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Visuaalisen ilmeen strateginen merkitys yritysbriandin rakennuksessa

Tavoitteet

Tutkielman tavoitteena on tarkastella visuaalisen ilmeen strategista roolia yritys-
brandin rakennuksessa. Visuaalinen ilme on osa yrityksen kokonaisidentiteettia.
Yritysidentiteetin johtamisen tarkoitus on muodostaa yritykselle hyva imago ja
maine tarkeimpien sidosryhmien keskuudessa. Ndiden myo6ta yritys voi rakentaa it-
sestddn brandin, mikali se on sille strategisesti tarkedtd. Naiden tarkoitus on luoda
yritykselle kilpailuetua.

Visuaalista ilmetta tarkastellaan tissa ty0ssa strategisena resurssina. Se tarkoittaa
muun muassa, ettd visuaalista ilmetta ja yritysbrandia johdetaan ylimman johdon
taholta, ja ilmeen kaytto integroidaan koko liiketoimintaan, jotta yrityksestd luodaan
yhtendinen kuva kaikille sidosryhmille. Tarkoitus on tutkia ilmeen strategista mer-
kitysta yrityksessa, perehtya sen johtamiseen seka havaita niin johtamiseen kuin
kayttoon liittyvia haasteita.

Tutkimusaineisto ja -menetelmat

[Imiota tarkastellaan empiirisen tapaustutkimuksen avulla. Aineistona kdytetdan
teemahaastatteluita. Kysymyksissa ja haastateltavien valinnassa on huomioitu, etta
yritysbrandi muodostuu Hatchin ja Schultzin (2003) mukaan kolmen tekijan yhteis-
tyossa: strategisen vision (johto), organisaatiokulttuurin (henkil6std) ja mielikuvien
(sidosryhmat). Haastateltavat on valittu nidista kolmesta ryhmasta.

Tulokset

Tutkimuksessa korostui tapausyrityksen vahva ja omaleimainen identiteetti. Tdméan
vuoksi mielikuvien muokkaaminen vie aikaa, vaikka niitd muokataan tietoisesti vies-
tinndn ja visuaalisen ilmeen avulla. Vaikka sidosryhmilla on erilaisia mielikuvia yri-
tyksestd, on yrityksen maine erittdin positiivinen.

Visuaalisen ilmeen elementit, nimi, logo, fontti, varit ja slogan, ilmentavat yrityksen
strategiaa, ja niitd muokataan strategisten muutosten yhteydessa. Visuaalisen il-
meen kaytto tukee yrityksen brandia; ilme on integroitu kautta liiketoiminnan ja
henkildsto kayttaa sitd johdonmukaisesti. Yrityksen monoliittinen brandiarkkiteh-
tuuri mahdollistaa brandi-ilmeen yhtendisen kdyton eri valineissa ja kanavissa kai-
kille sidosryhmille.

Avainsanat: yrityksen identiteetti, visuaalinen identiteetti, visuaalinen ilme, imago, maine,
yritysbrandi



Sisélto

1 JONAANTO....ciiiirinii i ————————————— 1
1.1 Aiempi tutkimus visuaalisesta ilmeesta 2
1.2 Tutkimuksen tavoitteet 3
1.3 Ty6n rakenne 4

B2 1) (IR U= L (), 5
2.1 Yritysidentiteetin johtaminen 5
2.1 Kolme niakékulmaa 6

3 Yrityksen identiteetti.......couiiiinsmsssnismnsmsessnssnssssssssss s s s ssssss s ssnnssnsns 7
3.1 Yritysidentiteetin madritelma ja merkitys yritykselle 7
3.1.1 Nidkemys yritysidentiteetistid 1950-luvulta nykyhetkeen 8

3.1.2 Yritysidentiteetin muodostuminen ja sen osa-alueet
3.1.3 Yritysidentiteetin merkitys yrityKSelle ... ssessesesesees
3.2 Visuaalisen identiteetin madritelma ja merkitys yritykselle.........ccunninisnsnsnscssscnessnnnn 15
3.2.1 Visuaalisen identiteetin 0Sa-alUEEL ........oururureuresensenernirnes s ssesssssees 16
3.2.2 Visuaalisen identiteetin merkitys yrityKSelle ... sessessesenes 18
3.2.3 Visuaalisen identiteetin JONtAMINEIN ......oocviieercereresereesese e sseaes 19
3.2.4 Visuaalisen identiteetin MUULOS ......ccecereererrerriereereseseserser s sessesesssss s e ssessssssases 20
3.3 Visuaalinen ilme.........cccoumsmsnsnnsmsnsnsisnsnsssnnans 22
3.3.1 Visuaalisen ilmeen elementit ... sseasessssees 22

3.3.2 Visuaalisen ilmeen merkitys

4 Imago, maine ja yrityShrandi.......mmsssssssssss s 30
4.1 Yrityksen imago .........cccseuens
T 24 3 18 5 =) 110 b2 1 U
T G I 4 3 182 1) 1 1 L
4.3.1 Yritysbrandin maaritelma ja MerKityS. ..o ses s sessessessessens
4.3.2 BrandiarkKitENtUULT ....c.ceoceceeeeeseereeseseseeeesse et sessessesessenas

