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Visuaalinen yritysilme on mielikuva, jonka ihmiset nakevat yrityksesta ja sen tulisi
kuvata yrityksen toimintaa ja arvoja. Visuaalisen yritysilmeen tarkka suunnittelu on
tarkeaa, etta yritysilmeesta saadaan kestava ja yhtenainen.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen, jonka tuotoksena syntyi visuaalisen yritysil-
meen suunnitelma Laihian Kukkakauppa ja Hautaustoimisto Rannelle. Visuaali-
seen yritysilmeeseen voi kuulua monia eri elementteja, mutta yritys katsoi tar-
keimmiksi elementeiksi logon, internetsivut, nayteikkunatarrat seka tuotekansiot.
Edella mainituille kehitettiin yhtenainen varimaailma ja typografia. My6hemmin
vuonna 2010 internetsivut tulevat kayttéon, kun yritys viettdd 70-vuotisjuhliaan.

Teoriaosuudessa pohditaan yrityskuvaa ja siihen liittyvia kasitteita. Tyossa kasitel-
|l&&n asioita, joita tulisi ottaa huomioon visuaalista yritysilmettda suunniteltaessa,
seka kerrotaan, miten yritysilme vaikuttaa yrityksen eri osa-alueisiin. Tydssa tulee
esille, miksi yritysilme on tarkeé ja mita kaikkea siihen voi kuulua. Tydssa kerro-
taan myos kukka- ja hautausalasta Suomessa, seka pohditaan, miten luoda kes-
tava ja yhtenainen yritysilme hautausalalle, jota on vaikea markkinoida ja jossa
yhdistyvat kaksi eri alaa; kukka- ja hautausala. Tyon johtopaéattksissa pohditaan,
saavutettiinko tavoitteet, eli tuliko suunnitelmasta toteuttamiskelpoinen seka miten
kauan aikaa tyo vei. Siina pohditaan myds jatkotoimenpiteitd, eli koska internetsi-
vut toteutetaan.
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Visual identity is the image that customers have about the company. Visual iden-
tity should describe the values and acts of the company. It is important to plan vis-
ual identity properly, so that new visual identity is lasting and solid.

This thesis tells about a company’s visual identity. This is a plan for Laihian Kuk-
kakauppa ja Hautaustoimisto Ranne to introduce a new visual identity. There are
lots of elements which can be included in visual identity. It was important for this
company to create a logo, web pages, stickers for the shop window and an album
of products. Solid colours and typography were created for these elements. These
marketing materials will be published later in year 2010 when the company has its
70 year birthday.

The theory section describes the company image and words which are related to
it. The thesis deals with what should be considered when planning a new visual
identity and how it affects different operations of the company. The thesis also
deals with floral branch and undertaker’s business in Finland and how difficult it is
to create a good and lasting visual identity in this line of business. In the conclu-
sion it is considered how the aim is achieved and also when the web pages will be
made. Conclusions also tell how long it took to make this plan.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen. Toiminnallisella ty6lla tarkoitetaan, etta lop-
putuloksena tulee jotain konkreettista tuotosta. Siina siis yhdistyvat kaytannén to-
teutus ja raportointi. Tuotos voi olla esimerkiksi kotisivut, messuosasto tai vaikka-
pa jokin perehdyttdmisopas. Raportoinnin tarkoituksena on selvittad miten ja miksi
kyseinen tuotos on tehty pala palalta. (Airaksinen & Vilkka 2004, 9.)

Taman opinnaytetytn tavoitteena on suunnitella uudistettu Laihian Kukkakauppa
ja Hautaustoimiston visuaalinen yritysilme. Nayteikkunatarrat uudistetaan entisen
pohjalta, tarkoittaen sitd, ettd varimaailma kohtaa logon ja kotisivujen kanssa.
Graafisen puolen toteuttamisessa kaytetdan apuna mainostoimiston ammattitai-
toa. Yritysilmeen tulisi olla yhtendinen ja kestava seka yksinkertainen, joka kuvaa
yrityksen toimintaa ja arvoja. Opinnéytety6 on suunnitelma toteutukselle, joka to-

teutetaan myohemmin tana vuonna.

Uuden yritysilmeen suunnittelu on tarkea yritykselle, silla se ei talla hetkella ole
yhtendinen, eika yrityksella ole kotisivuja. Yritysilmeeseen voi kuulua paljon muu-
takin, mutta logo, nayteikkunatarrat, ja kotisivut seka tuotekansiot koettiin tarpeelli-
simmaksi. Naihin elementteihin on tarkoitus rakentaa yhtendinen varimaailma, jol-
loin kokonaisilme parantuu huomattavasti. Haasteena on tehda naista elementeis-

ta sopivat kukkakaupalle ja hautaustoimistolle.

Tarkoituksena on korostaa visuaalisen yritysilmeen suunnittelun hyétya ja tarkoi-
tusta, ei niinkdan graafisen suunnittelun teknisid toimenpiteitd. Miksi yrityksen
kannattaa panostaa visuaaliseen ilmeeseen ja mitad se tarkoittaa sek& merkitsee
yrityksen menestyksen kannalta. Tarkoitus on myos pohdiskella sita, miten haas-
teellista on suunnitella visuaalinen ilme alalle, jossa myydaan kuolemalla. Haas-

teena on myos kahden alan n&dkyminen visuaalisessa ilmeessa.



Toisessa paaluvussa perehdytdén erilaisiin kasitteisiin, jotka liittyvat visuaaliseen
viestintdan. Siina pohditaan asioita olemassa olevan kirjallisuuden pohjalta, eli
mité tulisi ottaa huomioon kun yritys suunnittelee visuaalista ilmetta, ja pohditaan
mité tyokaluja tulisi kayttaa, ettd visuaalisesta ilmeesta tulee hallittu ja pitkaaikai-

nen.

Kolmannessa paaluvussa kerrotaan hieman kukka- ja hautausalasta Suomessa,
seka yrityksen muusta toimintaymparistosta, kuten kilpailijoista sekd asiakkaista.
Luvun tarkoituksena on selvittda yrityksen tavoitteet sek& pohtia nykyista viestin-

taa.

Neljannessa luvussa kerrotaan caseyrityksen nykyisesta visuaalisesta ilmeesté
hiukan, sekd kerrotaan visuaalisen ilmeen suunnitelma yksityiskohtaisesti. Luku

kertoo, miksi paadyttiin tiettyihin ratkaisuihin.

Viidennessa paaluvussa pohdiskellaan toteutuivatko tyon tavoitteet, sekd kerro-
taan opinnaytetydn prosessista. Miten prosessi eteni ja saavutettinko molempien

osapuolten tavoitteet.



2  VISUAALISEN YRITYSILMEEN KULMAKIVET

Luvun tarkoituksena on selvittdd tarkeimpia kasitteita, jotka liittyvat yrityksen visu-
aaliseen viestintaan ja ilmeeseen. Visuaalisuus on laaja kasite, johon liittyy paljon
erilaisia alakasitteitd. Kun yritys aikoo suunnitella omaa visuaalista ilmettaan, sii-
hen liittyy paljon erilaisia k&sitteita, jotka tulisi selvittad, ennen kuin tekee mitdén

toimenpiteita.

Ennen yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelu oli [Ahinna tunnuslahtoista, eli yri-
tyksen visuaalisuus rakennettiin pitkalti logon ja likemerkin ymparille. Visuaalisen
identiteetin suunnittelusta on kuitenkin siirrytty enemman viestinnan eri osa-
alueiden suunnitteluun kokonaisvaltaisesti. Tuotteiden ja palveluiden visuaalisuus
on tarkeadd, joka luo kokemusmaailmaa, viihdyttaa, tuottaa elamyksia seka raken-
taa omaa identiteettia ja rakentaa maailmankuvaa. Visuaalisuus on lahettajan ja

vastaanottajan vélinen yhdistdja. ( Pohjola 2003, 7.)

Noin 75 % prosenttia kaikesta viestinnasta ihmiset omaksuvat nakoaistin avulla.
Yrityksen tulisi huomioida tdma& mahdollisuus visuaalista viestintdd suunnitelles-
saan, silla se luo ihmisen mieleen tietynlaisen mielikuvan yrityksesta. Visuaalisella
viestinnélla asetetaan yritys ja sen tuotteet nékyvaksi, visualisoidaan sen arvot,
identiteetti, imago ja palvelukulttuuri. Visuaalisella viestinnalla vahvistetaan tuote-
kuvaa ja rakennetaan yrityskuvaa. (Nieminen 2004, 8-9.)

Visuaaliseen yritysilmeeseen panostetaan nykyaan entista enemman, ja se antaa
yrityksesta kokonaisvaltaisen kuvan. Visuaaliseen ilmeeseen kuuluu usein esimer-
kiksi internetsivut, logo, yrityksen ulkondko ja lomakkeisto. Ne antavat asiakkaille
ensivaikutelman yrityksesta. Visuaalinen ilme voi kuitenkin olla paljon laajempikin.
Visuaalinen ilme vaikuttaa yritykseen kokonaisvaltaisesti. Jos ilme on hallittu, yh-
tendinen ja kestéava, se toimii kilpailuetuna ja luo yritykselle mahdollisuuksia.



Visuaalisuus on keino, jolla parhaiten nakyy ja kiinnittyy ihnmisten muistiin. Visuaa-
lisen ilmeen peruslahtékohtana on erottuminen muista yrityksista. Visuaalisen il-
meen elementeilla yritys erilaistuu omien tunnistetekijoidensa kautta. Mita selke-
ampia nama ovat, sitd paremmin ihmiset muistavat ja rekisteréivat tiedostamat-
taan viestit. Onnistuneen visuaaliseen ilmeen avulla yritys saa sanomansa néky-
vaksi ja syvimmat tavoitteensa ihmisten tietoisuuteen. Yrityksella tulisi olla erilaisia
tunnistetekijoita, joiden avulla se erottuu muusta massasta. Mita selkeampia nama
tekijat ovat, sitd paremmin ihmiset tiedostamattaan rekisterdivat viestit. (Salin
2002, 71-72.)

Tunnistetekij6ita ovat:
— selkeéa ja nakyva logo
— pelkistetty ja tuttu liikemerkki
— varimaailma
— typografia, joka toistuu samanlaisena
— tunnistettavissa oleva henkil®- tai symbolihahmo

— viestinnan yhtenainen linja

Yrityksen kokonaisviestinndssa visuaalisella yritysilmeelld on suuri merkitys, jolla
muodostetaan kestavaa yrityskuvaa ja rakennetaan tavoitekuvaa. Kokonaisviestin-
ta ei onnistu hyvin ilman yhtendista visuaalista perusilmetta. Visuaalisen yritysil-
meen rakentaminen alkaa siita, etta perehdytaan yrityksen identiteettiin ja yritys-
kuvaan. (Salin 2002, 72—73.) Visuaalisen yritysilmeen tarkeimpana tehtavana pi-
detdan sita, ettd se kertoo yrityksen arvoista ja toimintaperiaatteista, joita pidetaan
tarkeind. (Nieminen 2004, 41.)

