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1 JOHDANTO

Taman kehitystehtdvin tarkoituksena oli kehittdd T:mi Viki Makkosen markkinointia, imagoa
ja ndkyvyyttd tuottamalla yritykselle www-sivut ja asiakirjapohjat ja suunnittelemalla yrityksel-

le logo.

Idea markkinointimateriaalin tuottamiseen syntyi kevéalld 2007, kun tyonlaatija ehdotti yksi-
tyisyrittdja Viki Makkoselle kotisivujen ja asiakirjapohjien tuottamista. Koska yritykselld ei
ollut olemassa olevaa markkinointimateriaalia tai yhteniistd lomakkeistoa, tahdottiin uudis-
tuksen kautta muokata yrityksen ilmettd. Internetin kdyton yha lisddntyessd www-sivut ovat
nykyisin kenties yritysten tehokkain markkinointikanava. Tamin vuoksi T:mi Viki Makkosen
toiminta haluttiin siirtdd “nykyaikaan” tuottamalla yritykselle www-sivut. Yhtendisten virien
ja fonttien avulla yritykselle luotiin oma ilme, joka toistuu kaikissa yrityksen markkinointima-
teriaaleissa. Tulevaisuudessa tuotettuja materiaaleja voidaan tarvittaessa laajentaa ja tiydentda

vastaamaan yrityksen muuttuvia tarpeita.

b2

Kehittimistehtavin lihtokohtana toimi yrityksen slogan eli iskulause, ”...saa puusta muntakin
kuin nuotion...”. Slogan on hauska, nokkela ja rento ja kuvaa samalla yrityksen ammattitaitoa.
Sloganin tunnelma haluttiin valittad yrityksen www-sivuille, logoon ja asiakirjoihin. Yrittdjin
toiveena oli luoda materiaaleihin rento ja ammattimainen tunnelma. Tyon suunnittelu- ja to-
teutusvaiheessa tehtiin tiivistd yhteistyota yrittdjan kanssa, jotta yrityksen tavoitteet ja tarpeet

voitiin tdyttdd mahdollisimman hyvin. Suunnittelussa oli tirkeda 16ytad ratkaisut, jotka vas-

taavat myos yrityksen identiteettia.

Ty6n teoriaosuus koostuu mielikuvamarkkinointia ja yrityksen viestintdd kasittelevistd teori-
oista. Mielikuvamarkkinointiosuudessa perehdytiin sithen, mista yrityksen identiteetti, profii-
li, yrityskuva ja maine muodostuvat. Osiossa keskitytddn erityisesti sithen, kuinka kyseiset
seikat vaikuttavat yrityksen toimintaan ja yrityksestd muodostuviin mielikuviin. Luvussa kisi-
telladn lisiksi visuaalista johtamista keskittyen graafiseen ohjeistoon ja seikkoihin, joista yri-
tyksen ulkoinen ilme muodostuu. Yrityksen viestintda kisittelevissd teoriaosuudessa keskity-
tain yrityksen www-sivuihin ja liikeviestintain ulkoisen viestinnan keinoina. Osiossa tutustu-
taan seikkoihin, joita www-sivujen tuottamisessa on huomioitava voidakseen luoda toimivat
ja kayttdjaystavilliset sivut. Liikeviestintdosuudessa kisitellddn asiakirjastandardia ja tutustu-

taan tarkemmin yrityskirjeenvaihdon rutiinikirjeisiin, joita ovat tarjouspyynto, tarjous, tilaus,



tilaus- ja myyntivahvistus sekd saate. Teoriaosuus on rajattu kasittelemain teorioita, joiden

avulla yritys voi kehittda sekd markkinointiaan ettd imagoaan.

Koska yrittdjd ei halunnut liittda tyohon tutkimusta eikd www-sivuille luotu palautejirjestel-
mad, tapahtui materiaalien arviointi yrittajalta saadun palautteen myotd. Tulevaisuudessa on-
nistumista voidaan mitata esimerkiksi suullisen palautteen tai mahdollisten lisddntyneiden
yhteydenottojen kautta. Yrittdjd oli tyytyviinen tuotettuithin materiaaleihin, joten kehittamis-
tehtivin voi katsoa onnistuneen. Hin arvioi www-sivujen mahdollistavan yrityksen laajem-
man markkinoinnin ja lisddvin yrityksen ndkyvyyttd. Yrittdja koki asiakirjapohjien olevan

hy6dyllinen uudistus ja uskoo niiden helpottavan liikekirjeiden laadintaa huomattavasti.

Tyo6n empiriaosio koostuu toimeksiantajayrityksen ja kehittimistehtivin toteutuksen esitte-
lystd. Tehtivan aikana tuotettujen markkinointimateriaalien toteutus- ja suunnitteluprosessit
kasitellddn tyossi omina kokonaisuuksinaan. Tyohon on liitetty mallit tehdystd logosta,

www-sivuista sekd asiakirjapohjista.



2 MIELIKUVAMARKKINOINTI

Rope ja Mether miirittelevit teoksessaan mielikuvamarkkinoinnin seuraavasti:

”Kaytinnossa mielikuvamarkkinoilla tarkoitetaan sitd yrityksen ulkoisen kuvan luomista po-
tentiaalisten asiakkaittensa tietoisuuteen, minka avulla yritys pyrkii saavuttamaan myynnilliset
tavoitteensa. Se, minkdlaista kuvaa tullaan luomaan, on yritykselle strateginen paatos.” (Rope

& Mether 1991, 17.)

Mielikuvamarkkinoinnin keskeinen kisite on imago. Téssd tyOssi tutustutaan imagon lisdksi
yrityksen identiteettiin, profiiliin ja maineeseen. Niistd kasitteistd muodostuu se, mité

yritys on ja mitd siitd ajatellaan. Tdssd luvussa kasitellddn lisiksi visuaalista johtamista.

Mita yritys Millainen kuva on Millainen kuva on
todella on? > lihetetty? »|  Vvastaanotettu?
IDENTITEETTI PROFIILI IMAGO

Kuvio 1. Identiteetti, profiili ja imago (Ayviri 2000, 128)

uvio 1. havainnollistaa yrityksen identiteetin, profiilin ja imagon sisiltéd ja niiden vilistd
K 1. h 1li k d fiili 1 d li

yhteytta: identiteetti on yrityksen ydin, jonka ympirille kaikki rakentuu, profiili on se, mita
yritys haluaa itsestddn kertoa ja millaisen kuvan luoda ja imago on se mielikuva, jonka ihmiset

muodostavat kaikesta yrityksen toiminnasta ja ulospiin nikyvasta.

Mielikuvamarkkinointiin liittyy keskeisesti my6s brandit. Brandilla tarkoitetaan tuotetta, jo-
hon liittyy lisdarvotekijoitd, jotka tekevit tuotteesta tai palvelusta muita halutumman ja muis-
ta poikkeavan. Tunnetun brandin tunnistaa jo pelkidstd symbolista, logosta, virista tai vaikka-
pa iskulauseesta. Esimerkkejd tunnetuista brandeista ovat muun muassa Coca-Cola, Nike ja
Finnair. Koska brandin syntyminen on pitkéikestoinen ja kallis investointi, ei kaikesta voi eika

kannata muodostaa brandia. (Juholin 2002, 148.)

Mielikuvamarkkinointiin liittyvid kasitteitd kdytetddn usein toistensa synonyymeina tai niiden
kayttd6 on muuten 10yhdi ja sekavaa. Kisitteiden moninaisuus johtuu viestinnan tutkijoiden

ja asiantuntijoiden erilaisista nakemyksistd ja painotuksista. Etenkin zwago- ja maine-sanojen



kaytostd on useita eri nikemyksid. Muun muassa Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen
sekd Markkanen mainitsevat teoksissaan, ettd monet viestinnin tutkijat ovat ehdottaneet kiy-
tettaviksi maine-sanaa yrityskuva- ja imago-sanan sijaan. Imago-sana mielletain heidan mukaan-
sa lilan konkreettisesti kuviin, vaikka imagolla tarkoitetaan useiden eri aistien yhdessad muo-
dostamia mielikuvia. Toisten nikemysten mukaan imago ja maine ovat tiysin omia kisittei-
tadn. Muun muassa Aula ja Heinonen vaativat maineen erottamista imagosta seka yritys- ja
muista brandeista. Eri ndkemysten vuoksi yrityskuvaa ja mainetta kisitellddn tassd tyossi eril-
lisina kasitteind. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2002, 13; Markkanen 1999, 27;
Juholin 2002, 148; Aula & Heinonen 2002, 33.)

2.1 Identiteetti

Yrityksen identiteetti tarkoittaa yrityksen persoonallisuutta — identiteetti kertoo, mita yritys
todella on. Yrityksen identiteettiin sisltyvit yrityksen perusarvot ja -olettamukset, yrityskult-
tuuri, yrityksen tehtivit ja tavoitteet, litkeideat, visiot sekd strategiat. Nama kertovat siit,
kuinka yritys suhtautuu markkinoihin ja kilpailijoihin. Yrityksen identiteettid rakentavat myos
erilaiset yrityksen ja yrittdjin taustoihin liittyvit tarinat ja myytit. Sanakirjassa identiteetti
midritellddn “tdydelliseksi samankaltaisuudeksi”. Yrityksessd tima tarkoittaa, ettd yrityksen
visio, strategiat, arvot ja osaaminen ovat seka teoriassa ettd kdytinnossi samanlaisia. (Poiko-

lainen 1994, 26; Ayviri 2000, 128; Markkanen 1999, 23.)

Yrityksen identiteettid kisitydyrityksen nikékulmasta kisittelevd Ayviri lisid, ettd pienyrityk-
sen persoonallisuus on tuskin kovin erilainen kuin yrittdjian itsensd identiteetti. Hin muistut-
taa, ettd pienikin yritys voi profiloinnin avulla tuoda identiteetistidn tietoisesti esiin halua-

mansa piirteet. (Ayviri 2000, 128.)

Vuokon mukaan yrityksen identiteetti koostuu keinoista, joilla yritys heijastaa omaa persoo-
nallisuuttaan. Yritys viestii persoonallisuudestaan tietoisesti ja tiedostamattomasti muun mu-
assa yrityksen nimen, litkemerkin, virin, sijainnin, henkil6stén mairan ja laadun, henkil6stén
kiyttdytymisen, tuotteiden, palveluiden, laitteistojen, toimitilojen, esitteiden ja mainonnan

kautta. (Vuokko 1996, 64.)



Yrityksen ilme muodostuu yrityksen rakennuksista, piha-alueiden ja tyotilojen ulkonddsta,
tuotteista, palveluista, henkiloston pukeutumisesta, nimestd, liikemerkistd, esitteistd, kaynti-
korteista, www-sivujen ulkoasusta sekd kaikesta yrityksestd ulospiin nakyvastd. Yrityksen
identiteetin tunnuksiin kuuluu usein my6s oma viri, jota kiytetidn kaikissa yrityksen naky-
vissid kohteissa kuten esimerkiksi liikemerkissd, painotuotteissa, tyOvaatteissa ja autoissa.
Hyvin suunnitellut viestit, tuotteet, palvelut ja ympiristot ovat yritykselle merkittiva viestin-
nillinen voima, joka tukee tehokkaasti yrityskuvaa. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikai-

nen 2002, 14 — 15.)

Yrityksen identiteettid voidaan verrata thmisen persoonaan ja itsetuntoon. Hyvin itsetunnon
omaava ithminen tuntee omat vahvuutensa ja heikkoutensa ja hyviksyy itsensid. Hin tiedostaa
omat arvonsa ja tietdd kuka on ja mitd haluaa olla. Identiteetti ohjaa thmisen paitoksid ja va-
lintoja ja sen pohjalta ulkopuoliset voivat hahmottaa millainen hin on. Myds vahvan identi-
teetin omaava yritys tietdd kuinka toimia eri tilanteissa. Yrityksessa yksittdisen henkilon tilalla
on henkil6sto, joka tuntee yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, arvot ja asenteet. Yrityksen
identiteetti ohjaa henkil6ston padtoksentekoa ja valintoja. Asiakkaat luovat henkildston toi-
minnan perusteella itselleen yrityksestd mielikuvan, joka sisaltda yrityksen olennaiset piirteet.

(Poikolainen 1994, 27; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 11.)

Identiteetti syntyy yritykselle heti sen ensimmaista toimintahetkesta lihtien. Yrityksen identi-
teetti muuttuu kuitenkin jatkuvasti. Vaikka ohjattu muutos on usein hidasta, voidaan yrityk-
sen identiteettiin pyrkid vaikuttamaan tietoisesti. Koska identiteetti on lihtokohtana kaikelle
yrityksestd ulospdin nikyville, on sen ylldpitiminen yritykselle tirkedd. Huonoa ja hajanaista
identiteettid on hankala peittdd, mutta profiloinnin avulla huonoa identiteettid voidaan kui-

tenkin korjata. (Poikolainen 1994, 28.)

2.2 Profiili

Profiili eli tavoitekuva on yrityksen itsestain ulospdin lihettima kuva, joka kertoo sen, milta
yritys haluaa ulospiin nayttaa. Profiili on yrityksen tavoitteellinen, mutta totuudenmukainen
tietopaketti, jonka avulla yritys voidaan esitelld eri yhteyksissd. Profiilia tarkennetaan ja muo-
kataan sdannollisesti vastaamaan markkinoiden tai yrityksen sisdisida muutoksia. (Poikolainen

1994, 27; Markkanen 1999, 22.)



Yrityksen profiili merkitsee samaa kuin thmisen kaytos, ulkondko ja pukeutuminen. Naytta-
milld siltd, miltd haluaa nayttad ja kayttaytymalld sopivaksi nakemaillddn tavalla, yritys tuo
identiteettidadn esiin aivan kuten ihminen persoonallisuuttaan. Profiloinnilla tuodaan tietoi-
sesti esiin niitd yrityksen identiteetin piirteitd, joiden avulla yrityksestd pyritidn luomaan toi-
votunlainen vaikutelma. Profiilin luomisen liht6kohtana on aina tarkoin analysoitu ja jisen-

nelty identiteetti. (Poikolainen 1994, 27.)

Profiloint

Profilointi on suunnitelmallista, jatkuvaa ja pitkdjinteistd toimintaa, jonka tavoitteena on
vaikuttaa sidosryhmien mielikuviin yrityksestd. Profiloinnissa miiritellddn ne yrityksen perus-
sanomat, joita vilitetddn viestinnidn kautta suunnitelmallisesti ja johdonmukaisesti eri sidos-
ryhmille eri kanavia pitkin. Profilointi vaikuttaa esimerkiksi yrityksen mainontaan ja vision
viestimiseen. Ndamié profiloinnin perussanomat kuvaavat sanallisesti ja kuvallisesti yrityksen
litketoiminnan ja identiteetin peruspilareita ja kulkevat punaisena lankana kaikessa yrityksen
viestinndssi. Sanomien avulla tuodaan esiin yrityksen vahvuudet ja erot kilpailijoihin seka se,
miksi yritys on sidosryhmille arvokas ja mitkd ovat yrityksen toimintatavat ja tavoitteet. Na-
mi profiloinnin perussanomat alkavat muodostua mielikuviksi kuitenkin vasta kaytinnén
kokemusten ja havaintojen kautta. T4ll6in on ratkaisevaa se, miten yritys pystyy heijastamaan
jokapiiviiselld toiminnallaan identiteettinsd tirkeimpid ominaisuuksia. (Kortetjarvi-Nurmi

ym. 2002, 13; Juholin 2002, 147; Markkanen 1999, 22.)

Profilointi on jatkuvaa toimintaa, jonka tavoitteena ei ole myynnin valiton lisdéamien tai tyo-
yhteisén tapahtumista tiedottaminen vaan mielikuviin vaikuttaminen pitkalld tahtdimelld.
Profiloinnin perussanomat ovat sisilloltidn laaja-alaisempia kuin esimerkiksi tuotemainon-
nan viestit. Perussanomat viestivit yrityksen olemuksesta, tavoitteista ja kulttuurista ja niiden
varaan voidaan rakentaa sekid yrityksen tuotemainontaa etti tiedotuskampanjoita. (Aberg

2002, 109 — 110.)

Yrityksen keskeisen sanoman viestiminen

Jotta kaikki yritykseen vaikuttavat tekijit voidaan koordinoida yrityksen tavoitteiden mukai-

sesti, tekijat tulee sitoa yhteen. Keskeisintd timin onnistumisen kannalta on 10yt se, mité



yritys haluaa sanoa ja viestid. On mdariteltdva yrityksen keskeinen sanoma, identiteetin ydin,
ydinviesti. Olennaista on my0s kiinnittid huomiota tuotteisiin, viestintidn, toimintaymparis-

toon ja kayttaytymiseen eli kaikkeen sithen, mitéd asiakas havaitsee. (Poikolainen 1994, 29.)

Niiden tehtidvien koordinoinnissa yrityksissd kdytetddn apuna Design management-
prosessia. Design management on ajattelutapa ja toimintamalli, joka yhdistda yrityksen kaikki
voimavarat ja hallitsee yrityksen ldhettdmia viesteja halutun yrityskuvan aikaansaamiseksi. Sen
avulla luodaan ja lujitetaan tavoiteltua yrityskuvaa ja hallitaan vaikutelmia. Design manage-
ment on yrityksen strategioiden nikyvai toteuttamista ja yrityskuvan johdonmukaista ja
padamairitietoista kehittimistd ja luomista. Design Managementin avulla yritys voi erottua
muista luomalla lisidarvoja, joiden kautta yritys muistetaan, tunnistetaan ja huomioidaan esi-
merkiksi silloin, kun etsitdan tavarantoimittajaa tai yhteistybkumppania. Design Management
-prosessin avulla voidaan myOs nostaa yrityksen laatua harkitsemalla ja koordinoimalla tar-
kasti kaikkiin tuotteisiin, viestintdin, ympiristoon ja kayttaytymiseen liittyvat tekijat. (Poiko-

lainen 1994, 23 - 24; Ayviri 2000, 129; Pohjola 2003, 42.)

Vastaanottajalle yrityksen keskeinen sanoma vilittyy aina yrityksen tuotteen, ympariston,
kayttdytymisen ja viestinnan kautta. Kaikki ndmi osa-alueet ovat yhtd tirkeitd ja vaikuttavat
toisiinsa, silla yrityksen profilointi tapahtuu juuri niiden osa-alueiden kautta. Tuotteen, vies-
tinnan, kayttiytymisen ja toimintaympiriston painotus vaihtelee yritys- ja tuotekohtaisesti.
Painotukset voivat vaihdella my6s eri kohderyhmien mukaan. Yrityksen keskeinen sanoma

on kuitenkin pystyttivd saattamaan aina ymmirrettavaksi painotuksista ja kohderyhmisti

riippumatta. (Poikolainen 1994, 30.)

Keskeinen
sanoma

Toiminta-
ymparisto

Kavyttaytyminen

Kuvio 2. Yrityksen keskeisen sanoman vilittyminen (Poikolainen 1994, 30)



Kuvio 2. havainnollistaa yrityksen keskeisen sanoman vilittymistd. Yrityksen ydinsanoma on
kaiken toiminnan keskidssi ja tuotteet, toimintaymparistd, kdyttaytyminen ja viestintd toimi-
vat sanoman viestintdkanavana. Niiden osien painotukset vaihtelevat riippuen siitd, minka

alan yrityksestd on kyse.

Itse tuote on joidenkin yritysten keskeisen sanoman tarkein viestintikanava. Niissd tapauk-
sissa tuote on arvo sindnsi ja myo6s tirkein merkki yrityksen palvelusta. Tall6in yrityksen tu-
lee rakentaa tuotteensa ymparille merkkejd ja merkityksia. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi
brandit, joihin liitetddn omaleimaisia, erilaisia ja tunnistettavia mielikuvia ja joilla on oma per-
soonallisuus. Tuotteen pakkauksen ja visuaalisen ilmeen lisiksi muun muassa kiytettivyys,
ergonomia, materiaalit, ekologia, tuotantotekniikka, jakelu ja mainonta vaikuttavat tuotteen
lihettimaddn viestiin. (Poikolainen 1994, 30; Bergstrom & Leppinen 2003, 185; Pohjola
2003, 30.)

Toimintaympéristé saa vahvan painoarvon silloin, kun kyse on palvelutuotteista, jotka ei-
vit ole kovin henkil6kohtaisia. Niissd tapauksissa osa palvelusta on itsepalvelua tai viihty-
mistd tietyssa miljoossa. Tallaisia yrityksid ovat muun muassa kauppaketjut, tavaratalot, va-
paa-ajan keskukset, ravintolat ja hotellit. Naille yrityksille on ominaista, ettd tuote tarjotaan
asiakkaalle erilaisten ympiristotekijoiden kautta. Keskeisia tekijoitd ovat talléin miljoo, danet,
virit, tuoksut ja tuotevalikoima. My6s henkilokunta on tavallaan osa toimintaymparistoa.
Henkil6kunnalta odotetaan ystivillistd ja osaavaa palvelua, mutta sen ei oleteta paneutuvan
kovin henkilokohtaisesti asiakkaan ongelmiin. Todella henkilokohtaisessa palvelussa kiyt-
tdytyminen on keskeisessd osassa. Niissd tapauksissa kysymyksessd voivat olla my6s hyvin
arkaluontoiset asiat kuten esimerkiksi poliisi, pankki, konsultti- tai terveydenhoitopalvelut.
Kun mielikuvat ovat tirkein yhteys yrityksen ja sidosryhmien vililld, nousee viestinté keskei-
seen asemaan. Niissd tapauksissa on useimmiten kysymys tavallisista massatuotteista, joille
rakennetaan imua voimakkaan mainonnan avulla. Usein tillaiset tuotteet ovat sisaltonsa puo-
lesta lahes samanlaisia kuin kilpailijat. Esimerkkeja néistd massatuotteista ovat muun muassa

virvoitusjuomat, sampoot, valmisruuat, perheautot ja oluet. (Poikolainen 1994, 31.)

Edelld esitetty jako tuote-, toimintaymparisto-, kdyttaytymis- ja viestintdpainotteisuuteen on
kirjistetty. Kaikilla osa-alueilla on aina oma merkityksensi profiloinnissa, eri alueiden paino-
pisteet vain vaihtelevat. Profiloinnin painotusta voi verrata myo6s tuotejakoon. Kun tuote on

esine, ovat sen profiilin keskeisid alueita tuote itse ja sen ohella my&s viestintd eli se, miten



tuotteesta kerrotaan kohderyhmille. Toimintaympdristd ja kayttdytyminen ovat puolestaan
keskeisid alueita silloin, kun tuote on palvelu, koska tuote koetaan niiden kautta. (Poikolai-

nen 1994, 31.)