4.3.3 Yritysbrandin rakentaminen yhdistamalla visio, kulttuuri ja imago

5 Tutkimusmenetelmai.........ccocreerrcrrcrssrrrrser e nenanes 42
5.1 Kvalitatiivinen tutkimus 42
5.1.1 Toteutus tapauStULKIMUKSENA ......ccrereeeeereeseereesesresesesessessessessessessesssss st sessessessesssss s sssssssssasesnesses 43
5.1.2 Primaari- ja sekundaarilahteet 43
5.1.3 Tiedonkeruu teemahaastatteluin 44

5.2 Luotettavuuden arvioiNti........ccccicmiiiimiimnsnississssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssnssssssssssnsssnssns 45
5.3 Tutkimuksen KulKU......cccicmncisnrrsssssssessssssssssessssssssssssssssssssssssssssns 46
5.4 Tapausyrityksen esittely 47

6 TULKIMUSTUIOKSEL ... s s e e s e s e s s e s e e s e s e e s e s e s e e s e e nsnensnensnensnensnensneans 49
6.1 Vahva identiteetti, vaihtelevat mielikuvat 50
6.1.1 Vahva ja omaleimainen identiteetti 50
6.1.2 Viestia eteenpain 53
6.1.3 Monta mielikuvaa 54

6.1.4 Poikkeuksellisen hyVa MaiNe ... seseseessesssssessessessessssssssssssse s ssessssssssssens 56



6.1.5 Identiteetin, imagon ja maineen KOhtaaminen.........ooererencereesseneesesneseseseesessessessessessesessssesees 58

6.2 Ilme ja strategia nivoutuneet 59
6.2.1 Kalevalaisuus ilmeen elementeiSsa ... 60
6.2.2 Ilme strategian tUIKKING ......oocereeiererereeee s s es 62
6.2.3 Visuaalisen ilmeen Strat@iSUUS ..o sessesessssss s ssessessessssssses 65

6.3 Ilme integroitu brandinrakennukseen..........cucinmnncnnnmsnsmssssessssennnns 66
6.3.1 Toimien johdonmukainen integrointi kautta linjan ..o 67
6.3.2 Ilme brandin tarinallisuuden tukena..........cu s ———— 70
6.3.3 Yhden brandin strategialla MenestyKSEEN .......cvvreereererensenernenene s sessessessesesees 73
6.3.4 Strategiset PrandiratRaiSUL ... ..o ssnes 75

A 5= U= L 1 L 78

7.1 Tutkimuksen tiivistelma........cccoinmrnsmnnsnsmsnnssssss s 78

7.2 Keskustelua ilmeen strategisuudesta ja tutkimustulosten kidytinnén merkityksesti 81
7.3 Arvio tasti tutkimuksesta ja ehdotuksia tulevaan.........c——n. 82

Liite 1. The Strathclyde Statement

Kuviot

Kuvio 1. Yritysidentiteetin jORTaAmMINEN .. e essesessesesssssess s ssssesssssss s sssssssesssasesees 5
Kuvio 2. Yritysbrandin osa-alueet toimivat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskendan....... 6
Kuvio 3. Yritysidentiteetin johtamisen KOUIUKUNTIA ....c.ooeeeeeeernreesneeesssseessesessesesssssessssessssessssesesasnas 10
Kuvio 4. Birkigtin ja Stadlerin yritySidentit@ettimiX .....coeeeecesmeeessmeeessesessesessssessssssssesesssesssssnes 12
Kuvio 5. Balmerin ja Soenenin yritysidentiteettimalli......oceeeessnsessnseesssesessesesssssess 12
Kuvio 6. Melewarin ja Jenkinsin yritysidentiteettimalli.......ceemeenreesnseenseesssesssssesessseesss 14
Kuvio 7. Viestintd ja visuaalinen id@NTItEETEi ... eeeeesreeesssesersneesssesssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssnas 17
Kuvio 8. Shellin logon muuttuminen VUOSIEN SAAt0SSA.. ... erueeseesssesssssesssssessssssssssssssssssssssssssanas 21
KUVIO 9. KAYNTIKOT T covuureeuseeeesseeesssesesssseesssssessssesssssessssssssssssssssssesssssessssssssssssssssssasssssessssssssesssasssssasssssssssssssssssnassssnas 24
KUVIO 10, KOTISTVUL...icvicririssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss st st ssssssssssssssssssssssssssssssasssanas 24
Kuvio 11. AikaKauSIENtimaiNOos ... cemrresssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 25
Kuvio 12. Malli MyymAalaeSillePanoSta ... ceeeeumeeeseeesssesessssessssssssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnas 25
KUvio 13. Ohje I0Z0N RAYTEOOT c.uureruueeeuseerssesessseeesssseessssssssssesssssessssssssssssssssssasssssasssssssssssasssssasssssssssssassssasssanas 28
Kuvio 14. Ohje typografian KAYTEOOM ... ceereeureeesssessssesesssssessssssssssssssssasssssssssssssssssssssssassssssssssssssssasssanas 28
Kuvio 15. Klassikkoilme ja UuSi iIMe ....ceeemeeeenneeeeseseesneeessseessssessssssssessseess 29
Kuvio 16. Kapfererin brandi-identit@ettipriSIMa ... eeeeemeeesmeesssssesssssessssessssssssssssssssssssssssssssesanas 37
Kuvio 17. Yritysbrandin osa-alueet toimivat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskendan ..39
Kuvio 18. Logo ja slogan............... 61

Kuvio 19. Logomuutokset vuosina 2002 - 2003 ja 2007 - 2008 64




1 Johdanto

Mista olemme tulossa? Missd olemme nyt? Mihin olemme menossa? Ndiden kysy-
mysten mukaisesti yritysten on tunnettava juurensa, oltava tietoinen nykytilastaan,
mutta myo0s visioitava tulevaisuutta. Yritykset joutuvat miettimaan menestystekijoi-
tadn nopeatempoisessa nykymaailmassa - maailmassa jossa trendit vaihtuvat alati.
Kilpailuetu on 16ydettdva omista vahvuuksista, jotka kumpuavat yrityksen arvoista
ja identiteetista.