Kun visuaalista yritysilmetta aletaan suunnitella, voivat kustannukset olla mielessa
yrityksessa. Kun visuaaliseen ilmeeseen investoidaan, sen kayttdika on kuitenkin
niin pitka, etta investointi kannattaa. Suunnittelu tulisi kuitenkin tehda huolellisesti
ja ammattitaidolla, ettd kayttoika on pitka. (Pohjola 2003, 44.)
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2.1 Yrityskuvan muodostuminen

Yrityskuvalla tarkoitetaan sita kuvaa, joka on ulkopuolisten kuva yrityksesta. Siihen
liittyvat myds erilaiset mielikuvat ja ominaisuudet, joita liitetddn yritykseen. (Salin
2002, 55.) Yrityskuvaan liittyy olennaisesti kolme termia, jotka tulee maéaritella
tarkkaan: identiteetti, profiili ja imago. (Poikolainen, Andelmin, Casagrande, Hiltu-

nen, Klippi, Markkanen, Makijarvi & Rissanen 1994, 26.)

Yrityksen tarkeimpiin tehtaviin kuuluu, ettéd se saa tuotteensa ja palvelunsa mark-
kinoitua kohderyhmille. Sen on myds erotuttava kilpailijoistaan, joten kilpailukei-
noilla on myds tarkoitus luoda yrityskuvaa. Viestinnan tehtavana on kertoa asiak-
kaille yrityksen tuotteista ja palveluista sek& johdattaa heidat omaan yritykseen.
Markkinoinnin tarkein tehtéava on tehda tuloksia, ja ilman yrityksen omaa viestintaa
siina ei voi onnistua. Siksi viestinnan tulisi olla tehokasta, erottuvaa, nakyvaa ja

yrityskuvaa seka profiilia korostavaa. (Nieminen 2004, 26.)

Yrityskuva muodostuu erilaisista elementeista, joihin yrityksen tulisi kiinnitt&a
huomiota synnyttaakseen positiivisen yrityskuvan. Visuaalinen yritysilme on tarkea
osa yrityskuvaa, silla se on nakyva osa. Visuaalisen yritysilmeen tulisi kertoa yri-
tyksen persoonallisuudesta eli identiteetista, silla yrityksellakin oikea persoonalli-
suus tulee jossain vaiheessa esiin. Jos visuaalinen yrityskuva ei vastaa yrityksen

identiteettid, voi negatiivinen yrityskuva muotoutua.

2.1.1 Identiteetti

Yrityksen identiteetilla tarkoitetaan yrityksen omaa kuvaa itsestaan, eli yrityksen
persoonallisuus. Identiteetti koostuu yrityksen arvoista, perusolettamuksista ja siitéa
mité yritys oikeastaan on. Yrityksen identiteetti pitda sisallaan tehtavat ja tavoit-
teet, liikeidean, strategiat ja visiot. ldentiteetissa on yleensd myds yrityksen suh-
tautuminen Kkilpailijoihin ja markkinoihin seka erilaiset myytit ja tarinat. Identiteetti
on kuin ihmisen persoonallisuus ja itsetunto. Vahvalla identiteetilla varustettu yritys
tietdd millainen on ja mitd haluaa olla seka tietaa miten toimia tietynlaisissa tilan-
teissa. (Pohjola 2003, 20; Poikolainen, ym. 1994, 26-27.)
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Visuaalinen identiteetti on yrityksen identiteetin nakyvin osa, joten se on erittain
tarkea. Sen avulla yritys voi vaikuttaa muiden mielikuviin yrityksesta. Strategiset
kulmakivet ja yrityksen valinnat ovat ne paaasiat, johon identiteetti pohjautuu. Yri-
tyksen visuaalisen ilmeen tulee pohjautua sen identiteettiin, ettd kokonaiskuva on

uskottava ja luotettava. ( Pohjola 2003, 20.)

Visuaalisen identiteetin keskeisid elementteja ovat yritystunnus, tunnusvarit ja ty-
pografia. Naistd elementeista voi muodostua vahva perusta yrityksen identiteettiin,
jos ne ovat tarpeeksi erottuvia ja persoonallisia. Riippuen yrityksen tilanteesta,
voidaan identiteetin valittamiseksi valita enemman tai vihemman visuaalisia kei-
noja.(Pohjola 2003, 108.)

2.1.2 Imago

Imago on mielikuva yrityksesta, jonka kohderyhma on omilla havainnoillaan ja ko-
kemuksillaan luonut. Imago on aina kohderyhman asenteisiin, ja luuloihin perustu-
va, joka ei aina ole sama asia, mita yritys on halunnut viestid. Imagolla tarkoite-
taan samaa asiaa kuin yrityskuva. Tahan yritys ei aina pysty vaikuttamaan positii-
visesti vaikka haluaisi. Imagoa pystyy kuitenkin mittaamaan erilaisilla yrityskuva-
tutkimuksilla, jonka avulla saadaan selville mitéa yrityksesta ajatellaan, ja mitd sen
tulisi parantaa. (Poikolainen ym. 1994, 27- 28.)

Asiakkaiden saamat mielikuvat yrityksesta, jotka syntyvat kuulemisen, ndkemisen
ja kokemisen kautta, on heille ainoa kuva yrityksesta. Nain syntyy imago. Siksi
viestintd, joka on hyvin suunniteltu, on erittain tarkea, jotta pystytdan vaikuttamaan
asiakkaiden mielikuviin. Hyvin suunniteltu markkinointiviestind ohjaa asiakkaiden
mielipiteitd yrityksen todellista identiteettid tai tavoiteimagoa kohti. (Nieminen
2004, 27.)

Kuviossa 1 on esitelty tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen imagon rakentumiseen.
Yritys pystyy joihinkin asioihin vaikuttamaan enemman, ja joihinkin asioihin va-

hemman. Kuviosta nékee, ettd jotkut imagoon vaikuttavat asiat ovat sellaisia, joi-
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hin yritys pystyy itse vaikuttamaan paljonkin, kuten tietoihin tai arvoihin. Toisaalta

taas siina on tekijoita, joihin yrityksen on hyvin vaikea vaikuttaa.

odotukset

asenteet

KUVIO 1. Imagoon vaikuttavat osa-alueet. ( Nieminen 2004, 28.)

2.1.3 Profiili

Profiililla tarkoitetaan sita kuvaa, jonka yritys haluaa antaa ulospain. Profiilin ja
identiteetin erona on se, etta profiili on kuin ihmisen kayttaytyminen ja ulkonaka, el
miten se toimii ja miltd se nayttaa ulospain. Yritys voi tietoisesti tuoda identiteetis-
taan asioita ja piirteita esiin, joita haluaa ja joita pitaa tarkeina. Tata kutsutaan pro-
filoinniksi. Profiloinnilla voidaan yrittd& parantaa myos negatiivista yrityskuvaa, kun

tuodaan identiteetista hyvia ominaisuuksia esiin. ( Poikolainen ym. 1994, 27-28.)
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Profilointi — kasite liittyy vahvasti myds imagoon. Profiloinnin tarkoituksena on pyr-
kimys luoda ja vahvistaa imagoa, jota yritys itse haluaa. Profilointi ja imagon ra-
kentaminen on jossain maarin sama asia. Imago voidaan kuitenkin rakentaa sel-
laisista ominaisuuksista, mitd ei valttamatta edes ole. Yritys ei voi pitkalla tah-
taimella rakentaa sellaista imagoa, joka ei pida paikkansa. Profiloinnin ja imagon-
rakentamisen ero on siing, etta profiloinnissa on tavoitteet ja pyrkimykset, mutta
myontaa myos sen, etta lopputuloksen saavuttaminen on vaikeaa, silla se siséltaa

uskomattoman maaran muita tekijoita. (Juholin 2006, 187-188.)

2.1.4 Maine

1990-luvulla alettiin puhua myds maineesta. Maine pohjautuu siihen, ettd se syn-
tyy lahinna teoista ja sanoista. Jos yrityksen teot ja sanat ovat laadukkaita, silla on
hyva maine. Maine leviaa usein erilaisten tarinoiden mukana. Maine liittyy paljolti
siihen, etta usein ihminen valitsee yrityksen sen mukaan, mitd hén on siitd kuullut
ystaviltaan ja tuttaviltaan. Hyva maine on yritykselle erityinen voimavara, ja auttaa
sen liiketoimintaa. Hyvalla maineella sanotaan olevan vaikutusta muun muassa
erottumiseen kilpailijoista ja kiinnostuksen herattamiseen. Hyva maine lisda asia-
kasuskollisuutta ja markkinaosuutta. ( Juholin 2006, 189-190.)

Maine syntyy myos mielikuvista. Maine on kuitenkin yrityksistéa puhuttaessa myo6s
toimintaa ja kokemuksia. Maine syntyy siitd, miten yritys toimii ja siité tulevien ko-
kemusten kautta ja siita syntyvien mielikuvien kautta. Etta yritys voi saavuttaa hy-
van maineen, ei riita, etta tekee asioita oikein, vaan niista on myds kerrottava julki-
sesti. Yritys voi vaikuttaa omaan maineeseensa viestinnallaan, silla viestinta luo
mielikuvia. Hyvaa mainetta ei kuitenkaan pysty luomaan, jos yrityksen sisalla kaik-

ki ei ole kunnossa. Se huomataan ennen pitkda. (Aula & Heinonen 2002, 36—-37.)

Yritys voi vaikuttaa omaan maineeseen pitkalti viestinnalla. Yritys voi tehda tilan-
neanalyysin omasta viestinnastdan maineen nékdkulmasta. Tilanneanalyysissa
mietitdan viestinnan vaikutusta maineen eri tekijoihin ja pyritdanko viestinnalla pa-
rantamaan niitd maineen osa-alueita, jotka ovat heikkoja. Viestinnan tarkasteltavia

osa-alueita ovat muun muassa sisainen viestinta, ulkoinen viestinté ja markkinoin-
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tiviestinta. Tarkeinta on, etta pohditaan, onko viestinta tukenut mainetta vai ei. (Au-
la & Heinonen 2002, 178-179.)

2.2 Tavoitemielikuva

Mielikuvilla tarkoitetaan odotuksia, jotka vaikuttavat silhen miten viesti havaitaan.
Ne eivat vaikuta pelkastdan siihen, vaan mielikuvat ohjaavat myés kayttaytymista
ja vaikuttavat ihmisen ostopaatoksiin seka muihin valintoihin. Se millainen on mie-
likuvasisaltd, saa ihmisen tekem&an joko tiedostettuja tai tiedostamattomia valinto-
ja. Inminen toimii aina paatdésten mukaan. Paatoksiin taas vaikuttavat vahvasti
mielikuvat. (Salin 2002, 49.)