2.3 Yrityskuva

Imago eli yrityskuva tai yhteisbkuva on se mielikuva, jonka sidos- tai kohderyhmien edusta-
jat luovat yrityksestd. Yrityskuva syntyy asiakkaalle kaikesta yrityksen toiminnasta, teoista ja
siitd, miltd yritys ndyttdd ja mitd siitd kuuluu. Yrityskuvaan vaikuttavat viestinnin lisdksi
muun muassa yrityksen tuotteet, palvelut, henkil6sto, toimitilat ja johtamistapa. Tunnetusta
yrityksestd syntyy mielikuva my6s niille ihmisille, jotka eivit ole yrityksen asiakkaita. Yrityk-
sestd syntynyt mielikuva voi siis pohjautua kokonaan muiden ihmisten kertomuksiin, kuul-
tuihin huhuihin ja mainontaan. (Poikolainen 1994, 27; Ayviri 2000, 127; Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2002, 10.)

Yrityskuvaan vaikuttavat useat eri tekijit aina toiminnan perusratkaisuista pieniin yksityis-
kohtiin saakka. Yrityskuvan taustalla toimii aina yrityksen litkeidea ja nimi. Yrityskuvan syn-
tymiseen vaikuttavat yrittdjin ja henkiloston persoonallisuuden, kiytoksen ja olemuksen li-
siksi palvelun ystavallisyys ja asiantuntevuus, yrityksen tuotteet, niiden laatu, pakkaus ja tari-
na, hintataso ja alennukset, yrityksen markkinointiviestinndn nakyvyys ja tyyli, toimitilojen
sijainti, siisteys ja ilme, toimitusvarmuus ja luotettavuus seka se millaisia asiakkaita yritykselld
on ja mitd he kertovat yrityksestd. Yrityskuvan osatekijit ovat samat, olipa kyseessi valmista-

va kisityoyritys tai vihittiiskauppa. (Ayviri 2000, 127.)

Yrityskuva ei ole tdysin sellainen mielikuva, jonka yritys lihettda tai jota se tavoittelee. Yritys-
kuva perustuu aina vastaanottajan asenteisiin, havaintoihin, kokemuksiin, luuloihin ja vas-
taanotettujen viestien tulkintoihin. Koska ihmiset seuraavat ja arvioivat yrityksen toimintaa
omista nakokulmistaan, yrityskuva muodostuu useista eri mielikuvista. Jokaisella yritykselld
on kuitenkin aina yrityskuva, oli se sitten hyva tai huono tai oikea tai vdard — joku nakee yri-
tyksen aina jonkinlaisena. Yritys voi halutessaan kuitenkin pyrkia vaikuttamaan yrityskuvaan-
sa. Yritysmielikuvien kehittdiminen ei voi kuitenkaan perustua pelkistidn kosmeettisiin eli
pinnallisiin tekoihin. (Poikolainen 1994, 27 — 28; Markkanen 1999, 25 — 28; Pitkianen 2001,
85.)
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Se, kuinka suuri tarve ihmiselld on muodostaa itselleen jokin kisitys yrityksestd, synnyttdd ja
muovaa yrityskuvaa yksilotasolla. Voimakkaan intressin omaava yksilé haluaa aktiivisesti
vahvistaa mielipiteitidn ja kartuttaa tietojaan yrityksestd. Jos yksilon intressi on lievi, hin tyy-
tyy vastaanottamaan yritystd koskevat tiedot ja kisitykset passiivisesti. Mikili yksilolld ei ole
yritysta kohtaan mitdin intressid, suhtautuu hin vilinpitimattomasti yritystd koskeviin vies-

teihin. (Vuokko 1996, 65.)

Yrityksen tai yhteison vertauskuvana voidaan kayttad jdavuorta (Kuvio 3.). Asiakas nikee yri-

tyksestd vain pienen osan, joka yleensd koostuu yrityksen tuotteista ja henkiloston kayttayty-

misesta.
ASIAKAS
MUU SID()SRYHMA)
Imago Tuote, henkil6sto
viestintd, mainonta,
/ tiedotus. .. toiminta-
mparisto
Profiili ymp
EEENR EEEEEEEEEER mEn
rakenne,
Identiteetti strat(e)r(tizzjtrl lszztrlr?éi’érét Markkinat,
Sl ’ kilpailu

liikeideat, visiot, tehtavi
YRITYSKULTTUURI

arvot, motivaatio, tatinat, historia,
myytit, riitit

Kuvio 3. Yrityksen nikyminen asiakkaalle (Poikolainen 1994, 28)

Tissé asiakkaalle nikyvissd ”jdavuoren huipussa” (Kuvio 3.) voi olla yrityksen tuotteiden ja
henkiloston kayttaytymisen lisiksi nakyvilli my6s mainontaa, yrityksen muuta viestintda ja
toimintaymparistoa sen mukaan, milld alalla yritys toimii. Yrityksen mielikuvan muodostumi-
seen vaikuttavat monet tekijat, jotka eivit yleensd ndy ulospiin. Syvimmalld niistd tekijoistd
ovat yrityksen arvot, historia ja kaikki tekijit, jotka yhdessia muodostavat yrityskulttuurin.

Luonnollisesti yrityksen identiteetin ja kuvan muodostumiseen vaikuttavat osaltaan myos
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yrityksen paamaarit, liikeideat, strategiat, tavoitteet, markkinat ja muut vastaavanlaiset seikat.

(Poikolainen 1994, 29.)

Hyvin yrityskuvan sanotaan syntyvan hyvistd toiminnasta ja hyvistd viestinnastid. Hyva toi-
minta ei voi pelastaa huonoa viestintdd eikd hyvi viestintd huonoa toimintaa. Siksi toiminnan
ja viestinnidn on puhuttava samaa kieltd. Jos yrityskuvamainonta ei perustu yrityksen todelli-
suuteen, voi se pahentaa tilannetta ja saada ihmisissd aikaan epiluuloisuutta ja kyynisyyttd

yritystd kohtaan. (Vuokko 1996, 65.)

Hyva, positiivinen yrityskuva muodostaa pohjan kaikelle yrityksen toiminnalle ja auttaa yri-
tystd selviytymédin myos vaikeina aikoina. Hyvi yrityskuva auttaa esimerkiksi silloin, kun yri-
tykseen kohdistuu syytoksia tai kun yritystoiminnassa on ongelmia. Tallaisia ongelmia voivat
olla muun muassa vialliset tuotteet, virheelliset toimitukset tai venyneet toimitusajat. Positii-
vinen yrityskuva antaa perustan yrityksen viestinnalle, huomaamiselle ja kiinnostavuudelle
sekid auttaa uuden tuotteen lanseeraamisessa. Hyvin yrityksen uskotaan tekevin hyvid tuot-
teita. Hyva yrityskuva myos hidastaa negatiivista asennemuutosta, vaimentaa huhuja ja koros-
taa yrityksestd kuultuja hyvid viesteji. Hyvin yrityskuvan seurauksena ihmiset ovat alttiita
ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita, hakeutumaan sen palvelukseen, hyviksymain yri-

tyksen teot sekd uskomaan sithen, mité yrityksesta puhutaan. (Vuokko 2003, 107 - 109.)

Yrityskuva voi olla yritykselle nikymaton taloudellinen lisdarvo, jota ei ndy yrityksen tilastois-
sa ja taseissa — yritykselld voi olla imagoarvoa. Hyva yrityskuva on omaisuutta, jonka todellis-
ta arvoa on hankala mitata. Imagoarvoa ei vol ostaa, vaan se on ansaittava omalla toiminnal-
laan. Huono tai virheellinen yrityskuva on yritykselle kuin velkaa, joka rajoittaa liikkumava-
raa, hidastaa yrityksen toimintaa tai jopa estia tavoitteiden saavuttamisen. Yritys voi erottau-
tua kilpailijoistaan mielikuvien avulla varsinkin silloin, kun tarjottavat tuotteet ovat hyvin sa-
manlaisia. Yrityskuvalla on merkittdvd osa myo6s silloin, kun tarjottavalla tuotantohy6dyk-

keelld on suuri taloudellinen tai muu riski, tai kun kyseessi on palvelualan yritys. (Vuokko,

2003, 101.)
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2.4 Maine

Maine-sana mairitellddn sanakirjoissa seuraavasti: 1) arvosteleva maininta tai lausunto, 2)
jotain koskeva tieto, 3) jostain vallalla oleva kisitys. Maine perustuu siis sithen, mitéd jostakin
sanotaan ja puhutaan. Maine on arviointi, jonka ithminen tekee yrityksestd kokemuksiensa ja
mielikuviensa perusteella. Maine pohjautuu yrityksen visioon, arvoihin, etitkkaan ja strategi-
aan. Henkil6ston tulee sisdistda ndmai arvostukset ja toimintaperiaatteet niin, ettd ne nakyvat
heiddn toiminnassaan. Maineen perustana on aina yrityksen todellinen toiminta, ei vain se,
mité yritys tietoisesti viestii ulospiin. (Heinonen 20006, 27 — 27; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002,

13— 14)

Yrityksen tarinalla on merkittivd osa mielikuvien syntymiseen. Tarinoista syntyy myytteja,
jotka innostavat henkil6st6d ja herattavat asiakkaissa tunnepohjaista sitoutumista ja suuressa
yleis6ssi arvostusta yritystd kohtaan. Hyva yritystarina ei ole tyhjdstd keksitty tarina, vaan se
perustuu yrityksen litketoimintastrategiaan ja totuuteen. Vain todellisuuteen ja yrityksen to-
delliseen toimintaan pohjautuvat tarinat voivat rakentaa yrityksen mainetta. (Aula & Heino-

nen 2002, 25, 32.)

Thmiset tekevit padtoksensd yrityksen hyvin tai huonon maineen perusteella. Hyvi maine
toimii kuin magneetti, joka vetdd puoleensa yritykselle tirkeitd sidosryhmid ja vaikuttaa nii-
den kiyttiytymiseen ja ostopaitoksiin. Mitd parempi maine yritykselld on, sitd varmemmin
henkil6std, kuluttajat ja media tekevit padtéksensd ja arvionsa yrityksen hyviksi. Huono
maine puolestaan vaikuttaa kdyttaytymiseen painvastoin: mitd huonompi maine on, sitd luo-
taantyontavaimpi yritys on ja sitd vihemmin sen kanssa halutaan olla tekemisissa. Yrityksen
hyvin maineen kannalta katsottuna kaikkien sidosryhmien mielipiteet eivit ole samanarvoi-
sia. Joillekin yrityksille alihankkijoiden nikemykset ovat maineen kannalta tavarantoimittajien
arvioita tirkeampia, joillekin yrityksille taas sijoittajien tekemit arviot ovat muita nikemyksia
tairkeammat. Oma henkil6st6 ja asiakkaat ovat kuitenkin aina yrityksen tirkein sidosryhma —
he luovat yrityksen hyvin tai huonon maineen. (Aula & Heinonen 2002, 64; Aula & Mantere
2005, 34.)

Yrityksen arvo perustuu suuressa midrin aineettomasta padomasta, kuten innovaatioista,
maineesta ja osaamisesta. Aineettoman omaisuuden osuus yrityksen arvosta kasvaa jatkuvasti

ja ndin ollen my6s maineen riskit koskevat yhia useampia. Mainetta pidetdankin yrityksen
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strategisena voimavarana. Yritys ansaitsee hyvin maineen pitkdaikaisen kunnollisen tyosken-
telyn tuloksena. Hyvin maineen hankkiminen, yllipitiminen ja suhteista huolehtiminen on
koko henkil6ston vastuulla. Hyvin maineen saavuttaakseen yrityksen tulee olla &wnnon kansa-
lainen. Kunnon kansalainen noudattaa hyvid tapoja, tuntee yhteisolliset vastuunsa, on rehelli-
nen, luotettava, kunniallinen, eettinen ja hyvissid puhevileissi sidosryhmiensa kanssa. Nailld
keinoilla yritys ansaitsee toimintansa oikeutuksen ja varmistaa hyvalli maineellaan toimin-
taympariston suotuisuuden. Monet yritykset laativat itselleen eettiset sdannot, joissa sitoudu-
taan muun muassa ihmisoikeuksien vaalimiseen. (Aula & Heinonen 2002, 27; Kortetjirvi-

Nurmi ym. 2002, 14.)

Hyviin maineeseen kannattaa panostaa, koska siitd on etua yritykselle. Aula ja Heinonen
luettelevat teoksessaan yksitoista hyvin maineen etua. Hyvi maine 1) kasvattaa yrityksen
markkinaosuutta, 2) alentaa markkinointikustannuksia, 3) alentaa jakelukustannuksia, 4)
mahdollistaa ”premium”-hinnoittelun, 5) estéa liiallista sddtelya, 6) suojelee yritysta huonoina
aitkoina, 7) lisdd henkilGston sitoutumista ja tuottavuutta, 8) auttaa yritystd houkuttelemaan ja
pitimiin lahjakkuudet joukossaan, 9) auttaa yritystd samaan sijoittajia ja rahoittajia, 10) aut-
taa padsemdan uusille markkinoille, 11) auttaa saamaan positiivista julkisuutta. (Aula & Hei-

nonen 2002, 62.)

Yrityksen maineen syntyminen

Heinonen jakaa sidosryhmien ja yrityksen viliset valittomat ja vililliset kohtaamiset kolmeen
eri vaiheeseen (Kuvio 4.). Hinen mukaansa yrityksen maine syntyy silloin, kun sidosryhmaéin
kuuluva henkilé kohtaa yrityksen, sen tuotteet tai palvelut. Nama jatkuvasti tapahtuvat koh-

taamiset voivat olla joko valillisid tai vélittomia. (Heinonen 20006, 27 - 28.)
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valiton vilillinen
kokemukset mielikuvat
kohtaamiset tarinat
I vaihe II vaihe III vaihe
e 7silmistd silmadn” e tuotteen tai palvelun e media
e  asiakaspalvelutilantee valinta ®  mainonta
° myyntitﬂanteet L4 ”ei henkilokohtaista ° huhu, juoru

. . 2»
lasnaoloa keskustelu

e  kaikkein haastavin

Kuvio 4. Maineen syntyminen (Heinonen 20006, 27)

Kaikkein tehokkaimmin yrityksen mainetta rakentaa ensimmdisen tason silmaista silmdin” -
asiakaspalvelutilanne, jossa yrityksen edustaja kohtaa asiakkaan henkil6kohtaisesti. Tallaisia
tilanteita ovat muun muassa soitto yrityksen puhelinvaihteeseen ja messutapahtumat. Nama
kohtaamiset ovat tirkeitd, silld jos asiakas kokee saaneensa huonoa palvelua kerran, on yri-
tyksen hankala saada asiakas uskomaan yritykseen ja ostamaan sen palveluita uudestaan. Toi-
sen tason kohtaamisia ovat tilanteet, joissa tuotteen valmistaja ei ole henkil6kohtaisesti lasna.
Kun asiakas valitsee tuotteen kaupan hyllyltd, hinen ostopiditokseensd vaikuttavat tuotteen
hinnan lisiksi kaikki aiemmat kokemukset, kuullut tarinat ja huhut sekd syntyneet mielikuvat.
Kolmannen tason kohtaamisissa yritys tai sen tuote ei ole suoraan ldsnd. Niissa tilanteissa
yrityksen mainetta luovat tarinat, mainokset, lehtiuutiset ja thmisten viliset keskustelut. Kai-
kista uskottavinta ja parhainta markkinointia on kenties se, kun ystivi tai tyotoveri kehuu

jonkin yrityksen tuotetta tai palvelua. (Aula & Heinonen 2002, 91 - 92.)

Yrityksen mainetta rakentaa toiminnan, viestinnin ja mainonnan lisidksi jokainen yritykseen
kuuluva henkil6. Koska henkil6sté luo osaltaan yrityksen mainetta joko hyviin tai huonoon
suuntaan, on tirkeda, ettd jokainen henkil6ston jdsen ymmirtad oman roolinsa yrityksessa ja
toimii yrityksen maineen edistimiseksi. Yrityksen viestien ja toiminnan on oltava saman-
suuntaista. Tehokkain tapa turmella yrityksen maine on luoda markkinointiviestinnélld ylei-
solle virheellinen kuva yrityksestd antamalla liian suuria lupauksia, joita yritys ei pysty kaytin-

ndssd tayttimadn. Luottamus on yritystoiminnassa elintirkedd. Ilman luottamusta yritykseen
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ja sen tuotteisiin, asiakkaat eivit osta yrityksen tuotteita eikd henkil6sté hoida toitdan. (Hei-

nonen 2000, 29; Pitkdnen 2001, 16 -17.)

2.5 Visuaalinen johtaminen

Visuaalisella johtamisella tarkoitetaan muun muassa yrityksen toimintapolitiikan kuvallista
ilmaisua, yrityksen visuaalista ilmettd ja yrityksen tarinan ilmaisemista muotoilun keinoin. Yh-
tendinen julkiasu viestii yrityksen ammattimaisuudesta. Yrityksen ilmeen ja ulkoasun tulee
viestid aina yrityksen todellisuutta ja yrityksen arvojen ja tarinan tulee nidkya myos yrityksen
visuaalisessa ilmeessd. Taman vuoksi jokaisen yrityksen tulisi laatia ulkoiseen esiintymiseensi
liittyvista asioista selkedt graafiset ohjeet. Ohjeiden tarkoituksena ei ole hankaloittaa tyon-
tekoa, joten liian tarkkoja ohjeita on syyta vilttdd. Ohjeisiin merkitdan erikseen pakolliset asi-
at ja asiat, joita voidaan soveltaa tarpeen mukaan. Ohjeistuksen lihtokohtana on yrityksen
litketunnus, jonka ympirille yrityksen ulkoasu suunnitellaan. Graafisen ohjeen mukaan laadit-
tavat lomakkeistot ja kirjekuoret pysyvit aina samoina. Ohjeistuksessa midritellddn yritykselle
oma viri, fontti eli kirjasin, kirjasimen pistekoko ja paperilaatu. (Pitkinen 2001, 100 - 101;

Toikkanen 2003, 13.)

Niemisen mukaan yrityksen tavoitteellinen ja tehokas viestintd on tunnistettavaa, positiivista
yrityskuvaa luovaa, kilpailijoiden viesteistid erottuvaa, persoonallista, huomiota herittavia,

mielenkiintoa aikaan saavaa, ostohalua synnyttivia sekd aktivoivaa. (Nieminen 2004, 87.)

Ohjeiston periaatteet

Graafisen ohjeiston lihtokohtana on yritys ja sen identiteetti eli kaikki se, mita yritys on, mit-
ki ovat sen arvot, vahvuudet ja erityisosaamisen alueet. Suunnittelun pohjalla ovat my6s yri-
tyksen perima ja visio eli se, mista yritys on tulossa, miti se on tehnyt ja mihin se on menos-
sa. Tavoitemielikuva eli profiili tarkoittaa sitd kuvaa ja sanoma, minka yritys haluaa lahettdd
visuaalisen ilmeensd ja toimintansa kautta. Graafisen ohjeiston tarkoituksena on vilittdd oi-
kea sanoma ja tayttdd asetetut tavoitteet luomalla yritykselle sopiva graafinen ilme. Tdmin
vuoksi yrityksen on valittava sopivat virit, symbolit, tekstit ja keinot sanomansa valittimi-

seen. Graafista ohjeistoa suunniteltaessa yrityksen on tunnettava myds imagonsa. Mité
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enemmin imago poikkeaa tavoitellusta kuvasta, sitd suuremmat haasteet ovat. (Loiri & Juho-

lin 1998, 134 - 1306.)

Graafisessa ohjeistossa on otettava huomioon seuraavat asiat:

e yrityksen toiminta-ajatus

® ohjeiston periaatteet (mitd graafisella ilmaisulla halutaan viestid ja miten se tehdédin)

e logo ja liikemerkki (suoja-alue, yhdistimistavat, virit, rakennekaaviot ja kieliversiot)

e lomakkeisto (kirjelomake, faksi, saate, lasku, kdyntikortti, tervehdyskortti, kirjekuoret)
e csittelymateriaali (julkaisut, Internet, kalvot yms.)

e yrityskuvaan vaikuttavat muut seikat (kyltit ja opasteet rakennuksen sisi- ja ulkopuo-

lelle, litketunnuksen kaytto tyontekijoiden vaatteissa, autoissa, litkelahjoissa) (Toikka-

nen 2003, 14.)

2.5.1 Typografia ja virit

Typografialla tarkoitetaan painotuotteiden graafista ulkoasua, joka koostuu muun muassa
kaytetyista kirjaintyypeistd, ladelman muotoilusta, vierusten mairittelystd, paperin varistd ja
laadusta, kuvituksesta ja tekstin taitosta. Typografian avulla saatetaan sanoman ulkoasu muo-
toon, joka viestii yhtd vahvasti kuin tekstin sisaltd ja vaikuttaa sitd kautta olennaisesti myG6s
viestin valittymiseen ja ymmairtimiseen. Typografian tavoitteena on hyvi luettavuus, jota
luodaan muun muassa sopivilla palstan leveyksilla, tekstin tasauksella, rivien vilistyksilld, fon-

teilla ja kirjaimen koolla. (Loiri & Juholin 1998, 32-33.)

Jokaisella fontilla eli kirjasintyypilli on oma luonteensa ja sanomansa. Fontti kertoo lukijalle
omaa tarinaansa samalla tavoin kuin tekstin sisdlt6. Ranisen ja Raution mukaan fontin valin-
nassa tulee ottaa huomioon muun muassa yrityksen imago ja tekstin asiasisalté — pikaruoka-
lan ilmoituksessa kaytetty liian juhlallinen fontti on kuin ylipukeutumista juhliin. (Raninen &

Rautio 2003, 222.)

Raninen ja Rautio sekd Toikkanen mainitsevat teoksissaan, ettd fontit jactaan yleensi kahteen
muodon mukaan midrdytyvdidn ryhmiin: antiikvat (paitteelliset) ja groteskit (paitteettd-

mit). Antiikvat periytyvit renessanssin ajalta. Niitd pidetdin helppolukuisina ja pitkiin teks-
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teihin sopivina, koska kirjainten pditeviivat tekevat tekstin yhteniiseksi, ohjaavat lukijan kat-
setta ja auttavat pysymaan rivilld. Antiikvaa kiytetddn yleensd leipatekstind romaaneissa ja
sanomalehdissd. Tunnettuja antiikva-tyyppeja ovat muun muassa Garanmond, Times New Roman
ja Bodoni. Groteskit kirjasintyypit ovat muodoltaan vihieleisia ja “uskottavia”. Ne sopivat
parhaiten esimerkiksi otsikoihin ja lyhyisiin teksteihin. Groteskit sopivat my6s taulukoihin,
silla padtteettomien kirjasimien luettavuus sdilyy pienikokoisena tekstind antitkvaa paremmin.
Jos groteskia kiytetdin leipateksting, on rivinvilin oltava riittivin suuri. Internetiin paitteet-
tomit kirjasintyypit sopivat paremmin kuin antiikvat. Tunnettuja groteskeja ovat muun mu-

assa Helpetica, Arial ja Futura. (Raninen & Rautio 2003, 222; Toikkanen 2003, 40.)

