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Opinnaytetyon aiheena on Ed-Mark Oy:n yritysilmeen suunnittelu. Ty0 sisaltéa yri-
tyksen tunnuksen, typografian ja tunnusvarien suunnittelun sek& niiden k&ytén maarit-
telyn eri yhteyksissa. Tyo0 siséaltaa lisaksi erilaisten markkinointimateriaalien, kuten
Kirjekuoren ja -paperin ja kéyntikortin suunnittelun. Lopuksi kaikki kootaan graafi-
seen ohjeistoon.

Ed-Mark Oy on valokuvaustarvikkeiden tukkuliike. Yritys maahantuo kuvaamiseen,
kuvan esittdmiseen ja sailyttamiseen liittyvia tuotteita. Lisdksi yritys tekee painotuot-
teita sublimaatiotekniikalla. Kyseessé on tekniikka, jossa paineen ja lammon avulla
kuva hoyrystetdan tuotteeseen. Tama puoli yrityksesta tullaan erottamaan muusta yri-
tyksestd omaksi osakseen ja sille luodaan myds oma tunnus.

Tavoitteena oli luoda tarkoituksenmukaiset tunnukset, jotka palvelevat yrityksen arvo-
ja. Tavoitteena kokonaisuudessaan on luoda yhdenmukainen ulkoasu, jolla yritys saa
nakyvyytté ja tavoittelee luotettavaa yrityskuvaa.

Suunnittelutyon tueksi on pohdittu sitd, kuinka yrityskuva ja maine seké identiteetti
rakentuu ja mitka tekijat siihen vaikuttavat. Lisaksi on selvitetty yrityksen arvojen
merkitysta seka graafisen ulkoasun osuutta tdssa prosessissa. Tarkoitus on saada tietoa
olennaisista tekijoista yritysilmeen suunnittelussa ja siten soveltaa sité suunnitteluun.

Tyossa selvisi, ettéd yrityksen kaikki tekeminen ja tekematta jattaminen vaikuttaa yri-
tyskuvan muodostumiseen. Arvot ovat niité tekijoita, joihin yrityksen toiminta perus-
tuu, ja niiden tulisi nakya yrityksen viestinndssa. Ensivaikutelma on aina oleellinen
tekija mielikuvien synnyssé ja sen vuoksi yrityksen ulkoasu on térkedssa asemassa.
Tyon lopputuloksena valmistui yrityksen arvoja palveleva ja tarpeita vastaava graafi-
nen ohjeisto, jonka avulla sen viestintd saadaan yhdenmukaisemmaksi ja siten luotta-
musta herattavaksi.
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The subject of the thesis is to design a visual identity to Ed-Mark Ltd. The thesis
includes the design of a logo, typography and colours, and the definition of their use
in different forms of communication. The thesis also contains the design of different
marketing materials such as the letterhead, envelope and business card. Finally,
everything is put together as a graphic manual.

Ed-Mark Ltd is an importer of photographic equipment. The company also makes
products by using sublimation. In the technique in question, a picture is vaporized to a
product by pressure and high temperature. This part of the company will be separated
from the rest, and will also have a visual image of its own.

The objective is to create logotypes that are well suited to their purposes and serve the
company's values. Yet another goal is to make a uniform graphic manual, which helps
the company to gain knowledge and a reliable corporate image.

This thesis also examines how corporate image and identity are formed, and which the
main factors that they are based on are. Also the meaning of the company's values and
the part of the graphic design on the process of building the identity are focused on.
The aim is to specify factors that are significant in designing a visual image for a
company.

As a result, it was established that a corporate image is formed of everything that a
company does, but also of what it leaves undone. The values are the elements that a
company's operations are based on, and they should be visible in all its advertising.
The first impression is always an essential factor in the impression that a company
gives, and that is where the importance of the visual image becomes clear. A graphic
manual that serves the values of Ed-Mark Ltd and helps it to unify its communications
thus arousing reliability was compiled as the end result of this project.
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1. JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on Ed-Mark Oy:n yritysilmeen suunnittelu. Tyon osa-alueita
ovat yritystunnuksen suunnittelu sek& sen kayton maarittely eri yhteyksissa. Suunnit-
telutyo siséltdd myos maérittelyt yrityksen typografiasta ja tunnusvéreista seké niiden
kaytosta erilaisissa markkinointimateriaaleissa. Lisaksi yritykselle suunnitellaan Kirje-
kuori ja -paperi seka kayntikortti. Ndista osa-alueista tulee muodostaa ehja kokonai-
suus, joka palvelee yritysté oikealla tavalla. Kaikki yritykselle suunniteltu materiaali
kootaan lopuksi graafiseen ohjeistoon, jonka avulla yrityksen viestinnasta luodaan yh-

denmukaisempaa.

Ed-Mark Oy on tukkuliike, joka maahantuo kuvaamiseen ja kuvien esittdmiseen seké
séilyttamiseen liittyvia tuotteita. Taman liséksi valikoimaan kuuluu erilaisia lahjatava-
roita seka sublimaatiotekniikalla tehdyt painotuotteet. Sublimaatio on tekniikka, jossa
paineen ja lammon avulla kuva hdyrystetédédn tuotteeseen. Tdma osa-alue yrityksesta
tullaan myo6s visuaalisesti erottamaan muusta yrityksesta omaksi kokonaisuudeksi. Li-

séksi yrityksen visiona on aloittaa piakkoin vahittaismyynti tukkumyynnin rinnalla.

Opinnaytetytssa on pohdittu sitd, kuinka yrityskuva, maine seké identiteetti rakentu-
vat. Havaintojen perusteella olen pohtinut toimeksiantajayrityksen nykyista tilaa, ja si-
t&4 miten siihen voitaisiin vaikuttaa, etenkin visuaalisen identiteetin avulla. Liséksi olen
tarkastellut yrityksen visuaalisen ilmeen rakentamista siltd kannalta, miten se vaikut-

taa yrityskuvan muodostumiseen seka miké sen merkitys on etenkin pienyritykselle.

Tavoitteena opinnaytetyodssa on tutkimuksen kautta 16ytaa ne tekijat, jotka olennaisena
osana vaikuttavat positiivisen yrityskuvan muodostumiseen visuaalisen ilmeen kautta.
Lisaksi tavoitteena on luoda uskottava ja harkittu visuaalinen ilme ja sita kautta
edesauttaa yrityksen tunnettuuden lisdédmista seka hyvan maineen vakiinnuttamista
markkinoilla. llmeen tulee olla tarkoituksenmukainen, eli palvella niitéd arvoja, joita

yritys edustaa. Sen tulee myos olla nykyaikainen, luottamusta herattéva seké kestava.

Onnistumisen edellytyksend on luoda ty6lle vankka perusta huolellisella suunnittelulla
sekd tavoitteiden analysoimisella. Ensiarvoisen tarkeda on tietad, mita tehdaén ja ke-

nelle. Tyon onnistumisen kannalta tarkein tekija on 10ytaa keinot esittaa yritykselle



madritetyt ominaisuudet yrityksen ilmeessd. Opinndytety0 on tehty tydskennellesséni
kyseisessa yrityksessa. Tyon ohjaaja on graafisen suunnittelun opettaja Auli Mattila-
Moller.

2. TAUSTATIEDOT

Ed-Mark Oy on tukkuliike, eli se valittaa tavaroita tuotantoportaasta vahittaiskaup-
paan eli l1ahinn& erikoiskauppoihin kuten valokuvaustarvikeliikkeisiin. Yritys maahan-
tuo valokuvan ja valokuvauksen ymparille liittyvié tuotteita. Lisaksi valikoimassa on
myos lahjatavaroita. Yritys on perustettu vuonna 1974 ja sen nimi on lyhenne sanoista
"Edustus” ja "Markkinointi”. Vuonna 2004 yrityksen omistaja vaihtui ja tuolloin se
laajensi toimintaansa aloittamalla sublimaatiotuotteiden teon. Kyseessé on tekniikka,
jota voidaan kéyttaa keramiikka-, keinokuitu-, alumiini- sek& muovipainatuksessa.
Sana "sublimaatio” tarkoittaa kiintean aineen haihtumista, toisin sanoen muuttumista
suoraan hoyryksi. Tassé yhteydessa sublimaatio tarkoittaa painotuotteiden tekemisté
paineen ja korkean lammaon avulla, jolloin variaine siirretddn hoyrystamalla erilliselta
véripinnalta vedosmateriaalille. Myds sublimaation osalta Ed-Mark toimii seké tuot-
teiden etta laitteidenkin maahantuojana. Nykyaan yritys sijaitsee Helsingin Sornéisis-
s4, ja siind tydskentelee taysipdivaisesti kymmenen henkil6d. Taman tyon tulkinnat
yrityksestd ja sen toiminnasta perustuvat keskusteluihin omistajapariskunnan Magnus

ja Kirsi Borgstromin kanssa seka omiin havaintoihini tydskennellesséni yrityksessa.

3. YRITYSKUVA

3.1. Yrityskuva ja maine

3.1.1. Ulkoinen yrityskuva

Yritys viestii itsestadn muille teoillaan, sanoillaan ja ilmeelldan. Sitd minkalaisen mie-
likuvan jokin kohderyhma organisaatiosta muodostaa, kutsutaan yrityskuvaksi. Yri-
tyskuva ei kuitenkaan muodostu yksin yrityksen teoista, vaan sen syntyyn vaikuttavat
oleellisesti myds ihmisen saaman informaation liséksi asenteet, uskomukset, ennakko-
luulot seka tunteet (lltanen 2000, 15). Se millaisia mielikuvia yrityksen sidosryhmét

siitd muodostavat, on pohjana yrityksen menestymiselle. Yritysmielikuvien avulla yri-



tys voi erottua muista, joten positiiviset mielikuvat toimivat myos kilpailutekijana
(Pitkanen 2001, 7). Sen merkitys menestyksen kannalta korostuu etenkin silloin, kun

asiakkaan halutaan sitoutuvan yritykseen.

Yrityskuva voidaan nahdé kahdella tavalla. Toisaalta on ihmisten muodostama kuva
eli imago, ja toisaalta yrityksen tavoittelema kuva eli profiili. Yritys voi siis myos tie-
toisesti luoda itsestéan tietynlaisia mielikuvia, mutta voi myos k&yda niin, ettei yritys-
kuvasta muodostu toivotunlaista. Voi olla, etta yritys lahettéé ristiriitaisia viesteja toi-
mien vastoin lupauksiaan. Se voi esimerkiksi mainostaa itsedan markkinoiden edulli-
simpana tai vaikka turvallisimpana. Ilman todellisuuspohjaa téllaisia mielikuvia ei tie-
tenkaan saisi herattdd. On siis tarkoin madriteltdva ne ominaisuudet, joilla yritysta ha-
lutaan markkinoitavan ja on huolehdittava siitd, etta lupaa vain sen, mink& pystyy to-
teuttamaan. Profiloinnin tulee olla suunnitelmallista, jatkuvaa ja pitkajanteista toimin-

taa.