Tavoitemielikuvalla tarkoitetaan melkeinpéd samaa asiaa kuin imago. Se on tavoite,
jossa maaritelladn millaisena yritys haluaa, etta sen sidosryhmat sen nakevat. Yri-
tys haluaa tietdd miten muut kokevat sen. Tavoitemielikuvilla yritys pyrkii tavoi-
teidentiteettiin, eli millainen yritys itse haluaa olla, sek& tavoiteimagoon, eli millai-
sena se haluaa muiden nakevan yrityksen. Silloin on hyva tehda analyysi nykyti-
lasta, mutta myos siitd, millaisena yritys haluaa nayttaytya itse ymparistossaan.
Tavoitemielikuvan tulisi olla sidoksissa visioon, liikeideaan, arvoihin ja strategiaan,
ettd se voi olla uskottava. ( Juholin 2006, 24, 76-77.)

Yritys voi perusviestinnan tai tarinan avulla luoda itsestaan mielikuvia. Tarinanker-
ronta on vanha tapa viestid ja kertoa tarkeista asioista. Tarinassa tulisi kertoa ihan
yksinkertaisia asioita, jossa menneisyys, nykyisyys ja tulevaisuus nivoutuvat yh-
teen. Visuaalinen ilme taydentaa tarinaa tai perusviesteja, joita yritys kayttaa. Vi-
suaalisella ilmeella voidaan vahvistaa tarinaa. Viestinnan johtamisen ydin koostuu
naista asioista. ( Juholin 2006, 77-78.)

Tavoitemielikuva tulisi maarittda aina kun yrityksessa tapahtuu merkittavia muu-
toksia. Ensin tulisi analysoida sitd, milta yritys nayttaa talla hetkella sidosryhmien
silmissa. Sitten asetetaan tavoite, miltd yritys haluaisi muiden silmissa nayttaa.
Lopuksi tulisi tehda suunnitelma, jossa kerrotaan miten tavoitteeseen pyritaan ja

paastaan. Koko yhteison tulisi olla sitoutunut tavoitteeseen. ( Juholin 2006, 79.)
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Méaarittelyvaiheen aluksi hyva keino on tehdd SWOT-analyysi, jonka tarkoitus on
kartoittaa yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoapé&in tulevat mah-
dollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi voi auttaa yritystd l16ytdméan ne osa-alueet,
joihin viestinnan avulla voidaan vaikuttaa. Yleiset ongelmat, joita tulee esiin ana-
lyysista, liittyvat usein yhteisbkuvaan tai maineeseen, seké tydilmapiiriin tai johta-
miseen. SWOT-analyysilla voi analysoida myos pelkastaan viestintdd. Sen avulla
voi nahda mita vahvuuksia ja heikkouksia viestinnélla yleisesti on. Se auttaa my6s
nakemaan mita mahdollisuuksia ja uhkia viestinnalla on, jotka tulevat ulkopuolelta.
(Juholin 2006, 79.)

Yrityksen tavoitteet ja strategiat ovat asioita, johon tavoitetilan maarittely perustuu.
Tavoitetilan maarittely tarvitsee yleensa myos analyysia kilpailijoista, ymparistén
muutoksista ja yrityksen omista tulevaisuuden suunnitelmista. Viestinnan tehtava-
na on tehda tavoitetilan ja nykytilan vélinen kuilu lAhemmaéksi toisiaan. Myo6s
suunnitelmien ja toimenpiteiden maarittely on viestinnan tehtava. ( Juholin 2006,
80.)

2.3 Design management

Design management on k&site, jota on vaikea maarittaa selkeasti ja ytimekkaasti.
Englanninkielinen Design management -kasite on jo suomalaisessa yrityskulttuu-
rissa vahvasti mukana, silla sitéd on vaikea suomentaa sopivaksi. Jossain se méaari-
tellaén yrityskuvajohtamiseksi. Kysymys ei kuitenkaan ole johtamisteoriasta, vaan
sellaisesta toimintatavasta, jolla yrityskuvaan liittyvat tavoitteet toteutuvat. Design
management on toimintamalli ja ajattelutapa, joka on jatkuva prosessi, ja jonka
avulla luodaan ja kehitetaan yrityskuvaa. Termi on maaritelty myos sanalla yritys-
muotoilu, jolla tarkoitetaan sita, etta silla muotoillaan yritystd seka sen toimintoja,
ettd saataisiin yrityskuvasta hallittu ja positiivinen. Design management on kaytan-
non malli, joka vastaa kysymykseen miten? Esimerkiksi miten yritys esiintyy tai
miten kokonaisuutta hallitaan, ettd luodaan yhtendista yrityskuvaa ja saavutetaan
tavoitteet. (Poikolainen ym. 1994, 22-32.)
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1980-luvulla termi&a design management alettiin kayttaa yha enemman, kun palve-
luiden ja tuotteiden laadusta tuli entista tarkedmpi asia. Yrityskuva, yritysidentiteet-
ti ja graafinen suunnittelu ovat tarkeita termeja yritykselle, kun yrityksen palvelut ja
tuotteet perustuvat ennustettuun tai koettuun laatuun, ja asiakkaan huomiosta on
kilpailtava. (Pohjola 2003, 29.)

Yrityksessa design managementiin kuuluu yleensa tuotteiden, viestinnan ja ympa-
ristosuunnittelun design. Naiden kaikkien elementtien tulisi edustaa samaa toimin-
ta-ajatusta. Design managementin tavoitteena on soveltaa muotoilua naihin ele-
mentteihin. TAméan tarkoituksena on parantaa imagoa ja kohottaa kilpailukykya.
Asiakkaiden muodostama imago voi olla taysin erilainen kuin yrityksen oma kéasi-
tys identiteetistaan. Siksi visuaalisen yritysilmeen on oltava yhtenainen ja hallittu,
ja design managementin avulla siitd voidaan tehda kilpailuetu ja tekija, jolla yritys
erottuu kilpailijoistaan. (Nieminen 2004, 49-51.)

Design management on tyokalu, jonka tarkoitus on profiloida eli tuoda yrityksen
identiteetin hyvét osa-alueet esiin ja ndin parantaa yrityskuvaa. Kun tata tyokalua
aletaan kayttaa, prosessi alkaa siita, etta taytyy ensin kartoittaa yrityksen nykyinen
identiteetti, profiili ja imago sekad kaikki mahdollinen taustatieto yrityksesta kuten
esimerkiksi liikeidea ja tavoitteet. Tatd kutsutaan analyysivaiheeksi. Naitad asioita
pystyy havainnoimaan erilaisilla tutkimuksilla ja haastatteluilla. Kun identiteetti,
profiili ja imago on analysoitu kattavasti, siirrytddn synteesivaiheeseen, jossa maa-
ritellaan yrityskuvatavoitteet ja vertaillaan niitd saatuihin tuloksiin tutkimuksista.
Tassé vaiheessa tulisi myos maarittaa keskeinen sanoma. (Poikolainen ym. 1994,
40,41.)

Kun ndmé& on tehty, tehdaan selkea ohjeisto, eli kootaan keskeiset asiat yhdeksi
paketiksi: yrityksen keskeiset tuotteet, kenelle ne on tarkoitettu, yrityksen tyyli ja
toimintatapa sek& mita tulisi parantaa nykyisessa yrityskuvassa ja millainen on

tavoiteltu yrityskuva. (Poikolainen ym. 1994, 40,41.)

Ohjeiston avulla ruvetaan kaytanndssa soveltamaan design management- toimin-
tamallia. Yrityksen keskeinen sanoma tulisi olla hyvin tarkkaan laadittu, silla sen

pohjalta suunnitellaan tuotteet ja tuotevalikoimat seka viestinnan tyyli ja laatu. Yri-
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tyksen sanoman tulisi heijastua mygs yrityskulttuuriin. Yritysta profiloidaan naiden
tekijdiden kautta, joiden perusteella syntyy kuva yrityksesta. Taman kuvan tulisi
olla niin lahelld sita kuvaa, jonka yritys haluaa itsestaan antaa, kuin mahdollista.
(Poikolainen 1994, 41-42.)

Pohjolan (2003, 31) mukaan design management on ajattelutapa, joka kulkee kai-
ken yrityksen toiminnan lapi. Paatoksenteossa tarkea osa-alue on, etta viestinta ja
siitéd syntyvat merkitykset ovat tarkeita. Lahetetyt viestit ja mielikuvat, joita raken-
netaan, tulisi kayttad hyvaksi tavoitteiden saavuttamiseksi.

2.4 Yrityksen arvot

Jokaisella ihmisella on tietyt perusarvot. Arvot ohjaavat kayttaytymista ja toimintaa
jokapdivaisessa elamassa. Myos yrityksella on oltava arvot, joiden mukaan yritys
toimii ja kehittdd itseddn. Arvot maarittelevat yrityksen toimintaa. Arvojen kautta
tehdaan tiettyja valintoja ja niiden kautta maaritelladn myo6s tavoitteita. Arvojen
tulisi n&kya yrityksen toiminnassa kuten henkiloston kautta. Henkiloston tulisi myos

sisdistaa yrityksen arvot, ettei tule ristiriitaisuuksia.

Yrityksen liiketoimintasuunnitelma tehdaan arvojen pohjalta, jotka sitd kautta hei-
jastuvat myos viestintaan. Arvot ovat yritykselle pddomaa, jotka luovat pysyvaa
kilpailuvoimaa. Yrityksen arvomaailmaan liitetdan kaksi kasitetta: Tavoitearvot ja
kayttoarvot. Tavoitearvoilla tarkoitetaan niitéd asioita, joihin pyritdédn tietoisesti ja
ohjataan toimintaa niiden mukaan. Kayttdarvoilla taas kuvataan sita, mita tehdaan,
eli valintoja joita tehd&an kaytadnnossa. Arvot ohjaavat liiketoimintaa ja ne olisi hy-
va tehda selvaksi kaikille. (Salin 2002, 61, 65.)

Yrityksen tulisi seurata omia arvojaan ja toimia niiden mukaan. Jos yritys ei toimi
niiden mukaan, silld voi olla kohtalokkaat vaikutukset yrityskuvaan. Jos yrityksen
toiminta on eettisesti oikeaa, ja arvot ovat kohdallaan, eivat muutokset yleensa luo
vaikeuksia. Toisin sanoen hyvéa imago ja maine takaavat useasti sen, etta vaikeina
aikoina ne eivat jatd asiakkaiden mieliin huonoa kuvaa aikaisemman maineen ja

imagon takia. ( Nieminen 2004, 28.)



18

2.5 Varien kaytto

Vareilla on suuri merkitys ja sanomansa. Varit valittavat tunnelmia ilman sanoja ja
selityksia. Vareilla on taysin oma viestinsa. Esimerkiksi sininen on aina luokiteltu
rauhalliseksi variksi, punainen taas on hyvin voimakas ja aggressiivinen vari. Vari-
en toimivuus ja kilpailijoista erottuminen on tarkeda yrityksen viestinnan kannalta.
(Salin 2002, 78.)

Yritys tunnetaan tietyista tunnusvareistaan, jotka kertovat paljon. Varit ovat yrityk-
sen viesti pelkistetyimmillaan siitd, mita yritys on. Yhdessa logon kanssa varit ker-
tovat yrityksen arvoista, ideologiasta, liikeideasta ja asiakkaista. ( Nieminen 2004,
103.)

