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Tassa toiminnallisessa opinnadytetydssa vertaillaan, miten yritys- eli B2B-markkinointi, eroaa
kuluttajamarkkinoinnista, sekd selvitetdadn, miten sisaryritykselle kehitetdan yritysiime.
Tybssd perehdytddn myds yritysilmeen suunnitteluprosessiin ja  vaadittavaan
taustatutkimukseen, johon ilme pohjautuu.

Yritysilme suunniteltiin asiakkaalle, Massive Granite Qy:lle, joka on keittion mittatilaustasoja
valmistavan Ylamaan Graniitti Oy:n sisaryritys. Asiakas perusti sisaryrityksen Massive
Graniten palvelelmaan B2B-sektorilla rakennuskiven valmistajana. Tasta syntyi tarve
tukevalle sisaryrityksen ilmeelle, joka toimii B2B markkinoinnissa.

Massive Graniten yritysilme sisaltda logon, yrityksen varimallin, typografian, kayntikortit,
kyltit ja tybasut yrityksen nakyvyyden tukemiseksi. Suunnittelutytn tavoitteena oli tukea
olemassaolevaa sisaryhtiotd seka vahvistaa yhteistd konsernin brandia. Taman vuoksi
yritysilme muistuttaa paljon Yldmaan Graniitin ilmetta. Siitd huolimatta kummallakin
yrityksell& on oma tunnistettava tyyli ja visuaalinen kieli, mik& parhaiten auttaa heita omilla
markkinoillaan.

Suunnittelutyé perustui haastatteluihin ja taustaty6éhon, jota tehtiin kummankin yrityksen
kulttuurista, tavoitteista ja historiasta. Brandi- ja yritysilmetutkimus olivat myds elintarkeita
suunnittelutyolle. Informaatiota ja osaamista ihanteellisten identiteettiratkaisujen
tuottamiseksi hankittin tekemdlla haastattelemalla ammattilaisia sekd Iukemalla
ammattikirjallisuutta. Taustatyon ja haastattelujen dokumentaatio ovat osa opinnaytety6ta
luovan lopputuloksen esittelyn ohella. Tyon yhteydesséa selvisi, kuinka taustatutkimus ja
asiakkaan organisaatioon perehtyminen ovat merkittdvia tyGvaiheita yritysilmeen
suunnittelussa.

Avainsanat Yritysilme, sisarbrandi, suunnitteluprosessi

metropolia.fi WM etropolia



Abstract

Author Joonas Tielinen

Title Corporate Identity for a B2B sister company
Number of Pages 39 pages + 2 appendices

Date 20 May 2018

Degree Bachelor of Culture and Arts

Degree Programme Media

Specialisation option Graphic Design

Instructor Kai Talonpoika, Senior Lecturer

The objective of this thesis was designing a corporate identity for a stone manufacturing
company Massive Granite Qy. The customer for this work is a co-brand for an already ex-
isting company, Ylamaan Graniitti, known for working in the kitchen countertop production.
The sister brand Massive Granite was established by the client to serve the customers with
needs for construction stone. Because of this, the client mainly operates in a business to
business -oriented market so producing suitable and effective corporate identity was of par-
amount importance.

The corporate identity for Massive Granite included a logo, the corporate color scheme, ty-
pography, business cards, signs, company wardrobe to support the company brand’s cov-
erage. The goal of the design work was to complement the existing sister company and
reinforce the united corporate brand. For this reason, the design is similar with that of
Yldmaan Graniitti's. However, both companies have their own style and a distinct visual
language to best help them in their respective markets.

The design was based on interviews and research conducted on both companies’ cultures
and histories. Research on branding and the corporate identity was also a basis for the work.
Information and know-how to produce ideal identity solutions was researched by conducting
interviews with professionals and professional literature.

Keywords corporate identity, co-branding, design process
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossad vertaillaan, miten yritys- eli B2B-markkinointi, eroaa
kuluttajamarkkinoinnista, seké selvitetaén, miten sisaryritykselle kehitetdan yritysiime.
Tybssd perehdytdan myo6s yritysilmeen suunnitteluprosessiin ja vaadittavaan
taustatutkimukseen, johon ilme pohjautuu. Koska opinnaytetydn toteuttamiseen kuuluu
kaytannon sovellus, se on laadultaan toiminnallinen ja tarvitsee taustalleen selvityksen.
Asiakkaalle, joka oli opinnaytetydon yhteistydkumppanina, kehitettiin yritysilme.
Yritysilmeeseen kuuluu tdssa tapauksessa logo, typografia, varimaailma ja painettu
materiaali kuten kayntikortit, esitteet ja kyltit. Markkinointi laajemmin, kuten viestinta ja
sosiaalisen median sisédllot eivat ole osa tata tyotd, vaan tydssa keskitytddn vain
visuaaliseen suunnitteluun. Huomautuksena lukijalle ettd asiakas jolle tama ty6 tuli, on
osa konsernia, jossa isani on yhtena kolmesta paaosakkaasta. Han toimi myos
asiakkaan paayhteyshenkilona taman tydn aikana. Kyseinen konserni on siis
perheyritys, jonka toiminnassa olen ollut mukana sekda ammatillisesti etta

henkilokohtaisesti lahes koko ikéni. Tehdysta tydsta maksettiin korvaus.

Opinnaytetyon yhteistybkumppanina toimi Ylamaan Graniitti Oy ja sen sisaryhtio
Massive Granite Oy, jotka ovat kumpikin osa Ylamaa Origin konseria. Tyona oli siis
toteuttaa yritysilmeen paivitys Massive Granite Oy:lle. Massive Granite on osa
suurempaa Kkiviteollisuuteen erikoistunutta Ylamaa Group konsernia ja on konsernin
uusin osakeyhti6. Konsernin juuret juontavat 1950-luvulle, joten silla on pitkd historia.
(Ylamaan Graniitti 2018) Massive Granite on ollut konsernin osa vuodesta 2012 ja
etenkin viime vuosina sen liiketoiminta on kasvanut. T&ma kasvu on synnyttényt tarpeen
todelliselle yritysilmeelle, silla Massive Granite edustaa koko konsernin bréandia ja
etenkin Ylamaan Graniittia, jonka sisaryhtioksi asiakas halusi sen yritysilmeeltdan
kohdistaa. Ylamaan Graniitti on 1980 perustettu kivenjalostaja ja vakaa osa Ylamaa
Groupin brandia (Ylamaan Graniitti 2018). Se toimii kivitasovalmistajana, jonka
liketoiminta on suunattu jalleenmyyjien kautta kuluttajille. Tehtévékseni muodostui
selvittdd, kuinka konsernin yritykselle suunnitellaan ilme, joka on tuore, kertoo oman

tarinansa ja on samalla yhtendinen osa suurempaa organisaation brandia.

Ylamaan Graniitti, jonka pohjalta Massive Graniten yritysilmetta lahdettiin rakentamaan,
on luksusbrandi, joka tuottaa korkealaatuisia seka arvokkaita graniitti- ja
komposiittitasoja keittidihin. Sen imago perustuu laatuun ja luotettavuuteen ja yritys

rinnastetaan kiveen myds sen brandayksessd. Kuten sisaryhtié Ylamaan Graniitti,
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Massive Granite toimii my6s kivialalla, mutta sen toiminta on hyvin erilaista. Hienojen
kasintehtyjen luksustuotteiden sijaan Massive Granite toimii alihankkijana suurien
asiakkaiden rakennusprojekteissa ja toimittaa maarallisesti suuria tilauksia, kuten

rakennus- ja katukivia.

Kaikki suunnitteluty® lahtee yritykseen perehtymisesta ja sen tutkimisesta, jota tassa
opinnaytetydssa myds kasitelladan. Taman pohjatyon tarkoituksena oli selvittdd, miten
tehdaan paatoimisesti B2B-yritykselle ilme, seka tarkastella, miten sisaryrityksen ilme
luodaan yhdistavéksi linkiksi muiden organisaation yhtitiden valilla. Tama yhteys on
tietenkin asiakkaalle tarke&a, jotta molemmat yhtitt tukevat toistensa tunnistettavuutta.
Tata tyotd varten tehtiin selvitysta alan kirjallisuudesta ja artikkeleista, miten
suunnittelutyd palvelee asiakasta parhaiten.

Kirjallisten lahteiden lisdksi lahteind on kaytetty ammattilaisten haastatteluita, joista
saatu tieto oli tyota tehdesséa hyvin arvokasta. Haastateltavina oli kaksi alalla pitk&&n
toiminutta tekijaa: graafinen suunnittelija ja Tasku Oy:n AD Mika Kautto seka
markkinoinnin kokenut asiantuntija Tasku Oy:n toimitusjohtaja Petteri Kakkola. Kautolla
on 19 vuoden kokemus graafisesta suunnittelusta. Kakkolalla on 20 vuoden
markkinointikokemus, josta 12 vuotta mainostoimistossa. Kyseiset haastattelut ovat

kokonaisuudessaan taman dokumentin liitteina.

2 Yritysilmeen suunnittelu

2.1 B2B Markkinointi

Kuluttajamarkkinointi (B2C) on tavallisesti hyvin mielikuviin pohjautuvaa. Siina
markkinointi ja brandin rakentaminen kohdistetaan tuotteen ympaérille. Tarked on
korostaa tuotteen etuja silla kuluttajamarkkinoilla tavallisesti on useita toimijoita ja
rinnakkaisia tuotteita, mink& vuoksi myds kilpailu on kovempaa. (Kautto, haastattelu
2018; Lake 2018.) Palvelumarkkinoilla brandi pohjautuu siihen, kuinka hyvin yrityksen
tyontekijat edustavat kuluttajalle yritysta ja sen seurauksena muodostavat mielikuvia
(Erkmen, Hancer, Leong 2017, 311).

Yrityksille markkinoitaessa (B2B) sen sijaan markkinointi Iahtee palvelusta, silla yritykset
tuntevat toimialan ja kaipaaavat ammattitaitoa sekd osaamista. Uusi yritys joka pyrkii

B2B-puolelle tarvitsee vahvan bréndin liséksi taitavia ja kokeneita osaajia. lIme tukee
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yrityksen ideologiaa ja henkiléiden ammattitaitoa, mutta ilmeen taytyy perustua johonkin
konkreettiseen osaamiseen. (Kautto, haastattelu 2018.) B2B Markkinoinnissa
keskitytaan palvelun logiikkaan ja faktoihin. Yritysten Kkilpailuttaessa palveluita

tunneponhjaisille ratkaisuille ei ole sijaa (Lake 2018.).

Petteri Kakkola kertoo haastattelussa seuraavaa B2B ja B2C-markkinoinnin eroista:
B2B-puolella kohderyhmé& on erilainen ja kayttaytyy eri tavalla B2C:hen verrattuna.
Useimmissa B2B-yrityksissd markkinointi on taysin myyntid tukeva toiminto, kun taas
kuluttajapuolella myynti ja markkinointi ovat tasavertaisia ja jopa kulkevat omia
polkujaan. Kuluttajapuolen markkinoinnissa tehdddn myds tavallisesti suurempia
investointeja, mika nakyy markkinointina suurelle yleisolle katukuvassa ja mediassa.
Yrityspuolella markkinointi on pienempien kohderyhmien vuoksi kohdennetumpaa.
Yrityksille markkinoitaessa on tuotava yrityksen ja palvelun edut konkreettisemmin esille,

kun kuluttajille taas maalataan mielikuvia. (Kakkola, haastattelu 2018.)