Ideaalitilanteessa yrityksen kaikki elementit ovat samanlaisia niin suunnitelmissa kuin
kaytdnndn toimissakin. Jos ne taas ovat vastakkaisia, voi profilointi kd&ntya itsedaan
vastaan. Kun mielikuvat kuitenkin muodostuvat lopulta ihmisten omien kokemusten
pohjalta, on muistettava, ettd imagoa ei téten rakenneta, vaan se rakentuu. Sita ei voi
loputtomiin kontrolloida, silla viestinnassa vélittyy seka tahallisesti etta tahattomasti
tuotettua informaatiota. (Malmelin 2004, 79.)

Ristiriitaiset viestit aiheuttavat helposti luottamuspulaa. Nykyaikana luottamukselliset
suhteet sidosryhmiin seka asiakkaisiin ovat todella térkeita. Kati Pitk&dnen (2001, 16)
muistuttaa, ettd on selvad, jos asiakas ei luota tuotteeseen, palveluun tai niiden tarjo-
ajaan, ei myoskaan synny kauppoja. Ed-Mark Oy on toiminut jo yli 35 vuotta, joten se
on pystynyt vakiinnuttamaan asemansa markkinoilla. Yritys on saanut muodostettua
riittavan piirin yhteistydkumppaneita, joiden kanssa kestava yhteistyd perustuu mo-
lemminpuoliseen luottamukseen. Ongelma onkin juuri siing, ettd pitk&janteisella tyolla
luodut asiakassuhteet ovat yrityksen kulmakivi, jolla se sdilyy hengissa, mutta se ei
juurikaan houkuttele uusia asiakkaita. Ed-Markin visuaalinen ilme nykyisell&&n on
hyvin pelkistetty tai voisi sanoa jopa olematon, sill& mitddn yhdenmukaista graafista
ulkoasua silla ei ole. Yrityksella ei oikeastaan koskaan ole ollut johdonmukaista ja yh-

tendistd viestintdd. Nain ollen sen yleisilme on melko rikkonainen. Yrityksen visuaali-



nen ilme luo ensivaikutelman yrityksesta asiakkaille, joten siihen olisi yrityksen hyvé
Kiinnittdd huomiota. Ensimmaéinen kuva, joka heijastuu yrityksestd, on usein se, joka
vahvimmin ja& mieliin. Sen vuoksi huolellisesti suunnitellulla viestinnélla antaisi Ed-
Mark myos itsestdédn johdonmukaisemman kuvan seka tekisi tuotteista ja palveluista
laadukkaamman oloiset. Ulkoinen viestinta ei luo yrityskuvaa, mutta tukee sita tehok-
kaasti (Kortetjarvi-Nurmi & al. 2002, 15).

3.1.2. Siséinen yrityskuva

Se millainen yrityksen sisainen yrityskuva on, vaikuttaa suurelta osin myos sidosryh-
mien yrityksestd saamaan mielikuvaan. Siséiselld yrityskuvalla tarkoitetaan henkil6s-
ton mielikuvaa yrityksestd. Hyvé siséinen ilmapiiri on ulkoisen mielikuvan kehittami-
sen perusta, silla ulkoisen yrityskuvan syntyyn ovat vaikuttamassa muun muassa hen-
Kilosté omalla toiminnallaan (Iltanen 2000, 17). Hyvé, avoin, palvelualtis, rehellinen,
kannustava ja johdonmukainen siséinen ilmapiiri ovat tarkeimpia ominaisuuksia ul-
koisen yrityskuvan muodostumiselle. Ed-Markin ollessa pieni yritys, tyollistaen

kymmenkunta henkil6d, on henkildston yhteisollisyys ja tiiviys tarkedssa asemassa.

Kannattavan toiminnan kannalta on tarkeaa tyéntekijoiden sitoutuminen tyéhon. Ta-
man vuoksi tyontekijoiden hyvinvoinnista tulisi myos huolehtia. Siséisen viestinnén
toimivuus on merkittava tekija yrityksissa. Se vaikuttaa tyotyytyvaisyyteen ja sita
kautta menestymiseen. Toimivalla siséiselld viestinnélla yritys voi saavuttaa tavoitteet
tehokkaammin. Sisdisen viestinnan laatu vaikuttaa kaikkeen ulkoiseen viestintaan.
(Aula, Heinonen 2002, 220.)

Kun ulkoisen yrityskuvan tilaa voidaan kartoittaa erilaisilla kyselyilla koskien esimer-
kiksi yrityksen toimintaa ja palvelua, voidaan myds siséisen yrityskuvan selvittami-
seksi jarjestaa kirjallinen kysely. Sen tulisi olla sellainen, johon voi vastata anonyymi-
na. Koen, ettd Ed-Markin kaltaisessa pienessa yrityksessd, jossa henkilokuntaa on va-
han, ei tdman kaltainen kysely olisi kuitenkaan oleellista. Ldht6kohtana tulisi olla se,
ettd yhteisossé vallitsisi avoin ja luottamuksellinen ilmapiiri, jolloin mahdollisista on-

gelmistakin voisi puhua aaneen.
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Vertaamalla ulkoista ja siséista yrityskuvaa, pystytadn havainnoimaan néiden vélilla
olevia mahdollisia eroavaisuuksia. Ndin saadaan selville, ovatko yrityksen mahdolliset
mielikuvalliset ongelmat sisdisid, ulkoisia vai molemmista johtuvia. (Rope, Mether
1991, 147.) Voi olla esimerkiksi, ettd ulkoinen yrityskuva on heikompi kuin sisdinen
kuva. Se johtuu usein niin sanotusta matalasta profiilista eli vahéisesta ndkymisesté
markkinoilla. Tdma voi heikentaa yrityksen tunnettuutta. (Rope, Mether 2001, 215.)

3.2. Yrityksen identiteetti

Yrityksen identiteetilld tarkoitetaan yrityksen todellista olemusta eli kaikkea sitd, mité
se on arvoineen ja ominaisuuksineen. Yhteison pitaa tuntea itsensé niin hyvin, etta se
kykenee madrittelemaén, mitd se on ja mitk& ovat sen paamaarét (Huovila, 2006, 15).
Identiteetin tulee rakentua yrityksen ydinosaamisen ympaérille. Tuula Markkanen
(1999, 9) kiteyttaa kéasitteen mielestani hyvin: kun puhutaan ihmisen identiteetista,
ajatellaan, ettd ihminen tunnistaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Identiteetti ohjaa
hanen kaikkia valintojaan. Identiteetti tarkoittaa samaa myos yrityksissa. Talloin ihmi-
sen tilalla vain on henkil6sto, joka tietda ja tuntee yrityksensé vahvuudet ja heikkou-
det, arvot seké pyrkimykset. Yrityksen identiteetti on siten yhta kuin sen persoonalli-
suus. Vahvalla identiteetilld yritys luo kuvan, etté silla on selked suunta toiminnas-
saan. Juuri ne ominaisuudet, joilla positiivista yrityskuvaakin tavoitellaan, ovat niita,

jotka yrityksen identiteetinkin méarittelevat.

Tapani Huovila (2006, 15 - 16) asettaa yritykselle perustaksi kolme peruskysymysté,
kun se pohtii omaa identiteettidédn, eli mitd me olemme nyt, mitd olemme olleet aiem-
min ja mitd olemme tulevaisuudessa. Nykyisyyden hahmottaminen on hyva lahtékoh-
ta, koska sita eletaan parhaillaan. Olennaista on pohtia omaa toimintaa ja toimintaym-
paristdd sekd asemaa siind. Menneisyys on tekija, joka suurelta osin maarittelee ny-
kyisyyden. Yhteis61la on oma historiansa, joka kulkee sen mukana. Kaikki se, mita
yritys on tehnyt tai jattanyt tekemattd, vaikuttaa siihen, millaisia mielikuvia sidosryh-
milla siitéd nykyaan on, olivat ne sitten positiivisia tai negatiivisia. Kolmas kysymys on
tarkein ja siind pitaa lahted yrityksen pddmadaristd. Tama kertoo, mihin suuntaan yhtei-

s0 haluaa toimintaansa kehittd4 ja mitkd ovat esimerkiksi tulostavoitteet.



3.3 Arvot
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Yrityksen visuaalinen ulkoasu on luonnollisesti tekijd, jonka avulla ulkopuoliset hen-
Kilot yrityksen tunnistavat. Huolella suunniteltu visuaalinen ilme tuo nakyvyytta ja voi
auttaa haluttujen mielikuvien syntymistd. Markkasen (1999, 22) mielesté logot ja
merkit ovat saaneet kuitenkin liian suuren arvon identiteetin kehittdmisessé. Se on toki
tarkedd, mutta merkki saa symbolisen arvon vasta, kun silla on selked siséltd. Logon ja
merkin tulisi tukea identiteetin rakentumista. Mielesténi tdmé pitaé paikkansa, silla
yrityksen ulkoasun rakentamisen tulisi pohjautua identiteettiin, eikd painvastoin. On
kyseenalaista luoda keinotekoisesti identiteetti visuaalisen ilmeen avulla ja siten luo-

da totuuden vastaisia mielikuvia.

Identiteetin madarittely on tarkedd myos pienille yrityksille. Pohtiessa Ed-Markin tilan-
netta, on oleellista maaritell yrityksen tila, koska koko ilmetté ollaan uudistamassa.
Ed-Markissa identiteetti rakentuu vahvan osaamisen ja kokemuksen seké palveluvar-
muuden ja -nopeuden ympérille. Yrityksell& on myds pitkét perinteet. Nykyiselldan
yritys on toiminut noin viisi vuotta, mutta toiminnassa se on ollut jo yli 35 vuotta ja
henkilokunnalla on kokemusta alalta myds vuosikymmenien ajalta. Taté tulisi koros-
taa mielestani yrityksen markkinoinnissa. Nykyisté identiteettia ei ole tarkoitus lahtea

muuttamaan, vaan uudistetulla visuaalisella ilmeella vahvistaa sité.

Se mitd yritys on ja mita se ei ole, maaritelladn yrityksen arvoina. Lyhyesti sanottuna
kyseessa on ne tekijat ja ajatukset, jotka parhaiten yritystd kuvaavat ja joita se pitaa
toimintansa peruskivena. Niiden avulla se pyrkii viestimaan seké henkildstolleen ettéa

ulkoisille sidosryhmille, kuinka se toimii, mihin se pyrkii ja mité se pitaa tarkeana.