Viestinndssa tulisi varien merkitys miettid tarkkaan. Varit eivat kuitenkaan itses-
saan viesti mitdan, vaan ne ovat saaneet viestinnallisen merkityksensa kun esiin-

tyvat tietyssa tilanteessa useasti. (Huttunen 2004, 92.)

Luonnossa esiintyvat varit ovat saaneet tiettyjad merkityksia. Luonnossa varit liitty-
vat tiettyihin ilmi6ihin, mutta niiden merkitykset voivat saada erilaisia merkityksia
tapojen muuttuessa. Erilaisissa kulttuureissa varit voivat tarkoittaa taysin eri asioi-
ta. Esimerkiksi usein valkoinen liitetdan puhtauteen, mutta jotkut Aasian maat pita-
vat sita kuoleman varina. ( Pohjola 2003, 135-136.)

Heraldiset vérit ovat saaneet luultavasti suurimman merkityksen ihmisten mielissa.
Niissa esimerkiksi kulta on kunnian ja luotettavuuden symboli, hopea ja valkoinen
tarkoittaa uskollisuutta ja puhtautta, vihrea on nuoruuden ja hedelmallisyyden
symboli. (Pohjola 2003, 136.) Huttusen (2004, 143) mukaan heraldiset varisdannot
sopivat hyvin visuaalisen viestinnan suunnitteluun, silla perusperiaatteena on, etta
mit& voimakkaampi tummuusero on kohdekuviolla ja sen taustalla, sita paremmin

kuvio nékyy, ja tama saanto oli tuttu jo kuvallisen joukkoviestinnan aikana.

Varit tulisi maaritella tarkkaan viestinnassa erilaisten varimallien avulla. Yksi tallai-
nen varinmaaritysjarjestelma on nimeltadn RGB. Se on lyhenne englanninkielisista

sanoista red (R), green (G) ja blue (B). Tassa jarjestelmassa varit muodostuvat
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kun punainen, vihred ja sininen valo sekoittuvat toisiinsa. Kun paavareja sekoite-
taan erilaisilla voimakkuuksilla, saadaan aikaan jopa miljoonia erilaisia varisavyja.
Jarjestelmda kutsutaan lisdavaksi varijarjestelmaksi, silla kun valon paavarit eli
sininen, punainen ja vihrea sekoittuvat toisiinsa, tulee valkoinen vari. Kun taas va-
loa ei ole lainkaan, vallitsee musta vari. Tata jarjestelmaa kaytetdan usein tieto-
tekniikassa ja muissa sahkoisissa valineissa. (Dtpage [viitattu 1.3.2010.])

Kun ty0 painetaan, taytyy varit maaritella muulla kuin RGB-jarjestelmalla, silla pai-
naessa ei vari ole luultavasti samanlainen kuin tietokoneen naytélla. Jos ty6 paine-
taan yhdella, kahdella tai kolmella varilla, kaytetddn spottivareja. Naille vareille on

olemassa omat varikartat. (Pesonen, 2007, 60.)

Kun tehdaan nelivaripainatusta, kaytetadan CMYK-vareja. CMYK-vérit ovat sellai-
sia, etta varit sekoittuvat, jonka osavarit ovat syaani, magenta ja keltainen. Naiden

sekoittumisen tuloksena syntyy mustaa varia. (Pesonen, 2007, 58-60.)

Monet luultavasti ajattelevat, etta vareilla ei ole niin suurta merkitysta. Niilla kuiten-
kin on erittain suuri merkitys yrityksen viestinn&ssa ja yritysilmeen rakentamisessa.
Yrityksen tulisi miettia omaan alaan sopiva varimaailma, ettei mikdan ole ristirii-
dassa alan ja oman yrityksen varimaailman kanssa. Esimerkiksi ruokaan liittyvilla
yrityksilla on usein hyvin varikas ja houkutteleva yritysilme, mutta esimerkiksi me-

tallialan yritykselle tuskin sopisi pastellisdvyt omassa visuaalisessa ilmeessa.

2.6 Typografia

Typografialla tarkoitetaan graafisen ulkoasun valintaa ja kaikkea mika liittyy siihen,
kuten esimerkiksi kirjasintyyppi, rivivali ja se miten teksti asetellaan paperille. Tar-
koituksena on, ettd teksti on helppolukuista. Voi kayttaa myos erilaisia korosteita,
kuten lihavointia ja kursivointia. Naiden kanssa tulisi kuitenkin olla varovainen, ett-
ei teksti meneté merkitystaan. (Loiri & Juholin 1999, 32-48.)

Kirjaintyypilla tarkoitetaan kirjainten ulkonakdoda, eli merkistd, johon siséltyy Kirjai-

met, numerot, valimerkit ja muut merkit. Kirjaintyypeillda on myds omat nimensa, ja
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ne luokitellaan tiettyjen yhteisten piirteiden kanssa kirjaintyyleihin. Kirjaintyyleja on
olemassa paljon, ja karkeasti ne voidaan jakaa antiikvoihin ja groteskeihin. Antiik-
vatyylille ominaista on sen paatteellisyys, ja sen kirjainten vasemman puoleiset
viivat ovat ohuempia kuin oikealla puolella sijaitsevat. Groteski tyyli on paatteeton
Kirjaintyyli, jossa kirjainten eri osat ovat melko saman paksuisia. (Itkonen 2003,
17-19.)

On todettu, etté antiikvatekstia on helpompi lukea kuin groteskia. Taméa on perus-
teltavissa silla, etta antiikvojen vaakasuorat paateviivat auttavat silmaé seuraa-
maan helpommin, ja rivilla on helpompi pysya. Voi kuitenkin olla, etta vaitteeseen
liittyy vahvasti se, ettd antiikvatekstia esiintyy enemman joukkoviestinnassa, kuten

sanomalehdissa. (Itkonen 2003, 63.)

Groteskiin kirjaintyyppiin liitetd&n usein maskuliinisuus, ja feminiinisia kirjaintyyp-
peja ovat kevyet antiikvatyypit. Maskuliinisissa kirjaintyypeissa fontti on jamakka ja
voimakas, ehkéd melko paljon pinta-alaakin vieva, ja feminiinisissa kirjaintyyleissa
fontti on pehmea ja usein kaunokirjoitustyylinen. Toisin sanoen laihat Kirjaintyylit

ovat feminiinisia ja lihavat ovat maskuliinisia. ( Brusila, 2002, 86.)

Typografian valinta on tarkea ratkaisu visuaalista ilmettd rakentaessa. Silla on
suuri vaikutus kaikessa visuaalisessa viestinnassa. Sen on oltava selkea ja hel-
posti luettavissa. Sen taytyy myds toimia monessa eri tilanteessa, esimerkiksi va-
rillisena ja mustavalkoisena. Typografian valinnassa on otettava huomioon toimi-
ala ja toimintaymparisto, silla se vaikuttaa siihen suuresti. Myds typografian viesti
vaikuttaa tiedostamattomasti ihmisten alitajuntaan, joten on tarkeda valita se oi-

kein ja toimialaan sopivaksi. (Salin 2002, 79.)

Myds kirjasintyypin eli fontin valinta on tarkeé visuaalisessa viestinnassa. Niin kut-
suttu talofontti, on peruselementti, jota yritys kayttda muun muassa asiakirjojen ja
kayntikorttien kirjoittamisessa sekd muussa yrityksen perusmateriaalissa. Kirjasin-
tyypin tulisi aina rinnastaa logoon. Esimerkiksi, jos logossa kaytettava kirjasintyyp-
pi on pystylinjainen, tulisi muuallakin kaytettavan kirjasintyypin olla pystylinjainen.
Tai esimerkiksi, jos kirjainmuoto on pyotred logossa, tulisi sen myds muualla olla
pyored. (Rope & Mether 2001, 192.)
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Kirjasintyypin valinnalla on suurta merkitysta visuaaliseen ilmeeseen. Kun kaikissa
yrityksen materiaaleissa on samantyylinen kirjaintyyli, se yhdenmukaistaa koko
visuaalisen ilmeen toimivaksi kokonaisuudeksi. Kun ndmé peruselementit on
suunniteltu, ja linjaratkaisut on tehty, niiden pohjalle voidaan lahtea tekemaan
markkinointimateriaalit. (Rope & Mether 2001, 192.)

Taydellinen typografia on sita, kun kaikki sen elementit ovat harmoniassa ja sidok-
sissa toisiinsa. Harmonialla tarkoitetaan, ettd mittasuhteet ovat sopusuhtaisia. Sen
tulisi ulottua kaikkeen, kuten rivivalien suhteet verrattuna marginaalin mittoihin tai
sivunumeron sijoittamiseen. Kaikki elementit ovat yhteydessa toisiinsa, ja naiden
valinen harmonia on tarkeaa, etta typografia on luettavaa ja selkeaa. (Brusila
2002, 54.)

Jos esimerkiksi internetsivuilla on kaytetty paljon erilaisia fontteja, ja vaikkapa eri-
laisia muotoja kuvissa ja muissa elementeissa, se tekee sivusta hyvin sekavan.
Pahimmillaan tarkein viesti ei mene perille, ja taysin ristiriitainen kuva saadaan
yrityksesta. lhminen ei halua edes tutustua sivustoon, silla se veisi liikaa aikaa ja

rasittaisi silméaa.

2.7 Logo ja likemerkki

Logo ja liikemerkki mielletddn usein samaksi elementiksi. Nain ei kuitenkaan ole.
Logolla tarkoitetaan yrityksen nimenkirjoitusmuotoa. Liikemerkki on visuaalinen
kuva tai kuvio, joka liitetaan yleensa logon laheisyyteen. Naita tulisi voida kayttaa
my0s erikseen, eika liikemerkkia tulisi koskaan suunnitella esimerkiksi logon sisal-
le. Monet suuret yritykset saatetaan tunnistaa pelkasta liikemerkista, vaikka varsi-
naista nimed ei mainitakaan, silla likemerkkid voidaan kayttaa logosta erillisena,
kun nimed ei valttamatta saada mahtumaan tiettyihin elementteihin tyylikkaasti,
kuten liikelahjoihin tai yrityslippuun. Logo on valttdméaton yritykselle, mutta liike-
merkki ei ole. Hyva liikemerkki on erottuva, yksinkertainen ja helposti tunnistetta-
vissa oleva. ( Rope & Mether 2001, 190-191.)
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Kun yritys alkaa suunnitella logoa, sen tulisi miettia tarkkaan toimialaansa. Logos-
ta tulisi ilmeté yrityksen toimialaa ja perinteisyytta tai jotain ominaispiirrettd, joka
kohdistetaan yritykseen. Hyvan logon ominaisuudet ovat sen erottuvuus Kkilpaili-
joista. Hyva logo on myds yksinkertainen ja selkea. Silloin se jaa ihmisten mieleen.
Myds varimaailma on tarked osa logoa, ja sen tulisi erottua kilpailijoiden varimaa-
iImoista. Logon tulisi toimia myos mustavalkoisena. Siksi esimerkiksi pastellisdvyt
ovat huonoja vaihtoehtoja logon varimaailmaan. Vari tulisi myds maaritella tarkasti
varikoodilla, ettd samaa varia voi kayttaa erilaisissa jarjestelmissa. ( Rope & Met-
her 2001, 191.)

