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Opinnaytetyo on toimintakeskeinen kehittamishanke, jonka aiheena on desigh management -
suunnitelman kehittaminen kohdeyritykselle. Design management -suunnitelma on yritysku-
van osa-alueiden hallinnan tueksi tehtava kirjallinen ohjeisto, jota voidaan kayttaa viestinnan
ja markkinoinnin tukena. Opinnaytetyon aihe syntyi selkeasta tarpeesta yhtenaistaa kohdeyri-
tyksen viestintaa ja markkinointimateriaaleja ja siten pyrkia vahvistamaan yrityskuvaa. Koh-
deyritys on helsinkilainen, yritysasiakkaille kaannos- ja kielentarkistuspalveluja tarjoava
kaannostoimisto.

Opinnaytetyo koostuu teoriaosuudesta, yritysjohdon teemahaastattelusta seka erillisena liit-
teena olevasta design management -suunnitelmasta. Teoriaosuudessa esitellaan design mana-
gement -ajattelun toiminta-alueiden, viestinnan, tuotteen, toimintaympariston ja kayttayty-
misen yhteisvaikutusta yrityskuvaan seka design management -prosessia. Opinnaytetyon teo-
reettinen viitekehys on juonnettu design management -prosessista, joka koostuu yrityksen
nykytilan analyysista seka synteesista, jossa maaritellaan yrityksen keskeinen sanoma ja yri-
tyskuvatavoitteet, paatyen toteutukseen ja ohjeistoihin.

Kohdeyrityksen lahtotilanteen ja yrityskuvatavoitteiden selvittamiseksi haastateltiin sen omis-
tajia. Prosessimallia hyodynnettiin haastattelukysymysten valinnassa ja kirjallisuuslahteina
kaytettiin paaasiassa yrityskuvaa, markkinointia ja viestintaa kasittelevaa kirjallisuutta. Kehi-
tyshankkeen toteutusvaiheessa suunnitteltiin design management -teorioiden ja teemahaas-
tattelun tulosten pohjalta yrityksen eri toiminta-alueiden yhdenmukaistamista tukevia toi-
menpiteita.

Opinnaytetyon tuloksena syntynyt 30-sivuinen design management -suunnitelma koostuu vies-
tintasuunnitelmasta, graafisista ohjeista seka palvelukulttuurin ja toimintaympariston kehi-
tysohjeistuksesta. Tarkoituksena oli hyodyntaa myos jo toimivaksi koettuja visuaalisia ele-
mentteja nykyisessa viestinnassa ja yrityksen omistajien yrityskuvatavoitteita, seka alan kir-
jallisuuden avulla yhdenmukaistaa design management -ajattelun sisaltamien neljan painopis-
teen ilmiasua toimivaksi kokonaisuudeksi, joista jokaisessa on tunnistettavissa yritykselle
ominaiset erityispiirteet.

Design management -suunnitelman tavoitteena on yrityskuvan parantaminen vaikuttamalla
yrityksen nakyvyyteen, uskottavuuteen ja siten tulosten parantamiseen. Yrityskuvatavoittei-
den tarkoitus on konkretisoitua suunnitelmassa, jota noudattamalla yhdenmukaistetaan yri-
tyksen identiteettia tukeva visuaalinen ilme viestinnan, tuotteen, toimintaympariston ja kayt-
taytymisen valittamien viestien kautta. Kehitettyjen toimintojen ja tunnistettavuuden myota
kohdeyritys erottuu paremmin kilpailijoistaan ja parantaa siten kilpailuetuaan.

Asiasanat: design management, graafinen ohjeisto, imago, yritysidentiteetti, yrityskuva
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The thesis is a practically-oriented project aimed at developing a design management plan for
a target company. Such a plan provides a written set of guidelines on how to manage the
components of corporate image, and it can thus be used to support communications and mar-
keting functions. The focus of the thesis arose from an obvious need to create more uniform
communications and marketing materials for the target company and thereby strengthen its
corporate image. The target company is a Helsinki-based translation company providing trans-
lation and language checking and editing services for corporate customers.

The thesis comprises a theoretical section, a half-structured focused interview with the com-
pany’s management and a design management plan, provided here as a separate attachment.
In the theoretical section, the effect on corporate image of four design management areas
(communications, products, environment and behaviour) and of the design management
process is presented. The theoretical framework of the thesis derives from the design man-
agement process, consisting of an analysis of the company’s current situation and a synthesis
in which the company’s central message and corporate image objectives are defined and thus
necessary actions and guidelines are formed.

In order to identify the current situation in the target company and to determine the corpo-
rate image objectives, the owners were interviewed. The process model is utilised in select-
ing the interview questions and the literature sources used deal primarily with corporate im-
age and communications. When carrying out this development project the information gained
from design management theories and the focused interview was used to plan actions that
would lead to greater coherence between the company’s different functions.

The design management plan of the thesis consists of a 30-page communications plan, graphi-
cal guidelines, and guidelines for developing the service culture and the corporate environ-
ment. The purpose was to build on those visual elements that were already perceived to be
successful in communications and the corporate image objectives of the company’s owners.
The aim was also to use the concepts presented in the literature to bring uniformity to the
four focus areas of the design management concept, and thus create a coherent whole with
each component contributing to a unique corporate image.

The objective of the design management plan is to improve the corporate image by having an
effect on the visibility and credibility of the target company and thus improve its results. The
corporate image objectives are given practical expression in the plan which, if put into prac-
tice, will integrate the company’s visual appearance and identity through the messages con-
veyed by its communications, products, environment and behaviour. Along with improved
operations and recognisability, the company will be more clearly differentiated from its com-
petitors and will have improved its competitive advantage.

Key words: design management, graphical guidelines, corporate identity, image, corporate
image
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1 Johdanto

Kaannosalalla on useita yrityksia, jotka kilpailevat keskenaan samankaltaisilla palveluilla.
Suurin osa Suomen kaannosalan runsaasta tuhannesta yrityksesta koostuu yhden tai kahden
hengen toiminimista, varsinaisten toimistojen tyollistaessa vain noin 1500 henkiloa. Osakeyh-
tioita yrityksista on vajaat 230, ja niista 26 on SKTOL:n eli Suomen Kaannostoimistojen Liitto
ry:n jasenyrityksia. Alan nakyvimmat toimijat ovat viela suhteellisen vahalukuisia keskisuuria
osakeyhtigita, joihin my0os opinnaytetyon kohdeyritys lukeutuu. Ala on viime vuosina kokenut
muutoksia; yksi Suomen mittapuun mukaan suuri ja nakyva toimisto on lopettanut toimintansa
ja muutaman keskisuuren toimiston on suurempi kilpailija, ulkomainen yritys tai ketju osta-

nut, mika on koventanut kilpailua.

Kaannosalan toiminta on keskittynyt hyvin pitkalti asiantuntijapalveluiden toteuttamiseen.
Liiketoiminnan katteet ovat kustannusrakenteesta johtuen niin vaatimattomat, ettei yrityksiin
ole yleensa rekrytoitu erillista markkinointi- tai myyntihenkilokuntaa, ja vastaavasti mainos-
toimistojen palveluja hankitaan vain valttamattomimpiin tarpeisiin, kuten lilkkemerkkien,
kayntikorttien ja Internet-sivustojen toteuttamiseen. Taman vuoksi kaannostoimistojen yritys-
ilme ei usein ole kovin ammattimaisesti toteutetun nakoinen, ja yritysilme on erityisen tun-

nistettava vain harvan toimiston kohdalla.

Opinnaytetyon aiheena on design management -suunnitelman eli yrityskuvan hallinnan tueksi
tehtavan kirjallisen ohjeiston kehittaminen. Opinnaytetyo toteutetaan kehittamishankkeena,
jossa design management -teorian ja teemahaastattelujen pohjalta suunnitellaan yrityksen

toiminta-alueiden kehitysta ja yhdenmukaistamista tukevia toimenpiteita.

Aiheenvalinta oli minulle opintojen alusta lahtien selva. Markkinointiin liittyvien opintojeni ja
tyotehtavieni myota olen ollut kiinnostunut yrityskuvasta ja sen kehittamiskeinoista. Koh-
deyrityksekseni valitsin pitkaaikaisen tyopaikkani, jonka yrityskulttuuri on viime vuosien aika-
na kokenut muutoksia toimintaympariston muutoksen ja omistajavaihdoksen myota. Yrityksen
muutostila luo oleellisen ajankohdan kehittamistoimenpiteiden analysoinnille ja toteuttami-

selle. Itse koen positiivisella tavalla haasteen saada vaikuttaa yrityskuvan kehittamiseen.

Aikaisemmin on uskottu, etta pelkastaan hyva tuote myy itse itsensa, eika tuote tarvitse me-
nestyakseen mainontaa tai huomion kiinnittamista yrityskuvaan. Ainakin yritykset, joilla ei ole
monia kilpailijoita, parjaavat kyseisella asenteella, mutta kohdeyrityksen asiakaskuntaan
kuuluu monia yrityksia, jotka oman tarkan yrityskuvansa hallinnan myota edellyttavat korkea-

tasoista mainetta ja laadukasta yrityskuvaa myos itseensa sidoksissa olevilta toimittajiltaan.



Opinnaytetyon idea lahti siis kaytannon tarpeesta. Tarkoituksenani ei ole luoda yrityksen vi-
suaalista ilmetta alusta lahtien uusiksi, vaan hyodyntaa joitakin jo hyvaksi ja toimivaksi koet-
tuja elementteja nykyisessa viestinnassa ja yrityksen avainhenkiloiden yrityskuvaa koskevia
toiveita, seka alan kirjallisuuden avulla yhdenmukaistaa design management -ajattelun sisal-
tamien neljan painopisteen ilmiasua toimivaksi kokonaisuudeksi, joista jokaisessa on tunnis-
tettavissa yritykselle ominaiset erityispiirteet. Design management -ajattelun pohjalta tyoste-
taan harmonista yrityskuvaa, jossa tuote, viestinta, ymparisto ja kayttaytyminen ovat keske-
naan sopusoinnussa ja viestivat yrityksesta, sen arvoista, visiosta ja strategiasta samoja asioi-
ta. Kehityshankkeen tavoitteena on yrityskuvan ja profiilin parantaminen vaikuttamalla stra-
tegian avulla yrityksen nakyvyyteen, tulosten parantamiseen, uskottavuuteen, vakuuttavuu-

teen ja arvostukseen.

Valmis suunnitelma antaa selkeat ohjeet yrityksen henkilokunnalle ja helpottaa tyotehtavien
johdonmukaista suunnittelua, oli sitten kyseessa tuotteeseen eli palvelun laatuun, viestin-
taan, henkilokunnan kayttaytymiseen tai toimintaymparistoon liittyvat toimenpiteet ja tehta-
vat. Design management -suunnitelman myota yhtenaisemman ja tunnistettavamman yritys-
kuvan mahdollistamana kohdeyritys erottuu paremmin kilpailijoistaan ja parantaa siten kilpai-

luetuaan.

Opinnaytetyoprosessin aikana olen perehtynyt suomalaiseen ja kansainvaliseen yrityskuvaa ja
sita sivuavien alojen kirjallisuuteen. Design management -alan tunnetuimpia asiantuntijoita
ovat John Bessant, Brigitte Borja de Mozota, Margaret Bruce, Michael Farr ja Peter Gorb, ja
kansainvalisella tasolla alasta onkin kirjoitettu erittain runsaasti 1970-luvulta lahtien. Laajasi-
saltoisena alana loytyy design management -ajattelusta usein mainintoja muussakin markki-
nointia ja yritysstrategian aihepiireja koskevassa kirjallisuudessa. Suomessa yrityskuvakirjalli-
suutta loytyy muun muassa Pasi Jaskarin, Erkki Karvosen, Tuula Niemisen, Kati Pitkasen, Liisa

Poikolaisen, Timo Ropen ja Pirjo Vuokon kirjoittamana.

2 Menetelma, tavoitteet ja keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon raporttiosan teoriaosassa kasitellaan design management -teorian maaritel-
maa, sen tehtavia ja tavoitteita. Samalla esitellaan design management -toimintamallin ja
pohdin yrityksen piirteita vaihe vaiheelta mallin avulla. Raportin empiirisessa osassa kohdeyri-
tyksen toiveet, mielipiteet ja yrityskuvatavoitteet selvitetaan haastattelemalla sen omistajia,
ja yrityskuvaa tarkennetaan ja yhdenmukaistetaan vertaillen alan teoriaa, kohdeyrityksen
toiveita ja omia mielipiteitani keskenaan. Varsinainen kehittamishankkeen tulos, design ma-
nagement -suunnitelma, on ohjeistomuotoisena tarkoitettu kohdeyrityksen kaytettavaksi lii-

ketoiminnan eri toiminta-alueiden kehittamistoimenpiteina.



Opinnaytetyon kehittamissuunnitelman teoreettinen viitekehys on rajattu yleisesti kaytetyn

design management -prosessimallin vaiheisiin. Viitekehyksen elementit noudattavat tarkoin

Poikolaisen (1994) design management -prosessimallia, joka alkaa olemassa olevan tilanteen
analysoimisesta ja synteesin kautta paatyy yrityskuvasuunnitelman toteutukseen neljan toi-

minta-alueen kehittamisohjeiden kautta. Prosessimalli toimii kehittamishankkeen teoriaosan
runkona ja analyysivaiheen teemahaastattelukysymykset on tyostetty taman viitekehyksen

pohjalta. Design management -prosessia tarkennetaan kappaleessa 3.4.

Design management -suunnitelman tavoitteena on luoda johdonmukainen ja tunnistettava
yrityskuva, jossa nakyvat sellaiset visuaaliset elementit, jotka viestittavat yrityksen arvoja
ymmarrettavalla ja uskottavalla tavalla. Design managementin kaikkien toiminta-alueiden,
viestinnan, tuotteen, toimintaympariston ja kayttaytymisen tulisi viestittaa yrityksesta samaa

sanomaa seka yrityksen ulkopuolelle etta sen sisaanpainkin.

Opinnaytetyon tavoitteiden saavuttamiseksi kaytetaan teemahaastattelumenetelmaa, joka
kohdistuu kohdeyrityksen omistajiin. Haastattelun avulla selvitetaan yrityksen nykytilan lisak-
si omistajien tahtotila siita, millainen imago halutaan luoda profiloinnin avulla. Haastattelu-
tuloksista nousseiden kriteerien perusteella kehitetaan design management -suunnitelma,
joka sisaltaa viestintasuunnitelman, graafisen ohjeistuksen, henkiloston toimintaohjeet ja

toimintaympariston kehittamissuunnitelman.

Opinnaytetyon keskeiset kasitteet ovat design management, yrityskuva, yrityksen identiteet-
ti, profiili, imago ja graafinen ohjeisto. Design management ja yrityskuva liittyvat kiinteasti
toisiinsa. Kasitteita yrityskuva, imago ja profiili kaytetaan usein toistensa synonyymeina, joi-
denkin mielesta virheellisestikin. Teoriaosuudessa kasitteita on tarkennettu ja niiden suhdet-
ta toisiinsa tarkennettu. Graafisella ohjeistolla on suuri rooli opinnaytetyon tuloksena kehitet-
tavassa design management -suunnitelmassa, silla ohjeiston toimenpiteiden avulla viestite-

taan yrityksen keskeista sanomaa.

3 Desigh management

Design management on toimintamalli, jonka avulla yrityskuvaa hallitaan ja kehitetaan tarkoi-
tuksenmukaisesti. Yrityskuva muodostuu neljasta elementista: tuotteesta, viestinnasta, tyo-
ymparistosta ja henkilokunnan kayttaytymisesta. Naiden on keskenaan oltava samansuuntai-
set, koska niiden tulee viestia haluttua yrityskuvaa eri kohderyhmille. Design managementin
tarkeimpana tehtavana on erottaa yritys kilpailijoistaan ja informaatiotulvasta seka auttaa
yritysta tavoittamaan eri kohderyhmat Design management on verraten nuori toimintamalli,
jota on enimmakseen sovellettu suurikokoisten organisaatioiden kehittamiseen, mutta sita voi

kuitenkin soveltaa kaikenkokoisiin yrityksiin. (Jaskari 2004, 11).
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Design management -toimintamallin mukaan yrityksen kaikkia osa-alueita tavoitteellisesti
hoitamalla ja toimintoja suunnittelemalla luodaan ja lujitetaan haluttua yrityskuvaa. Se on
jatkuva prosessi, joka yrityksen henkilokunnan tulee sisaistaa ja johon sen tulee sitoutua vies-
tinnassaan ja kayttaytymisessaan. Design management on varsinaisesti nakymatonta toimintaa
ja suunnittelua, jonka tulokset tosin nakyvat yrityksen sisa- ja ulkopuolelle lahtevina halutun-
laisina viesteina ja vahvistavat vastaanottajien kokemia mielikuvia ja yrityskuvaa eli imagoa.
(Poikolainen 1994, 24-27)

Design management on syntyvien mielikuvien hallintaa. Keskeista on, etta kohderyhman yri-
tyksesta, sen tuotteista ja toiminnasta saama kuva on yrityksen tavoitteen mukainen ja etta
se pohjautuu todellisuuteen. Jos kaikki samanlaisten tuotteiden kanssa kilpailevat yritykset
saavuttavat saman perustoimintatason, kilpailun voittaa se, joka pystyy lisaksi synnyttamaan
tuotteelleen lisaarvoa. Poikolaisen oletuksen (1994, 39) mukaan ostaja ei oikeastaan ole kiin-
nostunut siita, mita todellisuudessa saa rahojensa vastineeksi, vaan siita, etta han kokee saa-
vansa kaikille odotuksilleen vastinetta. ”Laatu on tunnistettava laaduksi, eivatka edut saa

jaada piiloon.”