Yrityksen identiteetistd on nousemassa tarkea strateginen resurssi. Yrityksen identi-
teetti on sitd, mita yritys todella on. Talla viitataan yrityksen missioon, filosofiaan,
strategiaan, historiaan, tuotevalikoimaan ja sen viestintaan. Tieteenalana yritysiden-
titeetti on poikkitieteellinen, joka ottaa vaikutteita useasta eri koulukunnasta, muun
muassa johtamisesta, markkinoinnista ja organisaatioteorioista. (Melewar 2006,
138-139; Balmer 2008, 880-881.)

Usein identiteetin ulospain nakyvin osa on yrityksen visuaalinen identiteetti eli yri-
tyksen visuaalinen ilme. Visuaalinen identiteetti ndkyy yrityksen tapana kayttaa sen
logoa, nime3, varimaailmaa, fonttia ja slogania. Nama visuaalisen ilmeen elementit
ilmaisevat ja tukevat yrityksen strategisia tavoitteita, mutta vain kun niita kdytetaan
johdonmukaisesti. Viestin on oltava sama kaikkialla viestinnidssa, jolloin yrityksesta
muodostettava kuva on yhtendinen. Visuaalisen identiteetin arvoa tarkastellaan
suhteessa yrityksen kokonaisidentiteettiin, imagoon ja maineeseen. (van den Bosch
ym. 20063, 138-140.)

Visuaalinen identiteetti ei siis sindnsa ole vield tavoite. Se on osa yrityksen kokonai-
sidentiteettid, jonka johtamisen tavoitteena on muodostaa hyva imago yrityksen
avainsidosryhmien keskuudessa. Kun yritys pystyy luomaan itselleen erottuvan
imagon, ja ndin luomaan itselleen yksil6llisen kuvan, se erottuu kilpailijoistaan. Hy-
van imagon toivotaan johtavan ajan myo6ta hyvaan maineeseen, minka ansiosta
avainsidosryhmat ajattelevat suosiollisesti yrityksestd. Tama puolestaan johtaa hei-
dan halukkuuteen ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita, tyoskennella yrityksessa,
sijoittaa siihen tai kdyda kauppaa sen kanssa. Yrityksen identiteetti on strateginen
resurssi. Vahvasta yritysidentiteetistd muodostuu yritykselle kilpailuetu hyvan ima-
gon ja maineen kautta. (Baker & Balmer 1997, 369; Melewar ym. 2006, 138-140.)

Vahvan identiteetin, hyvan imagon ja maineen avulla yrityksesta itsestdan voi muo-
dostua vahva brandi. Yritysbrandin voi sanoa olevan brandeista arvokkain. Pelkka
yrityksen olemassaolo ei kuitenkaan tee siita vield brandia. (Balmer & Gray 2003,
974.) Menestyva yritysbrandi vaatii toimintojen integrointia, ei vain taktisella, vaan
myos strategisella tasolla, jolloin eri toiminnoilla on yhteinen pdamaara. Viestinnalla
on tarkea tehtdva mielikuvien ja yritysbrandin luonnissa, ja integroidun viestinnan
avulla viestit ovat yhtenevia. (Kitchen & Schultz 2003, 67-82.) Viestinnan tulee tukea
strategisten tavoitteiden onnistumista.

Monimutkaistuva liiketoimintaymparistd, kasvava tuotebrandien ja brandinlaajen-
nuksien maarj, viestien maara eri medioissa seka yha laajeneva sidosryhma lisdavat
yritysbrandien suosiota. Yritysbrandi toimii sateenvarjona lukuisten tuotebrandien
ylla ja samalla se on yhteinen aani lukuisille sidosryhmille. (Kitchen & Schultz 2003,
75, 82.) Vaikka yritysbrandi eroaa tuotebrandeistd monellakin tapaa: se on strategi-
sesti ylimman johdon johdettava, silld on useita sidosryhmia ja se vaatii eri toiminto-



jen integrointia (Balmer & Gray 2003, 974-976), on ndiden kahden brandin kaytava
jatkuvaa vuoropuhelua keskendan (Kitchen & Schultz 2003, 74).

Yrityksen visuaalinen ilme on yksi osa brandin rakennusprosessissa. Visuaalisuus
luo mielikuvia, mutta yrityksen brandi muodostuu esimerkiksi Hatchin ja Schultzin
(2003) mukaan kolmen tekijan saumattomasta yhteistyosta: strategisesta visiosta,
organisaatiokulttuurista ja mielikuvista. Tata kolmen tekijan yhteistydkuviota voi
tarkastella my0s siten, ettd johto maarittaa strategisen vision, henkil6sto luo organi-
saatiokulttuurin ja sidosryhmat muodostavat mielikuvat. (Ma. 1047-1052.)