Logon tekstityyppia valittaessa tulisi muistaa, ettei valita sitd, joka vain nayttaa
hyvalta. On olemassa maskuliinisia ja feminiinisid fontteja. Jos esimerkiksi yritys
myy tyokaluja, ja ottaa logon kirjaintyypiksi hyvin feminiinisen fontin kuten monoty-
pe corsiva, voi mielikuvat olla yrityksesta aivan toisenlaiset ja antaa kuvan feminii-
nisesta alasta. Kyseisen yrityksen fontiksi sopisi paremmin bold -tyyppinen suo-

rempi ja tanakampi kirjasintyyppi. ( Nieminen 2004, 92.)

Bold — tyyppiset fontit sopivat siis paremmin maskuliiniseen alaan ja yritykseen,
koska antavat kuvan jamakasta toimialasta, kun taas kasialatyyliset fontit ovat so-
pivampia feminiinisempaan alaan ja yritykseen, koska antavat aistikkaan kuvan.
Tama on tarkeda ottaa huomioon, etteivét visuaaliset viestit ole harhaanjohtavia.

Silloin yrityksen luotettavuus kéarsii. ( Nieminen 2004, 96-97.)

Tyokalupakki Oy

TyoRalupaRki Oy
KUVIO 2. Esimerkki erilaisten fonttien synnyttamista mielikuvista.

Kuvassa 1 on esimerkit maskuliinisesta ja feminiinisesta fontista. Ylempi on Arial
Black- niminen fontti, joka on bold-tyyppinen. Alempi fontti on monotype corsiva,
joka on hyvin kéasialatyyppinen ja feminiininen fontti. Kuvan perusteella huomaa,

ettd pehmea tyyli luo mielikuvia naisellisesta alasta. Kuitenkin tyokaluyritys mielle-
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taan hyvin miehekkaéksi, joten mielikuvat ovat ristiriitaisia. Ehkapa tallaiset ristirii-
taiset mielikuvat antavat yrityksesta hieman epaluotettavan kuvan.

2.8 Yrityksen nimi

Myds yrityksen nimi on keino, jolla voi luoda visuaalista ilmetta. Lyhyt ja ytimekéas
nimi on yleensa toimivin. Nimesta olisi hyva tulla esiin toimiala. Nimen ei tulisi olla
lian vaikeasti lausuttavissa. Pohjolan (2003, 134) mukaan yrityksen nimi on térke-

ampi kuin yrityksen tunnus, silla se on enemman esilla erilaisissa tilanteissa.

Nimi on se, joka yrityksesta usein ensimmaisena nahdaan. Nimen tulisi kertoa sii-
ta, millaiseen imagotavoitteeseen pyritddn. Jos esimerkiksi pyritddn kansainvali-
seen kauppaan, tulisi nimenkin olla englanninkielinen. Nimi voi kuvastaa yrityksen
toimialaa tai mielikuvia, jotka tulevat tuotteesta, etenkin, jos on kyse uudesta tuot-
teesta tai toimialasta. (Rope & Mether 2001, 189-190.)

2.9 Internetmarkkinointi

Internetmarkkinointi on nykyaan entista tarkeampi yritysten nakyvyyden kannalta.
Myds monilla pienilla yrityksilla on nettisivut, ja paljon kdydaan myos kauppaa in-
ternetin valityksella. Internetmarkkinoinnista on tullut tarkea kilpailukeino yrityksille.

Nykyaan yrityksen internetsivuilla on enemman merkitysta kuin ennen. Ennen riitti,
ettd ne olivat olemassa, mutta nykyaan asiakkaat ovat kriittisempia, siitd miltéa ne
nayttavat ja ovatko ne tyylikkaat seka miten ne toimivat. Yritys tarvitsee enemman
uusia keinoja, etta kiinnitetddn asiakkaan huomio. Yrityksen visuaalisen ilmeen
tulisi olla yhdenmukainen my6s internetsivuilla. Tassé tulee mukaan kuitenkin
myOs muita kriteereja, kuten toimivuus, ladattavuus, esteettisyys, informaatiokyky,
helppokayttoisyys, hyvat kayttdohjeet, turvallisuus ja antava rakenne. (Nieminen
2004, 110-111.)
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Yrityksen vahvuutena on, jos se pystyy toimimaan asiakkaan kanssa vuorovaikut-
teisesti my6s muualla kuin sen toimitiloissa. Jos yrityksella on internetsivut, se
taydentdd palvelun laatua ja toimintakulttuuria asiakkaan silmissa. Yrityksen ko-
tisivujen osoitteen tulisi olla nakyvissa kaikissa painotuotteissa, kuten kayntikor-
teissa ja kirjekuorissa. Yrityksen kannattaisi myds tarkistaa hakusanojen toimi-
vuus, ettei asiakkaan tarvitse etsia yritystd monen eri hakusanan avulla. Asiak-
kaan mieleen voi jaada yksikin kerta, kun etsinté oli vaikeaa. Silloin toista kertaa ei
valttamatta tule. ( Nieminen 2004, 111-112.)

Visuaalisuus tulisi internetsivuilla suunnitella kohderyhmalle. On téarkeaa olla eri-
lainen ja omaperainen, mutta elementit tulisi asettaa sivuille vastaanottajan arvo-
maailman mukaan. Yrityksen tulisi valttaa liian esitemaista ulkoasua, mutta toisaal-
ta liilan tayteen ahdattua visuaalista ilmetta internetsivuilla. Valokuvien laitossa tuli-

si olla my6s maltillinen. (Nieminen 2004, 114.)

Internetsivut, jotka tarjoavat hyvia kayttbominaisuuksia, ovat onnistuneet, jos omi-
naisuudet ovat joustavasti muutettavissa. Tarkedd on myos, etta linkit lisaavat asi-
akkaan saamaa tietoa, mutta samalla kiinnittavat ne yritykseen. ( Nieminen 2004,
115.)

Yrityksen kotisivujen tarkein tehtava on kertoa, mika yritys on kyseessa, miksi se
on parempi kuin kilpailijat sekd mita tuotteita ja palveluita yritys tarjoaa. Sivuilla
tulisi olla kuvaus yrityksesta, silla ihmiset haluavat tietd&, kenen kanssa asioivat.
Myds yhteystiedot tulisi olla selkeasti nakyvilla. Yrityksen logon tulisi esiintya si-
vustolla siten, ettd sen huomaa heti, mutta ei kuitenkaan liian suuressa tilassa.
Vasen ylakulma on eniten kaytetty tila logolle. (Nielsen, T. & Tahir, M. 2002, 10—
12.)

Graafisessa suunnittelussa kannattaa olla tarkkana, etta siita ei tule tarkeinta omi-
naisuutta sivustolla. Graafisen suunnittelun tavoite on korostaa sivuston tarkeimpia
asioita. Sivustolla tulisi kayttaa vain muutamaa fonttityylia sekavuuden valttdmi-
seksi. Tekstin ja taustan kontrasti tulisi olla mahdollisimman suuri, silla silloin teksti
on helppolukuista. (Nielsen & Tahir 2002, 23.)
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Yrityksen internetsivuilla tarkeinta on yksinkertaisuus ja asian olennaisten asioiden
tuominen esiin. Monelle tdama on haastavaa, ja sorrutaan tekemaan sekavia sivuja
taynna vareja ja mainoksia. Luultavasti asiakas etsii ensimmaisena tietoa yrityk-
sestd, missé se sijaitsee sekd mita se tarjoaa. Yrityksen internetsivujen suunnitte-
luun kannattaa panostaa ja kayttaa aikaa, etta se palvelisi tavoitteiden mukaisesti
asiakkaita loytamaan tarvitsemansa tiedon. Internetsivut tulisi kuitenkin tehda yri-
tyksen toimialan ja toiminnan mukaiset. Jos yritys kayttaa verkkokauppaa, on si-

vusto tietenkin laajempi sisalloltaan, ja enemman informaatiota tarvitaan.
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3 CASEYRITYKSEN TOIMINTAYMPARISTO

Laihian Kukkakauppa ja Hautaustoimisto sijaitsee Laihian kunnassa, noin 25 kilo-
metrid Vaasasta etelddn. Laihia on pieni paikkakunta, mutta kasvava, joka johtuu
suurelta osin Vaasan vetovoimasta. Yritys on 70 vuotta vanha, ja nykyiset yrittajat
ovat toimineet siind vuodesta 1985. Heilla on vankka kokemus alasta, mutta sel-
ke&a ja yhtenaista visuaalista ilmettd ei ole. Omistajan toiveissa on jo pitkdan ollut
omat internetsivut. Liikerakennus sijaitsee aivan kirkon vieressa, ja yrityksella on

vahva markkina-asema alueella.

Yritys tarjoaa kaiken kattavat kukka — ja hautauspalvelut. Yritys sitoo kukkalaitteet
ja — seppeleet hautajaisiin, tekee morsiussidontoja ja muita erilaisia sidontat6ita
juhlaan ja arkeen. Yritys hoitaa hautajaisten jarjestelyt alusta loppuun. Myds erilai-

set koristelut kuuluvat yrityksen toimialaan.

Talla hetkella yrityksessa tytskentelee omistajan lisaksi kaksi vakituista floristin
koulutuksen omaavaa tyontekijad. Sesonkiaikoina palkataan yksi tai kaksi tyonte-
kijaa lisaa. Yrityksessa tehdaan paljon toita, etenkin sesonkiaikoina, joten pitkajan-
teisyys ja laadukkuus nousevat tarkeiksi tekijoiksi. Vaikka on kiire ja paljon asioita
hoidettavana, ty6t tehdaén vankalla ammattitaidolla, ystavallisella asiakaspalvelul-

la ja hyvalla asenteella.

Yrityksella on hyva maine alueella. Muutama vuosi sitten yritykselle tehtiin yritys-
kuvatutkimus, jonka perusteella tuli selvaksi, ettd yrityskuva kohderyhman kes-
kuudessa on suurelta osin positiivinen. Tutkimuksen perusteella voi paatella, etta
yrityksen identiteetti ja todellinen yrityskuva eivat ole ristiriidassa. Yritys ajatteli
asiakkaiden ajattelevan lahes tutkimuksen vastausten kaltaisesti. Tutkimuksen
perusteella tarkeimmiksi ominaisuuksiksi nousi luotettavuus seka hyva asiakas-

palvelu. Naméa kuuluvat yrityksen arvoihin, jotka valittyivat myds asiakkaille.
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3.1 Kukka- ja Hautausala Suomessa

Kukka-ala Suomessa sai alkunsa 1800-luvulla. On ristiriitaista tietoa tarkasta ajan-
kohdasta, mutta jo 1850-luvulla ihmiset lahettivat toisilleen kukkia, ja kukkakaup-
poja alkoi syntya pikkuhiljaa. (Suomen kukkakauppiasliitto [viitattu 9.3.2010.])