Visuaalisessa markkinoinnissa kaytetaan paljon symboliikkaa, joiden tehokkuus ei
perustu taysin suunnittelijoiden taitoon. Symbolit ovat usein niin voimakkaita, koska

ihmisella on psykologinen tarve |0ytaa tarkoitusta asioista. (Pohjola 2003, 76.)

2.2 Yritysilme ja brandi

Yritysilme rakentuu yrityksen brandille. Monet nakevat brandin markkinointi-ihmisten
sanana. Monesti eri ryhméat kutsuvat brandia tarkoittavia asioita eri nimilla.
Viestintaihmiset puhuvat maineesta ja yritysjohto arvoista. Brandi on yrityksen tapa
toimia, johon sisaltyy myos yritysilme ja viestintd. Brandia rakennettaessa on tarkea
ymmartaa, mita tarpeita yritys tayttad. Naita tarpeita voivat olla seka aineettomat etta
aineelliset asiat. Brandi voi tayttaa tarpeen kotimaisesta luomutuotteesta joka on hyvin
ekologinen ja sopii vihreisiin arvoihin tai se voi tayttaa tarpeen tehokkaasta ja toimivasta
luksusautosta joka taatusti jattad kilpailijansa nielemaan pélya. (Kakkola, haastattelu
2018.)

Brandin identiteettia ovat seka projektio etta reflektio. Projektio on se osa yrityksen
brandia, joka on sisaltdpain, mainostoimiston tai muun markkinointielimen toimesta
rakennettu viestimaan yrityksen arvoja ulospain. Projektiota ovat esimerkiksi yritysiime,
logo, televisiomainos, nettisivut ja Twitter-tili. Nykymaailmassa yrityksille on avautunut

enemman kanavia bradiensé projektioon sosiaalisen median muodossa. Reflektio taas
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on mielikuvia, joita kuluttajalle muodostuu yrityksestd ja etenkin sen toiminnasta.
Reflektio voi olla positiivista tai negatiivista, ja se vaikuttaa vahvasti kuluttajakaytokseen

muodostamalla mielikuvia. (Lerman 2013, 146.)

Mielikuvat kuluttajalle muodostuvat mainonnasta, viestinnasta sosiaalisessa mediassa
ja asiakaskokemuksista. Etenkin asiakaskokemukset ovat merkittavia brandimielikuvan
luomisessa. Esimerkiksi miten hyvaa palvelua asiakas sai kivijalkamyymalassa, miten
huoletonta verkkokaupan kayttdminen oli tai miten asiakaspalvelu vastasi asiakkaan
tarpeisiin ja kysymyksiin. Kakkolan mukaan ndma kokemukset ovat tarkeimpia
yritykselle muodostamaan yhteys kuluttajaan. Asiakas siis valitsee ostamansa
palvelunsa ja tuotteensa mielikuvien perusteella. Graafisen suunnittelijan ty0 yrityksen
brandaamisessa on siis rakentaa brandi, joka kuvaa naita yrityksessa toteutuvia arvoja.
(Kakkola, haastattelu 2018; Pohjola 2003, 76.)

B2B-puolella taas on kuluttajamarkkinointiin verrattuna erilainen ilmapiiri. Siella
asiakaskohtaamisia on vahemman, ja ne ovat tarkemmin keskittyneempié. B2B-puolella
mielikuvat asiakkaille ja sidosryhmille muodostuvat yrityksen toimijoista ja toiminnasta.
B2B-markkinoilla yksittaisia asiakastilanteita on vahan verrattaessa B2C-puolen
tyypilliseen  kivijalkamyymaldén. Brandi rakentuu mielikuville kokemuksesta,
luotettavuudesta ja toimijoiden tunnettavuudesta. B2B-puolella yrittdjan omat verkostot
ovat yrityksen toiminnalle elintarkeitd, jonka vuoksi visuaaliseen markkinointiin ja
ilmeeseen ei panosteta samalla tavalla. (Kakkola, haastattelu 2018.) Markkinointi ei ole
vain yksipuolista vaikuttamista, tai manipulointia, vaan se on monimerkityksellinen

prosessi, jossa tulkinnat ja vastaukset ovat monipuolisia (Pavitt 2000, 38.).

2.2.1 Brandin identiteetti

Reflektio ja projektio tukevat toisiaan brandissé. Se tarkoittaa sitd, ettéa visuaalisen
ilmeen tulee pohjautua yrityksen identiteettiin. Jos ilme ja identiteetti eivat kohtaa,
kokonaiskuvasta tulee sekava. Huono julkisuus tai asiakkaiden huonot kokemukset
reflektoivat negatiivisesti, mikd taas siirtyy visuaalisen ilmeen, projektion tulkintaan.
Maineensa tahrannut yritys voi menettdd brandinsd hallinnan, jos kuluttajien vahva
vallalla oleva mielukuva on taysin painvastainen yrityksen projektiosta. (Lerman 2013,
146.)
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Visuaalinen identiteetti on kuitenkin bréndille vain yksi valine. B2C-markkinoilla
yksinkertaisissa ja helposti kopioitavissa tuotteissa ilmeella on suuri merkitys ja
viestinnalla ja markkinoinnilla korostunut rooli. B2B-puolella taas ilmeen merkitys
vahenee, kun hyodyt ja edut on selkeammin perusteltavissa suurella
informaatiomaaralla ja rationaalisilla argumenteilla. Tuotantomadrat ja investoinnit ovat
suuria, ja asiakas sitoutuu usein pitkdan yhteistyohén yritysten kanssa. limeen rooli on
tassakin tarkea, mutta ei niin korostunut kuluttajapuolen markkinoinnissa. (Pohjola 2003,
19)

2.2.2 Konsernin sisdinen brandiperhe

Brandiperhetta voi lahestyd neljalla tapaa. Ensimmainen on malli jossa konsernin
jokainen tuote, palvelu ja yritys on oma bréndinsd. Tassa tilanteessa jokainen vastaa
olemassaolevaan kilpailutilanteeseen yksin. Se antaa joka brandille mahdollisuuden
toimia markkinassa juuri kuten siina kuuluu toimia. Huono puoli tdssa on taas, etté kaikki
pitdd tehda erikseen ja se tulee Kkalliiksi. Taman brandiperheen markkinoinnilla
saavutetut edut eivat hyddyté toinen toisiaan, vaan toimivat markkinoilla mielikuvaltaan
omineen. (Kakkola, haastattelu 2018; Erevelles, Stevenson, Srinivasan & Fukawa, 2007
941.)

Toinen tapa taas tehdé& on niin, ettd suurimpana otsikkona on yrityksen nimi. On yritys
A, B ja Cjaniilla on alempana ns. powered by -emoyhtio D. Tama kertoo siita, etta vaikka
kaikki ovat eri tuotteita tai palveluita, ovat ne my6s tdméan tunnetun "sateenvarjon” alla.
Kolmas tapa on samanlainen, mutta siind emoyhtion nimi on suurimpana ja alhaalla
lisdliite toimialasta tai tuotteesta, kuten "Yritys A electronics” ja "Yritys A logistics”.
(Kakkola, haastattelu 2018.)

Viimeinen tapa on erdénlainen valimalli ja se mitd Apple tekee. Kakkola kertoo: "Idea
tassa on se ettd omit jonkun asian ja opetat ihmisille yhdistamaén sen yritykseesi. Tassa
Applen tapauksessa se on se i-kirjain tai se omena. Taman jalkeen sitd voi kayttaa
kaikissa eri asioissa, jolloin kuluttaja osaa sen jo heti yhdistaa yritykseen.” Taman
brandayskeinon heikkous on se, etté se vaatii heti alkuvaiheessa mittavia investointeja,
ettd kuluttaja oppii littmaan sen asian yritykseen ja siihen bréandiin. (Kakkola,
haastattelu 2018.)
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Useiden rinnakkaisten brandien eli ns. co-brandien yllapitaminen on jatkuvasti yleistyva
markkinointistrategia, silla sita kayttamalla yritykselle on mahdollista maksimoida
organisaation brandin voimavarat. Yhteisilla rinnakkaisbrandeilla yritys kykenee
littymaan uusille markkinoille riskien ja kustannusten jakaantuessa useille brandeille.
Monimuotoistamalla brandiperhettaan yrityksella on mahdollisuus kasvattaa liikkevaihtoa

ja hankkia merkkitdvampi asema markkinoilla. (Erevelles ym. 2007, 940.)

Suomessa toimivista konserneista Fazer ja VR ovat hyvid esimerkkeja erilaisista tavoista
rakentaa konsernin brandiperhe. Fazerin brandiportfolio sisaltda 70 eri brandia ja kayttaa

edellamainituista tavoista ensimmaisen ja toisen sekoitusta.

Kuviossa 1 ndhdaan, kuinka monet makeistuotemerkit, kuten Geisha ja Dumle, pitavat
mukanaan emoyhtion logon, ja Fazer kayttdd nain edellamainittua sateenvarjomallia.
Mutta portfoliossa on monia tuotteita ja brandeja jotka toimivat mielikuvallisesti erilla&n
sateenvarjosta. Tama taas on ensimmaisen mallin mukaista. Esimerkkeind néaista

Oululainen ja Froosh.

RECLLLETT S

.. A
_Jalki Y
-

el DRUVA

KOPS 1946

frdosh

fruit: bottled

Kuvio 1. Ote Fazerin kattavasta brandiportfoliosta (Fazer 2018)
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Kuviossa 2 voidaan huomata, kuinka VR Group kayttaa edellamainitusti hybridimallia,
jossa jotkut yritykset toimivat mielikuvallisesti omillaan, kuten Pohjolan Liikenne, kun
taas toiset kuten VR ja VR Track, hyddyntavat emoyhtion tunnettavuutta. Erottelun voi
selittda toimialojen eroilla, silla linja-autoliikenneyhtion branddaminen VR:n alle olisi

haastavaa.

VR VR TRANSPOINT VR TRACK Pohjolan Lﬁke@ € AVECRA

Kuvio 2. VR:n brandiperhe, johon sisaltyy myds VR merkin ulkopuolisia brandeja

3 Taustatutkimus
3.1 Yritykseen perehtyminen

Yritysilmeen rakentaminen lahtee taustatydsta joka sisaltdd tutkimustyta ja
tydvaiheiden suunnittelua. Suunnittelijan ja isommissa tapauksissa mainostoimiston
tyéryhméan on saatava paljon tietoa yrityksestam, jotta ilme heijastaa yrityksen brandia
ja arvoja. Tyoryhman tulee tutkailla yritystd ja sen rakennetta, seka selvittdd missa
yrityksen arvot ovat ja millainen yrityksen asiakaskokemus on. Tatéa tutkimusta voi tehda
perehtymalla strategisiin dokumentteihin, tutustumalla yrityksien maineeseen mediassa
tai haastattelemalla yrityksen henkil6itéd. Haastattelua on hyva tehda useissa portaissa,

riippuen tietenkin yrityksen koosta ja rakenteesta. (Lerman 2013, 27.)

liImeen suunnittelijan on keskeistd huomioida asiakkaan tarpeet, motiivit ja mielikuvat.
Taman vuoksi on tarkedéd suunnittelijalle muuttaa kaikki yrityksesta, sen asiakkaista ja
sidosryhmisté saatu tieto kilpailukykya ja lisdarvoa kasvattaviksi ratkaisuiksi. Mielikuvien
ja tunnepohjaisten asioiden hallinta helposti mielletdan kuluttajamarkkinoiden asiaksi,

mutta todellisuudessa niiden merkitys on suuri kaikilla markkinoilla. (Pohjola 2003, 18.)
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3.2 Haastattelu

Haastattelu on suunnittelijan arvokkaimpia ty6kaluja. Useilla haastatteluilla yrityksen eri
asteilla voidaan saada kattava kuva koko yrityksen toimintavoista, arvoista, kulttuurista
sen sisdlld ja sen projektiosta ulospéain. (Pohjola 2003, 39.) Haastattelut ja
kanssakayminen ei ole arvokasta vain suunnittelijalle, vaan voi paljastaa myos yrittgjalle
ja tyontekijoille millaista brandida he haluavat projektoida ja millaista brandia yritys
todellisuudessa reflektoi kuluttajien keskuudessa. Prosessilla on mahdollista selventaéa

yrityksen visiota, josta kaikki osapuolet hy6tyvat. (Knapp 2001, 12.)

