen, 2000.)

Vaikka pienten b-to-b-yritysten viestintd on usein kirjavaa ja sekavaa, vuoteen 2006 tul-
lessa brandin hallinta ja johtaminen on suomessakin kasvamaan pdin. Perati 81 prosent-
tia suomalaisista b-to-b-yrityksistd pitdd brandin johdonmukaista kehittdmisté

merkittavanad edellytyksend yrityksen menestymiselle (Icom Nordic, 2005). Bréndien

10
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arvostus on alkanut ndkyd myds kaytdnnossa, ei vain yritysjohdon suurina puheina.
Vaikka arvostetuimmat brandit ovat edelleen kuluttajabréandeja (Markkinointi & Mai-
nonta, 2005), ovat my6s business-bréndit pdadsemassa jaloilleen. Noin puolet pohjois-
maisista b-to-b-bréndeistd ovat uudistaneet visuaalisen ilmeensd viimeisen viiden

vuoden aikana (Kuva 4: Brandit muutoksissa).

Kuinka kauan yrityksellanne on ollut kdytéssa
nykyinen ilme?

79 2 /o 195
Q‘ : mAlle 2 wotta
B 2-5 wotta
0O6-10 wotta
39 % O Yli 10 wotta
mEi tietoa

33 %

N =242

Kuva 4: Brandit muutoksissa (Icom Nordic, 2005).

Suurin syy b-to-b-yritysbréandin kehitykselle on halu vahvistaa kilpailukykya kovene-
vassa taloudessa. Bréndin hallinnalla pyritaén lissédméan myyntid ja vaikuttamaan suo-
raan markkina-arvoon (Icom Nordic, 2005). Suurimmat syyt visuaalisen yrityskuvan
muutokselle ovat:

merkittdvat muutokset yrityksessd, kuten fuusio, diffuusio, porssiin listautuminen, omis-
taja- ja strategiamuutokset ja joskus johdon vaihtuminen

o merkittdvat muutokset kilpailutilanteessa kuten uudet Kilpailijat ja uusille markkinoille
meno

e muutokset asiakkaissa ja muissa kohderyhmissa seké niiden arvostuksissa
e epdyhtendinen tai vaaran mielikuvan antava brandiviestinta

e bréandin hiipuminen tai vanhentuneisuus



(Hertzen, 2006, 87).

2.5 Miksi toimiva visuaalinen yrityskuva on tarke&a?

Miké tekee jostain visuaalisesta yritysilmeestd paremman kuin toisesta? Wheelerin
(2003, 14.) mielesta parhaat yritysilmeet ovat mieleen painuvia, tunnistettavia, antava
selkedn ja yhtendisen kuvan yrityksestd, viestivat onnistuneesti yrityksen tavoitekuvaa,
ovat laillisesti suojattuja, ovat arvoltaan kestévid, toimivat eri mediaymparistoissa niin

mustavalkoisena kuin varillisena.

Positiivisesti erottuva visuaalinen yrityskuva voi olla juuri se ratkaiseva asiakkaan osto-
paatokseen vaikuttava tekija. Pitkdnen (2001, 64) on sitd mieltd, ettd monet yritysten
menestystekijoista liittyvat kuviin: ”-- yrityksen on rakennettava uskottava identiteetti,
sill4 on oltava persoonallisuus, sen on oltava visuaalisesti tunnettu, silld on oltava ilme,

jonka yleiso tunnistaa --.”

Nykyisessé globaalissa taloudessa kilpailun Kiristyessa saman toimialan yrityksid sek&
niiden tuotteita ja palveluita on entistd vaikeampi erottaa toisistaan. My0s visuaalisen
viestin perille meno on vaikeaa, silld viestejé tulee joka suunnasta. Kun valinnanmah-
dollisuudet moninkertaistuvat, tekee asiakas valinnan entistd useammin yrityksesta syn-
tyneiden mielikuvien perusteella. Tiedon tulvassa on jopa pakko luottaa omiin
mielikuviin, niin mahdotonta esimerkiksi eri tuotteiden laatuominaisuuksien vertaami-

nen on.

Laajemmin tarkasteluna voidaan sanoa, ettd nyky-yhteiskunta on muuttunut mieliku-
vayhteiskunnaksi, jossa yrityksid hahmotetaan ikaan kuin elaviné olentoina. Maailma on
lapikotaisin visualisoitunut. Yrityskuvan rakentamisessa piilee siten myds isoja riskeja,
silld harva yritys haluaa tulla leimatuksi epaystévallisend tai etdisend. Visuaalista yri-
tyskuvaa suunniteltaessa prosessin tulee olla tietoisesti hallittu, jossa nékyvét luovuus ja

omaperaisyys, siis ihmisen kaden jalki.
Jaskari (2004, 15) esittelee Leppésen ja Ruuskan ajatukset selkeét yrityskuvan eduista:

e Yritys erotetaan ja tunnistetaan paremmin Kilpailevista yrityksista.
e Yrityksen tuotteet padsevat paremmin esille suhteellisesti pienemmalla informaatiopa-
noksella.

e Yritys ndyttda hyvin johdetulta, koska se esiintyy julkisuudessa johdonmukaisesti.
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e Tuotteiden/palveluiden hintaa voidaan nostaa, koska ne ovat kilpailijoita laadukkaam-
pia.

e Henkil6std on paremmin motivoitunutta yrittdméan parastaan, kun yrityskuva on sel-
keé.

Toimiva bréndi tekee niin myymisen kuin ostopéaatdksenkin helpommaksi. Kun bran-
diin voi luottaa, syntyy side asiakkaan ja brandin valille. lcom Nordicin (2005) tutki-
muksessa on listattu tarkemmin niit4d hyotyjd, joita ilmeen ja brandin hallinnan
kehittdmisesta yritysjohtajien mielestd seuraa (Kuva 5: Brandijohtamisen hyddyt). Téar-
keimmat hyddyt tutkimuksen perusteella ovat kilpailuedun vahvistaminen sekd markki-
na-arvoon vaikuttaminen.

Mita hyotya yrityksellenne on ilmeen ja brandin
hallinnan johdonmukaisesta kehittamisesta seka
brandipaaoman kasvattamisesta?

Kuva 5: Bréndijohtamisen hyddyt (Icom Nordic, 2005).

Siukosaaren (1997, 194) mielestd myonteinen yrityskuva luo ennen kaikkea uskotta-

vuutta ja luottamusta. Se vahvistaa asiakassuhteita ja on kilpailukeino.
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Néakdkulmaa voidaan myos hieman laajentaa ja kysymys voidaan kaantaa toisin péin:
Mita yritysten sitten tulisi viestid visuaalisessa yrityskuvassaan, jotta se olisi toimiva ja

jotta siité saataisiin kaikki hyoty irti?

Pohjoismaisten b-to-b-yritysten keskuudessa vallitsee l&hes konsensus. Yritykset halua-
vat yritysilmeessaan nékyvan erityisesti tavoitemielikuvan seka brandistrategian keskei-

set viestit (Kuva 6: Yritysilmeessa viestitettavat asiat ).

Mitka seuraavista asioista pitaisi yritysilmeessa
nédkya jollakin tavoin?
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Kuva 6: Yritysilmeessa viestitettavat asiat (Icom Nordic, 2005).

2.5.1 Vastaanottajan tulkinnasta apua suunnitteluun

Ké&annan nékokulmaa vield hieman. Vaikka tdmé tutkimus onkin tehty padosin yrityk-
sen itsensda nakokulmasta, ei sovi unohtaa vastaanottajaa. Pitkélti samat asiat voidaan
johtaa myds vastaanottajan kannalta ajateltuna, joskaan taltd kannalta asioita ei usein
vahvassa me-hengessd muisteta ajatella. VVastaanottajan kannalta ajateltuna viel& suun-
nitteluvaiheessa hivenen abstrakteilta tuntuvat strategiset asiat saavat konkreettisemman
kosketuspinnan todellisen viestintatilanteen kanssa, jossa vastaanottaja kohtaa uuden
yritysilmeen. Brandiviestinnan vastaanottajalla on tiettyja tarpeita, joihin hén etsii vas-
tauksia. Vastaako brandi néihin tarpeisiin visuaalisesti riittavasti vai johtaako viesti har-

haan? Aivan kuten kuluttajamarkkinoilla, myos b-to-b-markkinoilla vastaanottajaa



ohjaavat vahvasti hdnen omat tunteensa. Taman liséksi tulkintaan liittyvét tietyt ratio-
naaliset tekijat, kuten yrityksen hankintapolitiikka, tavoitteet ja budjettiraamit. VVastaan-

ottaja lahestyy uutta bréndid usein seuraavien kysymysten avulla:

e Mita varten, mihin tarkoitukseen?

e Miksi hankkisin? Mitéa hyotyja ja etuja?

e Mitd erilaista, kilpailijoista poikkeavaa?

e Mitd uutta ja ainutlaatuista?

e Miten turvallista ja luotettavaa?

e  Minké hintaista?

e Miten vastuullisesti tuotettua, hoidettua, ymparistoystavéllista?
e Mitd tekee ja omistaa?

e Mistd lisatietoa?
(Hertzen 2006, 206.)

Vastaanottajan nakokulmasta saadaan hyvia vinkkeja yrityksen tavoitekuvien méaritte-

lyyn seka visuaalisten viestien suunnitteluun.
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3 Kuinkavisuaalinen yrityskuva uudistetaan?

Visuaalisen yrityskuvan suunnitteluprosessista on olemassa paljon erilaisia teorioita,
aivan kuten on tekijoitakin. Projektin kannalta tarke&& on eri vaiheiden madrittely, jotta
prosessista tulee selked ja ymmarrettdva. Olen eri l&hteisiin ja omiin kokemuksiini poh-
jautuen rakentanut toimivan ydinprosessin kulun (Kuva 7: Visuaalisen yrityskuvan uu-

distuksen projektimalli).

1 Nykytilan analyysi

Missio, strategia, visio

4 1

2 Visuaalinen ohjelma

Perussuunnittelu, testaus,
tuotanto, dokumentointi

-

3 Siséinen ja ulkoinen julkaisu
Esittely, ohjeistus,
tiedotus, markkinointi

¢

4 Seuranta ja yllapito
Mittaaminen, arviointi,
jatkokehitys

Kuva 7: Visuaalisen yrityskuvan uudistuksen projektimalli.

Poikolainen (1994, 29) madrittelee visuaalisen yrityskuvan uudistusprosessin kannalta
keskeisimmaksi asiaksi sen, mitd halutaan sanoa ja viestid. Valitun sanoman tulisi hei-
jastaa yrityksen identiteetin ydintd. Viestin rakentamista tulee ajatella kohderyhmalah-

toisesti: kuinka yrityksen sidosryhmaét tulkitsevat tdmén viestin?

Hyvén kuvan yrityksen visuaalisuuteen vaikuttavista tekijoistd antaa myos Pohjola (Ku-

va 8: Visuaalisen identiteetin suunnittelukehys). Naitd ovat mm. oman yrityksen identi-
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teetti ja tavoitteet, toimiala, markkinat, vastaanottajat, seka Kilpailijat. Keskelld mallia
on projektin lopputuloksena syntyva valmis visuaalinen konsepti.

Kulttuuri

Tarvetta vastaava
Kayrtdytyminen

visuaalinen viiteryhm3
Arvomazlma

Trendit
. P x
Trendit <> Muat;
Muot Woestit ja sisallor
Taide Tyylic
Mediar

&

Vastaanottaja

Tarve
Arvot
Motiwil
Ostorilanne
Demografiz

{= skeerna)

r N
Sovellukset/kanavat

Savellusten

Visuaalinen konsepti Kilpailijoiden ilme
Visuaalinen maailma

Lupauksen ja viestinnan
wisuaalinen ilme Kenseprin kuvaus sisdllan erottavuus
Tekniset vaatimukser e a Tostuvat 6 )

visuaaliser elementit Yksittiisten elerencrien
Kayud Tyyli

erottavuus
Kustannukset

Visugalinen erottavuus
Rajoirukser

Keinajen erottavuus

= L | e
v 7 T
Brandi/organisaatio Kilpailu
Lupaus Mahdellisuudet
Persoana Uhat
Edut & Vahwuudet
Hyédyr Heikknucet

Omiraisuvcet Erottavat tekiat

Arvol Erottumisen mahdollisuuder
Suhde

— 3 I

i’ ' '
Tulevaisuus Markkinoiden kehitys
Strategia e Skenaariot
Wisio Ennusteer

e J \ J

Kuva 8: Visuaalisen identiteetin suunnittelukehys (Pohjola, 2003, 117).



3.1 Projektitiimin kokoaminen

Projektin alussa tulee maaritelld, mitkd ovat mahdollisuudet ja resurssit talon sisalla
suunnitteluun ja kayttéonottoon. Pienissa yrityksissa on taloudellisia ja ajallisia resurs-
seja yrityskuvan kehitystyohon yleensé niukalti. Yritysmielikuvien luonti jaa talléin ar-
kipéivan puuhastelun varaan. Toisaalta pienemmissa yrityksissa on myds se etu, etta ne
yleensa keskittyvat muutaman henkilén ympdrille, jolloin niistd on helppo luoda koko-

naisvaltaisia viestintédkuvia ja tarinoita. (Pitk&nen, 2001, 115.)

Projektiin osallistuu alkuvaiheista l&htien se joukko ihmisig, jotka ilmeen lopulta toteut-
tavat. Tama edistdd sitoutumista ja olennaiset nakemykset saadaan mukaan heti alusta
lahtien. Usein yrityksen henkiloston parissa myds muutosvastarinta on yleistd. Siksi on
tarkedd ottaa oma henkildsto, johto, omistajat, seka osa tydntekijoistda mukaan proses-
siin. He tarjoavat hyodyllisté tietoa ja samalla helpotetaan uuden ohjelman kéyttéonot-

toa.