Suomen Kukkakauppiasliitto myontaa diplomeja laadukkaille kukkakaupoille, jossa
valintakriteereind ovat muun muassa sidontatdista vastaavalla henkil6lla oleva
koulutus, markkinointisuunnitelma on kaytoéssd sekda SWOT-analyysi Kirjattuna.
(Suomen kukkakauppiasliitto [viitattu 9.3.2010.])

Kukka-ala Suomessa on yllattavan vanha ala, joka kehittyy koko ajan. Erilaiset
trendit ja muotivirtaukset nakyvat myods kukka-alalla. Uusia kukkia tulee markkinoil-
le, ja etenkin varimaailma on monipuolistunut paljon. Asiakkaat ovat entista tietoi-
sempia tarpeistaan, ja haluavat yksilollisia tuotteita ja palvelua. Siksi on tarkeaa,
ettd kukka-alan yritys paivittda omaa osaamistaan esimerkiksi kouluttautumalla.
Kukkakaupassa asiakaspalvelu on yksi tarkeimmista tekijoistd. On otettava asiak-
kaan tarpeet huomioon ja yritettdva ymmartad asiakasta. Kun pystyy tayttamaan
asiakkaan tarpeet, asiakas luultavasti palaa.

Hautausala Suomessa on ala, joka mielletdan hyvin erikoiseksi. Sitd on tutkittu
hyvin vahan, eika varsinaista koulutusta alalle ole. Ala on hienotunteinen ja herk-
k&, jossa tarvitaan empatiaa ja asiakaspalvelua. Hautausala on monelle hyvin tun-
tematon, eika siitd puhuta paljon. Niita kuitenkin tarvitaan, ja hautaustoimistot ovat

monille tulonlahde.

Hautaustoimistot ovat syntyneet teollistumisen ja kaupungistumisen myota. 1800-
ja 1900-luvun taitteessa hautausala alkoi kehkeytyd liiketoiminnaksi, kun ruu-
misarkkuja alettiin valmistaa ammattimaisesti. Vuonna 1942 perustettiin Suomen
Hautaustoimistojen omistajien yhdistys, jonka nimi muuttui Suomen Hautaustoi-
mistojen liitoksi vuonna 1952. Suomessa arvioidaan olevan noin 500 hautaustoi-
mistoa télla hetkellda. Hautausalalle on ominaista se, ettd ne toimivat perheyrityksi-

na. Hautaustoimistot toimivat usein kytkoksissd muun liiketoiminnan harjoittamisen
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kanssa yhdessd. Monessa tapauksessa samassa yrityksessa toimii kukkakauppa
tai pitopalvelu. (Molander 2009, 58-60.)

3.2 Asiakkaat

Yrityksen tarkein asiakasryhmé on padasiassa kaikenikaiset naiset. Lahinna keski-
ikaiset naiset, jotka ostavat kukkia ihan arkenakin omalle pdydélle. My6s miehet
kayvat entistd enemman ostamassa kukkia, mutta naiset ovat kuitenkin vaativam-

pia ja kriittisempia.

Toisena asiakasryhmdné on hautaustoimiston puolella kuitenkin kaikki ihmiset,
joilta on kuollut 1&aheinen. Hautausalalla ei voi paljon kohderyhmia valikoida. Toi-
saalta kuitenkin paikkakunnan asukkaat ovat tarkein kohderyhmad, silla heidat
yleensa haudataan paikkakunnalle. Yritys haluaa viestittdd potentiaalisille asiak-
kaille, ettd hoitaa hautauksen laadukkaasti ja hyvalla palvelulla, jotta hekin asioisi-
vat yrityksessa. Kaikki kukkakaupan asiakkaat ovat samalla myds hautaustoimis-
topuolen kohderyhma.

Paikkakunnalle on muuttanut ja muuttaa paljon nuoria perheita, jotka ovat uusi
kohderyhma. Heihin tulisi panostaa, silla heistd on mahdollista saada pitk&aikaisia
asiakkaita yritykselle. Heidan elamassaan on monet juhlat edessapain, joihin kuk-
kia halutaan eri tarkoituksiin. Tyypillinen uusi asiakas on esimerkiksi nainen, joka
on saanut kukkia synnytyslaitokselle, jonka perusteella han tilaa yritykseltd kukat

myaos ristiaisiin.
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3.3 Kilpailijat ja kilpailuedut

Yrityksen suurimmat kilpailijat ovat lahipaikkakuntien kukkakaupat. Omistajan mu-
kaan uusi kilpailijaryhm& on marketit. Markettien tiskeille on tullut entistda enemman
kukkia myyntiin, ja ne pystyvét tilaamaan kukkia suurina erind sekd myymaan niita
halvalla. Toisaalta kukkien olot kukkakaupassa ovat sopivammat kuin marketeis-
sa. Kukkakaupan on entistd enemman panostettava kukkien hyvaan hoitoon, etta
ne erottuvat markettien kukkamyynnista. Sidonnalla pyritaan kuitenkin erottumaan
marketeista parhaiten. Hautaustoimiston puolella ei varsinaisia kilpailijoita ole. Yri-
tyksella on vahva markkina-asema alueella. Sen yllapitdminen on tarkeaa, ja omis-

tajan vankka tietdmys hautausalasta mahdollistaa sen.

Yrityksella on vankka asiakaskunta paikkakunnalla. Visuaalisen ilmeen uudistami-
sella olisi tarkoitus kuitenkin erottua kilpailijoista, ja esimerkiksi kotisivujen avulla
tehda yritysta tunnetummaksi. Lahialueen kilpailevista yrityksista hyvin harvalla on
kotisivut, joten myds ne olisivat kilpailuetu. Yrityksen nimen perusteella ulkopaik-
kakuntalaiset I6ytavat sen helpommin kuin kilpailevan yrityksen. Etenkin siksi, etta
yritys ei sijaitse taysin keskustassa, kuten toinen kukkakauppa. Nimi on kuitenkin
etu, jolla yritys l6ydetadn, seka se, ettd se sijaitsee kirkon vieressa, silla kirkko ei

muuta paikkaansa.

Kilpailuetuna yrityksella on myds henkilokunnan osaaminen. Heilla vankka sidon-
tataito, joka on alueella hyvin tunnettua. Henkilokunta on osaavaa ja asiantunte-
vaa, ja joka toteuttaa asiakkaan toiveet. Nama asiat tulivat selkedasti ilmi yritysku-

vatutkimuksesta, joka toteutettiin yritykselle muutama vuosi sitten.

3.4 SWOT-analyysi

SWOT on lyhenne sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet),
Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Nelikenttd-analyysi eli SWOT-
analyysi on tapa, jonka avulla voi kartoittaa yrityksen siséaiset heikkoudet ja vah-
vuudet seka ulkoapain tulevat mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi voi olla ko-
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ko yrityksesta oleva analyysi tai jostakin yrityksen osa-alueesta, kuten viestinnas-

ta.

Vahvuudet: Heikkoudet:
— toimitilat . -
— ei internetsivuja
— liikkepaikka
— liiketilat
— henkilokunta
Uhat: Mahdollisuudet:
— ajan tasalla pysyminen — uusi lilkerakennus
-liiallinen nakyvyys — internetsivut

KUVIO 3. Yrityksen viestinnan SWOT-analyysi.

Yll& oleva SWOT-analyysi on etenkin yrityksen viestinnasta. Yrityksen viestinnas-
sa vahvuutena ovat sen toimitilat. Liikerakennus on vanha, mutta idyllinen. Se on
Laihian vanhin liikerakennus, joten sen tuntevat monet ihmiset. Myés vanhemmat
asiakkaat tuntevat paikan, silla se on ollut samassa paikassa niin kauan. Se sijait-
see kirkon vieressa, joka on helppo selittdd asiakkaille. Toimitilat myos sisalta ovat
somistettu idyllisesti, ja vanhanajan henki on sisallytetty somistukseen. Myds hen-
kilokunta on viestinnan vahvuus. Henkilokunta on hyvin palveluhenkista, ja toimii

yrityksen arvojen mukaisesti, mika nakyy heidan kayttaytymisessaan.

Liiketilat luetaan myods heikkouksiin. Tama on siksi, etta liikerakennus on vanha,
joten siind on paljon parantamisen varaa, eika pelkka remontoiminen endéa hyodyt-

taisi, ja koko rakennus tulisi rakentaa uudestaan.
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Yrityksella ei ole internetsivuja, joka on heikkous. Siksi visuaalisen ilmeen uudis-
tamiseen on siséllytetty internetsivujen teko. Nykyaan yritykselle on hyvin tarkeaa,
ettd pysyy ajan tasalla. Suurella osalla yrityksestda on omat internetsivut, joka on
kilpailuetu. Jos yrityksella ei ole internetsivuja, se voidaan mieltdd vanhanaikai-

seksi ja jopa epaluotettavaksi.

Ulkopuolisina uhkina yrityksen viestintaan liittyen pidetaéan sita, etta ei pysyta ajan
tasalla teknisen kehityksen parantuessa. Yrityksen taytyy olla koko ajan tietoinen
uusista virtauksista, ja internetin kautta tieto valittyy. Uhkana pidetadn myos sitd,
ettd liiallinen nakyvyys voi olla huono asia. Téalla tarkoitetaan l&ahinnd hautaustoi-
miston puolta. Sita ei voi mainostaa liikaa, ja mainoksetkin ovat oltavat hyvin kon-
servatiivisia. Siihen olisi helppo sortua, ettd alkaa markkinoida lilan paljon omaa

osaamistaan hautaustoimiston puolella. Se voi antaa epauskottavan kuvan.

Mahdollisuuksiin luetaan uusi liikerakennus ja internetsivut. Uusi lilkerakennus voi
olla myds mahdollisuus. Uusi liikerakennus toisi suuremmat tilat yritykselle seka
nykyaikaisemman ilmeen. Internetsivut ovat tietenkin oiva mahdollisuus markki-

noida yritysta etenkin nuoremmille asiakkaille, jotka kayttavat paljon internetia.

3.5 Tavoitteet

Yrityksen tavoitteet visuaalisen yritysilmeen suhteen ovat, etta uudistettaisiin van-
haa yritysilmetta nykyaikaisemmaksi. Vanha yritysilme on ollut kaytdssa jo kauan,
joten tarkoitus on saada ilmetta nykyaikaiseksi. Yritys tayttdd tana vuonna 70 vuot-
ta, ja niitd olisi tarkoitus juhlistaa loppuvuodesta, joten uusi yritysilme toteutetaan
my0Os sen takia. Uutta yritysilmetta on helpompi mainostaa myds 70-vuotisjuhlan

yhteydessa.

Yritys haluaa uuden logon, silla entinen on ollut niin kauan olemassa, ja siihen ha-
lutaan enemman varia, etta erotutaan kilpailijoista. Uudet tuotekansiot koettiin hy-
vin tarpeellisiksi, silla entiset ovat kaytdnnodssa vain kukkalaitteista. Kuvat ovat
myo6s hyvin vanhoja ja kukkalaitteet vanhanaikaisia, joten uudet trendit ja muotivir-

taukset on saatava myos asiakkaiden mieliin. Tuotekansioiden avulla saadaan



32

kerrottua asiakkaille, mita todella osataan. Asiakkaan on helpompi saada viitteita
siita, mita haluaa, kun nékee valmiita t6itd. Asiakkaat myos kyselevat paljon kuvia

erilaisista sidontatdista, joten niille on todella tarvetta.

