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TIIVISTELMA

Opinnaytetydssa on kasitelty yrityskuvan luomista, sen tarkeimpia osia, seké selvitetty
kuinka yrityskuvan pohjalta luodaan toimiva visuaalinen ilme. Paapaino on
visuaalisessa osuudessa; mihin kaikkeen visuaalisella yrityskuvalla voidaan vaikuttaa,
kuinka se rakentuu ja milla keinoin sita yllapidetaan.

Suurin vaikuttava tekija toivotun yrityskuvan saavuttamiseksi on huolellisesti
maaritellyn tavoitekuvan kayttdminen visuaalisten ratkaisujen pohjana.

Tyon jalkimmaisessa puoliskossa on alussa tutkitut teoriat otettu kasiteltavaksi
kaytannon tasolla. Projektina on ollut kotimaisen turvallisuuspalveluja valittavan
yrityksen, Local Crewn, visuaalisen yritysilmeen paivittaminen. Kaytannon tyd osaoitti,
kuinka teoria toteutui juuri Local Crewn kohdalla, ja mit& haasteita projektin aikana
ilmaantui.

Avainsanat yrityskuva, visuaalinen ilme, imago
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ABSTRACT

This thesis has concentrated on the creating process of company’s identity, its most
important sectors and clarified how to turn it into a functional visual appearance.

The main interest is on the visual part; which things can be affected on by visual
corporate identity, how is it been created and which are the ways to maintain it.

In the later half, the theories researched in the beginning is been tested on a practical
level. The project has been to update the visual corporate image of Local Crew, which
supplies security services in Finland. Practical work pointed out how the theory came
true exactly on Local Crew's case and which kind of challenges came out during the
project.
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Johdanto

Tarvitaan hyva tuote, jotta se myy. Hyva tuote ei kuitenkaan markkinoi itse itse&an,
vaan lahes jokaisen menestystarinan takana on valtavat maaréat tyota yrityksen ja
tuotteen spesifin imagon eli mielikuvien saavuttamiseksi. Kun yrityskuva on mietitty ja
visuaalinen ilme onnistunut, tuotteelle saadaan paras mahdollinen apu kilpailijoista
erottumiseksi seka halutun imagon tavoittamiseksi. Samalla kovalla tyolla yrityskuva

saadaan myds sailymaan toimivana vuosia eteenpain.

Opinnaytetyodni aiheena on yrityskuvan luominen ja sen valittdminen visuaalisiksi
elementeiksi. Kasittelen sitd teoreettisen tason lisaksi myos kaytannodssa toteuttamalla
visuaalisen ilmeen suunnitelman yritysasiakkaalle. Tyon ei kuitenkaan ole tarkoitus olla
kaiken kattava opas yritysilmeen suunnittelemiseksi, vaan oikean suunnan ja pohjan

antaja seké esimerkkitapaus.

Olen jakanut opinnaytetyoni kolmeen osaan asettamieni tavoitteiden mukaan.
Ensimmaisena tavoitteenani on saada kiteytettya tarkeimmat seikat yrityskuvan
suunnittelusta. Miksi suunniteltu ja hallittu yrityskuva on tarke&? Misté osista yrityskuva

muodostuu? Mitk& seikat vaikuttavat yrityksen imagon muodostumiseen?

Toiseksi, haluan selvittaa, miten visuaalisen ilmeen suunnittelu pohjustetaan ja mista
osista yrityksen visuaalinen ilme koostuu. Kasittelen tarkemmin muutamia tarkeimpien

visuaalisten elementtien ydinryhméan osia.

Viimeiseksi kasittelen tutkimiani teorioita kaytannon tasolla, kohteenani turvapalveluja
tarjoava kotimainen yritys Local Crew. Miten teoria toteutuu juuri Local Crewn kohdalla

ja mité haasteita projektin aikana ilmaantuu?

Ty06 perustuu alan kirjallisuuteen sekd omiin nakemyksiini. Teoreettinen osuus on
valmistunut 1.11.-2.12.2010 Kaytannon ty6 on sijoittunut talven 2009-2010 seka

kevaan 2010 ajalle.
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2 Yrityskuva ja sen rakentuminen

Yrityskuvaa voidaan pitaa yrityksen imagona. Se méaarittad mm. kuinka luotettava yritys
on, minkalaisia ihmisia siella tydskentelee, mitka ovat yrityksen arvot sekéd minkalaisia
ihmisia varten yritys on olemassa. Imago on mielikuva, joka asiakkaalle muodostuu

padasiassa yrityksen visuaalisen ilmeen herattamista ajatuksista.

Mainonnalla on imagon luonnissa elintarkea osa, mutta ratkaiseva seikka on luotavan
tai uudistettavan imagon totuudenmukaisuus, eli kuinka asiakkaalle esitetyt lupaukset
lunastetaan. Kun asiakkaan saamat kokemukset vastaavat annettuja lupauksia, imago
on luotettava ja visuaalinen ilme toimiva. Yrityskuvan on siis pohjauduttava yrityksen
olemassa olevaan ammattitaitoon seka arvoihin. P&alle liimattu tavoitteellinen ja
harhaanjohtava yrityskuva voi aluksi vedota asiakkaisiin, mutta toiminta ei ole

kannattavaa, jollei asiakas jalkeenpéain koe imagon vastanneen todellisuutta.

Yrityskuvaa suunniteltaessa on mietittava tarkkaan ja monelta kantilta, mista kaikista
seikoista yritys ja sen toiminta koostuu, ennenkuin voidaan paattaa, mita naista
piirteista halutaan korostaa. Toisin sanoen on pohdittava yrityksen identiteettid, joka
tarkoittaa hyvin pitkalle samaa kuin yrityksen persoonallisuus. Se méaarittyy mm.
yrityksen arvoista ja strategoista, tavoista toimia. Mitéa tarkemmin identiteettia tutkitaan,
sitd vankempi pohja saadaan yrityskuvan suunnitteluun ja sitd luotettavampi imago

pystytaan luomaan. (Uimonen & lkavalko 1996, 181-183.)

Identiteetin maarittelyn jalkeen on haasteena muodostaa mahdollisimman
totuudenmukainen tavoitekuva, joka vastaa kysymykseen: millaisena yritys haluaa
asiakkaan sen nakevan? Tassa vaiheessa on identiteetin oltava tarkasti selvitettynéa ja
realiteettien kunnossa. Jos tavoitekuvasta tulee vaaristynyt, vaaristyy koko yrityskuva,
jolloin imago ei vastaa todellisuutta ja asiakkaiden saamat lupaukset yrityksesta ja sen

tuotteista jaa lunastamatta. (Uimonen & lkavalko 1996, 184-185.)