Projektitiimiin tarvitaan ainakin projektijohtaja, joka pitdd langat k&sissaan ja vastaa
projektin etenemisesta yrityksen johdolle ja omistajille. Tiimiin tarvitaan my6s brandi-
strategian asiantuntija tai suunnittelija, jolla on kokonaisvaltainen nékemys brandiin ja
sen kehittamiseen liittyvista tekijoistd. Visuaalista ohjelmaa varten on hyva liittdd mu-
kaan graafinen suunnittelija tai Art Director, joka vastaa kaytdnnon suunnittelutydsta.
Lisé&ksi sanallista viestintdd varten mukaan voidaan vield ottaa viestintvastaava tai Co-

pywriter.

Tamadnkaltainen projektitiimi on usein kaytossd, kun kaytetddn ulkoista suunnittelutoi-
mistoa. Mutta myos yrityksen siséisillé resursseilla toteutettuna voi roolitus olla edelld
esitetyn kaltainen. Mitdan absoluuttisen oikeaa tapaa tiimin muodostamiseen ei ole, mo-
lemmilla tavoilla voidaan paasta yhta hyvaan lopputulokseen riippuen suunnittelun ta-

sosta, tekijoiden taitotasosta ja keskindisviestinnén kulusta.

3.2 Nykytilan analyysi ja tavoitemielikuvien maarittaminen

Visuaalisen yrityskuvan suunnitteluprosessi alkaa yrityksen nykytilan kriittisella ana-
lyysilla, jossa "madritell&&n tavoitteet, haluttu mielikuva markkinoilla ja asema suhtees-
sa kilpailijoihin.” (Hertzen, 2006, 156). Yrityksen tilanteen, toimialan seka

kilpailijoiden analyysilla selvitetadn, mitk& tulokset johtuvat omista toimista ja mitka
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ulkoisista tekijoistd. Pohjolan (2003, 197) mukaan analyysivaiheen tarkoituksena on
saavuttaa tilanne, jossa yritys ja mahdollisesti mukana oleva ulkoinen suunnittelutoimis-
to ovat tietoisia vallitsevasta tilanteesta ja kaikista tekijoistd, jotka vaikuttavat lopulli-

seen design-ratkaisuun.

Nykytilan analyysiin kuuluvat oleellisina tekijéind yrityksen mission, strategian ja visi-
on lapikdyminen, sill4 visuaalisuus on aina tiukasti sidoksissa néihin tekijéihin (Hert-
zen, 2006, 128). Mukaan voidaan ottaa myds yrityksen historia, arvot sek& organisaatio.
Poikolainen (1994, 40) lis&a listaan myds yrityksen kulttuurin ja sankaritarinat, jotka

merkitsevét paljon ja luovat suuntaa visuaalisuudelle.

Projektin alussa tulee aina miettid, miksi visuaalista linjaa lahdetdan uudistamaan? II-
man oikean tarpeen tunnistamista koko projektista uhkaa tulla pannukakku. Yleisimpia
muutossyité esitin jo luvussa 2.4.1: Suomalainen pk-yritys ja bréndin uudistus. Uusimi-
sen syyt loytyvat parhaiten nykyista yrityskuvaa analysoimalla: millainen yrityskuva on
talld hetkelld ja minké&laiseksi yritys ilmeen perusteella koetaan? Myds katsaus nykyi-

seen visuaaliseen ilmeeseen tuo tietoa uudistuksen lahtotasosta:

e Heijastaako nykyinen tyyli tavoiteimagoa?

Onko yritystoiminnan luonne muuttunut siitd kun imagoa viimeksi kriittisesti tarkastel-
tiin?

o Kertooko ilme identiteetista?

e Onko tyyli tunnistettava verrattuna kilpailijoihin?

o Oletko tunnistanut yleisosi, sekd nykyisen ettd tulevan?

o Nayttdako kaikki tulevan samasta lahteestd?

e Kuinka elementit ovat sukua toisilleen?

o Kdaytetddnko elementtejd johdonmukaisesti?

Pohjola (2003, 198)

Vastaamalla naihin kysymyksiin Kkriittisesti ja rehellisesti, 10ydetdan yleensd paljon

puutteita nykyisesta visuaalisen yrityskuvan johtamisesta ja soveltamisesta.

Nykytilan analyysia voidaan laajentaa tutkimalla yleistd markkinatilannetta, yrityksen
kohde- ja sidosryhmi& sek& kilpailijoita. Esimerkiksi kilpailija-analyysin pohjalta voi-

daan positioida oma yritys (Kuva 9: Positiointi). Positioinnilla tarkoitetaan oman ase-
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man madrittdmistd kohderyhmien ajatuksissa suhteessa kilpailijoihin (Hertzen, 2006,
136).

Paras
brandikuva

Edullisin hinta

Kuva 9. Positiointi (Hertzen, 2006, 137).

Alussa on myds syyta madrittdd investoinnin suuruus: paljonko rahaa kdytetdan brandin
kehittdmiseen? Isommat tavoitteet vaativat yleensd enemman panostuksia. Kokonaan
uuden ilmeen ja nimen muutos vaatii ainakin kymmenenkertaisen panostuksen pelkkaén

nykyisen ilmeen uudistukseen nahden. (Hertzen, 2006, 142.)

Tyypillinen reaktio visuaalisen yrityskuvan uudistamisessa on liiallinen kiire projektin
alussa. Strategista pohdintaa ei kuitenkaan tule eik& saa ohittaa. Sen sijaan yrityksen ti-
lanteesta riippuen analyysivaihe ja sen laajuus painottuvat eri tavoin. Lahdetaanko luo-
maan laajaa brandistrategiaa vai tyydytddnko vain selvittdmaan yrityksen ydinasiat ja

mennaan eteenpdin niiden avulla?
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3.2.1 Tiedonkeruumenetelmia

Nykytilan analysointi on pitkalti tiedonkeruuta. Ennen tiedonkeruuta on paatettava,
minkd kohderyhmén mielipiteitd tutkitaan: asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden vai
jonkin muun (Siukosaari, 1997, 195-196). Yleens4 tietoa on hyvé koota mahdollisim-
man monipuolisista lahteistd, niin asiakkailta ja oman yrityksen henkil6stolta kuin kil-

pailijoistakin.

Tiedon tavallisimpia hankintamuotoja ovat haastattelut, vierailut, kyselykaavakkeet, yri-
tyksen omat dokumentit, tutkimukset ja projektia varten ostetut tutkimukset ja mielipi-
demittaukset (Pohjola, 2003, 198). Pakollisia tytkaluja selvitykseen ovat yrityksen
avainhenkiltiden seké asiakkaiden haastattelut.

Tietoa asiakkaiden suhtautumisesta yritykseen ja nykyiseen ilmeeseen voidaan koota
asiakaspalautteen yhteenvetona. Liséksi nykyista bréndid voidaan mitata mielikuvatut-

kimuksilla tai jopa maarityttad brandille euroarvo. (Hertzen, 2006, 129-130.)

Poikolaisen (1994, 40) mukaan yrityksen nykyisté identiteettid voidaan tutkia sisdisen
mittauksen kautta, imagoa taas mitataan esimerkiksi haastattelemalla asiakkaita ja muita
sidosryhmid, kuten potentiaalisia asiakkaita, lilkekumppaneita, omaa vékeé tai talous-
elamén vaikuttajia sek& toimittajia. Yksi mahdollisuus on teettdd imagollinen selvitys
puolueettomalla tutkimuslaitoksella. Silloin vaarana on kuitenkin se, ettei ulkoa ostetuil-
le tutkimustuloksille laiteta liikaa painoarvoa. Pienemmissé yrityksissa kalliisiin maine-
ja yrityskuvatutkimuksiin uhrataan harvoin resursseja. Yrittajan kannattaisi olla itse pro-
jektissa mukana alusta alkaen, sill4 vain han tuntee yrityksensé parhaiten. Yleensa on

tehokasta yhdistaa yrityskuvatutkimus jokapaivaiseen asiakassuhteen hoitoon.

Kilpailija-analyysié varten voidaan lukea lapi toimialatutkimuksia seké& tutustutaan kil-
pailijoiden viestintdan. Kun suunnitellaan tulevaa, on SWOT-analyysi yksinkertaisen
hyva tyokalu kilpailutilanteen arviointiin. Yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
suudet ja uhat kertovat siitd, missa yritys on jo hyva ja missé on vield kehitettavéa. Ta-
voitekuvan maédrittelyssd ndistd asioista on erityisesti hyotyd. SWOT-analyysin
kaltainen arviointi voidaan tehdd myds kilpailevista brandeista.

Kilpailijoita voidaan analysoida tarkemmin selvittdmallda mm. seuraavia asiota: nimi,
tunnus, peruslupaus, mainonta, uutisointi, esiintyminen Internetissa, messutoiminta, ti-
laisuudet, julkaisut, lehdet, esitteet (Hertzen, 2006, 135).
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3.2.2 Kun yritys vaihtaa nimeéa

Yrityksen toiminnassa tai sen markkinoilla tapahtuvat isot muutokset johtavat joskus
nimen muutokseen. Yrityksen nimi on keskeisin yrityskuvaan vaikuttava tekija. Nimen
muutokseen tulee suhtautua harkiten. Todella suuret muutokset yrityksessa puoltavat
t4té ratkaisua. Hertzenin (2006, 105) mukaan uutta nimeé tarvitaan esimerkiksi silloin,
kun perustetaan tdysin uusi yritys, fuusioidutaan, kun toiminta ei en&& vastaa nykyista
nimed, kun nykyinen nimi soveltuu huonosti verkkoviestintddn tai on kansainvéliseen

kayttoon liian pitkd, hankala lausua jne.

Uutta nimed miettiessa tulee miettid, mihin tdhdatéan tulevaisuudessa. Miten yrityksen
markkinat ja asema markkinoilla tulevat muuttumaan? Joissakin tapauksissa kayttoon
otetaan erillinen markkinointinimi, jolloin rekisterdintiprosessi ilman yhtiokokouksia on

helpompi.
Yrityksen nimenmuutosprosessi voidaan toteuttaa seuraavalla tavalla:

1. Analyysi nimivalinnan pohjaksi (strategiset tavoitteet, historia, tuotteet, palvelut, asiak-
kaat)

2. Kilpailija-analyysi (kotimaiset ja kansainvaliset saman alan yhteisénimet)

3. Alustavat nimiehdotukset (esim. 15-20 kappaletta, kaikista domain-osoite vapaana)
4. Esivalinta, kolmen nimiehdotuksen taustaselvittely

5. Domain-rekisterginti

6. Nimen testaus mielipidekyselyll& sidosryhmilla (verkossa kansainvalisesti)

(Hertzen, 2006, 106.)

3.2.3 Tavoitekuvan méaarittely

Nykyisen yrityskuvan maéarittelyn jélkeen péastdan pohtimaan haluttua mielikuvaa eli
profiloimaan yritystd. Téssd vaiheessa siis mééritellaén strategiset aikomukset ja tavoit-
teet eli ”-- keskeinen sanoma: viesti, joka halutaan vélitt44 eri toimintojen kautta eri
kohderyhmille” (Poikolainen, 1994, 41). Sanoman tulee palvella yrityksen strategiassa
madriteltyjen tavoitteiden saavuttamista, silla yrityskuvan rakentaminen ei ole strategi-

asta irrallinen prosessi, vaan ne ovat tiukasti sidoksissa toisiinsa.

Keskeisen sanoman térkeyttd kuvastaa Pohjolan (2003, 202) kiteytys: Organisaation

suuntaan tai kehittdmiseen liittyvi& ajatuksia ei ole olemassa ennen kuin ne saatettu
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viestittdvaan muotoon.” Epamaaréiset tavoitekuvat eivat vie projektia eteenpéin. Projek-
titiimin jasenille on tehtéva selvéksi sanallisin keinoin, mitd uudistuksella halutaan saa-

da aikaan.

Sanoman madrittdminen on my0s valintoja. Yrityskuvatekijoitd tulee olla hallittava ja

rajallinen maard. Yleensd mitd rohkeampi on rajaus, sitd paremmat ovat tulokset.

”Kun tavoitekuvaa valitaan, tulisi sen olla persoonallinen ja kilpailijoista erottuva. Sen tulisi
olla jotain, joka on juuri tdman yrityksen omaa, ei muilta lainattua tai muille paremmin sopi-

vaa.”

(Korkiakoski, 2001, 118.)

Tavoitekuvaa ei kuitenkaan saa valita vain yhden kohderyhman nakdkulmasta, silla sil-

loin muut kohderyhmat eivét vélttdmattd koe sanomaa mielekkaaksi.

Persoonallisuus yritysilmeessa lahtee tavoitteiden oikeanlaisesta méaarittelysté. Latteita
ilmauksia on vaikea kdyttdd mydhemmin hyddyksi. Tavoitteiden madrittelyssa kdytetyt

termit saavatkin olla vérikkaitd ja raikkaita.

Pitkédnen (2001, 91) antaa yleisia kdytdnnon ohjeita yritysmielikuvien kehittdmiseen.
Yritys voi kysyé itseltdén: ”Mit4 olemme? Mitd teemme ja kenen kanssa? Mitd sanom-
me? Milt4 ndytdmme? Miltd tunnumme?” Naiden kysymysten avulla voi konkreettises-

ti 1&hestya aihetta.