Virit ovat voimakas vaikutuskeino, joilla on symbolisia merkityksia kaikissa kulttuureissa.
Viireilld on my6s psykologinen vaikutus ihmisen mielialaan ja tyotehoon. Jotkin virit yhdiste-
tadn automaattisesti johonkin tiettyyn asiayhteyteen, tunteeseen tai sisiltoon. Virien on myos
todettu helpottavan asioiden tunnistamista. Mielikuvia herattavid ja helposti tunnistettavia
virejd ovat esimerkiksi liikennevalojen virit, tuttujen maiden lippujen virit tai tunnettujen
yritysten yritysvirit. Vireja voidaan ehdollistaa viestinnissa eli johonkin tiettyyn viriin yhdis-
tetidn jokin tietty merkitys. Tdtd ehdollistamista kédytetddn esimerkiksi liikennevaloissa: pu-
naisella pysidhdytidn ja vihreilld kivelldan kadun yli. (Raninen & Rautio 2003, 230; Hatva
2003, 73.)

Viirejd valitessa on syyta kiinnittdd huomiota eri virien symboliikkaan ja tehoon: Punainen
on luonteeltaan vetovoimainen, energinen, dramaattinen, aggressiivinen ja limmin viri, jolla
on hyvi huomioarvo. Punainen viri yhdistetddn vauhtiin, vaaraan ja rakkauteen. Oranssi on
limmin ja hehkuva, kova, energinen, kutsuva, terve ja esiintyontyva viri, jota ei tule kayttad
suurilla pinnoilla. Keltainen on edullinen, pysyvi, limmin, inspiroiva, aurinkoinen, kutsuva,
alykkyyttd stimuloiva, limmon, valon ja pelkuruuden viri. Vihred kuvastaa luontoa, kasvua,
uudesti syntymistd, turvallisuutta, tuoreutta, levollisuutta. Vihredssd ymparistéssd ihmisen on
yleensa kaikkein mieluisin oleskella. Sininen on kuninkaallinen, taivaan ja veden viri, tilava,
avara, rauhallinen, kylma, ei-kutsuva, alakuloinen, kaukainen. Ihmisen silmi viipyy kauimmin
sinisilld varipinnoilla. Violetti on taiteellinen, pehmed, hillitty, kaukainen, korkea-arvoinen,
ristiriitaisten tunteiden ja vanhojen ihmisten viri. Harmaa on neutraali, rauhallinen, ei-
kutsuva, vanhuuden, konservatiivisuuden, masennuksen ja tervejirkisyyden viri. Ruskea on
helposti muihin vireihin yhdistettdva, monikéyttéinen, levollinen, maanliheinen, kova ja kut-

suva viri. Musta on ei-kutsuva viri, johon yhdistetdan ammattilaisuus, korkea laatu, seestei-



18

syys, tyylikkyys, suru, pimeys, mystiikka, paha ja masennus. Valkoinen symboloi puhtautta,
avaruutta ja hyvyyttd ja on luonteeltaan neutraali ja steriili viri. (Bergstrom & Leppinen

2003, 295 - 296.)

2.5.2 Liiketunnus

Liiketunnus on litkemerkin ja logon muodostama kokonaisuus. Logo voi olla yrityksen lii-
ketunnus myos yksindin, jos se toimii my0s yrityksen litkemerkkind. Graafisessa ohjeistossa
madritelldan liikemerkin ja logon yhdistimistavat. Ohjeistoon merkitdin litkemerkin ja logon
mittasuhteet ja etdisyys toisistaan sekd kaikki yksityiskohdat, joita ei saa muuttaa. Ohjeissa on
syytd miettid my0s ratkaisumallit poikkeustapauksia varten. Yrityksen on esimerkiksi paitet-
tavd, voivatko litkemerkki ja logo esiintya materiaaleissa keskitettyna paillekkiin, jos ne esite-
taan normaalisti rinnakkain. Liitketunnukselle on my6s mairiteltiva sugja-alue eli alue, jonka
on aina oltava tyhja litketunnuksen ympirilld. Liiketunnusta suunniteltaessa on syytd ottaa
huomioon, ettd monivirinen litketunnus lisdd yrityksen painokustannuksia, silld paperi tiytyy
aina painaa nelivirityond. Siksi litketunnus onkin syyta suunnitella niin, ettd se toimii hyvin
my6s mustavalkoisena. Koska litketunnuksen tiytyy toimia my6s pienend kuvana lomakkei-
den ja kdyntikorttien ylikulmassa, on suunnitteluvaiheessa otettava huomioon merkin koon
muuttamismahdollisuus. Negatiivina mustalle pohjalle suunniteltavassa liiketunnuksessa on
muistettava, etti ohuet kuvioiden ja kirjainten viivat havidvit helposti merkin kokoa pienen-

nettdessd. (Toikkanen 2003, 14 - 15.)

Liikemerkki on yrityksen graafinen eli kuvallinen tunnus. Sen tavoitteena on heijastaa yri-
tyksen identiteettid eli yrityksen arvoja ja toimintaperiaatteita. Litkemerkin tulisi yhdistda asi-
akkaan mielikuvat myonteisesti yrityksen toimintaan. Litkemerkin liht6kohtana on yleensi
yrityksen nimen ensimmiinen kirjain tai jokin kirjainyhdistelmé, mutta yrityksen toiminnasta
voi 16ytyé liikemerkkiin my6s jokin selked kuvallinen idea. Esimerkiksi kahvilan liikemerkki-
né voi olla kahvikuppi. Edullinen ja toimiva ratkaisu on suunnitella litkemerkki yksiviriseksi
ja sallia sen kidytt6 my6s mustana ja negatiivina. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 14 -15; Toik-

kanen 2003, 14.)

Yrityksen litkemerkin tavoitteena on tulla niin tunnetuksi, ettd ihmiset osaavat yhdistda mer-

kin valittomasti oikeaan yritykseen. Litkemerkistd saadaan tdysi hyoty vasta sitten, kun sen
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huomioarvo on tarpeeksi suuri. Taman vuoksi yrityksen liikemerkin tulee pysyd samanlaisena
mahdollisimman pitkadn, mielellidn jopa vuosikymmenid. Yrityksen toiminnassa ja toimin-
taymparistossa tapahtuneiden muutosten vuoksi litkemerkkid voidaan joutua muuttamaan.
Jos koetaan, ettei liikemerkki endd viesti oikeita asioita, kannattaa yritykselle hankkia uusi
merkki tai uudistaa vanhaa, jos se on suinkaan mahdollista. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 14

-15.)

Logolla tarkoitetaan yrityksen nimen kirjoitusasua. Jos yritys ei kéytd erillistd graafista kuvaa
litkemerkkinadn, voi logo toimia my6s yrityksen liikemerkkind. Logon kirjainten el tarvitse
olla suoraan fonttivalikoimasta, vaan kirjaimia voi muokata esimerkiksi kuvankisittelyohjel-
man avulla. Jos yritys paattia, ettd logoa ei saa kdyttdd yksin, vaan sitd kaytetddn kiintedssi

yhteydessa liikemerkin kanssa, kutsutaan logoa integroiduksi. (Toikkanen 2003, 15.)

Sloganin eli iskulauseen tavoitteena on tiivistdd tuotteen tai yrityksen keskeisimmit ominai-
suudet niin tehokkaasti, ettd slogan muuttuu ihmisten mielessa ldhes todeksi. Hyvi slogan
iskostuu mieliin niin tehokkaasti, ettd yrityksen tai tuotteen nimen kuuleminen aiheuttaa kuu-
lijalle vilittoman assosiaation sloganiin. Iskulauseen painuminen suurien massojen tajuntaan
vaatii kuitenkin suurta mediapanostusta. Mieliin painunutta slogania siteerataan, muokataan
ja kaytetddn sketseissd. Hyvi slogan ilmentad tuotteen tai yrityksen kilpailuetua, kestaid aikaa
ja toistamista ja on omaleimainen ja erottuva. Tehokkaassa iskulauseessa ei ole yhtain yli-
madriistd, perustelematonta sanaa ja sen alku- tai loppusointu tai riimi lisdd sloganin muistet-
tavuutta. Hyvi slogan on sisilloltaan monikerroksinen ja antaa mahdollisuuden oivaltami-

seen. (Raninen & Rautio 2003, 135.)

2.5.3 Yrityksen markkinointimateriaalit

Yrityskuvaa muodostavat osaltaan muun muassa yrityksen lomakkeet, kirjekuoret, kortit,

Internet-sivut, mainokset, liikelahjat, tyGvaatteet ja -autot seki messu- ja valotaulut.

Kirjelomake on yritykselle kuin kayntikortti, jolla luodaan positiivista kuvaa yrityksen toi-
minnasta. Perinteisia kirjelomakkeita ovat muun muassa faksi, saate ja lasku. Muita lomakkei-
ta ovat yrityksen sisdiseen kdyttéon tarkoitetut lomakkeet, seki asiakkaille lihetettdvit lo-

makkeet. Lomakkeet suunnitellaan lomakestandardin ohjeiden mukaisesti. Tarvittaessa lo-
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makkeita voidaan kuitenkin muuttaa yrityksen tarpeita vastaavaksi. Laskulomakkeiden teke-
misessd on noudatettava Suomen Pankkiyhdistyksen ohjeita, joissa mdiaritellddn tilisiirto-
osalle muun muassa virit, mitat, tietokentit, viivavahvuudet ja kirjasinkoot. (Toikkanen

2003, 16-17.)

Lomaketekstit kirjoitetaan groteskilla eli pditteettomalld fontilla. Lomakkeissa kiytettivin
tekstin on oltava lyhyttd, iskevai ja perusmuodossa kirjoitettua. Lomakkeita ei laadita kirjeen
muotoon ja tiyttokentissd kaytettdvit ohjetekstit kirjoitetaan kysymysmuotoon vain pakotta-
vissa tilanteissa. Lomakkeisiin ei kirjoiteta itsestddn selvid ohjeita, kuten esimerkiksi ”Laita

rasti ruutuun”. (Toikkanen 2003, 137-142.)

Kirjekuoren pinnanjaon ohjeita 16ytyy muun muassa Kirjekuoret ja pussit -standardista (SEFS
2488). Standardissa mairitellddn tarkasti muun muassa alueet vastaanottajan osoitetiedoille ja
lihettdjan tiedoille. Yrityksen kdyntikorttien suunnitteluun ei ole mairitelty yleisid ohjeita
vaan yritys saa tehdd kdyntikortistaan itsensd nidkoisen. Kortin on kuitenkin tarkoitus olla
helppolukuinen ja selked, ettd tiedot 16ytyvat siitd helposti. Kayntikorteissa kaytetadn yleensa
kokoa 85 x 50 mm tai 90 x 50 mm. Yritys voi tarvittaessa suunnitella kdytt66nsd myos ter-
vehdyskortin, johon painetaan yleensd valmiiksi tervehdys ja yrityksen liiketunnus. Terveh-

dyskortin sopiva koko on 105 x 75 mm (A7). (Toikkanen 2003, 18-19.)

Yrityksen toimipaikan sekd tyOvaatteiden ja -autojen ulkoasu ovat merkittiva osa yrityksen
ulospdin nakyvida toimintaa. Niiden avulla yritys voi luoda mielikuvia ja tukea tehokkaasti
olemassa olevaa mainontaa. Tamin vuoksi kéytettyjen ratkaisujen on oltava yhtenaisid. Yri-
tyksen ulkoasussa on toistuttava sama linja ja tyyli kuin yrityksen muussa viestinndssa. Niitd
ratkaisuja ovat muun muassa perusviestit, muodot ja virit, kirjasintyypit ja logo. (Bergstrom

& Leppinen 2003, 325.)

Mainonnassa on tirkedd 16ytdd ne mainonnan muodot ja vilineet, jotka parhaiten vastaavat
yrityksen tavoitteita ja saavuttavat kohderyhmin huomion. Mainonnan muotoja ovat muun
muassa ilmoittelu sanoma- ja aikakauslehdissa, televisio- ja elokuvamainonta, radiomainonta,
ulko- ja litkennemainonta sekd verkkomainonta. Lisaksi yrityksen voivat mainostaa toimin-
taansa esimerkiksi messuilla, tapahtumissa, toimipaikoilla sekd sponsoroimalla erilaisia toi-
mintoja tai yhteis6ja. Messu- ja valotaulujen suunnittelussa on otettava huomioon, ettd taulua
katsotaan aina kauempaa, jolloin kiytettivin tekstikoon ja rivinvilin on oltava tarpeeksi

suurta. Taulun originaali voidaan suunnitella esimerkiksi Word-ohjelmalla A4 kokoon, jonka
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pohjalta palveluntuottaja voi muokata halutun kokoisen ja nikoisen tuotteen. Valotaulut
voivat olla yhtd kuvaa niyttavia tai useaa kuvaa toistavia. (Bergstrém & Leppanen 2003, 281;

Toikkanen 2003, 19-22.)

Www-sivuihin, rutiinilitkekirjeisiin ja asiakirjastandardiin tutustutaan tarkemmin luvussa 3.
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3 YRITYKSEN VIESTINTA

Yrityksen viestintd jactaan sisdiseen viestintdin ja ulkoiseen viestintddn. Sisiinen ja ul-
koinen viestintd tiydentdvit toisiaan. Yrityksen tyontekijit niakevit yrityksen ulkoisia viesteja
ja ulkoiset kohderyhmit luovat mielikuvan yrityksestd sen tyontekijoiden kertomien tarinoi-

den ja kiyttiytymisen kautta. (Kylinpad & Piirainen 1995, 5.)

Sisdinen viestinta tarkoittaa yrityksen sisilld tapahtuvaa viestintad, jonka tehtivind on pitai
tyontekijt ajan tasalla tyGasioissa ja lisitd yhteenkuuluvuuden tunnetta. Onnistuakseen sisdi-
sen viestinnidn on oltava avointa ja oikea-aikaista. Sisdisen viestinnin tehtivini on tiedottaa
henkil6stod yrityksen visioista, arvoista ja strategiasta, pitdd yhteisé toiminnassa sekd ihmiset
kiinnostuneina omasta ty0stddn, tyOyhteisOstddn ja ympiristOstddn. Sisdisen viestinnin on
tiedotettava henkilostolle muun muassa tyoyhteison taloudellisesta tilanteesta, suunnitelmista
ja tavoitteista, toiminnan muutoksista, tyollisyystilanteesta, koulutuksista ja valmennuksista,
henkiléstoeduista ja -palveluista, vapaa-ajan harrastustoiminnasta, tuotteista ja palveluista,
ajankohtaisista asioista sekd tyontekijoiden omaan tyohon liittyvistd asioista. (Kylinpad &

Piirainen 1995, 5; Aberg 2002, 180.)

Sisdisen viestinnidn kanavia ovat: 1) lihikanavat, jotka palvelevat tyGyksikkod tai yksittdistd
tyontekijad, 2) kaukokanavat, jotka vilittavit sanomia koko tyoyhteisolle, 3) suora keskinais-
viestintd, joka perustuu henkil6kohtaiseen kanssakdymiseen tai 4) valitetty pienjoukko- ja
verkkoviestintd, joiden keinoina kidytetdan rajatulle kohderyhmille osoitettua joukkoviestin-
tad sekd intranetid ja muita sihkoisen viestinndn sovelluksia. Sisdinen tiedotus toimii yrityk-
sissd yleensi erilaisten tapaamisten, kokousten, tiedotustilaisuuksien, tiedotteiden, kirjeiden,

ilmoitustaulujen ja intranetin kautta. (Aberg 2002, 173—174.)

Ulkoinen viestintd on ulkoisille sidosryhmille kohdistettua viestintad, jonka tavoitteena on
muun muassa lisitd tunnettuutta ja parantaa tai turvata yrityksen asema markkinoilla. Ulkoi-
sen viestinnin keskeinen osa on profilointi ja maineen hallinta. Profilointia kisitelldan tar-
kemmin luvussa 2.2. Ulkoisen viestinnén suoria keinoja ovat henkil6kohtainen yhteydenpito
ja tapaamiset, pienryhmitilaisuudet ja tapaamiset, suuret tilaisuudet ja tapahtumat seka avoin-
ten ovien piivit. Vilillisid keinoja ovat Internet ja ekstranet, sihkoposti, tiedotteet ja kirjeet,
saannollisesti ilmestyvit sidosryhmajulkaisut, esitteet ja julkaisut, mainonta sekd mediajulki-

suus. (Kylinpii & Piirainen 1995, 5; Juholin 2002, 166.)
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Tidssd opinndytetyossa kasitellidn www-sivuja ja liikekirjeitd yrityksen ulkoisen viestinnin
keinoina. Kehittimistehtdvissa ei perehdytd tarkemmin sisdiseen viestintddn, silld toimek-
siantajayrityksessa sisdisenviestinnan tarpeet ovat hyvin vahiiset johtuen pienestd henkilosto

maarasta.

3.1 Www-sivut

Kaikkien yhteen liittyneiden palvelinten ja yksityisten kayttdjien muodostamaa maailmanlaa-
juista tietoverkkoa nimitetddn Internetiksi. Internetille tyypillisid piirteiti ovat linkitykseen
perustuva rakenne ja se, ettd html-ohjelmointikoodilla tuotetun verkon sisillén kdyttiminen
vaatii selainohjelman. Informaationvaihto tapahtuu Internetissi IP-osoitteiden kautta. IP-
osoite on tietokonekohtainen tunnus, neliosainen numerosarja, jonka perusteella sihkoposti
ja tieto paityvat niiden oikeille vastaanottajille. Jokaisella IP-osoitteella on puhekielinen vas-
tine eli domain, jolla tarkoitetaan www-sivujen osoitetta esimerkiksi “www.internetsivut.f7’.

(Suomen Internetopas 2007 a; Alasilta 2002, 120.)

Internet syntyi 1960-luvulla Yhdysvalloissa, mutta varsinainen Internetin lipimurto tapahtui
1990-luvun alussa, kun World Wide Web -standardi ja tekstin, kuvan, d4anen, videon ja virtu-
aalikuvien vilittimisen mahdollistava html-ohjelmointikieli syntyivit. Internetin rdjihdys-
miinen kasvu alkoi vuonna 1993, kun NCSA (National Center for Supercomputing Applica-
tions) julkaisi Mosaicin, helppokidyttoisen graafisen selaimen, joka avasi Internetin sisillén
tavalliselle kayttijille. Vuoden 1996 lopussa www-sivuja oli jo noin 100 miljoonaa. On arvi-
oitu, ettd Internetiin on tilld hetkelld liitettynd yli 500 miljoonaa tietokonetta ja IP-osoitteita

on noin 100 miljoonaa. (Suomen Internetopas 2007 b; Luukkonen 1996, 75.)

Internet on tina pdiviana yksi suurimmista yritysmielikuvien muodostajista. Suomalaiset yri-
tykset hyodyntivit Internetin mahdollisuuksia erittiin vihin suhteessa sithen, kuinka useat
thmiset muodostavat mielikuvansa yrityksestd sen verkkopalveluiden perusteella. Tind pii-
vinid monien sidosryhmien ensimmiinen kontakti yritykseen tapahtuu www-sivujen kautta.
Yritys voi www-sivujen avulla tehostaa tuotemarkkinointia, asiakaspalvelua ja — uskollisuutta,
kehittdd tuotantoprosesseja, hankkia lisimyyntid olemassa oleville tuotteille ja palveluille seka
luoda uusia ansaintamahdollisuuksia. Verkkoaikaisessa yhteiskunnassa yritys, jolla ei ole ko-

tisivuja, mielletddn jotenkin ajastaan jilkeen jadneeksi. “Kotisivuttoman” yrityksen tdytyy olla
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niin erityislaatuinen joko toiminnaltaan tai asiakaskunnaltaan, ettd kotisivujen puuttuminen

on tietoinen erottautumisstrategia. (Pitkdnen 2001, 179 — 185.)

3.1.1 Www-sivujen suunnittelu

Toimivien www-sivujen lihtokohtana on perustarpeiden ja tavoitteiden maarittelya. Maaritel-
tyjen tietorakenteiden, arkkitehtuurin ja navigointiratkaisujen mukaan tuotetaan sivujen sisil-
t0 kokoamalla tietoja ja kirjoittamalla tekstid. Verkkosivujen suunnittelun tarkoituksena on
liittdd sivusto verkkoymparist6on, varmistaa tavoitteellinen tyGskentely, toteuttaa omat visiot
ja palvella lukijaa parhaalla mahdollisella tavalla. Verkkosivujen suunnitteluvaiheessa on mai-
riteltdva ne tehtdvit, jotka sivuston on tarkoitus tayttdd ja tilanteet, joihin lukijat voivat kayt-
tad sivujen tarjoamaa sisaltod. Suunnitteluvaiheessa on lisiksi kartoitettava sivujen sisalto ja
lukijoiden tarpeet. Kartoituksen pohjalta laadittujen kuvien avulla luodaan tarkka sivukartta,
joka tayttaa sivustolle asetetut tehtivit. Suunnitteluvaiheessa tarkennetaan jokaiselle sivulle
viestintitehtdvi ja selvitetddn onko suunnitelma mahdollista toteuttaa siind teknisessd ympa-
ristossd, jossa sivusto tuotetaan. Sivusto tulee myos yhdistad muihin www-sivuihin, jotta luki-
jalle voidaan tarjota sivustosta mahdollisimman suuri hy6ty. Sivuston ulkoasun graafisen
suunnittelun ja sisallénsuunnittelun avulla vaikutetaan sivuston kiytettivyyteen. Hyvit sivut
ovat mahdollisimman helpot ja selkeit kiyttad. (Raninen & Rautio 2003, 182; Alasilta 2002,
139-140.)