Haastattelu on aina syyta raataldida haastateltavan mukaiseksi. Esimerkiksi
toimitusjohtajan ja kivijalkamyymalan myyjien haastatteluiden tulee olla taysin erilaisia,
silla heidan osaamisenalatkin ovat erilaiset. (Lerman 2013, 45) Yritys pitaa sisallaan aina
eri kulttuureja ja retoriikkoja, silla eri alojen koulutus tuottaa yrityksen sisélla
tyoskenteville ihmisille erilaisia ajatusmalleja ja néakdkulmia samoihin asioihin. (Pohjola
2003, 39.)

Haastateltavalle on my6s tarpeen vaatiessa luvattava suuren yrityksen tapauksessa
anonymiteettid, jotta han voi puhua vapaasti, etenkin jos han kertoo henkildkohtaisista
nakemyksistaan, jotka voivat olla erittain arvokasta tietoa. Talla tavoin suunnittelija saa
arvokasta tietoa johon yritysilmeen perustaa. Taustatyolla l16ydetaén, mita yrityksen
bréandi silla hetkella projektoi ja reflektoi. (Lerman 2013, 45)

Hyvia asioita, joita suunnittelijan kannattaa haastattelemalla selvittaa yrityksesta:

¢ Mika on yrityksen pohja, mista se alkoi?

¢ Mita tarinoita tai jopa myytteja siihen liittyy? Miten ne ovat muokanneet
yrityskulttuuria

o Millaisia ovat sidosryhmat, kilpailijat ja kilpailutilanne?

e Mitka ovat heikkoudet, vahvuudet, uhat, mahdollisuudet?

e Mika erottaa yrityksen sen kilpailijoista?

e Toimittaako yritys tasaisesti lupaamansa?
(Lerman 2013 44; Kakkola 2018.)
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3.3 Vierailu toimitiloissa

Vierailu tuotantolaitoksilla ja myymaléissa on elintarkeda suunnittelutyén kannalta.
Millaisia tydolosuhteet ovat paikanpdalla? Miten yrityksen arvomaailma toteutuu
kaytannossa tyontekijdiden maailmassa paivittédin? Suunnittelijan  tulee selvittaa
toimitilojen tydskentelykulttuuri. Samalla on hyva jututtaa my0s tuotantolaitoksen tai

myymalan tyontekijoita. (Lerman 2013, 47.)

Organisaation eri portaista suunnittelija saa erilaisia nakdkulmia yrityskulttuurista ja
toimintatavoista, kuin yrityksen paakonttorilta palavereista. Omistajien ja johtajien
kanssa tapamaamiset ovat tietenkin myds tarkeitd, silla he kertovat yrityksen arvoista,
strategiasta, liiketoiminnasta ja suuresta kuvasta. Tamén lisaksi tyontekija kertoo
suunnittelijalle yrityksen toimitavoista kaytdnntssd ja sen, miten brandi elda

asiakasvuorovaikutuksessa. (Lerman 2013, 47.)
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4 Asiakas

4.1  Yritysprofiili

Opinnaytetydn yhteistydkumppanina toimi Ylamaan Graniitti Oy ja sen sisaryhtio
Massive Granite Oy, jotka ovat kumpikin osa Ylamaa Origin konseria. Yrityksen toiminta
on alkanut 1950-luvulla graniitin luchimisena Ylamaalla ja Kymenlaaksossa. Vuonna
1980 louhintatoiminan oheen perustettiin uusi yritys, Ylamaan Graniitti Oy, jonka tehtava
oli jalostaa omilta louhimoilta tullutta graniittia ja muuta suomalaista kivea
rakennuskiveksi. Tama liiketoiminta kehittyi my6hemmin ty6tasojen valmistamiseen
mittatilaustyond, joka on tarkea osa liiketoimintaa nykyaankin ja kattaa lahes koko
yrityksen liikevaidon. Ylamaa Group on kansainvélisille markkinoille tarkoitettu kiven
vientibréndi joka toimii sateenvarjobrandinad kaikille sen yrityksille. Ennen uudistusta
Massive Granite kaytti yksinkertaisesti Ylamaa Groupin logoa. (Ylamaan Graniitti 2018)

SATEENVARJOBRANDI
=
L]
BRANDI JA YRITYSILME ’ L.._
. LIKEKUMPPANUUS
YLAMAA ORIGIN OY -

KONSERNI

YLAMAAN
GRANIITTI OY

Kuvio 3. Ylamaa Origin konsernin rakenne

Massive Granite toimii yritysilmeen ja brandin osalta Ylamaan Graniitin sisaryrityksena
ja liiketoiminta on vahvasti sidottu louhintayhtioon LT Granit (kuvio 3). Kaikki kolme
yritysta ovat osa Ylamaa Origin Konsernia. Ylamaa Group taas toimii koko konsernille
sateenvarjobrandind, esimerkiksi ulkomaanmarkkinoilla, jonne konserni toimittaa

raakakivea.
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Kiven louhiminen ja niista keittidtasojen valmistaminen on yrityksen toiminnan pohja.
Kuluttajille Ylamaan Graniitti erottautuu toimittamallaan luksustuotteella, joka nakyy
myods yrityksen brandissd ja sen seurauksena yritysilmeessa. Ylamaan Graniitin
tunnettuus on konsernin suurin, joten myds uuden yrityksen ilme ja brandi rakennetaan

sitd tukemaan.

Uusin tulokas yritysperheessa on Massive Granite Oy. Yhtioé on perustettu 1994 ja toimi
nimella Kivitimo vuoteen 2012 asti. Talldin Ylamaa Group hankki Kivitimon osaksi
konsernia tuottamaan kived rakennustarpeisiin. Talléin se my6s nimettiin uudelleen
Massive Graniteksi. Massive Granite toimii rakennusalalla alihankkijana ja toimittaa
suurille toimijoille tarpeen mukaisia tilauksia rakennusprojekteihin. Esimerkkeina
kaupunkien katukivetykset, tai rakennusten julkisivut. Tehdasvierailulla selvisi, etta
suurten kivimaarien leikkauksesta syntyy myds huomattava maaréa ns. "jatekivea”, joka
ei sovi kaikkien tilaajien tarpeisiin, vaikka kivi onkin hyvan laatuista. Tama jatekivi
hyédynnetaan myymalla se kuluttajille jotka tarvitsevat kotipihaan tai puutarhaan koriste-

ja rakennuskived kukkapenkkeihin ja polkuihin.

Tasta syntyy myos yritykselle tarve nayttaytyd myos kuluttajalle markkinoinnissa, vaikka
yritys péatoimisesti toimiikin B2B puolella alihankkijana. Yritysilmeen suunnittelussa

tdma otettiin myds huomioon.

4.2 Arvot

Asiakas haluaa Massive Graniten haluaa profiloituvan suomalaisen kiven
ammattiatoisena ja asiantuntevana toimittajana. Luotettavuus, kotimaisuus,
asiantuntevuus ovat yrityksen pdaaarvot. Massive Graniten viestiin sisaltyy myds
sivuarvona kotimaisen kiven kaytosta johtuva ekologisuus. Koska kivi louhitaan ja
tyostetddn paikallisesti on sen hiilijalanjalki esimerkiksi tuontikiveen verrattuna
huomattavasti pienempi, jolla on suuri ekologinen arvo. Yritys haluaa viestia etta kiven
elinkaari rakennuksessa on kaytanndssa ikuinen, joka tietenkin kaantyy myds
ekologisuudeksi voimavaraksi kestavyytensa vuoksi. Massive Granitelle on tarkeaa
viestittda kiven kotimaisuutta ekologisuuden liséksi, silla paikallisesti tuotetulla kivella on

tyollistava vaikutus kotimaassa.
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4.3 Kilpailijat ja sidosryhmat

Massive Granite toimii rakennusalan alihankkijana, jonka johdosta kilpailijoita, kollegoita
ja sidosryhmia on paljon. Alan luonteesta johtuen ndméa ryhmat toimivat usein myos
paallekkain. Tavallisesti kilpaileva yritys voi olla esimerkiksi poikkeuksellisen isoissa
tilausprojektissa toimituskumppani. Kuviossa 4 on ndhtavana esimerkkitilanne: Kaupunki
tai kunta tilaa suuren rakennusprojektin, jonka toteuttaa Kkilpailutuksen voittanut
rakennusyhtio X. Tama yritys tarvitsee useita alihankkijoita eri tarpeisiin, ja yksi niista voi
olla Massive Granite, joka toimittaa projektiin tarvittavan rakennuskiven. Joskus
vastaavassa tilanteessa Massive Granite taas saattaa toimija projektin alihankkijan A
aputoimittajana, jos rakennusprojektin paarakennustavarana on betoni, mutta kivella on
pienempi tukeva rooli. Talléin Massive Granite voi toimia myos esimerkiksi tavallisesti

kilpailevan rakennusbetonin toimittajan alihankkijana.

TILAAJA:
KAUPUNKI

RAKENNUSYHTIO: X

RAKENNUSPROJEKTI

ALIHANKKIJA:
MASSIVE GRANITE -
RAKENNUSKIVI

ALIHANKKIJA: C -
MITTAUSPALVELU

ALIHANKKIJA: A - ALIHANKKIJA: B -
BETONIELEMENTIT PUUTARVIKKEET

Kuvio 4. Esimerkki Massive Graniten tilausrakenteesta
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Massive Graniten kilpailijoita ovat rakennusbetonin toimittajat, muut rakennuskiven
tuottajat ja kiinalaisen kiven maahantuojat. Kilpailijoilla on eri valtteja joita tulee ottaa
huomioon. Tuontikivi Kilpailee hinnalla, joka on suomalaiseen tuotantoon verrattuna
paljon edullisempi. Muita kilpailijoita ovat kaikki tiepaallystetoimittajat, kuten asfaltti- ja
betoniyrittajat. Nama yritykset ovat vahvasti tuotteistaneita, hyvin aktiivisia ja
ammattitaitoisia. Luonnonkivitoimijoiden kanssa taas Massive Granitella on paljon
yhteistd ja se nakyy myods ajoittaisessa yhteistydssa, kuten poikkeuksellisen suuren
tilauksen tapauksessa. Kilpailijat ovat myo6s elavéittdneet markkinoita. Etenkin edullinen
tuontikivi on lisdnnyt kiven kayttéa rakennusteollisuudessa ja myos siten epasuorasti

lisannyt suomalaisen rakennuskiven kysyntaa.

Muita sidosryhmié ovat asennusliikkeet, arkkitehdit, kaupungit ja kunnat. Naiden ryhmien
kanssa Massive Granite pyrkii pitimaan vahvat suhteet. Etenkin arkkitehdeille yritys on
pyrkinyt viestimaan Iluonnonkiven kaytdn eduista ymparistoystavallisempénd ja
kestdvampana vaihtoehtona. Tarkoitus on ettd he sisdllyttaisivat tulevaisuudessa
rakennusprojekteihinsa luonnonkived entista enemman, lisaten Massive Graniten
kysyntdad. Yritys pitdd vahvaa viestintdd tassa suhteessa tarkeana, mihin toimivalla

yritysilmeelld on tavoite paasta.
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5 Toteutuksen esittely

5.1 Kartoitus

Tyo6n luonteen vuoksi oli tarkeé kartoittaa yrityksen olemassaoleva ilme ja rakentaa sen
pohjalta. Ylamaan Graniitin vahva ja tunnistettava brandi olivat voimavara, josta tulisi
ammentaa. Massive Graniten oma olemassaoleva yritysilme oli toissijainen, ja uusi ilme

tuli rakentaa Ylamaan Graniitin brandin rinnalle.