Arvoissa olisi hyvé kuvata esimerkiksi sitd, miten yritys hoitaa suhteitaan eri sidos-
ryhmiinsa ja mik& merkitys sille on asiakkaalla, palvelulla, laadulla ja vaikka ekologi-
suudella. Arvojen tulisi olla sellaisia, etta ne viestivat henkilostélle pohjan yrityksen
kaikelle tekemiselle. Ulospain yrityksesté ne viestivat yrityksen maaréatietoisesta toi-
minnasta. Selkedt arvot luovat siten my6s kuvan vahvasta identiteetistd. On yrityksen
johdon velvollisuus seurata, kuinka hyvin arvot henkiloston keskuudessa sisdistetéén,
ja kuinka niit& noudatetaan. Pahimmassa tapauksessa ne jadvét vain haavekuviksi, ja

jos niitd silti painotetaan yrityksen markkinoinnissa, kaantyvét ne itseddn vastaan
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luomalla epéluotettavan kuvan. Arvoilla, jotka eivét liity yrityksen ydinkilpailuteki-
joihin, ei juurikaan ole merkitysté yrityksen toiminnalle (Pitkdnen 2001, 92).

Mielestéani Ed-Mark pyrkii hyvin painokkaasti tuomaan arvonsa ja toimintaperiaat-
teensa esiin, niin henkilostolle kuin sidosryhmilleen. Sen tarkeimmaét arvot ovat ennen
kaikkea palvelun varmuus, nopeus, laatu ja jatkuvuus sekd ennen kaikkea asiakasléh-
toisyys. Toimitusjohtaja Magnus Borgstrom on sanonut, ettei asiakasta koskaan voi
palvella lilan hyvin. Asiakas on yrityksen tarkein sidosryhma. Asiakkaan kokemuksiin
voidaan vaikuttaa tuotteiden laadulla ja toimivuudella, myyntitilojen puitteilla ja asi-
antuntemuksella, mutta ennen kaikkea myos palvelutavalla, eli silld miten asiakasta
kohdellaan. (Lampikoski & al. 1998, 285 - 286)

Business to business -markkinoilla eli yritysten valisella kaupalla asiakkaita ja myyjié
on vahemman. Kertaostot ovat harkitumpia ja suurempia. Talloin korostuu kanta-
asiakkaiden merkitys yritykselle. (Korkeamaki & al. 2002, 173.) Kilpailutekijaksi
nousee lisdarvon antaminen asiakkaalle. Se voi olla pienikin lisdpalvelu oston yhtey-
dessd, kuten Ed-Markilla tavaran toimitus suoraan asiakkaalle l&hialueilla. Samalla se
voi myos aktiivisesti toteuttaa lisémarkkinointia henkilokohtaisella edustajakaynnil-
l&&n. Toimitusaika lyhenee ja toimituskulut pienenee, ja myyjéllad on mahdollisuus
saada lisamyyntid. Yrityksiin suuntautuvassa edustajamyynnissé on se etu, etta yleen-
sé ne, joille tuotteita tarjotaan, ovat myGs niita ostamassa. Talla on suuri merkitys bu-
siness to business -markkinoilla. Myyjan on mentdva asiakkaan luo, eikd painvastoin.
(Rope, Pyykko 2003, 246 - 247.)

Edelld mainitut palveluvarmuus ja -nopeus tulevat esiin tuotteiden saatavuudessa. Ed-
Markin periaate on se, ettd tuotteet on saatavilla lahelta ja heti. Toisin sanoen yritys

pyrkii pitdmaan koko ajan kohtuullista varastoa yll4, jotta toimitusaika saadaan pidet-
tyd minimissa. Talla tavoin yritys pystyy myds minimoimaan haitat mahdollisten toi-
mituskatkosten aikana. Aariesimerkkina voidaan mainita lakko. Ed-Mark ei suinkaan
pysty varautumaan tdméan kaltaiseen ylitsepadsemattomaan esteeseen, mutta téllaisen-
Kin tilanteen vallitessa se on valttynyt suuremmilta taloudellisilta menetyksilta koh-

tuullisella varastomaaralla.
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3.4. Design Management

Design management on toimintamalli, jonka avulla tavoiteltua yrityskuvaa luodaan.
Silla tarkoitetaan yrityksen tuotteen ja tuotteiston, viestinndn ja toimintaympariston
taitavaa suunnittelua ja koordinaatiota. Talla pyritaén siihen, etta kaikki yrityksen I&-
hettdmaét viestit ovat sopusoinnussa keskendén, ja siten saadaan luotua yhtendinen ku-
va yrityksestd. (Markkanen 1999, 33.) Olennaista on jalleen yrityksen perusarvot seké
keskeinen sanoma. Niiden avulla méaritelladn minkélainen kuva halutaan yrityksesté
antaa. Design management prosessina ei ole yksin yrityksen johdon kasissé, vaan
henkilékunnalta odotetaan myds sitoutumista halutun suunnan saavuttamiseksi. Tama
tietysti taas korostuu pienen yrityksen kohdalla, jossa henkilékuntaa on vahén ja yh-

teisod on tiivis.

Yrityksen ydinosaaminen, keskeinen tuote, kohderyhmé, tyyli ja toimintatapa tulee ol-
la selvilla seka se, minkélaiseen yrityskuvaan pyritdan. Design management maaritel-
14&n prosessiksi, jonka avulla pyritddn muodostamaan laadukas kuva yrityksesté ja sen
tuotteista. Kun identiteettid rakentaessa tulee pohdittua vastauksia kysymyksiin mita ja
miksi, on design managementin olennainen kysymys miten, eli miten tavoitteisiin py-
ritdén. Se ei siis ole lyhyt toimenpide, vaan pitkan aikavélin prosessi, joka vaikuttaa
yrityksen joka osa-alueella. Keskeisté on siis, ettd yrityksen identiteetti seka yritysku-

vatavoitteet ovat selvilla. (Pimi&, Heinonen-Salakka.)

Yrityksen tulee tuntea vahvuutensa — ja heikkoutensa — omalla toimialallaan ja se,
kuinka hyvin se pystyy ne hallitsemaan. Pitkajanteisen suunnittelun avulla yritys pys-

tyy luomaan itsestdén selkean mielikuvan niin yrityksen sisalle kuin ulospainkin.

3.5. Mielikuvamarkkinointi

Mielikuvamarkkinoinnissa on kyse tietoisesta halutun mielikuvan rakentamisesta kes-
keisille kohderyhmille, jotta markkinoinnin tavoitteet saataisiin toteutettua. \Voisi aja-
tella, etté olennaista mielikuvamarkkinoinnin kannalta on suunnata se ainoastaan po-
tentiaalisiin asiakasryhmiin, mutta kuitenkin, yhté tarked4 menestyksen kannalta on
suunnata se myds muihin sidosryhmiin. Talla tavoitellaan tietysti mielikuvia, joilla

saadaan kaikki sidosryhmat toimimaan yritykselle suotuisalla tavalla.
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Kaikkien ratkaisujen koko yrityksen viestinndssa ja markkinoinnissa tulisi olla tietoi-
sia. Koska mielikuvien syntyyn vaikuttavat sek& kokemukset etté asenteet ja usko-
mukset, pyritadn mielikuvamarkkinoinnilla luomaan yrityksen tuotteet kiinnostaviksi

ja yrityskuva luottamusta heréttavaksi.

Mielikuvamarkkinoinnin perusta voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: psykologinen,
markkinoinnillinen seka liiketoiminnallinen perusta. Psykologisella perustalla tarkoi-
tetaan sit4, ettd markkinoinnin kannalta olennaista on ihmisen kayttaytymista ohjaavat
mielikuvatekijét. Ihmiselle ainoa totuus on se, mink& hén uskoo oikeaksi. (Rope, Met-
her 1991, 18.) Taman suhteen markkinoinnista haastavampaa tekee vield se, ettd mie-
likuva on aina subjektiivinen. Kyse on loppujen lopuksi siitd miten ihmiset havaitse-
vat, tulkitsevat ja arvioivat kohdetta. (Pitkéanen 2001, 19.)

Toinen perusta on markkinoinnillinen. Siind on pohjimmiltaan kyse tekijoista, jotka

vaikuttavat ihmisten tekemiin ostopéatoksiin. Rationaalisuus paatoksenteossa on vain
ndenndista. Tuote on usein vain véline tarpeiden toteuttamiseksi. Jos tunnetasolla asi-
akkaan tarpeet ovat tarpeeksi vahvat, 16ytdaa han myos perusteet ostopaatoksen jarke-
vyydelle. Ostopédatosperusteita tuleekin antaa kohderyhmalle sekd tunne- etta jarkita-

solla, silld molempien mukanaolo on tarke&a. (Rope, Mether 1991, 20 - 21.)

Yrityskuvan merkitys korostuu kun pohditaan kolmatta, eli liiketaloudellista perustaa.
Siiné kyse on ensinnakin siité, etta negatiivinen mielikuva muodostuu esteeksi mai-
nonnan lapipaasylle, ja ettd mainonnalla ei saavuteta riittdvaa uskottavuutta tuon mie-
likuvan kéantamiseksi positiiviseksi. Toisaalta hyvén yrityskuvan avulla mainonta on
helposti hyvéksyttavaa, silla ihminen pitéa kiinni kerran muodostamastaan mielipi-

teesta.

Ed-Markilla tilanne on mielestani melko selked. Nakyvyys on ollut heikkoa, ja sen li-
sdamiseksi tulisi tehdé toitd. Toisaalta, tilanne on varmasti parempi verrattuna siihen,
etta yrityskuva olisi ehdottoman huono. Sen kaantaminen positiiviseksi on huomatta-
vasti vaikeampi tilanne kuin hyvien mielikuvien luominen neutraalista tilanteesta.
Téarkeéd tassé vaiheessa olisi kuitenkin selvittdé ne tekijat, jotka saavat nykyiset asiak-
kaat toimimaan yhteisty6ssa yrityksen kanssa. N&itd ominaisuuksia tulee vahvistaa ja

hyodyntdd markkinoinnissa. Vastaavasti, jos ilmenee heikkoja ominaisuuksia, tulee
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tarkoin harkita pyrkidko korjaamaan niitg, vai sivuuttaa ne. On vaikeaa kaantaa yri-
tyksen profiilia nykyisesta taysin uudeksi. Helpommin onnistuu nykyisen profiilin te-
ravoittdminen eli vahvojen ominaisuuksien vahvistaminen ja heikkojen ominaisuuksi-
en heikentdminen. Heikkouden korjaamisen edellytyksena tulisi olla ainoastaan se, et-
t4 kyseessé on ratkaiseva tekijé liiketoiminnan kannalta. (Rope, Mether 2001, 225.)

3.6. Yritysilme ja visuaalinen identiteetti

Kun yrityksen ilmeell& tarkoitetaan sen graafista ulkoasua logoineen, liikemerkkei-
neen, tunnusvareineen ja Kirjaintyyppeineen, tarkoittaa visuaalinen identiteetti samaa,
mutta laajemmin. Ulkoasu muuttuu visuaaliseksi identiteetiksi siind vaiheessa, kun se
selkedsti tukee yrityksen identiteettid. Olennaista on, ettd ulkoasu on usein yrityksen
ainoa nakyva osa ja siten myds monesti ensimmainen kontakti asiakkaan ja yrityksen

valilla.

