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Tiivistelma

Tutkintotyon tavoitteena on toimia tiivismuotoisella tavalla oppaana pienyritykselle,
joka haluaa luoda hyvin suunnitellun ja yhtendisen yrityskuvan. Tama tutkintoty®
antaa pienyritykselle evéat kehittaa yrityskuvaansa myos tulevaisuudessa.

Tutkintoty0 selvittaa yrityskuvan ympérilla pyorivaa hieman sekavaa sanastoa niin,
ettd lukija saa selvéan kasityksen aiheesta. Tutkintoty® jakautuu teorian ja k&ytannon
osuuksiin.

Kayténtd-osuudessa suunnitellaan ja luodaan yrityskuva Tammer-Taide -nimiselle
yritykselle. Yritykselle luodaan logo, markkinointiviestintamateriaali, verkkosivut ja
kéydaan hieman lapi yrityksen identiteettid niin, ettd saadaan visuaalisesta ilmeesta
halutunlainen. Kéaytannén osuus peilaa teoriassa kaytyja asioita lavitse. Projekti ei ole
osaprojekti, vaan kaikki luodaan alusta lahtien. Tutkimuksia nykyisesta yrityskuvasta
ei tehty, koska yrityksell& ei ole minkaanlaista aikaisempaa suunniteltua yrityskuvaa.

Tammer-Taiteella ei ole aikaisesmmin ollut minkaanlaista suunniteltua yrityskuvaa.
Markkinoiden kiristyessé on toimintaa kuitenkin kehitettdvd menestyékseen
markkinoilla. Tammer-Taide uskoo, ettd yrityskuvan luomisella saadaan aikaiseksi
kilpailuetua.

Tutkintotyota tehdesséni huomasin, etté yrityskuva jakautuu kirjallisuudessa kahteen
osaan. Nain ei kuitenkaan mielestani saisi olla, siksi tutkintotydssa kaydaan lapi seka
yrityksen siséinen, ettd ulkoinen puoli. Teoreettisena viitekehyksend on kéytetty
lahinna yrityskuvaa, yrityksen identiteettia ja mielikuvamarkkinointia kasittelevaa
lahdekirjallisuutta. Erittain hyvana lisané teoriapohjassa toimivat myos pkt-saation
verkkoartikkelit. Tutkintoty® antoi hyvan mahdollisuuden luoda Tammer-Taiteelle
yrityskuva. Yrityskuvan toteuttaminen onnistui hienosti, ja tulokseen ollaan
tyytyvaisid. Nyt toivotaan, ettd luodulla yrityskuvalla saadaan halutunlaisia tuloksia.
Yrityskuva on jatkuva prosessi, ja sité pité4 tarkastaa, kehittdd ja muuttaa tarvittaessa.
Ainakin Tammer-Taiteessa yrityskuva otetaan tulevaisuudessa merkittavané tekijana
yrityksen menestymiselle, ja siihen tullaan panostamaan.

Avainsanat: yrityskuva identiteetti mielikuva  visuaalisuus
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1. Johdanto

Valitsin aiheeni, koska olen kiinnostunut yrityskuvasta, sen luomisesta ja
kehittdmisestd. Tammer-Taiteen ja tdmén tutkintotydn avulla minulla oli hieno
mahdollisuus saada tutustua yrityskuvan luomiseen niin teoriassa kuin
kéaytannossékin.

Yrityskuva on tané péivana merkittava kilpailuvaltti. Sité tarvitaan mm.
tunnettavuuden ja uskottavuuden lisd&dmiseksi. Sidosryhmaét toimivat yhteisty0ssé
mieluummin luotettavan ja tunnetun yrityksen kanssa kuin tuntemattoman yrityksen
kanssa. Yrityskuva ei ole pelkastaan suurten yritysten asia, vaan jokaisen markkinoilla
toimivan yrityksen ja organisaation asia. Tunnetun yrityksen on huomattavasti
helpompi lahestya uusia asiakkaita kuin taysin tuntemattoman.

Yrityskuvan merkitysta on vuosien saatossa vaheksytty, koska sité ei ole toteutettu
oikealla strategisella ndkemyksell&. Yrityskuvaa on luotu pelkéstééan visuaalisten
projektien tai mainonnallisten yrityskuvakampanjoiden avulla jolloin ei ole huomioitu
strategisia perusteita riittavasti eika niitd ole nivottu yhteen yrityksen liiketoiminnan
identiteetin kanssa.

Nykyaan eletd&n mielikuvayhteiskunnassa, jolloin mielikuvilla on paljon merkitysta.
Y hteiskunnassa haetaan yritysten valilla jatkuvasti erottautumistekijoitd. Yritysten
menestyminen on yhd enemmén sidottu siihen, millaisia mielikuvia sidosryhmét
yrityksestd muodostavat ja millaisia tarinoita siit4 kerrotaan. Mielikuvayhteiskunnassa
on siis entista tarkedmpaa luoda positiivisia mielikuvia yrityksesta.
Mielikuvayhteiskunnassa kaikki on julkista ja l&pindkyvéa ja keskindinen riippuvuus
on lisdantynyt. Yritys voi joutua tilanteeseen, jossa sen luomat mielikuvat joutuvat
koetukselle. Tdman vuoksi mielikuvia tulisi rakentaa todelliselle toiminnalle.

Yrityskuva muodostuu sidosryhmien mielissa. Yritys antaa sidosryhmille ainekset
josta mielikuvat muodostuvat positiivisiksi tai negatiivisiksi. Yrityskuva muodostuu,
vaikkei yritys tekisi mitddn asian hyvéksi. Se syntyy ensisijaisesti yrityksen toiminnan
perusteella. Viestinnélla, niin verbaalisella kuin visuaalisella, tuetaan toiminnan
luomaa mydnteista kuvaa.

Taman tutkintotyon tarkoituksena on opastaa pienyritystd luomaan yrityskuva ja antaa
evaat yrityskuvan kehittdmiseen tulevaisuudessakin. Esimerkkitapauksessa luotiin
Tammer-Taiteelle yrityskuva. Suomessa toimii lukuisia pienia yrityksié, joilla ei ole
hallittua ja suunniteltua yrityskuvaa. Tama tutkintotyd on tiivismuotoinen opas
auttamaan yrityksia suunnittelemaan, toteuttamaan ja kehittdmaan yrityskuvaa.

Teoreettisena viitekehyksend on kaytetty 1&hinna yrityskuvaa, yrityksen identiteettia ja
mielikuvamarkkinointia kasittelevaa lahdekirjallisuutta. Erittain hyvéana lisana
teoriapohjassa toimivat pkt-saation verkkoartikkelit.

TutkintotyOn teoriaosuus jakautuu seuraavasti: Kappaleessa 2 kaydaan lapi
yrityskuvan ymparilla pyorivaa sanastoa, koska sanaston mééra on runsasta ja hieman
sekavaa. Kappaleessa 3 kasitellaan yrityskuvan luomisen vaiheita. Kappaleessa 4 on



kerrottu siitd kuinka yrityskuvaa voidaan kehittédd. Kappaleessa 5 siirrytadn
yrityskuvan visuaaliseen puoleen, tassa kappaleessa kdydaan tiiviisti lapi myds verkon
merkitys mielikuvien muodostumisessa.

Kéytannon osuus kaydaan lapi kappaleessa 6 esimerkkiyrityksen avulla. Tassé
kappaleessa luodaan yritykselle nimeltd Tammer-Taide yhtendinen yrityskuva. Kaikki
suunnitellut asiat toteutetaan k&ytdnnossé ja niisté kerrotaan tassa kappaleessa,
kappaleeseen on lisdtty myos kuvia havainnollistamiseksi.



2. Kasitteet

Westernien maailmassa kaupunkeja kiertaa sekalainen puoskarikunta myymassa
rohtojaan kaikkiin vaivoihin. Sama kaava toistuu joka kerta. Rohtopullo on vetoava,
puoskarin puheet koreita, mutta tavara pahan makuista ja silkkoa sisalta.
Nykymaailman rohtokauppias myy mielikuvia, ja kauppatavaran kyljessa on raflaavia
tuoteselosteita: mainonta, organisaatioviestintd, community relations, markkinointi,
kriisiviestintd, suhdemarkkinointi, yleismainonta, profiili, arvot missio, visio,
asiakkuudenhallinta, issues management, tiedotus, imago, knowledge management,
public relations, sponsorointi, brandi, lobbaus, markkinointiviestinta,
sijoittajaviestintd, kulttuurien vélinen viestinta, jne. .(Aula 20002:46)

Ei ihme, ettd mielikuvabisnes on vaarassa mennd sekaisin. Mainostoimistot,
mediatoimistot, internet-konsultit, liikkeenjohdon ja viestinnan konsultit, tutkijat ja
tutkimuslaitokset lanseeraavat mielikuvapalveluitaan kiihtyvélla vauhdilla. Siksi
tarkeimmat yrityskuvan ymparilla pyorivat kasitteet on hyva kaydé lavitse ennen kuin
aletaan luoda yrityskuvaa.

2.1 Identiteetti

Pirstaloituvassa ja yhd nopeatempoisemmassa maailmassa identiteetin pohtiminen on
pyrkimysta hakea pysyvia merkityksia ja perustavampaa pohjaa erottautumiselle. On
tarkedd, etta yritys tietdd, miké sen identiteetti on, se luo stabiilin pohjan yritykselle.
Identiteetti perustuu yrityksen kilpailutekijéille ja arvoille. Muutosvauhti on ollut niin
kova, ettd ihmisiltd on kadonnut pohja. Enéé ei tiedeta miksi pitaa jatkuvasti muuttua.
Ihminen ei jaksa aina vain muuttua. Miksi sité joskus pidetdan pahana, etté yrityksessa
on stabiileja, pysyvia elementteja. Strategia on sité varten, ettd voi navigoida ja
vaistelld kareja, mutta niitdkin ohjaa tietty perusta identiteetti. Perusta on hyvin
valettu, jos osataan vastata kysymyksiin: mihin olemme menossa, mihin panostamme
ja miten henkildsto toimii. Jos yritys 16ytaa vastaukset naihin kysymyksiin, identiteetti
alkaa vahvistua toiminnan ja oikeiden valintojen seurauksena. Se ruokKii kierretta,
joka vaikuttaa myos yrityksestda muodostettuinin mielikuviin. Ja sidosryhmat hakevat
yrityksesta tdndan selkeitda mielikuvia, joiden avulla he voivat ymmartaa yrityksia.
(Saapunki 2001:2)

Jokainen yritys on tietysti erilainen ja tietysti hakevat erilaisia asioita, mutta
identiteetin johtamisessa tullaan aina peruskysymyksiin ja kissa on nostettava
poydalle — mitd yritys on ja mihin se on menossa ja mihin valintoihin aidosti
panostetaan. Jos ndihin kysymyksiin ei 10ydy vastauksia, jos ndyttdja ei luoda vaan
ainoastaan puhutaan, niin silloin ei yrityksen imago eika identiteetti muutu. (Saapunki
2001:2)

Myaos tyontekijat, niin kuin muutkin sidosryhmat, hakevat yrityksesta identiteettia tana
paivana. Se nékyi hyvin it-firmoissa siind vaiheessa kun rahaa tuli ovista ja ikkunoista.
Ei ehditty miettid, mihin suuntaan laiva oli menossa, kunhan vaan koneet kavivat.
Sitten kavi niin, ettd parhaat tyontekijat alkoivat lahted, eika heitd saatu millaan
jaamaan. He sanovat, etta eivat enad jaksa tata, koska he eivat tieda mihin yritys on
menossa ja kuinka se kehittyy. (Saapunki 2001:3)



Identiteettistakin on monia méérityksid, jotkut pitavéat identiteettid vain logona tai
liilkemerkkind ja identiteetin kehittdminen hankitaan graafisilta suunnittelijoilta.
Pohjolan (2003:20) mielest4 identiteetti tarkoittaa yrityksen tai organisaation kuvaa
itsestaan — identiteetti tarkoittaa yrityksen persoonallisuutta — sitd mité yritys todella
on.

Identiteetti pitaa sisallaan yrityksen perusarvot, perusolettamukset, yrityksen
asemoinnin suhteessa ympariston keskeisiin tekijoihin eli esimerkiksi yrityskulttuurin,
madrittelyt yrityksen tehtévista ja tavoitteista, liikeideat, visiot, strategiat ja
suhtautumisen markkinoihin ja kilpailuun. ldentiteetti pitaa sisallaan erilaiset tarinat,
myytit ja riitit (Poikolainen 1994:26)

Identiteetin madrittelemisessé on edelleen kuitenkin olemassa selvasti kaksi
koulukuntaa: toinen katsoo asiaa strategisesta nakdkulmasta ja pyrkii vaikuttamaan
yrityskuvaan suorituskyvyn kehittdmisen avulla. Toinen tarkastelee asiaa visuaalisesti,
suunnitelmallisen ja perinteisen viestinnan kautta. Ensin mainittu koulukunta pitaa
identiteettia sisaisend kehitysprosessina, jalkimmainen paremminkin ulkoistettavana
viestinnallisena projektina. Paino on, voineen sanoa kaikkien onneksi, siirtymassa
strategisen ndkemyksen puolelle. Tdma johtuu siitg, ettd viimeinkin myoénnetéén
visuaalisten projektien tai mainonnallisten yrityskuvakampanjoiden
tarkoituksettomuus silloin, kun niiden strategisia perusteita ei ole huomioitu riittavasti
tai kun niité ei ole nivottu yhteen yrityksen liiketoiminnan kehittymisen kanssa. Paljon
rahaa on kulunut identiteetin tai yrityskuvan kehittdmisen nimissa ilman todellista
liiketoiminnallista tai taloudellista hyotyd. Kuluu kuitenkin vield aikaa, ennen kuin
liilkkeenjohto ottaa identiteetin niin omakseen, ett4 siitd vastaavat johtajat istuvat
paasaantoisesti yritysten johtoryhmissa, vastuualueinaan konserni- tai
yritysidentiteetti. Tall6in identiteetin johtaminen ei en&a olisikaan jonkin
toiminnallisen vastuun lisdksi oman toimen ohella hoidettu projekti, vaan yksi
liiketoiminnan kriittisistd menestystekijoista. (Markkanen 1999:24-25)

Yrityksen visuaalinen identiteetti on yrityksen identiteetin ndkyva osa. Visuaalinen
identiteetti on siis yritykselle yksi tydkalu, jolla se vaikuttaa imagoon eli mielikuvaan
yrityksestd. (Pohjola 2003:20)

Visuaalisen ilmeen tulee pohjautua yrityksen todellisuuteen, sen identiteettiin. Muuten
kokonaiskuvasta tulee sekava ja epduskottava. Visuaalinen ilme viestii usein
abstrakteilla keinoilla, se pitad sisalladn eritasoisia ja — vahvuisia merkityksia, mutta
sisaltd ja merkitys kehittyvat aina my6s muun viestinnan ja toiminnan kautta. Huono
julkisuus ja asiakkaiden huonot kokemukset siirtyvat myos visuaalisen ilmeen
tulkintaan. (Pohjola 2003:20)

Yleisesti yritys- ja tuoteidentiteetin kehittdminen mielletdén visuaalisuuden
nékokulmasta yhtendisyyden luomiseksi eri viestinnan sovellusten valilla: samojen
elementtien toistamisella luotua visuaalista tunnistettavuutta ja toistamalla eri
kohtaamisissa samansuuntaisia ja yhtendistd mielikuvaa luovia viesteja. Perinteisesti
yritysidentiteetin suunnittelu on kulminoitunut tunnuksen, vérien ja typografian
k&ayton periaatteiden maérittelyyn. Organisaation mielikuvan tai brandin rakentamisen
tavoitteena on iskostaa vastaanottajien mieliin erottuva persoonallinen ja selkea
mielikuva organisaatiosta tai tuotteista. (Pohjola 2003:13)



Viestinnédn suunnittelun ndkdkulmasta kyse on siis pitkdaikaisten, halutunlaista
mielikuvaa luovien visuaalisten elementtien yhdistamisté vaihtuviin
viestintétilanteisiin ja operatiiviseen viestinnan suunnitteluun. (Pohjola 2003:13)

2.2 Imago

Miltei kaikki markkinoinnista Kirjoittavat maarittelevat imagon nimenomaan
havainnoinnin vastaanottajalle muodostuneeksi mielikuvaksi. Imago ei ole l&hettajan
ominaisuus, vaan se on vastaanottajien tietoisuuden ominaisuus. Myds maine viittaa
toisten ihmisten tietoisuuden tilaan. Imagoa ei voida tarkkaan ottaen luoda tai
rakentaa. Ainoastaan voidaan antaa ihmisille aineksia, joiden pohjalta he luovat
itselleen ké&sitykset ja mielikuvat omien erityisten edellytysten pohjalta.(Karvonen
1999:44)

Yrityksen imagolla tarkoitetaan suunnilleen samaa asiaa kuin yrityskuvalla. Imago
sanaan katsotaan kuitenkin liittyvan ikavi rasitteita. Mieleen tulevat takavuosien
imagon rakentajien ponnistelut, joilla pyrittiin pelastamaan ryvettyneita yrityksia
kosmeettisin keinoin — uusittiin logot, laadittiin mainoskampanjat — yritettiin ik&an
kuin peittdad olemassa oleva todellisuus tai kuvitella kosmeettisten toimien riittavéan
muutokseen. Monille profilointikin viittaa juuri tdhan. (Pitkanen 2001:15)

2.3 Maine

Maine rakentuu tarinoista ja niissé olevista arvottavista maininnoista. Hyva tarina on
uskottava ja herattad luottamusta. Tarinassa ei ole kyse kauniin ulkokuoren
rakentamisesta, vaan todellisuuden viestimisestd. Tarinat eivét yksin riit4, vaan niiden
pitdd myos konkretisoitua. Tarinat ovat tosia, eivat satuja. Ja jotta tarinoilla voidaan
rakentaa mainetta, niiden on pohjauduttava todellisuuteen ja todelliseen toimintaan.
Maine on todellisuutta vaikka sité ei voi kasin koskettaa. Maine on mielikuva, jonka
merkitys voi olla fyysistékin todellisuutta tyrméavampi. Organisaatiomaailmassa
kaikki kertovat tarinoita paivittéin ja kaikkialla — kokouksissa, kaytavakeskusteluissa,
lounastapaamisilla. Jokainen yrityksen tyotekijd on myds organisaationsa maineen
suurlahettilds. Ihmiset kertovat eteenpain sité tietoa, jota he pitavat olennaisena
yrityksen menestyksen tai epdonnistumisen kannalta. Tarinoiden avulla voidaan
pyrkia vaikuttamaan maineeseen. Koska maine kuitenkin muodostuu vastaanottajan
paassd, kyse on loppujenlopuksi vastaanottajan tietdmykseen ja mielikuviin
vaikuttamisesta. Kukin vastaanottaja tulkitsee asioita omalla tavallaan ja antaa niille
eri merkityksid. Tama tarkoittaa, ettd jokaisen yrityksen maine on ainutlaatuinen, silla
maine on vahvasti sidoksissa sidosryhmien organisaatioon liittdmiin kokemuksiin.
(Aula 2002:32)