3.2.4 Nykytilan ja tavoitekuvan valiset erot

Analyysivaiheen lopussa tarkastellaan kriittisesti, ovatko nykykuvan ja tavoitekuvan
valiset erot todellisia vai johtuvatko ne tiedon puutteesta. Ero todellisen ja halutun mie-

likuvan vélilla voi olla melkoinen (Siukosaari, 1997, 195-196).

Jos kaikki on kunnossa, voidaan olla tyytyvaisid. Useimmiten kuitenkin 10ytyy jotakin
korjattavaa. Kuva yrityksestd voi olla sekava esim. organisaatiomuutosten tai tuoteuu-
distusten takia (Poikolainen, 1994, 41). Tiimin on oltava rehellinen itselleen. Tavoite-
kuvan tulee olla realistinen ja toteutettavissa. Samalla voidaan arvioida nykykuvan ja
tavoitekuvan valista etéisyytta. Riittddko pelkka visuaalisen yrityskuvan uudistus tavoit-

teen toteuttamiseen vai tarvitaanko muitakin uudistuksia organisaation toiminnassa?
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Analyysin seurauksena tulisi jotakuinkin olla selvilla yhteenveto nykytilanteesta ja me-
nestystekijoistd: tavoiteprofiiliista ja peruslupauksesta, yrityksen arvoista, suhteista kil-
pailijoihin, nykyisistd ja potentiaalisista kohderyhmistd, kehittdmistarpeista seka
uudistukseen vaadituista investoinneista. N&ist4 analyysivaiheen tuloksista kootaan de-
signbriiffi, jossa esitellddn analyysin tulokset visuaalista suunnittelua silmalla pitden
(Pohjola, 2003, 199). Goton ja Cotlerin (2003, 57) mukaan "luova briiffi eli tehtdvénan-
to on pohja yleisen sdavyn, tavoitteiden ja projektin suunnan ymmartdmiselle.” Briiffiin
kootaan osa analyysivaiheen tiedoista: keskeiset paatokset ja yrityskuvatavoitteet. Pai-
nopiste on nykyisen yritysilmeen korjaamisessa ja niissa tavoitteissa, joilla pyritdén uu-
teen yrityskuvaan (Poikolainen, 1994, 41). Viimeistadn nyt madritellddn uudistuksen
taso: luodaanko taysin uusi ilme vai parannellaanko joitain tiettyj& yksityiskohtia esi-

merkiksi yritystunnuksessa tai viestintatuotteissa.

3.3 Visuaalinen ohjelma

Kun keskeinen sanoma ja uudet yrityskuvatavoitteet ovat selkeét, voidaan ryhtya tarkas-
telemaan yrityskuvan syntymiseen vaikuttavien ulkoisten tekijoiden eli yritysilmeen

muodostavien elementtien kehittdmista (Siukosaari, 1997, 195-196).

Visuaalinen yrityskuva toteutetaan kaikilla tasoilla johdonmukaisesti. Perussuunnittelun
ja ratkaisujen kautta siirrytddn testaukseen, testauksesta tuotantoon ja lopulliseen doku-
mentointiin. Prosessin seurauksena syntyy uudelle ilmeelle perusta, sovellukset seka

ohjeistus.

Aikaisemmin médritelty tavoiteprofiili sek& keskeinen sanoma ovat visuaalisen ohjel-
man lahtokohta. Viestistd voidaan pdaatelld, millainen ilme yritykselle halutaan luoda.
”Halutaanko olla arvokas, perinteinen, edellékévija, uudistaja, kilpailijoista eroava vai
seurailija...Kiinnitetddnkd huomio tekniseen ylivoimaan, luonnon kanssa sopusointui-
seen tuotantoon, yhteiskunnalliseen vastuuseen, kansainvélisyyteen...” (Poikolainen
ym., 1994, 95-96). Tapa visualisoida valittuja arvoja on moniselitteinen asia. Muotora-
joituksia ei alkuun kannata asettaa, mutta sopivan tyylin ja kokonaisuuden I6ytdminen
on avainasia. Pohjolan (2000, 34) mukaan “visuaalinen ilme rakennetaan aina osin vas-
taamaan tulevaisuuden tavoitteita, kertomaan myds omalle henkilokunnalle siitd, mihin

olemme menossa.”
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Visuaalisuuden kehittdminen alkaa viestinnan ulkoisten tunnusmerkkien ja symbolien
suunnittelulla: nime&miselld ja logosuunnittelulla. Logon suunnittelun myota visuaali-
sen yrityskuvan muodot, vérit sekd typografinen sisalto saavat lahtokohdat (Wheeler,
2003, 7). Tassa vaiheessa tarvitaan aina runsaasti luovuutta ja ripaus taikuuttakin mu-
kaan. Taydellisimmatk&&n ohjeet eivat valttdméttd johda hyvéan lopputulokseen, mikéli
suunnittelijan oivallus j&& puolitiehen. Uuden yritysilmeen keskeisimmat symbolit, lii-

kemerkki, logotyyppi, vérit ja typografia rakentavat yhtendisen suunnan sovelluksille.

Pohjola (2003, 202-203) kirjoittaa visuaalisen ilmeen luomisprosessin vaiheistamisesta.
Ensin luodaan peruskonsepti ja sen analysointi, sitten vasta lopulliset sovellukset.
Suunnitteluprosessissa voidaan luoda aluksi useita vaihtoehtoisia malleja tulevasta il-
meestd, joista testauksen ja arvioinnin kautta valitaan toimivin. Visualisoinnilla konkre-
tisoidaan tarvittaessa vaihtoehtoisia malleja tai ndytetddn perékkaisid saman ilmeen
kehittymisen vaiheita. Uuden ilmeen valinnassa kannattaa muistaa, ettei visuaalisen il-
meen suunnittelussa ole kyse makuasioista, silla ilmeell& luodaan liiketoiminnalle pa-
rempia edellytyksid. Visuaalisten valintojen tulee aina perustua yrityksen strategiaan,

keskeiseen sanomaan ja uusiin yrityskuvatavoitteisiin.

Kun paétokset valitusta linjasta on tehty, l&hdetddn mé&rittdmadn niitd viestintasovel-
luksia, joita l&hdetddn uudistamaan. Apuna voidaan kéytta4 erillista tarkistuslistaa, jo-
hon on kerdtty toteutettavat sovellukset. Sovellukset toteutetaan priorisoidussa
jarjestyksessa. Esimerkiksi verkkosivuston ulkoasun paivitykselld voi yrityksessé olla

ensisijainen tarve. Elementit ja sovellukset puretaan my6hemmin erilliseksi ohjeistoksi.

Vaatimus lopullisten viestintatuotteiden suunnittelulle on tarkkuus. Yksityiskohdat rat-
kaisevat, sill4 tuotteet ovat lopullisia ja pienetkin vivahteet tulee hioa kohdalleen
(Wheeler, 2003, 94-95). Visuaalisen yrityskuvan suunnittelussa on haasteellista séilyttaa
yhtendinen ilme, mutta silti pienill& visuaalisilla keinoilla erottaa jokainen tuote toisis-

taan. Myos tuotteiden tekniset vaatimukset vaihtelevat aina kdytetyn median mukaan.

3.4 Siséinen ja ulkoinen julkaisu

Mikéli uuden visuaalisen yrityskuvan luonti on jatetty ulkoisen suunnittelutoimiston
harteille, on yrityksessé usein vallalla vaara kasitys projektin loppuunsaattamisesta.
Luullaan, etta projekti on valmis, kun kéyntikortit ja muut tuotteet on tehty. Wheeler

(2003, 118) pyyhkii talla kéasitykselld poytia: péinvastoin, varsinainen tyo yrityksessa
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alkaa juuri tastd. Julkaisun suhteen ensimmainen vaihe on keskustella uudesta ilmeesta

yrityksen henkiloston kanssa. Tatd Wheeler kutsuu sisdiseksi julkaisuksi.

Siséiseen julkaisuun kuuluvat Hertzenin (2006, 152) mukaan oman yrityksen henkil0s-
ton liséksi myos jalleenmyyjéat, tukkurit seka edustajat. Sisdinen ohjeistaminen on hyva
aloittaa esimerkiksi toimitusjohtajan kirjeelld, jonka mukaan liitetddn uuden ilmeen pe-

rusta. Muita valineitd voivat olla oma intranet tai lehti, miké&li sellaisia kaytetaan.

Sisdisen ohjeistamisen tavoitteena on, ettd asianomaiset ihmiset tuntevat kéytetyn bran-
distrategian ja my0ds noudattavat sitd. Omaksuakseen uuden ilmeen tarvitsevat ihmiset
jarjellisid perusteita. Niitd ovat mm. taloudellisuus, turhan tyon ja péaéllekkaisyyksien
poistaminen, seka yrityksen kilpailukyvyn parantaminen uuden brandin avulla (Hertzen,
2006, 149).

Olennaista julkaisussa on jatkuvuus ja toisto. Pelkka tiedotus ei riitd, vaan asia voidaan
tuoda esille ohjeistuksen ja henkildstooppaan liséksi erillisissé ilmeen esittelytilaisuuk-

sissa, kayttokoulutuksen yhteydessa, sidosryhmétilaisuuksissa tai materiaalien avulla.

Julkaisuun kuuluu varmistaminen, ettd kaikki myos kéyttavat suunnittelun aikaansaan-
noksia, ja ettd tuotteet todella ovat helposti kaikkien saatavilla. Muuten suunnittelun
hyodyt valuvat hukkaan ja aikaa tuhraantuu esimerkiksi dokumenttien mallipohjien et-
simiseen. Isoissa yrityksissa brédndin noudattamiseen liittyvid tehtdvid hoitaa erillinen

Brand Manager.

Toinen vaihe Wheelerin (2003, 118) mukaan on uuden yritysilmeen ulkoinen julkaisu
kaikille sidosryhmille. Vanhat tuotteet poistetaan kdytdstd ja uudet vaihdetaan tilalle.
Uuden ilmeen tiedottaminen ja markkinointi tulee ottaa tosissaan, jotta uusien mieliku-
vien lanseeraus lahtee heti ké&yntiin. Ulkoisessa julkaisussa tieto ulotetaan ensin henki-
Iokohtaisesti avainasiakkaille (Hertzen, 2006, 153). My6s mediajulkisuutta tulee hakea

ja ainakin oman alan julkaisuissa se voi vieldpa onnistua.

Vasta néiden toimien jalkeen on mainoskampanjan vuoro, silld media ei vélttamatta koe
asiaa uutiseksi, mikali kampanjointi on jo aloitettu (Hertzen, 2006, 153). Sama lansee-
raustapa ei valttdmatta toimi ulkomaiden markkinoilla, sill& lanseeraus on suunniteltava

yrityksen tunnettavuuden mukaan. Ajankohta ulkoiselle julkaisulle voi osua vuoden al-
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kuun tai alan messutapahtuman yhteyteen, jolloin usein tdménkaltaisia julkaisuja osa-

taan mediassakin odottaa.

3.5 Seurantajayllapito

”Viestinndssa on onnistuttu, jos sekd nimi ett4 logo osataan yhdist&é yritykseen tai tuot-
teeseen tavalla ja tulkinnalla, joka on l&hell& tavoiteltua mielikuvaa (Hertzen, 2006,
98).” Ilmeen rakentaminen on jatkuva prosessi, koska ymparisto ja sen toiminnalle aset-
tamat vaatimukset muuttuvat koko ajan (Pohjola, 2003, 202). Uuden ilmeen lanseeraus-
ta sekd lanseerauksen jélkeistd eldm&& tulee seurata tarkasti. Yhtendistd ilmiasua
kehitetddn hienovaraisesti edelleen niin, ettd se pysyy ajan tasalla. Seurannalle ei ole
olemassa mitdan kaiken kertovaa ohjelmaa tai tapaa. Seurantaprosessista ei kuitenkaan

tarvitse tehdéa lilan monimutkaista.

Isot muutokset toteutetaan yleensa vaiheittain véhintddn 2-3 vuoden tahtaimelld. Asiak-
kaille ja muille kohderyhmille annetaan aikaa totutella ja omaksua uuden yrityksen ni-
mi, toiminta ja brandi. Joskus taas on etua nopeasta, kertarysdyksellad toteutetusta
toiminnasta. Kaiken kaikkiaan muutosprosessit edellyttavat runsasta viestintdd. Muu-
toksessa on tavoitteena séilyttdd kaikki hyva ja lisatd uusia ominaisuuksia bréndiin.
Oma henkilokunta ja asiakkaat ovat b-to-b-yrityksisséd avainkohderyhmat. (Hertzen,
2006, 87-88.)

Visuaalisen ilmeen seuranta on yleensd osa laajempaa brandille tehtyd seurantaa, jossa
siis visuaalisuus on vain yksi vaikuttava osatekija. Yleensa seuranta onnistuu parhaiten
yrityksen muiden rutiinien joukossa. Suuntaa antaa Incognito Oy:n suomalaisissa b-to-
b-yrityksissa teettdmé tutkimus (Kuva 10: Markkinointiviestinnan tehon mittaaminen).
Useimmiten mittaukset toteutetaan tavallisen toiminnan ohessa ilman erityisié selvitys-
tutkimuksia. Brandin tehon nékee esimerkiksi markkinaosuuden kehittymisestd, verkko-

sivun litkennemaaristd, ostouskollisuudesta ja asiakkaan kokemuksista seké reaktioista.
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Milld mittareilla seuraatte markkinointiviestinnén tehoa?

Markkinaosuuden kehittyminen

Spontaani tunnettuus

Asiakkaan palvelukokemus vastaa brandilupaustamme
Ostouskollisuus

Muuten

| Liikenne verkkosivustolle
Kontaktit / tapaamiset

Brandimme avainominaisuuksien omaksuminen
Brandistamme pitaminen

Ei seurata

N =100 0 10 20 30 40 50 60

Kuva 10: Markkinointiviestinnan tehon mittaaminen (Incognito, 2006).