Logo ja yritysilme ei kuitenkaan ole mainontaa, vaan viestintaa. llmeen tulee olla kai-
Kilta nakoékulmilta harkittu ja ilmentaa yrityksen arvoja. Suunnittelussa liikkeelle tulee
lahted yrityksen ytimestd, sen arvoista, identiteetista ja strategiasta. Tarkeinta on sel-
keys ja yhdenmukaisuus. (Pitkdanen 2001, 101.) Onnistunut visuaalinen identiteetti an-
taa yrityksesta yhdenmukaisen kuvan, joka vahvistaa yrityksen imagoa seka asiakkai-
den luottamusta. Logon ja liikemerkin tehokkuus riippuu seuraavista tekijoista: erot-
tuvuus, nakyvyys, kaytettavyys, muistettavuus, kestavyys ja ajattomuus (English
2000, 11).

Logot ja merkit vaativat symbolista arvoa luodakseen todellista hydtya. Nykyisin ne
ovat hyvin lyhytkestoisia, mutta toisaalta nykyaan myos kilpailu on kovempaa ja yh-
teiskunnan muutokset nopeampia, joten se edellyttdd myos yrityksiltd muutoksia.
(Markkanen 1999, 225.)

Logon uudistamista myds toisinaan yliarvostetaan. Uudistuksella saatetaan keinote-

koisesti luoda parempaa kuvaa yrityksesté. (English 2000, 10.) Ed-Mark tarvitsee mie
lesténi uudistamista, koska vanha ilme ei palvele sita oikeastaan millaan tasolla, eika
tue sen identiteettid. Pienen yrityksen etu on myos siing, ettd suurienkin muutosten te-

keminen on mahdollista lyhyessé ajassa.
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4. ED-MARK OY

4.1. Yritysanalyysi

Yrityksen tilaa voidaan arvioida muun muassa nelikenttdmallin avulla. Se voidaan ja-
kaa neljaén osaan eli yrityksen nykytilaan, joka késittad sen vahvuudet ja heikkoudet
seké tulevaisuuteen, johon kuuluu mahdollisuudet ja uhat. Yritysanalyysi kertoo yri-
tyksen tilasta suunnitteluhetkelld, eli sen henkildstostd, johdosta, tuotteista, palveluis-
ta, tuotannosta, markkinoinnista, toimintatavoista ja niin edelleen. Pohjana nelikent-
tamallille tulisi olla myds ulkoisilla analyyseilla keréatyt tiedot. (Raatikainen 2004, 62 -
68.) Nelikenttamallista saatua tietoa tulisi hyodyntaad. Esimerkiksi mahdollisuudet tu-
lee kéyttad hyvéksi ennen kuin Kilpailijat tekevat sen. Myos varautumalla uhkiin Kil-
pailijoita paremmin voidaan uhat kdéntaé vahvuuksiksi, ja toiminnan painottamisella
vahvuuksiin voidaan avata uusia mahdollisuuksia. (Rope, Vahvaselkd 2000, 95 - 96.)
Ed-Markilla on juuri talla hetkelld kdynnissa nelikenttaanalyysin tekeminen seka sen

tueksi kysely asiakkailta yrityksen palvelunopeudesta, -varmuudesta ja -laadusta.

Toimitusjohtaja Borgstrém mainitsi muutamia tekijoita, jotka yrityksen luonnetta par-
haiten kuvaavat. Térkeimmat niista olivat luotettavuus sekd kokemus. Lisdksi han
mainitsi helppouden, laajuuden seké kotimaisuuden. Naita tekijoita tulisi kayttaa run-
kona my®ds yrityksen ilmeen suunnittelussa. Luotettavuus on tekijd, joka ei ole suoraan
verrannollinen yrityksen toimintaan. Kyse on enemmaénkin siitd, kuinka asiakas yri-
tyksen kokee. Yritys voi toimia vastuullisesti, tarkasti, tismallisesti seka asiakkaan
tarpeet huomioon ottaen ja miké tarkeinté tehda sen minka lupaa. Luottamus syntyy
kuitenkin asiakkaan omista kokemuksista ja siihen vaikuttaa vield asiakkaan omat ar-
vot ja asenteet. Jos kuitenkin toimii epéluotettavasti, kdantyy luotettavuuden mainos-
taminen itsedan vastaan. Yritysilmeella voi vaikuttaa luotettavuuden tuntuun, etenkin
uusien asiakkaiden kohdalla edellyttéen, etta yrityksen ilme ja viestintd ovat yhden-

mukaisia.

Toinen tarked tekija oli kokemus. Ed-Markilla on 35-vuotinen historia. Sama henkilo-
kunta ei ole t&ssa yrityksessa tyoskennellyt, mutta kokemusta alalta heilld on vuosi-

kausia. Kokemusta arvostetaan aina, ja sen hyddyntdminen markkinoinnissa voi itses-
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s&én jo heréttad luottamusta. Pelkkd kokemus ei kuitenkaan yksin riitd, vaan on uudis-
tuttava ja elettava kehityksen mukana.

Muut tekijat, helppous, laajuus ja kotimaisuus liittyvat palveluun ja tuotevalikoimaan.
Helppous téssé tapauksessa tarkoittaa sitd, ettd tuotteet on saatavilla nopeasti ja lahel-
ta. Laajuus on myos erinomainen kilpailutekija. Ed-Markilla on sublimaatiotuotteiden
osalta Suomen suurin valikoima seké tuotteita etta laitteita. Se on yritykselle erin-
omainen myyntivaltti. Valokuvaustarvikkeiden osalta tilanne on hieman epéselvempi.
Ed-Mark mainostaa itselld&n olevan Suomen suurin valikoima tarvikkeita valokuvaus-
liikkeille. Vaikka Ed-Markilla olisikin suurin valikoima tuotteita maéarallisesti, ei se
kuitenkaan myy kuvaamisen ydintuotteita eli kameroita ja objektiiveja. Sen vuoksi

suurimman valikoiman mainostaminen voi olla epékorrektia.

Kotimaisuus, jota Borgstrém haluaisi tuoda viestinndssa esiin, on mielesténi harhaan-
johtavaa. Yritys maahantuo kaikki tuotteensa lahinnd Saksasta seka jonkin verran
Alankomaista ja Belgiasta. Kotimaisuuden mainostamisen argumentiksi pelkastaan

henkiloston kansallisuus ja yrityksen sijainti eivat missdan nimessa riita.

Ed-Markin periaate on se, ettd se myy laatua. Se ei kuitenkaan tuo maahan tunnetuim-
pia tuotemerkkejd, eika hintatasoltaan korkeimpia tuotteita. Painvastoin, yritys tuo
maahan edullisempia vaihtoehtoja tavallisille tunnetuille merkeille, mutta sellaisia,
joissa on kohtuullinen hinta-laatusuhde. Monet tuotteista ovat markkinoiden edulli-
semmasta paastd, mutta ovat menestyneet alan testeissa hyvin. Ominaisuuksiltaan ai-
van karkipaadhan nama tuotteet eivét valttamatta ole paasseet, mutta hinta-
laatusuhteessa ne ovat monesti paihittaneet kalliimmat merkit ylivoimaisesti. Tdméan
kaltaisten testien tulokset ovat mielesténi erityisen arvokkaita markkinoinnissa. Merk-
kiuskollisuus on tekija, jota voidaan kompensoida tuomalla esiin ndiden tuotteiden

hyvéat ominaisuudet.

Markkinoinnin kannalta voidaan kuitenkin sanoa, ettd Ed-Markin ongelma on pitkélti
ollut siing, ettd se on keskittynyt ja turvautunut liikaa tuotteisiinsa. Fyysinen tuote tar-
joaa usein vahemmaéan mahdollisuuksia erottumiseen kuin yrityksen ominaisuudet, ku-
ten luotettavuus ja toimitus- ja palveluvarmuus. Yrityksen tulisi keskittyd enemman

yritykseen itseensd seka sen toimintaperiaatteisiin. (Taipale 2007, 25.)
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Ed-Markilla on tarkoitus erottaa sublimaatiopainotuotteiden myynti muusta yritykses-
t4. Sille on jo rekisterdity oma verkkosivunsa ja visuaalisen ilmeen osalta se tullaan
my0s erottamaan omaksi osakseen. Lahitulevaisuudessa yrityksen on tarkoitus aloittaa
mya0s véhittaismyynti eli myynti suoraan loppuasiakkaille. T&mé muutos koskee eri-

tyisesti sublimaatiopainotuotteita, mutta ohessa myydaan myos muitakin tuotteita.

Tavoitteena on maahantuojana ennen kaikkea séilyttdd markkina-asema maan katta-
vimmalla valikoimalla valokuvaustarvikkeita ja sublimaatiotuotteita. Lisaksi yrityksen

tavoitteena on olla markkinajohtaja sublimaatiotuotteiden seké -laitteiden myyjéna.

4.3. Kohderyhma

Sité asiakaskohderyhmaé, joka halutaan asiakkaaksi, kutsutaan segmentiksi. L&ht6aja-
tus on kuitenkin se, ettd segmentti ei ole se, joka tuotteen ostaa, vaan se, jota varten
koko liiketoiminta on rakennettu. Tavoitteena on, ettd segmentin sisélla kuluttajat oli-
sivat ostokéyttaytymiseltadn samanlaisia, kun taas segmenttien vélisten erojen tulisi
olla suuret. (Rope, Vahvaselka 1998, 42 - 43.) Pyrkimyksena on méaarittaa asiakas-
joukko, joka on potentiaalinen ostaja, lahella yritysta, yrityksen vahvuuksien mukai-
nen, taloudellisesti kannattava seka mielekas. Y leisesti pelataan, ettd kapealla segmen-
tilla markkinat ei riitd. Olennaista kuitenkin on, ettd mita pienempi yritys, sitd vahai-

semmalld asiakasmaaralla se eldd. (Rope 2005, 42.)

Ed-Markin tilanne segmentoinnin osalta on nykyisellaan selked, mutta tulevaisuuden
osalta se onkin monimuotoisempi. Pdadkohderyhména ovat télla hetkella fotoalan liik-
keet maanlaajuisesti. Toisaalta, yritys tuo maahan laajan valikoiman lahjakehyksia ja -
albumeita erilaisilla teemoilla, kuten esimerkiksi haat ja lapset. Ndiden tuotteiden
osalta myynti voitaisiin kohdistaa myds esimerkiksi haa- ja lastentarvikeliikkeisiin.
Fotoalan liikkeet ovat kuitenkin selkeésti tarkein segmentti. Erikoiskaupan toimialois-
ta ndita liikkeitd on Suomessa toiseksi eniten vahittdismyynnin osalta. Toimipaikkojen
méaéara 1990-luvun puolivalista vuoteen 2007 on pysynyt vakiona, mutta henkildston
méaara on kasvanut 2000-luvulle tullessa. (Santasalo, Koskela 2008, 111 -113.) Se ker-

too siitd, ettd kyseessa on melko vakaa, mutta ei kuitenkaan laajeneva ala. Toisaalta
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lieva henkildston méaérdan nousu kertoo siitg, ettd alan sisélld toiminnan laajuus on
kasvanut. Tdma johtuu osittain yritysten erilaistumisesta. Fotoliikkeet muun muassa

ovat aloittaneet itse myds sublimaatiopainotuotteiden teon.