Viestintd on aina vaikuttamista. TAdm4 taas tarkoittaa, ettd jos maineeseen yritetdan
vaikuttaa, pitaa tietdd, mitd maineella tarkoitetaan, mitd maine on, mistd maine syntyy,
mik& sen merkitys organisaation toiminnalle on. Jos maine esimerkiksi ndhdaan vain
yrityskuvan kaltaisena visuaalisuuteen perustuvana organisaation ”kuvana”, silloin
siihen vaikutetaan visuaalisen viestinnan keinoin. Aseiksi otetaan televisiomainonta,
logo-kampanijat tai pressimainokset. Ja puihin menee. Vaikutusta voidaan saada,
muttei ainakaan maineeseen. (Aula 2002:33-34)
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Mutta mitd mielikuvilla on valia? Eivatko ne ole alisteisia faktoille ja kovat faktat
jyraavat alleen usein tunnelatautuneet mielikuvat. Onkin helppoa ajatella, etta
mielikuvat olisivat todella vain mielen kuvia, todellisuuden esityksia, todellisuutta
kuvaavia malleja. Ja ettéd nailla kuvilla tai malleilla ei ole juurikaan merkitysta siihen,
miten ihmiset todellisuudessa toimivat ja kayttaytyvat. Mutta ei. Nama mielen mallit
ovat oleellinen osa niita prosesseja, jotka ohjaavat ihmisen kayttaytymista. Mielikuvat
vaikuttavat vahvasti siihen, minkalaisen todellisuuden luomme. (Aula 2002:37)

Mielikuvista muodostuvat mallit ovat todellisuuden ymmartdmisen perusta, ne
ohjaavat nakemyksidmme ja toimintaamme. Tieto ja tunneaineksia sisaltavat
mielikuvat vaikuttavat siihen, minkélaisia valintoja ihmiset tekevét, miten he tekevat
paatoksia, miten he suhtautuvat johonkin asiaan ja miten he toimivat tietyissa
tilanteissa. Maine on aina tulkinta organisaatiosta ja naisté tulkinnoista syntyy
mielikuvien kokonaisuus. (Aula 2002:37-38)
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2.4 Brandi

Brandi taas on suomeksi kd&nnettavissa merkkituotteeksi. Alun perin
englanninkielisesta tulevalla termilla viitattiin karjatiloilla karjaan tehtavéaén
polttomerkkiin. Polttomerkki kertoi kenen karjasta oli kysymys. Se oli siis
erottautumistekija. Mielenkiintoisinta ehké on, ettd yksi vahvin tdna pdivana
mielikuvilla eli brandeilla pelaava teollisuus on elintarviketeollisuus, joka kilpaa
tarinoi siitd, kuka on ”hyva” tuottaja — kella on uskottavin ja luotettavin brandi. YKksi
tapa madritella brandi, on sanoa sen muodostuvan kaikista kuluttajan (tai jonkin muun
sidosryhman jasenen) negatiivista ja positiivisista vaikutelmista, joita hanelle on
syntynyt tuotteesta, sen jakelukanavasta, tuotteen takana olevasta henkilokunnasta ja
viestinnasta. (Pitkdnen 2001:25)

Brandi voi siis oikeastaan olla mika tahansa organisaatio, yritys, tuote, tuoteryhma
projekti tai henkild. Keskeistd on, etta se on riittdvan tunnettu halutussa
kohderyhmaéssa. Tunnistaminen perustuu taas brandin tarjoamiin erottuvuustekijoihin
ja elamyksiin. Joskus brandista onkin puhuttu emotionaalisena siteend yrityksen ja
asiakkaan valilla. Brandissa elintarke&dd on nimenomaan brandin erottuvuus ja kyky
viestid — vedota emotionaalisella kuin rationaalisella tasolla. (Pitkdnen 2001:25)

Suomalaisessa yrityskulttuurissa brandi ei ole ollut suosittu sana. Brandia on
vierastettu, koska siihen on katsottu liittyvan samanlaista todellisuuden kaunistelua
kuin imagonkin. Brandi kehittdmisesta puhutaan kuitenkin nykyaan pikemminkin
organisaation ytimen esiintuomisesta ja vahvistamisesta kuin kakun kuorruttamisesta.
Useat menestyneet brandit pohjaavat hyvin tarkoin mietitylle tarinalle ja tuotteen tai
palvelun korkealaatuisuudelle. On kuitenkin vahvoja brandeja ja vahvoja muita
yritysmielikuvia, joiden erottuvuus pohjaa hintakilpailuun. Monet halpaketjut ovat
esimerkiksi vahvoja brandeja. Néiden ketjujen brandi ei lupaa sellaista, milla ei olisi
vastinetta todellisuudessa. Ne eivét pyri erottautumaan kovin yksil@ityneesti vaan
niiden erottautuminen pohjaa massalaadun ja hinnan suhteelle. (Pitk&nen 2001:25)
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2.5 Design management

Design management on suhteellisen uusi termi, jolle ei helposti 16ydy kattavaa
suomenkielista vastinetta. Sen kaytetyin suomennus on tédhan asti ollut "muotoilu
johtaminen”, joka kuitenkin helposti vie mielikuvat liikaa konkreettiseen tuotteiden
muotoiluun. Tésta design managementissa ei suinkaan paaasiallisesti ole kysymys.
(Poikolainen 1994:21)

Identiteetin johtamista ké&sitell&&n niin kirjallisuudessa kuin kaytdnndssakin selkedsti
kahdesta eri ndkdkulmasta, josta toinen keskittyy designiin ja toinen sisaisen
identiteetin ja strategisen suunnan luomiseen (identity management). Alun alkaen
design managementin kasite oli selked: silla tarkoitettiin yrityksen tuotteen ja
tuotteiston, viestinnén ja toimintaympariston taitavaa suunnittelua ja koordinointia.
Néin pyrittiin siihen, etta yrityksen lahettamat viestit, niin tietoiset kuin
tiedostamattomatkin, olisivat sopusoinnussa ja johdonmukaisia keskendén ja ne
loisivat yhtendista kuvaa yrityksestd. Aikaa myo6ten design managementin kasite alkoi
hamartya, kun siihen liitettiin uusia yritystoimintaan liittyvié alueita. (Markkanen
1999:32-33)

Mielikuvayhteiskunnassa yrityksen menestys on asemoitu yha tiukemmin julkiseen
kuvaan, sidosryhmien asenteisiin, asiakkaiden kayttaytymiseen ja yrityksen
omaksumaan tyyliin. Erottuvan imagon rakentaminen yhdistetaan kykyyn muodostaa
tietyistd periaatteista ja toimintatavoista ehyt kokonaisuus. Monet yrityskuvan
kehittdmisesté kertovat esimerkit korostavat muotoilun merkitysta tdmén
kokonaisuuden hallinnassa. Erityisesti muotoilujohtamisen (design management)
merkitys liittyy selkedn, tuotteilla ja viestinnélld ilmaistun profiilin rakentamiseen.
Tavoitteena on hallita kaikkea sit4, mika yrityksesté nakyy ulospdin visuaalisina
merkkeina tai kayttaytymisena. (Pitkdnen 2001:102)

Muotoilun rooli yrityskuvan kehittamisessa on kuitenkin profiilin korottamista
monitahoisempi. Toistaiseksi on vield helpompaa 10yt&a esimerkkeja siita, kuinka
yritys on muotoilullaan onnistunut vaikuttamaan markkinoihin kuin, siitd kuinka
muotoilu on vaikuttanut yritykseen itseensd. Tdméan vaikutuksen ymmartamiseksi
muotoilua olisi avarruttava tarkastelemaan sen yli, miké on ainoastaan
liiketaloudellisesti merkitsevéa. (Pitkdnen 2001:102)

Pitk&dsen mukaan(Pitk&nen 2001:103) muotoilun perimmainen tarkoitus esimerkiksi
teollisuusyrityksessa sitten ole taloudellisen menestyksen tavoittelu? Kuuluvathan
muotoilujohtamisella saavutettuinin muun muassa yrityksen viestinnén
selkeyttdminen, Kilpailijoista erottautuminen, brandin vahvistaminen, positiivisen
laatumielikuvan vahvistaminen, markkinointikustannusten aleneminen,
kannattavuuden paraneminen ja yrityksen arvostuksen kohoaminen. Toisinaan
yrityskuvan uudistamisesta kertovat esimerkit muistuttavat erendyttavasti minka
tahansa elamantyylilehden muuttumisleikkid, jossa tyyli vaihtuu, mutta luonne ei.
Muuttumisleikeissa vanhojen kuorien paalle liimataan nimié, logoja, varityksia,
materiaaleja ja maneereja. Jos pohjana olikin identiteetti, jonka piti leikin avulla
vahvistua, kdy pahimmassa tapauksessa niin, etté se harkitsemattoman muutoksen
vuoksi hdipyy ja hautautuu. Tilanteessa, jossa yrityksen visuaalisessa ilmeessa
toteutetun muutoksen taustalla on ollut pelkéstd&n edustavamman imagon tavoittelu,
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ei yrityksessé todenndakoisesti ole tapahtunut mitadn sellaista, jolla olisi todellista
vaikutusta sen kilpailukykyyn.

Design management on pakko mieltaa kilpailutekijéksi, jota ei voi sivuuttaa ainakaan
kansainvalisilla markkinoilla, joilla kilpailijat luovat ja hyddyntavat julkista kuvaansa
markkinoinnissaan taitavammin kuin koskaan tata ennen. Laimeasta kotimaan
kysynnéstékin saatavissa olevan hyddyn korjaavat juuri ne yritykset, jotka
johdonmukaisesti kehittavat yrityskuvaansa. (Poikolainen 1994:17-18)

Yrityskuva on monimutkaisten elementtien yhteistulos, ja sen painotukset vaihtelevat
yrityksen mukaan. Design management on ajattelutapa ja toimintamalli, joka yhdistaa
yrityksen kaikki voimavarat hallitun yritys- tai yhteiskuvan aikaansaamiseksi.
Kéytannossa design management on yrityskuvan huolellista hoitamista — yrityksen
strategioiden nakyvaa toteuttamista. Tahan paastaan yrityksesta (tai yhteisostd) sisaan
ja ulospéin lahtevien viestien hallinnan kautta. Design management on jatkuva
prosessi ja ajattelutapa, jota soveltamalla yrityskuvaa luodaan ja kehitetaan
johdonmukaisesti ja méératietoisesti.

Keskeisié asioita ovat siis

e Yrityskuva ja sen johdonmukainen kaytto

e Design-voimavarojen kaytto niin, etta kaikki se on hallinnassa, miké yrityksesta
nékyy kayttaytymisena tai visuaalisina havaintoina

e Haluttu yrityskuva tukee yrityksen varsinaisten tavoitteiden saavuttamista

(Poikolainen 1994:24)

2.5.1 Viestinta ja desigh management

Design management — ajattelun keskeinen tavoite on hallitun yritys-, tuote- ja
palvelukuvan rakentaminen. Viestintd on tassd yksi keskeinen osa-alue — sen
valityksella yrityksen tai tuotteen keskeiset sanomat valitetaan tavoitelluille sidos- tai
kohderyhmille. Viestinnan jarjestelmallinen kaytto ei sindnsé ole design management
—asia. Design managementiin kuuluu se, miten viestintaa kaytetaan: minka
vaikutelman viestinndn kokonaisuus synnyttadd kohderyhméan mielessa. Miten-osuuden
koordinointi on tassékin keskeinen design management — tehtéva. (Poikolainen
1994:91-92)

Siséisen viestinnan keskeinen design management — tehtdva on terveen identiteetin
rakentaminen ja vahvistaminen. Ulospdin keskeista on yrityksen profilointi: sen kuvan
kirkastaminen, joka yrityksesta halutaan antaa. Viestinnan avulla voidaan tuoda esiin
yrityksen identiteetistd ne puolet, joiden tunteminen auttaa yrityksen tavoitteiden
saavuttamista. Vahva identiteetti ja sen mukaisen viestien selked esittdminen johtavat
parhaiten tavoitteeseen: toivottuun yrityskuvaan — imagoon. (Poikolainen 1994:92)
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2.5.2 Viestinnan lahtdkohdat

Design management on kokonaisuuksien hallintaa. Viestinnédssa siihen on olemassa
selkeité keinoja: seké ajatusmalleja — "filosofioita” — ettd konkreettisia tydkaluja.
Yrityksen/yhteison keskeisen sanoman ldhtdkohta on sen toiminta-ajatus ja liikeidea.
Mité yritys tekee, miksi ja miten. Toiminta-ajatus ja liikeidea kertovat, missa
liiketoiminnan alueella liikutaan ja milla osaamisella tuottoa tehdaan. Tarkea
lahtokohta on myos yrityksen perusarvot: miten yritys tehtdvansa hoitaa, mitd arvoja
se kunnioittaa ja mihin laatutasoon se taht&a toiminnassaan. Perusarvot ovat keskeiset
miten - osan madrittelyssa. Tuotealasta ja toiminnasta riippuen myos markkinoinnin
tavoitteet vaikuttavat keskeisen sanoman muotoiluun. (Poikolainen 1994:95)

Keskeinen sanoma on seka visuaalisen ettd verbaalisen linjan lahtokohta. Siitd lahtien
voidaan madritell&, millainen kuva yrityksesta tai palveluksesta halutaan antaa.
Halutaanko olla arvokas, perinteinen, edellakavija, uudistaja, Kilpailijoista eroava vai
seurailija...Kiinnitetddnko huomio tekniseen ylivoimaan, luonnon kanssa
sopusointuiseen tuotantoon, yhteiskunnalliseen vastuuseen, kansainvalisyyteen.
(Poikolainen 1994:96)

Kun perusasiat on selvitetty, voidaan lahteéd kehittdmaan viestinnan ulkoisia
tunnusmerkkeja: viestejd, joiden kautta yrityskuva, imago, rakentuu. Nama ovat
merkkejé ja symboleja, joiden avulla yritys kertoo, mika se on, mitd se tekee ja mihin
se pyrkii. Nimi on yrityksen, yhteison, tuotteen tai palvelun keskeinen tunnus — sen
identiteetin symboli. Logo ja litkemerkki visualisoivat nimen ja yrityksen. Graafinen
tyyli ja typografia edistavat viestien hallittua ja yhdenmukaista ndkymista.
Auditiivinen tyyli ja danilogo tekevét yrityksen tunnistettavaksi 44neen perustuvissa
medioissa. (Poikolainen 1994:96)
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2.6 Profiili ja Profiloituminen

Tavoiteimago tai tavoite profiili on se mielikuva, jonka yritys haluasi
kohderyhmill&én itsestaan olevan. Profilointi on siis toisesta nakdkulmasta tietoista
joidenkin identiteetin piirteiden esiintuomista toivottavan vaikutuksen
aikaansaamiseksi ja toisesta nakokulmasta mielikuvallisten tavoitteiden méaarittelyé eri
toimintojen kehittdmista varten.(Pohjola 2003:23-24)

Tavoiteprofiilin méérittely voi olla brandin ytimen tapaan mééritelty, pelkistetty ja
aikaa saastavé kiteytyma yrityksen tai yhteison tehtavasta(missiosta). Ylipaataan eri
toimenpiteiden ohjausta varten tehtyja méarittelyja taytyy tarkastella niiden kdyton
kannalta — miten madritellyt asiat on mahdollista vieda eri kohteisiin suunnitelmien ja
toteutuksen tasolla. (Pohjola 2003:24)

Suhdetoimintakirjallisuudessa ollaan varsin yksimielisi4 siita, etta ensin on
selvitettava tutkimuksin, millainen kuva kohderyhman mielissa todella vallitsee. Téta
todellista kuvaa verrataan siten tavoitekuvaan, jonka organisaatio on suunnitelmissaan
asettanut ihanteeksi ja paddmaaraksi. Sikéli kun todellinen ja tavoitekuva eivat vastaa
toisiaan, ryhdytaan toimenpiteisiin, jolla todellinen kuva saadaan ldhestymaan
tavoitekuvaa. (Karvonen 1999:44)

Profiloituminen on sitd, etta systemaattisesti ja pitkajanteisesti kehitetaan ja myos
pidetaan esilld yrityksen vahvuuksia, ydin osaamista. Profiloituminen alkaa
vastauksista strategisiin peruskysymyksiin: miksi olemme olemassa? Mité
yhteiskunnan tarpeita me tyydytdmme? Mité erityisesti osaamme ja mitd osaamista
kehitdmme? Viestinté on jatketta naille strategisille valinnoille; viestinndssa pidetaan
esilld valittuja toiminnan painopisteitd. Jos tata harjoitetaan systemaattisesti pitkan
ajan kuluessa, niin todennékaisesti myds ihmisten késitykset yrityksesta muodostuvat
halutunlaisiksi. (Pitkdnen 2001:19)

Yritykselld, joka haluaa myyda jotain, tarjota ty6ta tai haluaa muiden panostavan
siihen rahaa, edellytetddn avoimuutta. Sen odotetaan kertovan toiminnastaan,
tavoitteistaan, ja miten se aikoo ne saavuttaa seka tulevaisuuden nakymistaan.
Yrityksen on uskalluttava profiloitua. (Chydenius 2001:27)

Profilointi tarkoittaa hallittua viestintda. Se perustuu pitkajanteiseen ja
johdonmukaiseen suunnitelmaan, jonka laht6kohtana on yrityksen tdman hetken
todellisuus ja tulevaisuuden tavoitteet. Yrityskuvaansa yritys voi vaikuttaa vain
profiilinsa kautta. Onnistunut profilointi ottaa huomioon kohderyhmien tiedontason ja
tarpeet ja pyrkii ndin varmistamaan viestien myonteisen vastaanoton kohderyhmissa.
Profilointia toteutetaan kolmella tasolla

- toiminnan tasolla (teot), mit& yritys tekee ja miten

- viestinnan tasolla (viestit), mitd yritys kertoo itsestdan ja miten

- visuaalisella tasolla (ilme), milta yritys ndyttaa (logo, yrityksen varit ja miten ne
esiintyvat mm. yrityksen Kirjallisessa aineistossa, toimitilat jne.)