Yritys voi my0s tehdé tai teettdd systemaattisia tutkimuksia. Tutkimuksia tulee tehda
sédanndllisin véliajoin, noin parin vuoden vélein. Bréndeja voidaan arvioida taloudelli-
sesti, jolloin sen hetkinen arvo ilmaistaan euroina. Yleensa tdmankaltaisessa arvioinnis-
sa tarkastellaan pidempéaé aikavélid, esimerkiksi viimeista viittd vuotta. Brandeja
voidaan myo6s mitata joko kvantitatiivisilla tai kvalitatiivisilla menetelmilld. Mé&éralli-
sesti mitataan tunnettavuutta, huomioarvoa seké potentiaalisten asiakkaiden ostohaluk-
kuutta. Laadullisilla testeilld voidaan paneutua enemman visuaalisuuden pariin sek&

my0s laatuun ja persoonallisuuteen. (Hertzen, 2006, 214.)

Mikéli seurantatutkimusta l&hdetdan tekemain omin voimin, voidaan haastatteluja tai
mielipiteitd tavoitella joko puhelimen, Kkirjeiden, sahkopostien, palautelomakkeiden tai
Kilpailuiden muodossa. Tutkimus voidaan suunnata eri kohderyhmille, myds oman yri-
tyksen tyontekijoille. Tarkedd on kysya oikeat kysymykset bréandid ja sen olemusta kos-
kien. Saatuja vastauksia verrataan brandille asetettuun tavoitekuvaan. Itse toteutetun
seurantatutkimukset edut ovat parempi kohderyhmétuntemus, oikeiden kysymysten
asettelu sek& edulliset kustannukset. (Hertzen, 2006, 219-220.)
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4 Visuaalisen yrityskuvan peruselementit ja yleisim-

mat sovellukset

4.1 Logo jaliikemerkkKi

Logosta puhuttaessa saatetaan tarkoittaa yrityksen nimed, liikemerkkié tai néiden yhdis-
telm&&. Tarkkaan ottaen yrityksen nimen kirjoitettu muoto on logotyyppi, yrityksen ni-
men vakiintunut esiintymistapa. (Poikolainen ym., 1994, 100.) Liikemerkilla
tarkoitetaan nimesta erillistd symbolia, jota kaikilla yrityksilla ei valttdméatta ole. Riip-
puen valitusta linjasta, ndmé& kaksi elementti toimivat joko vain yhdessé tai myos erik-
seen toisistaan. Logo ja liikemerkki ovat varsin pysyvié tekijoitd, koska ne ovat
yrityksen ulkoasun tunnukset. Niité tulee kuitenkin varovaisesti kehittdd vuosien kulu-

essa.

Logon tulisi ilment&4 yritykselle sen toimialaa ja henkeé eli yritykseen liitettdvaa toivot-
tua ominaispiirrettd tai mielikuvaa (Rope, 2004, 51). Onnistuneen logon ominaisuuksia
ovat erottuvuus ja omaleimaisuus suhteessa toisiin logoihin, yksinkertaisuus ja pelkisty-

neisyys sekda selkeys ja helppolukuisuus.

Logon tulee skaalautua pieneenkin kokoon sailyttden samalla luettavuutensa. Logon ul-
koasu tulee olla myds mahdollista toteuttaa ulkomainonnaksi ja muiksi ympariston esi-
neiksi (Wheeler, 2003, 82). Logon on toimittava useassa eri kéyttotarkoituksessa:
”Logon ké&yttdalue on laaja: logo on tunnuksena niin Kirjekuorissa, lomakkeissa, valo-
mainoksissa ulkona, viestintdmateriaaleissa, pakkauksissa, tuotteissa...Logo on yrityk-
sen tunnus ja allekirjoitus.” (Poikolainen ym., 1994, 100.) Parhaat logot syntyvat

yleensé huolellisen harkinnan ja useiden vaihtoehtojen tuloksena.

4.1.1 Logon vérit ja muoto

Jos on logon toimittava eri tilanteissa, on sen myds toimittava myds mustavalkoisena
versiona. T&m4 johtaa usein siihen ratkaisuun, ettd logon vareiksi valitaan vahvoja, erot-
tuvia savyja haaleiden sévyjen sijaan. Varit tulee maarittadd tarkasti sek& painettaviin
tuotteisiin ettd verkkoon sopivilla varikoodeilla, jotta vérit toistuisivat mahdollisimman

samanlaisina eri sovelluksissa. Rope, (2004, 51.) Joskus vdrit kuitenkin kieltaytyvat
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olemasta samanlaisia, johtuen esimerkiksi kdytetystd painomateriaalista tai valon omi-

naisuuksista (Poikolainen ym., 1994, 104).

Liikemerkin muotoa suunniteltaessa geometria otetaan hyotykdyttoon. Peruselementit
ovat pallo, nelid, kolmio ja viiva. Muoto voi tarkoituksellisesti merkité4 joitain ominai-
suuksia, kuten vauhdikkuutta tai tasapainoisuutta. Liikemerkki voi olla muodoiltaan
my0s varsin abstrakti, eikd sen varsinaisesti tarvitse esittdd mitd&n. Tarkeintd on se,
minkalainen mielikuva muodosta valittyy. Loppujen lopuksi muoto toimii aina yhteis-

tydssa varien kanssa ja yhteisvaikutus on sen mukainen.

4.1.2 Peruslupaus

Yhdistdmélla peruslupaus logoratkaisuun saadaan rakennettua vahvempi imago. Samas-
ta aiheesta puhutaan usein termeilld slogan ja iskulause. Ne ovat kuitenkin lyhytikéi-
sempid ja kampanjoissa vaihdettavia lentdvia lauseita. Peruslupaus on pysyvampi. Se
liitetddn yleensd logon yhteyteen ja sitd kdytetdan valitun linjan mukaan tietyissé sovel-
luksissa. Peruslupaus on logon yliméardinen elementti, joka tuo lisdarvoa imagoon ja
toimii yhteisty0ssé logotyypin kanssa. Parhaimmillaan se on dlykés tapa erottautua kil-
pailijoista. Yrityksen toimiala ja merkkinimi ovat siten olennaisia apuja peruslupauksen
madrittelyssa. Ropen (2004, 54) ohjeen mukaan peruslupauksen tulee olla kilpailuedun
ilment&ja, riittdvan lyhyt, ajallisesti kestéva, erottuva, riimillisesti toimiva ja viestinnal-

lisesti monitasoinen. Hyva esimerkki on Nokian ”Connecting People”.

4.2 Tunnusvarit

”Varit ovat yrityksen tunnistamisen ja tunnetuksi tekemisen olennainen osa” (Poikolai-
nen ym., 1994, 103). Vérien merkitys on kulttuurin visualisoitumisen myotd kasvanut
entisestadn. Yritys voi liittdd tietyn varin itseensd toistamalla sitd johdonmukaisesti

viestinnassaan.

Vérien valinta edellyttdd vériteorioiden, vérien kulttuuristen ja symbolisten merkityksi-
en tuntemista. Vareja kéytetddn herattdmaan tunteita, ilmaisemaan persoonallisuutta ja
tietenkin helpottamaan yrityksen tunnistettavuutta. Vareill& voi myés muodostaa selke-

an koodihierarkian yritystunnuksen ja sen tuotteiden valille.
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Wheeler (2003, 84-85) korostaa vérien merkitysta visuaalisessa hahmottamisprosessis-
sa. Aivot lukevat vérin ennen tekstisisaltéd heti muodon hahmottamisen jalkeen. Itse
asiassa tarkeit4 ostopadtoksia tehdaén usein pelkan varin takia. VVareja kdytetadn raken-

tamaan merkityksié seka tukemaan ja laajentamaan valittuja mielikuvia.

Vérien valinnan pddmaarand on joku pdiva “omistaa” valittu vari. Fazerin rekisterdima
sininen on varsin onnistunut esimerkki tasta. Paavéri valitaan liikemerkille, toissijainen
vari taas logotyypille tai peruslupaukselle. Ydinvérien ympdrille valitaan yleensa laa-

jempi varipaletti mahdollistamaan laajat viestinnélliset tarpeet (Wheeler, 2003, 84).

Valittua varisuunnitelmaa testataan ennen kéayttéonottoa. N&din varmistetaan, ettd varit
todella tukevat tavoitekuvaa ja eroavat edukseen kilpailijoiden véreista. Y hteensopivuus

eri taustavarien ja pintojen kanssa testataan myos.

Yrityksen vérit mééritelldan tarkkojen koodien mukaan. Painolaitoksia varten kdytetdan
CMYK ja PMS-madrityksid (Poikolainen ym., 1994, 104). S&hkoisissd sovelluksissa
kaytetddn RGB-madarityksid. Nelivarinen prosessivérisarja CMYK tulee sanoista cyan,
magenta, yellow ja key eli black (musta). PMS-varit ovat yksivérisia ja kaytetyimmat
varit ovat Pantone-merkkisid. RGB tulee sanoista red, green ja blue. Savyt valitaan sen
mukaan, etté toteutus olisi mahdollisimman samanlainen kaikkien kolmen varimaarityk-

sen mukaan.

4.3 Typografia

4.3.1 Mita on typografia?

Perinteisesti typografialla ymmarretaan tekstityyppié eli Kirjainten muodon ja leikkauk-
sen kayttod viestinndssd. Laajemmin madriteltynd kyse on koko painetun tilan muotoi-
lusta, eli tekstin ja muiden elementtien vélisistd suhteista (Poikolainen ym., 1994, 104).
Typografiassa painottuu oleellisena osana sopivien tekstityyppien valinta, joiden vélilla
on huomattavia eroa niin ulkoasussa kuin siind vaikutelmassa, jota ne valittdvat. Eroja
voidaan luokitella pien- ja suuraakkosten, yla- ja alapidennysten sek& leveyden ja kor-
keuden mukaan (Pohjola, 2003, 144). Typografian vaikutukset ovat parhaiten havaitta-

vissa otsikoinnissa ja muuta taittoa hallitsevissa tekstisommitelmissa.
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4.3.2 Typografian merkitys yrityskuvan kannalta

Typografia vaikuttaa yrityskuvaan usealta kantilta. "Tekstityypin kaytto ratkaisee ulko-
asun vélittdiman mielikuvan ja luonteen” (Pohjola, 2003, 144). Tekstityyppien kéyttoa

kutsutaan sommitteluksi.

Typografian voima piilee sen hienovaraisessa ohjaavuudessa: vaikka muut elementit,
kuten yritystunnus, olisivat kehnosti suunniteltuja, pystyvét oikeat typografiset valinnat
viemaan mielikuvia oikeaan suuntaan. Typografian luomiin mielikuviin vaikuttaa teksti-
tyypin historia, silla jokainen graafinen elementti kaikuu aina tietyn aikakauden tyy-
lisuuntaa. Esimerkiksi ké&sinkirjoitettu fontti saattaa luoda henkil6kohtaisen
vaikutelman, kun taas teknisempi fontti viestittdd painvastaista. Myosk&an kahden vas-
takkaisen aikakauden tekstityypin yhdistdminen ei vélttdmétt4 luo parasta kuvaa, vaikka

hallitusti toteutettuna sekin on mahdollista.

4.3.3 Kirjaintyypit: antiikva, groteski

”Tekstityypit jakautuvat kolmeen péélajiin: antiikvat, groteskit ja egyptiennet” (Poiko-
lainen ym., 1994, 106). Yleensd jako tehd&an kahden lajin, eli paéatteellisten antiikvojen
tai pééatteettomien groteskien kesken. Historiallisesta nédkokulmasta tarkasteltuna gro-
teskit ovat kehittyneet 1800-luvun tienoilla yli kaksi tuhatta vuotta vanhoista antiikvois-
ta. Harvemmin mainitut egyptiennet ovat tasapaksupéatteellisia groteskeja. Erot ovat
tekstityyppien luettavuudessa: Antiikvat soveltuvat paremmin painettuun kéyttéon, kun
taas groteskeja kdytetddan verkossa. Groteskeja suositaan kuitenkin painotuotteiden otsi-

koinnissa.

Fontit jaetaan my0s sen mukaan, kaytetddnko suur- vai pienaakkosia. Suuraakkoset eli
versaalit tai pienaakkoset eli gemenat soveltuvat erilaisiin kayttotarkoituksiin. Yleensé

versaalit ovat heikkolukuisempia kuin gemenat.

4.3.4 Oikeiden kirjasimien valinta

Tunnistettava, persoonallinen yritysilme ei ole mahdollinen ilman tekstityyppien maari-
tysta. Yritykselle valitaan yleensd muutama tekstityyppi, joita sovelletaan kaikessa pai-
netussa viestinnassd. Muutaman tekstityypin valinta on myds taloudellisesti

kannattavaa, sill& tekstityypit ovat tekijanoikeuslakien alaisia ja siten maksullisia.
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Fonttien valinnassa tulee halutun mielikuvan lisaksi ottaa huomioon yleisimmaét kaytto-
tarkoitukset. Esimerkiksi pitkié tekstimééria varten valitaan yleensé helppolukuinen an-
tiikvafontti. Epaselvé teksti ei luo hyvéé yrityskuvaa. Toiseksi, tekstityypin ulkoasun
soveltuvuus valittuun linjaan tulee olla harmoninen logon ja muiden elementtien kanssa.
Yrityksen fonttiperheen on kokonaisuutena oltava joustava, helppokayttdinen ja tarjota

laaja valikoima erilaisia ilmeitd (Wheeler, 2003, 88).