Massive Graniten tilanteesta ennen uudistusta kertoo se etté logoa ei yrityksella ollut
ollenkaan, vaikka nettisivut olivat olemassa. Kuten kuviosta 5 voidaan nahda, nettisivuilla
esiintyi pelkastdan konsernin "Yldmaa Group” logo. Jotta Massive Granitelle voitiin
saada tunnistettavuutta, tarvittin ensimmaiseksi logo, josta suunnittelu Iahti liikkeelle.
Paadyttiin kayttamaan konsernibrandayksen keinoa, jossa ilmeet ovat mahdollisimman

samankaltaisia, etta ne on helppo yhdistaa toisiinsa.

esun

Viihtyisd kaupunkirakentaminen on kaikille hyvaksi.

Kuvio 5. Massive Graniten nettisivujen etusivu (Massive Granite 2018)
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5.2 Tutustuminen toimitiloihin ja tydntekijoihin

Koin tarkeaksi tutustua yrityksen toimintaan paikan paalla. Halusin selvittaa, minkalainen
tehdasrakenus oli sisélté seké ulkoa, sekd saada kuvaa yrityskulttuurista tyontekijoilta.
Oli myds hyva saada tuntumaa alueesta jossa toiminta tapahtuu. Vierailin siis tehtaalla
asiakkaan kanssa. Ensin kéavimme Ylamaan Graniitin tiloissa, jonka jalkeen paasin
tutustumaan Massive Graniten tehtaaseen. Huomasin toimitiloilla vieraillessani joitakin
eroja Massive Graniten ja Ylamaan Graniitin valilla. Asiakas ilmaisi kierroksen
yhteydessa toiveita ilmeesta ja etenkin Massive Graniten nakyvyydesta, silla se kaipasi

parannusta etenkin verrattuna sisaryhtiodnsa, Ylamaan Graniittiin.

Ylamaan Graniitti sijaitsee maantien varrella nakyvalla paikalla, ja suurikokoisen tehtaan
pihalla on paljon kivituotteita ja takana komeilee suuri louhos. My6s organisaation logo
on néakyvalla paikalla. Rakennus ja yritys ovat tulleet paikallisille varmasti tunnetuiksi
nakyvyytensa ja toimintansa selkeyden vuoksi. Myds tehtaan sisélla ja toimistoissa on
selked tunnelma ja tyyli. Kived on paljon esilla niin lattioissa kuin néytekappaleinakin.
Vierailijoille on aulassa paljon kivilaatuja esilla. Tehtaan puolella oli selkeé& linjasto ja
tydymparistd oli siistissd kunnossa. Yrityksen kulttuuri on jalostunut vuosien varrella
selkeaksi. Asiakkaan tahtotila ja toive oli, ettd Massive Granite vieddan samaan
suuntaan ja etta yritys muodostaa positiivisia mielikuvia kaikille kohderyhmilleen.
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Massive Graniten vierailulla havaitsin heti ensimmaisenéa, ettd tehdas ei ollut samalla
tapaa tien varressa vaan sivummalla pienen sivutien paassa. Tehtaan ulkopuolella ei
myo6skaan nakynyt logoa. Kuviossa 6 nahdaan rakennuksen julkisivu. Ainoastaan
toimiston ovessa oleva pieni kyltti kertoi rakennuksen kuuluvan Massive Granite

nimiselle yritykselle. TyOntekijdiden kanssa kaydyssa keskustelussa tuli myés esille

tarve nostaa yrityksen nakyvyytta logolla ja kyltilla rakennuksen edustalla.

Kuvio 6. Massive Graniten toimitilojen ulkoseina, viela ilman yrityksen logoa, tai kylttia

Kiinteistdé on vanha ulkoa, mutta sisdltd hyvin moderni. Investointi on kohdennettu
nykyaikaiseen tekniikkaan, jotta tuotanto olisi mahdollisimman tehokasta. Ennen
alkanutta ilmeen kehittamistda Massive Granite ei ollut viela panostanut paljon
ulkoasuunsa. Tehtaan sisatila oli muuten hyvin samankaltainen kuin sisaryrityksessaan
Ylamaan Graniitissa, mutta paikoin oli pientd epdajarjestystda havaittavissa. Asiakkaan
mukaan uudemman yrityksen toimintatavat eivat olleet viela vakiintuneet

samankaltaisiksi kuin sisaryrityksessa.
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Vierailun aikana tuli puheeksi myts muita keinoja lisata Massive Graniten nakyvyytta.
Yksi idea nakyvyyden lisaamiseksi oli pystyttaa tuloreitille tienvarsikyltti, joka kertoisi
ohiajaville yrityksestd ja samalla mainostaa kiinnostuneille paikalla myytavista
pihakivista. Taman liséksi tehtaan julkisivuun pystytetdan uusi suuri kyltti, jossa firman
uusi logo on nakyvasti esilla. Asiakas esitti myos toiveensa suuresta kangasjulisteesta
toimiston paatyyn, jossa esiteltaisiin graniittia, jota tehtaalla tydstetdén. Asiakkaan
mukaan ymparistdssa tulisi nakya yrityksen toiminta sidosryhmille toimitiloja esitellessa,

silla vierailut tehtaalle ovat alalla tavallisia.

Vierailun aikana kehittyi kylttien lisdksi my®s toinen idea lisata yrityksen nakyvyytta.
Oheisessa kuviossa 7 nédkyy kiviblokkeja, jotka ovat pakattu ja valmiina lahtemaan
rekalla ympari Suomea eri rakennustytmaille. Saatiin idea, ettd naihin pakattuihin
blokkeihin kierratetaan ymparille teippia, jossa yrityksen logo on hyvin ndkyvissd, missa
ikind tuotteita onkaan. Taman on tarkoitus lisatd brandin nakyvyyttd tyomailla ja

kasvattaa yrityksen tunnettavuutta ympéri maata.

Kuvio 7. Kiviblokkeja Massive Graniten tehtaan pihalla odottamassa lastausta autoon.
Toistaiseksi ne eivét edista yrityksen tunnistettavuutta.
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5.3 ldentiteetti

Seuraa esittely yrityksen toteutetuista identiteettiratkaisuista ja niiden saavuttamiseen
vaatineeseen luovaan prosessiin. limeen suunnittelu alkoi logosta, typografiasta ja
varimaailmasta. N&diden elementtien pohjalta suunnittelijalle on vaivatonta kehittda

yritysilmettd pidemmalle ja luoda yhdenmukaisia ilmeratkaisuja jatkossakin.

5.3.1 Logo

Suunnittelu lahti logosta. llmeen ehka tarkein ja tunnistettavin piirre on logo. Se on
iké&nkuin portti sisalle brandin identiteettiin, jonka vuoksi sen tulee edustaa koko ilmetta.
Vaikka perusasetelma oli selvasti haettava Ylamaan Graniitin logosta, oli yrityksen
viestiin liittyvaa sisaltbd saatava sen omaan tunnukseen. Ohessa monia kokeiluja joita
testasin ennen kuin lopulliseen ratkaisuun paadyttiin. Tummansininen valittiin asiakkaan
kanssa yhdessa rauhallisena, vakaana ja luotettavan varind. Se luo kontrastin YG:n

tulipunaisen kanssa ja viestii erilaisesta yrityksesta. (Pavitt 2000, 21.)

Logon suunnittelussa oli monia vaiheita, vaikka olemassa oleva pohja olikin jo valmiina
Ylamaan Graniitin logon muodossa, joka esiteltynd oheisessa kuviossa 8. Molempien

piti siis keskustella toistensa kanssa.

YLAMAAN

Graniitti

Kuvio 8. Ylamaan Graniitin nykyinen logo (Ylamaan Graniitti 2018)
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Suunnittelu 1ahti alasta ja teemoista. Massiivisuus, vakaus, luotettavuus, rakentaminen,
kivi olivat kaikki elementteja joita kokeiltiin tuoda mukaan kuvamaailmaan. Kuviossa 9
nahdaan ensimmaisid kuvaideoita yrityksen logoon, jotka lahtivat Kkivilevyistd ja

rakennuspalikoista. Elementtien lisdksi aluksi ei ollut logofonttia.

~

Kuvio 9. Logon ensimmaiset kuvituselementit

Elementteja lahdittiin jalostamaan ja sille yritettiin [0ytda kaytannon ratkaisuja tekstin
seassa. Myds massiivisen tuntuista monogrammia kokeiltiin. Kuviossa 10 nakyy
suunnittelun vaihe, jossa tekstielementit tulivat mukaan. Pyramidimaiset Kkiviblokit

koettiin lopulta liian armeijahenkisiksi, eika logo vastannut muutenkaan Ylamaan

VI

Graniitin muotokieltd, joten ideoista luovuttiin nopeasti.

M A S S| UE

MAS S I &

(
m

MRAS S| <

GRANITE

Kuvio 10. Kuvitetuille rakennuspalikkaelementeille alkoi muodostua typografinen kumppani
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Seuraavaksi pyrittiin  kokeilemaan blokkeja, jotka voidaan liittdd massiivisuuteen,
lujuuteen ja rakennustarvikkeisiin. Kiviblokit olivat muuttaneet muotoaan ja tulivat
mukaan eri tavoin, nyt kivilevyind kuvan 11 vasemman alakulman logoehdotuksessa.
Kuvassa myos esilla oleva kaari symboloi rakennuksessa olevaa kannattelevaa kaarta.
Tama viittaa rakennusteollisuuteen, johon yritys on vahvasti liitettynd. Logon

typografiassa haettiin massiivisia piirteita ja se alkoi tdssé vaiheessa hahmottua.

MASSIVE GRANITE

MASSIVE

MASS'VE GRAN|TE GRANITE

MASSIVE

GRANITE

Kuvio 11. Logo alkaa hahmottua. Kaaret ja voimakas paksu Kkirjainkoko viittaa yrityksen
toimialaan.
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MASSIVE
GRANITE

MASSIVE GRANITE

Kuvio 12. Yrityksen lopullinen valittu logo

Useiden kokeilujen jalkeen minimalismi voitti. Logossa paadyttyyin lopulta
kaksoisratkaisuun jossa neliomainen Ylamaan Graniitin tyylia mukaileva logo loistaa
viestinnan p&dosassa, kuten kuviossa 12 nahdaan. Rakennuspalikat on riisuttu
elementeistd, jotta muotokieli olisi edelleen mahdollisimman yhteensopiva Ylamaan
Graniitin kanssa. Nelilogon rinnalle otettiin myds toinen tukeva muoto. Vaakatasossa
esiintyva logotyyppi on tukevassa roolissa paikoissa johon neliomainen muoto ei sovi.
Nelioméainen logo on silti tArkeimmé&ssa roolissa ja vaakalogoa on tarkoitus kayttaa
tarkoin valituissa paikoissa kuten kylteissa ja vaatteissa. Yhtenaisyyden vuoksi
kirjoitusasu on kummassakin samanlainen. Fontiksi valittiin Hossa ja sen Heavy ja Light
leikkaukset. Kuviossa 13 vertailuna molempien yrityksien logo vierekkain.