(Chydenius 2001:27)
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Yrityksen profiilin kannalta tarkein on ensimmainen kohta: mita yritys tekee ja miten.
Pelkka viestinnan ja tiedostamisen tehostaminen ei riitd, jos yrityksen tuotteet tai
palvelut eivat vastaa annettuja lupauksia. Liian mydnteisen kuvan antaminen voi
my6hemmin kostautua ja vahinkoa on vaikea korjata. (Chydenius 2001:27)

Mydskaan visuaalisen ilmeen muuttaminen tai uuden logon kehittdminen eivét auta
luomaan hyvaa yrityskuvaa ellei muita tekijoita kehitetd samanaikaisesti. Tarke&a on
lisaksi, etta kaikki toiminnot, niin teot, viestit kuin ilmekin, ovat linjassa keskenaan eli
henkivét samaa yhteistd perussanomaa yrityksesta. Chydenius (2001:27)

Osa yrityskuvaan vaikuttavista tekijoistd on yrityksen valvonnan ulkopuolella. Esim.
joukkoviestimissa julkaistujen artikkeleiden ja uutisten otsikon valintaan tai sisallon
painotuksiin yritys ei voi vaikuttaa. Téastékin syysté on todella tarkeas, etté se osa
mielikuvien muodostusta, joka on yrityksen hallinnassa ja valvonnassa eli johon se voi
itse vaikuttaa, on johdonmukaisesti ja pitkajanteisesti hoidettu. Tdma on profilointia.
(Chydenius 2001:27)

2.7 Yrityskuva

Yrityskuva tarkoittaa sitd mielikuvaa yrityksesta, joka yritysté ajattelevalle henkil6lle
on muodostunut. Yrityskuva syntyy kaiken sen summana, mitéd han yrityksesta tietaa.
Yritys ei voi tehda itselleen yrityskuvaa, mutta se voi vaikuttaa moniin sellaisiin
asioihin, joista yrityskuva syntyy ennen kaikkea yrityksen tunnettuuteen. (Siukosaari
1997:193)

3. Yrityskuvan luomisen eri vaiheet

3.1 Yrityksen tunteminen

Yrityksen, yhteison tai henkilon ulkoisen kuvan muotoutumisen ja méaaraytymisen
pohjana on identiteetti eli perusolemus, erddnlainen omakuva, joka on oltava selvilla
silloin, kun yhteiso ryhtyy pohtimaan imagoasioitaan. Olemus on syntynyt aikojen ja
tapahtumien myoté ja tuloksena. ldentiteetti on ja oikea; se koostuu arvoista,
ominaisuuksista, toimintatavoista, ihmisistd, tuotteista, palveluista — hyvista ja
huonoista puolista. Organisaatiolla on identiteetti kuten ihmisell&kin, ja se selvidé kun
kysyy: "Kuka min& olen?” Samoin voidaan kysya: "Mika tdméa yhteiso on?”
(Uimonen & lkavalko 1996:181)

Identiteettitietoisuus on perus asia silloin, kun organisaatio alkaa kiinnostua sisaisesta
ja ulkoisesta kuvastaan ja pohtia sen viestittdmistéd sidosryhmilleen. Identiteetin
tiedostaminen ei aina ole helppoa, eika identiteetti suinkaan ole itsestaanselvyys.
(Uimonen & lkéavalko 1996:182)

Organisaation identiteetin méarityksessa on ripaus historiaa ja joskus myds filosofiaa,
mutta valtaosaltaan identiteetin méaaritys on faktaa. Perusolettamus voidaan myods
pukea tarinaksi, joka on hauska kertoa ja helppo muistaa. Identiteettid voidaan etsié
esimerkiksi seuraavien kysymysten kautta: miksi yhteisé on olemassa, mité annettavaa
sill& on ymparistolleen ja sidosryhmilleen, mitk& ovat sen arvot ja erityisominaisuudet,
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vahvuudet, piirteet joiden avulla se erottuu muista ja minka perusteella se muistetaan.
Kysymysten pohdinta yrityksen siséllé ja systemaattinen vahvuuksien ty6sto tuottaa
nakemyksia siitd, mik& organisaatio todella on. Samalla tavoin voidaan méaritelld,
mika on jonkin aatesuunnan, tuotteen, palvelun tai jopa henkilén perusolemus.
(Uimonen & lkéavalko 1996:182-183)

Identiteettid lahelld oleva kasite on toiminta-ajatus tai liikeidea, joka on organisaation
liikkeelle paneva voima. Identiteettipohdintaan liittyy usein myds kysymys: minne
organisaatio on menossa, miké on sen tulevaisuuden visio, joka antaa suunnan sen
toiminnalle pitkalle tulevaisuuteen. lman identiteettitietoisuutta organisaatio ei
useinkaan pysty rakentamaan visiotaan kestdvalle pohjalle, vaan padmaaré jaa
yleiseksi ja abstraktiksi. Identiteetti ja toiminta ajatus ovat organisaation peruskallio,
josta jokaisen organisaation jasenen on oltava tietoinen ja osattava viestid ne missé
tahansa tilanteessa. Mika on siis sinun yhteisosi toiminta-ajatus ja perusolemus
yhdell& virkkeelld ilmaistuna? (Uimonen & Iké&valko 1996:183)

3.2 Tavoitekuvan maarittely

Profiililla on yhteis6viestinndssd oma merkityksensd, joka ei taysin vastaa yleisesti
kaytossa olevaa madritystd, joka viittaa usein julkisen nakymisen laajuuteen. Kasitteen
“matala profiili” kehitti presidentti Mauno Koivisto kuvaamaan hdnen omaa
julkisuutta kaihtavaa mediapolitiikkaansa. Viestinnallisena kasitteena profiililla
tarkoitetaan tavoitekuvaa eli sitd, millaisena yhteist haluaisi nédkya sidosryhmiensa
silmissa — toisin sanoen, millaisia mielikuvia se haluaa heratta itsestaan. Profilointi
tarkoittaa strategiaa, menetelmid ja toimenpiteit4, jolla tavoite kuvaan pyritaan.
(Uimonen & lkavalko 1996:184)

Tavoitekuvan méaarittelyn tarkoituksena on erottaa kohde muista organisaatioista,
tuotteista, palveluista, ajatussuunnista tai henkil6ista. Tavoitekuva luodaan — ja se
pitda luoda — identiteetin eli perusolemuksen aineksista. Muuten tavoitekuva on kupla
joka puhkeaa ennemmin tai myéhemmin. (Uimonen & Ikavalko 1996:184)

Tavoitekuvaa luodaan profiloinnin avulla, joka on siis ty6ta tavoitekuvan
saavuttamiseksi. Se tdhtaa organisaation haluamien mielikuvien kytkeytymiseen
vastaanottajan tajunnassa. Profilointi on siten pitkajanteisté tyotd, jonka perustana
ovat todelliset teot ja tulevaisuudensuunnitelmat. Profiloijan eli tiedottajan ja muiden
viestinnan ammattilaisten on tiedettavé, mitd organisaatio todella tekee ja sovitettava
viestintatavoitteensa siihen. (Uimonen & Ikavalko 1996:185-186)

Visuaalinen linja ja ilme ovat viestien ohella profiloinnin keskeisia alueita: milta
yritys, tuote tai henkild ndyttdd? Visuaalinen linja ndyttaytyy graafisena ilmeena
kaikessa ja kaikkialla, missd organisaatio toimii ja vaikuttaa. Yht& hyvin yhteiséilme
konkretisoituu siind, millaisilta sen palveluksessa olevat ihmiset ndyttavat ja millaisen
vaikutelman he antavat itsestadn ja yhteisostaan asiakkailleen ja
yhteistyokumppaneilleen. (Uimonen & lkavalko 1996:186)

Visuaalisuutta on joskus erehdytty pitdmé&an ainoana profiloinnin keinona. Vanhan
tarinan mukaan yritys halusi profiloitua uudelleen ja tilasi mainostoimistolta uuden
logon. Visuaalinen linja on tarked osa-alue, mutta sen vuoro tulee vasta sitten, kun
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yhteison perusolemus ja sitd kuvaavat verbaaliset viestit on méaaritelty. (Uimonen &
Ikévalko 1996:186)

3.3 Yrityskuvan muodostuminen

Onko meillé varaa yrityskuvaan? Nain miettivat monet yritykset ja organisaatiot, kun
tulee puhe yrityskuvan rakentamisesta. Tama johtuu siité, ettd ensimmaiseksi tulevat
mieleen Kkalliit yrityskuvakampanjat, joita monet yritykset toteuttavat saadakseen
tunnettuutta. Pk-yrityksill4 on harvemmin taloudellisia resursseja tallaisiin
kampanjoihin, joilla yrityksia tuodaan esiin mainonnan keinoin. Chydenius:20

Yrityskuva on paljon muutakin kuin visuaalinen ilmiasu. Itse asiassa yrityskuva
muodostuu, vaikkei yritys tekisi mitédan asian hyvaksi. Se syntyy ensisijaisesti
toiminnan perusteella, sen perusteella miten asiakkaat ja muut yhteistyo- ja
kohderyhmét kokevat yrityksen jokapdivéisessd toiminnassa ja kanssakaymisessé.
Talta pohjalta muodostetaan kasitys yrityksesta eli onko se luotettava, ovatko tuotteet
ja palvelut laadukkaita ja otetaanko asiakkaan toivomukset huomioon. Viimeaikoina
on ryhdytty téllaisesta yrityskuvasta kdyttamaan nimitysta yrityksen maine.
(Chydenius 2001:20)

Taysin tuntemattomasta yrityksesta ei ole olemassa minkééanlaista yrityskuvaa. Mité
tunnetumpi yritys on, sitd voimakkaampi yrityskuva siitd on jo olemassa.
Ensimmaisessé vaiheessa opitaan tuntemaan yrityksen nimi ja seuraavassa vaiheessa
nimen siséalto: milla alalla yritys toimii mitd tuotteita tai palveluja se valmistaa tai
myy. Seuraavassa vaiheessa selviad yrityksen asema markkinoilla. Kuuluuko se alansa
johtaviin yrityksiin vai onko se pienyrittdja ja miten se on muuten asemoitunut. Sitten
opitaan tietdmaan, mika on yrityksen tapa toimia, mik& on sen yrityskulttuuri: miten
siella palvellaan asiakkaita, miké on tuotteiden hinta- ja laatutaso, minkélainen
huoneisto sill& on, ovatko tilat siistit ja jarjestyksessd, miten henkilokunta on
pukeutunut jne. Kokonaiskuva syntyy omista kokemuksista ja kaikesta siita, mita
yrityksesta kerrotaan, niin julkisuudessa kuin yksityisissa keskusteluissakin.
(Siukosaari 1997:194)

Jos yritys haluaa itse vaikuttaa kuvansa muodostumiseen, sen on hyva aloittaa kuvan
rakentaminen tastd péésta eli yrityksen sisalta toimintaa kehittamalla. Viestinnall,
niin verbaalisella kuin visuaalisella, tuetaan toiminnan luomaa mydnteista kuvaa.
(Chydenius 2001:20)

Identiteetti ja imago ovat asioita, joita voidaan mitata. Profiili on toiminnan aluetta:
design managementin keskeinen tavoite on rakentaa selked, ymmarrettava profiili ja
korostamalla valittuja identiteetin osia. Tavoitellun profiilin luominen perustuu siis
aina identiteettiin, joka on tarkoin analysoitava ja jasennettavé. (Poikolainen 1994:27)

Identiteetin ja profiilin ymmartamisté selkeyttad vertaus ihmisen ja yrityksen valilla.
Yrityksen identiteetti on kuin ihmisen persoona ja itsetunto. Ihminen, jolla on hyva
itsetunto, tuntee ja hyvaksyy itsensa: han tietdd, kuka on ja mita haluaa olla. N&in
myos yritys, jolla on vahva identiteetti, tietdd miten toimia missékin tilanteessa.
(Poikolainen 1994:27)
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Profiili merkitsee yritykselle samaa kuin ihmiselle kdytos, ulkonakd ja pukeutuminen.
Samoin kuin ihminen tuo persoonallisuuttaan esiin, yritys voi tuoda
persoonallisuuttaan esiin, yritys voi tuoda identiteettidan esiin nayttamalla sita, mita
haluaa ja kayttaytymalla kuin uskoo sopivaksi. Kaikki tdmé on profilointia ja design
managementin keskeista aluetta. (Poikolainen 1994:27-28)

Jokaisella yrityksell& on identiteetti heti ensimmaéisesta toimintapaivésta lahtien.
Identiteetti muuttuu jatkuvasti, ja siihen voi tietoisesti pyrkia vaikuttamaan
vaikuttamalla sen eri tekijoihin. Tietoinen, ohjattu muutos on kuitenkin usein melko
hidasta. Joka tapauksessa identiteetin yll&pito on tarkeéa, silla identiteetti on kaiken
ulospdin nakyvan lahtokohta. Huonoa, hajanaista identiteettid on vaikea peittdd, mutta
profiloinnin keinot voivat auttaa identiteetin korjaamisessa. Jokaisella yrityksella on
yrityskuva, joka muodostuu useiden mielikuvien summana. Yrityskuva voi olla hyva
tai huono, oikea tai vaara, mutta se on aina olemassa. Aina on joku, joka nékee
yrityksen jonkinlaisena. Yrityksen oma ratkaisu on, pyrkiiko se vaikuttamaan
yrityskuvaansa. (Poikolainen 1994:28)

Yritysté tai yhteisoa voi verrata jddvuoreen. Asiakas tai muu kohdehenkil6 nakee siita
vain pienen osan: useimmiten sen tuotteet ja alasta riippuen myos henkiloston
kayttaytymisen. ”Jadvuoren huipussa” voi olla nakyvilla myds mainontaa, muuta
viestintad ja toimintaympérist6d sen mukaan, milla alalla toimitaan. (Poikolainen
1994:29)

Monet tekijat, jotka jadvéat yleensa nakymattomiin, vaikuttavat yrityksen mielikuvan
muodostumiseen. Syvimmalla naisté ovat yrityksen arvot ja historia ja kaikki ne
tekijat, jotka yhdessa muodostavat yrityskulttuurin. Luonnollisesti yrityksen
paédmadrét, litkeideat, strategiat, tavoitteet, markkinat ja muut samanlaiset seikat
vaikuttavat osaltaan yrityksen identiteetin ja kuvan muodostumiseen. Design
management sitoo kaikki ndma tekijat yhteen ja koordinoi ne yrityksen tavoitteiden
mukaisesti. (Poikolainen 1994:29)

Yrityskuvan muodostumista voi kuvata reikié tdynné olevan “sahlypallon” avulla.
Voidaan kuvitella, ettd yritys on tdmén muovisen pallon sisélla ja sidosryhmien
edustajat voivat katsoa sisddn joka reiéstd ja arvioida yritysté ja sen toimintaa eri
nékokulmista. Yritysté johtavat ja sielld tyoskentelevét eivét tiedd, misté reiésté heille
tarked sidosryhman edustaja kulloinkin katsoo, missa roolissa, miksi tai kenen silmin.
Yritys ei voi kuvitella, ettd se voisi imagon ”luomisen” tai hoitamisen nimissa valita
ne aukot, joista sité tarkkaillaan. Yritys ei voi suunnitella huolella imagoaan
vastaamaan jotain liian tavoitteellista tai jopa epéatodellista kuvaa itsestdén ja unohtaa
muita nakokulmia. Totuus paljastuu kuitenkin jostain suunnasta, jonkin yrityksen
toiminnan osatekijan tai jonkun ihmisen kautta, jonkun tehdyn valinnan myoté.
(Markkanen 1999:25-26)

Jokaisella yrityksella ja organisaatiolla on siis jonkinlainen yritys tai yhteisokuva seka
sisdisesti ettd ulkoisesti. Henkilostd nékee yrityksen sisalta pain ja muodostaa kuvan
perustuen siihen kokemukseen, joka sille kertyy jokapéivaisen toiminnan myoté.

Y hteisty6- ja kohderyhmien kuva taas muodostuu sen perusteella miten ne kokevat
yrityksen palvelut ja tuotteet seké erilaiset kohtaamiset yrityksen edustajien kanssa.
(Chydenius 2001:22)
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Seka sisdinen, etta ulkoinen yrityskuva muodostuvat, vaikkei niiden eteen ndenndisesti
pantaisi tikkua ristiin. Kaikki mité yritys tekee ja miten se sen tekee, sen tapa toimia,
tuotteet ja palvelut, henkil6ston toiminta, asiakkaiden kohtelu, yrityskulttuuri ja
visuaalinen ilme muokkaavat tatd kuvaa. (Chydenius 2001:22)

Jokaisen yritysjohtajan pitaa olla huolissaan yrityksensa sisaisesté ja ulkoisesta
kuvasta. Ei ole lainkaan yhdentekevaa mita henkildsto, asiakkaat, yhteistykumppanit
ja muut kohderyhmét ajattelevat yrityksestd, millaisena he sen kokevat ja nédkevat.
Mité kilpaillummalla alalla toimitaan, sitd tarkedmmaksi kilpailutekijaksi yrityskuva
muodostuu. (Chydenius 2001:22)

Yrityskuvan rakentaminen on pitké prosessi ja vaatii koko organisaation yhteisty6ta ja
sitoutumista. Yrityskuvaa ei rakenneta nayttavélla mainoskampanjalla tai muutamalla
pelkastaan yrityksen visuaalista ilmettd. On lahdettava perustekijoiden selvittdmisestd,
maadriteltava tavoiteltu kuva seka pyrittavé siihen jarjestelmallisesti. Jarkevin tapa
laajamittaisen yrityskuvaprojektin lapiviemiseen on kéyttaa ulkopuolista viestinnén
ammattilaista apuna. (Chydenius 2001:22-23)
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3.4 Miksi yrityskuvaa tarvitaan

Yrityskuvaa tarvitaan tunnettuuden ja uskottavuuden lisddmiseksi. Asiakkaat toimivat
yhteistydssa mieluummin luotettavana tunnetun yrityksen kanssa kuin tuntemattoman
yrityksen kanssa. Sama koskee potentiaalisia tyotekijoitd. Toihin hakeudutaan
mieluiten sellaiseen yritykseen, jossa tiedetdan henkildstda arvostavan ja jossa on
hyva tyoilmapiiri. Jokainen yritys voi itse miettid, mité erilaiset yhteistyo- ja
kohderyhmét silta odottavat. Vahvistusta omille ajatuksilleen saa luonnollisesti asiaa
tutkimalla. (Chydenius 2001:20)

Yritys, jolla on erikoistuote ja suppea asiakaspiiri, pystyy varsin hyvin hallitsemaan
yrityskuvansa hoitamalla hyvin asiakkaansa ettd henkilostonsa, huolehtimalla
tuotteensa laatutasosta seké pitdmalla sd&nnollista yhteytta kaikkiin yhteistyo- ja
kohderyhmiinsa. (Chydenius 2001:20)

Yrityskuva ei siis ole pelkastaan suurten yritysten asia, vaan jokaisen markkinoilla
toimivan yrityksen ja organisaation asia. Tunnetun yrityksen on huomattavasti
helpompi lahestya uusia asiakkaita kuin taysin tuntemattoman. Kotimaan kamaralla
tunnettuuden ja uskottavuuden kasvattamiseen onnistuu toiminnan laajentuessa
edellyttaen, ettéd kaikki perusasiat ovat kunnossa. Kansainvalisille markkinoille
mentaessa joudutaan yleensa lahtemé&an nollasta liikkeelle. (Chydenius 2001:21)

Yritysten herattdmista mielikuvista kdytetddn suvereenisti sekalaisia sanontoja kuten
imago, maine, yrityskuva, profiili, brandi tai yrityksen ilme. Naita sanoja yhdistaa
aineettomuus. Ne viittaavat sellaisiin yrityksiin liitettdviin merkityksiin, joita on
melko hankala mitata. Se, ettd niitd on kasitteellisesti vaikea ottaa haltuun — kuten eras
yritysjohtaja totesi — ei kukaan tarkoita sitg, ettei niitd kannattaisi pohtia.(Pitk&nen
2001:15)

Jos yrityksesté ei tiedetd mitadn, se on jo itse asiassa viesti. Sitd mukaan kun
yritykselle syntyy tunnettuutta, siitd syntyy myads yrityskuvaa, halusipa yritys sita tai
ei. Moneen yrityskuvaan vaikuttavaan tekijaan yritys voi itse vaikuttaa, mutta kaikkiin
ei. Myonteisesta yrityskuvasta on paljon hyotyd. Myonteinen yrityskuva:

saa aikaan uskottavuutta

saa aikaan luottamusta

saa aikaan julkisuutta

saa aikaan taustaa paatoksen teolle
vahvistaa asiakassuhteita

on Kilpailukeino

(Siukosaari 1997:194)