Termi design management on nykyisellaan kaytossa Suomen kielessa englanninkielisena. Ter-
mille on yritetty lOoytaa tarkoituksenmukainen kaannos, joista muotoilujohtaminen ja yritys-
kuvahallinta ovat jaaneet kaytetyimmiksi. Yksi suomennosvaihtoehto on yrityskuvajohtami-
nen, joka kuvailee teorian keskeisia tavoitteita, mutta korostaa lilkaa johtamisajattelua. Yh-
denmukaisen ja taysin oikein ymmarrettavan suomennoksen keksiminen on ollut haasteellista,
eika vakiintunutta kaytantoa ole suomenkielisessa kirjallisuudessa, joten tassa opinnaytetyos-
sakin kaytetaan myos sen englanninkielista nimitysta. Paikoitellen kaytettavat termit yritys-
kuvahallinta ja yrityskuvan suunnittelu ovat siis tulkittava sen synonyymeina. (Poikolainen
1994, 22)

Suomessa design management kasitetaan usein ehka liiaksikin muotoiluun tai taiteelliseen
liittyvana, mika johtunee suomalaisten englanninkielisen Finnish Design -kasitteen sisaistami-
sesta hyvinkin kirjallisesti. Englanninkielinen sana design tarkoittaa kuitenkin enemman suo-
menkielen sanaa suunnitella. Siita design managementissa lahinna onkin kysymys, liiketoimin-
nan yhdenmukaisesta suunnittelusta kohti sovittuja tavoitteita. Design ymmarretaan suomen-
kielessa myos luovuutta kuvailevana sanana. Suunnittelu itsessaan ei ole luovaa, vaan valikoi
olemassa olevista vaihtoehdoista soveltaen niita tavoitteiden- ja tarkoituksenmukaisesti kohti

haluttua lopputulosta. (Poikolainen 1994, 21)

Myos englanninkielen sana management vastaavasti ammattinimikkeiden kayton myota on
kasitetty Suomessa lahinna johtamiseksi, kun johtamisen englannin kaannoksia ovat manage,

lead ja direct. Oikeammin sana management tarkoittaa kuitenkin asioiden taitavaa hoitamis-
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ta. Yhdistelma design management kuvailee enemman suunnittelun hallintaa ja hoitamista,

kuin muotoilujohtamista.

Design managementia kuvaavaa ydinkysymysta mietittaessa lahinna mieleen tulee, etta se
vastaa parhaiten kysymykseen ”Miten?”. Oppikirjoista ei voi oppia, miten design managemen-
tin tavoite toteutetaan, mutta niista on kuitenkin opittavissa desigh managementin tarjoama
teoria seka malli, miten yrityskuvaa hallitaan oikeaoppisesti. Lopputulokseen vaikuttavat
yrityksen arvot, visiot ja strategia, joiden pohjalta malli auttaa yhdenmukaistamaan yrityksen

toimintojen aikaansaamaa yrityskuvaa.

Alan koulutusta tarjoavat ammattikorkeakoulujen ja yliopistojen liiketalouden, markkinoinnin
ja taiteiden tiedekunnat ja koulutusohjelmat. Koulutusta tarjotaan yksittaisista muutaman
opintopisteen opintojaksoista selkeisiin cum laude approbatur -kokonaisuuksiin, jotka monia-
laisina antavat monipuoliset valmiudet tulevalle ammatinharjoittajalle. Koulutus sisaltaa var-
sinaisen design management -teorian lisaksi markkinointiviestintaa, semiotiikkaa, graafista
suunnittelua, kyseisien julkaisuohjelmien hallintaa ja yritysstrategian opintoja. Tutkintoon
johtavat design management -Skoulutusohjelmat Suomessa ovat olleet Taideteollisen korkea-
koulun Curriculum Design Management -koulutusohjelma ja Design Leadership -

maisterikoulutusohjelma.

3.1 Design managementin tehtavat ja tavoitteet

Design managementin tavoitteena on luoda lisaarvoa ja kilpailuetua yritykselle ja sen lopulli-
nen tavoite on aina yrityksen menestyksen parantaminen. Markkinoiden kehityksen yksi naky-
vimpia muutoksia on ollut pehmeiden, immateriaalisten arvojen arvonnousu materiaalisten
kovien arvojen kustannuksella. Yrityskaupoissa yrityskuvan ja tuotemerkkien kauppa-arvo on
ollut moninkertainen kiintean omaisuuden ja koneiden hintaan verrattuna. Strategisen ja
taitavan johtamisen avulla luodut mielikuvat ovat arvokkaampia kuin koneet, joiden suorit-
tama tyo on korvattavissa myos ulkoistamalla. Koneet ja muu kiintea omaisuus kuluu, vanhe-
nee ja vaihtuu, mutta hyvin hoidettu yrityskuva on ja pysyy, eika sita voi hankkia ulkoistamal-
la. (Pellinen 1994, 14-15)

Design management antaa yritykselle keinoja erottautua kilpailijoistaan. Tama tapahtuu omia
haluttuja erityispiirteita korostamalla ja tekemalla yrityksen viesteista visuaalisia ja nakyvia,
joiden avulla yrityksen tunnistettavuus lisaantyy. Design management on parhaimmillaan
myos ongelmaratkaisuprosessi, joka parantaa yrityksen koko palvelupakettia. Yrityskuvan
rakentamisen tuloksena on suunnitteluohjelma, joka muodostuu yritysidentiteetin eri osateki-
joista. Silla tahdataan ehjaan, vahvaan ja kokonaisvaltaisesti yhdenmukaiseen imagoon. Yritys

muistetaan paremmin ja otetaan huomioon esimerkiksi valittaessa palveluntarjoajaa, yhteis-
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tyokumppania tai tulevaa tyonantajaa. Oleellinen kysymys onkin, miten yritysidentiteetista
rakennetaan sellainen imago, joka erottuu paremmuudellaan kilpailijoistaan asiakkaan mieli-
kuvissa? (Nieminen 2004, 56 - 57.)

Lisaarvon luomisen tavoitteena on kasvattaa yrityksen myyntilukuja ja lisata tuotto-odotuksia.
Sen tarkoitus on parantaa tekemisen laatua kaikessa, mita yritys tekee. Design managementin
toiminta-alueiden, tuotteen, viestinnan, toimintaympariston ja kayttaytymisen toimien harki-
tulla piirteiden yhdenmukaistamisen avulla osa-alueiden laatu paranee, ja prosessit voidaan
nivouttaa toisiinsa avoimemmin ja toimivammin. Design management -prosessi auttaa yritysta
havaitsemaan toiminnassaan mahdollisesti loytyvia heikkouksia ja nostaa esiin parannusta

kaipaavia alueita.

Design management voi tuottaa yritykselle lisaarvoa oikein ja hallitusti kaytettyna. Yritysku-
van hallittu kehittaminen ja hoitaminen parantavat mainetta ja luo siten kilpailuetua, minka
tavoitteena on tuoda lisaa rahallista paaomaa yritykselle. Hyvan maineen avulla voi saada

uusia asiakkaita, minka seurauksena liiketoiminannan tuottavuus ja kannattavuus paranevat.

Vahva yrityskuva suojaa yritysta myos muutostilanteissa. (Hamalainen 2004, 144.)

Muutostilanteessa design management -ajattelun osuus korostuu. Muutostilanne saattaa joh-
tua henkilovaihdoksista, toimitilamuutoksesta, uusista liikeideoista ja uusien tuotteiden kayt-
toonotosta. Muutos on saattanut saada alkunsa yrityksen sisaisista tekijoista ja aiheutua jon-
kin ulkoisen tekijan aikaansaamana. Kansainvalinen toimintaymparisto, saadokset ja kiristyva
kilpailu vaikuttavat useampiin yrityksiin. Toiminta ja sen painopisteet saattavat edellyttaa
muutosta toiminnassa. Vahvan yrityskuvan omaava terve yritys kestaa ja sietaa muutoksia

huomattavasti paremmin, ja yritys voi toimia varmemmalla pohjalla. (Poikolainen 1994, 26)

Niemisen (2004, 54) mukaan design managementin kaytto pohjautuu kuuteen keskeiseen ta-
voitteeseen. Design management -ajattelun myota yrityksen brandi tarkentuu, jonka seurauk-
sena yritys erottuu paremmin kilpailijoistaan. Ajattelun myota valitetaan arvojen ja identi-
teetin avulla viesteja vahvasta ja yhdenmukaisesta yrityskuvasta, jotka auttavat tekemaan
tuotetta ja yritysta asiakkaalle ymmarrettavaksi. Lopullisena paamaarana on myynnin kannat-

tavuus ja sen kasvattaminen.

Pohjola (2003, 45-46) tarkastelee design managementin liiketoiminnallisten tavoitteiden to-
teutumista kolmesta nakokulmasta. Yrityksen kiinnostavuus lisaantyy; se erottuu kilpailijois-
taan kiinnostavampana vaihtoehtona kaikkia sidosryhmia ajatellen, ja tyontekijoiden ylpeys
omasta tyopaikasta vaikuttaa tyomotivaatioon ja tyonkuvaan. Liiketoimintojen hallittavuus
paranee; jarjestelmat suunnitellaan siten, etta halutunlaisen viestinnan tuottaminen on help-

poa, tuotettavan materiaalin kontrolli ja seuranta onnistuvat ja markkinoiden vaatimuksiin
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pystytaan reagoimaan nopeasti. Toiminnot tehostuvat; suunnitteluprosessien rationalisoinnin
yhteydessa turhat toimintatavat ja elementit loytyvat ja karsiutuvat, tarpeellista tietoa kera-
taan, tallennetaan ja hyodynnetaan paremmin, toimintatapoja tarkastellaan viestinnallisesta

nakokulmasta ja yrityskuvan oikeanlainen nakyvyys tehostuu.

3.2 Yrityskuva ja sen muodostuminen

Yrityskuvan merkitys korostuu, kun yritykset kilpailevat keskenaan hyvin samankaltaisilla
tuotteilla, kun kyseessa on palvelualan yritys tai kyseessa on suuren taloudellisen riskin tuo-
tantohyodyke. Tarvittavat erot kilpailevien yritysten tuotteiden valille voidaan muodostaa
mielikuvatekijoiden avulla. Positiivinen yrityskuva myotavaikuttaa asiakkaiden ostohalukkuu-
teen, osakkeiden ostohaluun luo pohjaa uskomaan siihen, mita yrityksesta puhutaan, tai luo
halua hakeutumaan sen palvelukseen. Se myos auttaa yritysta selviytymaan ongelmallisista
tilanteista luoden puskuria syytoksille tai yritystoiminnan ongelmille ja toimitusvaikeuksille.
Positiivinen yrityskuva luo tukevan pohjan yrityksen kaikelle toiminnalle ja viestinnalle, josta
esimerkkina voi mainita tuotelanseerauksen, jonka vuoksi tuotemielikuvaa ei tarvitse luoda
tyhjasta, koska positiivisen imagon omaavan yrityksen luotetaan valmistavan hyvia tuotteita.
(Vuokko 1997, 60-61)

Yrityskuva muodostuu identiteetin, imagon, profiilin ja tavoiteprofiilin maaritteista. Termeja
kaytetaan usein toistensa synonyymeina, mutta niiden ominaisuudet poikkeavat toisistaan
selvasti. Yrityskuva muodostuu useiden tekijoiden ja mielikuvien tuloksena, ja se voi olla oi-
kea tai vaara, tavoitteiden mukaisesti rakennettu tai vahingossa aikaansaatu, hyva tai huono,
mutta yrityksen omaksi ratkaisuksi jaa, pyrkiiko se vaikuttamaan yrityskuvaansa ja mita kei-

noja hyvaksikayttaen.

3.2.1 Identiteetti

Identiteetilla tarkoitetaan persoonallisuuden muodostavia ominaisuuksia ja sen todellista
nykytilaa. Se on sisaista voimaa, joka ohjaa toimintaa ja kayttaytymista, ja heijastaa itsetun-
toa, omien vahvuuksien ja heikkouksien hyvaksymista seka itsensa tuntemista. Vahvan identi-
teetin pohjalta syntyy selkea tapa toimia, ja yrityksen tavoitteet seka toiminta-ajatus on

selvitetty kaikille yrityksessa tyoskenteleville. (Hiltunen & Markkanen 1994, 205)

Identiteetti pitaa sisallaan yrityksen perusarvot, yrityskulttuurin, maarittelyt yrityksen tehta-
vista ja tavoitteista, liikeidean, vision seka strategian. Yrityksen identiteetin nakyvin osa on

sen visuaalinen identiteetti, joka voidaan kasittaa yrityksen imagoon vaikuttavana tyokaluna.
Yritysidentiteetin englanninkielista vastinetta Corporate Identity kaytetaan usein kuvaamaan

yrityksen graafista ohjelmaa tai visuaalisen identiteetin maarityksia. ldentiteettistrategian
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tehtavana on antaa ohjeet yrityksen keskeisen sanoman viestimiselle ja sen muuttamiseksi
viestin vastaanottajissa mielikuviksi. Jokaisella yrityksella on identiteetti heti ensimmaisesta
toimintapaivasta lahtien. Se toki muuttuu jatkuvasti ja sen tekijoihin vaikuttamalla sita voi
muuttaa. Identiteettiin vaikuttaa olennaisesti yritysrakenne ja organisaation koko; onko kyse
suuryrityksesta eri lilketoiminta-aloineen tai kokonaan erillisesta yksikosta, joka valmistaa
yhta tuotemerkkia. (Pohjola 2003, 20; Poikolainen 1994, 26-28, 35-36)

3.2.2 Profiili

Profiili on selkeasti toiminnan aluetta. Se on toimenpiteita yrityksen identiteetin piirteiden
lahettamiseksi ulospain tavoitteena saada aikaan haluttu vaikutus; lahettaa yrityksen kuva
silla tavalla, milta se haluaa nayttaa ulospain. Yritys voi tuoda identiteettiaan esiin erilaisin
viestinnan, visuaalisuuden ja kayttaytymisen keinoin, joiden uskoo toimivan tavoitteidensa
mukaisesti. Profiili on siis erilaisten mielikuvien tavoitekuva, joka koostuu strategisista perus-

viesteista ja jota viestitetaan tiettyna ajankohtana. (Poikolainen 1994, 27)

Profiloinnilla tarkoitetaan yritysidentiteetin kehittamista ja visuaalisen identiteetin muok-
kaamista, jonka tuloksena vaikutetaan haluttuun yrityskuvaan eli imagoon. Design manage-
ment- ajattelun tavoitteisiin kuuluu profiilin rakentaminen yritykselle, profiilin osien ollessa
huolella identiteetin osista ja ominaisuuksista valittuja. Yrityskuvaan vaikuttamisessa design

management -ajattelun keinoin profiloinnilla on korostettu osa. (Jaskari 2004, 14-15)

3.2.3 Imago

Imago on yrityksen ulkopuolisen tai sen palveluksessa olevan henkilon muodostama yrityskuva
eli mielikuva yrityksesta tai tuotteesta. Sen syntymiseen vaikuttavat yrityksen identiteetin
lisaksi vastaanottajan asenteet ja luulot, kilpailuympariston ja yhteison muutokset seka vas-
taanotettujen viestien vaihtelevat tulkinnat. Monet yrityksen toiminnassa nakymattomiksi
jaavat alueetkin vaikuttavat imagoon, kuten yrityksen arvot ja yrityskulttuuri. (Pohjola 2003,
22)

Imago voi parhaimmillaan olla vain osittain profiilin kaltainen, silla se ei synny lahettajan
viestien mukana. Imagoa luodaan tekemisen kautta, se syntyy, vahvistuu, vaaristyy tai katoaa
jokaisessa tilanteessa, jossa yrityksesta valitetaan tietoa. Se syntyy joka tapauksessa riippu-
matta siita, toimitaanko sen eteen tietoisesti vai ei. Imago tulee todeksi teoissa, joissa yhdis-
tyvat yrityksen identiteetti, arvomaailma ja arkipaivan jatkuva toiminta. Jos yritys vaittaa
perusarvokseen luotettavuuden, tulee sen perustua todellisuuteen ja tulla toteen jokaisessa
teossa. (Uimonen & lkavalko 1996, 190-191)
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Mielikuvat liittyvat tietoihin tai luuloihin, joihin liittyy myonteinen, neutraali tai kielteinen
asenne. Ne aktivoituvat tietyn arsykkeen kasittelyn yhteydessa, siksi tyoyhteiso ei voi suoraan
niihin vaikuttaa. Mielikuviin vaikuttavat tyoyhteison toiminta, sen tekemiset ja tekematta
jattamiset, tuotteet, palvelut, henkilokunnan kayttaytyminen, julkaisut ja toimipisteiden
ulkonako. Mielikuviin vaikuttavat myos viestin vastaanottajien omat kokemukset, jotka saat-
tavat juontaa vuosikymmentenkin takaa, esimerkiksi miten henkiloa on kohdeltu puhelimessa
tai yrityksen toimipisteissa. lhmisten ulottuvilla oleva informaatio on yleensa median valitta-
maa, siksi median rooli imagon muodostajana on keskeinen. (Aberg 2000, 114-115; Karvonen
1999, 51)

\

Profiili
Lahetetty kuva

Identiteetti

Todellisuus

vastaanotettu kuva

/

Kuva 1: Yrityskuvan muodostuminen (Poikolainen 1994, 27)

Jaskari (2004, 15) on tiivistanyt selkean yrityskuvan hyodyt. Yrityksen erottuvuus ja tunnetta-
vuus kilpailijoihinsa verrattuna paranee ja sen henkilosto on motivoitunut ja sitoutunut yrit-
tamaan parastaan. Yritys esiintyy aina johdonmukaisella tavalla, joten se nayttaa hyvin joh-
detulta. Yrityksen tuotteet paasevat helpommin esille pienemmilla markkinointi- ja tiedotus-
panostuksilla ja niiden hintaa voidaan nostaa niiden ollessa kilpailijoiden tuotteita laaduk-

kaampia.