Www-sivuja suunniteltaessa on tirkeaa kiinnittdd huomiota siihen, kenelle sivut on tarkoitet-
tu. Sama sisilto, joka kartuttaa hetkessi toisen lukijan osaamista, saattaa olla toiselle lukijalle
pelkkia merkkejd ilman merkitystd. Sisdltod suunniteltaessa on pohdittava, mitd hy6tya luki-
jalle on sivujen sisiltdmisti tiedosta ja mihin he voivat sitd kdyttdd, mitd sivuilla vierailevat
lukijat entuudestaan tietdvit tai muistavat asiasta tai millaisia luuloja heilld aihepiiristd mah-
dollisesti on. Sisdllon suunnittelussa kannattaa miettia, kuinka enemmisté lukijoista asennoi-
tuu sivujen sisaltoon. Vastahakoisia ja valinpitimattomid kivijoitd pitdd taivutella, kiinnostu-

neille lukijoille sopii tiedottava teksti. (Alasilta 2002, 158.)

Viestintitehtavaa mairiteltdessd on selvitettava, miksi juuri kyseinen sivu julkaistaan osana
sivustoa, mikd on sen tavoittelema vaikutus, mitd vastauksia se lukijalle antaa, mitd tehtavid

tayttdd, millaisissa tilanteissa se auttaa lukijaa ja millaisia kokemuksia se tahtoo synnyttda
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lukijoille. Sivun tavoitteet saattavat vaihdella suuresti, joten suunnittelijan on syytd miettid,
onko sivun tarkoitus vain informoida lukijaa joistakin faktoista vai onko tavoitteena muuttaa
lukijoiden suhtautumista tai saada hinet esimerkiksi tilaamaan tuotteita. Sivulle asetettu ta-
voite mairai sen, voiko lukijoille antaa yksityiskohtaisia ja kdytinnollisid ohjeita vai taytyyko

heidit heritelld itse pohtimaan asioita. (Alasilta 2002, 158.)

Verkossa tekstin lisiksi kdytetddn usein myOs muita ilmaisukeinoja kuten esimerkiksi kuvaa,
dantd tai vuorovaikutusta. Verkkojulkaisun keskeisid piirteitd ovat reaaliaikaisuus, paivitetti-
vyys ja kaksisuuntaisuus. Painettuun julkaisuun verrattuna verkkojulkaisu on ajankohtaisem-
pi, nopeammin reagoiva ja vuorovaikutteisempi. Koska kayttdjdt haluavat verkolta toiminnal-
lisuutta, houkutellaan ja motivoidaan heitd www-sivujen kayttoon tietorakenteen, kuvien,

tekstin ja ddnen avulla. (Alasilta 2002, 120; Raninen & Rautio 2003, 181.)

Sanoman, jonka kirjoittaja haluaa kertoa, tulee nikya muun muassa otsikoissa. Sanoman
ydintd voi kartoittaa esimerkiksi miettimalld, mika kyseiselld sivulla on lukijoiden kannalta
hy6dyllistd ja tirkedd tietoa. Sivun tarkoitusta etsittdessd on hyvi kiinnittid huomiota myo6s
sithen, miké sivujen sisilléssd on uusinta ja kiinnostavinta ja mitké asiat todennakoisesti vai-

kuttavat lukijaan vahvimmin ja juuri toivotulla tavalla. (Alasilta 2002, 157.)

Kavijoiden tottumus verkossa liikkumiseen ja heididn Internetin kdyttomaarinsi vaikuttavat
tapaan, jolla he litkkuvat sivuilla ja mihin asiothin kiinnittivit huomiota. Internetissd paamaa-
rattomasti surffailevat kayttajat tarttuvat kiinnostavilta vaikuttaviin sivuihin, kun taas paa-

madritietoisesti litkkuvat kayttdjat haluavat 16ytdd etsiminsd asian nopeasti ja vaivattomasti.

(Hatva 2003, 13.)

Myos kayttdjien kiinnostuksenkohteet vaikuttavat sivustoilla litkkumiseen. Internetid kiyte-
tain tiedon etsintddn, ostoksien tekemiseen ja huvitteluun taiteen, pelien tai muiden ajanviet-
teiden parissa. Yritysten www-sivuilta kayttajat hakevat yleistietoa yrityksestd, tuotetietoja ja
hintoja, yhteystietoja, uutta tietoa ja uutisia, tapahtumatietoa sekd materiaalia esitelmiin.
Kayttdjien toimintaa ohjaavat myos alueelliset, ideologiset, kulttuuriset ja kielelliset erilaisuu-
det. Www-sivuilla kayttdjid drsyttdd paivitystietojen puuttuminen, vanhentuneet tiedot, hidas
latautuminen, mainokset, tietojen piilottaminen useiden linkkien taakse sekid kotimaisen yhti-
on sivut, jotka ovat ainoastaan englanninkieliset. (Hatva 2003, 13; Raninen & Rautio 2003,

183 - 184)
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Sivustoilla liitkkumisen on oltava selkedd. Jokaiselta sivulta tiytyy paista takaisin etusivulle ja
navigointipainikkeiden tiytyy 10ytya jokaiselta sivulta helposti. Koska sivuilla vieraileva on
voinut tulla sivustoon jollekin muulle kuin etusivulle, tiytyy hinen 16ytaé tieto siitd, milld si-
vulla hin on. Liikkumista helpottaa jatkuvasti nakyvissid oleva navigointipalkki joko sivun
vasemmassa laidassa tai ylhailld. Kayttdjdt ovat tottuneet hakemaan navigointipalkkia auto-

maattisesti ndyton vasemmasta reunasta. (Raninen & Rautio 2003, 190 - 191.)

Aloitussivu on kenties www-sivujen tirkein sivu. Kayttéjit litkkuvat verkossa yleensa karsi-
mittémisti, joten etusivulta edellytetiin nopeaa latautumista ja sitd, ettd keskeiset tiedot na-
kyvit ndytolld ilman vierittaimistd. Etusivulla tulee ilmetd minké yrityksen sivuilla ollaan ja
mitd sivusto sisaltdd. Tervetulotoivotusten kayttiminen aloitussivulla ei ole enaa tarpeellista.
Rekisteroitymistd vaativilla sivuilla tervehdyksen avulla ilmaistaan kirjautumisen onnistumi-
nen. Rekisterdintid ei tule kuitenkaan kayttdd, jos ei voida perustella sen valttimittomyytta.

(Raninen & Rautio 2003, 191.)

Linkit tulee nimeta niin informatiivisiksi, ettd niiden sisdlt paljastuu ilman, ettd kayttdjin on
napsautettava eli klikattava linkkid. Jos jotain tietoa halutaan ilmaista tekstin lisaksi esimer-
kiksi kuva tai symbolin avulla, on molemmat syyté linkittdd niin, ettd kdyttdjd padsee kohtee-

seen klikkaamalla joko kuvaa tai tekstid. (Raninen & Rautio 2003, 192.)

Www-sivujen visuaalisuus

Sivustoja suunniteltaessa on mairiteltdvd, onko sivujen padroolissa virit, kuvat, kekselidat
asettelut vai teksti. Muutoin sivujen visuaalinen ulkoasu voi olla tiysin ristiriidassa sivujen
asiasisallon ja yrityksen luonteen kanssa. Verkossa visuaalisuus koostuu kuvien lisdksi kaikes-
ta sivuilla nikyvisti: sivuston yleisilmeesta, vareistd, tekstistd, graafisista elementeistéd, kuvien
sommittelusta, animaatiosta ja typografiasta. Sivujen kokonaisilme muodostuu visuaalisista
tekijoistd yhdessa tekstin kanssa. Niiden luoman ensivaikutelman perusteella sivujen tyyli ja
tunnelma paljastuvat kayttajille muutamalla silmaykselld. Koska jokaiselle verkossa toimival-
le yritykselle muodostuu verkkoidentiteetti ja visuaalinen verkko-olemus, tulee sivujen ilmeen
vilittimiin viesteihin kiinnittdd huomiota. (Luukkonen 2004, 41 — 42; Kauhanen-Simanainen

2001, 107.)
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Viirien vaikutus ja symboliikka on syytd ottaa huomioon suunniteltaessa www-sivujen viri-
maailmaa (ks. luku 2.5). Virien avulla voidaan luoda www-sivuille tunnettavuutta, parantaa
luettavuutta, ilmaista tunnelmia ja painottaa sisdltéd. Onnistunut varitys selkeyttdd sivuja ja
miellyttad kdyttdjin silmai, epaonnistunut viritys pilaa koko sivun. Virioppi on hyvi ldht6-
kohta virisuunnitteluun, mutta suunnittelijan on syytd ottaa huomioon, ettd viri muodostuu
nayttopaitteelld eri tavalla kuin heijastavilla pinnoilla. Eron huomaa esimerkiksi silloin, kun
verkkokdytt6on suunniteltu kuva tulostetaan paperille. Www-sivujen tekstin ja taustan virin
vilinen kontrasti on oltava suuri. Helppolukuisinta on musta teksti valkealla tai vaalealla
pohjalla. Valkoinen teksti virilliselld pohjalla voi olla hankalaa lukea. Virillinen teksti varilli-
selld pohjalla on vaikealukuista, kaikkein huonoimpana punainen teksti vihredlld pohjalla tai

musta teksti punaisella pohjalla. (Hatva 2003, 63; Raninen & Rautio 2003, 194.)

Www-sivuilla kuvien on oltava teknisesti moitteettomia ja sopivan kokoisia, ettei kuvien la-
taaminen vie litkaa aikaa. Asiapitoisilla ja tiedottavilla sivuilla kuvien ja virien tehtivind on
herittid mielenkiintoa ja tukea tekstin sisdlt6d. Kuvien avulla voidaan helpottaa asian ym-
mirtimistd ja muistamista. Koska kuvat luovat ithmiselle voimakkaita mielikuvia, on kuvien
sisaltoa selitettavi tekstin avulla vilttadkseen virheellisia tulkintoja. (Luukkonen 2004, 41 -

42; Hatva 2003,10.)

Www-sivujen tuottamisessa kannattaa kiinnittdd huomiota erilaisten tehokeinojen kaytt66n.
Sivulle parhaiten sopivan ilmaisumuodon l9ytimiseksi suunnittelijan on médriteltdva sivus-
ton tehtivd. Www-sivuilla kannattaa kayttad liikkuvaa (video)kuvaa, jos halutaan herittaa
huomiota, havainnollistaa, kuinka jokin asia toimii tai tehdédin tai jos halutaan osoittaa jokin
tapahtuma todeksi. Valokuva on hyvi valinta silloin, kun aikaa sivujen valmistukseen on
vihin, asiasta tai objektista halutaan nayttda realistinen kuva tai jos liikkuvan kuvan tempo
on lilan nopea kohderyhmille. Valokuva on my6s tehokas huomion herittéjd. Animaatiota
kannattaa kayttda erityisesti silloin, kun halutaan pelkistda tai liioitella liiketta, yksinkertaistaa
sisaltéa, vilttdd henkiloiden tai paikkojen tunnistamista tai reaalista kuvaa ei voida tai haluta
tehdd. Piirros toimii animaation tavoin, kun liikettd ei tarvita. Piirrosten avulla voidaan pel-
kistad, yleistad tai liioitella sivujen sisaltod. Maalaukset puolestaan luovat sivuille tunnelmaa
ja painottavat taiteellista vaikutelmaa. Maalauksen avulla voidaan my6s luoda realistista ker-

rontaa silloin, kun valokuvaa ei voida kayttda. (Hatva 2003, 121 - 122.)
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3.1.2 Verkkokirjoittaminen

Verkkokirjoittaminen on sisdllontuottamista sihkoéisiin medioihin. Se on tekniikka, jonka
avulla kirjoittaja tuottaa tekstid ja jonka avulla teksti valittyy lukijalle. Verkkokirjoittamiseen
vaikuttavat my0s luku- ja kirjoitustottumukset. Koska sihkoisen tekstin vaatimukset ovat
erilaiset kuin paperitekstin, tulee verkkokirjoittajan huomioida verkkotekstin vaatimukset
verkkoon kirjoittaessaan. Sihkopostin kirjoittaminen, www-kirjoittaminen ja verkon keskus-
telupalstoille kirjoittaminen ovat kaikki verkkotekstin muotoja. Verkkoteksti voidaan jakaa
ryhmiin my0s kéyttotarkoituksensa mukaan. Tekstid voidaan tuottaa esimerkiksi uutis- tai
oppimiskaytt6on, mobiilikdytt6on, vithdetarkoitukseen tai dokumentaatiota varten. (Alasilta

2002, 23 - 24.)

Paperille kirjoitettu teksti ei toimi sellaisenaan Internetissa. Lukijan mielenkiinnon herattimi-
seksi verkkotekstissd on kiytettivd kuvaavia otsikoita ja lyhyitad tiivistelmid selkeyttimidin
tekstid. Verkkoon on kirjoitettava lukijan ehdoilla. Kirjoittajan on selvitettava, miksi kavijit
tulevat sivuille ja mitd tietoa he sivuilta etsivdt. Tamin lisiksi on huomioitava se, kuinka

verkkokavijit sivuille etenevit ja lukevat tekstid. (Luukkonen 2004, 19.)

Paperiteksti luetaan jarjestyksessa riviltd toisella ja sivulta seuraavalle. Lineaarisen eli perdk-
kaisen paperitekstin sisalté on kaikille lukijoille sama ja teksti pysyy sellaisena, miksi kirjoitta-
ja on sen kirjoittanut. Verkkoteksti puolestaan on vapaaehtoista. Sivujen linkitys mahdollis-
taa siirtymisen sivulta sivulle lukijan valitsemassa jirjestyksessd. Ndin verkkotekstin sisdltd

muuttuu lukijan mukaan. (Alasilta 1998, 15 — 16.)

Kuvio 5. Tekstin silmiily (Alasilta 1998, 136)
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Kuvio 5. osoittaa, kuinka ihminen silmiilee tekstindkyméd ennen lukemista. Lukijan katse
lihtee litkkeelle nikyman keskipisteen vasemmalta ja yldpuolelta ja kiertda sitten kehdn myo-
tapaivaan. Katse viipyy hieman kauemmin nakymadn yli- kuin alaosassa ja pidempiin va-

semmalla kuin oikealle puolella. (Alasilta 1998, 135.)

Verkkokirjoittaminen vaatii kirjoittajalta monipuoliset valmiudet. Taitavan verkkokirjoittajan
on osattava kirjoittaa selkedd, ymmirrettivia ja kiinnostavaa tekstid sekd hyodyntdd teknolo-
gian tarjoamia mahdollisuuksia. Taitava kirjoittaja osaa myo6s elavoittad tekstidan kuvilla,
animaatioilla tai adnelld ja suunnitella sivuilleen linkityksen, joka mahdollistaa sivujen sisillén
kayttimisen lukijan vaihteleviin tarpeisiinsa. Tavoitteena on saada lukija aktivoitua vuorovai-
kutukseen sivujen sisillon tai toisten ihmisten kanssa tai ainakin klikkailemaan sivuilla paikas-

ta toiseen. (Alasilta 2002, 121.)

Tehokas verkkoteksti

Tehokas verkkoteksti on kiteytettyd eli tiivistd. Verkkokirjoittajan on madiriteltiva tekstin
viestintatehtdvi ja valittava tyyli, joka parhaiten tdyttda asetetut tavoitteet. Kirjoittajan on
hahmotettava asiansa ydin voidakseen kirjoittaa tehokasta tekstid juuri niistd asioista, jotka
haluaa lukijalle kertoa. Kirjoitusprosessin lopuksi tuotettu teksti tiytyy viimeistelld ja varmis-
taa. Viimeistelyvaiheessa kirjoittajan on tarkistettava tekstinsa tehokkuus. Tekstin toimivuut-
ta voi testata pyytamalld kirjoittamaansa aiheeseen perehtymitontd henkil6d lukemaan tekstin
nopeasti ruudulta ja kertomaan sitten, miti luetusta tekstistd jai mieleen. Kirjoittaja on onnis-
tunut tekstin kiteyttimisessd, jos testilukija pystyy kertomaan jutun ytimen omin sanoin. Jos
testilukija keskittyy sisalléssa epaolennaisiin asioihin, kertoo sisdllosta epitarkasti tai el muista
lukemaansa, on kirjoittajan muokattava tekstiddn kiteytetympadn muotoon. (Alasilta 2002,

48)

Koska Internetid kaytetidn yleensd tietojen etsimiseen, lukevat verkkokadyttdjit tekstid ha-
luamassaan jarjestyksessi ja haluamastaan kohtaa etsien itselleen tirkedd asiaa. Tamin vuoksi
verkkoon kirjoitettaessa on kiytettivd apuna silmiiltavyyttd helpottavia tehokeinoja. Naitd
keinoja ovat muun muassa viliotsikot, tekstiin linkitetyt otsikot ja sisallysluettelot sekd har-

vat, tarkkaan harkitut mekaaniset korostukset. (Luukkonen 2004, 20.)
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Verkkotekstid luetaan silmdillen, osittain ja tietoa etsien. Verkkotekstin lukeminen on n. 25
prosenttia hitaampaa kuin paperilta lukeminen, joten verkkoon on kirjoitettava jopa puolta
lyhyemmin. Verkkoon kirjoitetun tekstin on myo6s oltava tehokasta ja kiinnostavaa. Koska
tehdyt tutkimukset osoittavat, ettd lukija ei mielellddn vierita tekstid, on kappaleiden, jaksojen
ja sivujen oltava lyhyitd. Selkeit ja yksinkertaiset lause- ja virkerakenteet ovat tehokkaan teks-
tin lahtokohta. Hyvissa tekstissd vaihtelevat lause- ja virkerakenteet luovat tekstiin rytmii ja

virkistystd. (Luukkonen 2004, 20; Alasilta 2002, 49.)

OTSIKKO

alkukappale

muu teksti

Kuvio 6. Verkkotekstin rakenne (Alasilta 1998, 28)

Kuvio 6. havainnollistaa verkkotekstin rakennetta. Tehokas ja asiansa tunteva kirjoittaja tuo
tarkeimmat asiat esiin jo otsikoissa ja alkukappaleissa. Verkkotekstin on edettivi loogisesti ja
siitd on osattava karsia turhat, lukijalle hyodyttémit tai mielenkiinnottomat asiat seka tyhjit
sanat, joilla ei ole lukijalle mitddn arvoa. Jotta kirjoittaja voi kiteyttdd ajatuksena selkeddn
muotoon, tulee tarpeettomat yhdyssanat ja pitkit virkkeet katkoa lyhyempidin muotoon.
Tekstissd on kaytettivd mahdollisimman tuttuja, lyhyitd ja havainnollisia sanoja ja laajaa sa-
navarastoa. Erityisesti runsas verbien kaytté auttaa iskevian tekstin luomisessa. Jotta tekstin
ymmirrettivyys ei kirsi, on lyhenteiden kayttod syyta valttda. (Alasilta 1998, 28; Alasilta
2002, 49.)

Kiteytetyssi tekstissd on syyta vilttid abstrakteja ja kisitteellisid ilmaisuja. T4llaisia abstrakteja
ilmaisuja ovat termit, lyhenteet, tuntemattomat tuotenimet, uudet yhdyssanat ja passiivimuo-
toiset verbit. Havainnollistetut ja tuttuun ymparistoon liitetyt asiat auttavat lukijaa ymmarta-
madn tekstin sisillon. Tehokkaita havainnollistamisen keinoja ovat esimerkit, tekstid eldvoit-

tavat kuvat ja mahdollisuus kokeiluun tai muuhun toimintaan. (Alasilta 2002, 50.)
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3.1.3 Www-sivujen toimivuuden arviointi

Www-sivujen toimivuutta arvioidaan tiettyjen viestinndn toimivuuden perusteiden mukaan.
Niita perusteita ovat sivujen 1) siséltd eli esimerkiksi sivuilla julkaistut tuote-esittelyt, tiedot-
teet, tunnusluvut ja raportit, 2) asiakaspalvelu, joka tarkoittaa Internetissd omien asiakastie-
tojen hallintaa ja palvelun kypsyytti, 3) linkit, 4) orientaatio eli kuinka hyvin palvelun ko-
konaisuus on hahmotettavissa, 5) navigointi eli orientaatioon pohjautuva sujuva eteneminen

sivuilla ja 0) kdytettdvyys eli sivujen helppokayttdisyys. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 88.)

Alasillan mukaan paras tapa arvioida www-sivuja, on ottaa huomioon nelja eri nikékulmaa,
jotka ovat silmaiiltdvyys, luettavuus, kiytettivyys ja elamyksellisyys. Www-sivulla kivi-
jalle ratkaiseva ensivaikutelma syntyy usein pelkian vilkaisun perusteella. Verkkolukija saattaa
selailla sivuja pitkankin aikaa vain silmiillen. Verkkosivujen silmiiltivyys tarkoittaa vaiku-
telmaa, joka lukijalle syntyy sivujen sisilléstd ennen kuin hin alkaa tarkemmin lukea ja tutkia
sivua. Silmailtavyyttd parantaa muun muassa selked ja osuva padotsikko, tiivistelma tai joh-
danto, tehokas aloitus, tihed ja kuvaava viliotsikointi, johdonmukainen esittimisjirjestys ja
lyhyet tekstikappaleet. Tehokkaita tarttumakohtia ovat myds selked ja ilmava ulkoasu, taita-
vasti toteutetut luettelot ja taulukot, nopeasti latautuvat ja ilmaisultaan voimakkaat kuvat,
selkeit linkit sekd yhdelld naytolld nikyva luonteva kokonaisuus. (Alasilta 2002, 208 - 209;
Luukkonen 2004, 97.)

Luettavuus helpottaa tekstin ymmartamista ja tukee muistia. Kirjoittajan on pystyttava kir-
joittamaan tekstid, jonka jokainen lukija pystyy ongelmitta lukemaan ja ymmartimaéin. Teks-
tin on oltava helppolukuista, yksiselitteistd ja ymmirrettdvai ja tekstin sanoma on pystyttava
omaksumaan ja muistamaan helposti. Sanojen tulee olla riittavin lyhyitd, tuttuja ja helppota-
juisia ja lause- ja virkerakenteiden riittavan selkeitd ja yksinkertaisia. (Alasilta 2002, 211;

Luukkonen 2004, 98.)

Luettavuus tarkoittaa muutakin kuin pelkistadn kielellistd ymmarrettivyyttd. Www-sivuilla
ulkoasun merkitys on vihintainkin yhtd suuri, koska verkossa lukemistapa on yleensa hyvin
ylimalkainen ja silmailevd. Www-sivujen luettavuuden ulkoasutekijoihin vaikuttaa se, millaista
fonttia ja kirjasinkokoa seki vireji tekstissa ja sivun pohjavirind on kiytetty. Sivuilla on kay-
tettdva lukemista helpottavaa palstanleveyttd. Liiallinen versaalin, kursiivin, lihavoinnin tai

alleviivauksen kaytt6 rasittaa lukemista. Ulkoasua suunniteltaessa on hyvi muistaa, ettd
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luettavuuden kannalta tehokkain on tuttu, pelkistetty ja yksinkertainen ulkoasu. Huomion
herittimiseksi voidaan joskus tehdd pienid, harkittuja poikkeuksia. Www-sivuille haetaan
usein huomioarvoa kayttamalld paljon vireja ja erikoisia fontteja. Suunnittelussa on kuitenkin
otettava huomioon, ettd varillinen teksti virilliselld taustalla on vaikealukuinen ja sivun tulos-

tusjalki on huono. (Alasilta 2002, 210 — 211; Parker 2000, 39.)