Vaikka tavoitekuvan on oltava mahdollisimman lahelld yrityksen identiteettia, ei
kuitenkaan kaikkea yrityksen sisalla tapahtuvaa ole tarkoitus paljastaa. Identiteetista on
valittava esille tuotavaksi osa-alueet, joille imagon halutaan perustuvan. Selkeys on
valttia; yrityskuvaan ei kannata yrittaa liittaa liian monia piirteita, silla valitettavan viestin

selkeys karsii ja talléin myds imago jaa heikoksi. (Rope & Mether 2001, 99.)
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Yrityskuvan pohjalta luotu visuaalinen kokonaisuus on tarke&é asiakkaan huomion
kiinnittdmisessa, mutta ilman selkeda sanomaa jaa upeimmankin visuaalisen
spektaakkelin vaikutusvalta mitattéman pieneksi. Sanallisen viestin tulee olla
realistiseen identiteettiin pohjautuva seka mahdollisimman vahva, yksiselitteinen ja
loppuun asti harkittu. Tama varsinkin siita syysta, etta jokaisen asiakkaan ollessa
erilainen yksilénsa, jokainen myods kasittdd sanoman hieman eri tavalla. (Uimonen &
Ikévalko 1996, 189-191.)

Jotta vaarinymmarrysten marginaali olisi mahdollisimman kapea, on tavoitekuvan ja
sanoman suunnittelussa oltava johdonmukainen. Koska imago kuitenkin on lopulta
asiakkaan mielessa muodostuva kokonaisuus, sen taydellinen hallitseminen on
mahdotonta varsinkin asiakkaan henkilokohtaisten arvojen, asenteiden seka
kuulopuheiden osalta. Sen sijaan asiakkaan kokemuksiin ja yrityksesta annettuun

tiedon maaraan ja laatuun on mahdollista vaikuttaa.

Aikaa ja resursseja on kaytettava imagon tutkimiseen ja asiakastyytyvaisyyden
kartoittamiseen, seka otettava huomioon etté kaikki yrityksen toiminta muokkaa
imagoa. Imagon hallitseminen on siis ty6ta, joka ei koskaan tule taysin valmiiksi.
Alussa imagon rakentamisen suunnittelu on tarkeimmillaan, silla yrityksen saavuttama
hyva imago on helpompi saada sailymaan hyvéna kuin koittaa parantaa huonoa
imagoa. (Uimonen & lkavalko 1996, 189-191.)

3 Tavoitekuvasta visuaaliseksi ilmeeksi

Vahvan ja selkeén identiteetin seka tavoitekuvan pohjalta luodaan yritykselle
visuaalinen ilme. Sen on tavoitekuvan tavoin oltava johdonmukainen ja yhtenaisessa
linjassa kaikissa yrityksen osa-alueissa. Visuaalinen ilme suunnitellaan kestdmaan
useita vuosia, joten sen hetkisiin trendeihin nojaamista on valtettava. Muotivirtaukset
toimivat mainoskampanjoissa, mutta ne eivat voi olla visuaalisen ilmeen selkaranka.
(Loiri & Juholin 1999, 126.)

liImetta on hyva tarkastaa muutaman vuoden valein, mutta lilan suuret ja tihedén
tehtavat muutokset heikentavat yrityksen tunnistettavuutta ja vievat siten pohjan koko
visuaalisen ilmeen idealta. Toimivan visuaalisen ilmeen yll&pito on jatkuvaa

tasapainoilua.
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Visuaalisen ilmeen ilmenemispaikkoja on loputtomasti: kirjelomakkeet, kayntikortit,
esitteet, ajoneuvot, opasteet, toimitilat, liput, mainokset, messuosastot seka
henkilokunnan asut. Listaan voidaan lisdtd mm. laskutus- ja sdhkdpostipohjat,
henkilokortit sekéa ehk&pa kaikkein tarkeimpana yrityksen www-sivut. Visuaalinen ilme
nakyy lopulta kaikessa silmin havaittavassa, oli se sunniteltua tai ei. (Loiri & Juholin
1999, 137.)

Visuaalisia ratkaisuja tehdessa on hyva keskittya kolmeen tarkeédan padkysymykseen;

1. Kuinka tarkasti visuaalinen elementti, esimerkiksi yrityksen logo, voidaan valittaa
kohdeyleisdlle? Mille materiaalille se painetaan ja milla tekniikalla? Missa sen on
tarkoitus nékya? Nama ovat teknisiin seikkoihin liittyvid kysymyksi&, joiden avulla

selvitetdan varsin konkreettisia ongelmia.

2. Kuinka tarkasti visuaalisen elementin tarkoitus ja perimmainen idea aukeaa
kohdeyleisolle? Onko esimerkiksi logon yhteydessa kaytettava liikkemerkki

ymmarrettava?

3. Vaikuttaako visuaalinen elementti kohdeyleisdon toivotulla tavalla? Vaikka
likemerkki olisi ymmarrettava, onko se silti mieleenpainuva? Mita mielikuvia se

kohdeyleistssa aiheuttaa?

Naiden kysymysten avulla on mahdollista rakentaa vahva pohja yrityskuvan
visuaaliselle iimeelle, mutta ne myds auttavat ilmeen jatkuvassa kehittamisessa.
(Méllerup, 1997)

Business to business —yritysten visuaalista ilmettd suunniteltaessa on otettava
huomioon my®6s eri jakelukanavien ja vastaanottajien véliset erot. Esimerkiksi
kayntikortit ja esitteet voidaan suunnitella yritysasiakkaisiin kohdistetusti, mutta
tyontekijoiden vaatetus ja niissa esiintyvat logo ja muut tekstit on syyta suunnitella
my0s lopullista asiakaskuntaa ajatellen. llmeen on néiden jakelukanavienkin valilla

oltava yhtendinen, mutta on hyva muistaa, mik& missakin tapauksessa on kohdeyleiso.

Yrityksen visuaalisen ilmeen ohjenuorana toimii graafinen ohjeisto. Graafiseen
ohjeistoon merkitaan kaikki yrityskuvaan ja sen nakyvyyteen liittyvat tiedot: tavoitekuva
seka visuaalinen linja aina logoista varikoodeihin ja tyontekijoiden asuihin. Siis kaikki,

mika yrityksessa on silmin havaittavaa, tulee olla maariteltyna graafisessa ohjeistossa.
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Sen tulee myds olla tuttu kaikille tydntekijdille, jotta imago toteutuisi mahdollisimman
yhtendisena myos asiakaskontakteissa. (Nieminen 2004, 71.) Kun graafinen ohjeisto
on laadittu, on pidettava huoli, etta sitd myos kaytetdaan johdonmukaisesti jokaisen

tyontekijan osalta.