Typografiset linjaukset vaihtelevat eri yritysten vélilla hyvinkin paljon. Joillakin on erit-
téin tiukat sd&nnokset tekstityyppien soveltamisesta eri tilanteissa esimerkiksi teksti-
koon, rivivalin ja pinnanjaon mukaan, toiset valitsevat pelkat tekstityypit. (Pohjola,
2003, 144.) Tarkeinta yleensd on kuitenkin yhtendisyys, jota valinnoissa noudatetaan,
koska mielikuvat kehittyvat oikeaan suuntaan saman graafisen linjan systemaattisella
toistamisella. Poikkeuksena yhtendisesté linjasta mainittakoon muutamat lumilautamer-

kit, joiden vaativalle kohdeyleisolle jokainen lautamalli suunnitellaan eri tekstityypeilla.

Tekstityyppid voidaan Ropen (2004, 52) mukaan tarkastella kolmesta eri nakokulmasta:
Kirjasintyylin, linjasuunnan seka kirjainmuodon mukaan. Valinta on rinnastettava aikai-
sempaan logotyypin Kirjasimeen. Mikali logotyyppi on vanhahtava, tulee yrityksen teks-
tityypinkin olla vanhahtava. Linjasuunta tarkoittaa tavallista tai Kkallistettua tekstia.
Myos tdmén suhteen yhdenkaltaisuus on tarkedd. Kirjainmuodolla ymmarretéén teksti-
tyypin pyoreyttd, kapeutta, tai lihavuutta. Jalleen tulee miettid sointuvuutta muuhun yri-

tyksen typografiseen linjaan.

Yrityksen typografiset valinnat eivat lopu tekstityypin valintaan. Itkonen (2003) esitte-
lee yleisimmat paatokset, joita typografian kéytdssé tulee ottaa huomioon: kirjainkoko,
merkkivalit, rivin pituus, sanavalit, rivivéli, palstan muoto, kappaleen sisennys seka
palstavali. N&iden tekijoiden yhteissummana saadaan osaltaan aikaiseksi haluttu vaiku-

tus, oli se sitten esimerkiksi juhlava tai tekninen.

4.4 Yleisimmat sovellukset

Kun visuaaliset peruselementit, logo, varit ja typografia ovat selvillg, paastaan tuumasta
toimeen. Vaatimuksena télle vaiheelle on pakkomielteen omainen kiinnostus yksityis-
kohtiin ja laatuun, sill& luodut dokumentit ovat jotakuinkin pysyvid. (Wheeler, 2003,
94.)
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Kaikkia sovelluksia ei kannata suunnitella pééllekkain, ellei tdhén ole varata riittavasti
resursseja. Sovellukset luodaan yrityksen oman priorisoinnin mukaan. Yleensa tuotanto
vaiheistetaan siten, ettd kaikista tdrkeimmat eli nékyvimmat tuotteet tehdaan ensin. Kai-
kessa sovellussuunnittelussa noudatetaan aikaisemmin méériteltyja tavoitteita ja viestin-
téstrategiaa. Sovelluksista kirjoitetaan my®s muistiinpanoja, jota voidaan myéhemmin
kayttaa ohjeistuksen laatimisen apuna. Sovellukset myds voidaan julkaista jo ennen var-

sinaista ohjeistusta.

Eri mediat vaativat erilaista soveltamista. Samat ratkaisut eivat toimi verkossa, paperilla
ja videolla. Suunnittelu tapahtuu median ja sille maaritellyn kohderyhman asettamien

vaatimusten perusteella.

4.4.1 Painotuotteet

Visuaalisen yrityskuvan uudistus koskettaa kaikkia painettuja tuotteita. Samojen saanto-
jen soveltaminen suunnittelussa maksaa vaivan takaisin tyylikkadna viestintapalettina.
Esittelen t&ssé yleisimpié painotuotteita. N&itd ovat asiakirjat, kayntikortit, esitteet, jul-

kaisut ja pakkaukset.

Asiakirjat ovat ndkyva ja tarked osa yrityksen painettua viestintdd. Asiakirjoja suunni-
tellessa tulee ottaa huomioon kayttotilanne. Asiakirjapohjia tarvitaan lyhyisiin ja pitkiin
kirjeisiin, muistioihin, laskuihin, sopimuksiin, tarjouksiin jne. Ennen suunnittelun aloit-
tamista mééritellaan tarve eri malleille, jotka 10ytyvat helposti kdytannon viestintatilan-
teita kertaamalla. Samalla valitaan oikea paperikoko ja -laatu, sovitaan kaytettavéat
sanalyhennykset sekéd yhteystiedot (Wheeler, 2003, 98). Sisallén suhteen mallia testa-
taan laajalla sek& suppealla siséllolld, jotta mallin toimivuus varmistuu. Kustannusteki-
jand kannattaa mietti& my6s asiakirjojen valmistus: kelpaako esimerkiksi talon oma

lasertulostin?

Myos kéyntikortti on osa jokapdivaista kaupan kéyntid. Pienikokoisempi (50x90mm)
l&nsimainen kayntikortti on hiljalleen ottanut paikkansa standardina (Wheeler, 2002,
100). Kortit ovat kannettavia markkinointitydkaluja, joiden laatu heijastaa suoraan kor-
tin omistajaa ja hénen edustamaansa yritystd. Korttia ei siis sovi vaheksya. Tyylikas

kortti séilyy paljon helpommin asiakkaan lompakossa. Wheelerin (2003, 101) mukaan
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olennaisinta kortissa on sen lukemisen helppous, eika kaikkia yhteystietoja tarvitse pai-
nattaa. Kortin takapuoli sen sijaan toimii markkinointiviestin tehostajana: esimerkiksi
yrityksen varit, symboli tai sopiva kuvitus tehostavat viestid. Erityisen térkedd on kiin-
nittdd huomiota valittuun paperilaatuun, painoon ja pinnan tuntumaan. Uusia kortteja
tulee myos olla helppo tuottaa liséé vaikkapa puhelinsoitolla tuttuun painotaloon. Ta-
man takia valmiiden mallipohjien tuottaminen oikeassa tiedostoformaatissa on olennais-

ta.

Muita olennaisia painotuotteita ovat esitteet ja pakkaukset, riippuen yrityksen toimialas-
ta ja painoviestinnan aktiivisuudesta. Parhaat esitteet luovat suhteen yrityksen ja lukijan
valille (Wheeler, 2003, 102). Ne tekevét lukijalle tuotteen hyotyjen ymmartdmisen hel-

poksi. Esitteet tukevat myyntié ja ne ovat siten jatke yrityksen visuaalisuudelle.

Esitteiden taitto tulee olla johdonmukaista. Esitepohjat sisaltavat tarkat méaaritykset gri-
dien eli taittoalueiden ja typografian kdytostd. Vaihtoehtoisia esitemalleja voi olla mon-
ta, kunhan ne toimivat yhté tehokkaasti. Esitteiden ohjeistukseen kuuluu useita alueita:
logon kayttd, kansi, fontit ja fonttikoot, valokuvat, kuvitukset, varit, fyysinen koko seké

paperilaatu. On sanomattakin selvad, ettd valmiit taittopohjat saastavat aikaa ja rahaa.

Pakkaussuunnittelu on myds oma taiteenlajinsa. Se vaatii tarkempaa paketin kiertokulun
ymmartdmista: suhdetta tuotteeseen ja sen kdyttoon. Toimiva pakkaussuunnittelu on in-
novatiivista ja kekselidstd pakkausmateriaalin hyoddyntamistd. Pelkkd kilpailijoiden
tarkkailu ei enda nykyisin riitd, on osattava kehittdé luovia ideoita taysin erilaisista tuo-
tekategorioista (Wheeler, 2003. 107).

4.4.2 Verkkosivusto

Internetin merkitys yrityksen viestintdvalineend on kasvanut viime vuosina huimasti.
Yrityksen verkkosivusto on ehkapd tarkein visuaalisen yrityskuvan tuote: “Verk-
kosivusto simuloi yrityksen persoonallisuutta enemmén kuin mik&an muu sovellus”
(Wheeler, 2003, 106).

Verkkosivustosta on mahdollista kehittaé tarkeé osa liiketoimintaa. Sivusto tulee suun-
nitella kohdeyleison tarpeiden mukaan noudattaen kohdistettua viestintdsanomaa ja uu-
distetun yritysilmeen maarityksia. Parhaat verkkosivustot ovat yksinkertaisen helppoja

kayttad, kohtaavat kayttdjan odotukset ja viestivat visuaalisesti. Verkkosivusto soveltuu
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sisdiseen viestintdan, asiakasviestintaan, lehdistotiedottamiseen, sijoittajaviestintadn se-
k& tutkimukseen ja tiedonhankintaan (Hertzen, 2006, 165-166). Eri tarkoituksia varten
osa sisallosté voidaan sallia vain tietylle kohderyhmalle joko ulkoisella Extranetilla tai

yrityksen sisdiselld Intranet-palvelulla.

Hertzen (2006, 165-166) on listannut tarkeimpié asioita, jotka sivuilta tulisi 16ytyd. Si-
séista viestintad ajatellen verkkosivuilla voidaan tiedottaa, ilmoittaa ja julkaista ajankoh-
taisia uutisia Intranetissd. Sivusto tarjoaa hyvan sijoituspaikan mm. graafisille
ohjeistoille sekd kuvapankeille. Asiakasviestinndn kannalta sivusto keskitetddn tuote-
esittelyihin ja tarjouksiin, yhteydenottoihin, helpdesk-ty6hon ja tilausten tekemiseen,
tiedottamiseen, markkinointiin ja mainontaan seka yritysesittelyyn. Lehdist6tiedottami-
sen kannalta sivustolla voidaan julkaista tiedotteita ja kuvia, jotka voidaan l&hett&&
my0ds sahkopostitse uutiskirjeen tavoin. Liséksi lehdistolle voidaan sallia tie kuvapank-
kiin ja tiedotearkistoon. Sijoittajasivut palvelevat erinomaisesti osakekurssin kehityk-
sestd, vuosikertomuksista ja osavuosikatsauksista sekd osakeanneista Kiinnostuneita.
Sijoittajille voidaan liséksi kohdistaa suoraan tarjouksia. Yrityksen tutkimukseen ja tie-
donhankintaan verkkosivusto sopii palautteen kerdédmisen seka verkossa tehtévien testi-

en ja tutkimusten myota.

Kohderyhmél&htoisyyden liséksi verkkojulkaisussa tulee huolehtia useista muistakin

asioista:

e wWww-0soite sama kuin yrityksen nimi

o ulkoasu ja sisélto bréndistrategian mukaiset ja linjassa muun viestintdmateriaalin kanssa
o valikkosivulta suora tie kayttdjaa kiinnostavaan tietoon

o yhteystiedot nopeasti ja helposti nakyviin

o palautemahdollisuus

o linkit lisatietoihin sek& paikallisiin edustajiin

e nopeasti latautuvat sivut, laaja selaintuki

o tekstiosuudet lyhyitd, otsikointi kertovaa, kuvia ja grafiikkaa elavoittdmaan kerrontaa

e painettujen materiaalinen liittdmista valtettava

e paivityksestd ja ajankohtaisuudesta huolehdittava vastuuhenkilon, ohjeistuksen seké aika-
taulun kautta

Hertzen (2006, 167)
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Verkkosivustolla visuaalisuuden tehtéva on paitsi rakentaa imagoa, myos tukea kaytet-
tavyytta: “Alykis ulkoasun suunnittelu sopii kayttdjan ymparistoon. Alykis design on
tehtdvakeskeistd ja nopeasti latautuvaa” (Goto&Cotler, 2003, 26). Verkkosivustolla in-

formaatiosuunnittelu ja yritysilme eivét ole erillisia asioita, ne sulautetaan kesken&an.

4.5 Ohjeisto

Yrityksen visuaalinen asu ja graafinen ilme maaritell4&n tavallisesti ohjeistossa. Ohjeis-
to kertoo sen, kuinka yrityksen tulisi kdyttda yhtendisesti tunnuksia, véreja ja kirjasin-
tyyppejd painotuotteissa tai sahkoisessa muodossa markkinoinnissaan ja koko
yritysympéristossa. Pohjola méaarittdd ohjeistuksen kohderyhmaksi ensisijaisesti yrityk-

sen tyontekijat tai yhteistyokumppanit:

”Brandin rakentamiseen, viestintdan ja markkinointiin seké johtoon kuuluvat henkil6t keskeis-
ten viestinnan osa-alueiden suunnittelijoiden kanssa tarvitsevat usein syvallista tietoa brandin
tilanteesta, siihen liittyvistd madrityksistd ja niiden perusteista. Osa omasta henkil6kunnasta
tarvitsee ohjeita sovellusten tuottamiseen sekd konkreettisia tyckaluja. Alihankkijat tarvitsevat

teknisempéa ohjeistusta ja valmiita tiedosto-originaaleja.” (Pohjola, 2003, 152.)

Ohjeistuksen koko riippuu organisaation koosta ja tarpeista. Pk-yrityksen tarpeisiin riit-
t&& yleensd suppeampi ohjeisto, koska viestintd ja markkinointi on muutaman ihmisen
kasissa. Ohjeisiin siséltyy vahintdan logo, tunnus, liikemerkki ja niiden kéyttéohjeet
lomakkeissa ja virallisissa papereissa (Poikolainen ym., 2004, 108). Yleensa suppeissa-
kin ohjeissa ovat mukana véri- ja typografiamaaritykset, laajemmissa mukaan otetaan
erilaiset taittomallit. Ohjeistuksen tulee olla riittdvan laaja, sill& samat henkil6t eivat
tyoskentele ikuisesti yrityksessa ja uusille tiimin jasenille ohjeistus antaa heti hyvén ku-
van yrityksen visuaalisuuteen. Ohjeistuksen tehtdvand on myds nayttéa tyotekijoille oh-
jeiden toimivuus ja etu jokapdivdisessa tyossd. Huolelliset ohjeet sdéstavét aikaa, jota

viestintatuotteiden suunnitteluun uhrataan muuten roimasti.