YVVVVVYY

Myonteinen yrityskuva helpottaa toimintaa kaikin puolin, tutulta on helppo ostaa.
Aikoinaan sanottiin, ettd epdvarman konttoripdéllikén kannattaa ostaa IBM:Ita, suuri
ja hyvén yrityskuvan omaava toimittaja ei voi olla vaara valinta. (Siukosaari
1997:194)

Myonteinen yrityskuva on myods vakuutus riskien varalta. Luotettavan ja tutun
yrityksen kanssa toimiessa riski tuntuu pienemmaltd, on helpompi toimia. Yleensé
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tutusta ajatellaan myonteisesti, jopa pienet virheetkin on helpompi antaa anteeksi.
Voimakas mydnteinen mielikuva saattaa auttaa pahankin katastrofin yli. (Siukosaari
1997:194)

Vauraissa yhteiskunnissa haetaan yritysten vélisessa kilpailussa uusia
erottautumistekijoitd, jotka vastaavat sidosryhmien tekemiin uusiin kysymyksiin ja
tarpeisiin. Tatd on vauhdittanut se murros, jota usein kutsutaan siirtymaksi teollisesta
yhteiskunnasta jalkiteolliseen tai tietoyhteiskuntaan, ja kenties sen ylikin, kohde
tarina- tietdmys- tai mielikuvayhteiskuntaan. (Saapunki 2001:5)

Mielikuvayhteiskunnassa yritysten, kuten muidenkin organisaatioiden menestys on
entistd vahvemmin sidottu siihen, millaisia mielikuvia kaikki sidosryhmét yrityksestéa
muodostavat ja millaisia tarinoita siitd kerrotaan. Mielikuvayhteiskunnassa on
piirteitd, joiden vuoksi yritysmielikuvan kehittdminen ja toisaalta varjeleminen on
entistd tarkeampaa. (Saapunki 2001:5)

Ensinnékin, mielikuvayhteiskunnan talous on erdénlainen akvaariotalous. Kaikki on
potentiaalisesti julkista ja l&pinakyvaa ja keskindisriippuvuus on lisdantynyt. Yritys
voi joutua osalliseksi tapahtumista, joihin se ei kuvitellut itsellddn olevan osaa eika
arpaa. Aikaisemmin arkisetkin tapahtumat tai liikejohdon julkiset puheet ja
yksityiseldma saattavat vaikuttaa yllattavalla tavalla yrityksestd muodostettuihin
mielikuviin ja siita kerrottuihin tarinoihin. (Saapunki 2001:6)

Jos yritys jatkuvasti tarjoaa ikdvia rakennusaineita mielikuville, muuttuu koko
toimintaymparisto yrityksen kannalta epasuotuisaksi. Toisaalta positiiviset ainekset
mielikuville vahvistavat yrityksen toimintaymparistéa ja imua, miké osaltaan toimi
my®&s puskurina suhdannevaihteluissa. (Saapunki 2001:6)

Toiseksi, mielikuvayhteiskunnassa taloudellinen ké&yttaytyminen ei ole perinteisessa
mielessa rationaalista. Kayttaytymista ja valintoja maarittelevat entista vahvemmin
juuri mielikuvat asioiden laidasta. Kukaan ei pysti hallitsemaan kasill4 olevaa tiedon
maaraé tavalla, joka mahdollistaisi ns. rationaaliset paatokset. Ellei tima sitten ollut
alun perinkin eréanlainen myytti. (Saapunki 2001:6)

Valintojen pohjaaminen uusille kriteereille — tunteisiin, omaan arvomaailmaan,
valinnan hyvaksyttavyyteen — nakyy kaikkien selvemmin kulutushyédykkeiden
kohdalla, mutta orastavasti myds siind tavassa, jolla ihmiset valitsevat tyopaikkansa,
sijoituskohteitaan tai yhteistykumppaneitaan. Yha useammin valinnat perustuvat
mielikuviin asioiden ja ihmiset tarttuvat niihin valintoihin, jotka ovat kiinnostavimpia.
Tama vaatii yritykseltd kykyé tarjota enemman rakennusaineita sidosryhmille, jotka
tekevat valintojaan. (Saapunki 2001:6)

Yritysmielikuva voidaan ndhda eraanlaisena pintana, jonka avulla yritys kommunikoi
ymparistonsa kanssa. Yritykset, jotka eivat esimerkiksi kykene ylittdmééan teollisen
yhteiskunnan itsestddnselvyyksia — kuten uskoa jatkuvaan kasvuun, riskien
abstrahointia, yritystoiminnan nakemista vailla laajempia vaikutuksia ymparoivaan
yhteiskuntaan — ovat heikoilla siind yhteiskunnassa, jossa niin yritysten kuin
muidenkin yhteiskunnallisten toimijoiden kyky argumentoida — joskus hyvinkin
retorisesti — oman paikkansa puolesta on yhéa tarkedmpéaa. Monet nyky-yhteiskunnan
kysymykset ovat niin monimutkaisia, ettd kun asiantuntijatkin puhuvat aiheesta ristiin,
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korostuu yrityksen draaman ja retoriikan taju ja kyky kuunnella sidosryhmia erittain
herkalla korvalla. (Saapunki 2001:6)

Sanat — yrityskuva, imago, maine ja brandi — selkeésti heréattavat jonkinlaista
epéluuloa joidenkin yrittdjien keskuudessa, vaikka itse asia — toimintaympériston
vahvistaminen ja erottautuminen olisivatkin itsestaan selvia ja tarkeité asioita.
Suomessa yrityskuva, imago ja brandi liitetddn hyvin usein kosmeettiseen
kaunisteluun. Maine — sanalla on parempi kaiku. Se viittaa juuri luotettavuuteen.
Luotettavuus on tietysti tdrkedd, mutta yhté tarkedd on kuitenkin myds kiinnostavuus
ja onnistuneimmillaan yrityksesté pystytdankin yhdistaméan nama ulottuvuudet.
(Saapunki 2001:7)

Se, ettd kiinnostavuutta haetaan esimerkiksi juuri pohtimalla yrityksen identiteetti,
arvoja ja erottuvuustekijoita, yhdistetdén julkisessa keskustelussa usein ”pehmeisiin”
asioihin, homppéaan, trendeihin tai sitten ne pelkistetaan itsestdanselvyyksiksi, joita
yritetdan tehda isompia asioita kuin mité ne todellisuudessa ovatkaan. Tamé ”pehmea
hémpp&” on pidemman péalle kuitenkin kova kilpailutekija. (Saapunki 2001:7)

4. Yritysmielikuvan kehittdminen

Perustana on, etta yritys voi kehittda — seka mainetta, yrityskuvaa ettd brandia — mutta
vastaanottajan mielessé tulkittua kuvaa yrityksesté ei voi koskaan maaréta. Viime
aikoina monet brandista, yrityskuvasta ja maineesta kirjoittaneet ovat lahentyneet
toisiaan késityksissa siitd, miten tallaista yritykseen liitettdvaa *haloa voidaan
kehittdd. Keskeisté on, ettd nykydan puhutaan kokonaisvaltaisesta brandin,
yrityskuvan tai maineen kehittdmisesté. Liséksi korostetaan, etta yritysmielikuvien
kehittdminen ei voi perustua kosmetiikkaan. *(halo= Lis&arvot: imago, maine, tyyli,
symboliset ominaisuudet)(Pitkanen 2001:85)

Yrityksille, tuotteille ja palveluille on yksinkertaisesti helpompi luoda erottuvia
mielikuvia — hyvaa haloa, mikali niill& on todellisuus pohjaa. Jos yritys haluaa viestia
olevansa innovatiivinen, pitda sen nakya ei vain tuotteissa, niiden materiaaleissa ja
muotoilussa, vaan tarjotuissa ratkaisuissa, toimitavoissa, jakeluketjuissa,
kumppaneiden valinnassa. Jos tuotetta kaupataan vastuullisesti tuotettuna, pitad koko
yrityksen toimia ja ajatella vastuullisesti — kyse ei ole vain niemenomaisen tuotteet
valmistuksesta. Ja toisaalta, jos tuotteen ylipaansé halutaan olevan kiinnostava, on
yrityksenkin hyvan olla kiinnostava ja ennen kaikkea kiinnostunut asiakkaasta.
(Pitk&nen 2001:85)

Nykyéan ajatellaankin, ettd yrityksen maineen tai imagon rakentamisen lahtokohta on
yrityksen identiteetti ja yrityskulttuuri. Kyynikko voisi todeta, etta puhe yrityksen
identiteetist4 ja arvoista on silkkaa lumetta — parhaimmillaankin mainoskikka. Toki on
yrityksid, jossa puhe arvoista ja identiteetista on tatad. Mutta todettava on, etté ei
yrityskuvaa mainostoimistoltakaan saa. Hyva maine ja hyva yrityskuva pohjaavat
pitkalla tdhtdimella vain yrityksen hyvalle toiminnalle. Tiivistyvien sidosryhmé
suhteiden vuoksi viisas yritys myo6s korostaa ja tuo esiin yritysté tuotteiden ja
palveluiden rinnalla. Nain tullaan myos vastanneeksi kysymykseen siitd; kuka on
tdman palvelun tai tuotteen takana. (Pitkdnen 2001:86)
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Identiteetti on tarked, koska identiteetin avulla luodaan merkityksid. Globalisoituvassa
maailmassa, jossa vallan, rahan, kuvien ja tiedon virrat kulkevat likimain pidakkeita,
on vditetty, ettd identiteetin etsimisté — yksilo tai kollektiivitasolla — tulee oikeastaan
ainut pysyva merkityksen lahde. Yrityksen on aina tiedettava, mité se on ja mita se
haluaa olla. Useimmiten t&han liittyy myds yritysten arvojen madrittely, jolla
identiteettid usein kuvataan ja joiden avulla identiteettia tuetaan. Téssa pohditaan
millaisia ovat yrityksen vahvimmat ominaisuudet, mitk& ovat sen
ainutlaatuisuustekijat. Joskus kannattaa vilkaista kilpailijoitakin — heidéan
vahvuuksiaan. Yrityksen identiteetista kasin méaarittyy yrityksen toimintatapa ja tapa
ajatella. Tama heijastuu taas kaikkeen, mita yritys tekee. Yrityksen identiteettia ja
toimintaa tukee viestintd, joka taas liittyy siihen, mitd yritys haluaa sanoa ulospéin.
Yritys tulee aina sanoneeksi paljon enemman kuin mité se sanoo. Kaikki on omalla
tavallaan viestintad. Téhan viestintadn liittyy my0s se, milta yritys ndyttaa (ja ei
naytd). Lopulta kysymys on myds siita, milta yritys tuntuu (ja ei tunnu).
Todellisuudessa jokaisen yrityksen tarina on varmasti erilainen. (Pitkdnen 2001:90)

Mielikuvayhteiskunnan logiikkaan tai antilogiikkaan kuluu, etté yritysmielikuvien
kehittdmiseen ei voi antaa tyhjentévia ohjeita. Jos ndin olisi, erottautuminen tulisi
vaikeaksi. Vaikka yritykset eivat toimikaan yhteiskunnallisessa umpiossa, toimii
jokainen yritys kuitenkin omassa ainutlaatuisessa tilanteessaan — kyse on
pohjimmiltaan ainutkertaisista tarinoista, joilla voi olla samankaltaisia piirteita
toistensa kanssa. Ndista yhteisista piirteistd voi myds oppia. (Pitkédnen 2001:121)

Puhuminen yrityksista mielikuvayhteiskunnassa vaatii yrittdjan ndkékulman — mita
yrityksissé néisté asioista mietitddn? Onko alussa kuvailtu elamyksellisten, eettisten ja
taloudellisten intressien kolmiliitto sellaista todellisuutta, jossa pk-yrittdja kokee
elavansa? Ajatteleeko pk-yrittdja, etta yritysmielikuvilla on vahvempi merkitys kuin
aikaisemmin? Miten yritysmielikuvia on yrityksissa oikein rakennettu? Millaisia ovat
koetut vahvuudet ja missa pitdisi parantaa? Vastatessa néihin kysymyksiin, tullaan
tietysti sanoneeksi paljon yrittdmisesta yleensékin. Yrityskuva, maine ja brandi kun
eivét ole yritystoiminnasta irrallisia osia.(Pitkanen 2001:121)
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4.1 Sanat ja tarinat

Maine rakentuu tarinoista ja niissé olevista arvottavista maininnoista. Hyva tarina on
uskottava ja herattad luottamusta. Tarinassa ei ole kyse kauniin ulkokuoren
rakentamisesta, vaan todellisuuden viestimisestd. Tarinat eivét yksin riit4, vaan niiden
pitdd myos konkretisoitua. Tarinat ovat tosia, eivat satuja. Ja jotta tarinoilla voidaan
rakentaa mainetta, niiden on pohjauduttava todellisuuteen ja todelliseen
toimintaan.(Aula 2002:23)

Yritys viestii aina, tahtoen tai tahtomattaan. Sanojen ja tarinoiden tulisi olla
yhtenevaisia sen kanssa, mita yritys on, miten se toimii ja ajattelee. Sanojen ja kuvien
tulvassa yhtenevdisyys ja viestien Kirkkaus on keskeista. (Pitkdnen 2001:96)

Viestinta on mielikuvayhteiskunnassa yksi yrityksen tarkeimpia toiminta-alueita,
koska vuorovaikutus on entista tarkedmpéa niin yrityksen siséalla kuin yrityksen
suhteissa sidosryhmiinsékin. Viestinnalla tuetaan luottamusta ja siten suotuista
toimintaymparistod. Viestintd on myds yrityskuvan, maineen ja brandin kehittdmisen
ydinaluetta. (Pitkdnen 2001:96)

Yrityksen identiteetin tulisi ilmeté yrityksen kertomissa tarinoissa. Néité tarinoita
eivét suinkaan kerro yrityksen viestinnasté virallisesti vastaavat tahot. Yrityksien
viestinnasta suuri osa on taysin suunnittelematonta ja vélittyy pitkalti yrityksen
toiminnan kautta. Yritykset ovat eldvid orgasmeja, joten tietystikaan kaikki viestit
eivét voi olla identtisia, mutta tarke&a on, ettd kaikki viestittajat tietavat, mista he
puhuvat ja etté perusasiat ovat selvilld kaikille.(Pitkdnen 2001:97)
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4.2 Ulkoasu ja ilme

Myas yrityksen ilmeen ja ulkoasun tulee henkid yrityksen todellisuutta. Samaa henkea
néhdaan parhaimmillaan myds yrityksen tuotteiden muotoilussa, pakkauksissa,
kéyntikorteissa, esitteissa, asiakaslehdissa, vuosikertomuksissa, yrityksen logoissa,
yrityksen autoissa, toimitiloissa, henkilékunnan vaatetuksessa, www-sivuilla,
mainoksissa, jne. (Pitkdnen 2001:100)

Visuaalisten mielikuvien miettiminen on kokonaisvaltaista puuhaa. Jos yrityksen
tarinaan liittyy vahva luonnonléheisyys, tulisi sanoman luonnonléheisyyden henkié
valituissa materiaaleissa, ty0ymparistossa, esitteissd. Luonnollisesti se lapaisee myos
toimintatavat ja yrityksen sanat. Kyse on ennen kaikkea oivaltamisesta ja ideoista — ja
kokonaisvaltaisesta nakemyksesta. Se ei aina vaadi suuria summia rahaa, mutta se
vaatii sitoutumista ja halua pohtia toiminnan kokonaisuutta. Toisaalta
samanhenkisyydella ei tarkoiteta sitg, ettd yrityksien tulisi nayttad hampurilaisketjulle,
ellei henki ole sita. Keskeisinta on, etta yritys lyé oman leimansa myds visuaaliseen
ilmeeseensé.(Pitkdnen 2001:101)

Visuaaliset mielikuvat ovat hyvin vahvoja mielikuvia. Tastd mielikuva yhteiskunnan
ulottuvuudesta on kaytetty myds ilmaisua design-talous. Se, milta jokin nayttaa,
merkitsee usein paljon enemmén kuin tosiasiat, mutta milt4 jokin ndyttaa ei pidemman
paalle riitd, mikali naytolla ei ole katetta. Joku ostaa viinipullon etiketin mukaan,
mutta miké&li viini on enemman etikan puolella, ei pulloa toiste valita. (Pitk&nen
2001:101)

Todellinen erottautuminen, ei vain erottuva visuaalinen ilme, luodaan siten, etta
visuaalisia mielikuvia kehitettédessa lahdetdan liikkeelle yrityksen ytimestd — sen
arvoista, identiteetista ja strategiasta. Tarkeintd visuaalisuudessa ja yrityksen
ilmeessékin on selked ja yhdenmukainen kadenjélki, joka pohjaa yrityksen tavoitteille.
Muoto on viesti eri tavalla, jota moni ei tule ajatelleeksi. Mitaan ei kuitenkaan
tavoiteta silld, jos taloon palkataan isolla rahalla ammattilainen suunnittelemaan
yritykselle ilme ik&&n kuin tyhjésta — antamalla talle ”vapaat kddet”. Tatakin toki
tehddan, mutta jos ilmeelld ei ole mitdan tekemistd sen kanssa, mité yritys on, ei
tallaisesta ilmeesta tuskin ole yritykselle mitaan varsinaista hyotyd. Visuaalisuudesta
voi kuitenkin my6s muodostua yritykselle tuottoisa seikkailu. Parhaimmillaan se voi
myos kasvattaa yrityksen luonnetta. (Pitkdnen 2001:101)
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4.3 Yrityskuvan kehittdminen profiloinnin avulla

Kun yritys haluaa ryhtya kuvansa parantamiseen, tulee ensin tietdd, milla lailla
nykyinen kuva eroaa halutusta kuvasta eli tavoitekuvasta. Muutenhan ei ole
mahdollista suunnitella toimenpiteita kuvan parantamiseksi. Mikali halutaan olla
enemman kuin "mutu” — tietoa asiasta on tehtdva selvitysty6 systemaattisesti. Se on
tarkedd myas siksi, ettd yrityskuvan on tarkoitus olla markkinoinnin strateginen
tyokalu. (Chydenius 2001:28)

Taysimittainen profilointiprojekti koostuu useista eri vaiheista. Niité ei valttaméatta
kaikkia tarvitse kayda l&pi, riippuu siitd miten paljon yrityksessé on olemassa valmista
tutkimusaineistoa, jota voidaan hyddyntad. Monissa yrityksissé on tehty ns. SWOT-
analyysi, jonka vahvuus-osuudesta saadaan aineksia yrityksen profiiliin. Padasia on,
ettd selvitetdan tiettyja asioita yrityksen sisdisesté ja ulkoisesta kuvasta ja etenkin siita
kuinka kaukana ne ovat toisistaan ja tavoitellusta kuvasta. (Chydenius 2001:28)

4.3.1 Julkisuus analyysi

Yrityksen tulisi seurata, mité niista kerrotaan julkisuudessa. Ei kuitenkaan riitd, etta
kerataan lehtileikkeitd mappeihin ja todetaan, ettd taas on tullut palstamillimetrej&
julkisuudessa. Jos todella halutaan tata aineistoa hyddyntaa, se on analysoitava ja
selvitettdva mitka ovat ne tekijéat tai asiat, jotka korostuvat artikkeleissa tai uutisissa.
Vaikuttavatko ne myonteisesti, neutraalisti vai Kielteisesti yrityksen kuvaan. Ovatko
ne sellaisia asioita, jotka tukevat yrityksen haluamaa julkisuuskuvaa. Analysoinnin
tulosten perusteella saadaan ehké selville sellaisia tekijoita, joita yrityksen kannattaisi
korostaa profiloinnissaan. (Chydenius 2001:29)