4 Visuaalisen ilmeen rakenne

On yrityskohtaista, mista visuaalisista osista yrityskuva muodostuu, mutta yleistaen
voidaan sanoa, etté jokaiselta yritykselta 10ytyy maariteltyn& nimi, logo, kirjasintyyppi,
iskulause seka vari. Listaa voitaisiin venyttaa viela materiaalisiin osiin, kuten
kayntikortteihin ja esitteisiin, mutta rajaan nyt tarkemmin kasiteltavéat osat tdhan

pienempdaan ydinryhmaan seka lopuksi viela lyhyesti www-sivustoon.

4.1 Nimi

Onnistuessaan nimivalinta voi olla yksi yrityksen tarkeimmistd menestystekijoista.
Parhaimmassa tapauksessa yrityksen nimeen tiivistyy kaikki se, mita yritys edustaa, ja
auttaa omalta osaltaan vahvistamaan yrityksen hakemaa tavoitekuvaa. Tasta syysta
nimi toimiikin parhaiten, jos se on mietitty tavoitekuvan pohjalta. Tallgin tulee

toivottavasti mietittya myos se, kuinka hyvin nimi kuvaa yrityksen imagoa ja toimintaa.

Lyhyt ja iskeva nimi voi olla haasteellinen keksi&a, mutta sen selvia etuja ovat
muistettavuus ja helposti tunnistettavuus. Myos nakyvyys voimistuu, kun nimeé ei
tarvitse tilan puutteen takia kirjoittaa liilan pienella kirjainkoolla. Pidemman yritysnimen
kohdalla on huomioitava erilaiset nimen lyhenteet, joita saattaa ajan kanssa
muodostua. (Laakso 2004, 195; Rope & Mether 2001, 189-190.)

Nimen aantamiseen on kiinnitettdva huomiota. Suuntautui yritys sitten kotimaisille tai
ulkomaisille markkinoille, on nimi oltava helppo kirjoittaa ja aantaa. Nimen on myos
heratettava sopivasti mielikuvia; liian selva ja yksiselitteinen nimi voi olla tylsa, ja
epamaaraiset ja oudot lyhyetkin kirjainyhdistelmat taas vaikeasti muistettavia.
(Nieminen 2004, 90; Pohjola 2003, 134-135.)

Markkinoinnissa kaytettavan yritysnimen ei tarvitse olla sama kuin mille nimelle yritys
on rekisteroity. Jos kaytettava nimi on rekisterdity jollekin toiselle yritykselle, on
varmistettava, ettei nimen kaytto loukkaa rekisterdinytta yritysta tai sen oikeuksia.
Vahankaan samoilla markkinoilla liikuttaessa on oman yritysnimen erotuttava selkeésti
joukosta. (Rope & Mether 2001, 189.)
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4.2 Logo

Arkikielessa logo sekoitetaan joskus liikemerkkiin, vaikka logolla tarkoitetaan
nimenomaan yrityksen nimelle maaritettya visuaalista kirjoitustapaa. Liikemerkki taas
on logon kanssa tai ilman esiintyva symboli tai kuva. Liikemerkki ei ole logon tavoin

yritykselle valttamaton.

Logon suunnittelussa voidaan kayttdd olemassa olevia kirjasintyyppeja joko
sellaisenaan tai muuntelemalla niité haluttuun muotoon, tai logoa varten voidaan luoda
kokonaan uudenlainen kirjasintyyli. Jalkimmainen on ehdottomasti persoonallisin mutta
valitettavasti myos kallein vaihtoehto. Pienen budjetin yritysten onneksi nykypéivana on
valtavat maarat ilmaisia kirjasintyyleja, joita voi kayttaa hyvaksi logon suunnittelussa.
(Pohjola 2003, 128.)

Logon ulkoasun ja yrityksen tavoitekuvan on kuljettava kasikadessa. Esimerkiksi
erittdin feminiiniseksi toimialaksi mielletyn kauneushoitoalan yrityksen logo ei
valttamatta toimi kovin vahvasta ja suorasta kirjasintyylista luotuna. Yrityksen
luotettavuus karsii, jos logon siséltdma visuaalinen viesti on ristiriidassa toimialan muun

imagon kanssa. (Nieminen 2004, 97.)

Vari on oleellinen osa seka logon ettd mahdollisen liikemerkin suunnittelua. Tarkeinta
on, ettd variratkaisut toimivat myds mustavalkoisena ja etté ne erottuvat kilpailijoiden
vareistad (Rope & Mether 2001, 191). Vareja suunniteltaessa on otettava huomioon
myds minkalaisessa ymparistossa logoa useimmiten kaytetddn. Raikea ja nayttava
logo ei valttamatta olekaan se parhaiten nékyva tai mieleenpainuvin, jos logo yleensa
esiintyy ymparistdssa, jossa on muutenkin paljon véareja ja erilasia pintoja ja kuvioita.
Visuaalisesti levottomassa ymparistossa katse pysahtyy todennakoéisemmin vareiltdan
ja muodoiltaan rauhalliselle sekda muusta ymparistosta poikkeavalle alueelle (Méllerup
1997, 70).

4.3 Kirjasintyyppi

Perustytkaluna toimiva teksti esimerkiksi lomakkeissa voi helposti jadda ulkopuolelle,
kun mietitdan, mitka kaikki visuaaliset seikat vaikuttavat yrityskuvan muotoutumiseen.
On kuitenkin oleellista, etta pienimmatkin tekstipatkat ovat samassa visuaalisessa

linjassa logon ja muiden elementtien kanssa.
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Tekstin eri kirjasintyyppien taytyy keskenddn muodostaa harmoninen kokonaisuus. Eri
kirjasintyyppien yhdistelmia rohkeasti kokeilemalla 16ytyy paras lopputulos. Varmiten
hyvaan ja selkedan lopputulokseen paasee, kun valtetdan liian monen kirjasintyypin
kayttoa. Sama patee tehokeinojen kayttoon; esimerkiksi alleviivauksen ja kursivoinnin

sekaisin kaytto vain epaselventaa tekstia.

4.4 |skulause

Iskulauseeseen on tarkoitus kiteyttdd napakasti ja mieleenpainuvasti yrityksen
keskeinen sanoma. Kun iskulausetta ideoidaan, on pidettava mielessé tavoitteet, joihin
lauseen kaytolla tahdataan. (Laakso 2004, 139) Toimivat ideat voivat my6s syntya
hetken oivalluksesta tai puolivahingossa; Fazerin "sanokaa Fazer kun haluatte hyvaa”,
kerrotaan olevan alunperin leivonnaisia tarjonneen tyontekijan lausahdus kokousvéelle

kahvitarjoilun aikaan (Menestyksen takana, Fazer — Sinisella sydamelld; MTV3 2009).