MASSIVE Il YLAMAAN

GRANITE Graniitti

Kuvio 13. Massive Graniten ja Ylamaan Graniitin logot vierekkéain (Ylamaan Graniitti 2018)
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5.3.2 Varit

Yrityksen vari on paaasiallisesti logossakin nahty tummansininen navy blue. Kuvassa 14
on esiteltynd myo6s tukevina vareina esiintyvat siniharmaa empire blue ja punaruskea
latin bronze. Kevyt siniharmaa empire blue tukee vaalemmalla ja haaleammalla jyrkasti
tummansinista paavaria. Punaruskea on lammin ja maanldheinen kontrastiksi kahdelle
kylméalle sinisévylle. Tukevat varit myds muistuttavat luonnossa esiintyvien graniitin ja
maan vareja. Varit esiintyvat nettisivulla erottaakseen alihankinta ja kuluttajien pihakivi

puolet toisistaan. Niitd voi kayttdd myos viestinndssa muutoin tukevina vareina.

llme rakentuu hyvin vahvasti paavarin, navy blue -tummansinisen varaan. Asiakas
haluaa viestia luotettavuutta ja kotimaisuutta, ja se koettiin parhaaksi viestimaan naita

ominaisuuksia.
Varia on tarkoitus kayttda logon kanssa laajasti, jotta se pitkdn ajan myo6ta liitetdéan

automaattisesti yritykseen. Taman vuoksi navy blue on brandille tarkedssa roolissa.
(Kivilahti, Niiniluoto & Peltola 2002, 27)

VARIMAAILMA

Paavari Lisavarit
Navy Blue Empire Blue Latin Bronze

. #516D93 #A55024

Varien suhteet

Kuvio 14. Massive Graniten ilmeen varit ja niiden kayttdsuhteiden tavoitemaara.
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5.3.3 Typografia

Massive Granite nimensd mukaan kaipasi massiiviset puitteet. Brandin paaasialliseksi
fontiksi valikoitui groteski Roboto, jossa on geometrisuutta ja jykevyytta ja toimii hyvin
kivialan toimijan selkedna ja vahvana viestintavalineena. Oheisessa kuviossa 15 on
esiteltynd Roboto, jonka lukuisat leikkaukset tekevét siitd my6s hyvin joustavan ja se

sopiikin moneen paikkaan yrityksen viestinviejaksi.

Roboto

Light Light Italic

Regular Italic
Bold Bold Italic

Kuvio 15. Massive Graniten ilmeen typografian paékirjaintyyppi, Roboto ja sen valitut leikkaukset

Toissijaiseksi fontiksi valikoitui kuviossa 16 néakyva Tisa Pro joka on moderni ja jykeva
antikva joka antaa Massive Graniten viestintdan lujuutta ja arvokkuuta. Tisa Pro on

tarkoitettu yrityksen viestinnan leipatekstifontiksi esimerkiksi esitteissa ja kayntikorteissa.

Tisa Pro

Regular Italic
Bold Bold Italic

Kuvio 16. Tisa Pro on Massive Graniten ilmeen toissijainen fontti, joka toimii leipatekstissa.
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Arial

Regular [talic
Bold Bold Italic

Kuvio 17. Yritysilmeen mukainen office fontti, Arial, kdytdssa olevine leikkauksineen

Paivittdisessa toimistokaytossa yritys ei voi kayttaa erikoisfontteja, joten tuttu ja
turvallinen Arial, joka nahdaan yllaolevassa kuviossa 17, toimii office-kaytdssa.
Helppolukuinen fontti, joka I6ytyy kaikkien koneelta, on tyylikds ratkaisu tavalliseen
paivakayttéon. Arial on muotokieleltdan hyvin Roboton kaltainen joten tyyli pysyy hyvin

yhtendisena myds paivittaisessa toimistokaytossa.
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5.4 Yritysilmeen sovelluksia

Yritysilmeen kaytdnnon sovelluksia ja esimerkkeja ilmeen esiintymisesta sen
luonnollisessa ympaéristossa. Kaikki tassé esitellyt toteutukset ovat tekstin kirjoittamisen

aikaan kuvanmuokkausohjelmalle koottuja mallikuvia ja esimerkkiversioita.

5.4.1 Kyltit

Ulos kaytettavia kyltteja suunnittelin tienvarteen nakyvyyden nostajaksi, seka yrityksen
julkisivuun viestimaan yrityksen paikallaolosta ohiajavalle. Kuviossa 18 nahdaan malli,
jolta tienvarsikyltti voi valmiina nayttaa. Koska yrityksen toimitila on syrjassa koettiin kyltti
erittain tarpeelliseksi tunnettavuuden kasvattamisessa. Teksti kyltissd on suunattu
kuluttajalle. Vaikka yritys on B2B-painotteinen voi tavallinen yksityinen kuluttaja
halutessaan kdyda ostamassa tehtaalta pihakivet. Tiekyltilla on pienelld kustannuksella

potentiaali kasvattaa tata puolta liiketoiminnasta.

MASSIVE

- PIHAKIVIA »

Kuvio 18. Tienvarsikyltti Vaalimaantien varrella osoittamassa tehtaan paikkaa ohiajavalle.
Mallikuva koottu Photoshopissa.
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Yrityksen julkisivuun suunnitteltin myds suuri kyltti, jotta toimitila on tunnistettavissa
helposti ulkopuoliselle. Oheisessa kuviossa 19 esimerkki miten kyltin voisi toteuttaa
rakennuksen etuseinassa. Aiemmin seindssa ei ollut merkintda toimitilan omistavasta
yrityksesta ja ainut liiketoiminnan merkki ulospain oli ulos lastatut kuljetusta odottavat

kiviblokit. Kuvan esimerkin mukaisella mallilla ei jatkossa jaa epadilysta

ulkopuolisellekaan, mika tehdas on kyseessa.

Kuvio 19. Ehdotus Massive Graniten julkisivuun kyltiksi. Mallikuva toteutettu Photoshopilla
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5.4.2 Lomakepohja

Yrityksen sisdisessa viestinnassa kaytetdan lomakepohjia, joita luodaan jatkossa
tilauksesta asiakkaan tarpeisiin. Perusdokumenttipohja on oheisessa kuvassa 20
nakyva. Fonttina toimii jokaiselta koneelta Ioytyvd Arial. Arial on valittu
ammattimaisuutensa ja selkeytensda vuoksi. Se myds muistuttaa muotokieleltdan
yritysilmeen varsinaista kaytossé olevaa fonttia, robotoa. Tyyliltddn Massive Graniten
dokumentit ovat selkeitéa ja yksinkertaisia. Alhaalla alatunnisteessa esiintyy yrityksen
yhteystiedot sekundaarisella empire blue -vaaleanharmaalla, silla tummansininen navy

blue -paavari olisi ollut liilan huomiotaherattava ja jopa hairitseva dokumenttipohjassa.

MASSIVE

Tahan otsikko

Id meluptatest dunt, Us, odit accum et millore perciendam facea dolorep erehenl asperunto blabo
Perovid erione prehendae nis id et ut et a nobis aut erunt magnatemguam ime num fugit inctae parum-
qui te essinct ulpa doluptatem facia quam eum in rem everate aumquae veles iusanis doluptat.

IBUSAPERUNT, VEL IDEM.

Asint, quo blanimus nos volupta cus cus qui volormo eic te volor moluptaspere con poris con conse-
ditia volest, tempore icidunt delor mod eium experum inum ellorem quodigenti aspenon parum ut re
sed quis assitiur maiorec tatiam conserumque sa comnit, nonsert erferibus int, sit eserit etur sant aut
massuntem quamet adis sime quod ut atescid et eos di odis qui dolessitat remo omnis quatquatur,
wvellor asi cus ex eaqui comni aliquid quiscitia diam apiendit alibusc ienihil ium aut ut delest, quat.

SOLUPTU SCIUS. HARUM FACCUPTAS DOLUM ALIBUS.

Ipsapientium apic to volenda pe plitatiae llectia quamn quisti omnita sunt assunt vent omnihit apit qui
oCcae cone alignatent intotatur sunt laniend usaperu ptiunt i1, se sus erspiste ne vendign ihictis excea
quodis aciis si net evero quas ex eum consedit, ut resequa spefia voluptam, vereptiore plam quat api-
enitae eseque corumendus rem ipidtis re nimus, ne quunt ditatur reperist magnam, omnimax imagna-
tus verspitium, guam reptaqui utatur andi a ipsam la cuptatur sant omnimolut éxperic nsermo volorere,
non rematibus, nonsectotatl simus evelit plab ibgendss sit dolor rempora et atem aut escils as conet

ut voluptaspis sam renis estecup tumquam quiditat dero bere dolor re laborepro con reiciur, commolu

platum laceseque cumguam est untia ad quo tet verione mparum rat imint quam, sunt la voluptiis aut
eum el quid quossum res etur serit exera vendaep udignis acearitae necatin experis esciisi nos at
eument aut porore nem sunt, nullorum eium veniend i rescius cum inci
aut inctatem dolessit; i corias ex expl consent, inus.

DERO BERE DOLOR RE LABOREPRO

= Ese simaximet audae perenihic tempor ad quam expel is
ariore juscil imin re licius explis et

«  Aximusam velland itiamus, excerum
+  Equassi nihilita et restiur?

+  Asidigo homen est um longinus som santiano

Ylamaa Massive Granite Oy Laisniementie 15, 49730 Muurikkala

020 8332 1310 www.ylamaamassivegranite.fi info@massivegranite.fi

Kuvio 20. Massive Graniten lomakepohja
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5.4.3 Vaatteet

Koska tehtaalla ja tien pdalla tulee edustaa yritystd, kehitin asiakkaan tarpeisiin sopivat
tyo- ja edustusvaatteet, jotka esilla oheisessa kuviossa 21. Haalari sopii tehtaalla
tydskentelyyn ja antaa selkedn ja yhtendisen kuvan yrityksen brandista. Tien paalla
reissaavat yrityksen edustajat voivat kayttaa yrityksen logoa kantavaa pikeepaitaa tai
lippalakkia. Ilmeen tunnistettavaa tummansinista on hyddynnetty myds asusteissa, jotta
vari assosioitaisiin yritykseen mahdollisimman usein. Logona on kaytetty vaihtoehtoista
mallia, jotta se luo mielenkiintoisen ja huomattavan pystyelementin vaatteisiin.

Vaatteiden laaja kaytto lisaa yrityksen nakyvyytta ja tunnistettavuutta.

Kuvio 21. Massive Graniten ilmeen mukaiset ty6- ja promovaatteet
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5.4.4 Kayntikortit

Asiakkaalle suunniteltiin yritysilmeen mukaisesti ammattimaiset ja selkeéat kayntikortit,
jotka ovat esiteltyind alla olevassa kuviossa 22. Kayntikortin suunnittelussa luettavuutta
pidettiin tarkeimp&na aspektina, silla sen tehtéva on jakaa informaatiota mahdollisimman
tehokkaasti pienessa koossa. Koonsa vuoksi teksti on myos pienikokoista joten
negateksti ei tdssa tapauksessa sopinut kayntikortin etupuolelle, vaikka tummansininen
onkin hallitseva vari yritysilmeessa. Tummansinista varia on sen sijaan hyoédynnetty
kortin selkédpuolella lisdamaan tunnistettavuutta ja muistuttamaan yrityksen arvoista sen

sloganilla.