Sahkoinen ohjeistus mahdollistaa ohjeistuksen jakamisen eri kayttajaryhmille tarkoituk-
senmukaisella tavalla. Kaytanndssa ohjeisto voidaan laittaa siséiseen jakoon esimerkiksi
Intranetin valitykselld. Jakelukeinojen tulee olla sellaiset, ettd ohjeistus ja tiedostot ovat

helposti saatavilla. Liséksi ohjeisto voidaan my0s painattaa.



Ohjeisto on my6s johtamisen tydkalu: kuka tahansa yrityksen tyontekijé ei voi toimia
luodun linjan puitteissa. Ohjeistoa tulee kayttada oikein. Pk-yrityksissd persoonattomien
ohjeiden vaarana on paitsi vaikeaselkoisuus, myos niiden hylkdadminen ké&yton suhteen.
Ohjeisto tarvitsee aina rinnalleen tukea teknisten paivitysten ja henkildiden vélisen
kommunikaation kautta. (Pohjola, 2003, 153.)

Pohjola (2003, 154) tiivistad ohjeistuksen rakenteen. Ohjeisto koostuu useasta osasta eli
tasoista. Alkuun johdannossa kuvaillaan ohjeistuksen tavoitteet ja maaritellddn uuden
ilmeen perusta. N&ité ei tarvitse kehittda tyhjasta, silla aikaisesmmin maaritellyt tavoite-

mielikuvat ja viestintéstrategia saavat nyt lopullisen paikkansa.

Sitten ohjeistukseen liitetd&n yleensa visuaalisuuden yhteys edelld kuvailtuihin tavoit-
teisiin sek& uuteen brandiin. K&ytannossé esitelladn tunnus, logotyyppi, logo eli tunnuk-
sen ja tyypin yhteiskdytto, typografia, varit, kuvitus sekd peruslupaus. T&ssd tasossa
voidaan viel& perustella visuaaliset ratkaisut ja selvennet&én tehtyja valintoja ja rajauk-

sia visuaalisesta nakokulmasta.

Seuraavana ohjeistossa on kuvaileva taso, joka osoittaa visuaalisen yrityskuvan ele-
menttien k&yton ja rajoitukset. Se kertoo, mitd elementteja kdytetddn, miten niit4 saa
kayttdd ja mitd kayttotapoja ei sallita. Kuvailevassa osuudessa myos kerrotaan, miten

uutta konseptia sovelletaan eri sovellusten kohdalla.

Viimeinen osa ohjeistoa on tekninen taso. Teknisella tasolla menndéan yksiselitteiseen
suuntaan millimetrin tarkkojen toteutusohjeiden myd6ta. Tassd sahkdinen jakelu on omi-
aan lisdédmaan tehokkuutta, silld asiakirjat voidaan ladata kayttdvalmiina suoraan omalle
koneelle eiké elementtien valeja tarvitse itse mitata. Teknisella tasolla voidaan esitella
peruslomakkeisto: kirjelomake, kirjekuoret, kayntikortti sek& saatteet. Erittéin laajassa
ohjeistossa esitell&&n vield muutkin sovellukset: viestintdmateriaalit, pakkaukset, asus-
teet, opasteet, tapahtumanékyvyys seka ilmoittamisen ja mainonnan esimerkit (Hertzen,
2006, 145-146).
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5 Case Autovista

Grey-Hen Oy on Suomen johtava autoalan tietopalveluiden tarjoaja. Yhtio tuottaa tietoa

automarkkinoilta ja ohjelmistoja autoalan ammattilaisille.

Viime aikoina Grey-Hen Oy on aloittanut toimintansa laajentamisen uusille markkina-
alueille Iso-Britanniaan, jota varten otetaan kdytt6on uusi markkinointinimi Autovista.
Yrityksen johdon ajatuksissa on ollut Autovista-nimen kayttoonotto myos kotimaassa,
mutta ajatus nimen vaihtamisesta ja vanhan bréndin vapaaehtoisesta romuttamisesta il-
man selkeita syité on jaadyttanyt paatosten etenemisen. Autovista-brandia ldhdetéan ra-
kentamaan toistaiseksi vain uusilla markkina-alueilla. T4td auttaa se, ettd Grey-Hen
Oy:lla on jo Autovistan nimelld toimiva konttori Belgiassa, jonka kautta uutta bréndia

markkinoidaan b-to-b-markkinoilla.

5.1 Historia

Uusia yrityksié ja bréandeja perustettaessa on hyva tuoda esiin my0s tausta. Yrityksen

historia tuo arvokasta tietoa uuden brandin rakentamiseen.

Grey-Hen Oy:n historia kulminoituu pitkalti sen perustajan ja toimitusjohtajan Mikael
Teerilahden ratkaisuihin, joka 70-luvulla johti perheyritystddn Soukan autoa. Soukan
auto kehitti tuolloin itselleen ohjelmiston liiketoimintansa tueksi. VValmis ohjelmisto lai-

tettiin myyntiin, ja pian se tuotti Soukan autolle enemman kuin sen muu liiketoiminta.

Vuonna 1986 jo yli kymmenen vuotta ohjelmistoalalla toimineen perheyrityksen nimi

vaihdettiin Grey-Hen Oy:ksi.

Grey-Henin menestyksen myota Teerilahti néki seuraavan nousukauden olevan tietolii-
kenneyhteyksissa autoliikkeiden ja ndiden yhteisty6tahojen kanssa. Tamén idean pohjal-
le rakennettiin autoalan tietopalveluja tarjoava yritys Suomen Autoalan
Tietopalveluverkko Oy (Autodata) vuonna 1988. Grey-Hen ja Autodata toimivat tiiviis-
s& yhteisty0ssd, ja yritysten tuotteet tukivat toisiaan. Autodatan tuottaessa autoalan tie-

topalveluita Grey-Hen Oy tuotti ohjelmistoja.

Lopulta Grey-Hen Oy osti Suomen Autoalan Tietopalveluverkko Oy:n koko osakekan-
nan 15.1.2003. Suomen Autoalan Tietopalveluverkko Oy lopetettiin yhtiong, ja kaikki

sen liiketoiminta siirtyi Grey-Hen Oy:n alle. Nimike Autodata séilyi yha Grey-Henin
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rekisterditynd tuotemerkkind. Nyt ohjelmistokehitys, tietotuotanto ja tilastollinen am-

mattitaito olivat saman katon alla.

Tall& hetkellda Grey-Hen Oy:lla on liiketoimintaa Suomen, Ruotsin ja Hollannin mark-
kinoilla. Naistd Hollannissa toimintaa harjoitetaan paikallisen yrityksen Autodata Ne-

derlandin kautta.

(Grey-hen Oy, 2006.)

5.1.1 Grey-Hen Oy:n yritysbrandin kehittyminen
Grey-Hen Oy:n harjoittama tietojenkésittely- ja ohjelmistoliiketoiminta luokitellaan
yleensé palvelusektorin alle (Hertzen, 2006, 30). Pd&osassa ovat konkreettiset ohjelmis-

tot, joihin myydaan eri laajuisia kéyttdoikeuksia eli lisensseja.

”B-to-b-palveluja ostettaessa myyjdyrityksen ammattitaidolla, joustavuudella ja refe-
rensseilld on suuri merkitys” (Hertzen, 2006, 38). Ostajan valintaan vaikuttaa tarke&dna
tekijana brandi ja maine. Jos samaa palvelua tarjoavat useat, putoavat yleensa kallein ja
halvin palvelu pois valintaprosessista. ”Valinta kohdistuu helpoiten tunnetuimpaan, tur-
valliseen ja positiiviseen bréndiin” (Hertzen, 2006, 38). Grey-Hen Oy:n sektori ei kui-
tenkaan Suomessa pursua kilpailijoita. Suomessa tdysin samalla businesslogiikalla
toimivia yrityksid on yksi, ja muut autoalan ohjelmistoyritykset tarjoavat toisenlaista
palvelua ohjelmistoissaan. Ja koska Kilpailijoita ei ole ollut, mutta kysyntaa on, ovat oh-

jelmistot kdyneet kaupaksi.



Yertailu toimialan mukaan

Yrityksen liikevaihto (TEUR)

4000 —

2005 2004 Z003 z002 2001
Grey-Hen Oy B
Uusmediapalveluja keskim&arin m

2000 —

Kuva 11: Grey-Hen Oy:n liikevaihdon kasvu (Fonecta Oy, 2006).

Grey-Hen Oy:n kasvu on edennyt tyypillista kaavaa pitkin. Sille on kertynyt liséa asiak-
kaita ja referenssejd, ja samalla on tullut tarvetta palkata lisad henkilostoa. Talléin on
syntynyt tarve lisdtd myyntid (Kuva 11: Grey-Hen Oy:n liikevaihdon kasvu), koska

my0s kulut ovat kasvaneet. Yritys on toiminut viime vuodet voitollisena.

Markkinoinnissa Grey-Hen Oy on keskittynyt ohjelmistojen ominaisuuksien ja vah-
vuuksien esittelyyn. Argumentointi on ollut erittdin rationaalista. Vuosien my6té eri oh-
jelmistobrandej& on syntynyt useita ja asiakkaiden puheissa kuulee edelleen kaytettavén
Autodata-nimeé. Esimerkiksi joka vuosi jarjestetddn vielda Autodata-seminaari. Autoda-
tan muutosta fuusion yhteydessa yritysbrandista tuotebrandiksi ei ole kuitenkaan tiedo-
tettu asiakkaille tarpeeksi selkeédksi, vaan kokonaiskuva on sekava. Sekavuus johtuu
siitd, ettei viestintdd ja brandeistd huolehtimista ole annettu erityisesti kenenkdan tehté-
vaksi. Esimerkiksi ohjelmoijat saattavat paattaa tuotteissa kéytetysté brandiarkkitehtuu-
rista varsin mielivaltaisesti, ja joissakin logoissa sovelletaan hajautettua (tuotteilla eri
nimet, esitystapa vaihtelee), joissakin vahvistavaa (yrityksen logo mukana) arkkitehtuu-

ria.

Tunnettavuus ja brandin hallinta uusilla ulkomaiden markkinoilla téytyy olla aivan eri
luokkaa, mikéli menestystd aiotaan ansaita: ”B-to-B-markkinoinnissa bréndin rakenta-

misesta on hyotya silloin, kun ostaja kartoittaa markkinoita ja hakee yrityksié, joille tar-



jouspyyntonsa lahettdad” (Hertzen (2006, 42). Uusi markkinointinimi Autovista tarvitsee
selke&n visuaalisen ilmeen ja ohjeiston, jonka kayttoon henkildston tulee sitoutua. Ku-
ten Hertzen (2006, 44) toteaa: ”B-to-b-markkinoinnissa ja brandien rakentamisessa yri-

tyksen oma henkildsto on keskeisessé asemassa”.

Se, miksi Grey-Hen Oy on néin pitkdan pystynyt toimimaan heikolla bréandijohtamisel-
la, johtuu toimialan luonteesta. Grey-Hen Oy:n liiketoiminta-alue ei ole ollut tiukan kil-
pailun sanelemaa, vaan kauppaa on kéyty onnistuneesti pitkalti henkilohtaisilla suhteilla
myyjien ja asiakkaiden vélill4. Kuitenkin kasvun Kkiihtyessd, pelkéstddn myyjien ponnis-
telut eivét endad riitd, vaan tarvitaan kokonaisvaltaisempaa brandin hallintaa seka mark-

kinointia.

5.2 Visio

Kaksikymmentd vuotta sitten Grey-Hen Oy:n visio oli tallentaa automyynnin tapahtu-
matiedot keskitettyyn tietokantaan ja tuottaa t&sté tiedosta informaatiota autoliikkeiden
ja sidosryhmien kayttoon. Tamé visio on saavutettu kaikilla markkina-alueilla, joissa
Autovista toimii, silld yli 70 prosenttia Suomen, Ruotsin ja Hollannin autoliikkeistd

kayttda Grey-Hen Oy:n tietopalveluita.

Uuden bréndin myo6té yritys pyrkii Euroopan johtavaksi, tunnetuimmaksi ja luotetta-
vimmaksi yhteistydtahoksi autokaupan liiketoiminnan kehittdmisessa seka automarkki-
nainformaation lahteeksi niin autoliikkeille, maahantuojille, viranomaisille, kuluttajille,
rahoitusyhtidille kuin vakuutusyhti6illekin. Autovistan brandisté kehitetaddn yksi yrityk-
sen tarkeimmistd tulevaisuuden menestystekijoistd. Luotettavana ja tuloksellisena yh-

teistyokumppanina Autovista pyrkii tunnustetuksi autoalan innovaattoriksi Euroopassa.

(Autovista Oy, 2006.)

5.3 Strategia

Autovista pyrkii kehittdmaan litketoimintamenetelmi& ja autoalan toimintaa tukevia oh-
jelmistoja ja tietopalveluita. Kehitys perustuu kokemukseen ja alan tiiviiseen seuraami-
seen. Autovista tarjoaa asiakkaidensa avuksi informaatiopalvelunsa, yhteistydssa

kehitetyt ja testatut toimintamallit ja ohjelmistot, sek& huippuluokan asiatuntijat auto-
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kaupan ja tietoanalyysien alalta. Autovista tukee asiakkaiden ennakoivaa johtamista
tuottamalla tarkkoja ennusteita autojen hinnoista, myyntiajoista ja tuotoista. Lisaksi Au-
tovista tarjoaa tavan kehittdd asiakaspalvelua asiakaspalvelututkimuksellaan ja rapor-
toinnillaan.  Kokonaisuutena ndmé tekijat antavat asiakasliikkeen johdolle

mahdollisuuden ennakoivaan toimintaan, ei vain reagointiin.