Vuokko (2002, 111) on kuvannut seuraavassa kuvassa yrityskuvan muodostavia elementteja
jakaen imagon vasemmalle puolelle ne elementit, joihin yritys itse ei pysty vaikuttamaan,
kuten viestin vastaanottajan arvot, asenteet, ennakkoluulot, uskomukset ja muiden valitta-
mat kuulopuheet. Oikealla puolella oleviin elementteihin, yrityksen valittamaan informaati-
oon ja tietoon, sidosryhman kokemukseen ja havaintoihin, yritys sen sijaan pystyy luonnolli-

sesti vaikuttamaan.
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Kuva 2: Yrityskuvan elementit (Vuokko 2002, 111)

3.3 Design management prosessina

Design management on hyvin laaja-alainen kokonaisuus koostuen markkinoinnin, viestinnan,
henkilostojohtamisen, tuotekehityksen ja jopa sisustussuunnittelun elementeista. Design ma-
nagement on jatkuva prosessi, joka aloitetaan lahtotilanteen analyysista ja uusien tavoittei-
den maarittelysta. Sen lopullinen paamaara on aina yrityksen menestyksen parantaminen.
Yrityskuvan tarkein tehtava on saada aikaan lisamyyntia tai auttaa yrityksen muiden tavoit-
teiden toteutumista. Se antaa yritykselle lisakeinoja erottautua kilpailijoistaan ja muista yri-
tyksista, seka lisaa yrityksen tunnistettavuutta. Design management -prosessin avulla paran-
netaan laatua kaikessa, mita yritys tekee. Harkittaessa ja koordinoitaessa kaikki tuotteeseen,
viestintaan, kayttaytymiseen ja tyoymparistoon liittyvat tekijat, tekemisen laatu paranee.
Onnistuakseen desigh management -prosessi vaatii terveen yritysilmapiirin, jonka oleelliset
toiminta-alueet kuten rahoitus, markkinointi, viestinta, tuotanto kuin jakelukin ovat kunnos-
sa. Design managementin suurimmat arvot ovat sen kyvyssa muokata luotettava ja uskottava

kuva yrityksesta, mielikuva sen laadusta. (Poikolainen 1994, 40-41; DesNetti Oy, 2009)

f \ 4 N TOTEUTUS JA OHJEISTOT

ANALYYSI SYNTEESI

¥ mita, miten, millainen -paatokset

v identiteetti —= | ¥ yrityskuvatavoitteet | === i tuote
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+ kayttaytyminen
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Kuva 3: Design management -prosessi (Poikolainen 1994, 40)
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Jaskari (2004, 16-18) on esittanyt design management -suunnitelman johdettavaksi design

management -strategiaprosessista, joka alkaa yrityksen identiteetin vahvistamisesta, imago-
tavoitteiden maarittelemisesta ja profiilin rakentamisesta yrityksen identiteetin tukemiseksi.
Talloin profiloidaan nykytilanne mukaanlukien tuote, viestinta, toimintaymparisto seka kayt-
taytyminen. Design management -hankkeiden maarittely koostuu aikataulun ja budjetin laa-

timisesta, asiantuntijoiden valinnasta seka henkiloston kouluttamisesta.

Varsinainen design management -suunnitelma sisaltaa viestintasuunnitelman ja graafisen oh-
jeiston, toimintaympariston kehittamissuunnitelman seka toimenpiteet asiakassuhdemarkki-
nointia ja asiakastyytyvaisyyden huomioimista varten. Markkinointia, suhdetoimintaa ja visu-
aalista linjaa kehitetaan yrityskuvatavoitteiden mukaisesti, ja kehitetaan toimivat mittarit
tavoiteidentiteetin arvioimiseksi ja seuraamiseksi. Henkilostosta maaritellaan operatiivinen
design management -vastaava, joka toimii yhteistyossa viestinnan ja muotoilun ammattilais-
ten kanssa. (Jaskari 2004, 16-18).

Yrityksissa kaytettaviin design management -toimenpiteisiin luetaan suunnittelutoimeksiannon
aloitus, yrityksen muotoilupolitiikan ja suunnittelukonseptin valinta, suunnittelutiimin ja
suunnittelijoiden valinta, yritysmuotoiluprojektien suunnittelu, markkinatutkimuksen tarpeen
selvittaminen, kehitystyo, tuotanto, jalkiseuranta ja -analyysi. Yrityksen strategiasta ja mark-
kinoinnista vastaavien henkiloiden tulee toimia yhteistyossa varmistaakseen, etta he asemoi-
vat tuotteensa samalla tavalla ja samojen tavoitteiden mukaisesti, jotta pystyvat vastaamaan

asiakkaidensa tarpeisiin tehokkaasti. (Vasquez & Bruce 2002, 202-203)

Design management -prosessin tarkastelu koskee koko yrityksen toimintaa, ja sita tulisi kasi-
tella laadun, tehokkuuden ja kustannusten lisaksi viestinnallisesta nakokulmasta aina kun
prosessilla tai sen lopputuloksella on merkitysta tai kosketusta sidosryhmien jaseniin. Proses-
sit liittyvat koko yrityksen rakenteeseen ja asiakassuhteiden hoitamiseen. Visuaalisen ilmeen
rakentamisen myota toiminta parhaimmillaan tehostuu tyotapojen, materiaalin kayton ja
kustannusten rationalisoinnin myota. Asiakirjojen muuttaminen sahkoisiksi tuo selvia kustan-
nussaastoja ja pakkausmateriaalivaihtoehtojen karsiminen helpottaa varastointia ja materiaa-
linhallintaa. (Pohjola 2003, 46-47)

4  Design managementin nelja toiminta-aluetta

Design managementin nelja keskeista toiminta-aluetta ovat tuote, viestinta, toimintaymparis-
to ja kayttaytyminen. Yrityksen keskeinen sanoma, eli mita yritys haluaa ydinviestillaan sa-
noa, valittyy vastaanottajalle toiminta-alueiden valityksella. Tuotteen, viestinnan, toimin-
taympariston ja kayttaytymisen tulee viestia koordinoidusti samoja asioita yrityksesta, mutta

toiminta-alueiden painotus vaihtelee yrityskohtaisesti.
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Tuotepainotteinen profiili on kaytossa esimerkiksi luksusautojen ja Macintosh-tietokoneiden
valmistajilla, silla kyseisten yritysten tarkein sanoma on tuote itse, ja design management -
prosessin avulla on rakennettu tuotteiden ymparille merkityksia ja merkkeja ilman, etta itse
yritysta korostetaan. Viestintapainotteinen profiili on kyseessa silloin, kun yrityksen ja kohde-
ryhmien valinen, oleellisin yhteys koostuu mielikuvista. Mielikuvia rakennetaan esimerkiksi
massatuotteille, jotka ominaisuuksiltaan ovat hyvin samankaltaisia kilpailevien tuotteiden
kanssa, mutta markkinoinnin avulla mielikuvilla pystytaan luomaan tuotteille imua. Esimerk-
keina tallaisista tuotteista ovat perheautot, shampoot, einesruuat ja virvoitusjuomat. Toimin-
taymparistopainotteinen profiili on keskeisessa osassa palvelutuotteissa, joissa tuote tarjo-
taan ymparistotekijoiden myota. Hotellit, ravintolat, liikuntakeskukset ja tavaratalot panos-
tavat hallittuun yrityskuvaan ja sen myota aikaansaatuun kokemukseen asiakkaiden mielissa
ympariston, varien, aanien, tuoksujen ja tuotevalikoimien avulla. Kayttaytymispainotteinen
profiili nousee tarkeaksi painotuskohteeksi silloin, kun asiakasta tulee palvella todella henki-
lokohtaisesti ja yksilollisesti tarkoituksesta riippuen. Henkilokohtaisia palveluja ovat tervey-

denhoitopalvelut seka pankki- ja konsulttipalvelut. (Poikolainen 1994, 30-31)

Keskeinenymparisto

sanoma P .

Viestintd Tuote \

Keskeinen
sanoma

Toiminta-
Vinparistd

Tairminta- -
YMparisti K aytiay-
tyrmninen

Kuva 4: Keskeinen sanoma ja profiilien painotuserot (Poikolainen 1994, 30-31)
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Painotusta voi jakaa myos sen mukaan, tuottaako yritys tuotteita tai palveluja. Jos tuote on
tavara, design management -toimenpiteet keskittyvat itse tuotteeseen ja viestintaan, jotta
tuotteesta voidaan viestia kohderyhmille haluttuja asioita. Jos tuote on palvelu, koetaan
tuote yleensa parhaiten toimintaympariston ja kayttaytymisen kautta, toki poikkeuksiakin on.
Tuote voi olla tietotaito eli asiantuntijapalvelu, jolloin korostuu kayttaytymisen ja viestinnan
tarkeys. Tarkeaa on tuolloin, etta yrityksen edustajat osaavat palvella asiakasta asian-
tuntevasti. Tuotteen ollessa jarjestelma, se koostuu esimerkiksi tavarasta, palvelusta ja

asiantuntemuksesta; tuolloin monimuotoinen kokonaisuus edellyttaa kaikkien design
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managementin osa-alueiden hallintaa. (Poikolainen ym. 1994, 31) Seuraavaksi on perehdytty
design managementin neljaan toiminta-alueeseen; tuotteeseen, viestintaan, toimintaymparis-

toon ja kayttaytymiseen.

4.1 Tuote

Yrityksen tuottama palvelu on yrityksen ydin ja sen toiminnan tulos. Se on tarkoitettu
asiakkaan kayttoon ja sen laatu on yrityskuvan merkittava elementti. Asiakas tekee ostopaa-
toksen lukuisten muiden kilpailevien tuotteiden joukosta. Kilpailutilanteessa tuotteen ominai-
suuksia verrataan muiden yritysten vastaaviin tuotteisiin. Jotta tuote on kilpailukykyinen, on
sen valmistajan ymmarrettava asiakkaidensa tarpeita ja tuotteiden valintaperusteita ja nai-
den luomasta lahtokohdasta suunniteltava tuote, joka ei ainoastaan tayta asiakkaiden tarpei-
ta vaan joka tekee sen kilpailevia tuotteita paremmin. Tama kaikki on myos osattava toteut-

taa kannattavalla tavalla, jotta tuote tuottaa tuloa.

Tuotetta voi profiloida lisaamalla siihen sellaisia ominaisuuksia, jotka parantavat sen
aikaansaamaa kuvaa asiakkaiden mielessa. Lisaarvoa tuovia elementteja ovat esimerkiksi
takuu, statusarvo, maksuehdot, jakelutie ja hinta. Tuotekehityksen tulee aina lahtea
asiakkaiden tarpeista, mutta varsinaisiin tuotepaatoksiin vaikuttavat lisaksi yrityksen resurssit

ja osaaminen. (Poikolainen ym. 1994, 47-49)

Tuote voidaan jakaa eri tyyppeihin sen mukaisesti, millaisia tuotteita yritys myy. Tuote voi
olla fyysinen esine, joka hankitaan omaan kayttoon tai lahjaksi. Se voi olla kulutushyodyke,
kone, laite, rakenne tai jokin materiaali. Jos se on kulutushyodyke, on sen pakkauksella mer-
kitys visuaalisen viestin suunnittelemisessa. Tuotetta on helppo muotoilla ja ymmartaa design
managementin nakokulmasta. Tuote voi olla palvelu, josta maksetaan yritykselle ilman, etta
saadaan jotain konkreettista tuotetta omaksi. Yritysten palvelut liittyvat yrityksen toimintaan
esimerkiksi huollon, asennuksen, koulutuksen, projektinhallinnan ja yllapidon muodossa. Pal-
velutuote voi olla tietotaito, jossa ostetaan asiantuntijapalveluita omaan kayttoon. Tietotaito
voi olla kaupallista, teknista tai johtamiseen liittyvaa. Jarjestelma on kokonaisuus, jossa asia-
kas saa tuotteen, palvelun ja tietotaidon yhdistelman. Esimerkkeina tallaisista jarjestelmista
voi mainita mainostoimistopalvelun tai IT-jarjestelman hankkimisen; molemmista saa fyysisen

tuotteen, palvelukokonaisuuden seka tietotaitoa. (Poikolainen ym. 1994, 49-50)

Tuotekehityksen, markkinoinnin, myynnin, jakelun ja huollon tulee viestia tuotteesta koor-
dinoidusti samoja asioita. Tuotekuva on asiakkaan kasitys tuotteesta ja sen perustana on tuot-
teen ominaisuuksien kokonaisuus ja sen perustana on tuotteen todellisuus. Tuotteen ominai-

suuksien kokonaisuutta ja tuotekuvaa voi verrata yrityksen identiteettiin, sen muodostuessa
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samalla tavalla kuin yrityskuva. Desigh management-ajattelua voidaan kayttaa tyokaluna

tuotteen ja tuotevalikoiman parantamisessa tuotekuvan hallinnan kautta.

Tuote koostuu kolmesta kerroksesta. Naita ovat itse ydintuote, sen liitannaispalvelut ja mieli-
kuvatuote, joka luodaan markkinoinnillisin keinoin. Ydintuote on asiakkaan hankkimalla saa-
ma hyoty tai palvelu, johon kuuluvat tuotteen ominaisuudet, nimi, muotoilu, laatu ja pakka-
us. Liitannaispalveluja ovat jakelu, rahoitus, takuu, maksuehdot seka myynnin jalkeiset pal-
velut kuten huolto ja varaosien toimitus. Mielikuvaelementteja ovat muotoilu, pakkauksen
suunnitteluja markkinointikeinot. Kaikkia naita tuotteen osien hallintaan tarvitaan design
management -toimintamallia. Suunnittelun avulla ydintuote muotoillaan haluttuja mielikuvia
vastaavaksi ja samalla rakennetaan mielikuvatuotetta. Asiakas ostaa tuotteen vain jos se tar-
joaa hanelle jonkinlaista etua tai hyotya, ja enemman seka paremmin kuin kilpailijan vastaa-
va tuote. Tuotteiden ollessa samanlaisia niiden mielikuvien osuus korostuu. (Nieminen 2004,
64.)

Tuotesuunnittelu lahtee ydintuotteen maarittelysta, jolle on oltava selkea tilaus asiakkaan
tarpeiden muodossa. Asiakkaan tarpeiden havaitseminen on haasteellista, mutta tarkeaa,
jotta niihin osataan vastata. Tuote on yrityksen ja asiakkaan rajapinta, jossa yrityksen tar-
joamat ratkaisut ja asiakkaan tarpeet kohtaavat. Tuotesuunnittelu ja tuotekehitys edellytta-

vat siten jatkuvaa vuorovaikutusta, selvemmin sanottuna ehka asiakaslahtoista vuoropuhelua.

Joissakin tapauksissa yritys saattaa kyeta vaikuttamaan asiakkaan tarpeisiin tuottamalla uu-
denlaisia tuotteita, joka herattaa asiakkaassa uuden tarpeen. Yrityksella on kuitenkin vastuu
ymmartaa asiakasta oikealla tavalla, silla asiakkaan tarpeet muuttuvat eivatka aina olekaan
ajankohtaisia silloin kun tuote on lopulta valmistunut. Asiakkaan tarpeilla useimmiten tarkoi-
tetaan kayttotarvetta, mika voidaan maaritella eri lahtokohdista. Asiakas saattaakin tarvita
ilmaisemansa tuotteen sijasta suuremman prosessin, joka voidaan toteuttaa kilpailutilantees-
sa kokonaan erilaisella ratkaisulla kuin alkuperaisen tuotteen kilpailijoiden vastaavat tuot-
teet. Yritys voi opetella ymmartamaan asiakkaiden tarpeita tai niiden muutoksia. Monilla
toimialoilla on saatavissa alakohtaisia raportteja ja markkinatutkimustuloksia. Markkinoiden
kehitysta voi seurata analysoimalla kilpailijoiden toimintaa ja seuraamalla myyntilukuja. Yri-
tys voi perehtya rajatumman ryhman, oman asiakassegmentin tai pelkan yhden asiakkaan
tarpeisiin keskustelemalla ja haastattelemalla. Yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutus
on prosessi, jonka kaikkia vaiheita voidaan pyrkia hallitsemaan tai ennakoida muutokset. Yri-
tys voi suoraan vaikuttaa vain omaan tuotteeseensa, sen markkinointiin ja myyntiin. Se ei voi
vaikuttaa sen sijaan kilpailijoiden toimintaan, tai useinkaan asiakkaiden tarpeisiin.
(Poikolainen ym. 1994, 52,60)
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4.1.1 Tuotteen elinkaari

Design management -ajattelua tulee hyodyntaa tuotteen elinkaaren jokaisessa vaiheessa.
Elinkaaren eri vaiheet yleensa muuttavat tuotteen myyntistrategiaa ja vaativat eri asioita
tuotekehitysprosessilta. Markkinoille tulon vaiheessa myynti on viela hyvin hidasta, ja suurin
tarve on saada markkinaosuuksia, ja ajoittaa tuote oikein suhteessa kilpailijoiden tarjontaan
ja mahdollisten asiakassegmenttien tarpeisiin nahden. Kasvuvaiheessa myynti kasvaa, kannat-
tavuus paranee ja tuotteella on jo tietty asema markkinoilla. Nopean kasvun vaiheessa kilpail-
laan hinnalla, luotettavuudella, tehokkaalla jakelulla ja osaamisella. Tuotteeseen on lisattava
houkuttelevia elementteja, laatua on parannettava, sopeutettava sita uusille markkinaseg-
menteille. Muutos on tehtava huomattavaksi ja uskottavaksi myos ulkoasun muodossa, pakka-
ukseen, toimitustapaan tai tuotemuotoiluun on tehtava uudistuksia. Hitaan kasvun vaiheessa

markkinointitoimenpiteiden tarkeys kasvaa entisestaan ja yrityskuvan hallitseminen korostuu.