JUKKA TIELINEN .
MANAGER
MASSIVE
+358 40 187 5010 GRANIT

jukka.tielinen@massivegranite.fi

www.ylamaamassivegranite.fi

Laisniementie 15, 49730 Muurikkala

AITO JA LUOTETTAVA

Kuvio 22. Massive Graniten kayntikortin etu- ja selkapuoli
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5.4.5 Teippaukset

Pakattuihin kontteihin suunnitteltiin teippaukset, jotka lisdavat yrityksen nakyvyytta ja
brandin tunnistettavuutta, kuten kuvassa 23 nahdaan. Rakennustytmaille menevissa
blokeissa on tarkea olla yrityksen tunnus, tai muuten alalla voi unohtua alihankkija, joka
toimittaa rakennuskivea ympari Suomea eri kohteisiin. Teippauksessa esiintyy
toistuvasti Massive Graniten logo, joka muotokielensa puolesta voidaan yhdistaa

Ylamaan Graniittiin. Tdma vahvistaa molempien brandia.

Kuvio 23. Teippaukset valmiiden kivilahetysten ymparille kiedottuna. Mallikuva koottu
Photoshopissa
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6 Yhteenveto

Suunnittelutydn tulos oli kattava yritysilme Massive Granite Oy:lle, jota tehdesséani opin
paljon vaaditusta tausta- ja suunnittelutydstd. Etenkin suunnitteluun vaadittavan
pohjatydn maaré on merkittéava toimivan ilmeen kehittamiseksi. Prosessi on eduksi myos
asiakkaalle, jolle suunnittelu mahdollistaa omien tavotteiden ja visioiden

uudelleenarviointi

Opinnaytety6n teon yhteydessa opin, ettei yritysilmetta lahdeta taikomaan tyhjasta, vaan
sen suunnittelu on mittava prosessi. Suunnitteluun ja taustatybhon kuuluu
kommunikaatio ja useita iteraatiotoita seka tydvaiheita ennen lopullista tulosta, jos
sellaiseen on mahdollista edes paasta, silla yritysilme ja brandi ovat alati muuttuvia ja
kehittyvia asioita. Nykypaivana sosiaalisen median nopeasti paivittyvassa maailmassa
on tarkea pysya aallonharjalla, jotta yrityksen on mahdollista pysya kilpailukykyisena ja

samaistuttavana.

Suunnittelijalle on tarked ymmartaa asiakkaansa tarpeet, jotta siihen tarpeeseen voidaan
kehittdd parhaat mahdolliset ratkaisut. Asiakkaan tarpeiden selvittdminen alkaa
suunnittelijan asiakaslahtdisesta taustatutkimuksesta, jossa on syyta selvittda yrityksen
heikkoudet, vahvuudet, uhat ja mahdollisuudet. Tehdadn analyysi yrityksesta,
haastattelemalla ja tutkimalla yrityksen dokumentteja. Haastatteluilla yrityksen eri
portaissa on suuri potentiaali saada kattavan kuvan yrityksen Kkulttuurista ja
toimintatavoista. Taustatutkimukseen kuuluu my6s suunnittelijan vierailu toimitiloissa,
jotta saadaan kuva suunnittelun kaytdnnon sovelluksista. Tassa esitellysséd tydssa
vierailusta toimitiloille oli hyoty&a etenkin teippauksien ja ulkokylttien suunnittelussa.

B2B ja B2C ovat hyvin erilaisia markkinoinnin kentti&. Asiakkaat ja kohderyhmét ovat
erilaisia, joten kaytdssa olevat keinot muuttuvat kentan mukaan. Tiivistettynd B2C-
puolella markkinointi kohdennetaan tiettyyn tuotteeseen, josta on tarkoitus luoda
mielikuvia. Myds B2B-puolella mielikuvien luominen on térkeda, mutta se tehd&aan
yrityksestd ja palvelusta tuotteen sijaan. Yrityksen tarjoamat edut asiakkailleen
nostetaan konkreettisemmin esille loogisilla argumenteilla. Aiemmin mainitut
markkinoinnin kanavat ovat myo6s erilaiset kummallakin kentdlla. B2C puolella
hy6dynnetaan viestintda somen ja massamedian keinoin. B2B on kohdennetumpaa ja
siella tulee tavoittaa alan ihmiset verkostoilla, suorilla yhteydenotoilla, alan julkaisuissa

ja messuilla ja tapahtumilla. Suunnittelijalle on tarked ymmartaa kenttien erot, jotta
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asiakkaan palvelu onnistuu parhaalla mahdollisella tavalla. Naiden asioiden

selvittdminen osoittautuikin hyvin arvokkaaksi suunnittelutyéta tehdessani.

Sisaryrityksen brandaamiseen ja ilmeen suunnitteluun on olemassa useita strategioita,
joilla on kaikilla omat etunsa. Tarkoituksena ei ollut kuitenkaan valita strategiaa
asiakkaan brandille, vaan luoda heidéan tarpeidensa mukainen visuaalinen identiteetti
olemassa olevan brandin rinnalle, uudemmalle sisaryritykselle. Koska olemassaoleva
brandi koettiin vahvaksi ja tunnistettavaksi, paadyin ratkaisuun, jossa sisaryrityksen ilme
pohjattiin  siihen. Asiakkaan tarpeet otin suunnittelussa huomioon keskittymalla
ensimmaisend ilmeen perusteisiin, silla edeltava ilme oli kdytanndéssa olematon. Uusi
logo, teippaukset, kyltit, kAyntikortit ja vaatteet ovat kaikki materiaalia, joiden tarkoitus on
nostaa yrityksen nakyvyyttd. Nakyvyys oli tdssa tapauksessa téarkeda ja etenkin logon

puuttuminen haittasi sitd aiemmin merkittavasti.

Nain jalkikateen reflektoidessani huomaan, ettd olisin voinut tehda yritysilmeen
luomiseen liittyva selvityksen laajemmin. Opinnaytetyoni olisi varmasti ollut arvokkaampi
graafisen suunnittelun kentélla, jos olisin kayttanyt enemmaén aikaa ja vaivaa laajemman
teoreettisen viitepohjan kehittdmiseen. Tassa lahteiden laajamittaisempi hankkiminen ja
niiden syvallisempi tutkiminen olisi auttanut. Pidemmalle viety selvitys yritysilimeen
suunnittelusta ja taustatukimuksesta vaatisi vieldA huomattavasti lisdd syventymista
aiheisiin seka rinnakkaisten aiheiden tutkimista. Esimerkiksi suunnitteluprosessi oli yksi
asia mista olisin voinut kirjoittaa, mutta ty6ta tehdessd péaatin jattda sen pois
aikarajoitteiden vuoksi. Naista vaikeuksista huolimatta suunnitteluty6 sujui luontevasti ja
tydn eri osapuolet olivat olivat tyytyvaisia lopulta aikaansaatuun ilmeeseen. Koen siis

etenkin toiminnallisen osan onnistuneeksi.

Yhteistyt asiakkaan kanssa tulee jatkumaan silla ilmeen pdivitys on pitkajanteinen
prosessi. Verkkosivujen osalta yhteistydssa ollaan kanssa vasta lahtopisteessa, silla
niiden suunnittelu ja toteutus vie paljon aikaa. Verkkosivupaivityksellda on ilmeen
valmistuttua korkea prioriteetti. Muuta markkinointimateriaalia, kuten esitteitd, bannereita
ja autoteippauksia, tullaan jatkossa kehittamaan asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Niiden
suunnittelu on uuden yritysiimepohjan ansiosta helppoa ja vaivatonta. Minulla on
tyovalineet joustavasti luoda olemassaolevien typografisten ja varielementtien pohjalta
paljon uusia markkinointielementteja yrityksen tarpeisiin. Kattavan tausta- ja pohjatyon
toteuttaminen on etu ja edellytys toimivalle yritysilmeen soveltamiselle jatkossakin.

Yritysilmeen suunnittelu on orgaaninen prosessi, eika todellisuudessa lopu koskaan.
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Haastattelu Mika Kautto 23.3.2018

AD, Tasku Oy

Mistd yritysilmetta tai bradndid ladhdetddn rakentamaan asiakkaan kanssa?

No kylla se siitd lahtee ettd mika se heidan toimiala on, mité ne tekee ja tietenkin se etta

jokaisella yrityksella on se joku ilme tai jotain muuta.

Esittaakd AD sen ehdotuksen vai tuleeko asiakas ehdottamaan?

Jokaisella asiakkaalla on varmaan joku tietty visio mita he haluavat ja puhuvat varmaan
my0s ettd keitéd heidan Kkilpailijat ovat ja miten he haluaisi siitd erottautua. AD:lla ja
mainostoimistolla sitten on taas ehdotuksia siitd miten he haluavat erottautua.Tarkea on

myds tietenkin kohderyhma kenelle he myyvat palveluitaan tai tuotteitaan.

Kuinka vahvasti yritksen brandi ja yrityskulttuuri linkittyy yritysilmeeseen? Miten

se suunta maarataan, kumpi ohjaa enemman kumpaa?

Kylla se ihan eniten on se viesti, ettd mita he haluaa kertoo, ettd se on se ykkdsjuttu.
Enemmankin sen ymparille se sitten rakennetaan. Ma oon ollu aika monessa
sellassessa keississd mukana ettéd ekana periaatteessa -- jos tiimi sanoo ni projektin
johto ja téllanen, ne miettii sit tallasta. Pidetdan sit sellasia yhteisia sessioita jossa
mietitidan niiden identiteettia ja muuta. Siita sit koostetaan joku téllanen tulos yhteinen

nakemys siita mika niiden yritys on ja mik& niiden visuaalinen identiteetti on.

Onko tama sellainen asia etta sita pitdd vahan hakea ja kaivaa asiakkaalta, etta

suoria vastauksia tahan ei valttamatta ole?

Ei varmasti ole ettéd se on tarkeeta ettd kdydaan asiakkaan kanssa yhdessa lapi ja voi
olla ettd se kestda monia kuukausia se yhteisty0d. Joskus asiakkaat on tehneet omalla

tavalla ja sitten mainostoimisto on tuonut siihen omaa nakemystaan.
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Millaisten henkildiden kanssa kaydaan dialogia?

Riippuu vahan yrityksen koosta. Pienemmissd se on se toimitusjohtaja jopa, mutta

isommissa VOiI olla joku markkinointi tai viestintapaallikko.

Onko pitkdkestoisessa yhteisty6ssa toisessa paassa joku yrityksen oma

graafinen tiimi jonka kanssa toimitaan?

Aika monessa isommassa toimistossa ja virastossa on sellainen ns. in house ryhma.
Pari graafikkoa ja sisallontuottajaa. Ne ostaa sen ilmeen ja taa tiimi jatkaa siita sitten

tehdyn graafisen ohjeiston perusteella.

Millainen tiimi tarvitaan kokonaan uuden brandin ja yritysilmeen?

Graafisen- tai visuaalisen suunnittelun kantilta ei tarvita kun se yks henkild, mutta kylla
se kokonaisjutussa tarvitaan enemmdan. Copywriterit ajattelevat siséltéd ja
kokonaisratkaisua. Projektinjohto on tuonut myds paljon omaa nakemystaan. Petterilla
(Taskut TJ) esimerkiksi on paljon kokemusta ja sitd nadkemystakin. Eli 3-4 henkil6a
mainostoimiston puolesta. Ja tietenkin kokoluokka kasvattaa myos tiimi&d. Enemméan

tuotannollista porukkaa tarvii etenkin projektin kasvaessa.

Kuin usein yritysilmetta tulisi paivittaa?