4.5 Vari

Varin tarkein tehtava on herattda mielikuvia ja auttaa yritysta erottumaan kilpailijoista.
Tiettyjen maariteltyjen varisavyjen kayttd myos kertoo yrityksen yksilollisita piirteista,
kuten jarjestelmallisyydesta. Varien vaikutusta ihmisiin on tutkittu ja eri vareille on
pystytty méaarittelemaan erilaisia merkityksia ja tunteita, joita ne valtaosassa ihmisia
herattdd. Jokainen on kuitenkin yksilénséa ja esimerkiksi sukupuoli ja iké vaikuttavat
siihen, miten kukin véreja aistii. Pohjola on teoksessaan (2003, 136) listannut

vaakunaoppiin perustuvat heraldiset vérit . Taulukko 1.

Taulukko 1. Heraldisten varien merkitykset (Pohjola 2003, 136)

Vari Merkitys

kulta/keltainen kunnia ja luotettavuus
hopea/valkoinen uskollisuus ja puhtaus
punainen rohkeus ja palveluinto
sininen hurskaus ja vilpittémyys
vihrea nuoruus ja hedelmallisyys
purppura kuninkuus ja korkea saaty
musta suru ja katumus

oranssi ankaruus ja kestavyys
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Véreja on luokiteltu myés muiden merkitysten mukaan, eivatk& mitk&&n niista suinkaan
ole kiveen hakattuja, silla varien herattamat ajatukset ja tunteet vaihtelevat jokaisen
ihmisen kohdalla. On silti hyva tuntea varien merkitykset omaa mielikuvaansa
laajemmin. Varit my6s vaihtelevat taustasta ja mediasta riippuen (materiaaleissa eri

painopinnat, www-sivuissa eri nayttopaatteet).

5 Yrityksen www-sivut

Www-sivut on yhdessé kayntikortin kanssa yrityksen merkittévin visuaalinen elementti.
Www-sivut herattavat kayttdjassa eniten tunteita, sill&a ne ovat asiakkaan kaytetyin
tyOkalu tiedon etsintaan ja yritykseen tutustumiseen. Mikali sivut ovat hankalat kayttaa,
negatiiviset mielikuvat yhdistyvat koko yritykseen ja sen toimintaan. Parhaiten sivut
palvelevat, kun ne ovat kaytettavyydeltaan loogiset, eivatka pakota kayttajaa
miettimaan joka hiiren painalluksella. Helppokayttoisyys ja miellyttava kayttokokemus
saadaan monien asioiden summana. (Krug, 2006.)

Sivujen siséltd on jarjesteltéava loogisesti. Yhdelle sivulle on valittava asioita, jotka on
helppo mieltaé kuuluvaksi jollakin tavalla yhteen, eli ne voidaan maaritell& yhden
yhteisen otsikon alle. Jokaiselle nain muodostetulle siséltoryhmalle on annettava
mahdollisimman yksiselitteinen nimike, jotta navigaatiovalikosta pystyisi ilman
suurempia miettimisia arvaamaan, minka painikkeen painaminen tuo etsityn
informaation nakyviin. Esimerkiksi "palvelut’-otsikon alta olettaisi |16ytyvan yrityksen
tarjoamia palveluita sekd myytavana olevia tuotteita, mutta yrityksen yhteystietoja ei
sieltéd ensimmaiseksi osaisi etsia. Kayttaja voi joutua pydrimaan kauankin kyseisella
sivustolla ennen kuin l6ytaa etsiménsa katuosoitteen tai puhelinnumeron, jos se on
sijoitettu asiasta vihjaamattoman otsikon alle, tai muuten epéloogiseen paikkaan.
Todennakoéisesti muutaman tuloksettoman hiirenpainalluksen jalkeen kayttaja olisi
siirtynyt etsimaan kaipaamaansa palvelua tai tuotetta kilpailijoiden sivuilta. (Krug,
2006.)

Nykyaan www-sivujen kayttd on arkipaivaa ja pelkkia arkisia asioita hoitaessaan
ihminen voi vierailla useilla eri sivustoilla paivittdin (mm. séahkdposti, verkkopankki, e-
lehdet, verkkokaupat). Ihmisilla on jo pitkalle kehittynyt ajatus siitd, miltd www-sivun
kuuluu nayttaa ja miten sen kuuluu toimia. Normeista poikkeaminen voi olla tehokas
keino erottua ja herattda kayttajassa tunteita, mutta talléin sivuston merkitys tiedon
etsimisen tydkaluna vahenee. Erikoisempia sivustoratkaisuja kaytetdaankin yleensa

erilaisten taiteilijoiden tai taideteosten kotisivuilla, esimerkiksi uuden elokuvan
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promoamiseen tai bandin imagon markkinoimiseen. Toisaalta tallaisissakin tapauksissa
sivut on omalla tavallaan mietitty kohdeyleistn tottumusten mukaan, ndma tottumukset

ovat vain hieman laaja-alaisemmat kuin keskivertokayttajalla.

Pahimmassa tapauksessa kayttaja yrittdd hetken etsia haluamaansa tietoa sivustolta,
mutta luovuttaa, koska ei ymmarra sivun rakennetta eika siita syysta mydskaan osaa
likkua sivustolla. Kayttajaa ei missaan nimessa saa paastaa eksymaan sivustoon. Jos
sivuston layout ja sivuhierargia on selkea ja helposti hahmotettavissa, kayttaja voi
vaivattomammin lilkkkua sivustolla, vaikka etsiménsa asian loytaminen kestaisikin
hieman kauemmin. Esimerkiksi leivdnmurumallin tai varien avulla voidaan kayttajalle
jatkuvasti kertoa missa péain sivustoa han liikkkuu, ja miten palata takaisin aloitussivulle.
(Krug, 2006.)

Selkeys on tavoiteltavaa niin sivuston rakenteessa kuin sen ulkoasussakin. Sivulla on
oltava katseenkiinnittdja, josta kayttajan katsetta ohjataan haluttua reittia (esimerkiksi
ylareunassa logo, jonka alla navigaatio, jonka perassa uutiset). Jos liian moni
visuaalinen elementti taistelee kayttdjan huomiosta, lopputulos on sekava ja
kayttokokemus epamiellyttava. Liian pitkia tekstipatkia on myos valtettava
mahdollisuuksien mukaan, silla www-sivuilla jo muutamankin rivin teksti nayttaa
yllattavan pitkalta ja harmaalta tekstimassalta. Pidemmat tekstiosuudet voi keventaa

lyhyiden kappalejakojen ja valiotsikoiden liséksi kuvilla seké ilmavemmalla taitolla.

6 Case: Local Crew Itd

Haasteenani on suunnitella toimiva yrityskuva ja sen pohjalta visuaaliset ratkaisut
yritykselle nimeltd Local Crew Ltd. Se on Hameenlinnasta kasin toimiva yritys, joka
valittdéd mm. turvallisuuspalveluita ja jarjestysmiehia erilaisiin tapahtumiin Suomessa.
Yritys on toiminut yli 10 vuotta, eik& varsinaista yrityskuvaa ole koskaan

systemaattisesti suunniteltu.