Www-sivujen kdytettdvyys koostuu hyvin monista eri tekijoistd. Sisdllon silmiiltdvyys ja lu-
ettavuus vaikuttavat suoraan myos sivujen kaytettivyyteen. Keskeisimpid kaytettivyyteen

vaikuttavia tekijoitd ovat:

e sivujen nopea latautuminen

e houkutteleva aloitus joka sivulla

e valikoiden ja linkkien selkedt nimet

e sivujen toimivuus tavanomaisilla laitteistoilla, ohjelmistoilla ja yhteysratkaisuilla
e sivuston sisdinen logiikka

e opastava rakenne ja symboliikka

e kiyttdjien tarpeita vastaavat vaihtoehdot

e helppo paluu paakohtiin

e ticto omasta sijainnista sivustolla. (Alasilta 2002, 212.)

Kayttdjat odottavat www-sivuilta tiettyja ominaisuuksia. Hidas latautuminen on yksi yleisin
syy sithen, miksi www-sivut epaonnistuvat tavoitteissaan. Koska kayttijit ovat kiireisia, eivit
he halua odottaa sivujen latautumista kauan. Hitaan latautumisen syynd ovat usein liilan mo-
nimutkaiset rakenteet ja lilan suuret kuvat. My6s sivuilla litkkumisen on oltava selkedi ja
helppoa. Sivuille lisitty hakukone helpottaa tiedon l6ytimistd, mutta toimintoa kdytetidn
vain harvoilla sivuilla. Selkeit linkitykset ja otsikoinnit, tieto sijainnista seka jatkuvasti nakyva
linkkirivi helpottavat kiyttijin asiointia. Palautemahdollisuuden puuttuminen ja sekavat yh-
teystiedot turhauttavat kéyttdjid. Jos asiakkaan on hankala saada yhteyttd yritykseen, ei hin
todennikoisesti vieraile sivuilla uudelleen. Www-sivuilla tulisi my6s olla jokin houkutin, joka
innostaa kiyttdjaa vierailemaan sivuilla uudelleen. Sihkoisesti lihetetyt esitteet ja uutiskirjeet

eivit valttamattd kiinnitd tarpeeksi kayttdjain huomiota. (Parker 2000, 39 - 40.)
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Elimykselliset www-sivut tarjoavat lukijalleen voimakkaasti vaikuttavia kokemuksia. Par-
haan vaikutuksen luodakseen elimysten on useimmiten oltava my6nteisid, mutta joissain ta-
pauksissa epamiellyttivi tunnekokemus on tehokkain taivuttelun keino. Jos sivujen sisdlto ei
ole ainutlaatuista, tulee elamyksellisyytta luoda ilmaisun kautta. Erityisen elamyksellistd on
mahdollisuus vuorovaikutuksiin. Yllitys on aina voimakas kokemus, joka jdd mieleen ja saat-
taa vaikuttaa jopa ihmisen asenteisiin asti. Eldimyksellisyyttd ei kdytetd endd ainoastaan viih-
desivuilla. Asiasivuille elimyksellisyyttd luovat muun muassa ainutlaatuinen sisilto, ylivoi-
mainen ilmaisu, mahdollisuus tehdd muutakin kuin lukea ja myonteiset yllitykset. (Alasilta

2002, 213

3.2 Liikeviestinta

Vastaanottajan mielikuvat yrityksestd ja sen tuotteista muovautuvat yrityksen viestien ulko-
asun, ilmaisutavan ja sisillon kautta. Liikeviestinnan periaatteena on selked ulkoasu, helppo-
lukuisuus ja kiinnostavuus. Kirje on yritykselle kuin kiyntikortti, josta paljastuu ldhettdjin
ammatillinen osaaminen. (Kylinpda & Piirainen 2002, 15; Binder, Kirna, Métivier, Miesta-

mo, Salenius, Savinainen, Solonen, Taimio & Aberg 2006,12.)

Kirjallinen viestintd on tirked viestintdkeino silloin, kun sovituista asioista halutaan saada
dokumentti. Sihképosti on nykyisin kirjallisen viestinndn valtaviline. Usein asioista neuvo-
tellaan ensin puhelimitse, minki jilkeen sovituista asioista ldhetetdin kirjallinen viesti sahko-
postitse. Kirjeet lihetetain sihkopostin liitetiedostona ja standardin mukaisena, varsinainen
sahkopostiteksti toimii liitetiedoston saatteena. Monet yritykset kayttivit graafista ohjeistus-
ta, jotta kaikki yrityksen viestit olisivat yhtendisid. Yrityksissd laaditaan eniten myyntikirjeita,

tarjouksia, tilauksia, saatteita, kutsuja ja kiitoskirjeitd. (Binder ym. 2000, 12.)

Kirjallisessa litkeviestinnissa oikeakielisyys on tirkeda, silld kirjoitusvirheet kertovat yrityksen
osaamisesta ja laadusta. Liikeviestien luettavuus muodostuu standardin mukaisesta ulkoasus-
ta ja asianmukaisesta sisillostd. Sanasto, lyhenteet ja lauseenrakenteet seka asiallinen ja kielel-
linen virheettémyys ovat luettavuuden keskeisimpid tekijoitd. Toimiva litkekirje on ulkoasul-
taan selked, helppolukuinen ja sisilloltdan mielenkiintoinen. (Kylinpaa & Piirainen 2002, 32;

Binder ym. 2006, 12.)
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Suomalaista kirjeenvaihtokulttuuria ohjaavat tietyt periaatteet. Lahtokohtana litkeviestien si-
sillossd on vastaanottaja. Kirjeet tulisi aina laatia niin kattaviksi, ettd asiakas 16ytad tarvitse-
mansa tiedon helposti eikd hdnen tarvitse pyytaa lisaselvityksid. Vastaanottajan aikaa sddste-
tadn asettumalla hinen asemaansa, mika katsotaan suomalaisessa litkekirjeenvathdossa kohte-
liaisuudeksi ja toisen huomioonottamiseksi. Kohteliaisuutta ilmaistaan my6s kirjeiden Te-
henkisyydelld. Myonteisid mielikuvia luodaan kirjeen savylla, tyylilld ja positiivisia mielikuvia
synnyttivilld sanavalinnoilla. Tehokas ja uskottava liikekirje on aina tismallinen. Esimerkiksi

péaivimairit, kellonajat ja paikat on ilmaistava kirjeissa tdsmillisesti. (Binder ym. 20006, 13.)

Suomalaisessa litkeviestinndssa ei kiytetd runsaita kohteliaisuusfraaseja. Kohteliaisuutta el
litkeviestinndssd ole kuitenkaan unohdettu, vaikka viestit voivatkin vaikuttaa karuilta ja lilan
asiapitoisilta. Suomessa kohteliaisuutta osoitetaan nostamalla vastaanottaja ja hanen tilan-

teensa viestin keskeiseen asemaan. (Binder ym. 20006, 12.)

3.2.1 Asiakirjastandardi

Asiakirjan tekstin asettelu (SFS-standardi 2487) perustuu siihen, ettdi A4-lomake jactaan vaa-
ka- ja pystysuunnassa mairittyihin alueisiin, joista kuhunkin sijoitetaan aina tietyt tiedot.
Standardi on kehitetty luettavuustutkimuksista saatujen tulosten pohjalta. Standardi ottaa
huomioon ihmisen tavan hahmottaa tekstid ja ohjaa lukijan katsetta niin, ettd tirkeimmat
kohdat nousevat tekstistd esiin ilman, ettd lukijan tarvitsee etsid niitd erikseen. Tiivissisdltoi-
nen ja helppolukuinen litkeviesti syntyy huolitellusta ulkoasusta ja asiakeskeisestd tekstista,
josta on jitetty pois kaikki epdolennainen. Liikeviestin tarkoituksena on aina palvella vas-
taanottajaa. Kun vastaanottajan tarpeet on otettu huomioon, saadaan viestin sisallosta mie-

lenkiintoinen. (Kyldnpaid & Piirainen 2002, 17; Binder ym. 2006, 12.)

Suomen standardisoimishitto SFS julkaisi kevailla 2007 uuden paivityksen standardiin SFS 2487.
Tidssd luvussa kiydddn lipi asiakirjastandardin sisilté edelld mainitun standardin pohjalta.
SEFS 2487 standardi sisaltdid ohjeet asiakirjan tunnistetiedoista ja tekstin vakioasettelusta.

Standardia kaytetidn seki paperimuotoisissa ettd sahkoisissa asiakirjoissa.
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Kuvio 7. Asiakirjan pinnanjako ja asiakirjamalli (mukaillen Kajaanin ammattikorkeakoulu

2007)
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Kuvio 7. on kopioitu Kajaanin ammattikorkeakoulun Oppimisen tyokalupakki-sivuilta
(2007). Kuvaa on muokattu uusimpien asiakirjastandardien mukaiseksi. Kuviossa nikyvit
asiakirjanpinnanjako ja tietojen sijoittuminen asiakirjaan. Eri asiakirjatyyppejd kasitelldan tar-

kemmin luvussa 3.2.2.

Asiakirjan pinnanjako perustuu standardiin SES 2486 Lomakkeen perusrakenne (2003). Asiakir-
jan pinta jakautuu reunuksiin, riveihin, sarakkeisiin ja tietokenttiin. Standardissa miaritellddn
asiakirjan reunusten leveydet, rivin korkeudet sekd perussarakkeiden leveydet. Asiakirjan va-
semman reunuksen leveys on 20 mm, muiden reunusten on oltava vihintiin 10 mm leveita.
Asiakirja jakautuu pystysuunnassa sarakkeisiin, joiden leveys on 22,86 mm. Vaakasuunnassa
kulkevien perusrivien korkeus on 4,23 mm. Asiakirjan rivivilissd on otettava huomioon kir-

jaintyyppi ja rivinpituus. Yleinen oletusarvo rivivali 1 on useimmiten sopiva.

Asiakirjan yld- ja alatunnisteeseen sijoittuvat tunnistetiedot, vastaanottajan osoitetiedot ja
asiakirjan asiasisilté ovat asiakirjan tietokenttid. Tunnistetiedot sijoittuvat asiakirjassa omalle
paikalleen ja ne toistetaan asiakirjan jokaisella sivulla. Lukemisen ja tunnistetietojen hahmot-
tamisen helpottamiseksi ja nopeuttamiseksi tunnistetieto aloitetaan isolla kirjaimella ja kirjoi-

tetaan muuten pienaakkosin.

Yliatunnistetiedot

Standardin 2487 mukaan ylitunnistetietoihin merkitiin vahintdin seuraavat: laatija, asiakirja-
tyyppi ja paivamaird. Yli sivun pituisissa asiakirjoissa ylatunnisteeseen merkitddn myos sivu-

numero.

Laatija on ensisijaisesti asiakirjan laatinut organisaatio. Jos asiakirjan on laatinut yksityinen
henkil6, kirjoitetaan hidnen nimensi organisaation paikalle. Laatijan nimi tai nimen lyhenne
esitetddn joko tavallisena tekstind tai logona. Tekstimuotoinen laatijaorganisaation nimi voi-
daan lihavoida. Organisaation logo suositellaan sijoitettavaksi asiakirjan vasempaan ylikul-
maan. LLogo on suunniteltava niin, ettd sen koko tai sijoittelu eivit vaikuta muiden asiatieto-

jen esittamiseen. Logon ympirille jatetdan 1 cm:n suoja-alue.
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Asiakirjatyyppi kuvailee asiakirjan kéyttotarkoitusta. Tyyppi voi olla esimerkiksi Tarous,
Mouistio tai Poytakirja. Asiakirjatyyppi voidaan kirjoittaa tunnistetietoihin myos lihavoituna. Jos

kyseessid on kirje, voidaan asiakirjatyyppi jattad pois.

Asiakirjan paivimaariksi merkitddn ensisijaisesti se piivi, jolloin asiakirjan katsotaan val-
mistuneen. Kotimaisessa  kirjeenvaihdossa — péivamaird ilmaistaan muodossa  pdi-
va.kunkausi.vnosi (SEFS 4175). Tarvittaessa asiakirjaan merkitidn kellonaika muodossa #un-
ti.minunttr.sekuntsi. Kellonaika ilmaisee tarkasti asiakirjan version pdivityshetken. Tunnistetie-
toon voidaan merkitd paivaimairan ylipuolelle myos paivimaaran laji, esimerkiksi laatimis-,

tallennus- tai julkaisupaivimaara.

Monisivuiseen asiakirjaan on merkittdva sivunumero ja kokonaissivumaiiri, joka merki-

tadn sulkeisiin. Yksisivuiseen asiakirjaan el tarvitse merkitd sivunumeroa.

Asiakirjassa voi niiden perustietojen lisdksi olla muita ylitunnistetietoja. Laatijaorganisaation
nimen alle voidaan kirjoittaa osaston, yksikon tai henkilon tiedot. Asiakirjatyyppid tdydenti-
vit tal asiakirjan luonnetta kuvaavat tiedot sijoitetaan asiakirjatyypin alapuolelle. Niitd téy-
denteitd voivat olla pitkdn asiakirjatyypin loppuosa tai tyyppid tismentiva tai rajaava merkin-
td. Esimerkiksi tyotodistuksessa voi asiakirjatyypin alapuolella lukea 1dliaikainen tai Jdljennds.
Asiakirjan luonnetta voidaan ilmaista muun muassa sanoilla Sisdinen, Pysyvd, Kiireellinen.. Luon-
nos osoittaa asiakirjan valmiusastetta. Asiakirjan luonne ja valmiusaste sijoitetaan tdydenteen

alapuolella, jos tiydenne on jo olemassa.

Asiakirjan numerolla yksiléidddn esimerkiksi poytikirjat ja tarjoukset. Asiakirjan numero si-
joitetaan yleensa asiakirjatyypin oikealle puolelle samalle riville. Kun asiakirja on toisen asia-
kirjan liite, merkitddn asiakirjan ylitunnistetietoihin liitetieto. Liitetieto voi olla esimerkiksi
Liite 3 tai Liite poytakirjaan 5/07. Asiakitjan asiatunnus voi olla esimerkiksi diaati- tai arkisto-
numero. Asiakirjan julkisuusasteen merkitsemistavat vaihtelevat organisaatiosta ja eri yhteyk-
sistd riippuen. Julkisuusaste merkitddn esimerkiksi sanoilla Luottamuksellinen, Salassa pidettivi

tai Julkaistavaksi klo 13.00.
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Alatunnistetiedot

Standardissa 2487 mairitellddn sivun alareunaan sijoitettaviksi alatunnistetiedoiksi seuraavat
organisaation yhteystiedot: yrityksen tai yhteison nimi, postiosoite, kdyntiosoite, puhelin-
numero, faksinumero, sihkGéposti- ja verkko-osoite. Alatunnisteeseen merkitidn yhteystieto-
jen lisdksi viranomaisten madrddmit tai muuten tarpeelliset tiedot. Niitd tietoja ovat Y-
tunnus, kotipaikka, mahdollinen selvitystila ja pankkiyhteystiedot. Alatunnisteen tiedot voi-
daan erottaa muusta asiakirjan sisillostd vaakasuoralla viivalla. Yhteystiedot voidaan kirjoittaa
1-2 pistettd pienemmilld kuin asiasisaltd. Yhteystiedot kirjoitetaan samalla kielelld, jota asia-
kirjassa on muutoinkin kaytetty. Monikieliseen asiakirjaan yhteystiedot voidaan kirjoittaa use-

alla kielella.

Vastaanottajan osoitetiedot

Vastaanottajan osoitetiedot kirjoitetaan standardin 2487 mukaisesti kolmen tyhjin rivin péa-
hin ylitunnistetiedoista. Osoitetietoihin ei jatetd tyhjid rivejd ja tiedot kirjoitetaan enintddn
viidelle riville. Vastaanottaja osoitetiedot sijoitetaan omille riveilleen jarjestyksessa: vastaanot-
tavan organisaation nimi, vastaanottavan henkilén nimi tai yrityksen sisdinen postinohjaus,
jakeluosoite, postinumero ja postitoimipaikka. Ulkomaille ldhetettdvadn asiakirjaan merkitidn
kuudennelle riville maan nimi. Henkil6kohtaisesti tietylle henkilélle osoitettuun asiakirjaan
kirjoitetaan kyseisen henkilén nimi osoitetietoihin ensimmaiseksi. Asiakasnumero tai muu
koodi sijoitetaan vastaanottajan nimen ylipuolelle. Ikkunakuorta kiytettiessd osoitetietojen
kirjoitusalueen leveys on 7,62 cm ja korkeus 2,54 cm (SFS 2486). Kirjoitusalueen ympirille
jatetadn turva-alue, jolla varmistetaan osoitteen nikyminen ja estetddn muiden tietojen na-

kyminen.

Asiasisalto

Standardin 2487 mukaan asiakirjan asiasisdltoon kuuluvat viite, asiasisdllén otsikot, teksti,
allekirjoitukset, luettelo liitteista seka tiedot siitd, kenelle asiakirja on jaettu ja kenelle saatettu
tiedoksi. Osoitteettomassa asiakirjassa ylitunnistetiedot ja asiasisillon erottaa kolme tyhjda
rivid. Osoitteellisessa asiakirjassa vastaanottajan osoitteen ja asiasisillon viliin jatetadan vahin-
tadn kaksi tyhjad rivid. Asiasisallon aloittaa viite. Viite voi olla viittaus aiempaan yhteydenot-

toon tai asiakirjaan. Asiasisdllon luettavuutta ja selkeyttd parannetaan otsikoinnin avulla.
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Asiakirjassa on oltava asiaotsikko, joka lyhyesti tiivistdid koko asiakirjan sisdllon. Asiakirjan
sisaltéd jasennetddn eritasoisten otsikoiden avulla, jotka kertovat lyhyesti kappaleen tai luvun

sisallon. Otsikkotasoja saa olla enintddn kolme.

Varsinainen teksti kirjoitetaan vasensuorasti yhteen palstaan (suositusleveys noin 13 cm).
Teksti sisennetdian alkamaan 2,3 cm tai 4,6 cm pddhin vasemmasta reunuksesta. Sopiva kir-
jainkoko on yleensd 10 — 12 pistettd ja rivivali 1. Tekstikappaleet erotetaan tosistaan tyhjilla
rivilld. Lihavointia ja kursivointia tulee kayttda harkiten tekstin korostuskeinona. Alleviivausta
ei tule kdyttdd, koska alleviivattu teksti mielletidn hyperlinkiksi eli sdhkoiseksi linkiksi esi-
merkiksi www-sivuille tai sahkopostiin. Tekstiin sisdltyvid luetteloita voidaan havainnollistaa
luettelomerkkien, kirjainten tai numeroiden avulla. Asiatekstissd suositellaan kaytettdviksi

luetelmaviivaa.

Asiakirjan lopputervehdys ja allekirjoitus aloitetaan samasta sisennyskohdasta kuin teksti.
Lopputeksti kirjoitetaan isolla alkukirjaimella ilman pilkkua. Lopputervehdyksen alle kirjoite-
taan tyhjin rivin jilkeen laatijaorganisaation nimi, jonka jilkeen allekirjoitettaviin asiakirjoihin
jatetadn 3 — 5 tyhjaa rivid omakitista allekirjoitusta varten. Allekirjoituksen alle kirjoitetaan
nimenselvennys ja sen alle henkil6n asema tai tehtidvinimike pienaakkosin. Nimenselvennyk-
sen alle kirjoitetaan my6s henkilon mahdolliset yhteystiedot. Jos allekirjoittajia on useita,

voidaan organisaatioiden ja henkil6iden nimet sijoittaa rinnakkain.

Allekirjoituksen jilkeen merkitddn luettelot mahdollisista liitteistd, jakelusta ja tiedoksi saat-
tamisesta. Luettelot erotetaan toisistaan tyhjalld rivilld ja kunkin asiakirjan, henkilon tai tahon

nimi merkitaan luettelossa omalle rivilleen.

3.2.2 Liikekirjeet

Liikeviestinndssa kaupat hoidetaan tietyn rutiinikirjesarjan mukaisesti. Namd kirjeet ovat tar-
jouspyyntd, tarjous, tilaus ja tilauksenvahvistus. Kirjeiden sisiltd, asioiden esittamisjar-
jestys ja esittimistapa ovat vakiintuneita. Tamai kirjeidenvaihto kayddan, vaikka kaupasta
neuvoteltaisiin my6s kasvokkain. Kirjeessd ostaja voi ilmaista tismallisesti kaikki tuotteelta
tai palvelulta vaadittavat edellytykset ja myyja voi kertoa selkedsti kaupan ehdot. (Binder ym.

2006, 20; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 198.)
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Tissa luvussa kasitelladn tarkemmin yleisimpid rutiinikirjeenvaihdon kirjeitd (tarjouspyynto,
tarjous, tilaus, tilaus- ja myyntivahvistus ja saate). TyOssd perehdytidan kyseisiin asiakirjeisiin
siksi, ettd ne ovat yrityskirjeenvaihdossa eniten kaytettyja kirjeitd. Lisdksi kehittimistehtivin
aikana tuotettiin toimeksiantajayritykselle ohjeistetut asiakirjapohjat, joiden avulla voidaan
laatia yritykselle asiakirjastandardin mukaiset litkekirjeet. Toimeksiantajan eniten kayttimia

litkekirjeitd ovat tarjoukset ja myyntivahvistukset.

Tarjouspyynto

Kaupankaynti alkaa yleensi tarjouspyynnolla, jolla ostaja pyytdd haluamastaan tuotteesta tai
palvelusta tietoja. Tarjouspyynté voi olla joko suullinen tai kirjallinen. Kirjallinen
tarjouspyyntoé on syyta lihettda etenkin silloin, kun kyseessad on pitkdaikainen sopimus tai
suuri tilaus. Kirjeen tiedot esitetdin asiakirjastandardin mukaisesti lyhyessa, ytimekkédssa ja
tismallisessd muodossa. Kirjeessd tulee kdyda selkedsti ilmi kaikki tuotetta koskevat vaati-
mukset. Tarjouspyynto voidaan laatia asiakeskeiseen muotoon, koska ostajalla on valta valita,
keneltd hin ostaa tuotteen. Tarjouksia kannattaakin pyytdd monelta tarjoajalta, jotta ostajalle
selvidd, kuka myyjistd tarjoaa tuotteen parhain ehdoin. Hinnan lisdksi kaupan edullisuuteen
vaikuttavat muun muassa huoltomahdollisuudet, hinta-laatusuhde, alennukset seka liikesuh-
teen jatkuvuus ja luotettavuus. Tarjouspyynto el velvoita ostamaan tuotetta. (Binder ym.
20006, 20; Alajirvi, Herno, Koskinen & Yrttiaho 1996, 245; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 198
—199.)