No riippuu todella paljon ettéd esim. missd se nakyy mutta tietysti etenkin verkkosivuja
olisi hyva tarkistaa kahden vuoden vélein, ettd missa mennaan, miten hyvin ne toimii ja
mink&laiset on sen ajan uudet trendit ja miten kohderyhma jaksaa. Ihmisilla ei ole aikaa
niin verkkosivutkin muuttuvat yksinkertaisemmiksi koko ajan. Ja kuinka tarkeda yrityksen
verkkosivut ees on tana paivana, ettd kuka sinne jaksaa edes menna, kun kanavia on
siis niin paljon, missa ihmiset viettaa niin paljon aikaa, ettd se pitaa sitten kohdentaa

sinne missa ihmiset on.

Onko koskaan kaynyt niin ettd uudistus- tai mainoskampanja on flopannut? Miten

silloin toimitaan?

No ei varmaan silleen et se lopullisesti oisi -- No esimerkiksi *** k&vi niin ettei siella ollut
aikaa kattoa sité ilmettd, ettd ne ekaks periaatteessa hyvaksy sen... ja sitte ku alko kattoo

tarkemmin -- ni se menee vaha sellaseks et sita pitaa sit vaha neuvotella. Mutta yleensa
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se menee siihen sitten asiakkaan puolelta ettei ne jaksa siihen sitten paneutuu tarpeeks.
Mutta mulla ne on ollu sitten harvinaisempia tapauksia. Tarkeintd on se ettd asiakas
osaa perustella ettd se on kaikkein vaikein jos asiakas vaan sanoo etta “Taa ei oo hyva”
tai “Taa ei toimi” ni sita on hirveen vaikee lahtee tekee jotain uutta tai korjaamaan. Eli on

hyvéa osata perustella se.

Olet kokenut tassa alalla ni taytyy kysya: millaisia sudenkuoppia tallaisessa

suunnittelutyéssa on?

Kylla varmaa sit sellasia et jos tekee jotain uudistusta etta lahtee tekee hienovaraisesti.
Ettad jos johonkin logoon tai sloganiin on kaytetty satoja tuhansia, ettei sité heti lahtis
muuttamaan. Tietenkin riippuu ettd jos se logo tai ilme on ihan hirvee. Muita

sudenkuoppia nyt varmaan kommunikaatiovaikeudet asiakkaan kanssa.

Onko sisar- tai tytaryhtion ilmeen suunnittelussa jotain mita pitda ottaa

huomioon?

Tulee mieleen enemman ettd kuluttajapuolella, kun mé olen enemman tehnyt sitd b2b:ta
et siin ei sillee. Yleensa se menee sillee et on se paataso ja ne voi olla erindkgisia tai jos
se on joku sivujuttu ni ne on sitte erindkoistd. Mutta se on sit sellanen juttu et mulla ei

siitd 0o niin.

Miten B2B suunnittelu eroaa B2C ilmeen suunnittelusta?

Sen ilmeen tulee hyvin olla sen yrityksen nakoistd. Esim. jos yritys myy digitaalisia
palveluita, etta kylla se pitéda ottaa huomioon siin ilmeessa ettd se on sellasta modernia
ja se antaa sen vahvan kuvan siita yrityksesta ettd se on ammattitaitoinen ja uniikki siina
saralla. Ettda enemman kuluttajamarkkinoinnissa on se tuote ja B2B puolella se on se

palvelu ja ammattitaito. B2C puolella on enemman kilpailua.

Miten uudelle B2B toimijalle voi luoda yritysilmeen jolla se péaasee hyvin alalle?

Ei se niinkaan se ilme joka tekee siita yrityksestaa jonkun vaan enemmankin ne henkiltt
sielld yrityksessé. Tottakai jos se ilme tukee sita ideologiaa tai henkildiden ammattitaitoa
ni se on hyva. Esim startup yritkset ei oo niinkdan niin tarkkoja siita ilmeesta vaan

enemmankin siita ideasta.
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Entd miten vanhalle toimijalle uudistusta lahdetdan tekemaan?

Kylla sellaisten palveluiden kautta. Etta ma lahtisin siitd ettd mita ne on tehny, miten ne
on tehny ja minkd nakosta se on ja yleenséa se on sitte etta ne on jaméhtéany tiettyihin
asioihin ja ehka sita etta vois tuoda uusia kanavia ja sitten niille voisi luoda uutta ilmetta.

Se on enemman siind vaiheessa jo konseptisuunnittelua.
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Haastattelu Petteri Kakkola 23.3.2018

Toimitusjohtaja, Tasku Oy

Misté uuden yrityksen brandia lahdetaan rakentamaan?

Jos on uusi yritys, niin tutustumalla toimialaan ja niihin toimialan reunaehtoihin.
Asemoidaan Kkilpailijat ja sen jalkeen asemoidaan itsemme kilpailijoihin ndhden.
Perimmaisend ajatuksena on toki se yrityksen strategia jossa on otettu huomioon

kilpailutilanne, kilpailijat, tuotteet omat vahvuudet, heikkoudet jne.

Mihin brandin suunta perustuu?

Vaikea sanoa mihin se perustuu. Toki jos brandid ajattelee niin brandi itsessaan ei joka
vuosi muutu, mutta taas pitkasséa ajassa jonkun verran muuttuu, riippuen tietenkin siita
miten se ymparistd muuttuu. Tietysti siihen tulee kilpailutilanne, lainsdadannét vaikuttaa
siihen, tuleeko lisaa palveluita tai tuotteita omalle yritykselle. Sehén jo vaikuttaa siihen
millainen siita brandista tulee. Yritksen brandi voi olla yksittdinen tuoteperhe tai tuote

mutta siihen tulee sitten jotain lisda ja se laajenee ja siita tulee brandiperhe.

Miten ja kenen kanssa kdyd&an dialogia mainostoimistossa?

Ensivaiheessa projektinjohtaja joka sité projektia vetaa sit sen jalkeen jonkun nakéinen
strateginen ajattelija, planneri, tai pienemmassa toimistossa projektinjohtaja joka tuottaa
siihen projektiin siséltda. Joissain toimistoissa voi olla junior planner joka hakee tietoa
toimialasta tai omasta markkinasta tai maailmalta, tai vaikka vertaa sitd toiseen

toimialaan.

Muodostuuko tiimi heti alussa?

Voi olla ettad heti tulee sellainen luova tiimi mukaan, mutta osassa toimistoissa
karsastetaan sitd. Eli ensin strateginen nékemys saadaan aikaiseksi ja siita
muodostetaan sisainen briiffi suunnittelijoille. Suunnittelijoiden paata ei saa liikaa vaivata
niilla numeroilla ja markkinatiedoilla vaan pitaé pystyad puristamaan olennaiset asiat
siihnen luovien poydalle ja tekemaan luova briiffi. Sen jalkeen luovat voivat lahted

miettimaan mité se tarkoittaa puhuttelutapana tai visuaalisena ilmeena.
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Entds miten asiakkaan paassa, kuka siella kay dialogia?

Totuus on se ettad siella pdydan paassa pitéis olla aina sellainen ihminen joka paattaa
niistd. Keskustelu on aina sitd ettd pohditaan niitd valintoja. Toki isossa yritksessa tai
miksei pienemmassakin, jos ne on strategisia valintoja ni ne viedaan hallituksen
paatettavaksi. Mutta tarkedda on ettda poydassa on ihminen joka pystyy asioita
paattamaan ja viemaan niitd eteenpain. On aika turhauttavaa jos péydassa istuu
markkinointiassistentti. Se menee aina siihen etta sen taytyy kysya sita joltain muulta ja

aina kun tdma tapahtuu, tarina muuttuu. Sen takia on tarkeé etta on joku joka paattaa.

Millainen tiimi brandays vaatii?

Voisin vaikka neljd tuntia puhua brandistd. Koska bréandi on aina niin helposti se
iimentyma. Laajemmassa muodossa se voi olla se ettd siihen on jopa Kirjoitettu jotain
mutta helposti ndahdédén ettd se on se markkinointiosaston juttu, varit logo tms.
Itseasiassa jos mietitdan brandia -- sehén on itseasiassa markkinointi-ihmisten sana. Jos
taas puhutaan viestintdgihmisten kanssa ne puhuu maineesta. Jos puhutaan yritysjohdon
tai HR:n kanssa ne puhuukin arvoista. Sit aina voi kysyé ettéd mik& ero néilla sitten on.
Mun mielesta brandi on enemman tai vahemman tapa toimia siella yrityksessa ja siihen
tapaan toimia liittyy myéskin ne visuaaliset elementit ja sanomiset. Esim myyntiprosessi.
Jos sanotaan ettd meidan bréandi on lamminhenkinen, helposti lahestyttdva ja
asiantunteva niin joo me voidaan tehda siihen logoon sydan ja kayttaa lampdisia vareja
jne mutta jos se myyntimies menee sinne tai joku call center -- niin niillahan on suurempi
merkitys sille asialle miten se brandi valittyy sille asiakkaalle. Tai jos joku menee
kivijalkamyymalaan. Se toimintatapa ja se milta se nayttaa ja miten puhutaan, pitaisi olla
yhta ja samaa. Kaikki vaikuttaa mielikuvaan. Koska siita brandissa puhutaan. Millainen
mielikuva sille asiakkaalle muodostuu siita yrityksesta. Kun puhutaan brandista niin
kaikkien eri tahojen pitaisi olla siind miettiméssa sitd, oli se myyja tai logistiikka tai joku
muu. “Mita se meille tarkoittaa” “Miten mun pitdis tehd4, tai ohjata mun ihmisié tai miten

ihmisten pitéis toimia ettd se brandilupaus toteutuu”

Onko markkinointiinmisella asiakkaalle tasta sitten kommentti vai onko tama

asiakkaan oma asia?

Valitettavan monesti brandikeskustelu on sitd ettd se on markkinointi-ihmisten juttu ja

toimitusjohtajakin saattaa sanoa ettd se on markkinoinnin juttu ettd ei me siihen
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sekaannuta, annetaan heidan hoitaa. Kaikkihan sen hoitaa, etta se on oikeanlaista ja
nakoista, mutta se jaa sitten ulkopuoliseksi koko touhu. Eli se aspekti siita etté se brandi
pitaisi toimia niinkun se sanoo jaa usein tekematta. Mutta voi sanoa ettd se bréandin
ulkoisen ilmeen tai puhuttelutavan niin markkinointi-ihmisille se jaa, riippuen toimialasta

ja koosta. Pienemmissa yrityksissa sellaista ihmista ei edes ole.

Kuinka usein yritksen tulisi paivittaa ilmetta?