Ty6 on haastava, koska yrityksen visuaalinen ilme on jo kauan ollut sama ja se on
ehtinyt leimaantua Local Crewn ilmeeksi. Visuaaliseen kokonaisuuteen on kuitenkin
I0ydettava ryhtia ja selkeyttd; yhtendisyys ja ns. visuaalinen selkaranka puuttuvat.
Paakysymys on, miten luoda tdma yhtenainen yrityskuva ja kilpailijoista erottuva
visuaalinen ilme unohtamatta kaikkein tarkeinta, eli yrityksen identiteettia ja

tavoitekuvaa.
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Valmiin ilmeen on toteuduttava ja toimittava www-sivujen lisdksi kayntikortissa, juliste-,

powerpoint- ja laskutuspohjassa, henkilokortissa seké vaatteissa.

6.1 Local Crewn alkuperdinen visuaalinen ilme

Local Crewn nykyinen visuaalinen ilme pohjautuu hyvin pitkalti mustaan, valkoiseen
sekd harmaan eri savyihin. Tehostevareina esimerkiksi painotuotteissa on kaytetty
useita eri vareja tilanteen ja oman fiiliksenkin mukaan. Logo on yksinkertainen, mutta
siité 16ytyy useita aina hieman toisistaan eroavia versioita. Logossa I6ytyy myos

typografisesti ontuvia kohtia. Logosta kuva sivulla 19.

Local Crewn sivuilla 16ytyy useita monipuolisia hyvin erilaisista tydtilanteista otettuja
valokuvia, joista monet antavat tavoitekuvan mukaisen mielikuvan yrityksesta. Kuvien
nykyinen sijoittelu ei kuitenkaan toimi niin hyvin kuin sen olisi mahdollista toimia, jolloin
kuvista ei saada kaikkea hyotya irti. Yrityksen sivuilla sisdlté on melko hyvin
jasenneltyé ja helposti I6ydettavissa. Mutta koska sivut on jo useita vuosia vanhat,

sisallén uudelleen jarjestelyn harkinta on paikallaan.

6.2 Benchmarking

Ennen pidemmalle suunnittelua, kavin [&pi muutamien kotimaassa tomivien
kilpailijoiden kotisivuja: Finsec, JVP Group ja MPM-Service. Keskityin arvioimaan

naiden yritysten www-sivujen logoa, varimaailmaa seka kuvien kayttoa.

Finsecin sivujen varimaailma rajautui melko tiukasti mustaan, valkoiseen ja oranssiin.
Logossa oli kuitenkin taysin oma varimaailmansa (sinisté, valkoista ja punaista), joka
tuntui olevan irrallaan muusta sivuston tyylista. Sivut olivat hyvin "aijamaiset” ja logo

teollisuustyylinen. (Kuva 1.)

JVP Goupin sivut olivat Finsecin vastaaviin hyvinkin erityyliset, mutta noudattivat lahes
samaa varimaailmaa. Nailla pukumiestyylisilla sivuilla luotettiin mustaan, harmaaseen,
valkoiseen seka keltaiseen. Logo oli hyvin konstailematon valkoinen teksti mustalla
pohjalla. Erityisend huomautuksena JVP Groupin sivuista tarvitsee sanoa, etta vaikka
ne olivat visuaalisesti tyylikkaat ja rauhalliset, eksyi sivustolle heti ensimmaisen hiiren
painalluksen jélkeen. Sivuilla oli vaikea liikkua, silla sivuhierarkia ei paljastunut mistaan.
Esimerkiksi leivanmurujen kaytto tai navigaation selkedmpi asettelu olisi auttanut

hahmottamaan sivuston rakennetta. (Kuva 2.)
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MPM-Servicen sivut erosivat varimaailmaltaan edellisista. Véareina tuntui olleen kaytetty
ainoastaan sinista, sinista, sinisté ja ripaus valkoista. Yrityksen logo oli Finsecin tapaan

teollisuustyylinen ja variltdan sinimusta. (Kuva 3.)

AKM SECURITY

Sec gl

)

PALVELUT » TUOTTEET » JATA TARJOUSPYYNTO

TURVALLISUUSALAN TUOTTEET JA PALVELUT

FinSec on Suomen ensimmainen turvallisuusalan yritys, jonka koko toiminnalle on
130 9001 jals0 14001y

Tarjoamme asiakkaillemme kattavan valikeiman hinta/laatusuhteeltaan
erinomaisia turvallisuuspalveluja ja turvallisuusalan tuotteita.

Toimimme kaikkialla Suomessa ja panostamme kaikessa
toiminnassamme siihen etta ylitamme asiakkaidemme odotukset
olemalla uotettava, n i ja palveleva 3 ni

GALLERIA Sivustollamme esitelladn turvallisuusalan palvelujamme ja tuotevalikeimaamme
ALLEINA Pyydamme ottamaan ynteytta niin voimme keskustella lisaa tarpeistanne ja niita
JALLEENMYYJAT vastaavista ratiaisuista

MUUT LINKIT

Kuva 1. FinSec-yrityksen kotisivujen aloitussivu

JVP GROUP

Huolehdi asiakkaasi
turvallisuudesta.

JVP GROUP

Kuva 2. JVP Group —yrityksen kotisivujen aloitussivu
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MPM-Service 0y

Jarjestyksenvalvontapalvelut yhdesié osoitteesta

B 1 Servie

Postiosoite Jérjestyksenvalvojakoulutukset
PL 483 » Imeittaudu keulutuksiimme netissa. Tasta padset
SR G ilmoittautumislomakkeelle.

Kéyntiosoite
Yliopistonkatu 26 3krs.
40100 JYVASKYLA

» Tutustu koulutus sivuumme Y

Puh. 020 7121390 2ah/vrk pdivystyspalvelut SERVICE
info@mpm-service.fi J3iks jariestyksenvalvoia tulematta vuoroon? Tulike
skillinen lisatarve jarjestyksenvalvojalle? Ei hataa soita meille. Pyrimme jarjestamaan teille

jarjestyksenvalvojan jopa muutaman tunnin varoitusajalla.
Yhteydenottolomake /

tarj 15 ke
s mation Ota rohkeasti yhteytts. Vaikka heti! S8hkdpostitse info@mpm-service.fi tai suoraan

e Tea s by =y K=, palautelomakkeen avulla.

24h/vrk paivystys
Puh. 020 712 1390

MPM Intranet
Kifjsudu Sis&sn

Kuva 3. MPM Service —yrityksen kotisivujen aloitussivu

Kuvien kaytossa oli huomattavia eroja. Finsecin kuvissa oli selvasti haettu
"aijaenergiaa”’. Kuvat olivat suurimmaksi osaksi liekkien ja savun tayttamia
konserttikuvia. Kuvat olivat kuitenkin melko huonolaatuisia, eika niissa kuvattu niinkaan
jarjestymiehia tytssaan vaan esiintyjia. Tyontekijoista otetut harvat kuvat olivat tylsia
"pondtyskuvia”. Hyva puoli tosin oli se, etta kuvat olivat oikeilta tytkeikoilta eika pelkkia

fillistelykuvia toisin kuin JVP Groupin sivuilla.