Brandi ei siis muodostu vain visuaalisten seikkojen ansiosta. Useat tutkijat, muun
muassa Hatch & Schultz (2003), Melewar ym. (2005b), Balmer & Gray (2003) ja
Balmer (2008) korostavat henkiloston merkitysta niin identiteetin luonnissa kuin
brandinrakennuksessa. Henkil6sto, eli sen kdyttaytyminen ja teot seka organisaa-
tiokulttuuri, muokkaavat brandia. Vaikka tdssa ty0ssa visuaaliset keinot on nostettu
tarkasteluun osana yrityksen identiteetin johtamista ja brandinrakennusta, ei visu-
aalisuuden merkitysta ole tarkoitus korostaa yli muiden tekijéiden. Balmer ja Gray
(2003, 982) kuvaavat brandin suhdetta nimeen ja logoon: yritysbrandin voi ndhda
sopimuksena yrityksen ja sen sidosryhmien valilla. Lupausta symboloi yrityksen
nimi ja logo. Baker ja Balmer (1997, 370) toteavat: symbolit itsessdadn eivét ole arvo,
vaan se mitd ne edustavat. Van den Bosch ym. (2005, 109) taydentavat vield, etta
yrityksen visuaalinen ilme itsessdan ei ole tavoite, vaan keino saavuttaa jokin tavoi-
te.

1.1 Aiempi tutkimus visuaalisesta ilmeesta

Tarkastelen tdssa pro gradu -tydssa yrityksen visuaalisen ilmeen merkitysta yritys-
brandin rakennuksessa. Esitdn seuraavassa koosteen visuaalisen identiteetin ja il-
meen aiemmasta tutkimuksesta eri nakokulmista ja eri konteksteissa.

Visuaalisen ilmeen johdonmukaista kdyttéa on tutkinut muun muassa van den
Bosch ym. (2006a ja 2006b). He tutkivat johdon kdyttaytymisen ja ohjeistuksen
merkitystd visuaalisen ilmeen johdonmukaisessa kaytossa. Baker ja Balmer (1997)
tutkivat brittildisen Strathclyden yliopiston visuaalisen ilmeen muutosprojektia seka
miten johdonmukaisesti ja tehokkaasti uutta ilmetta alettiin kdyttda kampuksilla. Vi-
suaalisen ilmeen muutosta ovat tutkineet myos Melewar ym. (2005a). He seurasivat
France Télécomin visuaalisen ilmeen ja brandiarkkitehtuurin muutosprojektia ja
pyrkivat muodostamaan muutoksesta teoreettisen viitekehyksen.

Trueman ym. (2004) ovat tutkineet Bradfordin kaupungin identiteettis, imagoa ja
brandia. He kartoittivat mahdollisia kuiluja todellisen, viestityn, ihanneidentiteetin
ja sidosryhmien mielikuvien valilla Balmerin AC2ID-mallin mukaisesti seka pohtivat
kaupungin mahdollisuuksia muodostaa itsestddn brandi. Yrityksen identiteettid ovat
tutkineet myos Melewar ym. (2000). He tutkivat minkalaisella brandiarkkitehtuuri-
rakenteella brittiyritykset toimivat Malesiassa, toisin sanoen minkélaisen visuaali-
sen identiteetin vientiyritykset rakensivat itselleen. Tutkimuksessa selvitettiin
myo6s, mikd merkitys on ilmeen johdonmukaisella ja yhtenevalla kaytolla.

Hynes (2009) on tutkinut, mikd merkitys on yrityksen logon vareilld ja designilla
mielikuvien muodostuksessa. Hynesin tutkimus keskittyy varien ja symbolien luo-
miin mielleyhtymiin ja siihen, miten yritykset voisivat hyédyntda niita semioottisia
viestejd logojen suunnittelussa.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkin tdssa tydssa visuaalisen ilmeen merkitysta yritysbrandin rakennusprosessis-
sa. [lme on osa yrityksen identiteettid, joka osaltaan luo yritykselle positiivista ima-
goa, tavoitteena hyva maine, joka johtaa kilpailuetuun. Tdman myo6ta yrityksesta it-
sestddn voi muodostua yritysbrandi. Mika on visuaalisen ilmeen merkitys tassa jat-
kumossa?

Tyo6ssa korostuu visuaalisen identiteetin strateginen merkitys osana yritysidentitee-
tin johtamista, jolloin sita tarkastellaan kokonaisvaltaisesti yrityksen strategisena
resurssina. [Imi6ta tutkitaan empiirisen tapaustutkimuksen avulla. Aineistona kay-
tetddn teemahaastatteluja.

Tutkimuskysymys on:

e Mikai strateginen merkitys yrityksen visuaalisella ilmeelli on yritys-
brandin rakennusprosessissa?

Tutkimuskysymykseen haetaan vastauksia empiirisen tapaustutkimuksen avulla
tarkastelemalla:

e Millaista yritysimagoa johto ja henkilost6é haluavat rakentaa identitee-
tista visuaalisen identiteetin ja viestien avulla?

e Miki yhteys on johdon maarittimilla strategialla ja visuaalisen ilmeen
hyodyntimiselld kiytannossa?
e Miten visuaalisen ilmeen kaytto on integroitu tukemaan yritysbrandia?

Tarkoitus on ymmartad paremmin yritysidentiteetin kdytdnnon tasolla tapahtuvaa
ilmeen johtamista. Tutkimuksen avulla selvitetddn, miten yritys kayttaa visuaalista
ilmetta viestinndssaan ja sen avulla luo itsestaan tiettya imagoa, sekd miten tama
imago heijastaa yrityksen identiteettia.