Tarjouspyynnossa on kaytiva ilmi, mitd tuotetta asiakas tarvitsee, millainen tuotteen tulee
olla laadultaan, millaisen mairin asiakas tuotetta tarvitsee ja milloin tuotteen tulee olla asiak-
kaalla. Tarjouspyynnéssi kiytetiin kuvaavia asiaotsikoita. Kirje alkaa yleensa fraasilla Pyy-
ddamme Teitd tarjoamaan, jonka jilkeen tarjouspyynnon laatija esittelee yrityksensa. Esittelyssa
on hyvi kertoa muun muassa yrityksen toimiala, koko, markkina-alue ja litkevaihto, joiden
avulla myyja voi tarjota yritykselle parhaiten sopivan tuotteen. Tuotetta koskevat toivomuk-

set ja yrityksen tarpeet kirjataan tarjouspyynnon alkuun. (Binder ym. 2006, 20.)

Kaupan ehtoihin kuuluvat laatu, mairi, toimitusaika ja paikka. Laatutoiveissa mairitellddn
tuotteelta vaadittavat kiyttbominaisuudet. Tilausmairda suunniteltaessa on syytd miettid,

miten maara vaikuttaa esimerkiksi tuotteen hintaan ja toimitusaikaan. Maara merkitdan tuot-
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teen maiarimerkinnoin esimerkiksi: &g, £p/, . Tarjouspyyntoon on merkittivd myos toimi-
tusaika ja -paikka. Toimitusaika merkitddn esimerkiksi: vzikolla 25, 14.4. mennessa, marras-
kunn aikana tai heti. Toimitusosoite- ja sijaintipaikka on merkittiva kirjeeseen tarkoin. Varsin-
kin erillissopimuksesta sisille asti toimitettavat toimitukset on sovittava tarkasti esimerkiksi:
Raapistot siséan kannettuna. Mahdolliset erikoistoivomukset koskien esimerkiksi pakkausta,
toimitustapaa, osoitetta tai ajankohtaa on merkittiva tarjouspyyntoon, silld ne saattavat vai-
kuttaa tarjouksen ehtoihin. Tarjouspyynnossa on oltava tarkasti merkittyind vastausaika ja

yhteystiedot. (Binder ym. 2006, 20-21.)

Tarjous

Rutiininomaisista kaupankdynnin kirjeistd tarjous on kaikista tirkein. Tarjouksen tavoitteena
on myyda tuote, saada sopimus syntymaain tai tehda tuotetta tunnetuksi. Hyvi tarjous aktivoi
ostajaa toimintaan ja on muotoiltu niin selkedsti, ettd tarjouksen voi joko hyvaksya tai hylita
esitetyilld ehdoilla. Sopimus syntyy silloin, kun tilaaja hyviksyy tarjouksen ehdoitta. Tarjous
on sitova asiakirja, jonka tekee sitovaksi paiviaysmerkinti, allekirjoitus ja tarjouksen voimas-
saoloaika. Tarjouksesta tulee sitomaton, kun asiakirjassa mainitaan sana sizoumnksetta. Sito-
vuusaste voidaan mairitelld my6s eri alojen sopimuslausekkeilla. (Binder ym. 20006, 23; Ala-

jirvi ym. 1996, 249.)

Tarjouksen tyyli voi tutulle asiakkaalle olla luettelomainen, koska tuote on ostajalle tuttu ja
kumpikin osapuoli tuntee toistensa toimintaperiaatteet. Luettelomaisuus sadstid asiakkaan
aikaa, koska timin on helppo 16ytdd yksityiskohdat tarjouksesta nopeasti. Tuntemattomalle
lihetettidvin tarjouksen tulisi olla tyyliltaidn myyvi. Uudelle asiakkaalle on syyta esitelld tuot-
teita ja yritystd vastaanottajakeskeisesti, jotta litkesuhde piddsee kehittymadn. Tarjouksesta
tulee nousta esiin jokin myyvé seikka, kuten esimerkiksi palveluhalukkuus tai kilpailuvaltti.
Koska tarjous perustuu tarjouspyyntdon, jossa lihettdjd on jo ilmaissut ostohalukkuutensa,
on tarjouskirje muodoltaan lyhytsanainen, ytimekds ja yksiselitteinen. Tarjous etenee valiotsi-
koittain eikd taivuttelua tarvita. Huomio kannattaa kiinnittda kirjeen loppuun, koska tarjouk-
sen lopun pitdisi aktivoida ostajaa toimintaan. (Binder ym. 20006, 23; Kortetjarvi-Nurmi ym.

2002, 201))
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Liikekirjeissa kiytetadn yleensd seuraavaa asioiden esittdmisjarjestysta:
e kiitos yhteydenotosta
e tuotetiedot
O maara
0 laatu
O yksikkohinta ja yhteishinta
O pakkaus
e kaupan ehdot
O toimitusehdot ja -lausekkeet: vastuut, kustannukset, toimitusaika ja -paikka

0 maksuehdot
e crityisedut (alennus, varaosapalvelu, huolto, asennus jne.)
e tarjouksen voimassaoloaika

e kehotus toimintaan, yhteystiedot. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 203.)

Tarjouksen otsikko on asiaotsikko, joka vastaa kysymykseen, mitd myydddn tai mitd palvelua
tarjotaan. Otsikko on lyhyt, ytimekas ja kertoo olennaisen. Tarjouskirje aloitetaan yleensi
viittauksella tarjouspyyntoon. Tarjouspyyntd voidaan mainita kirjeessd jo viiterivilld, mutta
saadusta tarjouspyynnostd on kohteliasta kiittid my06s heti kirjeen alussa. Kohtelias kiitté-
minen on myyjan aidon ilahtumisen ilmaus, ei tarpeeton ja jaykka fraasi. Kuluneita sanonto-
ja ja fraaseja kannattaa muokata tilanteeseen sopiviksi. Kiitos- ja aloituslauseiden jilkeen tar-
jouskirjeessd kerrotaan tuotetta koskevat tiedot, kaupanehdot, maksuehdot, tarjouksen voi-
massaoloaika ja péditetddn kirje lopetuslauseeseen. (Binder ym. 2006, 23; Kortetjarvi-Nurmi

ym. 2002, 203.)

Tarjouskirjeessa tuotetiedot on kerrottava yksityiskohtaisesti. Jos asiakas tuntee tuotteen ja
myyjan ennestddn, riittdd tuotetiedoksi tuotteen nimi ja laatu. Uudesta tuotteesta on aina
kerrottava asiakkaalle tarkemmin. Tuotteen ominaisuudet tulisi kuvata tarjouskirjeessd niin,
ettd asiakas pystyy arvioimaan tuotteen laatua ja sopivuutta omiin tarpeisiinsa kirjeen perus-
teella. Tarjouksen liitteend kannattaa ldhettdd asiakkaalle esitteitd, kuvia ja niytteitd, joista
tuotteen ominaisuudet ja yksityiskohdat kdyvat ilmi. Téll6in tarjouskirjeessd kdytetidn vain
tuotenimikkeitd ja viitataan ldhetettyyn oheismateriaaliin. Myyjan on syyta ldhettda tarjouskir-
jeen liitteend esite omasta yrityksestd varsinkin silloin, kun kyseessa on kilpailutilanne. (Kor-

tetjarvi-Nurmi ym. 2002, 203; Alajarvi ym. 1996, 250.)
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Maiird on ilmoitettava tarjouskirjeessd samassa muodossa kuin tarjouspyynnossi, koska se
on hinnoittelun perustekija. Ostaja voi pyytaa tuotteen hintaa erisuuruisista eristd ndhdak-
seen, mika ratkaisu on hinelle kannattavin. Mikali mairda ei ole mainittu tarjouspyynnossa,
kannattaa myyjin esittdd tarjouskirjeessa erilaisia vaihtoehtoja, joista ostaja nikee, kuinka
tuotteen maard vaikuttaa hintaan. Tuotteen hinta ilmoitetaan tarjouksessa yksikkéhintana.
Hinnan yhteydessa kerrotaan tuotteen verollinen eli arvonlisiveron sisiltivi ja veroton hinta.
Jos yhteishinnasta ilmoitetaan verollinen ja veroton hinta, voidaan veron osuus jittdd pois
yksikkohinnasta. Pakkausta koskevat tiedot merkitddn tarjoukseen, jos siitd aiheutuu asiak-
kaalle lisikustannuksia tai jos timi on esittdnyt tarjouspyynnossi toiveita pakkaustavasta.

(Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 203 - 205; Alajirvi ym. 1996, 250 - 251.)

Toimituslausekkeilla ilmaistaan tuotteiden toimitusehdot. Suomessa kiytetddn incoterms-
toimituslausekkeisiin pohjautuvia finnterms-lausekkeita. Toimituslausekkeesta nikee, jarjes-
tadko kuljetuksen myyja vai ostaja ja kumpi heistd maksaa rahdin. Lausekkeessa miiritellddn
my0s kuka vastaa vahingoista, mikali sellaisia sattuu tavarankuljetuksessa. Finnterms- lauseke
koostuu englannin- tai suomenkielisestd lausekkeesta johdetusta kirjainlyhenteestd. Lauseke
voi olla esimerkiksi: FCA (free carrier) tai TOP (toimitettuna perille). Toimituslausekkeen
jalkeen merkitddn paikanmaaritys ja lausekkeiston tunnus FINO1. Lauseke voi olla esimerkik-
si: FCA Turku FINOT, jolloin myyja toimittaa tavaran omalla kustannuksellaan ja riskilliin
ostajan nimedmille kuljettajalle Turussa. TOP Kuopio FINOT, jolloin lauseke tarkoittaa, ettd
myyja toimittaa tavaran nimettyyn toimituspaikkaan Kuopiossa omalla kustannuksellaan ja

riskillddn sekd purkaa kuorman. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 205.)

Toimitusaika on merkittivd sopimukseen selvisti. Aika merkitddn tilanteen mukaan esi-
merkiksi: 1.2. mennessd, viikolla 5, 2 viikkoa tilauksen saapumisesta, sopimuksen mukaan. 'Toimitus-
aika sidotaan usein tilauksen saapumiseen, koska myyja ei voi toimia ennen kuin asiakas on
hyviksynyt tarjouksen. Toimitusajassa noudatetaan ostajan tarjouspyynnossa esittdmia toivei-
ta siitd, milloin hin haluaa tavaran kiytt66nsd. Maksuehtoihin kuuluvat alennukset, maksu-
aika ja viivistyskorko, jotka usein ovat ostopdatoksen lihtokohtia. Tiedot merkitddn usein
muodossa: 14 pv -2 %, 30 pv netto, viivdstyskorko X %. Kyseisessa tilanteessa asiakas voi vihen-
tad 14 piivin aikana maksetusta laskusta 2 prosenttia hinnasta. Maksuaika lasketaan laskun
péivayksesta. Jos asiakas maksaa laskun 30 pdivin aikana, maksetaan laskussa nakyvi loppu-

summa. Asiakas voi ndin valita, maksaako hin laskun nopeasti ja saa kiteisalennuksen vai
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vasta erapaivind, jolloin rahoille on voinut kertyd pankissa korkotuottoa. Kaupan ehtoihin
voidaan merkitd my6s viivdstyskorko, joka ilmaistaan joko tarkkana korkoprosenttina tai
lausekkeena korkolain mukaan. Jotkin yritykset pitavat viivastyskoron merkintid tarjoukseen
ostajaa aliarvioivana ja negatiivisena, jolloin viivistyskorko merkitdin vasta kauppasopimuk-

seen. (Binder ym. 20006, 24; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 205 - 207.)

Tarjouksen voimassaoloaika rajaa tarjouksen ehdot tietyksi ajaksi. Voimassaoloaikana myy-
jin on myytavi tuote asiakkaalle ilmoittamillaan ehdoilla. Mikdli tarjouksen voimassaoloaikaa
ei ilmoiteta, on tarjous voimassa kohtuullisen ajan. Kohtuullinen voimassaoloaika on yleensa
noin 1 — 2 viikkoa, mutta aika riippuu aina tuotteesta, tilanteesta ja kaupan suuruudesta.
Isompien kauppojen kohdalla aika on yleensd pidempi, kun taas joillakin aloilla hinnat muut-
tuvat niin nopeasti, ettd parikin viikkoa on litan pitka aika. Voimassaoloaika on merkittava
tismallisesti. Ostajan on mahdotonta tulkita, lasketaanko voimassaoloaika tarjouksen paivi-
yksestd vai saapumispaivisti, jos voimassaoloajaksi ilmoitetaan: Tarjous on voimassa 1 kk. Tar-
jouksessa onkin parempi kiyttid tarkkaa muotoa: Tarouksen wviimeinen voimassaolopdivi on

31.8.200X, jolloin mahdollisilta epaselvyyksilta viltytdan. (Kortetjrvi-Nurmi ym. 2002, 207.)

Tarjouskirjeen olennainen osa on lopetus. Kirjeen lopetuksen pitiisi vakuuttaa ostaja tatjo-
uksen hyviksymisen kannattavuudesta. Kirjeen lopussa korostetaan tuotteen hyvid ominai-
suuksia ja tarjotaan asiakkaalle jokin etu. Tarjouksen loppuun merkitidn lisitietoja antavan

henkilén yhteystiedot seki allekirjoitus. (Binder ym. 2000, 24.)

Ostaja el valttimattd hyviksy tarjousta sellaisenaan, jolloin timi ldhettdd myyjille vastatarjo-
uksen eli tarkistetun tarjouspyynnon. Vastatarjouksessa ostaja esittdd muutoksia kaupan eh-
toihin. Myyjd voi joko hyviksyi tai hylitd vastatarjouksen. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002,
208.)

Tilaus

Tilaus on ostajaa juridisesti sitova asiakitja, joka varmistaa tarjouksessa rajatun sopimuksen.
Tilauksen tehdessddn ostaja sitoutuu noudattamaan myyjan asettamia chtoja. Tilaus toistaa
tarjouksen kohdat samassa jarjestyksessd kuin ne on tarjouksessa esitetty esimerkiksi: laatu,
madrd, hinta, toimitusaika, -paikka ja -tapa, maksuehdot. Tilauksen viitteeksi merkitidn

saadun tarjouksen pdiviys ja numero tai koodi. Nykyisin tilaukset tehdddn usein puhelimitse
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tai esitaytetyilld lomakkeilla. Tilaukset kirjataan yleensi suoraan tietoverkkoon, josta tilaus

kulkee eteenpiin eri osastoille. (Binder ym. 20006, 27; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 209.)

Tilaus- ja myvntivahvistus

Tilausvahvistus tarkoittaa kirjeitse lihetettyd vahvistusta esimerkiksi suullisesta tilauksesta.
Niin myyja saa allekirjoitetun ja sitovan asiakirjan kaupan vahvistuksesi. Tilausvahvistuksen
viitteeseen merkitidn nimeltd henkil6t, joiden kanssa kaupasta on sovittu suullisesti. Jotta
kirjettd ei sekoitettaisi tilauskirjeeseen, on vahvistuskirjeen alussa syytd kiyttdd vabvistaa-
verbid. Myyjad voi puolestaan lihettdd ostajalle myyntivahvistuksen saatuaan tilauksen. Mo-
lemmissa vahvistuskirjeissa toistetaan tarjouksen ja tilauksen sisalté. Myyntivahvistus on eri-
tyisen tirked tilanteessa, jossa tarjous on tehty sitoumuksetta tai sopimus on syntynyt suulli-
sesti. Talloin myyja lahettdd ostajalle allekirjoitettavaksi kappaleen myynninvahvistuskirjeesta.

(Binder ym. 2006, 27; Kortetjirvi-Nurmi ym. 2002, 210 — 212.)

Saate

Saatteessa kerrotaan, mita lihetyksen liitteend ldhetetddn. Saate voi olla joko valmiiksi painet-
tu lomake, painettu saatekirje tai itse laadittava, yksil6llinen saate. Valmiiksi painettuja saattei-
ta kdytetddn yleensd markkinoinnissa. Saate oheistetaan esimerkiksi esitteen, ndytteen tai jul-
kaisun oheen. Saatteen tehtivini on saada vastaanottaja suhtautumaan lihetykseen oikealla
tavalla. Saatteen tavoitteet voivat olla monenlaiset. Saatteen tavoitteena voi olla tuotteen
myyminen, jolloin kirjeen tulee olla tyyliltddn suostutteleva ja myyva. Saate voi olla tyyliltdan
my0s tiedottava. T4lloin sen tarkoituksena on opastaa, perehdyttid ja perustella liitettd. Saa-
tekirjeen alkuun voidaan merkitd, mitd lihetetddn. Sen jilkeen kirjeessd perustellaan, miksi
tuote lihetetddn ja miten vastaanottajan tulee toimia, kun hin on saanut lihetyksen. (Binder

yms. 2006, 41.)

Saatteen sisdlto riippuu viestin vastaanottajasta. Jos lahetys on vastaanottajalle tuttu esimer-
kiksi kdydyn puhelinkeskustelun kautta ja hin osaa odottaa lihetystd, riittdd saatteeksi val-
miiksi painettu lomake. Saatteen laadintaan on paneuduttava sitd enemmin, mitd enemmén
kyse on oheistettavan tuotteen markkinoinnista. Niissd tapauksissa saatteen on toimittava

seki tiedotteena ettd myyntikirjeend. Valmiit lomakkeet ja selvdsti mainonnalliset saatteet
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eivat noudata asiakirjastandardia, mutta yksilollisesti laadittavat saatteet on syytd laatia stan-

dardin mukaan. (Binder yms. 2000, 41.)

Valmiiksi painetuissa saatelomakkeissa on valmiiksi rastittavat kohdat, joista ilmenee
asian laatu ja jatkokisittely. Rastittavat kohdat on usein nimetty: #edoksz, sopimuksen mukaan,
toimenpiteitd varten, palautetaan, pyydetidin palanttamaan, allekirjoitettavaksi, tarkastettavaksi yms.
Lomakkeissa on yleensi tilaa my6s ldhettdjin lisikommenteille. Itse laadittavia saatteita
laaditaan yhd enemmain. Syyna tihdn voi olla yritysten ja markkinoinnin lisidntynyt myo6ta-

mielisyys esitteiden ja ndytteiden lihettimistd kohtaan. (Binder yms. 20006, 41.)
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4 MARKKINOINTIMATERIAALIEN TUOTTAMINEN

Timin kehittimistehtivin tavoitteena oli kehittdd T:mi Viki Makkosen markkinointia, ima-
goa ja nikyvyyttd tuottamalla yritykselle www-sivut ja asiakirjapohjat. Yritykselle suunniteltiin
lisaksi my6s logo. Tyon toteutus aloitettiin kevaallda 2007 www-sivujen suunnittelulla. Samaan
aikaan aloitettiin my6s asiakirjapohjien suunnittelu. Kajaanin ammattikorkeakoulussa kevial-
14 2007 kaytyjen kurssien aitkana tuotettuja materiaaleja muokattiin ja tiydennettiin syksylld
2007 aiheita kisittelevien teorioiden pohjalta. Tyon teoriaosuus tuotettiin syksyllda 2007 ja
viimeisteltiin tammikuussa 2008. Tuotettujen materiaalien lopulliset versiot valmistuivat jou-
lukuussa 2007, jolloin ne luovutettiin toimeksiantajan kayttoon. Www-sivut julkaistiin tam-
mikuussa 2008 osoitteessa www.tmivikimakkonen.fi, jossa sivut ovat luettavissa. Ajallisesti eni-
ten aikaa kului www-sivujen tuottamiseen, jossa tyyliseikkojen lisiksi oli huomioitava myos
sivujen toteuttamiseen ja julkaisuun liittyvat tekniset vaatimukset. Markkinointimateriaalit

valmistuivat kuitenkin aikataulun mukaisesti vuoden 2007 loppuun mennessa.

4.1 T:mi Viki Makkonen

T:mi Viki Makkonen on vuonna 1995 perustettu sotkamolainen puutuoteteollisuusalan yri-
tys. Yrityksen toimialaan kuuluvat pienrakentamis- ja remontointityot, erikois- ja sisustus-
puusepintyot seka taulujen kehystdminen. Yrityksessa tyoskentelee yksityisyrittdja Viki Mak-

kosen lisdksi yksi kirvesmies ja taulukehystimolld kaksi tyontekijaa.

Yksityisyrittaja Viki Makkosella on takanaan yli 30 vuoden ty6kokemus puutuoteteollisuus-
alalta. Yrittdjd aloitti vuonna 1977 tyéskentelyn Sotkamon Puuty6lld, jossa tyGskenteli aina
vuoteen 1991 asti. Vuonna 1991 Viki Makkonen aloitti opiskelun Kajaanin kisi- ja taideteol-
lisuusoppilaitoksessa, josta valmistui vuonna 1993 artesaanipuusepiksi. Vuonna 1995 kiydyn

yrittdjikoulutuksen jilkeen T:mi Viki Makkonen perustettiin.

Yrityksen toimitilat sijaitsevat Ontojoella, noin 30 km pédssid Sotkamon keskustasta. Yrityk-
seen vuoden 2007 alussa liitetyn taulukehystimoén toimitilat sijaitsevat my6és Ontojoella, ai-
van T:mi Viki Makkosen verstaan liheisyydessi. Tyotiloissa valmistetaan asiakkaiden tilauk-

sen mukaiset tuotteet, jotka toimitetaan asiakkaalle valmiina tai kootaan paikan paalla.
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Yritykselld ei ole kdytossdan asiakastiloja vaan yhteydenotot tapahtuvat paasaantoisesti puhe-

limitse.

Yrittdjan arvioiden mukaan T:mi Viki Makkosen asiakkaista noin 70 % on yritysasiakkaita ja
30 % yksityisasiakkaita. T4dlld hetkelld yrityksen merkittivin toimiala on remontointi, joka
kattaa noin puolet yrityksen toistd. Pienrakentamisen osuus on noin 30 % ja erikois- ja sisus-
tuspuusepantyot muodostavat noin 20 % yrityksen toiminnasta. Yritykseen vuoden 2007
alussa liitetyn taulukehystimén osuus tehdyistd toistd on yrittdjin mukaan pieni, koska ke-
hystystoiminnan markkinointi ja mainonta on tilli hetkelld puutteellista. Rakentamis- ja re-
montointitdiden seka erikois- ja sisustuspuusepantéiden kysyntd kulkee Viki Makkosen mu-
kaan eteenpiin omin voimin, mutta taulukehystimén markkinointiin yrityksen on panostet-

tava uusien asiakkaiden saavuttamiseksi.