JVP Groupin sivuilla olevat kuvat olivat tyylikkaita ja selvasti ammattikuvaajan ottamia,

agentti-look.

MPM-Servicen sivuilla kuvia oli ripoteltu sinne tédnne hyvin niukasti. Kuvat olivat

tilannekuvia ja Finsecin kuvien tapaan hyvin huonolaatuisia.

Musta on selvasti turva-alan palvelujen yhdistava vari, joka toistuu useilla sivuilla. Se
on vahva mutta samalla melko neutraali véri, josta l6ytyy uskottavuutta. Musta on
tarkeda vari myos siksi, etta se esiintyy usein jarjestyksenvalvojien vaatetuksessa.
Paljon kaytetyt keltaisen eri savyt taas selittyvat mm. jarjestyksenvalvoijien liiveista,

eristysnauhasta seka keikoilla paljon kaytetysta pyrotekniikasta. On muistettava, etta
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nama varit tulevat joka tapauksessa nakymaan yrityksen sivustoilla, silla ne tulevat

toistumaan hyvin monessa valokuvassa.

Logosuunnittelussa oli kunkin yrityksen kohdalla paadytty varsin erityylisiin ratkaisuihin.
Jamakan teollisuustyylin ja toisaalta klassisemman pukumiestyylin vélista olisi hyva

loytaa se Local Crewn logon tyyli.

Kuvien tehtava muun visuaalisen tyylin ohella on luoda tietynlaista tunnelmaa ja
mielikuvaa. Kuitenkin vertailemillani sivustoilla kuvien kayttd oli suurimmaksi osaksi
jatetty omaksi erilliseksi osioksi. Ainoastaan JVP Groupin sivuilla kuvat oli nostettu

tukemaan sivuston ja yrityksen imagoa.

JVP Groupin sivuilla kuvat olivat onnistuneet, silla ne vahvistivat sivuston olemassa
olevaa virallisennakoista tyylia. Finsecin ja MPM-Servicen sivujen kuvat loivat tietylla
tavalla sitd samaa "hyva tyyppi’-mielikuvaa, mit& Local Crewnkin sivuilla halutaan
valittyvan, mutta molemmilla sivustoilla kuvien laadussa ja kaytdssa olisi kaivattu
tarkempaa suunnittelua ja huolellisempaa toteutusta. Jotta Local Crewn sivustossa
kuvien kayttd onnistuisi, kuvissa on itse tapahtumien lisaksi syyta nakya

jarjestyksenvalvojat tydssaan, ja kuvien on ehdottomasti oltava korkealaatuisia.

Koska Local Crew toimii ainoastaan Suomen markkinoilla, ei ulkomailla toimivat
yritykset ole varsinaisesti sen kilpailijoita. On kuitenkin hyva tietad, miten ko. ala
nayttaytyy Suomen rajojen ulkopuolella. Jo muutamilla sivustoilla vierailu osoitti, etta
ulkomailla turva- ja jarjestysmiespalvelusivustojen ilme on hyvin pitkélti mustanpuhuvaa
agentti- ja jopa mafia-lookia. Yleisilmeeltd&n sivustot olivat hyvin virallisia ja kolkkoja, ja
kuvien kaytto oli erittéin stailattua uskottavan mielikuvan luomista. Hieman samaa tyylia
kuin kotimaisen JVP Groupin sivustoilla, mutta viela karskimmalla ja tylymmalla
ilmeella. Ulkomailla jarjestyksenvalvojat markkinoidaan ilmeisesti ennenkaikkea

pelottavina "gorilloina”, ei ahkerina duunareina.

6.3 Local Crewn tavoitekuva

Local Crewn toiminnassa halutaan korostaa kolmea paaseikkaa:

1. Yritys on rehellinen ja luotettava yhteistydkumppani
2. Yritys on monipuolinen palveluiltaan — paljon avaimet kateen -palvelua

3. Asiakkaan on helppo asioida yrityksen kanssa
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Local Crewn tavoitekuva siis muodostuu niin yrityksen ammattitaidosta, vankasta
kokemuksesta kuin uskottavuudestakin. Naiden rinnalla halutaan korostaa myos
asiakaslahtdista palvelua, nuorekasta henkilostoa seka tapaa tehda tyota pilke
silmékulmassa. Kaiken kaikkea Local Crewsta halutaan antaa kuva, joka on yhtaaikaa

vakava ja ammatillisesti osaava seka rento ja helposti lahestyttava.

Benchmarkkauksen perusteella Local Crewn tavoitekuvalle on paikka vapaana
Suomen markkinoilla. Kun tavoitekuva on vahva seka tarpeeksi selkea ja
yksiselitteinen, on jaljella en&é yhta vahvan, tavoitekuvaa tukevan visuaalisen ilmeen

suunnittelun vuoro.

6.4 Visuaalisten elementtien suunnittelu

6.4.1 Local Crew — nimi
Local Crew jo nimena merkitsee paikallista tydvoimaa, joten asiakas voisi olettaa, etta
kyseessa on BtoB-yritys, eli toisille yrityksille palveluja tarjoava yritys. Se ei kuitenkaan

vihjaa asiakkaalle lainkaan siit&, milla alalla toimitaan.

Local Crew on ihannemittaa pidempi nimi, mutta taipuu jo olemassa olevien
asiakkaiden suuhun. Mikali nimed ei visuaalisesti tueta logon avulla, pitk&n
vieraskielisen nimen muistaminen voi olla hankalaa. Local Crewsta on my6s
muodostunut lyhyempi ja tuttavallisempi, puheessa kaytetty muoto, jossa vaikeammin
aantyva Crew-sana jaa pois kokonaan. Puhutaan siis pelkastaan "Localista”. Se on
toimiva lyhenne, silla sanoja ei ole vaannetty niin, ettd ne menettaisivat merkityksensa
tai saisivat uusia tahattomia merkityksia. Yritykselta l6ytyva kaverillinen lempinimi voisi

toimia kun halutaan antaa rennompi kuva.

6.4.2 Local Crew —logo

Local Crewn alkuperdinen logo on mustavalkoinen teksti, jossa ylapuolella lukee
"Local” kursivoituna ja alapuolella "Crew”, seké pienemmalla Ltd (Kuva 4). Toimivuutta
haittaa logon pehmeéreunainen, ahdas ja jopa typografisesti rikkoutunut kokonaisuus;
Local-sanan kursivointi ei ole kirjasintyypin kursiivia, mik& sarahtaéa silmaan
ensimmaisend. Logo kaipaa ryhtia ja raikkaampaa ulkoasua, seka sanojen pienta
uudelleenasettelua, jotta Ltd-sanan alapuolella olevasta ylimaaraisesta palkista

voitaisiin luopua.