Sanoisin ettd se on jonkin verran riippuvainen siitd toimialasta. Toisten pitdd vahan
useammin ja toisille riittda ettei kymmeneen vuoteen tehda juuri mitd&n. Jos puhutaan
brandista laajemmin, toki sen pitda reflektoida siihen ulkoiseen maailmaan, eli mika se
markkina on ja miten se maailma on muuttunut. Siihen liittyy se palvelu ja se
asiointikokemus, oli se kokemus sitten kivijalkamyymalassa tai verkkokaupassa, niin se
maailma muuttuu koko ajan. Silla tavalla sen pitds koko ajan muuttua pikkasen. Se etta
onko se kolmen, tai viiden tai kymmenen vuoden valein, en usko et kukaan pystyy
sanomaan. Jos puhutaan talldisista aloista, pelkastaan siita visuaalisesta ilmentymasta,
niin alat jossa markkinoinnin rooli on pienempi, niinkuin tassé B2B puolella etenkin, niin
markkinointihan on paasaantoisesti myynnin tukifunktio. Siellah&n asioiden muuttaminen
ei ole niin tarpeellista, kun jos puhutaan paljon hektisemmasta kuluttajabisneksesta.
Siella pitaisi olla useammin miettimassa. Muutokset, visuaalisesti puhuttuna ei saisi olla
lian suuria. Koko ajan eletdan tassa ajassa. Tulee toki niita tilanteita brandeille etta
yritykset yhdistyy tai haluaa todellakin uudistaa oman ilmeenstd tai asemansa
markkinoilla, niin se vaatii todellakin isompia ponnisteluja. Eli ilmeessa voi tulla
tayskaannos ja silla tavalla viestitdan asiakkaille ja sidosryhmille sitd ettd on tapahtunut
muutos. Se ettd markkinointiosastolla AD:ta tai markkinointipaallikkda kay arsyttamaan
ne varit se ei viela riitd perusteeksi. Valitettava totuus on se etta monesti naitd muutoksia
tehdaéan sen takia ettd ndma ihmiset talon sisélla jotka tekee markkinointia tai toimistot
jotka tekevat tata tyota alkavat itse kyllastyd siihen ettd “td& on tatd samaa ja tata
logoakin on niin vaikea kayttdd jne”. Se saattaa aiheuttaa sen ettd nyt ruvetaan
tekem@an muutosta, mutta jos ajatellaan kuluttajaa tai yleensakin ottaen niita asiakkaita,
niin ne ei ole milladn tavalla kyllastynyt niihin asioihin, itseasiassa ne asiat eivat ole viela
menneet ihan kaaliinkaan. Toinen asia on etta jos markkinointitiimin johto muuttuu niin
helposti kay niin ettd lahdetaan ilmettd muuttamaan. Se on todennakoista etté niin kay.

“Min& haluan oman sormenjalkeni siihen”.
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Onko koskaan kaynyt niin ettd uudistus- tai mainoskampanja on flopannut? Miten

silloin toimitaan?

Esimerkki tuleen mieleen kun ***:l1a oli silloin joskus isa ja poika mainoshahmoina.
Esimerkiksi patjanvaihtokampanjassa nama hahmot esiintyivat, tulivat ja hakivat patjat
pois jne. Ja se oli pyorinyt jo aika pitkdan. Se oli niin halvalla tehtya ja arsyttavaa ja kaikki
olivat sitd mieltd ettd “Ei, ei, ei tollasta”. Silloisessa toimistossa olin ja ***:nn
markkinointipaalikko tuli sinne. Kaytiin sitten keskusteluita ja oltiin luovan tiimin kanssa
ettd ne mainoshahmot korvataan. Nain luotiin siind sitten todella hyva konsepti siihen.
Piti kuvata pari tv filmid ja niitd |&hdettiin ajamaan. Ei siina viikkkoa mennyt kun asiakas
alkoi sanomaan etta nyt tulee niin paljon soittoja “T&& ei ole hyva juttu ollenkaan” Se oli
sitten lyhyt kampanja, etté kaksi viikkoa sitd siind pidettiin ja sen jalkeen asiakas sanoi
ettd tama kampanjointi loppuu ihan just tdhan. “Téa tie on kuljettu loppuun”. Ja
asiakkuuskin kuljettiin loppuun. Hauskoja mainoksia ne oli mutta ehka siina tapauksessa
mentiin lilan -- tai en méa sano liian pitkdlle mutta harpattiin liian pitk& askel olemassa
olevasta ja ehka olisi pitanyt olla hienovaraisempi siind asiassa. Mutta taytyy sanoa etta
rapatessa roiskuu ja tdssakin, jos puhutaan mainonnasta, ne eivat saisi olla irrallisia
juttuja joita keksitdan uudestaan ja uudestaan vaan kylla siina pitaa olla sellainen
punainen lanka siind tekemisessé ja se ettd kehys sailyy siind koko ajan. Nyt lahdettiin
tekemaan sitd uudestaan mutta se kehys oli liian pitkalla. Mainonnan pitéa olla linjakasta
ettd ihmiset tunnistaa. Hyva esimerkki mik& tulee mieleen on Specsavers ja niiden
mainonta. Se niiden konsepti siita etta elainladkari joka sité karvahattua stetoskoopilla
kuuntelee. Se on mun mielesta hyvan mainonnan merkki etta se konsepti on selva, mutta
ne luovat toteutukset elaa siella konseptin siséalla. Ja konseptilla en tarkoita sitd mita
helposti ymmarretaan ettd ne on samanlaisia ne asiat. Toki se helpottaa vastaanottajaa
omaksumaan, mutta se ei tarkoita ettd ne on samanlaisia ne asiat. Eli ne voi olla hyvin
eri asioista mutta ihminen tajuaa sen ytimen siitd. Se on hyvan konsepti ettd se toimii.

Se antaa hyvat raamit sille.

Onko sisar- tai tytadryhtion brandin suunnittelussa jotain mitd pitdd ottaa

huomioon?

Siind on nelja tapaa lahestyéa asiaa ja ne |6ytyy oppikirjoista. Eli se yks vallattomin tapa
on se etta jokainen palvelu ja tuote on oma bréndinsa. Siind on hyva se etté se brandi
yksinddn vastaa siihen olemassaolevaan kilpailutilanteeseen. Eli se antaa

mahdollisuuden toimia siin& markkinassa kuten siina kuuluu toimia. Huono puoli siin& on
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se ettd se on kallista tehda ne kaikki erikseen, ja se ettd mielikuvallisesti ne ei mitenkaan
sada samaan laariin. Se on yksi tapa. No miettii sitten ettd suurimpana otsikkona on
yrityksen nimi. On yritys A, yritys B ja yritys C ja niilla aon alempana ns. powered by joka
kertoo ettd ne kuuluvat kaikki samaan. Eli vahan sellainen allekirjoitus. Kolmas tapa on
tehda ettd yrityksen nimi on isolla ja alhaalla lisaliite, etta mihin se toiminta liittyy. Yksi
valimallihan on se mité Apple tekee, eli kaikissa tuotteissa on se i tai se omena. Idea on
se etta omit jonkun sellaisen jutun ja opetat ihmisille etta tama liittyy minuun. Ja sen
jalkeen voit alkaa kayttaa sita erilaisissa asioissa ja ihmiset heti tietda ettd tama liittyy
minuun. Ja tallaisia voisi olla olla paljon enemmankin. Se vaatii toki alussa investointeja

ettd ihminen liittd& sen i:n siihen brandiin.

Miten B2B markkinointi eroaa B2C markkinoinnista?

Kohderyhma on erilainen ja ehké jopa kayttaytyy eri tavalla. Ihan perustavaa laatua asia
on se ettd useimmissa yrityksissa on se ettéd markkinointi on B2B puolella myyntia tukeva
toiminto. Kun taas mennd&n kuluttajapuolelle niin se myynti ja markkinointi ovat
tasaveroisia ja varmasti kulkevat omia polkujaan siella. Sekin riippuu siita ettd mita
tehdaan. Jos mietit muita eroavaisuuksia niin kuluttajabisneksessa markkinointi-
investoinnit mitd voidaan tehdd on paljon suurempia. Ne on massatoimenpiteitd mitéa
nakyy katukuvassa, mutta ei tietenkaan aina. B2B puolella se markkinointi on
kohdennetumpaa, kohderyhmat on pienempia ja siella inmiset tekevat ammatikseen niitéa
asioita ja sita kautta niille yrityksen tai palvelun edut tuodaan konkreettisemmin esille ja
kuluttajille maalataan enemman mielikuvia. Taa ei ihan mee nain mutta jos jotain pitéisi
erotella niin se on télleen. Nykypaivana ihmisten roolit sekaantuu enemman. Tallainen
jako on vanhanaikaista ja kylla nykyaankin yrityksen pitdd maalata enemman mielikuvia.
Mutta tassa on se miten asemoit itsesi markkinaan. Jos olet palvelua tai tuotetta
myymassa hinta edelld, huudat sitten hintaa minké kerkeat. Jos taas olet enemman siella
kallissa paassa ni silloin useimmiten maalaat sitéd mielikuvaa etta tuote on varmempi,

parempi, toimivampi. Silloin siirrytd&n ns. laveampiin etuihin.

Miten yritys tavoittaa toiset yritykset?

Tahan mennessa on ollut helppo tavoittaa. Rekistereitdhan on myynnissa vaikka kuinka
paljon. Tulevaisuudessa voi olla hankalampaa GDPR:n tiimoilta. Se voi hankaloittaa sita
jossain maarin. Mutta voit ostaa rekistereitd yrityksista ja ihmisistd. Monilla toimialoilla

on myds tallaiset vakiintuneet kanavat. Lehdet, ammattilehdet, ammattisivut,
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tapahtumat. Ne on sellaisia vahvoja elementteja markkinassa. Messut voivat olla joillekin
aloille erittain tarkeita. Mutta jos on taantuma ja messut ovat kalliita investointeja ja siella
voi olla vAhemman porukkaa. Eli ajankohta on téarked. Markkinointiahan on yhta ja
samalla tavalla kuin kontaktointia. Soitetaan yrityksiin paattdjille ja pyritdan sopimaan

paattajille. Eli suoria yhteydenottoja.

Miten uusi toimija voi herattda isoissa asiakkaissa luottamusta?

B2B on referenssibisnesta eli pitdéa olla mita nayttaa. Eli ensimmaiset jutut mita yrityksen
pitdd saada aikaiseksi on ne ensimmaiset keikat, mika on usein vaikeinta. Yritys joka on
perustettu, mutta toimijat ovat tunnettuja, ja se auttaa. Monesti tehd&an niin etta
palkataan niita joilla on niitd suhteita ja kokemusta jotta saadaan se juna liikkeelle. Se
kuolee kehtoon helposti. Vaikka olisi kuinka hieno palvelu tai tuote, mutta pitda olla ne
henkil®t siella tai sitten valtava nippu rahaa jotta pystyt tekemaan itsesi tunnetuksi siind

markkinassa.

Miten pitkaikaiselle toimijalle tehd&én brandiuudistus?

Jos on pitkaén ollut markkinassa ja jo tietdd oman position siind, niin SWOT analyysilla
pitdd katsoa mitk& tdssa ne meidan vahvuudet ja heikkoudet on jne. Ja rehellisesti
maarittda sen oman tilanteensa ja tavoitteet minne mennda. Strategisessa pohdinnassa
miettii myds millaiset resurssit meillda on kaytettavissda. Rahallisest resurssit ja
henkiléresurssit. Niilla on suuri merkitys etta mité voidaan tehda. Sen jalkeen voidaan
katsoa etta “tohon meilld on mahdollisuudet”. N&hdaan se mikéa on liikketoiminnan
kannalta jarkevad, miten paastaan tdhan positioon tdssa markkinassa. Ja se etta ihmiset
siina firmassa ymmartaa ettd se mita aikasemmin on tehty, ei yksinkertaisesti toimi.
Sehéan on hulluuden maaritelma etta tehdaan asioita samalla tapaa kuin aikaisemmin ja
toivotaan toisenlaista lopputulosta. Se ei ole mahdollista. Ta& on se ettd ennen kuin
mitddn yritksen ulkoista ilmetta alkaa muokkaamaan niin ihmiselle pitaa olla selkeata
ettd mita tdssa ollaan tekemassa. Ja pitda saada sitoutettua ja ymmartamaan etta “taa
vaatii multa tatd”. Kayntikortit ja logot on toki merkki ulospéin ettd jotain uutta on
tapahtunut, mutta kun menet kdymaan siella ja ajattelet ettd sama touhu jatkuu. Ja kaikki
se ty6 mitd on keretty tehda ja kaikki raha menee kankkulan kaivoon. Markkinointi voi
olla tyytyvdinen ettd on oman ruutunsa hoitanut, mutta siihen se jai. Eli kylla sen

uudistuksen pitdé lahtea sisalta ulospain.
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