Sublimaatio on edelleen Suomessa hyvin pienimuotoista toimintaa. Kilpailutekijaksi
nouseekin juuri sen potentiaalin hyddyntaminen. T&lla hetkelld Ed-Markinkin osalta
sopivien segmenttien méaérittely on ratkaiseva tekija. Kun nykyéaén valmiit painotuot-
teetkin myydéén loppuasiakkaalle fotoliikkeiden kautta, olisi tarkead l6ytad muitakin
kanavia. Kohteita voisi olla vaikka matkamuistomyymalat, eldinkaupat seka erilaiset
lahjatavarakaupat. Esimerkiksi eldinkaupoissa vaikka oman koiran kuvasta tehdyt per-
soonalliset tuotteet voisivat hyvinkin olla suosittuja. Taman kaltaisista liikkeistd muo-
dostuisi hyvinkin kapeita ja toisistaan eroavia segmenttejd, mutta se voi olla alan kas-
vamisen kannalta olennainen tekija. Ratkaisevaa onkin, kuka osaa hy6dynt&a uudet si-
dosryhmat ensin ja kilpailijoitaan paremmin. Nykyiselladn sublimaatiotuotteiden
myynti ja markkinointi keskittyy sesonkeihin, kuten jouluun, paasiaiseen, aitien- ja
isan- ja ystavanpaivaan sekéa juhliin kuten esimerkiksi syntymapéivat, haat ja valmis-

tujaisjuhlat.

Mielenkiintoista Ed-Markissa on, ettd se maahantuo paljon myos tuotteita, jotka eivat
varsinaisesti istu yrityksen ydintoimintaan. Ed-Markin toiminta on kyllékin tahdottu
pitéa sellaisena, ettd siind riittdd uudistumis- ja joustovaraa. Se voi olla toisaalta piris-
tavaakin yritykselle kokeilla jotain uutta, ja on oltava rohkeutta ja muutosvalmiutta
esimerkiksi ostovoiman pienentyessa. Muun muassa yksi suuri uhkatekija on nyky-
paivén digitalisoituminen. Se on esimerkiksi vahentanyt radikaalisti paperivalokuvien
kehittdmistd. Se vaikuttaa tietysti suoraan valokuva-albumien ja -kehystenkin myyn-
tiin. Sama uhka on siis myyntiportaan molemmissa paissa, niin maahantuojilla kuin

tietysti valokuvausliikkeillakin.

Asiakassuhdesegmentointi tarkoittaa menetelmad, jolla asiakkaan asiakassuhteeseen
liittyvid motivaatioita, toimintoja ja odotuksia voidaan kayttda segmentoinnin perus-
teena. Asiakkaat ryhmitelldan uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin seka nykyisiin asiak-
kaisiin, jotka jaetaan aktiivisiin ja passiivisiin asiakkaisiin. Kannattaviin asiakasryh-
miin pyritddn luomaan kestavét asiakassuhteet. (Anttila, lltanen 2001, 112.) Ed-

Markin toiminta perustuu talla hetkella juuri siihen, etté se yllapitaa ja keskittyy suh-
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teisiinsa kanta-asiakkaiden kanssa. Liséksi se heréttelee passiivisia suhteitaan edusta-
jakaynneilla sekd mainonnan avulla. Uusien asiakkaiden hankinta keskittyy télla het-
kelld I&hinnd vain satunnaisiin messuedustuksiin, mutta kontaktien saamiseksi ne ovat

ensisijaisen tarkeita.

Olennaista segmentoinnin kannalta on tietysti my0ds arvioida asiakkaiden ostokayttay-
tymisté eli sitd, miten asiakkaat tavoitetaan, miten heidén tarpeensa tyydytetaan, misté
ja milloin tuotteita ostetaan ja kuinka usein. Myo6s kokonaismarkkinoiden muutokset
ja kehitys, eli mahdollinen kasvu tai taantuminen seka yrityksen oma osuus markki-
noilla vaikuttavat. (Raatikainen 2004, 65.)

4.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailijat eli samalla toimialalla ja markkina-alueella toimivat yritykset on tunnistet-
tava. Kilpailutilanteen keskeisimmat selvityskohteet ovat alan kokonaismarkkinat,
Kilpailijat, kilpailevat tuotteet ja niiden ominaisuudet, vahvuudet, heikkoudet seka
mielikuvat. Keskeisté téssé yhteydessa ei ole yrityksen tulos maérallisesti, vaan se mi-
ten yritys parjaa verrattuna merkittavimpiin Kilpailijoihinsa. (Rope, Vahvaselka 2000,
60.)

Ed-Markin kilpailijoiden méarittely oli osittain vaikeaa. Kilpailijoiksi voidaan laskea
niin sanotut suorat kilpailijat ja epdsuorat kilpailijat. Ed-Mark Kilpailee toisaalta valo-
kuvaustarvikkeiden maahantuontiyritysten kanssa, mutta myos seka sublimaatiolait-
teiden ja -tuotteiden maahantuojien etta valmistajienkin kanssa. Suoria Kilpailijoita, eli
niitd, jotka tekevat taysin samaa toimintaa kuin Ed-Mark, on vain muutama. Maahan-
tuojia valokuvaustarvikkeiden osalta 10ytyy taas melko paljon. Suurella osalla niista

on valikoimassa myos kamerat seka objektiivit, jotka Ed-Markilta puuttuvat.

Imagonkin rakentamisen suhteen lahtokohtana tulisi olla se tieto, mitka Kilpailijat toi-
mivat samoilla markkinoilla kilpaillen saman markkinasegmentin suosiosta. Naista
yrityksista tulisi pyrkia I6ytdmaan ne ominaisuudet, jotka yritykselle on markkinoin-
nillisesti vahvoja sekd heikkoja. (Rope, Mether 2001, 103.)
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Sublimaatiotekniikka on Suomessa vield hyvin alkeellisella tasolla. Esimerkiksi Sak-
sassa, josta suurin osa tuotteista maahantuodaan seka Yhdysvalloissa se on huomatta-
vasti yleisempa&. Taman vuoksi kilpailijoita alalla ei ole kovinkaan montaa. Ed-
Markilla on kilpailuetu Suomen kattavimmalla valikoimalla. Toisaalta taas, kilpailijat
ovat selkedasti edelld tuotteiden myynnin edistamisessd, muun muassa tarjoamalla
huomattavasti asiakasystavallisemman myyntipalvelun verkkosivuillaan. Téhan liittyy
olennaisesti myos se, ettd nama Kilpailijat maahantuovat tuotteet sek&d myyvét myos it-
se suoraan loppuasiakkaalle. Ed-Markilla tdma on vield kehitysasteella. Ongelma on
l&hinn& hinnoittelussa. Se ei voi lahted kilpailemaan hinnoilla, vaikka maahantuojana
silla olisi siihen hyva mahdollisuus, koska samalla se ikd&n kuin astuisi omien asiak-
kaidensa varpaille. Ta&mad tulee aiheuttamaan omat ongelmansa vahittaismyyntiin siir-
ryttaessa, silld sen mahdollisuus hintakilpailuun jaa heikoksi tdmén vuoksi. Painotus

yrityksen toiminnassa tulee siis pysyméaén tukkukaupassa.

5. SUUNNITTELUPROSESSI

5.1. Taustatyo

5.1.1. Nelikentét

Asetin Ed-Markin seké kilpailevien yritysten logot ja ilmeet nelikenttamalliin (Kuva
1). Tassa yhteydessa nelikenttd jakautuu neljaén osaan seuraavasti: tyylikés/elegantti,
sulavalinjainen/nuorekas, sarmikés/hillitty ja moderni/pelkistetty. Kaytin nelikenttia
Ed-Markin lahtotilanteen méérittelyyn suhteessa Kilpailijoihin. Kerasin yritysten logo-
ja seka liikemerkkeja ja ulkoasuja yritysten verkkosivuilta. Jaoin ne viela siten, ettéa
muodostin kolme nelikenttdd maahantuontiyrityksistd, jalleenmyyjista seka suorista
Kilpailijoista. Viimeinen ryhma on osittain yhdistelma kahdesta muusta ryhmasta.
Laskin siihen mukaan yritykset, jotka joko maahantuovat valokuvaustarvikkeita tai
sublimaatiolaitteita ja -tuotteita, tai valmistavat sublimaatiopainotuotteita itse. Neli-

kenttien avulla yrityksen erottumiskeinot méaarittyvat helpommin.
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Kuva 1. Suorat Kilpailijat nelikenttdmallissa.

Ed-Markin ilmeen uudistamisella pyritd&n saamaan yritykselle lisda nakyvyytta ja sita
kautta tunnettuutta. Koska ilmettd ollaan uudistamassa kokonaisvaltaisesti, tulisi se
myas sijoittua nelikenttdmallin mukaisesti edellakévijoiden puolelle, jossa yhdistyvat

sulavalinjaisuus, nuorekkuus ja modernisuus.

Nelikentan avulla sain havainnollistettua, mitka tekijat alan yrityksia yhdisti tai erotti,
ja siten myds niita tekijoita, joilla yritys tulisi saada muista erottumaan. Nelikentasta
tuli esille esimerkiksi, mitka varit toistuvat useimmin alan yritysten ulkoasuissa. Esille
tuli myos se, ettd kuinka samankaltaisia yritykset ovat keskendan. Esimerkiksi jal-
leenmyyjien osalta lahes kaikki kerddmani logot sijoittuivat samalle sektorille eli niis-
sé toistui perinteikkyys, sarmikkyys ja hillitty kokonaisuus. Samaan ryhmaan kuului

my6s Ed-Mark. Huomionarvoista oli myds, ettd vareista eniten on kaytetty punaista.

Maahantuojien osalta tilanne oli toisenlainen. Hajontaa oli hieman enemmén, mutta
osittain tdma johtui myos siita ettd toimialoissakin oli eroja yritysten vélilla. Myos
suorien Kilpailijoiden kohdalla tilanne oli samankaltainen. Siin& oli kuitenkin havait-

tavissa samat tekijat kuin kahdessa muussa nelikentdssé. Yhtena piirteend kuitenkin
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oli se, ettd yritykset, joiden toimintaan kuuluivat sublimaatiotuotteet, olivat seka il-
meiltaén, ettd logojen osalta varikkddmpia.