Internetsivujen tavoitteena on tehda yritysta tunnetummaksi. Omistaja on halunnut
jo kauan internetsivut, jotka olisivat yksinkertaiset yrityksesta kertovat sivut. Nyky-
aan on hyvin tarkeaa, etta yrityksella on internetsivut, silla entista enemman kayte-
taan internetia tiedonhakuun. Kovin monella kilpailijalla ei kuitenkaan ole internet-
sivuja, joten ne toimisivat myos kilpailukeinona. Yrityksen asiakkaat alkavat olla

sellaisia, jotka kayttavat internetia paljon.
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4 CASEYRITYKSEN VISUAALINEN ILME

Syksylla 2009 toimeksiantaja antoi aiheen opinnaytetyotad varten. Tarkoituksena
on suunnitella visuaalinen ilme yritykselle. Visuaaliseen ilmeeseen voi kuulua pal-
jon, mutta toimeksiantaja koki tarkeimmaksi internet-sivut, uuden logon, nayteik-
kunatarrat seka tuotekansiot. Mybhemmin on tarkoitus uudistaa myds valokyltti.
MyoOs tydasut ovat olleet suunnitelmissa. Uusi logo tulee néakyviin kirjekuoriin ja
kayntikortteihin, jotka yritys painattaa painotalolla. Yritys tayttdd 70 vuotta, joten
visuaalisen ilmeen uudistus tehddan osaksi myods sen kunniaksi. Kun yritys juhlii
70-vuotista toimintaansa, on asiakkaille helpompi kertoa samalla, ettad visuaalista
iimettd on uudistettu. Tehtavani oli vain suunnitella visuaalinen ilme, joka toteute-
taan myohemmin syksylla, kun 70-vuotissyntymapaivat lahenevat. Varsinaisia
markkinointimateriaaleja ei siksi ole viela olemassa. Silloin uuden ilmeen toteutta-

minen on ajankohtainen markkinointitempaus.

Talla hetkella yrityksen visuaalinen ilme on yksinkertainen ja mustavalkoinen. Se
on ollut kestéava ja toiminut, mutta se saisi olla yhtenaisempi ja hiukan erottuvampi.

Logoa on kaytetty kirjekuorissa ja mainoksissa.

Visuaalisella ilmeella ja visuaalisella identiteetilla tarkoitetaan melkein samaa asi-
aa. Visuaalinen ilme on yrityksesta tuleva nakyva osa, joka nékyy eri osa-alueilla.
Visuaalinen ilme koostuu yleensa typografiasta, tunnuksesta ja vareista. Naiden
elementtien toistettavuus on tarke&aa, silla jos ne ovat helposti toistettavissa, niita
on myo6s helppo kayttaa ja néain ollen visuaalinen ilme jaa myos asiakkaiden mie-
leen. Visuaalinen identiteetti on yrityksen persoonallisuus, joka nakyy erilaisten

visuaalisten elementtien kautta.

Yritys haluaa visuaalisesta ilmeestdan yksinkertaisen. Tarkoitus ei ole muuttaa
kaikkea kerralla, vaan vahitellen aloittaen uudesta logosta, jonka varimaailma tu-

lee seuraamaan nayteikkunatarroja seka internet-sivuja.
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Yrityksen arvoihin kuuluu luotettavuus, laadukas asiakaspalvelu seké& pysyvyys.
Na&ita arvoja yritetddn korostaa myds visuaalisella ilmeella. Naista arvoista kertoo
visuaalisen ilmeen yksinkertaisuus ja toistuvuus seka varimaailma. Myods alasta

johtuen visuaalisen ilmeen on oltava uskottava ja yksinkertainen.

4.1 Logosuunnitelma

Yrityksen nimi Laihian Kukkakauppa ja Hautaustoimisto Ranne on hyvin pitk&a nimi,
joka aiheutti haastetta logon suunnittelussa. Nimi on kuitenkin myods kilpailuetu,
silla se loydetddn yleensd ensimmaisena paikkakunnan nimen takia. Nimesta tu-
lee kuitenkin hyvin ilmi toimiala, seka missa yritys toimii. Tallaisella alalla nimesta
onkin tultava ilmi toimiala hyvin, ettd ihmiset I6ytavat yrityksen. Samalla toimialalla
toimivista yrityksista ei keneltdk&an loytynyt taiteellista tai lyhyttd ja ytimek&sta
nimed. Vaikka sanotaan, ettd nimen tulisi olla lyhyt ja ytimekas, talla alalla se on

hiukan vaikeaa, huumoria ei voi sisallyttda nimeen.

Yrityksella on olemassa entinen logo, jonka pohjalta aloitin suunnittelemisen. Van-
ha logo on valkoinen, ja siind on yrityksen nimi mustalla vérilla. Logon taustamuoto
on selkea ja suoralinjainen. Logo saisi olla kuitenkin huomiota herattavampi, mutta

yhta yksinkertainen ja selkea kuin vanha logo.

Yrityksessa yhdistyy toisaalta kaksi toimialaa, mika teki logon suunnittelusta haas-
tavaa. Pelkalle kukkakaupalle olisi helpompi mieltda kirkkaat ja iloiset varit. Toi-
saalta pelkalle hautaustoimistolle olisi helppoa tehda logo, jossa varit liittyvat vah-
vasti kuolemaan. Hautaustoimiston varimaailman ei kuitenkaan valttamatta tarvitse
littya kuolemaan. Visuaalisella ilmeella tulisi viestid luotettavuutta ja vakautta, se-

k& asiantuntevaa palvelua hienovaraisella toimialalla.

Ensimmaisena varivaihtoehtona pidettiin lilan eri savyja. Tein niistd muutaman
luonnoksen, mutta toimeksiantaja halusi logoon enemman vihrean savyja. Vihrea
kuvastaa luontoa ja hedelmallisyyttda sekd uuden alkua. Vari sopii kukkakaupalle

erittdin hyvin, mutta myds hautaustoimistolle. Tein luonnoksia myds harmaalla ja
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mustalla varilla. Taustamuotona oli harmaa vari, ja tekstind musta. Se osoittautui

kuitenkin liilan kovaksi, eika kuvastanut kukka-alaa lainkaan.

Ensimmaisend mielessa oli pyérea muoto logossa. Ongelmaksi muotoutui myo6s
oma osaaminen. En osaa graafisia toimenpiteitd, enka kayttaa graafisia tietoko-
neohjelmia. Hain kuitenkin internetista photofiltre -ohjelman, jolla aloin tehdéa erilai-
sia luonnoksia. Toimeksiantajan toiveena oli mahdollisimman yksinkertainen logo,
eika liikemerkin luomista katsottu tarpeelliseksi. Siksi tein myds wordilla luonnok-

sia.

Monien kokeilujen jalkeen varimaailmaksi muotoutui sininen ja harmaa. Siniseen
syntyvat mielikuvat liittyvat virallisuuteen, veteen, taivaaseen ja kuulauteen. Se
antaa kuvan myos luottamuksesta, mika sopii molempiin aloihin. Sininen tarkoittaa
keveyttd ja ilmavuutta. Sen vaikutuksiin kuuluu hiljaisuus, rauhoittuminen ja viile-
ys.( Nieminen 2002, 193.)

Harmaa on arkinen véri, mutta tuo tiettya jamakkyyttd. Harmaan merkitys on rau-
hallinen, ja sen vaikutus liittyy myos rauhaan. Sade, sumu, arkisuus, murehtimi-
nen, tavallisuus ja varmuus ovat mielikuvia, joita harmaasta varista syn-
tyy.(Nieminen 2002, 193.) Nama ominaisuudet sopivat aloihin suhteellisen hyvin,

eika ristiriitoja pitaisi tulla.

Siniseen paadyttiin myos siksi, etta sita 10ytyy liikerakennuksesta, joten varimaail-
ma sulautuu myds siihen. Liikerakennus on vanha, mutta romanttinen ja idyllinen,

joten myds se on osa visuaalista ilmetta.

Sinisella varilla pyritddn myods erottumaan kilpailijoista. Tutkimalla kilpailijoiden
visuaalista yritysilmetta, ei sinista varia 16ytynyt paljon. Fontin variksi valittiin mus-
ta, silla sitd on helpoin lukea. Toisaalta musta véari symbolisoi myds kuolemaa ja
epatoivoa, mika sopii hautausalan viesteihin.

Kuviossa 2 on yrityksen logo. Logon fontiksi mietittiin aluksi monotype corsivaa,
joka on hyvin feminiininen ja pehmea kéasialatyylinen fontti. Pienen mietinnan jal-

keen paadyttiin kuitenkin fonttiin Georgia, joka on myds pehmea ja feminiininen,
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mutta hiukan selkedmpi kuin monotype corsiva. Logoon sopii feminiininen fontti,
silla ala on naisvaltainen, ja asiakkaat ovat padosin naisia. Logon varit ovat hiukan
maskuliinisemmat, ja hyvin selkeat. Logossa kaytetdan kursivoitua ja lihavoitua
fonttia, silla kursivointi tuo siihen feminiinisyytta, ja lihavointi selkeyttaa kirjoitusta.

Kuvio 4. logosuunnitelma.

Alla olevissa kuvissa on varien maaritykset, joita kaytetaan logossa seka internet-
sivuilla. Varit on maaritelty RGB-jarjestelmalla seka CMYK-

nelivaripainatusmenetelmalla.

R= 150, G=150, B=150

CMYK= 41 % key

R=53, G= 119, B=251

CMYK= 79 % cyan, 53% magenta, key 2 %

R=0, G=0,B=0

CMYK= 100 % key
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KIRJASINTYYPIT

Georgia (bold ja
logon kirjasintyyppi italic)
virallinen Kirjasintyyppi Arial

Taulukko 1. Yrityksen kirjasintyyppien ohjeistus.

Taulukossa on ohjeistus kirjasintyypeista joita tullaan kayttdméaan markkinointima-
teriaaleissa. Georgia on fontti, jota kaytetaan logossa kursivoituna ja lihavoituna.

Arial on fontti, jota kaytetddn muualla, kuten internetsivuilla.

4.2 Yrityksen kotisivut

Yrityksen kotisivujen tarkein tavoite on tehda yritysta tunnetummaksi. Omistajan
suurin toive on, etta sivut olisivat hyvin yksinkertaiset. Sivuilla olisi vain tarkeimmaét
tiedot yrityksesta. Sivustolle tulee nelja eri sivua. Yrityksen logo toistuu vasem-
massa Yylareunassa jokaisella sivulla. Sivun ylalaidassa on palkki, jossa on nelja
erilaista klikattavaa kohtaa: etusivu, kukkakauppa, hautaustoimisto, historia. Kaikil-
la sivuilla nakyvat myds muiden sivujen otsikot, jotta asiakkaan on helppo siirtya

haluamalleen sivulle.