Yhta tarkeétd on olla tietoinen mahdollisista negatiivisista asioista, joita julkisuudessa
yrityksesta esiintyy. Ne puolestaan edellyttavat toimenpiteitd joko toiminnan tai
viestinnan sektorilla, ehkd molemmilla. (Chydenius 2001:29)

4.3.2 Profiili analyysi

Taman vaiheen tavoitteena on yrityksen profiilin eli oman kuvan méaarittdminen. Se
muodostaa perustan koko yrityskuvan rakentamistapahtumalle. Tdman vaiheen
kuluessa selvitetdan yrityksen identiteetti, tavoitteet ja strategiat seka yhteiset arvot.
Toiminnan avaintekijoita kartoitetaan SWOT-analyysin avulla. Samalla selvitetdan
sisdisen viestinnan toimivuus. Tama tapahtuu kirjallisesti kysely lomakkeen avulla.
(Chydenius 2001:29)

Edell4 jo todettiin ettd yritysjohto on viimekadessa vastuussa yrityksen julkisesta
kuvasta. Sen vuoksi liikkeellelaht6 tapahtuu ylimmén johdon piirissa esimerkiksi
siten, ettd johtoryhméa méarittelee yrityksen olemuksen, tavoitetekijat seka ne arvot,
joita yrityksessa kunnioitetaan ja joiden mukaisesti toimitaan tai pitéisi toimia.
(Chydenius 2001:29)

Johto siis méaarittelee profiili tekijat, mutta ei voi madratd mita mielta henkil6sto niista
on. Se on selvitettava erikseen. Tavoitteena on saada henkildston mielipiteet esille
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yrityksen profiilin tekijoistd. On tunnistettava erot, joita mahdollisesti johdon ja
henkildston kasitysten vélilla on, jotta asialla voidaan tehda jotain. (Chydenius
2001:29)

Viimeaikoina on puhuttu yrityksen arvoista ja yritysetiikasta. On listattu arvoja ja
listat on naulattu seindlle jokaisen nahtavéksi. Kuinka usein on kuitenkaan selvitetty,
miten esim. henkil6std kokee yritysjohdon madrittelemat arvot. Ihmiset peilaavat
asioita omaan kokemus- ja toimintakenttddnsa. Nain eri ihmiset voivat ymmartaa
samat arvot eri tavalla. On selitettdvd, mité arvot merkitsevat kunkin omassa tyGssa.
(Chydenius 2001:29)

4.3.3 Imago analyysi

Yhté tarkeata kuin oman kuvan selvittdminen on ulkoisen kuvan eli imagon
selvittdminen. Mita mielté yrityksen ulkopuoliset yhteistyd- ja kohderyhmaét ovat
yrityksen profiilin tekijoista. Téssd vaiheessa ensimmaisend tehtdvana on maaritella
yrityksen tarkeimmaét ulkopuoliset kohderyhmét. VVaiheen voi toteuttaa joko
henkil6kohtaisena haastatteluna tai puhelinhaastatteluna. (Chydenius 2001:30)

4.3.4 Tavoitekuva ja perusviestit

Profiili- ja imagoanalyysien perusteella voidaan maaritelld yrityksen tavoitekuva.
Hyvin harvoin nimittain — kaytdnnossé ei koskaan — siséinen ja ulkoinen kuva
vastaavat toisiaan. Eivat edes yritysjohdon ja henkilokunnan késitykset yrityksen
kuvasta ole yhtenevdiset, vaikka niin usein luullaan. Tavoitekuva voidaan ilmaista
yhdella tai useammalla perusviestilld, jotka eivat saa olla ristiriidassa keskenaan.
Laaditaan siis edell& mainittu tavoitekuva, joka tulee ankkuroitua yrityksen
todellisuuteen. Sen on kuitenkin oltava riittdvan haasteellinen eli siina tulee heijastua
tulevaisuuden tavoitteiden ja niiden arvojen, jotka katsotaan tarkeiksi yrityksen
tulevaisuuden kannalta, vaikkeivat ne talla hetkell& olisikaan henkiloston mielesta
vield todellisuutta. Onhan tavoitteena saada aikaan muutoksia parempaan niin
toiminnassa kuin viestinndssa. (Chydenius 2001:30)

4.3.5 Seuranta

Profilointiprojektin tuloksia on mittava aika ajoin, esimerkiksi 1 — 2 vuoden vélein.
Talloin selvitetddn kuinka toteutetut toimenpiteet ovat vaikuttaneet yrityksen sisaiseen
ja ulkoiseen kuvaan. Ndin on mahdollista tarvittaessa hienoséétaa ohjelmaa. Tama
viimeinen vaihe on merkityksellinen senkin vuoksi, ettd muuttuvassa myos yrityksen
profiili saattaa muuttua, joka jo sindnsa edellyttdd toimenpiteiden uudelleen arviointia
ja mukauttamista uusiin tilanteisiin ja vaatimuksiin. (Chydenius 2001:31)
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4.3.6 Profilointiprojektin hyddyt

- saadaan testatut tekijat siséisen ja ulkoisen yrityskuvan rakentamiselle seka
kestéva ja totuudenmukainen pohja yrityksen kaikelle viestinnalle

- saadaan luotua yhtendinen linja viestinnalle — punainen lanka, jota noudatetaan
niin toiminnassa kuin visuaalisessa ja verbaalisessa viestinndssa

- saadaan Kiteytettya yritykselle sellainen perusviesti tai viestit, jota/joita voidaan
kayttda esim. mainostoimistolle annettavana ohjenuorana

- saadaan selkedt ohjeet siitd, miten valittuja tarkeita profiilitekijoita tulee kehittaa,
jotta tavoitteelliseen yrityskuvaan péaastaan; tdama merkitsee myos ohjeita
toiminnan ja viestinnan kehittdmiseksi

- saadaan henkilokunta sitoutettua ohjelmaan, kun asioita mietitéan ja toteutetaan
yhdessé.

(Chydenius 2001:33)
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5. Yrityksen visuaalisuus

Yrityksen visuaalinen linja on kokonaisuus, joka muodostuu sen tavasta esiintya eri
valineissd, typografiasta, tunnusvéreistd, tunnuksista, symboleista, merkeista ja niiden
yhteensovittamisesta ja soveltamisesta. Visuaalinen linja nakyy kaikessa yrityksen
nékyvéssa toiminnassa: ulkona yrityksen nimen esiinpanossa ja opasteissa, sisélla
opasteissa ja muussa viestinnadssa, painotuotteissa, mainonnassa, audiovisuaalisessa
viestinnassé, Kirjallisessa henkil6kohtaisessa viestinnassa. (Poikolainen 1994:108)

Visuaalisen linjan usein tiedostamattomia osia ovat myos henkiloston ulkoinen
olemus ja kayttaytyminen. On vaikea kuvitella nakevénsa pankissa henkildstolla esim.
havaijilaispaitoja tai hampurilaisketjussa liituraitaa ja jakkupukuja. Kaikki taméa
vaikuttaa osaltaan asiakkaiden mielikuvaan yrityksesta. (Poikolainen 1994:108)

Visuaalisen linjan tulee kaikilta osiltaan olla johdonmukainen ja kaikkien sita
soveltavien tiedossa. Sen tulee olla yrityksen ulkoisen kuvan pysyvd, mutta jatkuvasti
kehittyva osa. Linja ei siis voi jaada paikalleen, vaan sen tulee kehittyd ajan mukana.
Silti sen tulee olla halittavissa: kehityksen on oltava vakaata, ei hyppelehtivad, kun
halutaan luoda yritykselle, selke& tunnistettava hahmo. (Poikolainen 1994:108)

5.1 Graafiset ohjeistot ja kasikirjat

Graafinen ohjeisto kertoo, millaista graafista linjaa yrityksessa toteutetaan.
Yksinkertaisimmillaan se méarittelee yrityksen logon, litkemerkin, tekstityypin ja
niiden kayton. Yrityksen koosta ja toiminnan laadusta riippuu, miten pitkalle
ohjelmistossa on syytd mennd. Pienelle yritykselle riittdva graafinen ohjeisto saattaa
olla pari A4-liuskaa logon ja liikemerkin kaytosta ja typografiasta. Suuri yritys tai
yritysryhmé — jossa linjan toteuttajina on enemman seka yrityksen sisélla etta
yhteistydkumppaneina — tarvitsee kattavamman graafisen ohjeiston tai kasikirjan.
(Poikolainen 1994:108-109)

Graafinen kasikirja kertoo yksityiskohtaisesti, miten graafista linjaa sovelletaan eri
tilanteissa. Se pitaé siséllaan ohjeet ja tulkinnan mm. seuraavista kohteista: linjan
perusteet ja tavoitteet, logon kaytto, eri liiketoiminta-alueiden logot, tytaryhtididen
logot, yrityksen tunnusvérin méaarittely, typografia, lomakkeet ja kuoret, kéytinkortit,
esitteet, ilmoitukset, nimisto, tuote- ja tavaramerkkien kayttd, ajoneuvot ja koneet,
opasteet, liput, viirit, liikelahjat... Graafiseen kasikirjaan voi liittyd myds tietoa, joka
auttaa ymmartamaan graafiset ohjeet kokonaisuuden osana, eli esimerkiksi tietoa
yrityksen historiasta tai toiminnan perusteista. (Poikolainen 1994:109)

Graafisen ohjeiston laatiminen ei ole yritykselle pelkk& menoera: hyvin méaaritelty
linja sadstaa kaytossa selvaa rahaa. Jos esimerkiksi yrityksen tuotteiden kuvaustyyli
on madritelty, eri tilanteissa otettuja valokuvia voidaan kayttaa linjakkaasti
erityyppisissé julkaisuissa. Linja ja tyyli vahvistuvat, ja rahaa saastyy, koska
uusintakuvauksia ei tarvita tyyliseikkojen takia. (Poikolainen 1994:109)
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5.2 Liikemerkki ja logo

Liikemerkki on kuva symboli, jonka tehtdvana on auttaa tunnistamaan yritys ja erottaa
yritys Kilpailijoistaan. Merkki auttaa nopeaan kommunikaatioon ja toimii yli
kielirajojen. Merkilla on samat tehtévat kuin logolla. Liikemerkin suunnittelu on
aloitettava samoista l&htokohdista muukin markkinointiviestintd. Toimeksianto
voidaan tiivistdd kolmeen kohtaan: On tiedettdva minkalainen yrityskuva on
tavoitteena, miké on tarkein kohderyhma ja missé kaikissa yhteyksissd merkkia
tullaan k&yttamaan. Merkin suunnittelu on aina ammattilaisen tyota. Siind on osattava
graafisten suunnittelutaitojen lisaksi myds symbolikieli ja varipsykologia. Heraldiikan
tuntemuksesta on etua. (Siukosaari 1997:212-213)

Hyvassa litkemerkissa on sisaltoa ja symboliikkaa. Kun merkkiluonnossa
tarkastellaan, sen suunnittelijat perustelevat tarkkaan, miten merkki on syntynyt ja
mité sen eri elementit merkitsevat. Namé perustelut tuovat asiaan varmuutta:
suunnittelijat ovat harkinneet asiaa tarkkaan, he ovat tehneet tarvittavat analyysit ja
padtyneet niiden kautta ratkaisuun. Perusteluista on selvaa hyotya myos merkin
sisdisessa markkinoinnissa. (Siukosaari 1997.213)

Liikemerkki tai symboli on yritys- tai tuotetunnuksen kuvallinen osuus, logotyyppi on
taas yrityksen tai tuotteen nimen Kirjoitusasu. Tunnisteena voidaan kayttéda pelkkaa
logotyyppid, lilkemerkin ja logotyypin yhdistelmaa tai ndiden erilaisia valimuotoja.
Pohjolan(Pohjola 2003:128) mielestd on madotonta antaa selvaé sdantoa siita,
pitéisiko yrityksella olla litkemerkki. Hanen mielestddn monet seikat puhuvat merkin
puolesta. Pelkan logontyypin kaytt0 asettaa korkeita vaatimuksia logon muotoilulle ja
sen soveltuvuudelle. Usein pelkké&é logotyyppia kayttavat yritykset padsevat monessa
tilanteessa yhdella tai kahdella painovérilla. Logotyyppi on lisdksi avoimempi ja
kayttaa helposti peitellympia viittauksia monesti kuvituksellisempi tunnus. Logo tai
muu vakioitu tapa kirjoittaa yrityksen nimi on vélttdmaton jo siksi, etta laki vaatii
yrityksen Kirjoitetun nimen kayttamista. (Pohjola 2003:128)

Logo ja lilkemerkki ovat yritykselle yleensa varsin pysyvia tekijoita. Niistd kannattaa
pitad kiinni ja kayttad sovellusohjeiden mukaan. Kuitenkin myds ndiden symbolien
pitda kehittya ja eldd ajan mukana: hyvaa logoa ja lilkemerkkié kannattaa uudistaa
maltillisesti aika ajoin. (Poikolainen 1994:100)

Hyvé esimerkki tastd on Shell-litkemerkki, jonka maltillista muuntumista tavallinen
kuluttaja ei luultavasti ole huomannut. Vaikka tuntuu, ettd Shellin simpukka on aina
ollut samanlainen, se on muuttunut jatkuvasti ajan ja tyylivirtausten mukaisesti. N&in
se ei ole koskaan vanhentunut. Toisaalta se ei ole koskaan menettanyt
tunnistettavuuttaan, silla muutokset ovat olleet asteittaisia ja kerrallaan tuskin
huomattavia. (Poikolainen 1994:100)

Kuitenkin logon kaytollakin on rajansa. Yrityksen tai tuotteen nimen ei suinkaan tule
aina olla kirjoitettu logotyypilla. Vain poikkeustilanteissa logoa on tarkoituksen
mukaista kéyttaa otsikoissa tai teksteissd, joissa nimet yleensa kirjoitetaan kulloinkin
kaytettavalla tekstityypilld. (Poikolainen 1994:100)

Arkikielessa logoista puhuttaessa tarkoitetaan usein yrityksen nimed ja liikemerkkia
seka yhdistelmé&a. Tarkkaan ottaen logo(tyyppi) tarkoittaa yrityksen nimen
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vakiintunutta esittdmistapaa. Se on siis tyyli, jolla yrityksen nimi kirjoitetaan: nimen
typografia ja suhteet. Visuaalinen merkki tai symboli, jota yleensé kéytetdan logon
yhteydessd, on nimeltéan litkemerkki. Jossakin tapauksissa ndma kaksi yhdistyvat,
kun logo ja merkki on niin suunniteltu, etté niitd ei voi erottaa toisistaan. (Poikolainen
1994:100)

Logo tulee kreikan sanasta logos, joka merkitsee sanaa, kieltd ja puhetta. Suomessakin
on taman mukaan kaytdssa termi logonomi. Graafisen suunnittelijan oppaan mukaan
logo tai logotyyppi on yhta kappaletta oleva kirjainyhdistelma. Logossa on siis vain
Kirjaimia. (Siukosaari:1997:211)

Mainonnan oppikirjan tekija Artturi Raula yritti aikoinaan antaa logolle suomalaista
nimed “toiminimitekstaus™ Liikemerkki ja visuaalinen tunnus ovat eri asioita kuin
logo, vaikka ne esiintyvatkin usein yhdessa. Logo auttaa tunnistamaan yrityksen tai
tuotteen. Logo esiintyy aina samanlaisena ja tulee tutuksi. (Siukosaari:1997:211)

Logon kayttdalue on laaja: logo on tunnuksena niin kirjekuorissa, lomakkeissa,
valomainoksissa ulkona, viestintdmateriaaleissa, pakkauksissa, tuotteissa. Logo on
yrityksen tunnus ja allekirjoitus. (Poikolainen 1994:100)

5.3 Tunnusvarit

Kautta aikojen tehokkaita tunnusvarien kayttéjia ovat olleet valtiot ja sitd ennen
heimot ja suvut. Useimmille maille lipun tunnusvarit ovat arvokkaita symboleja ja
kansallisen samaistumisen kohteita. Ranskassa trikolori on marseljeesin vertainen
symboli ja sinivalkoinen varitys saa aina suomalaisen mielen herkistymaan. Myos
urheilussa vérit ovat tarkeat: urheiluseuroilla on omat vérinsg, jotka nakyvat vaikkapa
jalkapallojoukkueen vaatetuksessa, mutta myods kannattajien tunnuksissa. (Poikolainen
1994:103)

Varien merkitys tuntuu yhéa vain kasvavan. Samalla tekniset mahdollisuudet eri vérien
toteuttamiseen eri yhteyksissa ovat kasvaneet. Siksi vareilla on tarkea merkitys
yrityskuvan luomisessa; yritys voi sitoa tietyn varin tai variyhdistelman itseensa
kayttamalla sitd johdonmukaisesti tunnuksena eri tilanteissa. (Poikolainen 1994:103)

Yleensé yrityksen térkein tunnusvari on sen logon tai lilkemerkin véri/vérit. N&in
varsinkin monoliittisesti organisoituneessa yrityksessa. Hyva esimerkki tehokkaasta
monoliittisesta varikaytosta on kansainvalinen jétti IBM — sehé&n tunnetaan ympari
maailman lempinimelld Big Blue. Tunnusvérit on kdyttéjia varten madriteltava
yksiselitteisesti niin, ettd ne on helppo toteuttaa hallitusti eri tilanteissa. Vérien
maédrittely riippuu siitd, missa valineissé véreja useimmiten kéytetdén. Maaleilla on
omat luokituksensa, samoin monivéreill4. Painolaitoksia varten tunnusvéri
maadritelld&n yleensé kahdella standardilla: PMS-sarjan varimadritys tarvitaan, kun
vari painetaan kukin omina vareinddn. Nelivéripainatuksessa kaytetaan nelivarisarjan
maarityksia eli prosessivarejé, jotka perustuvat painoverien prosenttiosuuksiin
halutussa lopputuloksessa. (Poikolainen 1994:103)

Koska varit ovat edelleen graafisen viestinnan keskeisimpid alueita, tunnusvarien
valinnassa on jarkevé ottaa painotekniikan rajoitukset huomioon. On olemassa varejé,
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joita on vaikea toteuttaa samanlaisina sek& 4-vérisarjan ettd PMS-sarjan painotoissa.
N&itd on syyta valttaa, jotta tunnusvéri saadaan pysymaan yhtendisena ilman turhia
lisdkustannuksia. (Poikolainen 1994:103)

Kaikista ponnisteluista huolimatta joudutaan joskus huomaamaan, etté tunnusvarin
sévy vaihtelee eri kohteissa. Tamé johtuu siitd, ettd varin kokemiseen vaikuttaa myods
sen ymparisto, paperi, valaistus ynnd muut seikat. Taytta vastaavuutta ei koskaan
voida taata, mutta pyrkimys mahdollisimman yhtendiseen kdytantoén on tarpeen.
Toisaalta kaikkea ei voi eika pidakaan toteuttaa varillisend. Esimerkiksi logon ja
liilkemerkin on oltava selkeitd myos mustavalkoisina. (Poikolainen 1994:104)