5.1.2. Nykyinen yritysilme

Ed-Markin nykyinen ilme on hyvin rikkonainen. Yrityksella ei ole oikeastaan koskaan
ollut yhtendista linjaa markkinoinnissaan. Itse logo (Kuva 2) on melko vanhahtava ja
epéatasapainoinen. Selvad on myaos, ettei logoa voi kéyttaa kovinkaan pieneng, silld lo-
goon liitetty verkkosivujen osoite jaa kohtuuttoman pieneksi tai ei ndy ollenkaan. Silti
logoa on kaytetty hyvin pienend yrityksen markkinointimateriaaleissa. Ensimmaiset
Kirjaimet "E" ja "D" ovat mielestani korostettu kohtuuttomasti, vaikka silla ei konk-
reettista merkitysta olekaan. Borgstrom mainitsi, etté sill4 on vain pyritty saamaan ai-

kaan se, ettd "ED" jaisi helpommin ihmisten mieleen, ja siten edesauttaisi yrityksen

muistettavuutta.
=-MARK

ED www.ed-mark.fi

Kuva 2. Ed-Mark Oy:n nykyinen logo.

Yksi suuri ongelma yrityksen vanhoissa esitteissa ja markkinointimateriaaleissa on ol-
lut, ettd niissa on pyritty korostamaan kaikkea. Tekstissa on ollut niin muoto-, vah-
vuus-, koko- kuin vérikontrastiakin, ja lahes joka kohdassa. Myos Kirjaintyyppeja on
kaytetty useita. Loppujen lopuksi miké&én ei korostu ja lopputulos on levoton. Myos
yrityksen vareind on kéytetty lahes kaikkia mahdollisia. Logo on vériltdan alun perin
musta. Toisena varina on pitkaan kaytetty muissa markkinointimateriaaleissa ruskeaa.
Sen jalkeen on véreja kaytetty tilanneyhteyden mukaisesti ja logon véria vaihdeltu

muun varityksen mukaan.

Loiri ja Juholin (1998, 134) muistuttavat, ettd vanhoja logoja, vareja ja muita tunniste-
tekijoita ei kannata hylata lilan véhaisin perustein. Jos ne ovat olleet k&yttssa pitkaan,
niilla on oma imagoarvonsa, jonka perusteella yhteiso erottuu muista. Se pitaa paik-
kansa, mutta Ed-Markin kohdalla koen, ettd sen tunnistettavuus ilmeen perusteella on

melko pieni, joten sen kohentaminen on paikallaan. T4t tukee myos se, ettd Ed-
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Markin pyrkimys on luoda mielikuvia laadusta ja ammattitaidosta. Nykyinen ilme ei
sité viesti. Markkinoillakin yrityksen erottuminen visuaalisesti on olematonta. Tule-
vaisuudessa erottuminen onkin ensiarvoisen tarkea4, etenkin yksityisasiakkaisiin
suuntautuessa. Tunnuksen muuttaminen on ajankohtaista silloin, jos se j&& niin van-
hahtavan oloiseksi, etta se ei endd vastaa tarkoitustaan. Muuttaminen pyritaan teke-
maan niin, ettei tunnistettavuus ei karsi, jos edellinen tunnus on saavuttanut symboli-

sen arvon ja tunnettuutta. (Huovila 2006, 23.)

5.2. Logo ja litkemerkki

Tavoite Ed-Markin ilmeelle on luoda sille omaleimainen, muista erottuva visuaalinen
linja. Visuaalisin keinoin yhteis6lle luodaan persoonallisuus, joka helpottaa sen tun-
nistamista ja muistamista. Visuaalinen linja on siten yksi keskeinen yrityksen profi-

loinnin eli yrityskuvan luomisen tydvaline. (Loiri, Juholin 1998, 129.)

Logo on yrityksen vakiintunut Kirjoitustapa ja litkemerkki on sen graafinen tunnus,
jonka tavoite on heijastaa yrityksen identiteettid. Logosta ja merkistd saadaan taysi
hyoty vasta siind vaiheessa, kun se on niin tunnettu, ettd ihmiset osaavat yhdistaa sen

oikeaan yritykseen. Néin ollen sen tulee olla kestéva.

Tunnuksen on oltava myds monikéyttdinen. Se on suunniteltava kaytettavaksi eri yh-
teyksissd, esimerkiksi kdyntikorteissa, kirjekuorissa ja -papereissa, toimitalon seinds-
s4, katolla, sisatiloissa, autojen Kyljissé tai messuhallin esittelytilassa ja niin edelleen.
(Huovila 2006, 16.) Liséksi tarkeda on sen toistettavuus yksivarisena seké pienessa

koossa.

Lahtokohta oli hankala, silla toimeksiantajan toive oli, ettei logo ole esittava ja siten
sido tuotetarjontaan. Ajatus on sama kuin yrityksen nimessékin, joka ei viesti yrityk-
sen toiminnasta mitdan. Tama tarkoitti sitd, etta tuli suunnitella logo, joka ei ole esit-
tava, mutta silti perusteltu. Liséksi yrityksen toiminta on niin monimuotoista, etté sel-

kedd punaista lankaa suunnittelulle oli vaikea 10ytaa.

Logon ja tunnuksen suunnittelu alkoi luonnostelulla, joka perustui pelkkiin mielenjoh-

teisiin. Lahdin liikkeelle rajaamatta mitdan ajatusta pois. Halusin suunnittelulle mah-
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dollisimman monia ndkékulmia, jottei se jamahtéisi yhden tai kahden idean ymparille.
Taman jalkeen luonnostelin lisdé ottaen lahtokohdaksi I&hinna ajatuksia linssin ja va-
lokuvan ympadrilla. Ne ovat tekijoité, jonka ymparille yrityksen ydintoiminta keskit-
tyy. Loppujen lopuksi linssiajatukset tuli unohtaa, silla Ed-Mark ei myy lainkaan ka-
meroita eikd objektiiveja, joten se olisi ollut harhaanjohtavaa.

Ed-Mark sanana ei ollut mielesténi helpoin visualisoida. Ensimmaisena nousi esiin
vaihtoehdot kuinka se kirjoitettaisiin. Vaihtoehtoina oli kirjoittaa kaikki gemenoilla,
eli pienilla tai versaaleilla eli suurilla kirjaimilla tai siten, ettd "E" ja "M" Kkirjoitetaan
suurilla kirjaimilla. Viimeksi mainittu toi mieleen vahvasti nimet "Ed" ja"Mark". Nain
oli myos silloin kun ensimmaisen kerran yrityksestd kuulin. Kuten vanhassa logossa
oli "ed" korostettu, kokeilin myds tunnuksen suunnittelua pelkéstdén naista kirjaimis-
ta. Lopputulos oli kuitenkin se, etta kaikki muistutti vahintaén etéisesti ED-

energiajuoman tunnusta.

Suurin ongelma suunnittelun kannalta oli kuitenkin nimen valiviiva. Monien luonnos-
ten jalkeen kokeilin logoa ilman valiviivaa, ja se naytti huomattavasti tasapainoise m-

malta ja sanana paremmin suuhun sopivalta. Myos toimeksiantaja piti tata hyvéana lah-
tokohtana. Tiedustelin patentti- ja rekisterihallituksesta sen esteettomyytta, etté logos-
sa yrityksen nimi Kirjoitettaisiin ilman véliviivaa. Rekisterihallituksen kannalta kirjoi-
tusasulle ei ollut estettd, silla Kirjoitusasua ei suojata. Valiviivan jaaddessa pois voidaan
tehokeinona nimen eri osia korostaa varikontrastilla. Varikontrasti on parhaimmillaan

lihavissa groteskikirjaimissa. (Itkonen, 2004, 61.)

Sublimaatiopuoli on tarkoitus erottaa omaksi osakseen muusta yrityksesta. Sille tuli
suunnitella myds oma visuaalinen ilmeensé. Alkuperdinen ajatus oli asiakkaan toimes-
ta suunnitella kaksi erillistd tunnusta. Se ei kuitenkaan ollut tarkoituksenmukaista,
koska tata osaa yrityksesta ei oltu erottamassa muuten kuin markkinoinnillisesti. Se
pysyy edelleen osana yrityksen ydintoimintaa, ja siksi yhtendisyys koko yrityksen kat-
tavassa ilmeessa tulisi séilya. Nain ollen syntyi ajatus yrityksen osien erottamisesta si-
ten, ettd molemmissa on k&ytdssé sama logo ja tunnus, mutta sublimaatiopuolen logon
yhteyteen lisatdan teksti sen erilaistamiseksi. Tarpeeksi informoivan ilmaisun keksi-
minen osoittautui kuitenkin yllattavan vaikeaksi. Sana "sublimaatio™ on hankala, sill&

se on harvalle tuttu asia. Siksi sitd ei voi yksin kdyttad kuvaamaan toimintaa. Se on
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kuitenkin olennaista mainita, koska se kertoo kaytettavan tekniikan. Pelkka sana "pai-
notuote" antaa vadran kuvan toiminnasta, silla mielesténi se luo ensimmaisené mieli-
kuvan paperipainotuotteista. VVastaavasti jos syntyy mielikuva tekstiilituotteista, tulee
ensin mieleen silkkipaino. Kun sublimaatiossa on kyse usean materiaalin kuten kera-
miikan, keinokuidun, muovin ja alumiinin painatuksesta, ei yksittdinen sana voi kuva-

ta toimintaa kuten esimerkiksi "tekstiilipaino™.

Téahan asti toimintaa on kutsuttu vaihtelevilla ilmaisulla sublimaatiosta siirtokuvatuot-
teisiin ja kaikkea siltd valiltd. Mielestani "siirtokuva" tai "siirtotuote” voi tuoda mie-
leen l&hinnd tarrat tai vastaavat liimattavat tuotteet, joiden paikkaa voidaan tarvittaes-
sa muuttaa, tai miksei lasten ihoon kiinnitettavat kuvatkin. N&in ollen paadyin kéytta-
maan sanaa "sublimaatiopainotuotteet”. Variaatio kuten "sublimaatiotuotteet” ei yksin
riitd, silla se mielesténi antaa kuvan valmiista tuotteista, eik& ilmaise sit4, ett4 tuottei-
siin voidaan painaa asiakkaan itsensd haluama kuva. Muodostettu sana on melko pitka
sanahirvi, mutta kuvaa mielestani parhaiten toimintaa ilmaisten seka tekniikan etta

tuotteen.

Seuraavat luonnokset saivat ajatuksen sublimaatiopainatuksesta, jossa kuva siirtyy
hoyrystymélla vedoksesta tuotteeseen. Pyrin tunnuksessa kuvaamaan tata siirtymista
irrallisilla suorakulmaisilla paloilla, jotka ovat liikkeessa ja toisiinsa ndhden eri tasos-
sa (Kuva 3). Aloin sitten mieltdd saman ajatuksen sopivaksi myds valokuvaustarvik-
keiden puolelle. Samat palat voisivat kuvata myds koko yrityksen toimintaa sen eri
osa-alueina. Kehiteltyéni lisaa luonnoksia luoden siita tasapainoisempaa, tuli ongelma,
etta palat nayttavét laatoilta (Kuva 4). Mielikuva olisi ndin ollen taysin véaara. Toisaal-
ta, sinisend mieleen saattoi tulla myos lasi, joka ei mydskaan ollut tavoiteltu kuva.
Kéaannettaessa palat eri kulmaan, laattamaisuus katosi, joten palasin takaisin alkupe-

raiseen luonnokseen ja jatkoin kehittelyé siita.