(Autovista Oy, 2006.)

5.4 Tavoitekuva

Ohjelmistoyritykset ovat tyypillisesti erittdin teknologiakeskeisid, niin markkinoinnis-
saan kuin ilmeensakin puolesta. Myds Grey-Hen Oy:n nykyinen visuaalinen ilme on
teknologial&dhtéinen, mutta ei kovin moderni tai ihmislaheinen (Kuva: 12 Grey-Hen

Oy:n tunnus).

Kuva: 12 Grey-Hen Oy:n tunnus

Autovistan toiminta perustuu asiantuntijuuteen, asiakasléhtoisyyteen ja teknologian
karkijoukossa pysymiseen. Nama arvot kuvaavat hyvin yhtion toimintaa ja korostuvat
Autovistan visuaalisessa identiteetissé. Innovatiivisuus, ihmisl&heisyys ja alan johtava
tietotaito ovat Autovista tavoitekuvan tukipilarit. Se on automarkkinoiden informaatio-

tuottajien ykkonen, alansa huippuasiantuntija.
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5.5 Nimi

Autovistan voisi vapaasti suomentaa autonakymaksi. Nimi viittaa autoalan kehityksessé
tarkkailevan edellakavijén roolin ottamiseen.

Auto voi yleisesti tarkoittaa ajoneuvoa (eng: automobile) tai teollisuuden automaatiota.

Autovistan tapauksessa viitataan edellamainittuun.

Vista on englannin kielessd synonyymi néylle tai nékymalle. Se tarkoittaa tai viittaa sa-
maan myos italian, latinan (verbi: vedere), espanjan ja portugalin kielessd. Vista-sanaa
on kéytetty viittaamassa ohjelmistoihin (mm. Windows Vista), organisaatioihin ja insti-

tuutteihin, paikan nimiin sek& ajoneuvoihin. (Wikipedia, 2006.)

5.6 Visuaalinen ohjelma

5.6.1 Logo

autovista

autovista

modern tools for automotive business

Kuva 13: Autovistan logo ja logo lupauksen kanssa.

Autovistan logotyyppi (kuva 13: Autovistan logo ja logo lupauksen kanssa) koostuu toi-
siinsa yhdistetyista sanoista "auto’ ja ’vista’, jotka on kuitenkin erotettu vareilla toisis-
taan. Logoa voidaan tilanteesta riippuen kédyttaa lupauksen kanssa, joka esitetddn aina
englannin kielelld. Logon raikkaus, sen pehmeét muodot ja kirkas sininen viestivat ih-
misléheisyyttd ja nykyaikaa. Harmaa véri vertautuu autoalan tasapainoisuuteen ja vah-
vuuteen teollisuuden haarana. Sininen vari tuo uuden raikkaan tuulahduksen

perinteiselle alalle. Yhdessa vérit luovat kehitystd merkitsevan kokonaisuuden.
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5.6.2 Varit

Autovista sininen
Pantone 639

CMYK 100, 1, 5, 5

RGB 0, 153, 204

Autovista harmaa
Pantone Cool Gray 11

CMYK 44, 34, 22,78

RGB 77, 79, 83

Autovista musta
Pantone Black

CMYK 0, 0, 0, 100

RGB 0, 0, 0

Kuva 14: Autovistan viestinnassa kaytetyt varit.

Sininen on perinteisesti raikkauden, keveyden ja puhtauden véri. Luonnossa kesainen
sininen taivas viittaa rauhallisuuteen ja turvallisuuteen, vastakohtanaan tummansininen
tai musta myrskyinen taivas. (Kohl, 1998.) Kirkkaan tai turkoosin sininen on my@s uni-
versaali meren véri ja savy esiintyy myos sahkossa. Vari symbolisoi luottamusta, viisa-
utta, uskoa ja alykkyyttd. Tuotemarkkinoinnissa sinista kaytetédan usein terveyteen
liittyvien tuotteiden, kuten veden tai ilman puhdistimien, juomien, diettituotteiden seka
korkean teknologian tuotteiden yhteydessa.(QSX Software Group, 2006).

Harmaa on neutraali, tasapainoinen ja konservatiivinen véri, joka harvoin heratt&a tun-
teita. Luonnossa harmaa esiintyy ukkospilvissé ja joissain metalleissa. Kulttuurisesti
varia kaytetdan muodollisuuden ja virallisuuden esiintuomisessa. Tumman sinisen kans-
sa harmaata nakee kdytettavan business-maailman vaatetuksessa. Tumman harmaa on
jossain madrin hienostunut véri ilman mustan negatiivisia vaikutuksia. Yhdessé kirk-
kaan sinisen kanssa tumman harmaa luo maskuliinissmman vaikutelman, kuin jos sinis-

t& kaytettdisiin ainoana variné tai vaalean harmaan kanssa. (About, 2006.)
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5.6.3 Typografia

FF Dax Regular on Autovistan tekstityyppi (kts. Liite 2: Autovista typografia). Sita kay-
tetédan kaikessa viestinnassé lukuun ottamatta sahkoisté julkaisua. FF Dax on saksalai-
sen suunnittelijan Hans Reichelin vuonna 1996 kehittdma ja julkaisema moderni sans-
serif-kirjasin. Otsikoissa ja korostuksissa voidaan kayttad FF Dax Medium- tai FF Dax

Bold-kirjasimia. FF Dax on luettavissa myos pienelld kirjasinkoolla.

Sahkoisessa viestinnassa eli internet-sivuilla, séhkdposteissa ja sahkdisissa dokumen-

teissa suositaan Verdanaa sen paremman saatavuuden ja levinneisyyden takia.

5.6.4 Yleisimmat painotuotteet

Autovistan kayntikortti (kts. Liite 3: Autovistan asiakirjapohja ja k&yntikortti) painetaan
koossa 90x50mm. Kortissa kéytetadn FF Dax-tekstityyppid. Kortti on jaettu kahteen
palstaan. Henkilon nimi on tuotu esille vasemmalla palstalla korostetusti, koska kortin
tehtédvéna on viestié henkilokohtaisesti ja ihmislaheisesti. Korttiin painetaan oikealle
palstalle vain tarvittavat yhteystiedot hyvan luettavuuden sailyttdmiseksi. Myds teksti-
koko on riittdvan iso heikkonakoisimmille. Painomateriaalina tulee harkita suhteellisen
paksua ja hivenen ropel6istd materiaalia, jotta persoonallisuus vélittyisi, kun Korttia pi-
det&én kadessa. Miellyttavan kevedn ulkoasun ja persoonallisen materiaalin myota asia-

kas myds todennékdisesti séilyttaa kortin kauemmin.

Asiakirjapohjassa (kts. Liite 3: Autovistan asiakirjapohja ja k&yntikortti) k&ytetéan le-
vedd vasenta marginaalia ilmavuuden saavuttamiseksi. Logo on sijoitettu vasempaan
ylakulmaan linjaan tekstialueen kanssa. Olennaisimmat yhteystiedot on liitetty paperin

alalaitaan sinisell painettuna.

IImoitusesimerkissé (kts. Liite 6: Autovistan ilmoitus) on kaytetty piirrosgrafiikkaa, jota
tuotetaan viestintdd ja markkinointia varten valokuvamateriaalin (kts. Liite 5: Autovis-
tan verkkosivulayout) rinnalle. Ilmoituksen taitto on yksinkertainen ja sill& pyritdan
kahlitsemaan lukijan huomio. Ilmoituksia voidaan julkaista esimerkiksi alan ulkomai-

sissa ammattilehdissa.



5.6.5 Verkkosivut

Autovistan verkkosivut noudattavat yleista visuaalista linjaa (kts. Liite 5: Autovistan
verkkosivulayout). Sivut on kohdistettu Autovistan yhteistyo- ja asiakasryhmille ja si-
vujen tavoitteena on yleisen tunnettavuuden ja brandin rakennuksen liséksi toimia tuot-
teiden markkinointikanavana seké yritysviestinndn veturina. Sivut palvelevat nykyisia
asiakkaita mm. kdyttotuen ja ongelmanratkaisun kanavana seké uusia asiakkaita tuottei-
den ja palveluiden ominaisuuksien esittelyjen muodossa. Sivuilla tulee julkaista lehdis-
totiedotteita ja autoalan uutisia, jotka samalla rakentavat kuvaa Autovistasta

luotettavana asiantuntijaorganisaationa.

Sivuilla kerrotaan liséksi yleista tietoa Autovistasta, sen strategiasta, historiasta ja tule-

vaisuuden suunnitelmista. Sivuilla on yhteydenotto- ja palautemahdollisuus.

My6éhemmin Autovistan verkkosivustolle voidaan rakentaa erillinen extranet-ympéristo

tai asiakasrajapinta projekteja ja tiedostonjakoa varten.
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6 Yhteenveto

Visuaalinen yrityskuva on yrityksen identiteetin nédkyva osa, kaikki mikéa yrityksesta on
silmin havaittavaa. Keskeisia yritysilmeen elementteja ovat yritystunnus, tunnusvérit ja

typografia.

Visuaalisuus ei yksin luo toimivaa yrityskuvaa. Yrityskuva syntyy kaiken sen summana,
mitd yksilo yrityksestd tietdd. Yritys ei siis voi tehdd itselleen yrityskuvaa, mutta se voi
vaikuttaa moniin sellaisiin asioihin, joiden seurauksena yrityskuva syntyy, ennen kaik-
kea yrityksen tunnettavuuteen. Koska visuaalisuus on vain yksi osa toimivaa yritysku-

vaa, my6s muut yrityskuvan osa-alueet on syyta tiedostaa kehitystydssa.

Visuaalinen yrityskuva pohjautuu strategisiin valintoihin. Imago muodostuu vastaanot-
tajalle identiteetin ja profiloinnin summana. Identiteetti on yht& kuin yrityksen persoo-
nallisuus. Se siséltdd yrityksen perusarvot ja asemoinnin suhteessa ymparistoon eli
liikeideat, visiot, strategiat, suhtautumisen markkinoihin ja kilpailuun. Profiili taas on
yrityksen lahetty kuva; se miltd yritys haluaa ndyttada ulospdin. Profiloinnissa valitaan ja
korostetaan tietoisesti joitakin ominaisuuksia identiteetistd. N&iden toimien sekd vas-

taanottajan oman tulkinnan pohjalta muodostuu lopullinen imago.

Positiiviset mielikuvat ovat nykypdivané ratkaiseva ostopéatdstd vauhdittava tekija.
Asiakas tekee valinnan entistd useammin yrityksesta syntyneiden mielikuvien perusteel-
la. Bréndi on lupaus, mielikuva ja kaikki asiakkaan odotukset koskien tuotetta, yrityst4
tai palvelua. Yritys tarjoaa puitteet brandin muodostumiselle tuotteillaan, palvelullaan ja
markkinointiviestinndlladn. Myonteinen bréndi luo uskottavuutta, luottamusta. Se vah-
vistaa asiakassuhteita ja on kilpailukeino. Brandin hallinta ja johtaminen on suomessa
kasvamaan pdin. Peréti 81 prosenttia suomalaisista b-to-b-yrityksisté pitaa brandin joh-

donmukaista kehittamistd merkittdvana edellytyksend yrityksen menestymiselle.

Suurin syy b-to-b-yritysbrandin kehitykselle on halu vahvistaa kilpailukykyé kovene-
vassa taloudessa. Brandin hallinnalla pyritddn lisdédmain myyntié ja vaikuttamaan suo-
raan markkina-arvoon. Kehitystyd on aikaa, rahaa ja keskittymista vaativa prosessi. Se
vaatii mm. yrityksen toimintatapaan, arvoihin ja viestintdan perehtymistd. Parhaat yri-
tysilmeet ovat mieleen painuvia, tunnistettavia, antava selkedn ja yhtendisen kuvan yri-

tyksestd, viestivat onnistuneesti yrityksen tavoitekuvaa, ovat laillisesti suojattuja, ovat
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arvoltaan kestavid, toimivat eri mediaymparistoissé niin mustavalkoisena kuin varillise-
na.

Visuaalisen yrityskuvan uudistusprosessin kannalta keskeisin asia on viestin sisaltd. Va-
litun sanoman tulisi heijastaa yrityksen identiteetin ydintd. Viestin rakentamista tulee
ajatella kohderyhmél&htoisesti: kuinka yrityksen sidosryhmaét tulkitsevat tdmén viestin?
Tutkimuksen mukaan suomalaiset yritykset haluavat yritysilmeessdén nékyvan erityi-

sesti tavoitemielikuvan sek& brandistrategian keskeiset viestit.

Oikeanlaisen viestin rakennusprosessissa otetaan huomioon sidosryhmien ja heidén tar-
peidensa liséksi kilpailijat, markkinoiden kehitys, eri sovellukset ja viestintdkanavat se-
k& tietysti omat tavoitteet. Visuaalinen yrityskuva on aina heijastus tulevaisuutta. Se

konkretisoi sen, mitd yritys haluaa saavuttaa.

Kun visuaalista yrityskuvaa lahdetd&n uudistamaan, kootaan ensiksi projektitiimi. Pro-
jektiin osallistuu alkuvaiheista lahtien se joukko ihmisid, jotka ilmeen lopulta toteutta-
vat. Projektitiimiin tarvitaan ainakin projektijohtaja, bréndistrategian asiantuntija tai

suunnittelija seka graafinen suunnittelija tai Art Director.