Johdonmukaisessa kdytossa yrityksen strateginen visio, yrityskulttuuri ja imago on
linjattu keskendan ja ilmeen kaytto integroitu yritysten eri toimintojen valilla, eri
kanavissa ja vilineissa seka ihmisten jokapaivaisessd kanssakdymisessa. [lmeen
strateginen rooli korostuu, mikali ilmeen suunnittelussa ja kdytdssa huomioidaan
yrityksen kokonaisstrategia. Kdytdnnon tasolla graafinen ohjeisto ja johdon esi-
merkki toimivat ohjeena ilmeen kayttoon.

Kysymyksissa ja haastateltavien valinnassa on huomioitu, ettd yritysbrandi muodos-
tuu Hatchin ja Schultzin (2003) mukaan kolmen tekijan: strategisen vision (johto),
organisaatiokulttuurin (henkil6st6) ja mielikuvien (sidosryhmat) yhteistyosta. Tut-
kimus tehdaan tapaustutkimuksena haastattelemalla edelld mainitun jaon mukai-
sesti yrityksen johtoa, tyontekijoita seka keskeisten B-to-B-sidosryhmien edustajia.

Tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena on tuottaa liikkeenjohdollisesti hyddyllista
tietoa tapausyritykselle. Imeessa on varmasti ominaisuuksia, jotka tukevat strategi-
sia tavoitteita, mutta saattaa tulla esiin, ettd jokin haluttu ominaisuus ei joko konkre-
tisoidu tyontekijoiden tekemisena tai vality riittavan selkedsti sidosryhmalle vies-
teind ja merkityksina. Yrityksen identiteetin ja sidosryhmien mielikuvien valilla
saattaa vallita kuilu.



Tutkimuksen voi ndhda myo6s erddnlaisena visuaalisena auditointina, vaikka sen
tarkoitus ei olekaan arvostella tai arvioida yrityksen toimintaa, vaan tutkia mika
merkitys ilmeelld on. Toivon, etta tulosten perusteella yritys voi seka olla tyytyvai-
nen onnistumisiinsa ettd kenties 16ytaa kehittamiskohteita identiteetin- ja brandin-
rakennuksessa ja kehittdmisessa. Tutkimuksen tavoitteena on pikemminkin tarjota
kaytdnnon hyotya yritykselle kuin kehittda olemassa olevia teorioita tai malleja ai-
heeseen liittyen.

1.3 Tyon rakenne

Koko ty6n rakenne perustuu malliin yritysidentiteetin johtamisesta. Malli esitelladn
seuraavassa, tyon viitekehyksen esittelevassa luvussa (2), jonka jalkeen kirjallisuus-
katsaus etenee jatkumon kohtien mukaisesti kohta kohdalta. My6s empiirinen osio
perustuu tdhan malliin.

Gradun nimi on "Visuaalisen ilmeen strateginen merkitys yritysbrandin rakennuk-
sessa”. Visuaalinen ilme on osa yrityksen kokonaisidentiteettid. Taman vuoksi varsi-
nainen kirjallisuuskatsaus aloitetaan kertomalla mitd on yrityksen identiteetti (luku
3). Luvussa tulee ilmi, etta yrityksen identiteetti muodostuu useista tekijoista, joista
yksi on visuaalinen identiteetti, ja tdiman tyon rajauksen vuoksi tdhan identiteetin
osa-alueeseen perehdytddn tarkemmin. Kdytdnnon tydssa visuaalisesta identiteetis-
td puhutaan tavallisesti visuaalisena ilmeena. Visuaalisen ilmeen elementteihin ja
niiden merkitykseen yritykselle perehdytdan erikseen omassa luvussaan, mutta sen
strategista merkitysta yllapidetdan lapi tyon, pyrkimyksena tuoda sen merkitys esiin
jatkumon jokaisessa kohdassa.

Neljannessa luvussa kasitelldan jatkumon (kuvio 1) loppuosan osa-alueet eli imago,
maine ja yritysbrandi painottaen visuaalisen identiteetin nakékulmaa. Jatkumon
tarkoitus eli yritysidentiteetin johtamisen tavoitteena on hyvan imagon ja maineen
avulla rakentaa yrityksestd brandi.

Tutkimuksen tavoitteet, menetelma ja kulku esitellddn viidennessa luvussa. Samassa
luvussa esitellddn myo6s tutkimuksen tapausyritys, Kalevala Koru Oy.

Empiirisessa osiossa, luvussa 6, kerrotaan, mika merkitys visuaalisella ilmeelld on
toisaalta jatkumon eri vaiheiden kannalta ja toisaalta itsendisen4, strategisena ko-
konaisuutena. Merkitysta tarkastellaan johdon, henkildston ja sidosryhmien naké-
kulmasta. Tarkastelundkokulma painottuu yritysviestintadn, ei niinkdan kuluttajille
suunnattuun markkinointiviestintdan, vaikkakaan naita kahta viestinnan lajia ei eri-
tyisesti tdssa tapausyrityksessa voi selkedsti erottaa. Tydssa ei mydskaan koroste-
tusti tuoda esiin organisaatioviestinnan, eli henkilostolle suunnatun viestinnan na-
kékulmaa.

Viimeisessa eli 7. luvussa arvioidaan tulosten laajempaa merkitysta. Koska tyo teh-
daan tapaustutkimuksena, tuloksilla on erityisesti kdytdnnon arvoa tapausyrityksel-
le.