Kuva 3. Ensimmainen luonnos painatusta kuvaavista paloista.



5.3. Varit

27

Kuva 4. Jatkokehitelty luonnos, josta muodostui liian laattamainen.

Koska sublimaatio on joka tapauksessa osa yrityksen ydintoimintaa, ei ollut aiheellista
luoda kuvaa erillisestéd organisaatiosta. Tuli erilaistaa tuote, ei yritystd. Lopulta ratkai-
su tunnuksen suhteen oli kuitenkin se, etta yritykselle ei suunnitella kahta erillista tun-
nusta, vaan kaytetadan yhtendisté tunnusta, mutta sublimaatiopuoli erotetaan muusta
toiminnasta omilla tunnusvareillddn. Sanaa "sublimaatiopainotuotteet™ ei lisata logon
yhteyteen pituutensa vuoksi, vaan se mainitaan sublimaatiopuolen markkinointimate-

riaaleissa.

Viestinnan tarpeisiin soveliaita variyhdistelmid kannattaa etsid ihmisille yhteisestd ko-
kemustaustasta, jotta tuttuuden elamys syntyisi mahdollisimman helposti ja nopeasti.
Variyhdistelmien toistuva esiintyminen tietyssé kontekstissa aiheuttaa sen, ettd alam-
me mieltda sen kuuluvan itse asiaan. Muistiin tallentuu malli vérien ja niiden yhtey-

dessd esiintyvien asioiden vélille, ja siten syntyy mielleyhteys. (Huttunen 2005, 141.)

Vareilld voidaan vaikuttaa paljon esimerkiksi liilkemerkista tai koko yrityksen ilmeesté
syntyviin mielikuviin. Varien ominaisuudet, kuten valoisuus, kyllaisyys, lampé ja
tummuusaste muovaavat niiden psyykkisia vaikutuksia. Konkreettisesti vaikutelmaan
vaikuttaa muun muassa varilampotila. Kylmat vérit koetaan pakenevan katsojasta ja
lampimat lahestyvan. (Wetzer 2000, 58 - 68.) Nama tekijat ovat tietysti olennaisena
osana tunnusta ja logoa suunnitellessa, silla jokin tavoiteltu mielikuva voikin muuttua

painvastaiseksi pelkilla vaarilla varivalinnoilla.

Ed-Markin tunnusvareja suunnitellakseni loin ensin vériyhdistelmia. Vaikkakin minul-

la oli ajatus jo tyon alussa mahdollisista tunnusvéreista, tein yhdistelmia siten, ettei
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mitddn vaihtoehtoja suljettu pois. Tein luonnoksia silté pohjalta, mita juolahti mieleen
séilyttden vain harmonisuuden varien vélilla. Nain oli taas helpompi lahestya asiaa,
silla vaihtoehtoja oli paljon, eik& ideointi jadnyt pyorimaan vain yhden idean ympéril-
le. Se helpotti myos selkeésti huonompien vaihtoehtojen karsimista pois.

Merkkien ja logojen varivalinnoissa pita4 aina tarkkaan maaritella myos niiden 1a-
hiympériston suoja-alueen vérisavy. Vain ndma molemmat vérit maarittelemalla voi-
daan varmistaa, etté tunnusten varit pysyvat varivaikutelmaltaan oikeina muuttuvissa-
kin kayttooloissa. (Huttunen 2005, 141.)

Harmonia véreissa syntyy yhdistamaélla toisiinsa sopivia savyja, tummuuksia ja kyll&i-
syyksid. Riitasoinnut aiheuttavat hAmmennysta, vetdvat huomion puoleensa ja arsytta-
vét. (Wetzer 2000, 69.) Tilanne on kaksijakoinen siind mielessa, ettd tulisi 10yta4 varit,
jotka viestisivét luotettavuutta ja olisivat tasapainoisia, mutta toisaalta myds saada né-

kyvyytta ja erottua.

Alkuvaiheessa minulla oli jo mielessé yrityksen padvareiksi sininen seké vaalean har-
maa ja mahdollisesti jokin korostevari. Asiakas mielsi myos sinisen hyvaksi vériksi ja
lisasi kullankeltaisen korostevariksi. Sininen vari mielletdéan vilpittomana, rehellisend,
turvallisena seké rauhoittavana (Wetzer 2000, 94). Ne ovat juuri niitd mielikuvia, joita
Ed-Markin ilmeell& halutaan luodakin. Toisaalta, sininen mielletddn myods kylména ja
etaisend véarind. Siten sen rinnalla jokin toinen, esimerkiksi, lammin vari toisi ilmee-

seen eloa ja tasapainoa.

5.4. Typografia

Yritykselle tulee myos maarittdd minkalaista typografiaa se kayttdd markkinointimate-
riaaleissaan ja kaikissa julkaisuissa. Silloin kun on kyse pidemmasta julkaisusta, kuten
Kirjasta, on tarkeda saada teksti visualisoitua ennen kaikkea helppolukuiseksi. Kun
taas kyse on yrityksen julkaisuista, jotka toimivat aina asiayhteydesta riippumatta
my6s sen mainoksina, tulee tekstin olla ennen kaikkea mielenkiintoa heréttavaa, mutta
my6s miellyttdvaa lukea. Typografian tyylin tulisi kuitenkin olla mieluummin hieno-
varaista kuin kovin dramaattista. Voimakkaan ilmaisun kaytt6a kannattaa varoa, ellei

ole aivan varma sen hallitsemisesta. (Loiri, Juholin 1998, 33.) V&arilla tai ristiriitaisil-
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la typografisilla valinnoilla voidaan aiheuttaa vaaristyneita mielikuvia. Tésté hyva
esimerkki on edelld mainitut Ed-Markin vanhat julkaisut, joissa eri tyyleja on kaytetty

litallisuuksiin asti.

Kirjaintyylin valinta Ed-Markille oli selked. Antiikvat eli paéatteelliset kirjaintyypit so-
pivat paremmin pitkiin teksteihin, sill& kirjainten paatteet ohjaavat silméé helpottaen
lukemista. Ne ovat my6s vanhanaikaisempia. Kun yrityksen kaytdssa tekstit eivat ole
erityisen pitkid, ja koska tavoitteena on nuorekkaampi ilme, on groteski kirjaintyyppi
selvé valinta. Groteskit ovat tasavahvoja tai l&hes tasavahvoja paatteettomia kirjain-
tyyppeja. Koska kyseessa on suurimmaksi osaksi tekninen ala, sopii groteski kirjain-

tyyppi dynaamisuutensa, selkeytensa ja yksinkertaisuutensa puolesta siihen paremmin.

Timo Ropen ja Jari Metherin (2001, 192) mukaan yrityksen typografiassa kéytettava
Kirjaintyyppi tulisi johtaa suoraan yrityksen logosta. Toisin sanoen, jos logon muoto-
Kieli on esimerkiksi pyored, tulisi valitun Kirjaintyypinkin olla luonteeltaan pyorea.
Asian ei pitéisi ndin yksiselitteinen kuitenkaan olla, vaan muotokontrastia voidaan hy-

vin kayttaa tehokeinona. Edellytys on tietysti, ettd tasapaino naiden elementtien vélilla

séilyy.

6. VALINNAT JA SOVELLUKSET

6.1. Varit ja typografia

Ed-Markin paavareiksi valokuvaustarvikkeiden osalta valittiin sininen, musta seké
harmaa. Sininen valittiin sen tasapainoisuuden vuoksi, silla vaikka nuorekkuutta il-
meeseen haluttiinkin, on yrityksen kokemus ja laatu tekijoitd, jotka on tuotava esille.
Mustan rinnalla sininen tulee voimakkaasti esiin. Harmaa on neutraali vari ja riippu-
vainen sitd ymparoivista vareistd, ja yleensa tasainottava elementti vahvemman varin
rinnalla. Sublimaatiopuolen vareissé olennaisempaa oli saada nakyvyyttad. Kokemus ja
ammattitaito eivat tassa yhteydessa ole kovinkaan suuressa arvossa, silla sublimaatio
ké&sitteend on melko tuntematon Suomessa, ja koko tekniikan kaytt6 vahaista. Lisaksi
kun kyseessa on painotekniikka, ja olennaisena osana ovat vérikuvat, on varienkin
rohkeampi kayttd asianmukaista. Lahtokohtana oli kayttdd muun yrityksen toisessa

tunnuksessa esiintyvan sinisen vastapainoksi kirkkaampia ja huomiota herattévia vére-
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Ja. Kokeilin useita variyhdistelmia ja myds riitasointuisia. Liian monen varin kéytosta
syntyi kuitenkin sekava kokonaisuus. Paavarina kokeilin myos keltaista. Sen ongelma
on kuitenkin toistettavuus vaalealla pohjalla. Oranssi sen sijaan tulvii valoa kuten kel-
tainen, ja on siksi piristava ulkoasun kannalta. Se heréttdd myds huomiota, mutta ei
ole yhté kiihdyttava, kuten esimerkiksi punainen. Suurina pintoina se kuitenkin oli lii-
an levoton. Punainen ei tullut kysymykseen, silla se oli ylivoimaisesti eniten kaytetty
véri alan yrityksissé. Lopullisiksi padvareiksi muodostuivat vihred sekéd harmaa. Vih-
red on tasapainoinen, mutta raikas véri ja alan yrityksista poikkeava. Korostevérina
kaytetdan lisaksi punaoranssia. Se tuo vihredn vastavarind kaivattua terdvyytté ulko-

asuun.

Yrityksessa jo tyoskennelleend olen tehnyt joitakin esitteitd. Koska olemassa ei ole ol-
lut ohjeistoa graafisista valinnoista, ei julkaisuissa ole noudatettu mitaan tiukkaa lin-
jaa. Myoskaan resursseja ei ole ollut luoda kokonaisvaltaista ilmettd, vaan toistaiseksi
julkaisuissa on keskitytty I&hinna asiasisallon tuomiseen esiin paremmin. Joitakin joh-
donmukaisuutta olen kuitenkin pyrkinyt noudattamaan julkaisuissa, kuten Kirjaintyy-
pin kayttéa. Olen kayttanyt Humanist 777 -kirjaintyyppié ja sen eri leikkauksia. Sama
Kirjaintyyppi on myos valinta Ed-Markin yritysilmeeseen. Humanist 777 on groteski

Kirjaintyyppi, joka on yhté aikaa vankka, mutta ei liian kova pyoreytensé vuoksi.