Markkinoiden ollessa kypsa yrityksen on joko tyydyttava pieneneviin tuottoihin, loydettava
uusia asiakassegmentteja tai panostettava tuotekehitykseen. Tuotekehityksen avulla pidenne-
taan suurimman asiakasimun menettaneen tuotteen elinkaarta. Elinkaaren kypsassa vaiheessa
kilpailu on yleensa kovimmillaan, jolloin yrityskuvahallinnan nakokulmasta tarkeaksi toimen-
piteeksi nousee enenevasti tuotteen erilaistaminen. Tuotteen elinkaariteoria on luonnollisesti
sovellettavissa palveluihin, jolloin palveluyrityksen on samalla tavalla myos selvitettava asi-
akkaan tarpeita ja niiden muutoksia, kilpailutilannetta ja markkinatilannetta. (Poikolainen
ym. 1994, 61-62)

4.1.2 Tuotteen asemointi ja profilointi

Asemointi maarittelee ne ominaisuudet, joiden perusteella tuote eroaa kilpailijoiden vastaa-
vista tuotteista. Nama ns. tuotelupaukset ja myyntivaittamat valitetaan markkinointikeinojen
avulla asiakkaiden mieliin. Asemoinnin yhteydessa maaritellaan erilaistamistavat asiakasseg-
menttien tarpeiden perusteella; paatetaan, vastaako tuote segmenttien tarpeita, ja milla
tavalla tuotetta tulee mukauttaa. Tarjotaanko kaikille asiakassegmenteille vakiotuotetta vai

mukautetaanko tuotteista erilaisia versioita palvelemaan kunkin valitun segmentin tarpeita.

Hyvin tehty asemointi on lahtoisin asiakkaiden tarpeista ja niihin vastaamisesta, ja sen avulla
pyritaan vaikuttamaan asiakkaissa heraaviin positiivisiin mielikuviin tuotteesta. Asemoinnin
tulee saada asiakas ymmartamaan, miksi tuote on selkeasti kilpailevia tuotteita parempi seka
erottaa yritys kilpailijoista, jotta tuotteesta saatu lisahyoty on helposti yhdistettavissa yrityk-
sen nimeen. Tuotelupausten tulee pohjautua todellisuuteen, jotta niista olisi hyotya. Tuote-
kehityksen avulla tuotteeseen on esimerkiksi lisatty turvallisuustekijoita (esimerkiksi autote-

ollisuus) tai ympariston huomioonottavia ominaisuuksia kuten kierratysmahdollisuus, vahem-
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man saastuttava vaihtoehto tai ymparistoystavalliset tuotantomenetelmat. Asemointi voi pe-
rustua tuotteen todellisiin ominaisuuksiin, mutta myos parannuksiin, joilla ei ole varsinaista
merkitysta tuotteen toiminnan kannalta. Muutokset edellyttavat ominaisuuksien lisaksi muu-
jotta uusi asema saadaan havaituksi myos asiakkaiden mielissa. Hinnoitteluvaihtoehtoja on
useita ja niiden valinta riippuu yrityksen tarpeista, kuinka nopeasti tuotto halutaan kerata ja
miten nopeasti markkinoille halutaan tunkeutua. Uusi tuote asemoidaan tavallisesti aikaisem-
pia seka kilpailevia tuotteita paremmaksi, joten tuotteelle voidaan maaritella korkeampi hin-
ta. Onnistunut asemointi vaatii jatkuvaa suunnittelua, tyota ja kehittamista. (McKinsey 2000,
74-80)

Tuotteen markkinoinnin yhtena tarkeana tehtavana on muodostaa realistinen mutta mahdolli-
simman houkutteleva laatukuva ja lisata vetovoimaa asiakkaiden mielikuvissa, jotta hinta ei
nousisi niin ratkaisevaksi ostopaatosperusteeksi. Jotta kilpailutilanteessa tuotteesta saataisiin
markkinoilla mahdollisimman hyva hinta, imagoa ja sen arvoa tulee parantaa tarkoituksenmu-
kaisilla mainonnan, myynnin, myynninedistamisen, tiedotuksen ja suhdetoiminnan keinoilla.
(Rope & Mether 2001, 132) Design management -ajattelun mukaisesti kaikkien tuotteesta
lahtevien viestien tulee olla tuotestrategian mukaisia. Ennen tuotteen profilointia on vastat-
tava seuraaviin kysymyksiin; kenen tarpeen tuote tyydyttaa, kenelle se on suunnattu ja mil-

laisella strategialla sita tuotetaan ja markkinoidaan.

Edellisessa kappaleessa viitattiin tuotteen asemointiin suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Ase-
mointitavat tulee miettia tarkoin. Kaannosalalla on mietittava, tarjotaanko kaannospalveluja
toimiston sisaisesti tuotettuna kokonaispalveluna vai toimitaanko freelancer-perusteella toi-
mivana agentuurina? Onko kielivalikoimissa vain kaksi kieliyhdistelmaa vai yritetaanko vastata
asiakkaiden tarpeisiin kokonaisvaltaisesti jokaisen tarvitun kieliyhdistelman osalta? Keskity-
taanko ja erikoistutaanko muutamien erikoisalojen asiantuntemukseen vai tarjotaanko jokai-
selle jotain? Naihin kysymyksiin pohdittujen vastausten pohjalta muodostetaan tuotekonsepti
ja -strategia, joiden mukaan suunnitellaan design management -ajattelun mukaan, milla kei-
noilla strategia ja konsepti muutetaan nakyvaksi. Design managementin tehtavana on muo-
toilla tuotetta tavalla, jolla asiakkaalle voidaan viestia haluttuja asioita. Lahtokohtaisena
oletuksena on, etta viestin tulee muodostua seikoista, jotka ovat totta. (Poikolainen ym.
1994, 68-69)

4.2 Viestinta

Viestinta on yritykselle voimavara ja resurssi, aivan kuten tyo itse, tietotaito tai koneet. Siten

viestintaa on suunniteltava, toteutettava ja arvioitava kuten yrityksen muitakin resursseja.

Jokainen tyoyhteison jasen osaa kuitenkin jollakin tavalla viestia, mita ei voi olettaa esimer-
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kiksi yrityksen tuotantoresurssien kaytosta. Viestinnan osia ovat viestin lahettaja, sanoma,
kanava, viestinviline, vastaanottaja, palaute seka hairiot. (Aberg 2000, 27) Viestinta on pro-
sessi, jolla on alku ja loppu, mutta jos viestintaa tarkastellaan vain prosessina, unohdetaan
helposti, etta prosessi on hyvin yksilollinen eika sen tulosta siten voi ennustaa. Sanoman la-
hettaja voi olla ihminen tai yritys, joka kaynnistaa viestintaprosessin. Sanoman vastaanottaja
voi tarkoituksesta riippuen olla yksityishenkilo kuten keskustelukumppani, ryhma kuten tavoi-

teltava kohderyhma tai suuri yleiso kuten lehdistotiedotteen lopullinen kohde.

Abergin (2000, 19) mukaan yritysten viestinta on muuttunut lahettdjasuuntautuneisuudesta
(prosessikoulukunnan edustama teoria) enemman vastaanottajasuuntautuneisuuteen ja muis-
tuttaa samalla Osmo A. Wiion 1968 esittamasta viestintamallista, jonka mukaan viestinta on
informaation vaihdantaa lahettajan ja vastaanottajan valilla. Viestinta on sosiaalista toimin-
taa, vaihdantaprosessi ja vuoropuhelua viestinnan osien valilla. Kun viestinta on kaksisuun-
taista, voidaan puhua viestinnan osapuolista tai yhteistyokumppaneista. Lahettajasuuntautu-
neesta prosessimallista katsoen viestintaa tarkasteltiin aikaisemmin korostaen lahettajan
nakokulmaa, jonka mukaan vastaanottajan oletettiin reagoivan sanoman lahettajaan sen ha-
luamalla tavalla, ja vain siten viestinnan katsottiin olevan onnistunutta. Jos sanoma ei men-
nyt perille, lahettajan nakokulmasta paatellen hairiot olivat tehneet viestintaprosessista epa-

onnistuneen.

Sanoman informatiivisuus vaihtelee riippuen sanoman sisallosta, vastaanottajien aikaisemmis-
ta tiedoista ja itse viestintatilanteesta. Nama vaikuttavat siihen, kuinka paljon vastaanottaja
saa irti valitetysta sanomasta. Sanoman hairioita ovat esteet (sanoma ei mene perille vaaran
osoitteen vuoksi tai tiedote jaa huomaamatta huomaamattoman julkaisupaikan vuoksi), ko-
hinatilanne (sanomaan sekoittuu muita hairitsevia elementteja, kuten radioaseman heikko
kuuluvuus, heikkolaatuinen faksikopio, messujen korkea melutaso saa kilpailevat viestit se-
koittumaan toisiinsa), kato (vastaanottajan sisainen hairio vasymyksen, huonokuuloisuuden tai
keskittymiskyvyn puutteen vuoksi) ja vaaristyma (sisainen hairio, jonka vuoksi sanoma ymmar-
retaan tai tulkitaan vaarin erilaisista arvoista, asenteista ja tarpeista johtuen). (Aberg 2000,
31-32) Abergin mukaan edellinen lista on selvasti laadittu lahettdjan nakokulmasta, koska
sanoma ei erinaisista syista mene perille, mutta ajatus poissulkee sanoman vastaanottajan,

joka ei ole valttamatta saanut haluamaansa viestia tai saa sen vaaristyneena.

Viestinnan kannalta tulee maaritella yrityksen keskeinen sanoma, ja yrityksen visuaalisen ja
verbaalisen linjan lahtokohdat. (Poikolainen ym. 1994, 95) Viestit voidaan muokata ja viestin-
nan elementteja suunnitellessa huomioidaan niiden soveltuvuus yrityksen kohde- ja sidosryh-

mien tavoittamisessa, sopivatko yrityksen arvot sen asiakkaiden arvojen kanssa yhteen.
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Viestinnan kaytannoissa on tapahtunut valtavia muutoksia sahkoisen viestinnan uudistuessa ja
monipuolistuessa, mika auttaa saavuttamaan yleison ja kohderyhmat helpommin ja nopeam-
min, mutta luo myos paineita valita toimivimmat viestintavalineet. Useat asiakas- ja henkilos-
tolehdet ovat siirtyneet julkaistaviksi Internetissa aikaisemman painetun version sijaan. Yri-
tysten sisaista viestintaa harjoitetaan aktiivisesti niiden sisaisissa Intranet-verkoissa. Sahko-
postia kaytetaan eniten rutiiniluontoiseen viestintaan, ja edistyksellisimpien yritysten viestin-
nasta noin puolet on ulkoista ja puolet sisaista. Rutiiniluonteisia viesteja ovat erilaiset tie-

donannot, kyselyt seka kokouskutsut. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 1999, 223)

Palautteen kasite viestinnan osana on tietoa siita, etta viesti on lahtenyt onnistuneesti sen
lahettajalta, vastaanottaja on saanut sanoman ja reagoinut siihen. Palaute sopii kuitenkin
hyvin vain sellaiseen tilanteeseen, jossa on selvasti osoitettavissa, etta valtaosa viesteista
kulkee lahettajalta vastaanottajalle, ja etta lahettajalla on viestinsa suhteen tavoitteita,
joita vastaan saatua palautetta voidaan verrata. Palautetta ovat televisioelokuvan jalkeen
kanavan ohjelmapaivystykseen tulleet, elokuvan valitsijoille ja ohjaajille tarkoitetut viestit
seka mainoskampanjan jalkeen tuotteen myyntiluvuissa tapahtuvat muutokset. Sanoman on-
gelmallisuus nahdaan tilanteessa, jossa viestinnan vuoropuhelumaisessa tilanteessa kaksi ta-
hoa viestivat tasa-arvoisina ja yhta paljon. Tuolloin on vaikea erottaa, mika on palautetta,

mika taas viestintaa. Tama korostaa viestinnan vuorovaikutusluonnetta. (Aberg 2000, 32-33)

Seuraavaan kuvaan on yhdistetty elementteja Abergin (2002) ja Vuokon (2002, 28; 1996, 33)
kokonaisviestinnan prosessimalleista. Kuvassa on aikaisempiin malleihin verrattuna korostettu
palautteen vuorovaikutuksellista ominaisuutta, silla design management -ajattelussa silla on

oleellinen vaikutus asiakaslahtoiseen tuotekehitykseen.
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Kuva 5: Viestintaprosessin elementit
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Design management -ajattelun mukaan viestinta kasittaa kaikki visuaalisen viestinnan muo-
dot, joita yritys harjoittaa toiminnassaan. Tama on kenties helpoimmin hallittavissa oleva
osa-alue yrityskuvan muodostamisprosessissa, silla apuvalineina kaytetaan yleensa useimmille
tuttuja keinoja, graafisia manuaaleja ja muita yrityskohtaisia viestintaohjeita, joihin tyooh-
jeet on koottu ymmarrettavasti ja joita jokaisen yrityksen henkilokuntaan kuuluvan on tarkoi-
tus kayttaa hyvakseen osallistuessaan tehtaviin, joiden vaikutus nakyy viestinnan elementeis-

sa ja jotka nakyvat yrityksesta ulospain.

Viestinnassa yritys visualisoi yrityskuvaansa tarkoituksenmukaisesti identiteettinsa, arvojensa
ja yrityskulttuurin mukaan. Visuaalisen viestinnan elementtien tulee olla yhdenmukaisia eli
toistensa suhteen ja yrityskuvan mukaisesti tunnistettavia. Elementteja ovat yrityksen painet-
tu ja julkaistu markkinointimateriaali, Internet-sivusto, esitteet, kayntikortit, mainokset,
ilmoitukset, vuosikertomukset, tiedotteet, lomakkeet ja kirjepohjat, lilkkemerkki ja naiden
ilmeneminen yrityksen toimitilassa. Yrityksen nakyvimpien graafisten symbolien, yritysnimen
ulkoasun, liitkemerkin ja tunnusvarien tulee toistua naissa elementeissa yhtenaisen ilmeen
luomiseksi. Yrityksen visuaalinen identiteetti on erittain tarkea ja oleellinen osa yrityskuvan
hallintaa. Visuaalisuutta ja nakyvyytta pidetaan identiteetin, uskottavuuden ja vallan mittari-
na. (Ahopelto 2002, 162; Wilhelmsson 2000, 232)

Pohjolan (2003) mukaan suomalaiset yritykset ovat siirtyneet tunnuslahtoisesta suunnittelusta
viestinnan eri osa-alueiden suunnitteluun. Nykyaan tavoitteena on erottua kilpailijoista vah-

van ja erilaisen brandin avulla, on kyse sitten tuotteesta tai palvelusta.

Yrityskuva on yrityksesta lahtevia viesteja ja toimintaa kohtaan koettua ennakointia. Positii-
vinen yrityskuva helpottaa viestien etenemista, kun taas negatiivinen yrityskuva vie yrityksen
antamilta viesteilta tehoa. Viestinnan kautta valittyvan tiedon ja mielikuvien pitaa olla erit-
tain tehokasta ja onnistunutta, jotta imago vastaisi yrityksen todellisuutta eli sen identiteet-
tia. Se on kuitenkin melko vaikeaa, koska kaikkea tietoa yrityksesta on kaytannossa vaikeaa

saada, joten viestia voi olla vaikea saada lapi juuri halutunlaisena. (Pohjola 2003, 22 - 23.)

4.2.1  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tarjoaa keinoja viestittaa halutuille kohderyhmille tietoa yrityksen tar-
joamista tuotteista ja palveluista. Yritys voi mainostaa tuotteitaan monilla eri tavoilla, kana-
villa ja viestinvalineilla. Viestinnan avulla mahdollisille asiakkaille voidaan antaa tietoja tuot-
teista, niiden eduista ja hyodyista, houkutella kayttamaan tuotteita ja herattaa yrityksena
luottamusta. Markkinointiviestinnan tehtavana on saada asiakas vakuuttuneeksi siita, etta
tuote tyydyttaa heidan tarpeensa paremmin kuin kilpailevan yrityksen vastaava tuote ja pa-

remmin kuin mikaan muu vaihtoehtoinen ratkaisu.
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Perinteista markkinointia harjoitetaan sanoma- ja aikakauslehtien, ammattilehtien, erikois-
julkaisujen, radion ja television valityksella. Suoramarkkinointia harjoitetaan valitulle kohde-
ryhmalle lahetettavan suoramainonnan kautta, puhelinmarkkinoinnilla, Internet-mainoksilla
ja sahkopostilla. Suhdetoimintaa ovat tiedotteet yrityksen tuotteesta ja yrityksesta itsestaan.
Markkinointiviestintaa ovat myos messutapahtumat ja nayttelyt, sponsorointi ja asiakaskayn-
nit. (McKinsey 2000, 81-82) Viestintavalineiden valinta ja kohdentaminen kannattaa suunnitel-
la huolella, silla niiden kayttaminen on kallista. Asiakasyritysta lahestyttaessa kannattaa

markkinointipanostukset keskittaa varsinaisiin ostopaatosten tekijoihin.

4.2.2 Puhe- ja kirjallinen viestinta

Puhe- ja kirjallinen viestinta sivuaa hyvin lahelta design managementin neljatta aluetta, kayt-
taytymista, mutta osa-alueita ei olekaan tarkoitus rajata vaan niiden tulee tukea toistaan,
jolloin kaikki, mita yritys tekee, sisaltaa toivotunlaisen yhdenmukaisen viestin ja ilmenemis-

tavan yrityskuvaa vahvistavasti.

Kaytetty kieli on tarkea osa viestintaa. Se voidaan jakaa puhekieleen, kirjoitettuun kieleen,
ammattislangiin ja valittuun kieleen; useilla kansainvalisilla yrityksilla on yksi yhteinen yritys-
kieli, jota sovitusti kaytetaan kaikessa julkaistussa materiaalissa maasta huolimatta. Identi-
teetista kumpuaa myos kielen tyyli; sopiiko yrityksen tyyliin tarkoituksenmukaisemmin rento,
helposti lahestyttava ja epamuodollinen kielenkaytto, tai edellyttaako yrityskulttuuri, toimi-
ala tai asiakkaiden odotukset enemmankin arvokkaampaa, muodollista ja konservatiivista
lahestymistapaa. Tyylin valinnassa on muistettava sen sopivuus ja istuvuus yritykseen ja hen-
kilokuntaan. Ristiriitaisuudet seka viestissa etta sen tyylissa eivat vakuuta ketaan, viestin

tulee kuulostaa yrityksen arvojen mukaiselta seka sopia yrityskuvaan.