Vareilla on tunnetusti psykologisia ja jopa fysiologisia vaikutuksia ilman niiden
liittymisté johonkin tiettyyn kéyttdyhteyteen tai tilanteeseen. Varien muodostuminen
perustuu valon aallon pituuksiin. Valon pitkan aallonpituuden varit (kuten esimerkiksi
punaiset) ovat aktivoivia, lyhyen aallonpituuden vérit rauhoittavia. Esimerkiksi
sininen laskee verenpainetta ja pulssia verrattuna esimerkiksi punaiseen vériin.
(Pohjola 2003:135)

Esimerkkeind voimakkaasta vérin roolista yrityksen visuaalisessa ilmeessa voivat olla
Suomen Posti, SOL ja huoneistokeskus. Postin ja Huoneistokeskuksen viestivina
elementteind toimivat voimakkaasti katukuvassa nékyvat autot ja toimipisteet, Postilla
my6s henkilokunnan asut. Vérin kdyton johdonmukaisuus ja kéyttétapa eri
sovelluksissa ratkaisee sen, tuleeko vérista voimakas tunnistetekija. Yhtd paljon
vaikuttaa varin erottamiskyky markkinoilla: monilla yrityksill4 on johdonmukaisesti ja
voimakkaasti kdytetty sinistd, mutta vari ei toimi personoivana tekijand, koska
kilpailijoilla ja muilla markkinoihin liittyvilla yrityksilla on kéyt6ssa sinisen eri
sdvyja. (Pohjola 2003:136)

Vaérien esiintyminen luonnossa on vaikuttanut meidéan kasityksiimme varien
merkityksissa. Varit liittyvét luonnossa tiettyihin ilmidihin, joiden merkitys ajan
kuluessa ja elintapojen muuttuu. Osa varien merkityksesta perustuu vérien
kayttoyhteyksiin kulttuurissa. (Pohjola 2003:136)

Eri kulttuureissa vérit saattavat tarkoittaa eri asioita. Esimerkiksi vihred on Egyptin
kansallisvéri, ja sen kdyttaminen esimerkiksi poisheitettavissé pakkauksissa voi aikaan
saada torjunnan. Valkoisen merkitys Yhdysvalloissa ja monissa muissa lansimaisissa
yhteiskunnissa on puhtaus, mutta joissakin Aasian maissa se on kuoleman véri. Varin
kayttoyhteys ja tilanne vaikuttaa varin tulkintaan, ja markkinointiviestinnassa nakyvén
varin merkitys ei ole sama kuin esimerkiksi kukkal&hetyksissa kaytettyjen kukkien
vari. (Pohjola 2003:136)

Véri on muotoa tarkedmpi erottelutekija. Vareihin on myds liitetty vahvoja
symbolisisaltojé ja tunteisiin liittyvid ominaisuuksia. Varien kdyttoon graafisen
ohjelman osana liittyvat kiinteésti kayttokohteiden ja niihin liittyvien varijarjestelmien
rajoitukset, samoin kuin ympaéristo, jossa vérillisid elementteja padsaantoisesti
havainnoidaan. Yhden tai useamman tunnusvérin kéytssa pystytaan hyédyntdmaan
varien keskindisen suhteen aiheuttamaa jannitetté ja vuorovaikutusta. Kustannukset
etenkin isoissa painatuksissa suosivat tietysti vain yksi- tai kaksivarispainatuksen
kayttdmistd. On mahdotonta sanoa, ettd tietty vari viestisi aina suunnittelutehtdvasta
riippumatta samasta asiasta. Eri kohderyhmien ymparistossé vérit voidaan liittaa
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erilaisiin kokemuksiin tai ne ovat saaneet merkityssisaltéa jonkin alaan liittyvan asian
kautta. Samoin vérin ilme muuttuu, kun sen viereen laitetaan toinen véri. (Pohjola
2003:137)

Monilla tuotteilla ja palveluilla on vuosien varrella vakiintunut varimaailmansa
(mentolinsavukkeiden vihred, lentokoneiden valkoinen jne.) Vareja suunniteltaessa
tulisi ottaa huomioon yrityksen ympéristossa ennestaén olevat vérit, mikali
mahdollista. (Pohjola 2003:137)

5.4 Typografia

Typografialla tarkoitetaan painetun sivun muotoilua, eli tekstin, kuvien ja tyhjan
pinnan valisia suhteita. Typografia méérittelee myos eri tekstityyppien kayton.
(Poikolainen 1994:104)

Yhtendista graafista linjaa hakeva yritys valitsee yleensa kayttdonsa yhden
tekstityypin. Sen rinnalle voidaan antaa jokin muu vaihtoehto (tai vastaava), jota
kaytetaan silloin, kun virallista” tekstityyppia ei ole saatavilla. Voidaan myos
maadritell& useampia tekstityyppejé, joita kéytetd&n johdonmukaisesti eri tilanteissa.
Esimerkiksi pitkia teksteja siséltavat lehdet ja julkaisut saattavat vaatia erilaisen
tekstityypin kuin lyhyemmat ilmoitukset, opasteet tms. valineet. (Poikolainen
1994:105-106)

Typografian vaikutus tekstin luettavuuteen on ensisijaisen tirked. Yhta keskeista on
sen antama vaikutelma, joka osaltaan rakentaa yrityksen hahmoa, yrityskuvaa.
Tekstityyppi on valittava yrityksen luonteen ja keskeisen sanoman mukaan.
(Poikolainen 1994:106)

Y leisin tapa ohjeistaa yrityksen tai tuotteen typografia on méarittaa kaytettava
tekstityyppi. Ihmisen havainnointitavan ndkdkulmasta yksittdinen Kirjain on kuitenkin
yksityiskohta, pinnan osatekija, ja kirjaimien luonne tulee selkedmmin esiin
esimerkiksi otsikoissa isomman tekstikoon takia. Normaalin leipatekstin luonteeseen
jo ensimmaisell& silmayksella vaikuttavat eri tekstityyppiluokkien véliset erot:
groteskin eli paatteettdéman tekstityypin muodostama pinnan luonne. (Pohjola
2003:187)

Typografisen tyylin osatekijoité ovat eri tekstityyppien ja niiden eri leikkauksien
(esimerkiksi lihava, normaali, italic jne.) yhdistdmistapa, tekstityyppien ja sen eri
leikkausten roolit ja k&yttokohteet, tekstityyppien koon suhde pintaan, rivivélit,
harvennukset, eri tekstityyppien ja lihavuusasteiden yhdistdminen ovat merkittavia
tekijoita typografian luoman mielikuvan rakentamisessa. (Pohjola 2003:187)

Osa sovelluksista ja niiden kayttotarkoitus ja luonne mahdollistavat vain hillitymman
typografian kdyton. Opasteissa luettavuus ja erottuvuus ovat ensisijaisia typografisia
valintoja maaraavié tekijoitd, mutta niiden vaikutus toimitilan ilmeeseen voi olla
merkittdva. Lomakkeistossa muun informaation vaatima tila rajoittaa kéytettavia
tekstikokoja, ja lomakkeisiin liitettdva esipainettu informaatio on luonteeltaan
lisatietoa, jota ei voi nostaa hallitsevaan rooliin. (Pohjola 2003:187-188)
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Typografiassa keskeisid elementteja ovat tekstityyppi ja sen kéyttdtapa. Typografialla
voidaan ilmettd ”sadtdd” haluttuun suuntaan, vaikka esimerkiksi tunnukseen ei
olisikaan mahdollista ihmeemmin kajota. Eri tekstityyppien valill4 on pienessakin
koossa luonne-eroja, esimerkiksi pien-(gemena) ja suuraakkosten seké yla- ja
alapidennysten vélinen ero vaikuttaa tekstimassan ilmeen muodostumiseen. Samoin
kirjaimen leveys suhteessa korkeuteen on erottuva tekija. Otsikoinnissa ja muissa
taittoa hallitsevissa tekstiosuuksissa kirjasinperheen luonne péasee paremmin
oikeuksiinsa. (Pohjola 2003:144-145)

Kirjasinperhe on vasta raaka-ainetta taiton ilmaisun rakentamisessa. Graafisen
ohjelman ohjeistuksen piiriin kuuluviin typografiamaérittelyihin kuuluvat olennaisesti
sellaiset asiat kuin tekstin suhde pintaan eli painotuotteen formaattiin, kirjaimen suhde
rivivaliin jne. Hahmopsykologian tutkimustulokset osoittavat ihmisen havainnoivan
ensin kokonaisuutta, sitten vasta osia. Typografian ilmeen persoonallisuuteen
vaikuttaa kirjainkuvan ohella olennaisesti siis myds sommittelu.

(Pohjola 2003:144-145)

Yrityksen kéyttdma painomenetelma on ratkaiseva tekija typografian valinnassa.
Usein valitaan hyvin luettava tekstityyppi pitkia tekstiosuuksia varten. Tuoteluetteloita
paljon kayttavalle yritykselle on hy6tya monista eri leikkauksista jne. Tekstityypin
kaytto ratkaisee painotuotteen ulkoasun valittdmén mielikuvan ja luonteen.
Tekstityypin luomaan mielikuvaan vaikuttaa myos se, miten tyyppia on l&dhivuosien
aikana kaytetty eri yhteyksissa. Jokin tyyppi tai typografiatyyli viestii tiettyd henkea,
koska sité on kaytetty esimerkiksi suositussa lehdessé (Face). (Pohjola 2003:144-145)

5.5 Verkko yritysmielikuvan tydkaluna

Www:n avulla yritys voi merkittdvéasti muun muassa tehostaa tuotemarkkinointia,
asiakas palvelua ja — uskollisuutta, kehittda tuotantoprosesseja, hankkia lisamyyntia
olemassa oleville tuotteille ja palvelluille seké luoda uusia
ansaitsemismahdollisuuksia.(Pitkanen 2001:185)

Verkossa yritys voi luoda itsestaan kokoaan suuremman mielikuvan ja
kansainvalisemman mielikuvan niin sijoittajille, kuluttajille, yhteistydyrityksille kuin
yritysasiakkaille. Verkkopalvelu voidaan toteuttaa ldhes samalla vaivalla suomeksi ja
englanniksi. Jalkimmainen versio on saatavilla kaikissa maailman maissa, jossa on
internet-verkko. (Pitkédnen 2001:185)

Verkon valityksella yritys voi vahvistaa arvojaan ja visioitaan yrityksen ulkopuolelle.
Tallaisia asioita ovat esimerkiksi teknologinen edellédkévijyys, ymparistoystavallisyys,
uskottavuus, asiakaslahtdisyys ja innovatiivisuus. Liséksi verkkopalvelun ilmeella
voidaan vélittad vivahteikkaampaa mielikuvaa esimerkiksi luotettavuudesta,
arvokkuudesta, urheilullisuudesta, vakavaraisuudesta, romanttisuudesta jne.
verkkopalvelu on osa yritysilmettd ja markkinointiviestinta4 siind missé graafinen
ohjeisto tai kampanja joukkotiedotusvélineissa. .(Pitkdnen 2001:186)

Muihin markkinointiviestinnén keinoihin ja vélineisiin verrattuna verkko eroaa
merkittévasti siing, ettd verkkopalveluun kévijat saapuvat vapaaehtoisesti, joko
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yrityksen tuntien tai I0ydettydan sen verkko-osoitteen muun markkinointiviestinnan
kautta tai verkon hakupalveluista. Vapaaehtoiselle vastaanottajalle voidaan lahettéa
haluttua mielikuvaa huomattavasti syvemmin kuin mitd on mahdollista esimerkiksi
lehden ja television mainoksessa. Yrityksen lupaukset asiakkaalle voidaan
argumentoida perusteellisemmin tutkimusten seké erilaisten vuorovaikutteisten
sovellusten muodossa. Verkko on kuitenkin vain apuvaline yritysmielikuvan
kehittdmisessa. Jos yritys omassa toiminnassaan ei toteuta paatettyjd arvojaan, niin
yritys ei ehka osaa rakentaa itse tai tilata alihankintana globaalisti kdyttokelpoista tai
asiakas ystavallista varikkopalvelua. .(Pitkdnen 2001:187)

Kéytettavyydeltadn heikko verkkopalvelu voi kuitenkin merkittavasti heikentaa
yrityksen mainetta ja epdonnistuneessa tapauksessa vaikuttaa jopa porssilistatun
yhtion osake kurssiin. Samoin vield vuonna 2000 porssiyhtididen julistukset uusista,
kehitteilld olevista verkkopalveluista saattoivat nostaa osakekurssia parisenkymmenta
prosenttia. Nyt “uuden talouden” kohun laannuttua yksittaisilla verkkojulkistuksilla ei
ole enéa juurikaan vaikutusta. uuden talouden” lyhyt mutta kiivas aikakausi
kuitenkin osoitti, kuinka suuri merkitys verkolla ja yrityskuvalla voi olla keskenaén.
.(Pitkénen 2001:187)

Verkko itsesséén tarjoaa yritykselle mahdollisuuden laajaan nakyvyyteen ja
nékyvyyden kasvattamiseen erilaisissa verkkohakemistoissa ja hakukoneissa.
Joidenkin arvioiden mukaan verkkopalveluiden kavijoista viisi prosenttia saapuu
verkkopalveluun ensimmaisté kertaa naiden hakemistojen ja hakupalveluiden avulla
etsiessddn esimerkiksi tietyn toimialan edustajia tietyssd maassa. Oman verkko
palvelun ilmoittaminen keskeisimpiin verkkohakemistoihin ja — hakupalveluihin
Suomessa ja ulkomailla on vain joidenkin tuntien operaatio. Tosin ndissakin on hyvé
tuntea niksit tai osata kysya apua nikseista, joiden avulla hakukoneista tulee
helpommin l8ydetyksi. .(Pitkanen 2001:188)

Nykyaikana ainakin Suomessa pidetaan lahes itsestdén selvand, ettd jokaisella
toimijalla, niin liike-elaméssa kuin julkisella sektorilla, on jonkinlainen
verkkopalvelu. Jos yrityksella sellaista ei ole, eiké verkkostrategiaa suunnitteilla eika
verkosta tunnu olevan yritykselle valitonta hyotyd, niin verkossa voi nakya myos
pienimuotoisesti, kunhan sielld ylipaatansé ollaan tavalla tai toisella esilla. Talldin
verkkopalvelussa esitetadn lahinnd yrityksen yhteistiedot kaikista tarjottavista
yhteydenottomuodoista katuosoitteesta telefaksiin, tiivistetty kuvaus itse yrityksesta
sekd sen palveluista ja tuotteista ja yhteydenottolomake. Verkkoyhteydenottoa
séhkopostilla tai erillisella palautelomakkeella ei kannata jattda huomiotta, silla se on
globaalisti saatavilla 24 tuntia vuorokaudessa vuoden jokaisena paivéna ja siihen
voidaan kuitenkin vastata virka-aikana. .(Pitkdnen 2001:188)
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5.5.1 Yritysmielikuvan vahvistaminen Internetin avulla

Yksi tehokkaimmista markkinointikanavista pienimmillekin yrityksille on omat
kotisivut. Suomalaisista yli viiden hengen yrityksista jo yli puolella on omat www-
sivut. Yrityksen kotisivut ovat kdyntikortti internetissa, joiden avulla niin nykyiset
kuin uudetkin asiakkaat saavat helposti tietoa yrityksen toiminnasta ja tuotteista.
Yleisemman yrityksesté kertovan tiedon liséksi sivuilla on usein yrityksen
tuoteluettelot ja hinnastot. Muihin mainosvalineisiin verrattuna kotisivut ovat
edullinen tapa mainostaa, mutta ne voivat myos toimia myynti-, jakelu-, tiedotus- tai
rekrytointikanavana. (http://www.tieke.fi/ [viitattu 11.8.2006])

Yksinkertaisuus, toimivuus ja lisdarvo ovat onnistuneen sivuston avaintekijoita.
Yritysten www-sivut ovat muuttumassa yksisuuntaisesta tiedottamisesta ja yrityksen
esittelyistd vuorovaikutteisiksi ja toiminnallisiksi verkkopalveluiksi, joissa
asiakkaiden tarpeet ja kdytettavyys on otettu huomioon. Verkkosivujen kehittdminen
tulisikin nadhda jatkuvana prosessina. (http://www.tieke.fi/ [viitattu 11.8.2006])

Yritys voi kayttdd www-palvelua yritys- ja tuotekuvan eli brandin luomisessa ja
vahvistamisessa, vaikka tarkoituksena ei olisikaan hoitaa varsinaista
kauppatapahtumaa www:n avulla. Yritys voi tarjota www-palvelussaan esimerkiksi
syviéllista tuotetietoutta ja koko tuotevalikoiman esittelyn seké tietoa tuotteen
jalleenmyyjien sijainnista. Yritys voi myos integroida www-palveluun
asiakaspalvelukeskuksen vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin. Www-palvelu voi
lisaksi sisaltad kanta-asiakasetuja uskollisille asiakkaille. Toisena vaihtoehtona on
kayttaa verkkopalvelua brandi-imagon vahvistamisessa siten, etta palvelu on
graafiselta ilmeeltaan ja siséll6ltd&n linjassa muun brandimainonnan kanssa. Sisallon
ei tarvitse olla valttaméttd pelkastdan asiapitoista vaan enemmankin tunteisiin
vetoavaa brandimainonnan tyyliin. (http://www.tieke.fi/ [viitattu 11.8.2006])

Palvelun persoonallisuus eli graafinen ilme, tekstisisalto, asiakkaan lahestymistapa ja
niin edelleen on syyta tiedostaa ja suunnitella sité aktiivisesti. Www-palvelun
persoonallisuus voi olla esimerkiksi rennon epdmuodollinen. (http://www.tieke.fi/
[viitattu 11.8.2006])

5.5.2 WWW: n graafinen ilme

Graafisessa suunnittelussa lahtokohtana on palvelun kohderyhmd. Valittua visuaalista
linjaa, yleisilmetté tulee noudattaa johdonmukaisesti jokaisella sivulla ja sen tulisi
noudattaa myos yrityksen muissa medioissa kéaytettyé linjaa. Johdonmukaisen linjan
taytyy séilya myds silloin, kun verkkopalvelun lisdtddn mydéhemmin uutta sisaltoa.
(http://www.tieke.fi/ [viitattu 11.8.2006])

Palvelun graafisesta ilmeesta paattad www-projektista yrityksessa vastaava henkil
yhdessa yrityksen visuaalisesta viestinnastd seka yritys- ja tuotekuvasta vastaavien
kanssa. Mielipidetta voi kysya myds palvelun tulevilta kayttajiltad. Paatoksen pohjana
on yleensd uusmediayrityksen graafikon esitys. Graafisen suunnittelijan
perusosaaminen on graafisen alan osaamista. Liséksi graafikon tulee tuntea internetin
toimintaperiaatteet ja hallita www-taiton erityishaasteet. Graafikko valmistaa
muutaman sivuesityksen palvelun yleisesta taittoratkaisusta. Taittoratkaisu voidaan
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esitelld kuvina, ei valttamatta valmiina www-sivuina. Taittoesityksistd ndhdaan
sivujen vakioelementit. (http://www.tieke.fi/ [viitattu 11.8.2006])

Graafinen suunnittelija ei voi taydellisesti hallita sitd, miten kayttajat nakevat www-
sivut. Sivuja kaytetaan erilaisilla tietokoneilla, ndytdilla ja selaimilla, jolloin ndkymat
ovat erilaisia. Hyvéa graafinen www-suunnittelija tuottaa sivuille yleisilmeen, joka
soveltuu erilaisille tietokoneille, ndytoille ja selaimille. (http://www.tieke.fi/ [viitattu
11.8.2006])

Verkkopalvelun ilmeen antama ensivaikutelma on ratkaiseva uuden asiakassuhteen
luomisessa. Asiakas tulisi heti vakuuttaa palvelun laadusta niin, ettd hédn on valmis
kayttamaan aikaa siihen tutustumiseen. Karsimattdmimmat ehtivat jo vaihtaa sivua,
jos palvelun latautuminen kestaa liian kauan. Seuraavassa vaiheessa asiakas tulisi
vakuuttaa siitd, ettd palvelua on helppo kayttaa, sielld on helppo liikkua ja 16ytaa
etsimansé asiat. Tama varmistetaan graafisella suunnittelulla, mutta pohjatyoksi
tarvitaan kaytettavyyteen liittyvien kysymysten pohtimista. (http://www.tieke.fi/
[viitattu 11.8.2006])
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6. Yrityskuvan luomisprojekti

6.1 Tammer-Taide, yritysesittely

Tammer-Taide on perheyritys, joka on perustettu vuonna 2000. Sen juuret kantavat
aina 60-luvulle asti, jolloin se toimi TH-taiteen nimella. Liikeidean runko on vuosien
varrella pysynyt samana. Yritys jarjestad edelleenkin kiertavié taulujen
myyntindyttelyitd ympari Suomea. Monet muut seikat ovat kuitenkin muuttuneet
vuosien varrella. Suuria muutoksia on tapahtunut taulujen kehyksien ja taiteilijoiden
saralla. Nyky&dan Tammer-Taide tuo kehyslistaa Suomeen Espanjasta, ja yritykselld on
oma kehystamo. Kehystdmo on ainoastaan yrityksen omia tarpeita varten, eika
yritykselld ole niin sanottua kehystysliikettd. Oma kehystdmé mahdollistaa Tammer-
Taiteelle sen, ettd se voi rohkealla tavalla erottautua kilpailijoistaan kehyksien avulla.
Tammer-Taiteella on suorat kontaktit useaan tunnettuun suomalaiseen taiteilijaan.
Tama mahdollistaa maalausten yksil6llisyyden, aitouden, ja samalla myés tilaustéiden
teettdmisen. Tammer-Taiteella on myos paljon kontakteja taiteen valittajiin, mika
mahdollistaa tietynlaisen maalauksen saamisen asiakkaalle hyvinkin nopeasti.