6.2. Logo ja liikemerkki

Ed-Markin nimen kirjoitusasu muodostui kirjaintyypeisté FreeSet Black sekd Antique
Olive Compact (Kuva 5). Kirjaintyypit ovat pitkalti toistensa kaltaisia, mutta pienet
tekijat muovaavat paljon niiden ulkoasua. Valitsin kirjaintyypin FreeSet Black Kirjoi-
tusasun rungoksi sen paremman kokonaisuuden vuoksi. R-Kirjain on esimerkiksi tasa-
painoisempi lyhyemman silmukkansa vuoksi ja E-kirjaimen aavistuksen lyhyempi
keskiviiva poistaa optisen harhan, joka Antique Olivan Compactin E-Kirjaimessa on.
Siina tasattu keskiviiva nayttaisi tyontyvan pidemmaélle kuin yla- ja alaviivat. M-
Kirjain ei kyseisessa kirjaintyypissa kuitenkaan ollut tasapainoinen, joten se on logoon
otettu kirjaintyypistd Antique Oliva Compact. M-kirjaimen pylvéité on lisdksi muo-
kattu k&&ntymaan hieman ulospéin paremman yhteensopivuuden saavuttamiseksi sit4
ympardivien kirjainten kanssa (Kuva 6). Nimi on Kirjoitettu versaaleilla ja siitd on

poistettu véliviiva. Siind on kéytetty varikontrastia tuomaan sana "ED" paremmin esil-
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le. Sanojen "ED" ja "MARK" valilla ei kuitenkaan ole sen suurempaa painoarvoa, jo-

ten kontrastia ei luotu enempéé, esimerkiksi muoto- tai vahvuuskontrastilla.

EDMARK
EDMARK

Kuva 5. Nimen kirjoitusasuun valitut kirjaintyypit.

Kuva 6. M-kirjaimen muutosvaiheet.

Tunnus (Kuvat 7 ja 8) muodostuu yhdestatoista palasta. Ne kuvaavat yrityksen moni-
naisuutta eli useaa eri osa-aluetta sen toiminnassa. Samaa viestivat myos palojen eri
vérit seké niiden liike. Palojen seassa oleva aukko kuvaa uudistumista, joka Ed-
Markille on ominaista. Palat voi my6s nahda valokuvina, jonka ympérille yrityksen
ydintoiminta keskittyykin. Paloista heijastuva varjo kuvaa sublimaatiota eli painettua
kuvaa. Yhté lailla myds irralliset palat kuvaavat sublimaatiota eli kuvan siirtymista.
Tunnuksessa on rytmié palojen toistuvuudessa seké kokonaisuus on yhta aikaa dy-
naaminen ja vakaa. Logon lapi kulkee tehosteena heijastus, joka jatkuu tunnukseen
saakka kaartuen ylospain. Taéma tuo ulottuvuutta sekd korostaa tunnuksen dynaami-

suutta.
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Kuva 7. Valmis Ed-Markin yritystunnus.

Kuva 8. Valmis Ed-Markin sublimaatiopuolen yritystunnus.

6.3. Markkinointimateriaalit

Kayntikorteissa esiintyy yrityksen logo seka tunnus. Yhteystiedoissa kirjaintyyppiné
on yritykselle valittu Humanist 777. VVareina ovat yrityksen paavarit eli sininen, musta
ja harmaa. My6s sublimaatiopuolen toiminnoille suunniteltiin oma kdyntikortti. Siina

toistuvat samat elementit, mutta sen omilla tunnusvareilla.

Toimeksiantajalle suunniteltiin myds Kkirjepaperi seka -kuori vastaavasti kaksilla tun-
nusvéreilla. Naissa on kaytetty yhdenmukaisen linjan mukaisesti samoja vareja ja ty-
pografiaa seka niitd yhdistavat myods samat graafiset elementit kuin kayntikortissakin,
eli kaari seka nelididen muodostama kuvio. Kaari on johdettu yritystunnuksen lapi
kulkevasta heijastuksesta ja poikkileikkautuvat kolme neli6té ovat johdettu tunnuksen

nelioista.

Kaikki valmis materiaali on kerétty graafiseen ohjeistoon. Se sisaltda tarkat maaritte-
Iyt yrityksen logon seka tunnuksen kéaytdsta eri yhteyksissa seka asettelumallin Kirje-
paperista ja -kuoresta. Liséksi siihen kuuluu tarkat arvot yrityksen tunnusvareista seké

madrittelyt typografian kaytostéa.
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7. YHTEENVETO

7.1. Kokemukset

Tyon tarkoituksena oli selvittdd misté yrityksen visuaalinen ilme koostuu ja miké sen
merkitys on yrityskuvan muodostumisessa, ja mitk tekijat madrittelevat yrityksen
identiteetin. Sain tyon kautta paljon uutta tietoa yrityskuvan rakentumisesta ja siihen
vaadittavista tyokaluista ja vaiheista. Selvisi, ettd identiteetti on monen tekijan koko-
naisuus ja ettd yrityskuvaan vaikuttaa kaikki yrityksen tekeminen ja tekemétta jatta-
minen. Selkeédn yrityskuvan muodostuminen vaatii maaréatietoista etenemisté seké yh-

denmukaista viestintaa.

Opinnaytetyon aiheena Ed-Markin yritysilmeen suunnittelu oli monipuolinen ja mie-
lenkiintoinen. Tutkimusta tukevaa kirjallisuutta minulla oli kaytettdvana runsaasti,

mika edesauttoi kriittisyytta lahteitd kohtaan.

Tyon eteneminen ei ollut missaan vaiheessa rutiininomaista. Tyon kaikkia vaiheita oli
aluksi vaikeaa hahmottaa, mutta toisaalta tyon mielenkiintoa lisasi juuri sen ongelmal-
lisuus. Tarkeimpana kokemuksena pidan oppimista koko prosessin kaikista vaiheista.

Toimeksiantajan kanssa yhteisty0 sujui joustavasti. Sita tietysti edesauttoi se, ettd olen

tyoskennellyt yrityksessa jo jonkin aikaa.

7.2. Ongelmat ja ratkaisut

Aikaisemman kokemuksen puute yritysilmeen suunnittelusta oli selvé hidaste tyon
etenemiselle. Toisaalta onnistuneen lopputuloksen saavuttamiseksi kokemuksen ja

varmuuden puutetta tuli kompensoida huolellisella taustaty6lla.

Suunnittelun kannalta tyo oli ihanteellinen koska suunnittelua ei oltu juurikaan rajattu.
Tosin nykyisesta ilmeesta ei haluttu poikettavan liikaa, mutta koska yritykselle oli ni-
menomaan kaivattu ndkyvyyttd markkinoilla, 1&hdin rohkeasti kokeilemaan vaihtoeh-

toja pitkalti vanhaa ilmettd muuttaen.
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Logon ja litkemerkin suunnittelu oli mielesténi haastavaa. Ed-Mark nimend ei viesti
mit&an, ainakaan omaan toimintaansa viittaavaa. Siksi olisi ollut luonnollista uudella
logolla tai yritystunnuksella tuoda esiin yrityksen toimintaa, mutta asiakas tahtoi il-
meen olevan sellainen, joka ei sido tuotetarjontaan. Tama toisaalta loi myos tilanteen,
josta ei padssyt etenemadn tekemalld pelkéstadn jotain itsestdén selvad, vaan tehtdvaa
taytyi pohtia monesta nakokulmasta. Taman vuoksi tuli myds tehda runsaasti luon-
noksia, silla ratkaiseva idea saattoi I0ytya mistd tahansa luonnoksesta, myos sellaises-

ta, joka ei ensi silméykselld toimivalta nayttaisikaan.

Eteen tuli myos tilanne, jossa taytyi palata tydssa taaksepdin. Tunnuksen luonnoksesta
kehittamani jatkoversio oli ensin ndenndisesti hyva, mutta lopulta siitd tulikin esiin ai-
van vééaria mielikuvia. Nain ollen jouduin palaamaan takaisin luonnokseen, jonka olin
jo osittain hylannyt. Luonnoksesta 16ytyi kuitenkin oikea ydinajatus, ja se tuli vain
saada muodostettua paremmin esiin. Kaiken kaikkiaan taaksepéin joutuminen oli hyva
asia, ei pelkastaan tyon lopputuloksen kannalta, mutta myés koko prosessin kannalta,

sill& se muistutti luonnosten tarkeydesta.

7.3. Arviointi

Tutkimus eteni yhté aikaa produktiivisen osuuden kanssa, mika edesauttoi erilaisten
nakokulmien 16ytymisté etenkin luonnosteluvaiheessa. Koska Ed-Mark sanana oli
vaikeahko visualisoida, ja lahtokohta oli hankala, koska tunnuksen piti olla perusteltu,

muttei esittdva. Tassa yhteydessa tehdysta tutkimuksesta oli erityisesti apua.

Mielestani uusi logo palvelee yritysta oikealla tavalla. Sen toivottu tunnistettavuus
vanhaan séilyi samankaltaisen muotokielen vuoksi. Toisaalta tunnuksessa on kuiten-
kin kaivattua raikkautta ja nuorekkuutta. Uudella yritysilmeellda Ed-Mark pystyy var-
masti vahvistamaan niita positiivisia mielikuvia, jotka nykyisten sidosryhmien kes-
kuudessa vallitsee. Nyt my6s uusien asiakkaiden tavoittelu voi olla helpompaa, silla
yhdenmukaisemmalla viestinnalla se antaa myds luotettavamman ja ammattitaitoi-
semman kuvan itsestaan. Edelleen oma ongelmansa voi olla uusienkin asiakkaiden ta-
voittelussa se, ettei yrityksen nimi, ja ilme valita tietoa yrityksen toiminnasta. Tukku-

kauppana tilanne on helpompi, silla yrityksen luo 16ydetédén helpommin nykyisell&kin
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strategialla markkinoiden ollessa kapeammat yritysten valilla. Vahittaismyyntiin siir-

tyessé ongelma korostuu huomattavasti.

Ty0Osséni Ed-Markissa olen tehnyt ainoastaan graafisia toita ilman paneutumista yri-
tyksen ytimeen. Tutkimus auttoi hahmottamaan paremmin kokonaiskuvaa yrityksestd,
mika taas auttaa itsedni jatkossa tyoskentelemadn paremmin yrityksen tarpeisiin vasta-

ten.

Kaiken kaikkiaan olen tyohon tyytyvainen, vaikka se ei valmistunutkaan taysin suun-
nitellussa aikataulussa. Tosin tydlle varattua aikaa en alunperink&én osannut realisti-
sesti arvioida. Uusi vastaava ty0 etenisi nyt epdilemattd sujuvammin, mutta lahtokoh-
tiin perustuen tyo oli oppimisprosessina ehdottoman onnistunut. Uusi graafinen oh-

jeisto luo yrityksesta selkedmman, yhdenmukaisemman ja vakuuttavamman.
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