Jopa niinkin mitattomilta vaikuttavat seikat kuten huolimattomuus, kirjoitusvirheet ja hatai-
nen tyyli kostautuvat yrityskuvan heikkenemisena, mika saattaa vastaanottajan silmissa olla
vaikea korjata kovinkaan pian. Yrityksen muidenkaan osa-alueiden on vaikea odottaa toimivan

moitteettomasti, jos vaatimattomissakin yksityiskohdissa ilmenee puutteita.

4.3  Toimintaymparisto

Design managementin toiminta-alueista toimintaymparisto muodostaa yrityksen fyysisen koh-
taamispaikan. Tarkoituksesta riippuen kohtaamispaikassa henkilokunta tyoskentelee keske-
naan seka tapaa asiakkaitaan ja muiden sidosryhmien edustajia. Tyoymparisto on seka visuaa-
linen kokonaisuus etta kohtaamispaikka yrityksen henkilokunnalle ja kohderyhmille. Naita

kohtaamispaikkoja ovat yrityksen edustustilat, myyntipaikat, tuotanto- ja toimistotilat, huol-
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topisteet, messuosastot, kuljetuskalusto ja tyovaatetus. Toimintaymparistoon liittyviin alu-
eellisiin reviireihin, joihin yritys voi yhta lailla vaikuttaa, ovat piha-, katu- ja paikoitusalueet
rakennelmineen ja istutuksineen ja ympariston opasteet. Toimintaymparistossa yrityksen
identiteettiin pohjautuva viesti konkretisoituu, joten tavoitteellisen yrityskuvan mukaiset
yksityiskohdat on suunniteltava ja koordinoitava muut tekijat huomioon ottaen. (Andelmin &
Casagrande 1994, 141-142)

4.3.1 Toimintaympariston profilointikeinot

Toimintaymparisto viestii ulospain yrityksesta ja sen arvoista. Tyoymparisto vaikuttaa myos
henkilokuntaan, sen sitoutumiseen ja tyomotivaatioon. Sen vaikutus asiakkaan kokemaan
yrityskuvaan on suurin niilla aloilla, joissa asiakaskontaktit hoidetaan yrityksen tiloissa. Toi-
mintaympariston merkitys kilpailukeinona korostuu silloin, kun myytavat tuotteet ja palvelut
eivat merkittavasti eroa toisistaan, jolloin toimitilaratkaisujen avulla pystytaan erottautu-
maan muista yrityksista. Tyoympariston profilointikeinoja ovat sen sijainti, koko, muoto, va-
rit, valaistus, sisustus, laitteet, viherkasvit ja siisteys. Toimitilojen huonekalujen ja laitteiden
tulee sopia yrityksen sidosryhmilleen valittamaan imagoon. Huolellisesti mietitty variasteikko
ja harkitusti sijoitetut lilkkemerkit sisustuselementteina auttavat luomaan kontrolloitua yritys-
kuvaa. (Ahopelto 2002, 144)

Yrityksen toimitila- ja kalusteratkaisut valittavat voimakkaasti yrityskuvasta johtuvia mieliku-
via. Markkinoinnin suunnittelussa tuleekin ottaa huomioon designh management -periaatteiden
huolellinen toteutus ja seuranta liittamalla toiminta-alueet omaan budjettiinsa, jossa ne voi-
vat kustannuksista huolimatta olla investointikuluja. Tyytyvaisten asiakkaiden ja motivoitu-
neen henkiloston myota kulut tuovat niihin sijoitetut resurssit takaisin, yrityksen imago vah-
vistuu ja lopulliset myyntitulokset paranevat. Toimitilasuunnittelun tulee olla koordinoitua
yrityksen visuaalisten ohjeiden mukaisesti ja liikeidean viestittamiseksi sisustuksellisin kei-
noin, jottei henkilokunnan jokainen jasen tilaa joka kerta kalusteita oman lempivarinsa ja
tyylinsa pohjalta ja siten aiheuta visuaalisesti karsivan ja jasentymattoman kokonaisuuden.
(Nieminen 2004, 130-131)

Opinnaytetyon kohdeyrityksen yrityskuvan kannalta on toimintaympariston merkityksellisyys
vahemman tarkea tekija, silla yritysasiakkaita kay toimitiloissa suhteellisen harvoin toimek-
siantojen luonteesta johtuen. Asiakkaat kohdataan enimmakseen sahkopostitse ja puhelimen
valityksella. Toimialoilla, joissa yrityksen toimintaympariston visuaalisuus on tarkeaa, on kiin-
nostuksen herattamisen osuus sisustuksellisin ratkaisuin korostuneempaa. Tasta johtuen opin-
naytetyo kasittelee toimintaymparistoa design managementin toiminta-alueena rajoitetum-

min kohdeyrityksen kohdalla.
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4.3.2 Toimintaympariston elementit

Yrityksen profiiliin vaikuttavat sen toimitilojen tyyli ja sijainti; sijaitseeko yritys keskustassa
tai laita-alueilla, ns. hyvassa osoitteessa tai teollisuus- ja varastoalueiden keskella. Sijaintia
miettiessa on otettava huomioon sen tarkeys ulkoisen tai sisaisen profilointiominaisuuden
muodostajana. Rakennuksen muodon, rakenteen ja koon sopivuus yrityksen harjoittaman lii-
ketoiminnan onnistumiseen nahden on oleellinen. Design management -suunnitelmaa tehdessa

huomioidaan alla olevassa kuvassa listatut arkkitehtoniset ja sisustukselliset keinot tavoitteel-

lisen profiilin aikaansaamiseksi.

Konkreettiset elementit

Pehmeat elementit

Rakennukset Tyylija visuaalinen iime
Arkkitehtuuri Huonekalut

Sijainti Varit ja séavyt
Rakennuksen ympaéristd, piha- ja Valaistus
pysékdintialue

Toimitilan koko ja muoto Siisteys

Materiaalit rakenteissa ja kalustuksessa | Ty&vaatetus

Avaruus, tilankayttd

Tuoksut ja siséilma

Koneet ja laitteet

Aanet ja niiden voimakkuus

Autot ja kuljetusvalineet

Taideteokset ja koriste-esineet

Messuosasto

Viherkasvitja kukat

Kuva 6: Toimintaympariston elementit

Tilan kokonaisvaikutelmaan vaikuttavat monet tyylilliset seikat ja materiaalivalinnat. Valon-
kaytolla voidaan muokata puhtauden, intiimiyden ja tehokkuuden tuntua. Vaikka kirkkaan ja
kylman valon tuovien halogeenien ja loisteputkivalaisinten kaytto toimialakohtaisesti esimer-
kiksi sairaalaymparistossa on perusteltua, on tutkimuksissa todettu luonnonvalon vaikuttavan
tyotehoon ja viihtymiseen positiivisemmin. Yrityksen omien varien kaytto sisustuksessa lisaa
mielleyhtymien kokemuksia itse yrityksesta. Varivalintoja tehdessa on otettava huomioon
yhteensopivuus seka valaistukselliset, turvallisuuteen ja puhtaana pidettavyyteen liittyvat
tekijat. Materiaalien kaytto myotavaikuttaa vaikutelmaan alasta, luonnonlaheisyydesta, tek-
nologiasta ja ymparistoystavallisyydesta. Tekstiilien, kasvien ja puun kaytto sisustusmateriaa-
leina ja -elementteina luovat vaikutelmaa lammosta ja pehmeydesta. Kivet, betoni ja metal-
lit aikaansaavat kovan ja kylman vaikutelman. Ymparistoystavallisyyden tunnun saa kasitte-
lemattoman puun, kierratysmateriaalien, kivien ja luonnonmateriaalien keinoin. (Andelin &
Casagrande 1994, 162-163)
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Sisustuselementtien muoto vaikuttaa mielikuvien lisaksi tydergonomiaan ja siten viihtyisyy-
teen ja sisaiseen yrityskuvaan. Pyoreat muodot luovat ystavallisia ja pehmeita mielikuvia,
kulmikkaat ja teravat muodot puolestaan kovia ja asiallisia mielikuvia. Viherkasvit lisaavat
toimintaympariston viihtyisyytta, kodikkuuden ja tyylikkyyden tuntua, ja kasveja voi myos
kayttaa pehmeina tilanjakajina. Taideteokset aiheineen viestivat yrityksen huomaavaisuudes-
ta henkilokuntaansa ja asiakkaitaan kohtaan. Niiden valityksella voi myos kertoa yrityksen
arvoista, erityisesti, jos kuva-aiheet liittyvat yrityksen historiaan ja siihen vaikuttaneisiin

henkiloihin.

Tuoksuilla, sisailman laadulla ja aanenkaytolla on merkitysta viihtyisyyteen ja terveydellisiin
hin voi valita aania eristavat materiaalit ja siten vahvistaa tilanteen luottamuksellista luon-
netta. Tyontekijat on myos suojattava kovaaanisten koneiden aiheuttamilta meluhaitoilta.
Siisteys ja moitteeton jarjestys viestivat yrityksesta, etta sen muutkin osa-alueet ovat yhta
hyvin hoidettuja ja hallinnassa, ja etta yrityksen henkilokunta toimii tasmallisesti ja tehok-
kaasti. (Andelin & Casagrande 1994, 176-177; Nieminen 2004, 127)

Yrityksen tarkein tunniste toimintaymparistossaan ja sen laheisyydessa, on sen nimikilpi ja
siita johdetut opastejarjestelmat, joiden tarkoituksena on neuvoa, ohjata ja opastaa henkilo-
kuntaa ja yrityksessa vierailevia sidosryhmien jasenia toimimaan ja lilkkkumaan alueella tar-
koituksenmukaisesti. Osittain opasteita saatelee lainsaadanto varauloskayntien ja sammutti-
mien ollessa kyseessa, mihin yritys itse ei voi vaikuttaa. Yritys voi yleensa itse paattaa omien
opasteidensa graafisen linjauksen kaytosta ja niiden sijoittelusta, ja sovittaa ne yhdenmukai-
sesti muuhun toimintaymparistoonsa sopiviksi. Opasteiden on oltava helposti havaittavissa,
esteettisesti sijoiteltuja, visuaalisesti selkeita, tehokkaita ja luettavia. Ulkopuolisille sidos-
ryhmille hyvin hoidetut opasteet viestivat huolellisesti hoidetusta yrityksesta, joka ottaa

huomioon muiden tarpeet.

4.4 Kayttaytyminen

Kayttaytyminen jaa design managementin toiminta-alueista yleensa vahemmalle huomiolle.
Alan kirjallisuudessa kayttaytymista ei joissakin tapauksissa edes mainita toiminta-alueena.
Yrityskuvan luomisessa ja hallinnassa tuotteella, viestinnalla ja toimintaymparistolla on ym-
marrettavasti suuri rooli, ovathan ne jatkuvasti nakyvissa ja muiden koettavissa. Henkilokun-
nan kayttaytyminen muodostaa kuitenkin joidenkin tutkimusten mukaan jopa 90 % yritysku-
vasta, joten sen osuutta yrityskuvan hallinnassa ei tulisi vahatella. Kayttaytyminen muodostuu
erilaisista vuorovaikutustilanteista, jotka ovat seka sisaisia kuten henkilokunnan jasenten
suhtautuminen toisiaan kohtaan (tervehtiminen, toisten huomiointi, tyotehtavista keskuste-

leminen, esimies-alaiskeskustelu, kokoukset ja ryhmatyot), tai ulkoisia kuten henkilokunnan
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suhtautuminen asiakkaitaan, alihankkijoitaan ja muiden sidosryhmien jasenia kohtaan (puhe-
linkayttaytyminen, tilauksen vastaanotto, valituksen kasittely, vastaanotto, neuvottelut, esi-
telmatilaisuudet, yksityiset keskustelut tyoajan ja -paikan ulkopuolella). (Hiltunen & Markka-
nen 1994, 197)

Jotta vuorovaikutustilanteet onnistuisivat, on ihmisten tiedettava pelisaannot, joiden mukai-
sesti heidan tulee toimia erilaisissa tilanteissa. Kaikki vuorovaikutustilanteet, negatiivisetkin,
on hoidettava loppuun asti siten, etta kaikki osapuolet ovat tyytyvaisia lopputulokseen. Ei ole
samantekevaa, kuinka puhelimeen vastaava tyontekija tai lahetysta asiakkaalle vieva henkilo

kayttaytyy.

Mielikuva yrityksesta syntyy jokaisen vuorovaikutustilanteen summana, siksi jokainen vuoro-
vaikutustilanne yrityksen edustajan ja sidosryhman valilla on erityisen tarkea. Uuden vuoro-
vaikutussuhteen alussa vastapuolen mielikuvat kokemuksen puuttuessa perustuvat kuulopu-
heisiin tai valitettyyn informaatioon. Mikali vastapuolen ennakkoasenne on jostakin syysta
negatiivinen, pyrkii han herkasti kokemaan kaikki viestit negatiivisina, jolloin omat odotukset
vaikuttavat tilanteen tulkintaan. Asiakas vaikuttaa vuorovaikutustilanteessa omalla toiminnal-
laan siihen, millaiseksi palvelukokemus muodostuu. Talla tavalla yrityksen osan imagosta
maarittelee asiakas itse. Jos asiakas tilaa vaarin, vaarilla antamillaan tiedoilla (muuttuva
aikatauluinformaatio, puutteelliset tyoohjeet, alkuperaisesta sovitusta muuttunut tyon maa-
ra, joka ei sovikaan sovittuihin resurssiraameihin ja siten aiheuttaa ylitoita ja muuta haittaa),

aiheuttaa palvelun vaaranlainen lopputulos asiakkaassa negatiivisen kokemuksen.

Yrityksen perusarvot valittyvat henkilokunnan kayttaytymisen valityksella kaikille sidosryhmil-
le. Kayttaytymisen tulee viestittaa yrityksesta oikeita ja haluttuja asioita, ja sita on yritysku-
van muodostajana tarkeaa seurata, kehittaa ja johtaa johdonmukaisesti. Vuorovaikutustilan-
teita voidaan hallita, jos niihin osallistuvat henkilot ovat ajan tasalla tyossaan ja sitoutuneita
yrityksen tavoitteisiin. Kayttaytymiseen voidaan vaikuttaa maarittelemalla toimintatapoja eri
tilanteisiin ja havaita se normisto, joka koostuu yrityksen kirjoittamattomista ohjeista ja eet-
tisista, toimintaa epasuorasti ohjaavista arvoista. Nama ohjeet yhdessa ihmisten kanssa luovat
yrityksen yrityskulttuurin. (Hiltunen & Markkanen 1994, 200; 208)

Yrityskuvan ja maineen rakentaminen alkaa tyontekijan motivoinnista ja yritykselle lojaali-
seksi saamisesta. Henkilostoa voi siten pitaa yrityksen mainepaaoman ytimena, joka heijastuu
toiminnan kautta yrityksen kaikkiin toimintatapoihin. Maineen heikkenemiseen liitetaan usein
henkilostoon liittyvat ongelmat, kuten nopea vaihtuvuus tai tyoriidat. Sen sijaan yrityskuval-
taan vahvoiksi miellettyihin yrityksiin liitetaan osaava, kansainvalinen ja yritysta vapaa-

ajallaankin edustava henkilosto. (Pitkanen 2001, 129)
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4.4.1 Kayttaytyminen ja yrityskulttuuri

Jokaisella yrityksella on oma tapansa toimia. Tyoyhteisossa vallitseva henki, kirjoittamaton
saannosto, ohjaa voimakkaasti kaikkea tekemista ja toimintaa. Siihen vaikuttavat yrityksen
arvot, mihin uskotaan ja milla tavalla halutaan toimia. Toimintatavat ovat jokaisessa yrityk-
sessa erilaisia, eika yhta ainoaa oikeata ole. Tata tarkoitetaan termilla yrityskulttuuri. Sen
hahmottamisessa ja ymmartamisessa auttaa tieto yrityksen historiasta, tarinoista, rituaaleista
ja yrityksen myyttien selvittamisesta. Rituaaleihin kuuluu esimerkiksi perinteiksi muodostu-

neet juhlat ja ajanviettotavat seka uuden tyontekijan vastaanottamistavat.

Yrityskulttuurin ilmaukset nakyvat uskomuksina, arvostuksina, tapoina, normeina ja symbolei-
na. Yrityskulttuuri vaikuttaa tapaan johtaa ihmisia, organisoida toita, harjoittaa auktoriteet-
tisuhteita ja siten vaikuttaa liiketoiminnan paamaariin ja tavoitteisiin. Haluttaessa muuttaa
yrityskulttuuria on tiedostettava osa-alueet, joista se koostuu, ja vaikutettava niihin. Toimin-
tatavat, kasitykset ja uskomukset voivat olla hyvinkin syvalle juurtuneita, ja niiden muuttami-
seksi on etsittava tarpeelliset keinot. Vahvan yrityskulttuurin etuina on sen toimintaa ja ihmi-
sia tukeva luonne kriisi- ja muutostilanteissa, sen kriisitilanteita ehkaisevat ominaisuudet,

selkeat kayttaytymisohjeet ja tavoitteet. (Poikolainen 1994, 34-35)

Yrityskulttuuri on yrityksen menestyksen kannalta ratkaiseva tekija. Olivatpa yrityksen tuot-
teet kuinka ylivoimaisia tahansa, jos yritys kohtelee asiakkaitaan ja sidosryhmiaan huonosti,
niin se jaa kilpailussa toiseksi. Siksi yrityskulttuuria on johdettava ja hoidettava tavoitteen
mukaisesti, mista paavastuu on yrityksen johdolla. Tarkein ohje ja esimerkki on johdon oma
johdonmukainen kayttaytyminen. Henkilokunnan on myos ymmarrettava yrityksen strategia,
tavoitteet ja perusarvot. (Hiltunen & Markkanen 1994, 202-203)

4.4.2 Asiakaspalvelu yrityskuvatekijana

Hyva asiakaspalvelu maarittyy asiakkaan ennakko-odotusten taytyttya tai ylityttya. Ennakko-
odotukset on luotu ulkoisen markkinoinnin, asiakkaan omien kokemusten tai hanen sidosryh-

miensa kokemuksien perusteella. Asiakaspalvelutilanteen vaikuttavat, miten nopeasti ja huo-
mioivasti asiakas kohdataan ja hanen tarpeensa tai ongelmansa otetaan kasittelyyn, tarpeen

tayttamiseksi tehdyt suoritukset ja miten jalkihoitovaihe hoidetaan. Hyva palvelukokemus

maaraytyy siis asiakkaan ennakko-odotusten mukaan. (Heinonen-Salakka 2004, 133-134)

Heinonen-Salakka (2004, 136) muistuttaa jokaisen asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa ole-
van henkiloston jasenen roolista asiakaspalvelijana. Jokaisella asiakaspalvelijalla tulisi olla

perustiedot asiakaspalveluprosessin tekijoista ja saloista. Vaikka yritysjohdon tulee tarjota
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henkista ja aineellista tukea tyohon, tulee asiakaspalvelijan olla motivoitunut ja sisaistanyt
tyonsa merkityksen. Perusedellytyksena on aito halu palvella ja kehittaa ammattitaitoaan.
Tassa on suurin haaste imagonmuutosprosessin kohdalla; miten saada vanhat tyontekijat ym-

martamaan, miksi uudessa tilanteessa tulisi tehda asiat uudella tavalla.