2 Tyon viitekehys

Taman luvun tarkoitus on luoda ty6lle viitekehys. Luku opastaa lukijaa lukemaan
tyon, asettaa tyon laajempaan kontekstiin ja toisaalta rajaa sen. Ensimmaisessa ala-
luvussa esitelldan tyon keskeinen teoreettinen malli. Alaluvussa 2.2 kerrotaan tut-
kimusosion nakoékulma.

2.1 Yritysidentiteetin johtaminen

Tyon keskeisia kdsitteita ovat yrityksen identiteetti, imago, maine ja yritysbrandi.
Nama on kuvattu alla olevassa jatkumossa (kuvio 1), joka kuvaa yritysidentiteetin
johtamisen tavoitetta. Ty0 etenee kohta kohdalta mallin mukaisesti.

Kuvio 1. Yritysidentiteetin johtaminen

Yritysbrandi

Lahteet: mukaeltu Baker & Balmer 1997, 369; Balmer 2001a, 263-264; Balmer & Gray 2003.

Tama tyo6 rakentuu jatkumon kuvaamaan ajatukseen yritysidentiteetin johtamisesta.
Yritystd perustaessaan sen perustajat, omistajat, toimitusjohtaja ja hallitus maarit-
tavat sille filosofian ja mission - sen miksi yritys on olemassa. Yritykselle muodos-
tuu persoonallisuus: ne ovat perusideologioita, joita henkildstolla on, ja jotka tuke-
vat yrityksen filosofiaa ja missiota. Yrityksen identiteetti on sitd, mita yritys todella
on. Yrityksen persoonallisuus yhdessa hyvin johdetun identiteetin kanssa tuottavat
sen todellisuuden, jota yritys luo tekemisillddn ja sanomisillaan. Sen on tarkoitus
heijastaa sitd, mitda on maaritelty yrityksen filosofiassa ja missiossa. (Baker & Balmer
1997, 369.)

Yrityksen identiteetin johtamisen tavoitteena on muodostaa hyva imago avainsi-
dosryhmien keskuudessa. Kun yritys pystyy luomaan itselleen erottuvan imagon, ja
nain luomaan itselleen yksilollisen kuvan, se erottuu kilpailijoistaan. Hyvan imagon
toivotaan johtavan ajan my6td hyvaan maineeseen, joiden ansiosta avainsidosryh-
mat ajattelevat suosiollisesti yrityksestd. Tama puolestaan johtaa kanssakdymiseen
yrityksen kanssa. (Baker & Balmer 1997, 369.)

Kaikilla yrityksilla on identiteetti. Kuitenkin vain osa yrityksistd on pystynyt raken-
tamaan itsestddn brandin. Yritysbrandi toimii kattona yrityksen toiminnan ylla. Yri-
tysbrandi perustuu aina yrityksen identiteettiin, silld ilman juuriaan ja sidosta yri-



tyksen kulttuuriin brandi ei ole uskottava. (Balmer & Gray 2003, 985-988.) Myds
yritys, joka elda vahvoista tuotebrandeistd, tarvitsee brandinluojan identiteetin.

Identiteetti ohjaa henkildston toimintaa, mika tukee strategisia linjauksia. (Markka-
nen 1999, 21-22.)

Lopullisena tavoitteena on saavuttaa yritykselle kilpailuetu. Palataan yrityksen toi-
minnan alkuldhteille, kaiken tarkoitushan on tuottaa yrityksen omistajille mahdolli-
simman paljon rahaa. Siita voi sanoa olevan loppujen lopuksi kyse laajassa kasit-
teessad nimelta yritysidentiteetti.

Tama tyo etenee kahdella tasolla. Ensinnakin ty6 on rakennettu edelld kuvatun jat-
kumon mukaisesti, jossa luku kerrallaan kasitelldan yrityksen identiteetti, imago,
maine ja yritysbrandi. Toisekseen tydssa on poimittu eras identiteetin osa-alue, vi-
suaalinen identiteetti, ladhempaan tarkasteluun. Siihen perehdytdan tarkemmin sita
kasittelevissa alaluvuissa. Se on jatkumon alue, johon yritys itse pystyy vaikutta-
maan - muut osa-alueet eivat ole taysin yrityksen hallittavissa. Visuaalista identi-
teettid kuljetetaan lapi jatkumon, kohta kohdalta, jatkumon tavoitteen mukaisesti:
yritysidenteetin johtamisen tarkoitus on rakentaa yrityksesta brandi.

2.1 Kolme nakokulmaa

Visuaalista ilmetta tarkastellaan tissa tydssa kokonaisvaltaisesti strategisena re-
surssina. Tutkimusosiossa ilmetta tarkastellaan kolmesta nakékulmasta: johdon,
henkildston ja keskeisten B-to-B-sidosryhmien. Kolmijako perustuu Hatchin ja
Schultzin (2003) ndakemykseen yritysbrandin muodostumisesta johdon maaritta-
mastd strategisesta visiosta, henkil6ston luomasta organisaatiokulttuurista ja si-
dosryhmien muodostamista mielikuvista eli imagosta. Nama asettuvat kehdan
(kuvio 2), jossa kaikki yhdessa muodostavat kokonaisuuden toimimalla saumatto-
massa yhteistyodssa ja vuorovaikutuksessa keskenaan. (Ma. 1047-1052.)

Kuvio 2. Yritysbrandin osa-alueet toimivat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskenaan

yritysbrandi

N

Lahde: Hatch & Shultz 2003, 1047.