Yrityksen asiakkaisiin on vuosien varrella kuulunut yksityisasiakkaiden lisiksi my6s eri orga-
nisaatioita. T:mi Viki Makkosen tekemiin t6ithin kuuluu muun muassa Sotkamon kunnan
teettimd Hiukan uimarannan kelluva esiintymislava, Snowpolis Oy:n toimistojen muutos-
ty6t, Kainuun ympiristokeskukselle valmistetut, maisema-arkkitehti Hannu Pyykkosen
suunnittelemat Manamansalon luontomatkailun palveluvarusteet (Jattildinen ja Kello) sekd
Vuokatin ldhilitkunta-alueen opasteet. Tamin lisiksi T:mi Viki Makkonen on tehnyt muun
muassa Vuokatin Urheiluopistolle erilaisia korjausremontointeja (huonekalut, sauna, ravinto-
la, hotellihuoneet) sekd pienremontointeja ja erikoiskalusteita Sotkamon Evankelisluterilaisel-
le seurakunnalle. Yritys toteuttaa lisiksi Sisustajankauppa Oksasen suunnittelemia sisustus-
remontointeja ja keittidkalusteiden asennuksia. T4alld hetkelld yrityksen merkittavimpia tilaajia
ovat yksityisasiakkaiden lisaksi Vuokatin Urheiluopisto, Sotkamon kunta sekad Sisustajan-

kauppa Oksanen.

T:mi Viki Makkosen toimintaan ei tilli hetkelld ole odotettavissa mitddin merkittivid muu-
toksia. Yrittdjan suunnitelmissa on kuitenkin laajentaa yrityksen verstastiloja, jonka myo6ta
tiedossa on mahdollisesti my6s laitehankintoja. Suuremmat toimitilat mahdollistaisivat Viki

Makkosen mukaan etenkin erikois- ja sisustuspuusepintuotteiden laajemman valmistuksen.

Kehittimistehtavin tarkoituksena oli kehittda T:mi Viki Makkosen markkinointia ja ilmetta.

Seuraavassa esitellddn kehittimistehtivin toteutusta ja tuloksia.
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4.2 Logon suunnittelu ja toteutus

T:mi Viki Makkosen nikyvin osa on yrityksen tyauto, jonka kylkiin on teipattu yrityksen
tiedot. Yritykselld on tilld hetkelld kdytossdan tummansininen Ford Transit, jonka mainos-
teippaukset ovat keltaiset. Koska ty6auto on tilld hetkelld kenties yrityksen merkittavin ima-
gon muodostaja, koettiin jarkeviksi jatkaa linjaa yrityksen markkinointimateriaalien véreissa.
Kiytossa olevien virien pohjalta T:mi Viki Makkosen yritysvareiksi valittiin tumma laivas-
tonsininen ja tumma oranssi. Rauhallista, kylmaid, ei-kutsuvaa, kuninkaallista ja ihmisen
silméda houkuttelevaa sinistd piristad ja tasapainottaa limmin, energinen, esiin tyontyvi ja kut-
suva oranssi. Virien haluttiin kuvaavan mahdollisimman hyvin myo6s yrityksen luonnetta,

joka on rauhallinen, ammattitaitoinen, rento ja ystavillinen.

»

Yrityksen markkinointimateriaalin suunnittelun ldhtékohtana oli yrityksen slogan ”...saa
puusta muutakin kuin nuotion...”. Iskulause kuvaa hyvin yrityksen luonnetta —ammattitaitoinen,
mutta rento. Yrittdjan kanssa kiytyjen keskustelujen ja luonnosten jilkeen pdadyttiin vaihto-
chtoon, jossa yrityksen tunnuksena kaytetddan yrityksen nimestd ja sloganista muodostettua
logoa (Liite 1). Logon koeversiot ovat tyon liitteend (Liite 2). Koska litketunnuksen on tar-
koitus pysyd muuttumattomana mahdollisimman pitkdin, koettiin yksinkertainen malli kaik-
kein kayttokelpoisimmaksi. L.ogoa voidaan tulevaisuudessa tiydentad esimerkiksi suunnitte-
lemalla logon rinnalle litkemerkki. Yrityksen nimestd ja sloganista muodostetun logon lisdksi

tehtiin malli, jossa kaytetddn pelkastidn yrityksen nimed.

Fontiksi logoon valittiin groteskit eli paatteettomat tekstityypit (Poplar std ja mukautettu Ir-
pact). Logo suunniteltiin kaksiviriseksi, mutta painotuotteissa logo voi olla tarvittaessa myo6s
musta. Suunnittelussa otettiin huomioon logon kaytettivyys yrityksen laskuissa ja asiakirjois-
sa. Asiakirjoissa kiytettivi logo on 2,73 cm korkea ja 7,59 cm leveid ja logoa ympir6i 0,5 cm
suoja-alue. Logon kokoa voidaan tarvittaessa suurentaa tai pienentdd esimerkiksi mainoksissa

kaytettdessd. Logo suunniteltiin kayttien Adobe InDesign CS ja PhotoShop CS2 ohjelmia.

4.3 Www-sivujen tuottaminen

Idea kehittimistehtidvaan syntyi kevaalli 2007, kun tyonlaatija ehdotti www-sivujen tuotta-

mista T:mi Viki Makkoselle. Yritykselld ei ole ollut aiemmin kaytossdin www-sivuja, joten
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nihtiin aiheelliseksi kehittaa yrityksen markkinointia luomalla yritykselle kotisivut. Sivujen
tavoitteena on esitelld yritystd ja laajentaa yrityksen nakyvyyttd. Luotuja sivuja voidaan paivit-

tad ja muokata tulevaisuudessa vastaamaan muuttuvia tarpeita.

Koska www-sivujen toteuttamisessa on tarkeintd luoda yrityksen identiteettid vastaava koko-
naisuus, tehtiin projektin aikana tiivistd yhteistyota yrittdjin kanssa. Yrittdjin toiveena oli
luoda sivustoista yksinkertaiset ja rennot. Www-sivujen virien, fonttien, rakenteen ja kuvien

valinnassa pyrittiin ottamaan huomioon seki yrittdjan toiveet ettd kayttdjaystavallisyys.

Koska sivuilla esitellddn yrityksen toiminta hyvin tiiviissa, luettelomaisessa muodossa ja teks-
tid on sivuilla vdhin, valittiin sivuille mahdollisimman informatiivisia ja selkeitd kuvia. Kuva-
suunnittelussa otettiin huomioon kuvien mairin ja koon vaikutus sivujen latautumiseen.
Www-sivuja suunniteltaessa on aina otettava huomioon, kuinka erikokoiset naytot, variase-
tukset, fonttivalikoimat ja selaimet vaikuttavat sivujen ulkoasuun (ks. 3.1.1). Omalta naytolta
kokonaisuus voi nayttad hyviltd, mutta eri selainta kayttiville lukijalle sivut voivat olla tiysin
erindkoéiset. Taman vuoksi sivuilla on pyritty kdyttimaian mahdollisimman selkeitd ratkaisuja.
Lisdksi kaikki tekstit ja kuvat on sijoitettu taulukkoon, mikd varmistaa, ettd sisiltd pysyy
koossa my0s erikokoisissa naytoissd. Koska kuvia on kuvagalleriassa paljon, ovat kuvat si-
vuilla pienennettyind ja ne avautuvat klikkaamalla taysikokoisiksi kuviksi. Kuvat avautuvat
uuteen ikkunaan, miké helpottaa kuvien selaamista. Yrityksen sivut ovat niin ollen koko ajan
avoinna ja kuvia voi tarkastella ldhemmin omasta ikkunastaan. Kuvaikkunasta poistutaan

sulkemalla avautunut ikkuna.

T:mi Viki Makkosen www-sivut (Liite 3) muodostuvat yhdeksasta erillisestd sivusta: etusivu,
yritys, rakentaminen ja remontointi, erikoispunsepdntyit, sisustuspuusepdantyot, tamlnkehystimi, tebtyji
tiitd, yhteystiedot ja fuvia. Kuvagalleriassa kuvat on jaettu toimialoittain neljddn eri ryhmdéin:
rakentaminen ja remontointi, erikoispuusepantyét, sisustuspuusepantyot ja taulukehystimo.

Linkkien takaa 16ytyy kuvia kunkin alan tehdyista toista.

Sivujen rakenne suunniteltiin niin, ettd linkkirivi on nahtdvissd jokaisen sivun vasemmassa
reunassa. Sivun asiasisalté aukeaa linkkirivin oikealle puolelle omaksi kokonaisuudekseen.
Rakenne helpottaa sivuilla liikkumista ja pitdd sivustojen ilmeen yhteniisena. Jokaiselta
yritystoimintaa esitteleviltd sivulta on suora linkki kuvagalleriaan. Linkkien nimistd kdy ilmi
sivun asiasisdlto ja linkkirakenne suunniteltiin niin, ettd etsittiva tieto l0ytyy aina yhden tai

kahden napsautuksen eli klikkauksen takaa.
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Etusivu < Linkkirivi »{  Yhteystiedot
Yritys ‘7/ Tehtyj toitd
\ 4
Rakentaminen Erikois- Kuvat Sisustus- Taulu-
ja remontointi puusepintyot puusepintyot kehystim6

A 4 4
Kuvia rakentamis- ja \ Kuvia taulu-
remontointikohteista kehystimon toistd
A y
Kuvia erikois- Kuvia sisustus-
puusepintoisti puusepantdisti

Kuvio 8. Www-sivujen rakenne

Linkkirivin varind kaytettiin tummaa sinistd ja asiasisaltsivun taustavirind limminti orans-
sia. Yrityksen logo sijoitettiin vasemmalle linkkirivin ylireunaan. Koska kayttdjin katse liik-
kuu sivun vasemmasta ylireunasta myotipaivaan ympari sivua, kiinnittyy huomio heti en-
simmadisend yrityksen logoon (ks. Kuvio 5.). Koska asiakirjoissa kaytettdvin oranssi-sinisen
logon sininen vari ei erotu www-sivuilla kdytetystd sinisestd taustasta, kaytettiin www-sivuilla

logosta oranssi-valkoista mallia.

Fonttina eli kirjasimena sivuilla kiytettiin perinteistd Arial-fonttia sekd otsikoissa Impact-
fonttia. Leipitekstin viri on tummansininen ja otsikot ovat tummanoransseja. Luettavuuden
kannalta oranssin pohjan ja sinisen virin vilinen kontrasti on riittivan suuri, kun taas orans-
silla pohjalla olevaa oranssia tekstid on pyritty kdyttimadn sivuilla mahdollisimman vihin ja
niin suurella kirjasinkoolla kirjoitettuna, ettd kontrasti taustan ja tekstin valilld on tarpeeksi

suuti.

Www-sivuilla kdytetyt kuvat ovat yrittdjan ottamia. Kuvat skannattiin kayttien HP 1315-all-
in-one—monitoimilaitetta tai siirrettiin tietokoneelle suoraan digikamerasta. Kuvat kisiteltiin
Adobe PhotoShop CS2-ohjelmalla ja tallennettiin jpeg-muotoon. Www-sivut tuotettiin Mic-

rosoft FrontPage 2002-ohjelmalla.

Sivuilla esitellddn yrityksen toimintaa hyvin yleiselld tasolla, joten sivujen paivittimistarve on
pieni. Yritystoiminnassa tapahtuvista muutoksista ja uusista tOistd tiedottaminen seki kuvien

lisidminen tapahtuu helposti, joten sivuja voidaan tarvittaessa péivittdd nopeasti ja vaivatto-
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masti. Jos yrittdjad paittdd esimerkiksi lisdtd www-sivujen kautta tapahtuvaa markkinointia,

voidaan sivuja paivittdd ja muuttaa vastaamaan yrityksen muuttuvia tarpeita.

4.4 Asiakirjapohjat

Koska T:mi Viki Makkosella ei ole kiytossdan yhtenaistd lomakkeistoa, nihtiin aiheelliseksi
luoda yritykselle valmiit asiakirjapohjat, jotka helpottavat liikekirjeiden laadintaa ja luovat yri-

tykselle yhteniisen ilmeen.

Yrityksen asiakirjapohjat laadittiin Microsoft Word 2002 -ohjelmalla. Yrityksen perusasiakir-
japohja luotiin taulukkomuotoisena lomakkeena (Liite 4), johon asetetut perusasetukset ja
valmiit tekstikentit helpottavat lomakkeen kayttoa ja varmistavat, ettd litkekirjeiden asettelut
ovat aina asiakirjastandardin mukaiset (ks. 3.2.1). Asiakirjapohjasta tehtiin lisiksi versio, jossa
nikyvit ohjeet lomakkeen tiyttimiseen (Liite 5). Kyseinen versio helpottaa asiakirjapohjan
tayttamistd ndyttamalld konkreettisesti, mihin kohtaan asiakirjan eri tiedot sijoitetaan. Tama
kommentoitu asiakirjamalli on tarkoitettu avuksi varsinaisen yrityslomakkeen (Liite 4) tdyt-
tamiseen. Lomake voidaan esimerkiksi tulostaa niin, ettd asiakirjaan sijoitetut kommentit na-
kyvit tulosteessa. Lomakemuotoisen asiakirjapohjan lisiksi luotiin toinen asiakirjapohja, jo-
hon on merkitty vain yrityksen tiedot ala- ja ylitunnistetietoina (Liite 6). Kyseistd lomaketta

voidaan kayttdd sekd kaupankdynninkirjeisiin ettd muihin litkekirjeisiin.

Lomakkeen vasempaan ylikulmaan sijoitettiin yrityksen logo asiakirjastandardin mukaisesti.
Logo on sijoitettu 2 cm padhdn paperin vasemmasta reunasta ja 1 cm paihin ylireunasta.

Kooltaan logo on 2,73 x 7,59 cm.

Sivun alatunnisteessa ovat SFS 2487-standardissa mairityt yrityksen yhteystiedot ja muut
tarvittavat tiedot: osoite, puhelinnumero, sahkopostiosoite, www-sivut, Y-tunnus ja koti-

paikka. Alatunnistetiedot on sijoitettu asiakirjapohjiin standardin ohjeiden mukaisesti.

Asiakirjapohjat ovat A4-kokoisia. Asiakirjapohjien vasemman reunuksen leveys on 2 cm.
Yla- ja alareunukset sekéd oikeareunus ovat 1 cm leveitd. Asiakirjapohjien sisélto ja tiedot on
aseteltu asiakirjastandardin mukaisesti oikeille riveille ja sarkainkohtiin (ks. 3.2.1). Lomake-

muotoisen asiakirjapohjan oletuskirjasimeksi maariteltiin Arial (pistekoko 12). Alatunniste-



53

tiedot on molemmissa asiakirjapohjamalleissa kirjoitettu pistekoolla 10, fonttina on Arial

Narrow.

Tyohon liitettyjen asiakirjapohjien mittasuhteet poikkeavat hieman asiakirjojen todellisesta
koosta johtuen tyon sivuasetteluista. Asiakirjapohjamallit on liitetty ty6hon kuvatiedostoina,

joten liitteiden ulkoniko poikkeaa hieman asiakirjapohjien todellisesta muodosta.

4.5 Yhteenveto

Taman kehittimistehtdvin tavoitteena oli T:mi Viki Makkosen markkinoinnin kehittdminen
luomalla yritykselle logo, www-sivut ja asiakirjapohjat. Yhteniisten materiaalinen myo6ta py-
rittiin kehittdmaan yrityksen nakyvyytti, imagoa ja ilmettd. Koska tyohon ei toimeksiantajan
pyynnosta liity tutkimusosaa, jonka avulla voisi selvittdd materiaalien toimivuutta ja tarpeelli-
suutta, tapahtuu onnistumisen arviointi saadun palautteen ja mahdollisesti lisadntyneiden yh-
teydenottojen myotd. Tdrked onnistumisen mittari on yrittdjdn tyytyvaisyys tuotettuihin ma-

teriaaleihin.

Yrityksen markkinointimateriaalin suunnittelun laht6kohtana oli yritys, sen identiteetti, per-
soonallisuus, arvot ja tavoitteet. Koska yrityksen identiteetti on lihtokohtana kaikelle yritys-
toiminnalle ja mairittelee sen, mitd yritys todellisuudessa on ja pienyrityksen kohdalla yrittd-
jan identiteetti on yleensi lihes yhtd kuin yrityksen persoonallisuus, oli tyon toteutuksessa
olennaisen tirkedd tehdd tiivistd yhteistyOtd yrittdjdn kanssa. Tuotetun materiaalin haluttiin
kuvaavaan mahdollisimman hyvin niin yrityksen persoonallisuutta kuin myos yrityksen toi-
mintaa. Tehtyjen ratkaisuiden ei haluttu olevan ristiriidassa yrityksen todellisuuden kanssa.
Koska yritykselle ei ole koskaan teetetty imagotutkimusta, ei materiaalien tuottamisvaiheessa
ollut tarkkaa tietoa siitd, mitd thmiset yrityksestd ajattelevat. Materiaalien tuottaminen aloitet-
tiinkin ”puhtaalta poydailta” tavoitteena vilittdid materiaalien kautta sidosryhmille yrityksen

haluamia viesteja. Kehittimistehtava loi titen puitteet yrityksen profiloinnille.

Vaikka markkinointimateriaalin pdasdiantoinen tavoite on yleensi yrityksen tuloksen paran-
taminen, oli timan kehittimistehtivin tarkoituksena yrityksen imagon kohentaminen. Koska
T:mi Viki Makkosen timin hetkisend tavoitteena ei ole myynnin lisdidminen, tyOssd el
keskitytd taloudellisiin ja kilpailullisiin nakemyksiin. Taman vuoksi tyon teoreettisessa osassa

ei kisitelld perinteisid mainontamuotoja kuten suoramarkkinointia, lehtimainontaa ja esitteitd
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yrityksen ulkoisen viestinnan keinoina, vaan keskitytdan mielikuvamarkkinointiin sekd www-

sivuihin ja liikekirjeisiin yrityksen viestinnin keinoina.

Tuotetun materiaalin pdasaiantoisend tarkoituksena oli luoda yritykselle yhtendinen graafinen
ilme. Kehittimistehtdva rajattiin kasittelemaan www-sivuja, asiakirjapohjia ja logoa, koska
yritykselld ei ole tilld hetkelld tarvetta laajamittaisempaan mainontaan. Tamén vuoksi yrityk-
selle ei suunniteltu esimerkiksi lehtimainoksia, suoramarkkinointikirjeitd tai esitteitd. Tehtyjen
graafisten valintojen ja tuotettujen materiaalien pohjalta yrityksen on kuitenkin tulevaisuu-
dessa helppo tuottaa kdyttéonsa lisimateriaaleja kuten esimerkiksi mainoksia, yrityslahjoja ja

esitteita.

Www-sivujen kautta yritys siirtyy ’nykypdivadn”, missd Internet on kenties tirkein tiedon-
hankintakanava. Kotisivuista onkin tullut yrityksille lihes elinehto. Www-sivujen kautta yritys
lisad nikyvyyttain ja voi laajentaa markkinointiaan. Www-sivujen lisiksi toteutetut asiakirja-
pohjat ja logo luovat yritykselle yhtendisen graafisen ulkoasun ja helpottavat yrityksen liike-
kirjeenvaihtoa. Suunniteltu logo lisdd yrityksen yksilollisyytta ja erottumiskykya. Logo toimii

talld hetkelld yrityksen litketunnuksena, mutta tarvittaessa logoon voidaan suunnitella lisiksi

liikemerkki.

Kehittimistehtavin lahtokohtana oli luoda yritykselle logo, joka toimisi kaiken yrityksen ul-
koisen ilmeen perustana. Logossa toistuvat yrityksen virit eli tumma sininen ja limmin
oranssi. Logo toimii samalla my6s yrityksen litketunnuksena, silld yritykselle ei tissa vaiheessa
suunniteltu omaa litkemerkkia. Tulevaisuudessa yrityksen logoon voidaan lisitd myos liike-
merkki, mikdli timd nahdddn tarpeelliseksi. Yrityksen nimestd ja sloganista muodostuvaan
logoon pyrittiin luomaan ilmettd kayttimalld kahta virid ja valitsemalla logoon yrityksen
identiteettiin sopivat ja samalla visuaalisesti toimivat kirjasimet. Logon yleisilme on yksinker-
tainen ja selked, mikd sopii hyvin yritykselle mairiteltyyn muuhun graafiseen ilmeeseen.
Vaikka www-sivujen tuottaminen ja asiakirjapohjien suunnittelu oli aloitettu jo aiemmin ke-
vaillda 2007 ja logo valmistui vasta syksylld 2007, on materiaalien ilme yhtendinen. Www-
sivuista ja asiakirjapohjista laadittuja raakaversioita muokattiin ja paranneltiin syksyn 2007

atkana vastaamaan mairiteltyd graafista ilmetta ja aiheita kisittelevia teorioita.

Kehittimistehtavin merkittivin osa oli www-sivujen suunnittelu T:mi Viki Makkoselle.
Yrittdjan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta luotiin sivukartta julkaisun rakenteesta ja si-

sallosta. Jokaisen sivun kohdalla oli tirkedd miaritelld sen viestintitehtiva ja merkitys. Koska
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www-sivut ovat sisdlléltddan hyvin tiiviit, haluttiin tekstien ja kuvien olevan mahdollisimman
informatiivisia. Sivuilta 16ytyvit yrityksen yhteystiedot, toimialan esittely sekd esimerkkeji ja
kuvia tehdyistd toistd. Sivuilla ei ole hintatietoja tai tuote-esittelyitd, koska yritys valmistaa
kaikki tuotteet tilaustyoni. Sivujen rakenne ja ulkoasu haluttiin pitid mahdollisimman yksin-
kertaisena ja suunnittelussa kiinnitettiin huomiota kuvien ja tekstien sommitteluun. Koska
sivuilla on runsaasti kuvia, oli kuvasuunnittelussa otettava huomioon, kuinka kuvien maari ja
koko vaikuttavat sivujen toimivuuteen ja latautumiseen. Esittelysivuilla kuvien koko pyrittiin
pitimain suhteellisen pienend ja kuvagalleriassa kaytettyihin kuviin liitettiin linkit niin, ettd

kavijat padsevat halutessaan tarkastelemaan kuvia my6s suuremmassa koossa.