5  Kohdeyrityksen esittely

Opinnaytetyon kohteena on Helsingissa sijaitseva kaannostoimisto, jonka liikeideana on tarjo-
ta yrityksille korkealaatuisia kaannoksia ja kielipalveluita. Todisteena tyon korkeasta laadusta
pidetaan vuodesta toiseen uskollisena pysynytta asiakaskuntaa, johon kuuluu monia suomalai-
sia liikeyrityksia, pankkeja, rahoitusalan laitoksia ja eri teollisuudenalojen edustajia. Asiak-
kaat ovat paaasiassa yksityisia liikeyrityksia, mutta asiakaskuntaan kuuluu myos julkisen sek-
torin tahoja seka yksityishenkiloita. Henkilokunnan maara on kasvanut alun kahdesta hengesta

nykyiseen kymmeneen henkeen, ja kasvupyrkimys on edelleen yksi tavoitteista.

Kohdeyritys keskittyy palveluvalikoimassaan kaannostoiden, kielentarkistusten ja -editoinnin
toteuttamiseen yleisimmilla kielilla kuten suomi, englanti, ruotsi, venaja, saksa, italia, espan-
ja ja ranska, mutta laajan alihankkijaverkoston kautta pystyy toimittamaan asiakkaille palve-
luja melkein milla tahansa muulla kielella. Pyrkimys on vastata jokaisen asiakkaan tarpee-
seen, oli kieliyhdistelman tarve mika tahansa. Tilatuin kieli on luonnollisesti englanti, ja sen
osuus koko tilauskannasta on noin 80 %. Yritys on alusta alkaen profiloitunut englanninkielisiin
palveluihin erikoistuneena kaannostoimistona, silla yrityksen perustivat kaksi syntyperaista
englanninkielista henkiloa, jotka yrityksen alkuvuosina tarjosivat englanninkielen opetusta
seka kaannostoita yritysasiakkaille suomi-englanti-kieliyhdistelmassa. Asiakasyritysten kasva-
vien tarpeiden myota rekrytoitiin lisaa henkilokuntaa, ja muiden kieliyhdistelmien tarpeeseen
vastattiin ostamalla palveluja myos alihankkijoilta ja kehittamalla yhteistyokumppaniverkos-

toa.

Kaannostoimistot kilpailevat laadulla ja erikoisalojen osaamisella. Kohdeyrityksen erikoisaloja
ovat pankkitoiminta, sijoittaminen, kauppa, talous, teollisuus (tietoliikenne, paperi-, sellu- ja
laaketeollisuus), rakentaminen ja tutkimus. Tilattavat kaannostyot ovat suurimmaksi osaksi
yritysten vuosikertomuksia ja osavuosikatsauksia, porssi- ja lehdistotiedotteita, asiakas- ja
henkilostolehtia, esitteita, mainosteksteja, Internet- ja Intranet-teksteja, laatu- ja ymparis-
tooppaita, sopimuksia, patenttihakemuksia seka manuaaleja. Muihin palveluihin kuuluvat
henkilokohtainen kielikonsultaatio, luova kirjoittaminen erilaisiin julkaisuihin, sisallontuotta-
minen ja kielikoulutus. Yritys tukee asiakasyritystensa viestintaa tuottamalla asiakkaille vir-
heettomia, niiden yrityskuvaa tukevia kaannoksia, jolloin asiakas pystyy itse harjoittamaan

monikielista viestintaa kaannostoimiston avulla. (Yrityksen www-sivut, 2009)



33

5.1 Kohdeyrityksen viestinnan kehitys

Kohdeyrityksen visuaalinen yrityskuva on yrityskulttuurin lailla muuttunut paljon yrityksen
alkuvuosiin verrattuna. Yrityksen merenlaheinen sijainti Katajanokalla vanhassa jugend-
henkisessa rakennuksessa oli omiaan korostamaan markkinointimateriaaleissa hyvin perin-
teikasta henkea, kuvavalintojen koskiessa merta, laivoja ja tarkoituksella vanhanaikaista ar-
vokasta tyylia, ja kirjaintyyppivalintojen ollessa kauniita, koukeroisia italic-tyylilla korostet-
tuja. Vaikka yritys perustettiin vuonna 1989, suuntasi se vasta vuonna 2001 resursseja ensim-
maisten Internet-sivujensa luomiseen, jotka olivat raskailla kuvilla varustetut, FrontPage-
ohjelmalla itse tehdyt. Markkinointia ei nahty tarkeana yritystoiminnan osa-alueena, vaan
uskottiin, etta korkealaatuinen tuote ja ystavallinen palvelu ovat riittavat liiketoiminnan

elementit suorittamaan markkinointia varsinaisten lisatoimenpiteiden sijasta.

Vuonna 2007 toteutettiin yhteistyossa mainostoimiston kanssa markkinointimateriaalien uudis-
tus, joka koski logon paivittamista, uusia Internet-sivuja, kayntikortteja ja mainospohjia jul-
kaistavaksi eri luetteloissa. Logon suunnittelutyon eteen nahtiin eniten vaivaa ja siita kehit-
tyikin koko henkilokunnan hyvaksyma symboli, johon jokainen oli varsin tyytyvainen. Internet-
sivuista ja mainosilmoituksista jaettiin viela monta eri mielipidetta. Ilmoitusten ulkoasu eri
julkaisukohteissa oli viela kirjavaa, silla eri henkilot osallistuivat ilmoitusten tuottamiseen
ilman yhdenmukaista nakemysta tai ohjeistoa. Uudistetut Internet-sivut, lomakepohjat ja
kayntikortit eivat mielestani olleet visuaalisesti yhtenevaisia. Nykyisissa Internet-sivuissa toki
ilmenee alan kirjallinen ja kansainvalinen puoli, mutta ulkoasu on sekava. Sivun ylalaidassa on
modernit suurten maiden tunnusmerkit, ja sivun vasemmassa laidassa nakyvat perinteiset
kompassi, kartta ja kalligrafiakyna. Sivujen myota ainoa yhdistettava tunnusmerkki kayntikor-
tissa olivat logo seka sininen ja ruskea yritysvari. Yritys tarvitsee viestinnan valineisiin jotain

tunnistettavampaa ja yhtenaisempaa.

5.2 Yrityskuvan kehityksen tarve

Yritysasiakkaista monet edustavat konservatiivisia ja perinteisia, kauan toimineita kansainva-
lisia yrityksia, joiden joukossa esimerkiksi rahoitusalan yrityksille ja eri teollisuudenalojen
edustajien kanssa toimimiselle on oltava yhteinen savel, eika arvojen ja toimintatapojen koh-
dalla voi poiketa liian kauaksi toisistaan. Asiakkaiden on tunnettava, etta heidan palveluntar-
joajansa puhuvat heidan kanssaan samaa kielta. Yhteistyokumppanien yrityskuva ja maine on
tarkea valintakriteeri. Markkinoinnissa ei siksi ole lahdetty riehakkaaseen tai yltiomoderniin
lahestymistapaan, silla vakavasti otettavuuden ja pitkan linjan perinteiden on todettu vakuut-
tavan yritysasiakkaat paremmin. Yrityksen tunnusvarit sininen, tummanruskea ja valkoinen,

ovat mielestani ihanteellinen yhdistelma edustamaan tata yrityskuvaa.
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6  Design management -projektin toteutus

Jaskarin nakemyksen mukaisesti (2004) keinoja lahtotilanteen selvittamiseksi ovat keskustelu
henkilokunnan ja eri kohderyhmien edustajien kanssa, havainnointi, asiakasanalyysi seka yri-
tyksen ja yritysjohdon analyysi, jossa maaritellaan perusarvot, liikeideat ja tavoitteet. Lisaa
pohjaa lahtotilanteelle saadaan analysoimalla yrityksen viestinnan tilaa, markkinointimateri-
aalien ja www-sivujen sisaltoa ja ulkoasua. Kohdeyrityksen imagoa on mitattu vuonna 2006

asiakastyytyvaisyyskyselylla, jonka tulokset olivat varsin positiiviset, yrityksen profiloiduttua

alan keskivertoarvoihin verrattuna erityisesti palveluhenkiseksi ja ystavalliseksi yritykseksi.

Lahtotilannetta verrataan tavoitteisiin, ja tiedostetaan korjaamista ja parantamista tarvitse-
vat osa-alueet. Keskeista on maaritella yrityskuvatavoitteet ja yrityksen keskeinen sanoma;
mita yritys haluaa viestia toiminnoillaan eri kohderyhmille. Tavoiteimago on se mielikuva,
jonka yritys haluaa kohderyhmillaan olevan itsestaan. Tavoiteprofiilin maarittely voi olla pel-
kistetty ja aikaa kestava kiteytyma yrityksen missiosta. Eri toimenpiteita varten tehtyja maa-
rittelyja on syyta tarkastella niiden kayton kannalta, kuten miten ne olisi mahdollista vieda

eri kohteisiin suunnitelmien ja toteutuksen tasolla. (Pohjola 2003, 23 - 24.)

Yleisesti design management -suunnitelman rakentamisessa on useita vaihtoehtoja. Suunnitte-
lu voi perustua eri laajuudessa asiakkaan toivomuksiin tai suunnittelija voi saada taysin va-
paat kadet. Lopputulos ja sen onnistuminen riippuvat taysin siita, mita suunnitelman toivo-
taan muuttavan tai edistavan, ja kuinka henkilosto sisaistaa kehitysehdotukset ja yrityskuva-

tavoitteet.

Yrityksen identiteetin selvittaminen havainnoimalla on haaste yrityksessa pitkaan tyoskennel-
leena, joten odotus realistisen kuvan saamiseksi yrityksen kahta omistajaa haastattelemalla
ja omia monivuotisia havaintojani yhdistelemalla on suuri. Haastattelun tuloksena pyrin vas-
taamaan kysymyksiin, millainen yritys on, mita parannettavaa toiminnoista loytyy, miten yri-
tysilmetta tulisi kehittaa design management -mallin kartoituksen perusteella, jotta tavoitel-
tavaa yrityskuvaa ja keskeista sanomaa osataan viestittaa eri kanavien valityksella sidosryh-

mille. Mita hyotya design management -ajattelusta on juuri kohdeyritykselle?

6.1 Lahtotilanteen selvitys teemahaastattelun avulla

Yrityksen nykytilan, identiteetin, yrityskuvatavoitteiden ja keskeisen sanoman selvittamiseksi
tuli tarkein tieto selvittaa yrityksen omistajien antamien perustietojen, mielipiteiden ja tah-
totilan avulla. Tutkimusmenetelmia olisi varmasti ollut useita laadullisen tutkimuksen alalla,

mutta haastattelu oli luonnollinen valinta, koska silla on monia etuja.
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Hirsjarvi ja Hurme (2001, 36) ovat koonneet oleellisia esimerkkeja haastattelun eduista mui-
hin tutkimusmuotoihin verrattuna. Haastattelu on ihanteellinen tutkimusmuoto, jos halutaan
haastateltavan tuovan tietoja esille mahdollisimman vapaasti ja luoda merkityksia aihepiireis-
ta, joista tutkijan on vaikea tietaa etukateen. Haastattelun yhteydessa voi lisakysymysten
avulla selventaa ja syventaa vastauksia perustelemalla, tai jos tiedetaan, etta tutkimuksen
aihe tuottaa monitahoisesti ja moniin suuntiin viittaavia vastauksia. Haastattelussa on myos
paremmat mahdollisuudet motivoida henkiloita ja saadella kasiteltavien aiheiden jarjestysta.
Esiin tulleiden tietojen osalta voidaan loytaa niiden valisia yhteyksia ja uusia hypoteeseja

kuten myos kuvaavia esimerkkeja.

Teemahaastattelulla on seuraavia ominaispiirteita: sita kaytetaan haastateltaville, jotka ovat
jo kokeneet tietyn tilanteen. Tutkittavan ilmion tarkeita osia, rakenteita, prosesseja ja koko-
naisuutta on aiemmin selvitetty ja niista johdetun tilanne- tai sisaltoanalyysin avulla on paa-
dytty tiettyihin oletuksiin tilanteen maaraavien piirteiden seurauksista. Analyysin perusteella
kehitetaan haastattelurunko. Yksityiskohtaisten kysymysluetteloiden sijasta teemahaastatte-
lussa voi kayttaa runkona teemojen aihepiireittain etenevaa avainsanalistaa. Viimeiseksi
haastattelu suunnataan haastateltavien henkiloiden kokemuksiin tutkijan ennalta analysoimis-
ta tilanteista. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47, 66)

Teemahaastattelumuoto sivuaa laadullisen tutkimuksen nakokulmia, vaikkakaan se ei sido
haastattelutyyppia kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen. Vapaus haastatte-
lun syvyyteen tai haastattelukertojen maaraan nahden on tassa tutkimusmuodossa suuri, ja

oleellisinta on, etta haastattelu etenee keskeisten teemojen varassa.

Teemahaastattelu tutkimusmuotona soveltui design management -prosessin yhteyteen, jossa
selvitettiin yrityksen nykytilaa, tavoitteita ja toimintoja yhta lailla teemoittain. Valinta oli
myos siksi luonnollinen, etta avoimessa ja keskustelunomaisessa tilanteessa haastattelua oli

mahdollisuus avata ja syventaa aiheita lisakysymyksilla.

6.2 Haastattelukysymysten valmistelu

Haastattelukysymykset on johdettu Poikolaisen (1994, 40) design management -
prosessimallista, joka koostuu analyysista, synteesista seka toteutus ja ohjeistot -vaiheesta.
Haastattelukysymysten kaksi ensimmaista kysymysta muodostuvat prosessimallin analyysivai-
heesta, jossa selvitetaan yrityksen identiteettia. Liikeideakysymykseen liittyen on selvitetty
myos yrityksen arvoja, heikkouksia ja vahvuuksia. Kysymysten 3.-5. perusteella selvitetaan
yrityksen yrityskuvatavoitetta ja profiloivia toimenpiteita. Kysymykset 6-10. selvittavat design
management -toiminta-alueiden (viestinta, tuote, toimintaymparisto ja kayttaytyminen) omi-

naisuuksia, kuinka ne on toteutettu kohdeyrityksessa.
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Kaikkiaan kymmenta kysymysta on avattu haastattelutilanteessa lisakysymyksilla, normaalin
haastattelutilanteen luonteen mukaisestikin. Haastateltavat saivat vastata kysymyksiin omin
sanoin. Lisakysymysten muodostama perusteellisempi keskustelutilanne avasi aiheita kiitetta-
vasti. Imagon selvittamiseen liittyvaa kysymysta en nahnyt tarpeelliseksi liittaa haastatteluky-
symyksiin, silla siihen luotettavimman vastauksen saisi asiakkailta ja muilta sidosryhmilta,

mihin laajuuteen ei taman opinnaytetyon puitteissa kuitenkaan ryhdytty.

6.3 Haastattelun tulokset teemoittain

Haastattelin kohdeyrityksen omistajia saadakseni pohjaa heidan tahtotilalleen, mihin suun-
taan design management -suunnitelmaa tulee yrityskuvatavoitteiden myota tyostaa. Design
management -suunnitelma tehdaan mahdollisimman suurelta osin perustuen yrityksen omista-
jien toivomuksiin, ja pitkaaikaisen tyosuhteeni aikana tekemieni havaintojen tukemana. Haas-
tattelukysymykset ovat kokonaisuudessaan nahtavissa liitteessa 2. Seuraavaan kohtaan haas-
tatteluvastaukset on purettu teemoittain, kooten yksityiskohdat yrityksen nykytilaan ja iden-
titeettiin, yrityskuvatavoitteisiin ja design managementin neljan toiminta-alueen ominaisuuk-

siin.

6.3.1 Yrityksen identiteetti

Haastateltavat kertoivat yrityksen perustietoja seka sen tarjoamista palveluista. Yritys tarjo-
aa kielenkaannos- ja tarkistuspalveluita ja mahdollisimman laadukasta, ystavallista, henkilo-
kohtaista ja joustavaa kokonaispalvelua niin, etta asiakas saa lisaarvoa kayttaessaan yrityksen
palveluja. Toiminnan vahvuutena mainittiin laadukas tuote ja palvelu kokonaisuudessaan,
tinkimattomyys kielten laadun korkeasta tasosta, pitka kokemus erilaisia liiketoiminta-aloja
koskevassa erikoisosaamisessa, taitavat, monipuoliset ja tuotteliaat kaantajat, ja syntyperais-
ten kieltenosaajien osuus kaikissa toissa, mika takaa luonnollisen ja autenttisen lopputuloksen
kaannostoiden laadussa. Yrityksen omien kaantajien kieliosaaminen on keskittynyt englantiin,
suomeen ja ruotsiin, silla kyseiset kielet ovat luonnollisesti tilatuimmat kaannoskielet Suo-
messa. Kysyntaan on vastattu rekrytoimalla syntyperaisia englanninkielisia kaantajia ja kie-
lentarkistajia. Yrityksen omien kaantajien kielivalikoiman toivottiin olevan maarallisesti mo-
nipuolisempi. Aikaisemmin toteutetun asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksista ilmeni, etta
jopa jotkut vakituiset asiakkaat uskovat toimiston vielakin keskittyvan pelkastaan englannin-

kielisiin palveluihin, markkinointitoimenpiteista huolimatta.