3 Yrityksen identiteetti

Yrityksen olemassaolo perustuu sen filosofiaan ja missioon, jotka omistajat ja johto
ovat madritelleet yrityksen luodessaan. Yritykselle muodostuu persoonallisuus. Silla
viitataan henkiloston arvoihin seka vallitseviin perusideologioihin, jotka tukevat yri-
tyksen filosofiaa ja missiota. Usein luodaan analogia ihmisen ja yrityksen persoonal-
lisuuden valille, mutta toisin kuin ihmisen, yrityksen persoonallisuutta voi muokata
ja hallita. TAma on tarpeen esimerkiksi fuusioiden yhteydess3, ja yritykselle voi
muodostua jopa useita persoonallisuuksia. Yritysidentiteetti muovautuu ndiden
edellda mainittujen tekijoiden mukaiseksi. (Baker & Balmer 1997, 369; Balmer 1998,
974-975.)

Yrityksen identiteetti on sitd, mita yritys todellisuudessa on. Yrityksen persoonalli-
suus yhdessa hyvin johdetun identiteetin kanssa tuottavat sen todellisuuden, jota
yritys luo tekemisilldan ja sanomisillaan. Sen on tarkoitus heijastaa sitd, mita on
madritelty yrityksen filosofiassa ja missiossa. (Baker & Balmer 1997, 369.)

Yritysidentiteetti on kasitteend poikkitieteellinen, eika sita kaytetd kovin johdonmu-
kaisesti. TdAma on hieman epéloogista, silla juuri tima liiketoiminnan alue pyrkii sel-
keyteen ja etsimddn olennaista, mutta on itse maaritelmiensa ja kdsitteiden osalta
sekava. (Balmer & Jenkins 2002, 77; Markkanen 1999, 15.)

Kiinnostus yritysidentiteettid kohtaan on kasvanut viime vuosien aikana niin tutki-
joiden kuin ammatinharjoittajien keskuudessa. Sen kehittdmisesta ja johtamisesta
on tullut yha tarkedmpaa. Yritysidentiteettia pidetdaan tehokkaana strategisena re-
surssina seka keinona luoda kilpailuetua. (Melewar & Jenkins 2002, 76; Melewar ym.
2005b, 59.)

Tassa kolmannessa luvussa perehdytdan yritysidentiteettiin. Luvussa 3.1 luodaan
historiakatsaus yritysidentiteetti-kasitteen syntyyn ja sen moninaisiin merkityksiin,
jota taustaa vasten nykytilanne, poikkitieteellinen lahestymistapa, on helpompi
ymmartda. Luvussa kerrotaan myos, mista yritysidentiteetti koostuu eri teorioiden
mukaan ja pohditaan, mika merkitys identiteetilld on yritykselle. Luvussa 3.2 ote-
taan yksi yritysidentiteetin osa-alue, visuaalinen identiteetti, lAhemp&an tarkaste-
luun.. Luvussa kerrotaan mista visuaalinen identiteetti muodostuu, miten sita johde-
taan ja muutetaan. Viimeisessa alaluvussa (3.3) perehdytaan visuaalisen identiteetin
kadytdnnon toteutukseen: yrityksen visuaaliseen ilmeeseen. Luvussa perehdytdan
sen tarkeimpiin elementteihin: nimeen, logoon, vareihin, typografiaan ja sloganiin.

3.1 Yritysidentiteetin maaritelma ja merkitys yritykselle

1950-luvulla yritysidentiteetti ndhtiin ensisijaisesti graafisen suunnittelun asiana ja
imagon luomisena. 2000-luvulle tultaessa yritysidentiteetti ndhdaén johdon strate-
gisena asiana, joka pohjautuu yrityksen arvoihin ja kulttuuriin, ja joka konkretisoi-
tuu henkildston ja yrityksen kayttaytymisend. Edelleen kuitenkin graafisuus, visuaa-
linen puoli on usein se ulkopuolisille sidosryhmille selvimmin ndkyvin osa-alue
identiteetista. (Melewar ym. 2006, 139.) Seuraava historiakatsaus auttaa ymmarta-
maan yritysidentiteettikeskustelun sijoittumista nykyisille uomilleen.



3.1.1 Nakemys yritysidentiteetista 1950-luvulta nykyhetkeen

1950-luku - 1970-luvun alku: graafinen suunnittelu ja imago

Graafisen suunnittelun paradigma oli valtavirtaa. Yritysidentiteetti oli yhta kuin lo-
got ja symboliikka. Yritysidentiteetin tutkijat olivat kiinnostuneet sidosryhmien ka-
sityksista yrityksen imagosta. Monella alan konsultilla oli markkinointi- ja PR-tausta.
Ongelmallista tdssa ajattelutavassa oli muun muassa, ettd alan kasitteisto oli moni-

tulkintaista ja siihen liitettiin usein negatiivisia konnotaatioita. Kyseenalaistettiin
myo6s voiko imagoa ylipaatdan hallita. Tuohon aikaan ajateltiin, etta kaikilla sidos-
ryhmilld on sama mielikuva yrityksest3, ja kaikkia sidosryhmia pidettiin yhta tar-
keina. (Balmer 1998, 966-970; Melewar ym. 2006, 139.)