Etusivu on paikka, johon kavija tulee ensin. Etusivulla kerrotaan yleisesti, mika
yritys on kyseessa ja mita yritys tekee. Kukkakauppa-sivulla kerrotaan millaisia
palveluja kukkakauppa tarjoaa, ja muutama kuva on sijoitettu sivulle. Télle sivulle
tulevat myos linkit, joiden kanssa yritys on yhteistydkumppani, kuten kukkavali-

tysyritys dataflora ja teleflora.

Hautaustoimisto-sivulla on lyhyt esitelma siita, mita se tarjoaa, seka yhteystiedot.
Siella on myds linkit esimerkiksi hautaustoimistojen liiton kotisivuille ja Tervajoen
kiviveistamon sivuille. Historia-sivulla kerrotaan yrityksen pitkasta historiasta, eten-
kin 70-vuotispéaivan lahestyessa. Tassa sivustolla on pieni kuvaus myds henkil6-

kunnasta, ja mahdollisesti myos kuvat henkilokunnasta.
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Jokaisella sivulla on myos yrityksen yhteystiedot, jotta asiakkaat varmasti nakevat
sen ensin ilman etsimista. Etusivulla on kuva yrityksesta, ja siina toivotetaan terve-
tulleeksi yrityksen kotisivuille. Kotisivuille tulee vain muutama kuva, silla omistaja
halusi sivuista mahdollisimman yksinkertaiset. Kuva tulee ainakin kukkakaupan
ulkoisesta yleisilmeesta, jossa nékyy liikerakennus ulkopuolelta. My6s muutama
kuva tuotteista voidaan sijoittaa kotisivuille.

Sivujen taustavarind on valkoinen, jossa on musta teksti, silla se on helppoa luet-
tavaa. Tehosteina kaytetaan sinisid palkkeja ylakulmassa. Tekstin on tarkoitus
mahtua niin, etta rullata ei tarvitse, joten asiakas nékee koko tekstin kerralla. Teks-
tipalkkien vari muuttuu, kun niitd on painettu, jotta asiakas tietdd, missa on jo kay-

nyt.

Internetsivut toteutetaan myoéhemmin tdnd vuonna, mutta tdman opinnaytetydn
aikatauluun niiden toteuttaminen ei ollut hyva. Olen mahdollisesti mukana inter-
netsivujen toteuttamisessa. Alla olevassa kuvassa on tekeméani luonnos Power
point — ohjelmalla, jossa nékee internetsivujen yleisiimeen. Se voi tietenkin tulla
muuttumaan, mutta perusteet tulevat luonnoksesta hyvin ilme, eli yksinkertaisuus,
selkeys ja varimaailman toistuminen seka se, etta sivua ei tarvitse rullata. Luonnos
on etusivusta, johon kavijd tulee ensimmaisend. Toimeksiantajan toiveissa oli

mya0s, etta fontti on riittavan suuri internetsivuilla.
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YHTEYSTIEDOT

Laihian Kukkakauppa ja Hautaustoimisto Ranne
Laihiantie 35
66400 Laihia

puhelin 064770136
Fax. 064770136

Tervetuloa kotisivuillemme!

Palvelemme arkisin klo 9-17
ja lauantaisin klo 9-13.

Muina aikoina itsepalvelu.

Kuva 1. Luonnos yrityksen internetsivuista.

4.3 Nayteikkunatarrat

Nayteikkunatarroja on uusittu tietyin valiajoin yrityksessa. Talla hetkella nayteik-
kunatarroissa on kukka, ja sen varitys on paaasiassa musta. Nayteikkunatarroihin
tulee yrityksen nimi samalla fontilla kuin muussakin visuaalisessa ilmeessa. Tar-
roihin tulee edelleen jokin kukka, mutta véritys muuttuu siniseksi ja tehostevarina

kaytetaan harmaata ja mustaa, etta tarrat myos erottuvat ikkunasta.

4.4 Tuotekansiot

Tuotekansioita alettiin koota syksylla 2009. Yrityksella oli olemassa kansio, jossa
oli muutamia kuvia tuotteista, kuten kukkalaitteista. Kuvat ovat vanhoja, joten ta-
voitteena oli myds tehdé tuotekansioista nykyaikaisemmat. Kuvia ei myodskaan ole
paljon, joten tavoitteena oli saada kuvia enemman. Tarkoituksena oli antaa asiak-

kaille laajempi kasitys yrityksen tuotteista ja osaamisesta tuotekansioiden avulla.
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Tarkoitus oli ottaa kuvia myds muista tuotteista, kuten kukkakimpuista ja erilaisista
kukka-asetelmista. Tuotekansiot ovat olleet hyvin kysyttyja,

Digikameralla otettiin kuvia kukkalaitteista, kukkakimpuista ja asetelmista, jotka
aseteltiin kansioihin, joiden varitys seuraa yrityksen visuaalista ilmetta. Niita varten
hankittiin kaksi sinistd kansiota, joihin koottiin kuvat. Toisessa on kukkalaitteet ja
muut hautajaiskukat, ja toisessa on kukka-asetelmia ja joitain erikoisia kukkakoris-
teita. Tuotekansioiden koonti jatkuu edelleen, silla kansioita tulisi paivittaa aina

valilla. Joitain kuvia voidaan poistaa, ja niiden tilalle lisdtdan uusia kuvia.
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5 JOHTOPAATOKSET

Visuaalisella ilmeell& on suuri merkitys yrityksen viestinnéassa. Visuaalisella ilmeel-
l& pystytddn viestimaan yrityksen arvoista ja toiminnasta hyvinkin tehokkaasti. Yh-
tendinen visuaalinen yritysilme on tarkeéa niin pienelle kuin suurellekin yritykselle.
Pienessa yrityksessé laaja visuaalinen yritysilme ei ole niin tarke& kuin isommassa
yrityksessa. Usein pk-yrityksissa visuaalinen ilme koostuu logosta, lomakkeistosta
seka internetsivuista, joilla on yhtenainen typografia ja varimaailma. Yhtenaisyys
on kuitenkin tarke& niin pienessa kuin isossakin yrityksessa. Yritysilmetta ei myos-
kdan kannata muuttaa hetken mielijohteesta, vaan sen tulisi olla tarkasti ja yksi-
tyiskohtaisesti suunniteltu. Sen tulisi toimia pitkaaikaisena ja yhten& osana kilpai-

luetua.

Tyon tarkoituksena on kertoa yrityskuvasta, mista se koostuu, sekd miten luoda
toimiva yritysilme alalle, joka on hyvin erikoinen. Tydn tarkoitus on selittdan erilai-
set kasitteet, joita liittyy visuaaliseen yritysilmeeseen ja yrityskuvaan. Laihian Kuk-
kakauppa ja Hautaustoimisto Rannen visuaalinen yritysilme on aikaisemmin ollut
melko neutraali, eik&a taysin yhtendinen. Siksi sen suunnittelu uudelleen oli melko
tarkea tehtava. Yritys on myods melko vanha, ja kaipasi visuaalisen ilmeen uudis-

tamista nykyaikaisemmaksi.

Alalla on iso merkitys visuaaliselle ilmeelle, ja etenkin hautausalan vaikutus visu-
aaliseen ilmeeseen oli suuri. Sita taytyi miettia paljon, silla kuolema on monelle
ihmiselle hyvin arka asia. On hyvin vaikeaa markkinoida hyvaa hautaustoimistoa.
Juuri se on hyvaa markkinointia, ettéa hoitaa hautaukset ja siihen liittyvat asiat hy-
vin, mutta ei tee siitd suurta numeroa. Se oli luultavasti prosessin haasteellisin teh-

tava, ja monenlaisia ideoita mietittiin.
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5.1 Tavoitteiden saavuttaminen

Kun sain toimeksiannon syksylla 2009, pidin ty6ta mielenkiintoisena ja juuri minul-
le sopivana aiheena opinnaytety6hon. Ajattelin myos tehtavaa melko hankalana, ja
monesti prosessin aikana mietin, ettd vaihdan aihetta, silla tuotosta ei tuntunut
syntyvan. Omat taitoni olivat hyvin rajalliset, ja tarkoitus oli, etta yrityksen internet-
sivut valmistuisivat tyon yhteydessa. Mainostoimisto ei kuitenkaan ehtinyt viela
silloin, ja internetsivut valmistuvat myéhemmin. Tajusin my6s sen, etta tehtava vie
enemman aikaa kuin kuvittelin. Olisi pitdnyt olla yhteydessa mainostoimistoon ai-
kaisemmin, jos internetsivujen olisi halunnut valmistuvan opinnaytetyon ohella.
Myds logon suunnitteleminen oli haastavaa, silla en ole sita aikaisemmin tehnyt.
Toimeksiantaja halusi vain logon, ei liikemerkkid, ja siksi ajattelin, ettd voin sen

itse suunnitella.

Loppujen lopuksi olen kuitenkin melko tyytyvainen tydhoni. Opin mielestani paljon
visuaalisen ilmeen suunnittelusta, ja miten monet asiat vaikuttavat siihen. Oli hie-
noa oppia myo6s typografiasta yksityiskohtaisia asioita seka varien vaikutuksista
ihmiseen. Varsinaisia markkinointimateriaaleja ei syntynyt, vaikka olisin niin toivo-
nut, mutta aika oli rajallinen. Olen kuitenkin tyytyvainen siihen, ettd sain tehtya
melko yksityiskohtaisen suunnitelman siita, mita tulisi tehdéa yrityksen visuaalisen
iimeen uudistamiseksi. Prosessi oli pitkd ja mielenkiintoinen, ja sain siita paljon irti.
Olen tyytyvainen kuitenkin itseeni, ettd osasin opiskella itsendisesti asioita, joista
en tiennyt paljoakaan. Oli hienoa huomata, ettd kun jaksoi ottaa asioista selvaa,

niin yleensa asiat onnistuivat ja selvisivat.

5.2 Jatkotoimenpiteet

Internetsivut toteutetaan suunnitelman pohjalta luultavasti myéhemmin kevaalla.
Itse olen luultavasti mukana internetsivujen teossa, ja kerron ideani mainostoimis-
tolle. Tuotekansioita tehdadan koko ajan, ja ne tulevat olemaan valmiit melko pian.
Kun yrityksella on 70-vuotisjuhlat vuoden loppupuolella, vahan ennen sita paljaste-

taan luultavasti koko uusi visuaalinen ilme, ja esimerkiksi logoa painetaan kirje-
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kuoriin ja laskulomakkeisiin ennen sita. Jollain tavalla uusi visuaalinen ilme ja

merkkipaiva tulevat olemaan yhteydessa toisiinsa.

Jatkossa tulisi myos miettia, kuka paivittaa internetsivuja, silla niiden paivittdminen
on tarkea asia. Visuaalista ilmetta tullaan luultavasti kayttamaan myds tydasuissa.
Talla hetkella henkilokunnalla ei ole tydasua, mutta se olisi mahdollista, ja tekisi

visuaalisesta ilmeesta vielakin yhtenaisemman.
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