Korkealaatuinen tyo on edellytyksena koko toiminnalle, taman kasittaessa kielipalvelut seka

kokonaisvaltaisesti koko palveluprosessin. Heikkoutena toiminnassa nahtiin hiljaisempien ke-
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sakuukausien kannattavuus epasaannollisen kassavirran tuloksena, seka korkeatasoisen kaan-

nostyon kustannusten suhde siita saatavaan tuottoon, joka koettiin liian vaatimattomaksi.

Kohdeyritykselle on tarkeaa palvella asiakasta hyvin ja joustavasti ja mahdollisuuksien mu-
kaan ylittaa asiakkaan odotukset. Taman tulisi nakya jokaisessa vuorovaikutustilanteessa asi-
akkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Asiakkaiden erilaisia tarpeita ja toiveita arvostetaan ja kun-
nioitetaan, ja tavoitteena on pyrkia tayttamaan heidan tarpeensa mahdollisimman taydelli-
sesti. Yritys arvostaa tyontekijoiden elamaa kokonaisuudessaan, ei vain heidan tyouraansa, ja

vilpittomasti haluaa olla inhimillinen ja hyva tyonantajayritys.

6.3.2 Yrityskuvatavoitteet ja keskeisen sanoman valittyminen

Haastateltavat jakoivat yrityskuvatavoitteet seka asiakkaita etta henkilokuntaansa koskeviksi,
ja kertoivat tavoitteiden olevan yrityksen arvoista johdettuja. He haluavat yrityksen olevan
asiakkailleen luotettava, korkealaatuista tyota tekeva ja pitkaaikainen kumppani, josta on
asiakkaalle hyotya ja lisaarvoa, ja jonka kanssa on miellyttava asioida. He kuvasivat yritysta
asiakkaan tarpeisiin ja tyyliin paneutuvana ja monipuolisena yrityksena. Tyontekijoiden toivo-
taan kokevan tyopaikkansa mukavana tyoyhteisona, jossa heita arvostetaan ja jossa he voivat
kehittya ja ottaa vastuuta omasta tyostaan ja jossa johto on heidan tukenaan ja apunaan.
Tyontekijoiden toivotaan kokevan, etta heidan tekemansa tyo tuottaa tyydytysta ammatilli-
sessa mielessa, ja etta heilla on mahdollisuus kehittaa itseaan ja kehittya tyossaan. Tyonteki-
jat otetaan huomioon yksiloina ja heidan tarpeiden mukaan joustetaan tarvittaessa. Toimis-

ton ilmapiirin koettiin olevan positiivinen ja demokraattinen.

Omistajien mielesta yritysta parhaiten kuvailevat adjektiivit luotettava, asiantunteva, moni-
puolinen, joustava, laadukas, erilainen, palveleva ja ystavallinen. Yritysilmeessa toivottiin
olevan elementteja, joiden myota valittyy mielikuva lamminhenkisyydesta, uusiutumiskykyi-
sesta mutta myos perinteisiin nojaavasta, rauhallisesta ja laadukkaasta yrityksesta. Visuaali-
sina ja konkreettisina materiaalivalintoina toimintaymparistossa ovat nahkaiset nojatuolit,
kirjat ja lampimansavyinen puu sisustuksessa. Markkinoinnin tunnuselementteina nykyiset
kartta, kompassi, muistikirja ovat juuri tata tyylia, joka koettiin toimivaksi ja jonka mukaan
halutaan jatkaa vastaisuudessakin. Nykyiset varit ruskea ja sininen ovat hyvat, sinisen tuodes-
sa dynaamisuutta ja raikkautta ruskean lammon lisaksi, koska kokonaisuus ei kuitenkaan saisi

nayttaa vanhanaikaiselta ja tunkkaiselta.

6.3.3 Design management - Tuote

Kohdeyrityksen ydintuote on kaannos- ja kielentarkistuspalvelu monissa eri kieliyhdistelmissa.

Asiakkaiden kanssa pyritaan yllapitamaan jatkuvaa vuoropuhelua, mika kaytannon tasolla
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tarkoittaa yhteydenpitoa joko toimeksiantoon liittyvien kysymysten tai syvemmin asiakkaan
kasiteltavan tekstin sisaltamien asioiden tai terminologian osalta tehtavaa selvitysta ja taus-
tatyota. Asiakkaan tarpeisiin pyritaan aina vastaamaan parhaimpien kaytossa olevien resurssi-
en avulla, mika tarkoittaa muun muassa saman asiakasyrityksen tekstien keskittamista kysei-
seen alaan syvemmin perehtyneille kaantajille ja kielentarkistajille, jolloin erikoisalojen asi-
antuntemus kaannosprosessissa pystytaan varmistamaan. Kaannoksen korkean laadun takaa
myos syntyperaisten kaantajien ja kielentarkistajien osuus toimeksiannossa, jolloin kohdekieli
kuulostaa luonnolliselta ja idiomaattiselta, eika ”vain” kaannokselta. Kaannostyon tarkistaa
aina toinen kaantaja tai kielentarkistaja, mika tukee virheettoman lopputuloksen saavuttami-

sessa.

Toimiston sisaisiin kielivalikoimiin kuuluvat suomi, ruotsi ja englanti, mutta laajan ja osaavan
yhteistyokumppaniverkoston avulla melkein kaikkiin kielitarpeisiin pystytaan vastaamaan.
Alihankkijaverkostoa kehitetaan ja laajennetaan tarpeen mukaan, ja tarvetta laajennukselle
on edelleen. Tuotekehityksena voidaan pitaa kaantajien ammattitaidon ja osaamisen lisaa-
mista. Monimuotoisten ja vaativien kaannostoimeksiantojen myota ammattitaito kehittyy tyon
ohessa itsestaan. Asiakaskohtaisen erikoisterminologian oppiminen tukee tyossa kehittymista
edelleen ja parantaa vastaavasti asiakastyytyvaisyytta. Erikoisterminologian ja asiakaskohtais-
ten sanastojen johdonmukainen kaytto varmistetaan kaannosmuistiohjelmia ja sahkoisia ter-
mipankkeja hyodyntamalla. Tietokoneavusteisten kaannostyokalujen maara markkinoilla li-

saantyy koko ajan, ja paine kehityksen mukana pysymiselle kasvaa.

6.3.4 Design management - Viestinta

Haastateltavat olivat samaa mielta siita, etta viestinnan suunnitelmallisuudessa olisi paran-
nettavaa. Taman kokoisella yrityksella ei usein ole aihetta saannolliseen tiedottamiseen suu-
remmille kohderyhmille, mutta toisaalta jo paivittaisten tyotehtavien arvioitiin toteuttavan
viestinnan tehtavaa vaihdettaessa informaatiota asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden kans-
sa sahkopostitse ja puhelimitse koko ajan. Tiedottamisen lisaamisen tarpeesta seka sisaisesti

etta ulkoisesti oltiin samaa mielta.

Markkinointiviestintaan on panostettu mainosten ja Internet-sivujen vaikutuksella. Mainonnas-
sa ei ole aikaisemmin ollut yhtenaista linjaa ja eri julkaisukanavien koko- ja variratkaisut ovat
tehneet mainosten variaatioista varsin kirjavan nakoisia. Mainosten teemat ovat vaihdelleet
varikkaasta pulloposti-ideasta puhtaasti informatiivisiin mustavalkoisiin luetteloilmoituksiin.
Mainontaan on osallistunut viime vuosina eri henkilgita, minka vuoksi jokaisen henkilokohtai-

set mielipiteet ovat vaikuttaneet ratkaisuihin enemman kuin yhtenaiset yrityskuvatavoitteet.
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6.3.5 Design management - Toimintaymparisto

Yrityksen toimintaymparistolla yrityskuvaan ei nahty olevan merkityksellista vaikutusta mui-
den kuin tyontekijoiden osalta. Asiakkaat vierailevat yrityksen toimistossa suhteellisen har-
voin ja tapaamiset jarjestetaan yleensa asiakkaan toimitiloissa tai ravintolassa liikelounaan
yhteydessa. Konkreettisia materiaalivalintoja toimintaymparistossa ovat lampimat luonnon-
materiaalit kuten nahka ja puu. Viherkasveja ja taidetta on pyritty kayttamaan sisustuksessa
pehmentavina elementteina. Kirjoja kaannostoimistossa luonnollisesti on runsaasti ja yhtena
sisustuselementting, joka korostaa toimialan kansainvalista luonnetta, ovat vastaanottotilassa

olevat maapallot.

Sisustuksen yhtenaisyydessa nahtiin olevan parantamisen varaa. Toimistokalusteita on hankit-
tu eri vuosina lahinna henkilokunnan maarallisen kasvun aiheuttaman tarpeen vuoksi, minka
vuoksi tyopisteiden tyylit vaihtelevat jonkin verran. Tyopoytien puun savyt ja tuolien tekstii-
lien varit eroavat toisistaan, mika nayttaa jokseenkin levottomalta. Edustavimman nakoinen
osa toimistoa katsottiin luonnollisesti sijaitsevan asiakkaiden vastaanottotilassa, jonka yhtey-
teen suurin osa yrityksen nakoisista koriste-esineista ja harkitusti valituista kalusteistakin on

sijoitettu.

6.3.6 Design management - Kayttaytyminen

Henkiloston katsottiin sisaistaneen suositukset olla mahdollisimman paljon yhteydessa asiak-
kaisiin jo laadunvarmistuksenkin vuoksi toimeksiantojen yhteydessa. Tyoilmapiiri on haasta-
teltavien mielesta kaiken kaikkiaan miellyttava ja avoin. Samaa ovat korostaneet jopa entiset
henkilokunnan jasenet. Tyontekijoita huomioidaan esimerkiksi jarjestamalla jokaiselle synty-
mapaivajuhlia, vaikka kyseessa ei olisikaan taysien vuosikymmenten merkkipaalunomaiset
tilaisuudet. lloisia ja lamminhenkisia tilaisuuksia siis riittaa vuoden aikana. Yhteiset lounasti-
laisuudet ovat suosittuja, ja kiireisten sesonkien jalkeen pyritaan pitamaan huolta, etta hen-
kilokunta kokee myo0s virkistavia ja rentouttavia hetkia yhteisten illanviettojen muodossa.

Jokakevaisilla lyhyilla matkoillakin on ollut yhteishengen kannalta suotuisa vaikutus.

6.3.7 Tulevaisuuden tavoitteet

Omistajat haluavat nahda yrityksen suurempana ja kauniimpana, hyvamaineisena ja edelleen
kasvavana toimistona, johon halutaan toihin ja jonka asiakkaaksi halutaan. Asiakassuhteiden
halutaan kehittyvan syvemmiksi ja kestavammiksi. Yrityksen kokonaiskannattavuuden toivot-

tiin parantuvan. Asiakaskunnan kasvamisen ja monipuolistumisen myota myos nykyaan hiljai-
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sempi touko-elokuu saadaan toivottavasti kannattavammaksi. Yrityksen toivottiin olevan sel-

lainen, jonka tyontekijat kokevat omakseen ja jossa he viihtyvat.

6.4 Haastattelutulokset design management -prosessimallissa

Teemahaastattelun tulokset on tiivistetty seuraavaan kaavioon, jonka muoto on johdettu
Poikolaisen (1994, 40) design management -prosessista. Siina nakyvat hyvin identiteetin piir-
teiden lisaksi nykytilanteen hiukan kapea imago, joka paljastaa yrityskuvan viela korostavan
yrityksen alkuvuosien palveluiden keskittymista lahinna englanninkielisiin palveluihin, vaikka
nykyaan palveluvalikoima on monipuolisempi. Asiakaspalvelua pidetaan ystavallisena ja jous-
tavana. Haastattelussa selvitettyjen yrityskuvatavoitteiden ja yrityksen valittaman keskeisen
sanoman perusteella mietitaan, miten tavoitteet voidaan erilaisten toimenpiteiden avulla
saavuttaa ja miten sanomaa viestitetaan eri toimintojen valityksella kohderyhmille ymmarret-

tavasti.

Yksityiskohtaisemmat kehittamistarpeet ja -toimenpiteet on kirjoitettu erilliseen design ma-
nagement -suunnitelmaan. Design management -malli toimii analysoinnin apuna ja tyon to-

teuttamisen perustana.
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ANALYYSI N
Identiteetti Frofiili Imago

Korkealaatuisia, natiivitasoisia Matiivi englanninkiel siin Korkealaatuiset kielipalvalut
kadrnnts- ja editointipalveluja palveluitin erikoistunut stavalinen palvelu
yritysasiakkaille yritys

Laadukas, henkilfikohtainen
ja joustava kokonaispalvelu

J

N/

SYNTEESI

Yritvskuvatavoitteet Keskeinen sanoma

Tavroitteena tuottaa asiakkaalle lisda~wvoa  Asiakasyrityksille lisZarvoa kurrppanuudesta
Asiakkaiden twyliir ja tarpeisiin paneutuva kansainvalisen yritysviestinndn toteuttajana
Luotettava kielipaveluiden toimittaja Adna syrtyperdisten kaantajien osuus thissa
Kurnppanuus asiakassuhteissa Asiantunteva, ystavallinen ja vElittava palvelu
Kaikk) asiakkaan tarvitsemat kie.ot

Asiakkaiden odohisten ylittdminen

. //
\/
W
TOTEUTUS JA OHIJEISTOT N
Mitd, miten, millainen -péatokset
Tuote: ldheinen kumppanuus asiakkaan kanssa -» tuotekehityksen edellyiys

asiakkaale lisdarvoa kansainvdlisen viestinndn toteuttamisessa
Viestintd: suunnitelmallisuuden je visuaalisen ndkywyyder selkiyttdminen,
hiljaiserrman kesEkauden a<tivcittaminen,
sisdisen ja ulkoisen tiedotuksen lisddminen
Toimintaymparistd: markkinainnillisesti yhdenmukaistan,
Kayttaytyminen: asia<kaan odctusten ylittaminen, tavaitteena sitouttaa
asiakassuiiteista kehitbywid jo pitkdaikaisia kurnppanuuksiz

Kuva 7: Haastattelutulokset design management -prosessimallissa

6.5 Design Management -suunnitelman kehittaminen

Haastatteluvastauksista ilmenneiden tavoitteiden ja kehitystarpeiden perusteella hahmottelin
kohdeyrityksen tarpeisiin soveltuvan design management -suunnitelman, joka koostuu ohjeis-
toista ja ehdotuksista viestinnan, palveluiden, kayttaytymisen ja toimintaympariston kehitta-
miseksi. Suunnitelma konkretisoitui MS PowerPoint-muodossa tyostetyksi 27-sivuiseksi ohjeis-
toksi, joka painatetaan kirjapainossa jo varisavyohjeistuksenkin vuoksi pdf-tiedostoksi pakat-
tuna, ja joka sailytetaan kohdeyrityksessa omassa kansiossaan. Painoteknisista syista johtuen
PowerPoint ei ole paras mahdollinen tiedostomuoto, mutta kaytettavissa olleista ohjelmista
se tarjosi helpoimman ratkaisun, jolla suunnitelman elementit saatiin "taitettua” halutunlai-
sen ulkoasun mukaiseksi. Painotekniset ongelmat voidaan kuitenkin kiertaa tallentamalla tie-
dosto pdf-muotoiseksi, jolloin kaytetyt fontit pysyvat alkuperaisina ja varit mahdollisimman

pitkalle alkuperaisen mukaisina.
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Haastatteluvastausten vaikutus nakyy osittain hyvinkin suoraan suunnitelman kehityskohteissa
ja -ehdotuksissa. Selvimmat kehityskohteet ovat tuotekehitys ja viestintasuunnitelma, silla
naista toiminnoista haastateltavat loysivat eniten parannettavaa. Kehitysehdotukset ja tyooh-
jeet ovat luettavissa vain design management -suunnitelmassa, joka on omana erillisena liit-
teenaan. Opinnaytetoiden verkkojulkisuuden vuoksi niita ei ole sisallytetty julkaistavaan ra-

porttiosaan.

Ohjeisto on jaettu viiteen osioon, jotka on helposti irrotettavissa tarvekohtaisesti kokonai-
suuden siita karsimatta. Ohjeiston ensimmainen osa on otsikoitu nimella Tuotekonsepti. Se
sisaltaa kuvauksen ydintuotteesta eli kaannos- ja kielentarkistuspalvelusta ja sita tukevista
lisapalveluista, painottaen toimeksiannon vaikutusta asiakastyytyvaisyyden varmistamiseen ja
vuorovaikutuksen suhteen tuotekehitykseen. Kehitysehdotuksena on mainittu toimenpiteita,
joilla toimeksianto saadaan ylittamaan asiakkaan odotukset ja parantamaan siten asiakastyy-

tyvaisyytta ja -uskollisuutta.

Ohjeiston toinen osa koostuu viestintasuunnitelmasta, jossa ilmaistaan yrityksen viestitetta-
vat arvot, viestinnan periaatteet ja tavoitteet. Suunnitelmassa on tiivistetyt viestintaohjeet
henkilokunnalle mukaan lukien seka sisainen etta ulkoinen viestinta. Haastattelutuloksista
nousi selvasti esiin toive parantaa viestinnan suunnitelmallisuutta ja maaraa, seka kehittaa
markkinointimateriaaleja tunnistettavammiksi ja keskenaan yhtenaisemmiksi. Yhtena yritys-
kuvatavoitteena oli yrityksen profiilin monipuolistaminen. Tama nakyy monipuolisten kieliyh-
distelmien painotuksena tiedotettaessa ja markkinoitaessa palveluja. Mainoksissa otetaan
huomioon monikielisyyden korostus siita huolimatta, etta suurin osa toimiston sisaisista kaan-

tajista tekee kaannostoita suomesta englantiin tai englannista suomeen.