Erilliselle
yritysmerkille ei ole
tarvetta, silla nimi on
niin pitkd, ettd nimen
muotoilu logossa

muodostaa tarpeeksi

nakyvan ja
individuaalisen
visuaalisen

kokonaisuuden.

Kuva 4. Local Crewn alkuperdinen logo

Suunnittelemani uusi

logo on samaa tyylia I I
vanhan kanssa, mutta I o ‘ A I
selvasti

terdvareunaisempi ja ‘ R EWLtd

suorempi. Vahvat
kulmamerkit rajaavat
nimen sisdansa ja
pitavat sita ryhdissa.
Talla on haettu

I 1
viittausta jarjestyksen L o C AL
ja kontrollin
yllapitdmiseen. Logon C R E\/\/
muotoja on L Lth

yksinkertaistettu ja
kirjainten ymparille

on jatetty enemman Kuva 5. Local Crewn uusi logo
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ilmaa, jolloin logo toimii pienesséakin koossa. Yksinkertaiset ja selkedt muodot on myds
helpompi toistaa tekstiileissa, mika on tarkea4, silla logo on tarkoitus kirjailla mm.

tyopaitoihin. (Kuva 5.)

Tein muutamia logoluonnoksia punaisen varin kanssa, mutta paadyin lopulta taysin
mustavalkoiseen logoon sen selkeyden vuoksi. Varillinen logo olisi myés eronnut

vanhasta logosta tarpeettoman paljon. (Kuva 6.)

LOCAL LOCAL LOCAL
CREW" CREW.q4. CREW!.

LOCAL LOCAL LOCAL
CREW: CREWE: CREWuw

Kuva 6. Logoluonnoksia suunnittelun alkuvaiheilta

6.4.3 Local Crew — kirjasintyyppi

Local Crew ei ole erikseen

maaritellyt mitaan tiettya OTS I KKO E U RDSTI LEA

kirjasintyyppia kaytettavaksi, vy : . . 5
e Valiotsikot, ingressit yms. Eurostilea
mutta useimmiten yrityksen

Leipdtekstia Calibrilla. Korostukset leipatekstiin
tehdadn aina lihavoimalla. Ei siis kursivoimalla tai

Calibri on mielestani toimiva kirjainkokoa muuttamalla.

tekstit on tyostetty Calibrilla.

ratkaisu, silla se on

aattettobmana kirjasint ina #000000
P Jasintyypp HFFFFFF
selked ja neutraali niin
leipatekstissa kun otsikossakin.

Se ei ole liian jykeva, liian #48484A
virallinen tai liilan hentoinen
kirjasintyyppi. Calibri myods

H#E83723

tayttaa asiakkaan toiveen

fontista, joka l6ytyisi useimmista

tietokoneista ilmaisena. Kuva 7. Alustavat fontti- ja varisuunnitelmat
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Tama kirjasintyyppi tulee olemaan kaytossa jatkossakin yrityksen lomakkeissa ja

esitteissa, varsinkin leipatekstissa.

Otsikoissa kaytettavaksi valitsin kirjasintyypin, joka on persoonallisen, muttei liian
erikoinen. Eurostile lihavoiduin versaalein Kirjotettuna on nayttava mutta selkea fontti,
joka toimii otsikkotekstissd. Mahdolliset valiotsikot seka pienemmat tekstit, joiden on
tarkoitus erottua leipatekstista, muttei kuitenkaan otsikon veroisesti, kirjoitetaan
lihavoidulla Eurostilella normaalisti versaaleja ja gemenoita kayttaen. Tekstin
korostaminen tapahtuu aina lihavoinnin avulla. Hyvin yksinkertaistettuna esimerkkina

kuva 7, jossa on esitetty tdrkeimmat fontit ja varit.

6.4.4 Local Crew —iskulause

Yrityksella ei viela ole kaytossaan iskulausetta. Suunnitelmissa on kuitenkin ollut ottaa
kayttoon lause: "Turvallisuutta huvin vuoksi!”. Iskulause avaa jo jonkin verran, mité
palveluja yritys tuottaa, tekematta sita lilan selkeaksi. Valiton lisdinformaatio nimen
perassa on paikallaan, silla nimi ei itsessaan paljasta minka alan yrityksesta on kyse.
On myds hyva, etta iskulause on monikasitteinen; asiakkaalle heraa lauseesta heti
useampi kuin yksi ajatus. Harkitussa iskulauseessa on kuitenkin oma vaaransa;
toisaalta siina nousee esille pilke silmakulmassa —asenne, jota yrityksessa haluttiin
korostaa. Toisaalta lause on liian helppo k&dantaa niin, etta turvallisuudesta ei véliteta,

vaan toita tehdaan enemmankin halla valia —asenteella.

6.4.5 Local Crew — vari

Varimaailmassa musta ja valkoinen tulee edelleen sdilymé&én suuressa osassa jo
pelkastaan selkeyttéa ja ryhtid tuomassa. Keltaisen liiallista kayttéa haluan kuitenkin
valttaa, silla se on hyvin monilla kilpailijoilla kéytossa. Liian kauas pyrotekniikan
luomasta varimaailmasta en myoskaan halua yrityksen vareja vieda, vaan nakisin
punaisen lampimissa savyissa mahdollisen ratkaisun juuri Local Crewn tarpeisiin.
Punainen erottuu muiden vastaavien yritysten visuaalisesta tyylista ja on samaan

aikaan pirtea ja kuitenkin varsin uskottava, pysayttava ja voimakas vari.

Tarkeaan rooliin nousevat valokuvat ja niiden asettelu. Nettisivut ja painotuotteet
saavat tarvitsemansa kirkkaat varit valokuvissa kuvatuista pyrotekniikasta ja
kohdevaloista, jolloin hyvin yksinkertaistettu varimaailma muussa grafiikassa tukee
kuvien kirkkaita vareja. Talloin lopputuloksesta ei tule liilan sekava. Laadukkaat
valokuvat tuovat ilmeeseen kaivattua teravyytta ja auttavat erottumaan kilpailijoiden
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sivustoilla nahdyista kuvagallerioista. Varimaailman vapaata luonnostelua yhdessa

logon kanssa kuvassa 8.

"LocAL' -
 CREWisa

Kuva 8. Luonnos varimaailmasta ja logosta

6.4.6 Local Crew — kayntikortti

Asiakkaan prioriteettien mukaan suunnittelin ensimmaiseksi paperille printattavaksi
tuotteeksi kayntikortin. Kayntikortilla on yhteystietojen kertomisen lisaksi tarkea tehtava
ensivaikutelman luojana; se on useissa tapauksissa asiakkaan ensimmainen kosketus
yrityksen visuaaliseen ilmeeseen. Kayntikortin visuaalinen ilme on toimiva, kun siita

valittyva ensivaikutelma on mahdollisimman lahella yrityksen tavoitekuvaa.