6.2 Yrityksen identiteetin maarittely

Tammer-Taiteen yrityskuvaa ei haluttu luoda pelkén visuaalisen ilmeen varaan.
Yritykselld ei muutenkaan ollut paperilla mééritelty sen toimintatapoja, arvoja ja
yrityskulttuuria. Taman takia on myo6s hyva maéarittdd nama seikat, tehda selvat
linjaukset toiminnalle. T&ll4 tapaa saadaan yrityksen identiteetti selville, ja ndin
pystytaén rakentamaan tehokkaasti toimiva yrityskuva, joka pohjautuu pitkélla
tahtaimella vain yrityksen hyvélle ja todelliselle toiminnalle. Yritysilmeen
rakentamisen lahtokohtana on aina yrityksen identiteetti ja yrityskulttuuri.

6.2.1 Liikeidea

Yritys ostaa ja vélittda asiakkaille suomalaisten tunnettujen taiteilijoiden laatutoita.
Tammer-Taide jarjestad myyntindyttelyitd ympéari Suomea. Kiertdvien nayttelyiden
my6td Tammer-Taide tulee taiteenystaville tutuksi usealla eri paikkakunnalla.
Kiertavat nayttelyt ovat osa liiketoiminnallista strategiaa, ndin paastaan myos lahelle
asiakkaita.

6.2.2 Kilpailijat

Tammer-Taide toimii kuvataidemarkkinoilla. Yrityksen ensisijaiset kilpailijat ovat
kiertavia taulujen myyntindyttelyita jarjestavia yrityksid, johon Tammer-Taidekin
kuluu. Toiseksi merkittdvimmat kilpailijat ovat taidegalleriat, jotka valittdvat omalla
paikkakunnallaan kuvataidetta.
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6.2.3 Asemointi

Tammer-Taide haluaa vélittdd korkeatasoista tdman péivan tunnettujen suomalaisten
taiteilijoiden laatutoitd. Taulut ovat korkealaatuisia, huolella valittuja laatutditd, jotka
on kehystetty korkealuokkaisiin kehyksiin. Paapaino on kaupallisissa 6ljyvaritoissa.
Valikoimiin kuuluu myos sekatekniikka-, -akvarelli- ja grafiikkatgita.

6.2.4 Segmentti

Tammer-Taiteen asiakkaat koostuvat taiteen keréadjista ja sisustajista, jotka arvostavat
tdman paivéan korkealuokkaista taidetta. Asiakkaita ovat seka yritykset etta yksityiset,
paapaino on kuitenkin 80-prosenttisesti yksityisella sektorilla. Asiakassegmentin
paapaino on hyvin toimeentulevat tydssakéyvét perheet, jotka haluavat panostaa kodin
sisustamiseen.

6.2.5 Missio

Tammer-Taide pyrkii ensisijaisesti siihen, ett4 se tunnetaan:
- Hyvastd, ystavillisesta ja asiantuntevasta palvelusta
0 Asiakkaita palvellaan iloisesti ja ystavallisesti, asiakkaita
kuunnellaan ja pyritddn ammattitaitoisesti 10ytaméaan asiakkaalle
halutunlainen taulu.
- Korkealaatuisista ja monipuolisista nayttelyista omalla segmentill&dén
o0 Tammer-Taide panostaa korkealuokkaiseen taiteeseen.
Korkealuokkainen taide pitéa siséllaan sen, etta taulut ovat aitoja ja
huolella valittuja taiteilijoiden ”huipputdita”.
- Laadukkaista, trendikkaista ja yksilollisista kehyksista
o0 Kaikki taulut kehystetdan yksiloind, kayttaen korkealaatuista
kehyslistaa ja unohtamatta tdmén hetken uutuuksia.
- Luotettavana taiteen vélittajana

6.2.6 Visio

Tammer-Taide haluaa tulevaisuudessa kehittdd toimintaansa jatkuvasti niin, etta se
tunnetaan ympari Suomea laadukkaana ja luotettavana taiteen valittajana. Tavoitteena
on olla ” se oikea paikka, mistd taulut ostetaan!” ja pyrkié talla tapaa kasvattamaan
toimintaa.
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6.2.7 Strategia

Tammer-Taiteen strategiana on tarjota laadukas ja yksilollinen tuotevalikoima.
Maalauksien ja kehyksien valintaan kiinnitetdn erityisen paljon huomiota, nain
nayttelyistd saadaan korkeatasoisia ja yksilollisia. Asiakkaiden on helppo muistaa
Tammer-Taide ndyttelyistadn, ja talla tapaa pyritadn erottautumaan kilpailijoista.

Toinen merkittdva strategia on tunnettavuuden lisédminen. Taidemarkkinat ovat
hieman sekavat, sielld liilkkuu monenlaista kauppiasta ilman minkaanlaista
suunniteltua yrityskuvaa. Kaikki kauppiaat ovat samaa massaa, josta kukaan ei oikein
erotu. Tammer-Taide haluaa erottautua massasta ja uskookin, etta yrityskuvan
luomisella ja sitd kehittdméalla se saa pitkéll aikavalilla merkittavaa kilpailuetua.

6.3 Visuaalisuus

6.3.1 Logo

Vuonna 2000 tapahtui sukupolven vaihdos, jolloin yritys sai uuden toiminimen
Tammer-Taide. Nimed ei haluttu yrityskuvan luomisprosessissa vaihtaa, koska nimi
kuvastaa toimialaa ja paikkakuntaa, josta yritys on kotoisin. Nimi on hieman
tavanomainen, silla monella Tamperelaisella yrityksella on Tammer-alkuinen nimi.
Tosin kaikki Tammer-alkuiset yritykset ovat suuria ja tunnettuja oman alansa
Tamperelaisia yrityksié, kuten Tammer-Tukku, Tammer-Auto jne. Tammer-Taide
ratsastaa nimen alkuosan ansiosta varmasti monien ihmisten mielissa luotettavana ja
varmana toimijana omalla toimialallaan, taiteen parissa.

Tammer-Taide nimend kuvastaa siis hyvin toimialaa ja antaa asiakkaille halutunlaista
mielikuvaa. Nimi on myds helppo &antaa, ja ennen kaikkea helppo muistaa.

Yrityskuva-projektin aikana yritykselle alettiin suunnitella logoa ja liikemerkkié.
Tarkein ja ndkyvin media Tammer-Taiteelle on paikalliset sanomalehdet.
Sanomalehdissé ilmoittelu rajaa paljon logon ja liikemerkin suunnittelua.

Sanomalehtien paperi ja painolaatu vaihtelevat suuresti eri paikkakuntien lehdissa,
siksi Tammer-Taide péaatyi yksinkertaiseen logotyyppiin. Tammer-Taide nimi
Kirjoitetaan vakioidulla tavalla, ndin ollen se muodostaa yrityksen logon.
Liikemerkki& ei Tammer-Taiteelle suunniteltu, koska sen kaytettavyys
sanomalehdissa ja muussa markkinoinnissa on vaikeaa. Liikemerkin luomiseksi ei
muutenkaan koettu tarvetta. Logotyypiksi valittiin kasikirjoituksellinen Palace Script
Mt, joka antaa arvokkuuden ja laadukkuuden tuntua. Logotyyppiin on myds helppo
yhdistd& www-osoite. Logotyyppi toimii hienosti kaikissa markkinointimateriaaleissa,
ja antaa halutunlaisen selkeén ja laadukkaan ilmeen. Graafinen ohjeistus logotyypille
on: fontti Palace Script Mt lihavoituna ja tammer -sanassa t Kirjoitetaan isolla, kuten
taide -sanassa myds t kirjoitetaan isolla.
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Kuva 1.

A A

Logo

[y A m*%. COP?2

Logo www-osoitteella

Logo yhdistettyna www-osoitteeseen on erittdin monikayttoinen, sitd kaytetaén
varmasti enemman kuin pelkk&a logoa. Sanomalehdissé logo yhdistettynd www-
osoitteeseen vahentaa informaation maaraa ilmoituksessa. Se toimii hyvin myoés
leimasimessa, koska muita yhteystietoja ei tarvita. Logo yhdistettynd www-
osoitteeseen ohjaa suoraa nettiin, joka luo yrityksesta vélittdmaésti vahvoja mielikuvia.

6.3.2 Typografia

Tammer-Taiteen logon tekstityyppi on Palace Script Mt lihavoituna. Aina kun
yrityksen nimi Kirjoitetaan logona, on tuota tekstityyppia kaytettava. Muissa teksteissa
kaytettava leipatekstityyppi on Times New Roman. Jos tiettyja kohtia halutaan tuoda
enemman esiin, kdytetdan lihavointia. Yhtendista graafista linjaa hakeva yritys
valitsee yleensa kayttoonsa kaksi eri fonttia. Toinen fontti on niin sanottu varalla
oleva fontti. Varalla olevaa fonttia kaytetaan, jollei pa&fonttia ole saatavilla. Tammer-
Taiteelle ei valittu kuin yksi fontti, koska Times New Roman on erittédin yleinen fontti,
joka on aina saatavilla. Times New Roman on perinteinen leipatekstifontti, mutta se
luo silti laadukkuutta ja arvokkuutta, esim. Mercedes-Benz kayttaa sitéa.

6.3.3 Tunnusvarit

Vérien merkitys on tarked, joten Tammer-Taiteelle alettiin etsia sopivia vareja, jotka
kuvastaisivat sen arvoja. Eri vareilld on omat arvonsa ja ne luovat ihmisille
mielikuvia. Varien madrittely riippuu siitd, missa valineissa vareja useimmiten
kéytetd&n. Koska vérit ovat edelleen graafisen viestinnén keskeisimpié alueita,
tunnusvarien valinnassa on jarkevé ottaa painotekniikan rajoitukset huomioon. On
olemassa varejd, joita on vaikea toteuttaa suunnitellunlaisena. Naita véreja on syyta
valttaa, jotta tunnusvari saadaan pysymaan yhtendisend ilman turhia lisékustannuksia.
Kaikista ponnisteluista huolimatta joudutaan joskus huomaamaan, etta tunnusvarin
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sévy vaihtelee eri painotuotteissa. Tdma johtuu siit4, ettd varin kokemiseen vaikuttaa
my®s sen ymparisto, paperi, valaistus ynnad muut seikat. Taytta vastaavuutta ei
koskaan voida taata, mutta pyrkimys mahdollisimman yhtenaiseen kaytantdon on
tarpeen. Toisaalta kaikkea ei voi, eiké pidakéaan toteuttaa varillisena. Esimerkiksi
logon ja liikkemerkin on oltava selkeitd myds mustavalkoisina.

Suurta painoarvoa vérien valitsemiseen antoi paikallisten lehtien hinnat, jossa varin
lisdédminen ilmoitukseen on merkittava lisakulu. Lehtien painojalki vaihtelee myds
suuresti, joten ilmoittelun helpottamiseksi valittiin yksinkertaiset ja tyylikk&éat vérit,
jotka sopivat hyvin yhteen. Tunnusvareiksi valittiin musta, valkoinen ja harmaa.
N&ma varit ovat helpot ja tyylikk&at. Aluksi valintaa pidettiin hieman tylsédné, mutta
internet-sivuilla tehty kokeilu teki vaikutuksen. Internet-sivuilla vérit nayttivat todella
hienoilta, joten kyseisiin vareihin paadyttiin.
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6.3.4 Lehti-ilmoitukset

Tammer-Taiteen ilmoittelu tapahtuu ilmoitusluonteisesti eri paikkakuntien lehdissa.
Lehti-ilmoituksen rooli on erittdin tarked, sen varaan lasketaan paljon. Tammer-
Taiteen liikeideaan kuuluu kiertédvien nayttelyiden pitaminen. Yleensa ndyttely on
yksipaivéinen, ja useimmiten nayttelypéiva on sunnuntai. Lehti-ilmoituksen tarkoitus
on houkutella asiakkaita tulemaan nayttelyyn.

IImoituksella on hyvin véhén aikaa tayttad paikkansa viestind. Sen pitédé sekunnin
murto-osissa pystya tekemééan vaikutus ja houkuttelemaan lukija perehtyméén viestiin
tarkemmin. IImoitukset ovat muuttuneet sanalliselta sisélloltaan yksinkertaisiksi ja
lyhyiksi; vield 1980-luvulla luotettiin enemman siihen, etté lukija jaksaa kahlata viela
yhden sivun tekstia lisad. llmoituksen tehossa kuvalla on entista ratkaisevampi rooli.
IImoituksen visuaalinen erottuvuus korostuu sanomalehdessa, koska ympadrilld olevat
muut ilmoitukset ja informaatio kilpailevat huomiosta. (Pohjola 2003:159)

Alalla on vallinnut hyvin perinteinen ilmoittelu. Tdman projektin avulla haluttiin
muuttaa ilmoitusta selvemmaéksi ja enemman huomiota herattdvammaéksi. limoitusta
muutettiin jattdmalla ilmoituksesta pois lista taiteilijoiden nimid, mika yksinkertaisti
ilmoitusta huomattavasti.

llImoituksen avulla pyritddn ohjaamaan ihmisid myos internet-sivuille tutustumaan
yritykseen ja sen tuotteisiin. Lehti-ilmoittelun varaan siis lasketaan paljon. Ehké aivan
liikaakin, tukitoimia on mietitty, mutta huonoin tuloksin. Tdmén projektin aikana
tukitoimiksi lisattiin ainoastaan ulkokyltteja, jotka ohjaavat asiakkaita nayttelyyn.

Mainonnan suunnittelijat ovat usein sitd mieltd, ettd ilmoituksen muotoa ei voi liian
tiukasti rajoittaa, vaan sen pitaé palvella sanoman valittamista. Edelleen kuitenkin
patee se vanha s&anto, etté jos ilmoituksen kulmassa olevan yrityksen tunnuksen ja
teksteissd mahdollisesti olevan yrityksen nimen peittdd, ilmoituksen pitaisi silti olla
tyyliltd&n tunnistettavasti persoonallinen. (Pohjola 2003:159)

Lehti-ilmoitusta on pyritty kehittdmé&an, ja apua on pyydetty lehti-ilmoitusten
tekijoilta, mutta heill ei ole ollut parempia ideoita. IImoituksen muuttaminen
enemman kiinnostusta herattdvammaksi on asia, jota tullaan vield miettim&an. Samoin
mietitdan tukitoimia sen rinnalle.
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Vanha ilmoitus

TAULUJEN MYYNTINAYTTELY

Rantatien galleriassa, Rantatiec 117, Tuusula Su 5.11. klo 12-18

Esilla laaja kokoelma tunnettujen suomalaisten taiteilijoiden
Laatutéita. Myvyvmme kaikki taulut todella edullisin hinnoin.
Kannattaa tulla kaukaakin! Sydéamellisest1 tervetuloa!
044-5963130

L. m—.%_m

Uusi ilmoitus

6.3.5 Ulkomainokset

Tammer-Taiteella oli k&ytdsséan ennen tata projektia vain yksi opaste
nayttelypaikalle. Tdma opaste oli niin sanottu A-mallinen teline, johon oli kirjoitettu
siniselld fontilla Taidemyyntindyttely. Myyntitapahtuma oli markkinoinnillisesti
kahden seikan varassa, lehti-ilmoituksen ja ulkomainostelineen. Lehti-ilmoitukselle
haluttiin tukea ulko-opasteista, joten paatettiin lisata ulko-opasteiden maaraa, ja talla
tapaa saada asiakkaita lisda nayttelyihin.

A-mallinen teline on valmistettu metallista. Se on painava ja isokokoinen, joten
sellaisia ei voitu ostaa lis&g, koska niité ei mahtunut tarvittavaa méaérad pakettiautoon.
Ulkokyltit alkoivat muodostua ongelmaksi ja mietimme mista saisimme kevyita ja
pienikokoisia kylttej&, jotka nékyisivat katukuvassa. Ongelma ratkesi, kun kaupunkiin
tuli sirkus. Sirkuksella oli kdytdssaan levyja joissa oli painatukset ja ne oli laitettu
nippusiteilld vastakkain litkennetolpan ympérille. Sirkuksen ideaa hieman kopioiden
aloimme etsid yritysté joka tekisi kyseisenlaisia kyltteja. Pitkan etsiskelyn jélkeen
I6ysimme Tampereen Hervannasta yrityksen, joka valmistaa kennomuovista tehtyja
levyjé. Naita kyltteja on helppo laittaa tolpan ympérille vastakkain nippusiteilla kiinni,
ja isokin mé&ara kyltteja mahtuu autoon. Painatimme kyltteja 20 kappaletta kirkkaan
valkoiselle pohjalle. Otsikoksi laitoimme Times New Romanilla " Taulujen
myyntindyttely”, ja valiin jatimme tyhjén tilan, johon liimasimme muovitaskun.
Muovitaskuun on helppo vaihtaa paperi, jossa on nayttelypaikan nimi. Kyltin alaosaan
laitoimme yrityksen logon www-ositteella varustettuna. Téssa kdytettiin samaa
layoutia kuin lehti-ilmoituksessakin.
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Nykyadn Tammer-Taiteella on k&ytéssdan yksi metallinen A-mallinen
ulkomainosteline ja 20 muovista ulkomainoskylttia, joten ndyttelypaikan ymparistoon
saimme huomattavasti lisda nakyvyyttéa.