Visuaalisen yrityskuvan suunnitteluprosessi alkaa yrityksen nykytilan kriittisella ana-
lyysilla, jossa méaritell&d&n tavoitteet, haluttu mielikuva markkinoilla ja asema suhteessa
kilpailijoihin. Nykytilan analyysiin kuuluvat oleellisina tekijoind myds yrityksen missi-
on, strategian ja arvojen sekd vision lapikdyminen. Projektin alussa selvitetddn ensin
nykyinen yrityskuva seka arvioidaan visuaalinen ilme. Unohtaa ei sovi mydskaan niiden

syiden maérittelyd, joiden takia visuaalista linjaa ollaan lahddssé uudistamaan.

Nykytilan analysointi on pitkalti tiedonkeruuta. Tiedon tavallisimpia hankintamuotoja
ovat haastattelut, vierailut, kyselykaavakkeet, yrityksen omat dokumentit, tutkimukset
ja projektia varten ostetut tutkimukset ja mielipidemittaukset. Tamén perusteellisen ana-
lyysivaiheen tarkoituksena on saavuttaa tilanne, jossa ollaan tietoisia vallitsevasta tilan-
teesta ja kaikista tekijoistd, jotka vaikuttavat lopulliseen design-ratkaisuun. Syiden
selvitessa madritelld&n myds uudistuksen taso: luodaanko taysin uusi ilme vai péivite-

tdénko kevyesti vanhaa.

Kun nykyinen yrityskuva on tarkasti madritelty, paastadn madrittelemé&an haluttua mie-

likuvaa eli profiloimaan yritystd. Tassd projektin vaiheessa madritellddn se keskeinen
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sanoma, joka viestitetddn mydéhemmin visualisoinnin avulla suurelle yleisolle. Sanoman
tulee palvella yrityksen strategiassa madriteltyjen tavoitteiden saavuttamista, sill& yri-
tyskuvan rakentaminen ei ole strategiasta irrallinen prosessi, vaan ne ovat tiukasti si-

doksissa toisiinsa.

Analyysivaiheen lopussa seuraa tavoitekuvan ja nykyisen kuvan valisten erojen Kriitti-
nen tarkastelu. Ovatko nykykuvan ja tavoitekuvan valiset erot todellisia vai johtuvatko
ne tiedon puutteesta? On tarkeda miettid keinoja, joilla mielikuvien vélist4 eroa saadaan

pienennettyé.

Kun keskeinen sanoma ja uudet yrityskuvatavoitteet ovat selkeét, ryhdytaan kehitté-
maan uuden yritysilmeen tunnuksia. Aikaisemmin médritelty keskeinen sanoma sekéa
yrityksen perusarvot ovat visuaalisen ohjelman ldhtokohta. Visuaalinen yrityskuva to-
teutetaan kaikilla tasoilla johdonmukaisesti. Visuaalisuuden kehittdminen alkaa yleensé
logosuunnittelulla, vérien seké typografian maaritykselld. Viestintdsovellusten luomis-
prosessi kannattaa vaiheistaa. Ensin luodaan peruskonsepti ja niiden analysointi, sitten
vasta varsinaiset sovellukset. Kun péatdkset valitusta linjasta on tehty, lahdetdén toteut-
tamaan aikaisemmin maéariteltya viestintdsovelluksia, kuten kéayntikortteja, asiakirjoja,
verkkosivustoa ja tarkkaa ohjeistusta koko ilmeen soveltamiselle kdytantdon. Ohjeisto
kertoo sen, kuinka yrityksen tulisi kdyttadd yhtendisesti tunnuksia, vareja ja kirjasintyyp-
peja painotuotteissa tai séhkoisessa muodossa markkinoinnissaan ja koko yritysympa-

ristossa.

Vaatimus lopullisten viestintatuotteiden suunnittelulle on tarkkuus. Yksityiskohdat rat-
kaisevat, silla tuotteet ovat lopullisia ja pienetkin vivahteet tulee hioa kohdalleen. Visu-
aalisen yrityskuvan uudistusprosessissa haasteellisinta on séilyttdd yhtendinen ilme,
mutta silti pienilla visuaalisilla keinoilla saada jokainen tuote toimimaan omana sovel-
luksenaan, joka tuo aina ripauksen positiivista erottuvuutta lis&a yrityksen uuteen ima-

goon.

Uudistusprosessi ei lopu sovellusten tuottamiseen. Julkaisun suhteen ensimmaéinen vai-
he on keskustella uudesta ilmeesté yrityksen henkildstén kanssa. Toinen vaihe on var-
mistaa, ettd kaikki myods kéyttavat suunnittelun aikaansaannoksia, ja etta tuotteet todella
ovat helposti kaikkien saatavilla. Sisdisen julkaisun jalkeen uusi ilme julkaistaan ulkoi-

sesti. Taman jélkeen ei ole paluuta vanhaan, vaan uutta ilmetté toistetaan systemaatti-
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sesti jokaisessa tilanteessa, jossa yritys voi nakya. Ilmeen rakentaminen ja kehittdminen
on jatkuva prosessi, koska ymparist0 ja sen toiminnalle asettamat vaatimukset muuttu-
vat koko ajan. Uuden ilmeen lanseerausta seké lanseerauksen jéalkeistd eldméaé tulee seu-
rata tarkasti. Yhtendistd ilmiasua my0ds kehitetd&n hienovaraisesti edelleen niin, etta se

pysyy ajan tasalla.

6.1 Case Autovista

Grey-Hen Oy on Suomen johtava autoalan tietopalveluiden tarjoaja. Yhtio tuottaa tietoa

automarkkinoilta ja ohjelmistoja autoalan ammattilaisille.

Viime aikoina Grey-Hen Oy on aloittanut toimintansa laajentamisen uusille markkina-

alueille Iso-Britanniaan, jota varten otetaan kdyttoon uusi markkinointinimi Autovista.

Uuden bréndin my6té yritys pyrkii Euroopan johtavaksi, tunnetuimmaksi ja luotetta-
vimmaksi yhteistydtahoksi autokaupan liiketoiminnan kehittdmisessa seka automarkki-
nainformaation lahteeksi niin autoliikkeille, maahantuojille, viranomaisille, kuluttajille,
rahoitusyhtidille kuin vakuutusyhtidillekin. Autovistan bréndisté kehitetdan yksi yrityk-
sen tarkeimmista tulevaisuuden menestystekijoistd. Luotettavana ja tuloksellisena yh-

teistyokumppanina Autovista pyrkii tunnustetuksi autoalan innovaattoriksi Euroopassa.

Grey-Hen Oy:n toiminta perustuu asiantuntijuuteen, asiakaslahtoisyyteen ja teknologian
karkijoukossa pysymiseen. Se on automarkkinoiden informaatiotuottajien ykkonen,
alansa huippuasiantuntija. Namé arvot kuvaavat hyvin yhtion toimintaa ja korostuvat
Autovistan visuaalisessa identiteetissé: Innovatiivisuus, ihmisl&heisyys ja alan johtava

tietotaito ovat Autovistan uuden identiteetin tukipilarit.
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Liite 1. Autovistan logon eri versiot

Ilman lupausta:

autovista autovista

autovista autovista

Lupauksen kanssa:

autowsta autowsta

t . t t . t
modern tools for automotive business modern tools for automotive business
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Liite 2: Autovistan typografia

Kaikessa viestinnassa kaytossa:

FF Dax Reqular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzadd 1234567890 #€%& /()=?

FF Dax Medium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzado 1234567890!"#2%&/()=?

FF Dax Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzdao 1234567890!"#2%&/()=?

FF Dax Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAA(D
abcdefqghijklmnopgrstuvwxyzddo 1234567890!"#2%&/()=?

Sahkadinen viestinta (dokumentit, sahkdposti, www):

Verdana Regular L
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaad 1234567890!"#€%&/()=?

Verdana Bold L
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijkimnopqrstuvwxyzdao 1234567890!"#€%&/()=?

Verdana Italic o
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz846 1234567890!"#€%&/()=?



Liite 3: Autovistan asiakirjapohja ja kayntikortti

au tOViS ta 2006-09-18

Mr. John Smith

Subject Matter

Lorem Ipsum Ltd.
Roadblock 13 B27
3456-7 New York, USA

Dear sir,

dapibus vitae, cursus non, turpis. In hac habitasse platea dictumst. N

autovista

Mark Quatacker
European Project Direclor

Autovista bvba
Lerenveld 18
EB-2547 Lint, Belgium

Mob +32 (0)473 52 45 65
Fax +32 (0)3 489 12 03
mark quatacker@autovista.net

cursus sit amet, turpis. Pellentesque vehicula blandit neque. Integer

accumsan ut, nibh. Donec et nunc. Aenean nisi lectus mol.

Pulvinar, magna. Aenean eget quam. Etiam mal Ja. Cum sociis que penatibus et magnis dis parturient
montes, nascetur ridiculus mus. Vestibulum sed nunc vitae mi mollis fermentum. Proin arcu. Sed faucibus, mi id
rutrum vestibulum, orei arcu cursus lectus, facilisis viverra nisi libero at tellus. Cras eu magna.

Class aptent taciti sociosqu

Book semi extended Ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos hy Praesent euismod ligula et
lectus. Alig erat volutpat. In ipsum. Suspendisse vel augue nec risus dictum placerat. Sed eqet ipsum. Donec
arcu libero, ultrices quis, pellentesque euismod, ornare sed, ante. Nam consequat, leo pharetra sodales aliquet,

neque arcu vehicula enim, ut venenatis orc erat non libero.

Pellentesque mi enim, auctor in, iaculis sed, commodo ac, lacus. Etiam fringilla, magna ac semper vulputate, di-
am eros volutpat felis, eget sodales odio nibh a eros. Curabitur nibh lectus, lacinia at, posuere gravida, cursus et,
nunc, Etiam molestie. Nulla facilisi. Mauris justo, Praesent ultrices velit vel tortor. Morbi felis. Sed eget augue sed
nisl mollis dapibus.

Curabitur nibh lectus

Book semi extended Ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos h Praesent evismod ligula et
lectus. Aliquam erat volutpat. In ipsum. Suspendisse vel augue nec risus dictum placerat. Sed eget ipsum. Donec
arcu libero, ultrices quis, pellentesque evismaod, ornare sed, ante. Nam consequat, leo pharetra sodales aliquet,

neque arcu vehicula enim, ut venenatis orci erat non libero. Pellentesque mi enim, auctor in.

Laculis sed, commodo ac, lacus. Etiam fringilla, magna ac semper vulputate, diam eros volutpat felis, eget so-
dales odio nibh a eros. Curabitur nibh lectus, lacinia at, posuere gravida, cursus et, nunc. Etiam malestie, Nulla
facilisi. Mauris justo. Praesent ultrices velit vel tortor, Morbi felis. Sed eget augue sed nisl mollis dapibus.

Yours Sincerely,
Marketing Man

Autovista bvba Lerenveld 18, B-2547 Lint, Belgium
Tel +32 (0)3 489 09 07, Fax +32 (0)3 489 12 03, www.autovisianel
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Liite 4: Autovistan powerpoint-esityspohja

Lorem ipsum dolor sit amet

Sed varius adipiscing urna

autovista

maoders took ol sstomotive buunes

Pellentesque habitant morbi tristique

e Curabitur commodo nunc nec elit. In et
quam. Curabitur diam enim, tempor non,
elementum tincidunt

* Dignissim in, augue. Etiam placerat quam et
lacus. Phasellus sit amet.

e Metus a leo auctor auctor. Cras hendrerit.
Cras dignissim. Nulla cursus pulvinar augue.

* Vestibulum lectus massa, suscipit eu,
malesuada ac.

autovista

e ook fol astemotrer busait
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Liite 5: Autovistan verkkosivulayout

Products

Lorem ipsum dolor sit Lorem ipsum dolor sit Lorem ipsum dolor sit

arnet, consectetuer
adipiscing elit, Maecenas eu
lectus. Mauris in urna. Cras
massa mauris

»= Lorem ipsum dolor
Posuere vitae, facilisis eu,
rutrurn at, nunc,

Suspendisse

== Lorem ipsum dolor

Solutions

Downloads

Arnet, consectetuer
adipiscing elit. Maecenas eu
lectus. Mauris in urna. Cras
massa mauris

Posuere vitae, facilisis eu,
rutrurn at, nunc, non nulla,
Mullarn faucibus vulputate
rmauris. Suspendisse in

»> Lorem ipsum dolor

We are leading provider
of information services

in the auto industry.

Choose your area

of business:

>> Car dealing & Retailing
>> Leasing

>> Manufacturing

Arnet, consectetuer
adipiscing elit, Maecenas
eu lectus. Mauris in urna.
Cras massa

Posuere vitae, facilisis eu,
rutrurn at, nunc, Suspen
non nulla. Mullarm

faucibus vulputate mauris,

Suspendisse in

== Lorem ipsum dolor

Contact

Siternap

Vitae facilisis mattis. Lorem
ipsum dolor. Facilisis mattis.

Lorem ipsum dolor sit:

== Yitae facilisis mattis
== Lorem ipsum dolor

Curabitur viverra pede:
== Witae facilisis mattis
»» Lorem ipsum dolor

Curabitur viverra pede:
== ¥itae facilisis mattis
»= Lorem ipsum dolor
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Liite 6: Autovistan ilmoitus

You know how to sell this car.

We know how you make the best profit out of it.
Our software suite provides you the most valuable
car market information for managing sales process

and stock. ;
autovista

modern tools for automotive business
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