Koska kayntikortti on materiaalinen eli kdsin kosketeltava, on siitd valittyvat mielikuvat
paljon kiinni myds materiaalivalinnoista. Upeinkin layout karsii, jos materiaalivalinnassa
on menty metsdan. Sama péatee tietysti kaikkiin ei-séhkoisiin julkaisukanaviin esitteista
tyOvaatteisiin.

Kayntikortin kohdalla materiaali — ainakin useimmissa tapauksissa — tarkoittaa paperia.
Paperilla on monia eri ominaisuuksia, jotka huomioon ottaen voidaan vaikuttaa
lopputulokseen monin eri tavoin. N&itd ominaisuuksia ovat mm. ulkon&ko, fyysisyys,
varimaaran kuluttamisaste, paperin koostumus ja ymparistdasiat. Paperin ulkondkdon
taas vaikuttavat mm. vaaleus, kiilto, opasiteetti, savyt, vesileimakuviot ja martiointi-
kuviot, ja fyysisyyteen paperin sileys ja karheus, jaykkyys, mekaaninen lujuus,

kuitusuunta, ja se, onko kyseessa matta- vai kiiltopinta.

Local Crew:lle halusin kayntikorttimateriaaliksi jotain hieman massasta eroavaa muttei
kuitenkaan mitaan liian erikoista eika liian klassistakaan, kuten l&pikuultavaa paperia
tai kohdelakkauksia. Kokonaan kiiltdvapintaiset paperilaadut rajasin pois jo pelkastaan
niiden pinnan heijastavuuden takia; kayntikortissa lukevien tietojen taytyy olla helposti
luettavissa, ilman etté korttia tarvitsee heijastavan pinnan vuoksi kallistella. Curious

Collection -sarjasta I0ytyi paperi, joka on pinnaltaan hieman epatasainen ja elava seka



hillityn helmi&inen (Metallics
Metal Ice Silver, 250 g/m?).
Yhdesséa mustavalkoisen
logon kanssa saadaan
kortista selked, ryhdikés ja
jamera kokonaisuus.
Laadukas materiaali takaa
sen, etta kortti my6s tuntuu

arvokkaalta.

Valitsin Local Crew:n
kayntikortin kooksi perinteiset
mitat 50mm x 90mm.
Kayntikortin k&antdpuolella on
l&hes koko alan tayttava
yrityksen logo ja etupuolella
jokaisen henkilékohtaiset
yhteystiedot ja
ammattinimikkeet (Kuvat 9 ja
10). Logon kulmamerkit eivat
painoteknisistakaan syista
saa olla liian lahella reunaa,
silla silloin pienikin heitto
leikkauksessa néakyisi

selvasti.

Pienen mé&aran painoksissa

arvokaskaan paperi tai
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"LOocAL’
 CREWisa |

Kuva 9. Kayntikortin kaantépuoli

"LocAL’
 CREWusa

Etunimi Sukunimi
Tydnimike

+358 50 123 4567
www.localcrew.fi
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| CREWhea

Etunimi Sukunimi
Tydnimike

+358 50 123 4567
www.localcrew.fi
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Kuva 10. Kayntikortin etupuolen luonnoksia

painatus ei valttamatta vaikuta suuresti budjettiin. Suurempien painoerien kohdalla

hinta on huomattavasti painavampi valintakriteeri.
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7. Paatelmat

Local Crewn yritysilmeen suunnittelu ja hiominen on pitké ja antoisa projekti, joka
jatkuu viela opinnaytetydosuuden jalkeenkin. T&han mennessé on karttunut kirjatiedon
lisdksi paljon arvokasta kokemuksen kautta haalittua tietoa, josta on osaltaan apua
taas seuraavassa yritysilmeen suunnittelu/hallinta —projektissa. Kuitenkin jo yksi

projekti on opettanut sen, etta haluttuun lopputulokseen voi olla monta reittia.

Erilaisten toimintatapojen hallitseminen ja joustavuus on eduksi, silla eri asiakkaiden
kanssa voikin olla tehokkain toimia jollakin itselle viel&d uudella tavalla. Tarkeinté on
kuunnella asiakasta ja oppia siséistamaan yrityksen linjaama tavoitekuva seka
yrityksen tarvitsemat muutokset ja asiakkaan haluamat muutokset. Aina se, mita
asiakas haluaa muutettavan ja se, minka tarvitsisi muuttua, eivat kohtaa. Siksi
ajatusten lapikaymiseen on syyta kayttaa aikaa ja energiaa. Tydskentely saa parhaan
mahdollisen alun vasta, kun kaikki ovat yhta mielta projektin tavoitteista. Asetettujen

tavoitteiden saavuttamistavoista keskustelu usein jatkuu lapi koko projektin.

Hyvin suunnitellun alun jalkeen on hyva pitdé asiakas perilla myds projektin
etenemisesta. Asiakkaalla on valtavat maarat kokemuksen tuomaa tietoa omasta
alastaan seké alalla tydskentelevistd muista yrityksistéd, mika on voimavara, jota ei
kannata jattadd hyodyntamatté. Suurin osa asiakkaista kuitenkin varmasti tahtoo olla

jollain tavalla mukana vaikuttamassa projektin etenemiseen.

Kyseisessa projektissa huomasin, ettéd on hyvé sopia tarpeeksi tihedén tapaamisia
sekd maaraaikoja, jolloin tietyt osa-alueet olisi maara olla joko suunniteltuina tai
toteutettuina. Local Crewn yritysilmetta suunnitellessa maéaraajat jaivat hieman liian
summittaisiksi ja tapaamisvalit harmillisen harvoiksi, jolloin edistys oli hitaampaa kuin
mita se optimitilanteessa olisi voinut olla. Tydhon kuitenkin lahdettiin ilman tiukkaa
aikataulua, milla toisaalta on nainkin suuressa projektissa hyvat ja huonot puolensa.
Aikatauluttomuus mahdollistaa sen, etta ty6ta tehdaan niin kauan kunnes kaikki on
valmista, eika niin kauan kunnes aikaa riittda. Toisaalta aikatauluttomuus myo6s usein
venyttad projektin moninkertaisesti pidemmaksi kuin mita tarve todella vaatisi. Asiaa
olisi varmasti auttanut, jos projekti olisi ollut paivatyénomaista, muista aikatauluista
riippumatonta. Aikataulutus on kuitenkin ainainen haaste projektissa kuin projektissa, ja

kokemuksen kautta joka kerta tarkemmin arvioitavissa.
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