Kuva 3.

Uusi tolppaan kiinnitettava Vanha A-mallinen Uusittu A-mallinen
ulkokyltti. ulkokyltti. ulkokyltti.
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6.3.6 Internet

6.3.6.1 www-sivut

Tammer-Taide tarvitsi lisdnakyvyytta ja tukea myyntiin, siksi yritykselle paéatettiin
tehdd myaos internet-sivut. Internet-sivut tukisivat myos yrityskuvaa, ja toivottavasti
lisdisivat myyntid.

Nykyaan kaikilla yrityksilla, jotka haluavat edes vahan olla ajan tasalla, on internet-
sivut. Sivut lisadvat luotettavuutta ja uskottavuutta. Lisaksi ne antavat asiakkaille
mahdollisuuden tutustua yritykseen ja sen tuotteisiin. Suurin osa ihmisisté hakee tané
paivéana tietoa internetistd, joten nakyvyys sielld on Tammer-Taiteelle erittdin tarkeéa.

Véhdisten myynnin tukitoimien takia internet-sivustoon haluttiin panostaa, joten
sivujen tekninen osuus teetettiin ammattilaisella. Sivujen visuaalinen ilme ja tekninen
toteutus suunniteltiin itse niin, ettd sivut tukisivat haluttua yrityskuvaa.

Internet-sivuston visuaalinen ilme suunniteltiin yrityksen identiteetin mukaisesti.
Sivuilla haluttiin vaikuttaa tunteisiin voimakkaasti. Internet sivuston tietosisalto ei ole
suurta joten visuaaliseen ja tekniseen puoleen panostettiin. Sivut toteutettiin Flash-
tekniikkaa kayttéen.

Heti aloitussivulta lahtien yrityksen ilme tulee kavijélle selville. Aloitussivulla on

yrityksen logo ja varit edustettuna. Taiteeseen liittyy tunnetta, ja oikean tunnelman

virittdmiseksi sivuille sdvellettiin musiikkia mp3-muodossa. Savellykset suunniteltiin

taiteilija Terry Laakson kanssa sopimaan sivuston hengen mukaiseksi. Sivustolle

sévellettiin kolme eri kappaletta, joita voi kuunnella haluamassaan jérjestyksessé.
Kuva 4.

Frarnmer- Fowids

Sivustosta haluttiin nykyaikainen, tyylikés ja taiteellinen. Tdman vuoksi sivustolle
paatettiin tehda myaos intro-osuus. Koko sivuston layout on sama, lukuun ottamatta
uusimmat -osiota. Sen layout on poikkeava, koska tuolla sivulla haluttiin korostaa
helppokayttdisyytta. Sivua on helppo selata, ja samoin sivuston yllapitajan on helppo
paivittaa sivustoa.

Sama layout tekee sivustosta selkedn ja hienon kokonaisuuden. Aloitus-sivulla olevat
raidat ylhaalla ja alhaalla seuraavat lapi koko sivuston. Samoin iso kuva, joka on
sijoitettu hieman keskipisteesta oikealle. Sivustojen kuvan kohdalla kuvat ja tekstit
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vaihtuvat kulloisenkin osion kohdalla. Kaikki tekstit ja kuvat avautuvat tuossa kohtaa
Flash -efektein. Tama lisaa sivuston tyylikkyytta. Ison kuvan vasemmalla puollella on
yrityksen logo, ja logon alapuolella on linkit, joista avautuvat sivuston muut osiot.

Intron jalkeen avautuu paasivu. Internet-sivustolle laitettiin kuvia tauluista, mutta
tunnetta haluttiin luoda myds sisustus-aiheisilla kuvilla. Kuvissa kéytettiin tyylikkaasti
sisustettuja koteja, jossa taulut olivat paaroolissa.

Paasivulla on linkkejé joista voi navigoida sivuston eri osioille. Osioita sivustolla on
yhteensa viisi: yritys, galleria, yhteystiedot, linkit ja uusimmat.

Yritys -linkkié klikkaamalla aukenee uusi osio tyylikkaasti Flash -efektien avulla.
Yritys-osioon laitettiin tietoa yrityksestd. Téssd osiossa kerrotaan yrityksen historiasta,
liikeideasta, toimintatavoista ja tavoitteista. Osioon haluttiin saada aikaiseksi
tunnelmaa, nostalgiaa ja luotettavuutta, mika onnistui hienon kuvan ja kirjoitetun
tekstin ansiosta. Yritys -osion taustakuvaksi laitettiin vanha mustavalkoinen kuva.
Kuvassa yrityksen perustaja pitelee Veikko Takalan taulua késissdan. Kuva on otettu
vanhasta lehtijutusta.

Galleriaosuus on toteutettu myos Flash -efektejéd kayttamalla. Galleriaosuuteen
laitettiin vain esimerkkeja myynnissé olevista tauluista; osiota ei ole tarkoitus paivittaa
useasti, joten kyseinen osuus on vain luomassa tunnelmaa sivustolle.

Yhteystiedot -linkki avautuu samaan ikkunaan kuin kaikki muutkin, osuus on
toteutettu Flash -efekteja kayttden. Taustakuvaksi on laitettu rivi kehyslistaa, kayttaen
kultaista varisdvya. Kulta ei kuulu Tammer-Taiteen tunnusvéreihin, mutta sivuille
haluttiin myos varia. Kultainen vari on piristys muuten hillittyihin vareihin.

Linkit -kohta on yleensa jokaisella kotisivulla, joten sitdkdan ei jatetty pois. Linkit -
osiosta paésee helposti Suomen kuvataiteilijoiden verkkomatrikkeliin, jossa voi
tutustua eri taiteilijoihin. Linkit -osiosta paasee my0s kehyslistavalmistajan
kotisivuille. Linkit -osion sivulle on haluttu luoda tunnelmaa kuvalla, jossa on kuvattu
kodin sisustusta. Seinalla on tietenkin Tammer-Taiteen vélittdmié tauluja.

Uusimmat -linkkia painamalla avautuu kokonaan uusi osio, joka on poikkeava muista
osioista. Uusimmat -linkki on toteutettu perus html-koodilla, eika siina ole kaytetty
Flash -tekniikkaa. Uusimmat -osiosta tehtiin helppokéyttéinen; jotta sité on erittdin
helppo pdivittaa ja lisitd aina uusimmat taulut. Tall4 tapaa saadaan myds ihmisia
k&ymaéan sivustolla useimmin. Uusimmat -osio toteutettiin asiakkaiden pyynnosté, silla
monet asiakkaat halusivat tietdd, mita uutta on tullut varastoon.

6.3.6.2 Hakukoneissa nakyminen

Internet-sivustoille halutaan mahdollisimman paljon kavij6ita. Internet on helppo ja
edullinen tapa saada asiakaskontakteja. Tammer-Taide haluaa sivustolle
mahdollisimman paljon nékyvyytté eri paikoissa. Internetissa nakyvyytta saadaan
helposti pienelld vaivalla. Nykypaivdna monet ihmiset hakevat tietoa netista
hakukoneilla, esim. Googlella. Nain ollen on térkedd, ettd hakukoneet 16ytavat
Tammer-Taiteen internet-sivut. Ongelmaksi sivustoa tehdessa muodostui se, etta
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hakukoneet eivat tunnista Flash -tekniikalla tehtyja sivuja. Ongelma ratkesi tekemalla
aloitus-sivu html-koodilla, ja sivulle liséttiin Flash -efekteja. Aloitus-sivun koodiin
kirjoitettiin valkoisella eri tekstejd, kuten taide, tauluja, Olli Joki, Terry Laakso jne.
Aina kun haetaan tietoja esim. Googlella esim. Olli Joesta, niin aina ilmestyy myds
Tammer-Taiteen kotisivut yhdeksi hakutulokseksi.

Internetissa on myds paljon eri yrityshakemistoja, joissa on tietoja yrityksista.
Tammer-Taide varmisti myos sen, etta yritys nakyy naissa oppaissa. Nailla keinoilla
yritys varmisti suhteellisen hyvéan nakyvyyden internetissé. Tulevaisuudessa on
tavoitteena saada sivustolle lisanakyvyytta niin, ettd hakukoneelle maksetaan, etta se
nayttdd Tammer-Taiteen sivuston ensimmaisend I0ydettyjen hakutulosten listassa.

6.3.6.3 www-0soite

Tammer-Taiteelle haluttiin ostaa oma domain -osoite. Omalla Domain -osoitteella
saadaan haluttu osoite nettiin, joka helpottaa sivuston l16ytamistd ja myos sivuston
osoitteen muistamista. Tammer-Taiteen osoite on www.tammer-taide.com, eli
yrityksen nimi ja kansainvalinen maakoodi .com.

6.3.6.4 Sahkopostiosoitteet

Monilla pienyrityksilla sahkdpostiosoite on jonkun webtarjoajan loppupéaatteella.
Tama seikka hajottaa yleisilmettd ja siksi Tammer-Taiteelle haluttiin luoda omat
sdhkopostiosoitteen paatteet. Tammer-Taiteella on luonnollisesti @tammer-taide.com.


http://www.tammer-taide.com/
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6.3.7 Kayntikortit

Monet taulun ostajat haluavat miettié ostosta, ja haluavat myyjalta kayntikortin
mahdollista my6hempéa kontaktia varten. Taulukaupassa kayntikortti on tarkea.
Kéyntikortin suunnittelussa paadyttiin hyvin yksinkertaiseen ja edulliseen ratkaisuun.
Kéayntikortti painatettiin suhteellisen vahvalle 270g kiiltavan valkoiselle
kayntikorttikartongille. Kortin layoutina kéytettiin samaa asettelua ja varimaailmaa
kuin internet-sivuilla. Lopputuloksesta ei tullut aivan halutunlainen. Kéyntikorteista
tuli hieman ”halvan” nékoisid. Kayntikorttien suunnitteleminen ei ollutkaan niin
yksinkertaista kuin oletettiin. P&4&asia on kuitenkin, ettd logo, varit ja yleisilme ovat
oikea. Onneksi kortteja ei painatettu kuin 300 kpl. Tulevaisuudessa kun kortteja
teetetddn, kannattaa valita erittdin ammattitaitoinen paino, ja kdyda paikan paalla
katsomassa erilaisia ideoita. Nyt asialla oli hieman kiire ja tdma saattoi vaikuttaa
lopputulokseen.

Kuva 5.

Tuomzs Kaukinen

M-% 044 596 3130

myynitammertaide.com
www. lammer-taide.com

Vanha kiyntikortti Uusi kdyntikortti
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6.3.7 Leimasin

Tammer-Taide ei ole jattanyt myytaviin tauluihin minké&énlaista merkkié. Asiakkaan
ostettua taulun Tammer-Taiteelta, h&n ei saa mukaansa muuta kuin taulun, kuitin ja
aitoustodistuksen. Paperit hukkuvat, mutta arvotaulu ei varmasti yhté helpolla katoa.
Kun asiakas my6hemmin ostaa lis&4 tauluja, hdn muistelee kenelté viimeksi taulun
osti. Taulun takaa asiakkaan on helppo katsoa, kuka taulun on myynyt. Taululla voi
my®s olla kiertoa esim. iséltd pojalle. N&in ollen on hyv4, ettd tauluissa on leima.
Tammer-Taide teetti korkealaatuisen tip-top leimasimen, jolla on helppo merkité
tauluja. Leimasimeen laitettiin Tammer-Taiteen logo www-osoitteella varustettuna.
Leimasimella on muutekin helppo leimata kaikkea mihin yrityksen logoa tarvitsee
laittaa, esim. kuitit

6.3.8 Hintalaput

Tammer-Taiteen hintalaput olivat aiemmin valkoiselle pahville tehtyja, késin tussilla
kirjoitettuja. Hintalappu sijoitetaan taulun oikeaan ylakulmaan, joten se on nékyvasti
esilla. Késinkirjoitettu hintalappu ei ollut paras mahdollinen, ja se loi ndyttelyyn
ikavén, suttuisen ja halvan vaikutelman. Tdéméan projektin aikana hintalaput paatettiin
laittaa uusiksi. Hintalaput ovat suunnilleen samankokoisia kuin kayntikortit. Aluksi
mietittiin, ettd voisiko hintalaput teettdd samassa paikassa kuin kaytinkortitkin, mutta
ongelmaksi muodostui hintalappujen teksti, sill& jokaiseen tauluun tulisi oma hinta ja
nimi. Nain ollen tdma4 ei ollut mahdollista. Hintalappuja varten ostettiinkin jarea
tulostin, josta sai menemaan lapi yhta paksua kartonkia kuin kaytinkortitkin ovat.
N&in hintalappujen tekeminen itse jokaiseen tauluun muodostui erittain helpoksi. Nyt
hintalaputkin noudattavat samaa yritysilmettd, ja antavat nayttelyyn asiallisen ilmeen.

Kuva 6.

T‘&'N Wk’o Terry Laakso

H50¢

CEENL, m-._%m

Vanha hintalappu Uusi hintalappu
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6.3.9 Kuitit

Maksutavasta riippuen asiakas saa mukaansa joko kateiskuitin, tai tilisiirtolomakkeen.
Tulevaisuudessa on tarkoitus hankkia elektroninen pankkikortin lukija.
Tilisiirtolomakkeet painatetaan pankissa, ja niissé on viitenumerot.
Pankkisiirtolomakkeen ilme on standardi, joten sité ei voi muuttaa. Yrityksen tiedot
on Kirjoitettu pankissa lomakkeeseen. Tilisiirtolomakkeeseen saadaan kuitenkin
ilmettd laittamalla lomakkeeseen leimasimen avulla yrityksen logo. Samoin
kéateiskuittiin laitetaan leimasimen avulla yrityksen logo.

6.3.10 Kirjeet

Yritykselle teetettiin kirjekuoret. Ennen yrityskuvan luomisprojektia asiakkaille
logoa. Nykyéaén yrityksen kaytossa on valkoinen kirjekuori, johon on painatettu
yrityksen logo.

7. Johtopaatokset

Tama yrityskuva-projekti nosti Tammer-Taiteen imagon aivan uusiin ulottuvuuksiin.
Ero vanhan ja uuden Tammer-Taiteen valilla on huikea. Yrityskuva-projekti liséasi
yrityksen luotettavuutta huomattavasti, ja yrityksesta tuli entista uskottavampi.
Yritykselld on hyva ja laadukas kokoelma tauluja, mutta niista saatu mielikuva ei
aiemmin vastannut sitd, milta yritys naytti ulkoisesti sidosryhmille. Nyt yrityksessa
ollaan ylpeitd myds ulkoasusta.

Tammer-Taiteen visuaalisessa ilmeessa ehdoton tukipilari on internet-sivut. Ne luovat
yrityksesta juuri sellaista kuvaa sidosryhmille, jota yritys haluaa. Internet-sivuja ovat
jo nyt monet asiakkaat kehuneet. Internet-sivujen kautta asiakkaat ovat ottaneet
yhteyttd, ja yritys on saanut sivujen kautta hyvia kauppoja aikaiseksi ilman, ettd
asiakas olisi tutustunut yritykseen sen tarkemmin. Tadma jo sinallaén kertoo, etta
yrityskuva herattad asiakkaissa mielenkiintoa ja luotettavuutta.

Yrityskuvan luomisessa onnistuttiin paremmin kuin hyvin. Kehitettavaa toki 16ytyy.
Yksi merkittdva kehitysté kaipaava seikka ovat lehti-ilmoitukset. Nayttelyiden
asiakasmaaréat ovat edelleenkin liikaa riippuvaisia lehti-ilmoituksista. Lehti-
ilmoituksia pitdisi kehitta4 tulevaisuudessa entistd enemman huomiota
herattdvimmiksi. Apua ilmoitusten tekemiseen tulee mité ilmeisimmin hakea
osaavalta mainostoimistolta. Yrityskuva-projektin aikana lehti-ilmoituksen
tukitoimiksi lisattiin ulko-opasteita, mutta se ei yksin riitd, vaan tukitoimia pitaa
suunnitella lis&a, jotta asiakas maarét saadaan ndyttelyissa maksimoitua.

Kun pienyritys alkaa luoda yrityskuvaansa, on yrityksell4 monta asiaa hoidettavanaan,
ennen kuin yhtenaiseen ja halutunlaiseen yrityskuvaan paastaan. Yrityskuva on suuri
kokonaisuus, mutta se koostuu pienisté asioista. Taméan vuoksi yrityskuvaa luodessa
pitda olla pikkutarkka. Pienista lipsahduksista kasvaa isoja lipsahduksia, jotka
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vaikuttavat ikavalla tavalla kokonaisilmeeseen. Varsinkin painotalojen kanssa taytyy
olla huolellinen, ja varmistaa, ettd painolaadusta tulee halutunlainen. Painotalon
valinnassa kannattaakin valita tunnettu ja huolellinen osaaja.

Yrityskuvan luominen pitad nahda kokonaisuutena ja jatkuvana prosessina.
Yrityskuva ei ole sellainen projekti, ettd ensiksi suunnitellaan, toteutetaan ja jatetaan
asia siihen, vaan yrityskuvan tulisi el&& muun toiminnan rinnalla, ja se tulisi hyvaksya
osaksi liiketoimintaa. Tallakin hetkella Tammer-Taiteelle luodaan uusia internet-
sivuja, ja my0s kdyntikortteja ollaan muuttamassa toisenlaisiksi, koska vanhat eivat
tuoneet tarpeeksi hyvin esille yrityksen yrityskuvaa. Yritysilmeen kehittdminen ei
tietenkaan perustu pelkéstaan visuaalisuuteen, mutta se on térked osa-alue profilointia.
Yrityskuvaa rakennettaessa huomaa, etté kaikki ei toimi kaytanndssa niin kuin
teoriassa on suunniteltu. Asioita joudutaan joskus tekemaan uusiksi, koska
lopputulokseen ei olla tyytyvéisia. Joissain asioissa huomaa vasta jalkeenpain, etta
asiat olisi voinut tehdd paremminkin. Tehdyista virheistd kannattaa ottaa opikseen ja
tehda asiat entistd paremmin. Mitd paremmin ja edistyksellisesmmin tehdaan, sen
paremmin erottaudutaan Kilpailijoista.

Tammer-Taide on erittdin tyytyvéinen luotuun yrityskuvaansa. Yrityskuvan luominen
ei olisi onnistunut, jos lahdekirjallisuuteen ei olisi paneuduttu. Avainasemassa oli
yrityksen identiteetin madrittely. Sen pohjalta yrityskuvan luominen onnistui hienosti,
ja ennen kaikkea kuvasta tuli oikeanlainen. Tammer-Taide uskoo saavansa ajan
mittaan merkittdvaa kilpailuetua yrityskuvansa ansiosta. Tulevaisuudessa yrityskuvaa
tullaan kehittdmaan ja siihen tullaan panostamaan.

Tama projekti oli erittdin mielenkiintoinen ja ennen kaikkea opettavainen. Ennen tata
projektia yritysten yrityskuvaan ei tullut kiinnitetty& erityshuomiota, edes Tammer-
Taiteen kohdalla. Nyt huomaa, kuinka monilla pienyrityksilla on opittavaa ja
kehittdmisen varaa yrityskuvassaan.
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