Kolmas osa, eli graafinen ohjeisto, liittyy viestinnan aihepiiriin. Suunnitelmassa graafisten
ohjeiden osuus korostuu, koska kasittelin sita moninkertaisesti muita design managementin
toiminta-alueita enemman, silla todennakoisesti juuri graafiset ohjeet tulevat olemaan koh-
deyrityksessa useimmiten kaytossa. Kaytannon syista ne on paatetty muodostaa omaksi koko-

naisuudekseen.

Neljas osa, toimintaymparistoohjeisto, antaa neuvoja siita, miten viestinnassa kaytetyt graa-
fiset elementit otetaan kayttoon sisustuksellisina elementteina ja miten yrityksen visuaaliset
tunnusmerkit saadaan nakyviin paivittaisessa tyoymparistossa. Ohjeistossa on lisaksi kaytan-
non ohjeita yleisen viihtyvyyden ja edustavuuden huomioon ottamiseksi, seka parannustoi-
menpiteita uusien toimitilojen muutamalle epakohdalle, joilla ei varsinaisesti ole merkitysta
tunnistettavan yrityskuvan kanssa. Yritys on muuttanut toukokuussa 2009 suurempiin toimiti-

loihin, jonka koossa on huomioitu kasvutavoitteet.
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Design managementin viimeinen toiminta-alue, kayttaytyminen, on nimetty suunnitelman
viidennessa osassa nimella Palvelukulttuuri, silla kayttaytymisohjeistus itsessaan kuulostaisi
itsestaanselvyyksien toistolta. Osiossa on mietitty keinoja, joilla sidosryhmien kokema asioi-
minen tehdaan mahdollisimman miellyttavaksi ja onnistuneeksi, ja asiakastyytyvaisyyden
muodostamat tekijat otetaan vuorovaikutuksessa huomioon. Henkiloston tyotyytyvaisyys on

myos otettu huomioon ohjeistuksessa.

6.5.1 Graafisen ohjeistuksen kehittaminen

Graafiseen ohjeistukseen on koottu yrityksen markkinointimateriaali verkkosivuja lukuun ot-
tamatta. Ohjeistus alkaa yrityksen tunnusmerkeista, joita ovat yrityksen nimi, logot, liike-
merkit, tunnusvarit, typografia ja sloganit. Ne kertovat, mika yritys on, mitka ovat sen perus-
arvot ja tavoitteet. Ulkoisten tunnusmerkkien tulee olla graafiselta tyyliltaan samansuuntaisia
ja toisiinsa nahden tunnistettavia. Ohjeistuksen ensimmainen kohde on logo, josta kerrotaan

kaytto-, koko- ja varimaarittelyt, seka kielletyt kayttotavat- ja tyylit.

Vaikka kehitin joidenkin markkinointimateriaalien ulkoasua prosessin myota, tarkoitus oli silti
hyodyntaa hyvaksi havaittuja visuaalisia elementteja ja sailyttaa vuonna 2007 vakiinnutetut

yritysvarit ja logot.

Yrityksen tunnusvareiksi on valittu kirkas sininen ja sen vastapainoksi lammin ruskea. Vari-
maaritykset on tehty CMYK-vareina, jotta maaritelmat toimivat yhta hyvin painettuina kuin
sahkoisissa materiaaleissa. RGB-varit toimivat standardoimattomina vain naytolla, eika niita
voi kayttaa normaalissa nelivaripainatuksessa, silla niista ei voi tehda varierotteluja. CMYK-
varimaaritykset ovat sinisen osalta CMYK 100,6,0,32, ja liukuvarina kaytetyn ruskean tum-
memman paan osalta CMYK 52, 65,78,59 ja vaaleimman savyn osalta CMYK 42,60,80,41.

Yritysvarit pidetaan graafisessa ohjeistuksessa samoina, silla ne kuvastavat yrityksen arvo-
maailmaa erinomaisesti, niihin on totuttu, yrityksen johto kokee ne omikseen ja toisaalta
edellisesta visuaalisen ilmeen paivityksesta on kulunut vasta kaksi vuotta eivatka liian usein
tapahtuvat muutokset edista tavoitteita. Sinisen savyista kirkas ja tumma antavat luotettavan
ja virallisen vaikutelman. Esimerkkina sinisen vaikutelmasta voi mainita Kokoomuksen ruisku-
kan ja poliisilaitoksen tunnusvarin. Lisaamalla siniseen vihrean vivahteita saadaan savyyn
lisattya kauniita veden ja ilman mielleyhtymia. Ruskea vari ei kuulu heraldisten varien jouk-
koon. Se on arkinen savy, mutta hieman punaiseen pain liukuvana se mielletaan lampimaksi ja

maanlaheiseksi.

Yrityksella ei aikaisemmin ole ollut vakiintunutta kirjaintyyppia. Verkkosivuilla on kaytetty

Arialia ja kayttoyhteyksista riippuen on kirjaintyyppi saattanut vaihdella jokaisen tyohon vai-
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kuttaneen henkilon mieltymysten mukaan. Asiakastiedotteita on saattanut lahtea pahimmil-
laan varillisena, lihavoituna ja antiikvakirjaintyypilla kirjoitettuna samalla kerralla. Typogra-
fian osalta valitsin kaksi vaihtoehtoista kirjaintyyppia. Valitun kirjaintyypin tulisi olla ennen
kaikkea selkea ja helposti luettava. Mielestani groteski tekstityyppi sopii yrityksen tyyliin, sen
ollessa moderni, selkea ja kevyt. Calibri sopii pidempiin tekstikokonaisuuksiin, kuten esite- tai
tiedotetekstiin. Corbelin valitsin mainosilmoitusten tekstiksi, koska hieman teknisen nakoise-
na se antaa myos tehokkaamman vaikutelman. Itkosen (2007, 68-69) mukaan groteskit ovat
naytolla tapahtuvaan kayttoon sopivampia kuin paatteelliset antiikvat, silla antiikvan paat-
teista on naytolla enemman haittaa kuin hyotya. Groteskin avoimuus ja suuret tyhjat sisatilat
estavat tekstin tukkeutumisen vaikutelman naytolla. Calibri on verraten uusi fonttityyppi;
Microsoft julkaisi sen vuonna 2007 Vista-kayttojarjestelmassaan uutena naytolla hyvin toistu-

vana kirjaintyyppina.

Calibri ja Corbel ovat grotesteja kirjaintyyppeja, ja ovat vahaeleisina uskottavampia kuin
koristeellisemmat paatteelliset antiikvat. Vaihtelevuutta pitkiin teksteihin saadaan kaytta-
malla sekaisin groteskeja ja antiikvoja, esimerkiksi kayttamalla otsikossa eri kirjaintyyppia

kuin varsinaisessa tekstissa. (Loiri & Juholin 1998, 35)

Valmiiksi maaritellyt muotoseikat helpottavat henkiloston tyoskentelya, koska tyyleja ei tar-
vitse valita erikseen joka tilanteeseen. Tarkea osuus on myos tyoajan saastolla, koska henki-
losta riippumatta markkinointimateriaaleja voidaan tuottaa tehokkaasti ja ohjeistuksen mu-

kaisesti yhdenmukaisen nakoiseksi.

6.5.2 Markkinointimateriaalien kehittaminen

Viestintasuunnitelman sisaltaman graafisen ohjeiston puitteissa paivitin ja lisasin yrityksen
markkinointimateriaaleja. Aikaisemmin materiaaleissa oli keskenaan kirjavuutta ja osa mai-
nosilmoituksista oli esimerkiksi luetteloyritysten graafikoiden ilman ohjeistusta ja voimak-

kaasti muokkaamia, jolloin osa tunnistettavuudesta menetettiin.

Kevensin kayntikortin visuaalista ilmetta jattamalla aiemmin kaytossa olleet raskaat varilliset
palkit kortin reunoista pois. Kortin yhteystieto-osion tekstit muutin ohjeistuksessa mainituksi

tummanharmaaksi ja tasasin tekstin oikealle. Aikaisemmin kortin haltijan nimi ja titteli eivat
erottuneet muista yhteystiedoista, tekstin koon ja varin ollessa keskenaan sama. Nyt henkilon
nimi ja titteli ovat suurempikokoisena ja erillaan kortin oikeassa ylakulmassa. Naiden muutos-

ten avulla kortin ulkoasu muuttui selvemmaksi, kevyemmaksi ja asiallisemmaksi.

Painettua esitetta yrityksella ei ole ollut muutamaan vuoteen enaa kaytossa, eika sellaiselle

ole havaittu tarvetta. Painetun esitteen valmistaminen tulisi ajankohtaiseksi lahinna tilan-
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teessa, jossa yritys markkinoisi itseaan messutapahtumissa, joissa mahdollisille asiakkaille
olisi hyodyllista antaa mukaan otettavaa tietoa palveluista. Nykytilanteessa asiakkaat enem-
mankin pyytavat tietoa yrityksen kieli- ja palveluvalikoimasta ja hinnoista sahkopostitse, ja
vierailevat enimmakseen verkkosivujen yhteystiedot- ja tarjouspyyntosivuilla. Sahkoisen esit-
teen luonnille oli siis kysyntaa. Pdf-muodossa lahetettavaan esitteeseen koostin lyhyesti
oleelliset asiat yrityksen palveluista, kielivalikoimasta seka hinnastosta. Hinnasto puoltaa
esitteen tulostamista ja mahdollista sailyttamista pidempaankin, silla hintatietoja ei julkaista
yrityksen verkkosivuilla. Monikielisten kaannosprojektien budjetoinnin yhteydessa hinnasto on

asiakkaalle hyodyllinen apuvaline.

Mainosilmoitusten ulkoasua yhtenaistin ottamalla kayttoon saman Corbel-kirjasintyypin, valit-
semalla ilmoituspohjiin toistuvat siniset tunnussavyt ja kayttamalla yrityksen omaa kuvamate-
riaalia, jossa toistuvat muissakin markkinointimateriaaleissa ja sisustuksessa kaytetyt kauniit

perinteiset aiheet kompassista, kartasta, muistikirjasta, seka tuttu sininen tunnusvari.

6.6  Design Management -suunnitelman kayttoonotto

Johdolla on aina paavastuu design management -ohjeiston ja -strategian jalkauttamisesta
yrityksen henkilokunnan kayttoon. Vastuuhenkilot kouluttavat ja perehdyttavat uudet henki-
lot aihepiiriin ohjeistuksen, keskustelun ja tiedottamisen avulla. Ohjeiston tarkoituksena on
varmistaa, etta henkiloiden vaihtuessa arvot ja toimintatavat siirtyvat helposti ja ymmarret-
tavasti uusille tyontekijoille. Jokaisen tyontekijan tulisi tiedostaa osallisuutensa ja roolinsa
yrityskuvan muodostumisessa. Desigh management -toimintojen organisoinnilla maaritellaan,

kuka vastaa, mista, koska, missa ja miten.

Viestinnan toteuttamisessa yritys voi kayttaa apunaan eri alojen asiantuntijoita, kuten mai-
nos- ja viestintatoimistoa, markkinoinnin konsultteja tai sisustussuunnittelijaa. Yrityksella on
yhteistyokumppanuus kahden helsinkilaisen mainostoimiston kanssa, joiden palveluja se voi

kayttaa markkinointi- ja viestintamateriaalin tuottamisessa.

7  Oma arviointi

Suunnitelman toteutuminen nakyy konkreettisimmin yrityksen visuaalisen ilmeen muutoksissa,
silla saannot ja ohjeet yhdenmukaisen viestintamateriaalin ja toimintaympariston osalta ovat
nyt olemassa ja kaytossa. Osaa ohjeistuksesta on ehditty jo kevat-kesalla vuonna 2009 kayt-
taakin uusiin, suurempiin toimitiloihin muuttamisen jalkeen. Pidempiaikaisten tavoitteiden
tayttymista on mielenkiintoista seurata. Hedelmallisinta olisi tutkia saannollisin valiajoin
asiakastyytyvaisyyskyselyn yhteydessa imagon kehittymista, miten kohderyhmat kokevat muu-

tokset toiminnoissa - ja kokevatko he.
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Ohjeiston pitaminen selkeana ja omina yhteydesta irrallisina kokonaisuuksina oli tarkeaa,
jotta kukin sen kayttaja saa tarvitsemaansa tietoa koskevat osat irti sita sailyttavasta kansios-
ta, silla koko design management -suunnitelmaa tarvitaan samalla kerralla vain harvoin. Pit-
kat tekstiosuudet eivat ole valttamatta toimivia, silla usein tieto tarvitaan nopeasti ja selke-
asti eika ohjeiston selaajalla ole valttamalla aikaa tai mielenkiintoa perehtya yksityiskohtai-
siin neuvoihin. Ohjeiston suunnittelussa tarkeaksi nousi sen ilmeen pitaminen ymmarrettava-
na, selkeana ja miellyttavana. Oli hankalaa pitaytya tyoskentelyssa jo olemassa olevien ele-

menttien kanssa, kun tyohon tulvi jatkuvasti uusia ideoita.

On ollut motivoivaa ja mielekasta saada kayttaa itse luomiaan ja johdon hyvaksymia ohjeita
ja saada konkreettisesti vaikuttaa yrityskuva-asioihin. Olen aiemmissa tyotehtavissani hyodyn-
tanyt valmiita graafisia ohjeita, mutta oli hyvin antoisaa luoda ohjeistus aivan alkutekijoista,
varsinkin tietaessani, etta ohjeet ovat tarpeelliset ja tulevat varmuudella muidenkin henki-
loiden kaytettaviksi. Kiinnostus panostaa enemman itse suunnitelmaan raporttiosion kustan-
nuksella oli ajoittain suuri, mutta kaikessa kurinalaisuudessaan prosessi tuntui sen loppuvai-

heissa palkitsevalta.

Tyon mielekkyytta lisasi design management -ajattelun laajuus, siitakin huolimatta, etta juuri
laajuus teki projektin rajaamisesta ajoittain haastavan, silla monia tarpeellisiakin aihepiireja
oli rajattava pois. Desigh management -ajattelua voi tarvittaessa ja halutessaan laajentaa
koskemaan yritystoiminnan kaikkia toimintoja, aihepiirin kirjallisuudessa mainittujen neljan

toiminta-alueen lisaksi.

Koen selkean tarpeen loytymisen kohdeyrityksesta ja oman mielenkiinnon kohteen yhdistami-
sen erittain mielekkaana tapana vaikuttaa omaan oppimiseen ja tuottaa samalla jotain oike-
asti tarpeellista ja kayttokelpoista kohdeyrityksen hyodyksi. Kohdeyrityksen ollessa tyopaik-
kani pystyn osallistumaan suunnitelmassa esitettyihin tehtaviin seka pidemmalla aikavalilla
seuraamaan design management -suunnitelman vaikutuksia yrityskuvaan ja asetettujen yritys-

kuvatavoitteiden toteutumista.

8 Loppusanat

Design management -prosessin ja -suunnitelman tavoitteena on viestinnan selkeyttaminen ja
tunnistettavuuden lisaaminen, mitka mahdollistavat yhdenmukaisia ja selkeita markkinointi-
ja tiedotustoimenpiteita. Siksi mielestani opinnaytetyoprosessin tuloksena syntynyt suunni-
telma taytti tavoitteensa, joita olin prosessin alussa sille asettanut. Tarkoituksena oli haastat-
telutulosten avulla loytaa tapoja yhtenaistaa yrityskuvaa ja samalla loytaa kehitysta kaipaavia

kohtia yrityksen toiminnasta ja nykytilasta, jotta tavoiteltua yrityskuvaa voidaan viestittaa eri
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toimintojen valityksella ymmarrettavasti yrityksen sidosryhmille. Pitkaan yrityksessa tyosken-
nelleena olin muutamia parannuskohteita jo havainnutkin, mutta virallisemman haastattelun
tuloksina kohteet tuli kirjattua tyostettavaan muotoon liitteena olevaan erilliseen suunnitel-
maan yhdessa kehitysohjeiden kanssa. Lopullinen design management -suunnitelma oli olet-

tamaani pidempi ja viestinnan osalta laajempikin.

Ohjeiston kayttaminen ei valttamatta vaikuta suoraan tuottavuuteen, mutta oma arvonsa on
viestinnan suunnitteluun liittyvan tyomaaran vahenemisella ja tunnistettavalla yhtenaisella
yritysilmeella. Tulevaisuuden kannalta vakavammin otettava yrityskuva todennakoisesti myo-
tavaikuttaa asiakasmaaran kasvuun, joiden hankintapaatoksiin palveluntarjoajan maineella

seka luotettavalla ja hoidetulla yrityskuvalla on suurempi merkitys.
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Liite 1

Haastattelukysymykset

1. Mika on yrityksen liikeidea?

2. Mitka ovat yrityksen arvot, vahvuudet ja heikkoudet?

3. Millaisena haluatte asiakkaiden nakevan yrityksen?

4. Millaisena haluatte tyontekijoiden nakevan yrityksen?

5. Millaiset adjektiivit kuvailevat yritysta mielestanne parhaiten? Millaisia visuaalisia ele-
mentteja toivotte yrityskuvassa olevan?

6. Millainen on tuotekonsepti ja miten tuotteita kehitetaan? Miten asiakkaiden tarpeet ote-
taan tuotekehityksessa huomioon?

7. Milla tavalla yritys harjoittaa viestintaa?

8. Vaikuttaako yrityksen toimintaymparisto yrityskuvaan? Onko siind parannettavaa?

9. Milla tavalla henkilokunnan kayttaytyminen on tarkeaa ja onko se sisaistanyt kayttaytymi-
sen yrityskuvatavoitteiden mukaisesti?

10. Millaisena haluatte nahda yrityksen tulevaisuudessa?