Www-sivujen tiivistd ja luettelomaista tekstid tdydentda ja tasapainottaa runsas kuvien kaytto.
Suuri kuvien maird voi olla www-sivuilla ongelma, mutta koska kaytetyt kuvat ovat sivuilla
suhteellisen pienid, ei sivujen latautumisessa pitéisi olla nykyaikaisilla ohjelmistoilla ja yhteyk-
silli ongelmia. Www-sivujen kaytossd tekniset ongelmat ovat kuitenkin aina mahdollisia,
mutta ongelmat pyrittiin minimoimaan suunnittelemalla sivuille mahdollisimman yksinkertai-
sia perusratkaisuja. Kdytetyt fontit ovat perinteisid ja useimmilta koneilta 16ytyvid, joten sivu-

jen ulkoasu siilyy eri koneilla kiytettiessd mahdollisimman samanlaisena.

Sivujen padvireind kaytettiin T:mi Viki Makkoselle valittuja yritysvireja, jotka ovat tumman
sininen ja limmin oranssi. Vaikka www-sivujen suunnittelussa on otettava huomioon, ettd
virit nikyvit erilailla eri ndyt6illd ja timén vuoksi tekstien ja taustan valisen kontrastin on
oltava suuri, valittiin sisdltOsivujen oranssia taustaa vasten kaytettaviksi tumman oranssit ot-
sikkotekstit. Valinta perustui ulkondd6llisiin seikkoihin, mutta taustan ja tekstin valistd kont-
rastia pyrittiin lisidméan kayttimalld otsikoissa suurta ja lihavoitua kirjasinta. Eri tietokoneilla
testattaessa teksti erottui taustasta hyvin. Www-sivujen toteuttamisessa ilmeni pienid teknisid
ongelmia taulukoiden asettelun kanssa. Suurikokoisilla nayt6illa testatessa sivujen sisdlto aset-
tui toisella tavalla, kuin pienemmilla naytoilla. Tama ei vaikuta sivujen toimivuuteen, vaan on
puhtaasti ulkondd6llinen seikka. Eroa pyrittiin pienentimadn mairittelemalld taulukoille koot
ja sijainnit, jotka parhaiten toimivat sekd normaalikokoisissa ettd my0Os laajakuvanaytoissa.

Yrittdjan mukaan nimi pienet erot eivit vaikuta sivujen ulkonikéon hairitsevisti.

T:mi Viki Makkoselle laadittujen asiakirjapohjien tarkoituksena oli helpottaa ja nopeuttaa
yrityksen liikekirjeenvaihtoa. Valmiit asettelut ja ohjeet helpottavat asiakirjojen tayttamista ja
varmistavat, ettd laadittavat asiakirjat ovat asiakirjastandardin mukaiset. Koska suomalaisessa

litkekirjeenvaihdossa osoitetaan kunnioitusta liikekumppania kohtaan esimerkiksi sddstimalld
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vastaanottajan aikaa standardin mukaisten asetteluiden avulla, voidaan tuotettujen asiakirja-
pohjien avulla vaikuttaa my6s yrityksen imagoon. Lisdksi yritykselle suunniteltu logo ja yri-
tysvarit, joita kaytetdan kaikissa asiakirjapohjissa, antavat yrityksen liikekirjeenvaihdolle uu-
den ilmeen. Yhtenidinen graafinen ilme viestii yrityksen ammattitaidosta ja arvoista ja luo té-
ten kirjeen vastaanottajalle mielikuvia yrityksestd. Ndiden luotujen mielikuvien kautta syntyy
yrityksen imago, jota T:mi Viki Makkosen kohdalla luovat ldhetettyjen asiakirjojen lisaksi yri-
tyksen www-sivut, tybauto ja yrittdja itse. Koska yrityksen mainonta on hyvin vihiisti, tiytyy
olemassa oleviin tekijéihin kiinnittdd huomiota ja pyrkid niiden kautta viestimdin haluttuja
sanomia. Pienessikin yrityksessa voi siis kayttda profilointia tehokkaasti hyvikseen tekemalld

oikeita viestintiratkaisuja.

Asiakirjapohjista luotiin kaksi eri versiota seka asiakirja, johon on lisitty tayttamistd helpotta-
vat ohjeet. Yrityksen rutiinikirjeenvaihtoon tarkoitettu lomakemuotoinen asiakirjapohja
suunniteltiin niin, ettd lomakkeeseen valmiiksi mairiteltyihin kohtiin lisdtddn tarvittava sisil-
t0. Sarkainkohdat on mairitelty ruudukoiden avulla, joten teksti sijoittuu automaattisesti oi-
keisiin kohtiin kaytettdessd lomakemallipohjaa. Sivun ylireunassa on T:mi Viki Makkosen
logo ja kohdat, joihin sijoitetaan asiakirjatyyppi ja paivimiird. Koska toimeksiantajayritys on
yksityisyritys, jonka kirjeenvaihdon kirjeet ovat yleensi asiakkaille lihetettdvia tarjouksia, ei
nihty tarpeelliseksi lisitd asiakirjaan perustietojen lisdksi kenttid esimerkiksi asiakirjan luon-
netta, valmiusastetta tai yrityksen osastoa ilmaisevia tietoja varten. Asiakirjapohjaan voidaan
kuitenkin tarvittaessa lisitdi myOs muita yldtunnistetietoja. Asiakirjapohjan alareunasta 16yty-
vit asiakirjastandardissa miaritellyt pakolliset tiedot. Lomakemuotoisen asiakirjapohjan lisak-
si luotiin asiakirjapohja, jossa on yli- ja alatunnistetietoihin sijoitettuna tarvittavat perustie-
dot. Kyseistd pohjaa voidaan kayttdd esimerkiksi yrityskirjeitd laadittaessa tai silloin, jos tarvi-
taan tyhjid asiakirjapohjia esimerkiksi kisin kirjoitettavia kirjeitd varten. Asiakirjapohjien li-
siksi laadittu ohjeistettu asiakirjapohja on tarkoitettu yrittdjille “muistiavuksi”, jos hin tarvit-
see apua asiakirjojen kirjoittamiseen. Ohjeistuksessa lomakemuotoiseen asiakirjapohjaan on
lisitty kommenttiruudut, joissa on lyhyet ohjeet siitd, mitéd sisaltéad mihinkin valmiiksi mairi-
teltyyn tekstikenttiin on tarkoitus sijoittaa. Naiden ohjeiden lisiksi yrittdjille on apua myo6s

tihdn tekstiosaan liitetystd mallipohjasta (ks. Kuvio 7.).



57

5 POHDINTA

Koska kehittimistehtdvidn ei kuulu tutkimusosaa, ovat toimeksiantajan mielipiteet tyén on-
nistumisenarvioinnin tirkein mittari. Yrittdjd oli tuotettuthin www-sivuihin tyytyviinen ja
hin suunnittelee mainostavansa sivuja muun muassa hankkimalla ty6autonsa kylkiin uudet
mainosteippaukset. Viki Makkosen mukaan valitut yritysvirit sopivat hyvin yrityksen ima-
goon ja tuovat yritykselle uutta ilmettd. Tuotettujen www-sivujen sisilto ja rakenne on hinen
mukaansa toimiva ja selked. Yrityksen toiminta on esitelty sivuilla selkedsti ja yksinkertaisesti
ja tarpeelliset tiedot 10ytyvit sivuilta helposti. Sivuilla julkaistut kuvat ovat yrittdjin valitsemia
ja luovat kattavan kuvan yrityksen toiminnasta ja tehdyistd toistd. Toimeksiantajan mukaan
on hyvi, ettd sivujen pdivittimistarve on suhteellisen pieni, koska hinen omat tietotekniset
taitonsa eivit valttamatté riitd sivujen paivittimiseen. Tarvittaessa sivuille voidaan lisiti tietoa
tehdyisté toista ja liittda sivuille lisdd kuvia, mutta varsinaisia suuria muutoksia sivuille ei tar-
vitse tehdd, ellei yrityksen toiminnassa tapahdu merkittivid muutoksia. Tyon laatija hoitaa

tulevaisuudessa sivujen paivittimisen ja mahdolliset muutostyot.

Yrittdjad nikee www-sivut hyvini kanavana nikyvyyden ja mainonnan lisidmiseen, koska In-
ternet on nykyddn niin suosittu tiedonhankinnan viline. Helposti muokattavat www-sivut
mahdollistavat Internetin kautta tapahtuvan markkinoinnin ja mainonnan lisadmisen, mikali

yrittdjd padttdad tulevaisuudessa esimerkiksi laajentaa yrityksen toimintaa.

Yrittdja Viki Makkonen arvioi tuotettujen asiakirjapohjien helpottavan litkekirjeiden laadintaa
huomattavasti. Valmiiden asetuksien avulla kirjeistd saadaan standardia vastaavat sekd yhte-
niiset. Logo ja virit tuovat asiakirjoithin myo6s uutta ilmettd. Kommentoitu malliasiakirjapoh-

ja auttaa yrittdjda asiakirjojen laadinnassa.

Yrittdjad haastateltaessa ilmeni, ettd yritykseen vuoden 2007 liitetyn taulukehystimon toimin-
ta on talli hetkelld hyvin vihdistd. Yrittadjan mukaan rakentamis-, remontointi-, erikois-
puusepin- ja sisustuspuusepantéiden kysynta kulkee eteenpiin omalla painollaan, eiki toi-
mintaa tarvitse sen kummemmin mainostaa, mutta taulukehystimoén markkinointiin pitaisi
kiinnittdd enemmin huomiota. Tuotetut www-sivut tarjoavat yritykselle mahdollisuuden
markkinoinnin laajentamiseen ja taulukehystimoén mainostamiseen. Yhtenidinen graafinen
ilme mahdollistaa mainonnan lisidmisen suunnittelemalla yritykselle tehtyjen graafisten rat-

kaisujen pohjalta esimerkiksi yhtendiset lehtimainokset. Yrittdjin suunnitelmissa ei
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kuitenkaan ole talld hetkelld lisitd mainontaa, mutta tulevaisuudessa taulukehystimén mai-
nostaminen on varmastikin tarpeellista, jotta tuotantoa saataisiin lisdttyd. Esimerkiksi tyo-
auton kylkiin kannattaisi lisitd uudet teippaukset, joissa mainitaan yrityksen www-sivut ja

taulukehystimotoiminta.

Koska kehittimistehtivian ei kuulu tutkimusosaa, olisi mielenkiintoista tutkia sivujen ja ma-
teriaalien vaikutuksia joskus tulevaisuudessa. Www-sivuille voisi esimerkiksi jossain vaiheessa
lisitd palautesivun, jonka kautta saataisiin palautetta sivuista ja yrityksen toiminnasta. Olisi
my06s mielenkiintoista teettdd yritykselle pienimuotoinen imagotutkimus, josta kavisi ilmi,
millaisia mielikuvia sidosryhmilld ja muilla thmisilld on T:mi Viki Makkosesta. Imagotutki-
muksen kautta nihtdisiin, kuinka tuotetut materiaalit ovat onnistuneet profiloinnissa ja sa-
malla nahtiisiin my6s, mihin seikkoihin yrityksen pitdisi mahdollisesti kiinnittdd toiminnas-
saan ja ulkoasussaan enemmin huomiota. Palautteen pohjalta yritys voisi muokata ja uudis-
taa markkinointimateriaalejaan. Kyseiset tutkimukset olisi kuitenkin realistista toteuttaa vasta
useiden kuukausien tai jopa vuosien paisti, jolloin materiaalit ovat saaneet enemmin huo-

miota.

Kehittimistehtdvin aikana syntyi pari ideaa, jotka esitettiin toimeksiantajalle. Ensimmiinen
kehittimisehdotus koski ty6auton mainosteippauksia. Toimeksiantaja yhtyi ehdotukseen uu-
sia mainosteippaukset ja aikol perehtyi asiaan tarkemmin. Mainosteippausten uusiminen on
ajankohtaista, silld timin hetkisissd teippauksissa on asiavirheita. Yritykselld ei ole esimerkik-
si endd kdytossain lankaverkon puhelinnumeroa tai faksia. Lisiksi tybauton mainosteippauk-
sissa el ole mainittu taulukehystimotoimintaa, www-sivuja tai yrityksen sihkSpostiosoitetta.
Kyseiset muutokset on tarpeellista tehdd, jotta tieto yrityksen kotisivuista ja toiminnan laa-
jentumisesta tavoittaisi myOs asiakkaat. Lisaksi ajantasaisilla ja oikeilla tiedoilla luodaan am-
mattitaitoista kuvaa yrityksestd. Teippausten uusimista helpottaa luodut graafiset linjat, joi-

den mukaiset virit ja fontit on syyti toistaa my0s tyGautossa.

Koska taulukehystimén toiminta on tilld hetkelld hyvin vihiista, tulisi toimintaa markkinoi-
da enemmain. Toinen kehittimisehdotus koski mainonnan lisiamista keskitetysti esimerkiksi
muutamissa alueen nakyvimmissa julkaisuissa. Koska taulukehystimé on kuulunut aiemmin
toisella omistajalle, tiytyy T:mi Viki Makkosen lisitd kehystimon nidkyvyyttd oman toimin-
tansa yhteyteen huomattavasti, jotta kehystimon toiminta saataisiin pyoriméin kannattavalle
tasolle. Nykyisessd ”’seisontatilassa” kehystimo tuottaa yritykselle ainoastaan tappiota. Muu-

tamat tilaukset eivat vield saa toimintaa py6rimaan kannattavalle tasolle. Hyvd mainontatapa
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olisi teippausten lisidminen tyoautoon, koska auto on kenties yrityksen nikyvin osa.
Www-sivujen mainonta toisi myo6s yritykselle lisdd nakyvyytti, kun asiakkaat voisivat tutustua
yrityksen toimintaan myos Internetin kautta. Mikali T:mi Viki Makkonen paittada mainostaa
toimintaa esimerkiksi lehdissd, voidaan yritykselle tuottaa nopeasti mainokset tuotettujen ma-
teriaalien ja graafisten ratkaisuiden ympirille. Koska yrityksen muu toiminta on kuitenkin
hyvilld mallilla, ei mainontaa tarvitse lisitd merkittavasti. Mainonta olisi hyvi aloittaa tyo-
auton teippauksista, jonka jilkeen voidaan siirtyd lehtimainontaan, ellei teippausten avulla

saada lisdttyd yhteydenottojen maéria.

Kehittimistehtivd onnistui tavoitteissaan hyvin. T:mi Viki Makkoselle tuotetut materiaalit
ovat toimivat ja yrityksen identiteettiin sopivat ja yrittdjd on tyytyviinen lopputulokseen. Hin
uskoo materiaalien helpottavan yrityksen liikekirjeenvaihtoa seka lisdavan nikyvyytti. Tyon
toteutuksessa ei ilmennyt suuria ja ylitsepadsemattomia ongelmia, vaikka joitain teknisid on-
gelmia ilmeni www-sivujen tuottamisessa seki asiakirjapohjien laadinnassa. Ongelmat saatiin
kuitenkin ratkaistua suhteellisen helposti ja lopputuloksista tuli toimivat. Www-sivujen ra-
kenne ja sisilto pidettiin selkednd ja yksinkertaisena, joka varmistaa sivujen helpon kiytettd-
vyyden. Vaikka sivuilla ei kédytetty hienoja animaatioita tai muita edistyneitd tekniikoita, tuli

sivuista ulkonaollisesti ja teknisesti hyvin toimivat.

Logo on tyyliltddn hyvin yksinkertainen ja pelkistetty, mutta ratkaisu on yritykselle toimiva.
Halutessaan liiketunnusta voidaan tdydentda litkemerkilld, mutta tdssi vaiheessa merkin
suunnittelua ei nihty tarpeelliseksi. Logon avulla yritykselle luotiin yhtendinen ilme, mutta
pienen yrityksen liiketunnus ei yleensd saa niin paljon ndkyvyyttd, ettd siitdi muodostuisi

brandi. T:mi Viki Makkoselle luotu liiketunnus on yksityisyritykselle hyvin toimiva.

Yritysvireiksi eri yhdistelmien kokeilun jilkeen valitut virit ovat tarpeeksi huomiota heritta-
vit, mutta samalla yrityksen identiteettiin sopivat. Tummansinisen ja limpiman oranssin va-
linta yrityksen vireiksi oli melko rohkeaa, silld valittujen virien huomioarvo on yhdessi kay-
tettynd suuri. Valitut virit toimivat kuitenkin hyvin yhdessa ja sopivat myo6s yrityksen identi-
teettiin. Puutuoteteollisuusalan yritykselle olisi ollut helppoa valita vireiksi maanliheisid vire-
ja, jotka ensimmadisend liitetddn puuhun ja luontoon. Tehtyjen valintojen kautta T:mi Viki

Makkonen kuitenkin erottuu toivottavasti toimialansa muista yrityksista.

Tyon toteuttamisessa oli haasteellista 10ytda kultainen keskitie yrittdjan toiveiden ja markki-

noinnillisuuden vililld. Materiaalien haluttiin sopivan yrityksen identiteettiin, mutta samalla
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kehittavan yrityksen markkinointia. Yrittdjain vaatimattomuus ilmeni tyOntoteutuksessa
esimerkiksi siten, ettd hdn et halunnut www-sivuilla kiytettdvin mitddn “ylistavid” tai ammat-
titaitoa kuvaavia adjektiiveja. Haasteena olikin tehda materiaaleista seka yrittdjan toiveita vas-
taavat ettd markkinoinnillisesti toimivat. Toteutuksessa paddyttiin tiettyihin kompromissei-
hin, joiden kautta tuotiin sivuille sekd markkinoinnillista otetta, ettd kunnioitettiin yrittdjin
persoonallisuutta. Yrittdjan alkuperiisend ajatuksena oli esimerkiksi kdyttdd www-sivujen va-
reind hillittyjd ruskean tai sinisen sivyjd, mutta kokeilujen myotd yrittdjd hyviksyi tumman-
sinisen rinnalle huomiota herattivan oranssin. Tehtyjen valintojen ei kuitenkaan haluttu ole-
van tdysin ristiriidassa yrittdjan ja yrityksen persoonallisuuden kanssa, joten limmin ja kutsu-
va oranssi sopii hyvin yrityksen tehosteviriksi. Esimerkiksi dramaattinen mustan ja punaisen

yhdistelma ei olisi sopinut lainkaan yrityksen imagoon tai identiteettiin.

Aikataulullisesti kehittimistehtdvin materiaalien tuottamisen osuus pysyi asetetuissa tavoit-
teissa. Tuotetut markkinointimateriaalit valmistuivat tavoitteiden mukaisesti vuoden 2007
loppuun mennessi. Tyon tekstiosan lopullinen valmistuminen viivastyi hieman aiotusta jou-
lukuun valmistumisajasta, mutta pidempi ty6skentelyaika mahdollisti markkinointimateriaa-

leihin tarkemman keskittymisen.

Ty6 oli kokonaisuudessaan mielenkiintoinen, haasteellinen ja opettavainen projekti. Koen
aiheen vastanneen hyvin sekd omia kiinnostuksen kohteitani ettd markkinoinnillista koulu-
tustani. Tehtdvd antoi my6s hyvdd kokemusta projektiluontoisesta tyoskentelystd. Kehitta-
mistehtdvd mahdollisti opittujen tietojen ja taitojen monipuolisen harjoittamisen kattamalla
sekd opintojeni tietoteknisen- ettd markkinoinnillisenpuolen. Tehtdvin kiinnostavuutta lisisi

se, ettd padsin toteuttamaan itsedni visuaalisesti.

Kehittimistehtdva sisilsi myOs haasteita. Www-sivujen tuottaminen oli aikaa vievd projekti,
joka vaati useita kokeiluja ja erehdyksid seki tuotti ongelmia ja harmaita hiuksia. Huomasin
useaan otteeseen suunnittelun, vision ja tavoitteiden tirkeyden. Ennen projektin aloittamista
laaditut suunnitelmat ja tavoitteet helpottivat huomattavasti projektin toteuttamista. Kehit-
tamistehtavassa oli haasteellista 16ytdd materiaaleihin ”oikea tunnelma”. Kirjasimien, virien ja
visuaalisten ratkaisuiden oli vastattava seka yrityksen identiteettid ettd oltava markkinoinnilli-
sesti toimivat. Yrityksen ja yrittdjin hyva tunteminen auttoi merkittdvisti valintojen tekemi-
sessd. Suurin haaste kehittimistehtdvin toteuttamisessa oli kuitenkin aikataulussa pysyminen.
Opin tehtivin aikana, ettd pddsen parhaisiin tuloksiin suunnittelemalla tiiviin ja nopeatem-

poisen aikataulun, joka pakottaa minut tyoskentelemiin aktiivisesti. Lyhyemmille aikavileille



61

asetetut vilitavoitteet ajavat minua eteenpiin tehokkaammin kuin kaukana tulevaisuudessa

slintavat paivaimaarat.

Kokonaisuudessaan olen tyytyviinen kehittimistehtavan lopputulokseen. Ty6 antoi minulle
mahdollisuuden toteuttaa itseini monipuolisesti ja vastasi opintojeni sisiltod. Koen kehitta-
mistehtivin kehittineen my6s minua itsedni ja opettaneen minulle uusia asioita. Koska toi-
meksiantaja on minulle tuttu ja liheinen yritys, koin tehtdvin erityisen mieluisaksi ja merki-

tykselliseksi. Toivon panoksestani olevan yritykselle apua tulevaisuudessa.
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Lomakemuotoisen asiakirjapohjan todellinen koko on A4.
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Kommentti: Vastaanottajan
osoitetiedot (Organisaatio, vas-

taanottava henkild/osasto, jake-
luoscite, postinumero ja postitoi-
mipaikka)

yhteydenottoon (kasku!itelu,r
puhelu, tarjouspyynto...)

| s R R R A R A A S R AR AR RS - {Kommentti: Asizotsikko |

I | | _ - {Kommentti: Asiasisalto
--------------------------------------------------- (tuotteen tiedot, m&ar4, laatu ym.

| | R - ] ti: Viittaus ai

maksuehtolausekkeiden otsikko

(esim. toimitusaika). Lausek-
keen siséltd kirjeitetaan asia-
sisaltd kenttaan.

mmentti: Toimitus- ja
maksuehtolausekkeiden
sis#ltd (esim. toimitus vko 20)

T:mi Viki Makkonen
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Puhelin 0400 285 343 Kotisivut www._tmivikimakknen.fi Kotipaikka | Sotkamo



LIITE 6

ASIAKIRJAPOHJA (YLA- JA ALATUNNISTE)

Asiakirjan todellinen koko on A4. Tiedosto on muokattu kuvatiedostoksi.
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