1970-luku - 1980-luvun alku: yritysidentiteetti ja persoonallisuus

Graafisen suunnittelun paradigma jatkoi vallitsevana. Yhdysvalloissa jatkui kiinnos-
tus yrityksen ulkoiseen imagoon, kun Euroopassa paino siirtyi designiin ja sisdisten
sidosryhmien huomioimiseen. Luotiin myds kasite yrityksen persoonallisuus, jolla
viitataan henkil6ston arvoihin. Henkildsto alettiin ndhda tarkeana tekijana imagon
muodostuksessa. Kumpaakin suuntausta on myos kritisoitu. Markkinointilahtéinen,
imagoa korostava, paradigma ei huomioi henkiléston merkitystd, kun organisaatio-
teoreettinen, henkilostoa korostava, ei huomioi muiden sidosryhmien, kuten asiak-

kaiden ja sijoittajien, merkitysta. (Balmer 1998, 972-977.)

Eras aikakauden merkittavimpia vaikuttajia oli David Bernstein. Hanta siteerataan
edelleen usein, vaikka hanen ndkemyksensa ovat osin hieman vanhanaikaisia nyky-

maailmaan. Bernsteinia kuitenkin lainaten:

Imago on todellisuutta. Se on yrityksen toimintojen tulos. Jos hyvalla yrityksella on
huono imago, syy on viestinnassa. Jos huonon yrityksen imago on totuudenmukai-

nen, syy on johtamistyossa. (Bernstein 1986, 5.)
1980-luvun loppu - 1990-luvun loppu: suurempi akateeminen kiinnostus

Akateemisissa piireissa otettiin vaikutteita yha enemman kayttaytymistieteista.
Alettiin puhua yhi enemman yritysidentiteetista yritysimagon sijaan. Yritysiden-
titeettia tarkasteltiin kahden koulukunnan nakoékulmasta. Ensimmainen naki sen
lingvistisen4, jossa tuotiin esiin symboliikka yritysta yhtenadistavana tekijana. Toi-

nen, kasvava koulukunta naki yritysidentiteetin luonteenpiirtein, jonakin jota yri-
tys todella on. Yrityksilla voi havaita olevan eri laatuisia identiteetteja: hyvid, huono-

ja, tuntemattomia tai hyvia mutta ei-toivottuja. Alettiin puhua yritysidentiteetista
strategisena asiana. (Balmer 1998, 977-978.)

Kiinnitettiin huomiota siihen, ettd identiteetin, imagon ja maineen valilla voi olla

eroja. Erityisen haitallista on, mikali yritykselld on hyva imago, mutta huono identi-

teetti - totuus paljastuu hetkena mina hyvansa. Yksi syy ristiriitaisuuteen voi olla
epajohdonmukaisessa viestinnassa. Positiivinen yrityskuva erityisesti avainsidos-

ryhmien keskuudessa on tdrkeatd. Kun yritys samalla ottaa huomioon liiketoiminta-
ympadristossa tapahtuvat muutokset, yritys voi saavuttaa hyvan maineen. Tama puo-
lestaan heijastuu positiivisesti liiketoimintaan ja siitd muodostuu strategisesti tar-

ked kilpailuetu. (Balmer 1998, 978-979.)



Erityisesti organisaatiotutkijat, kuten Abratt (1989), Dowling (1993) ja Hatch &
Schultz (1997), korostavat yrityksen henkiloston ja kulttuurin merkitysta osana yri-
tysidentiteettid. (Balmer & Gray 2003, 988.)

Yritysidentiteetin rinnalla alettiin yha voimakkaammin puhua myds yritysbrandeis-
ta. Yritysidentiteetti ja yritysbrandi eivat kuitenkaan ole synonyymeja. Yritysbrandi
voi esimerkiksi alkaa "eldd omaa elamaansa” yrityskauppojen jalkeen, eika se ole si-
doksissa aiempaan omistajaansa. Yritysbrandin fokus on ulkoisissa sidosryhmissa,
identiteetin sisdisissa. (Balmer 2008a, 45-46.) Yritysbrandit ovat kisitteena laajem-
pia kuin yksittdiset tuotebrandit; niillda on useampia sidosryhmia, henkilosto on
olennainen brandinrakentaja ja pddvastuussa on ylin johto (Balmer 1998, 986-987).

Toinen nouseva, my0s laaja-alainen ndkékulma liiketoimintaan oli integroidun vies-
tinnan tulo, jolloin viestinnasta tuli yritystason asia. Alettiin puhua integroidusta
viestinnastd, kokonaisviestinnasta ja -markkinoinnista, viestinta- ja markkinointi-
mixistd. Kaiken tdman tarkoitus on yhdistaa viestinta horisontaalisesti ja vertikaa-
lisesti liiketoimintaan sekd muodostaa holistisempi kdsitys. Kaiken tdman tausta-
ajatuksena on yritysidentiteetin entistad parempi hallinta. (Balmer 1998, 987-988;
Balmer 2001a, 281-283.)

2000-luku: ylimmin johdon asia ja strateginen Kilpailuetu

Akateemisessa maailmassa yritysidentiteettia on tutkittu paljon. Sen johdosta alan
uusi tutkimus on usein poikkitieteellistd. Myos yrityksissa on huomattu yritysidenti-
teetin strateginen asema, ja paavastuu siita onkin yrityksen ylimmalla johdolla. Yri-
tysidentiteetista vastaavalla henkil6lla tulee olla tietdmysta yleisjohdosta, strategi-
sesta suunnittelusta, markkinoinnista, kdyttaytymistieteistd, henkilostopolitiikasta
ja viestinndsta. (Balmer 1998, 988-992; Balmer 2008b, 880-882.)

Nykyaan tuskin kukaan enda kiistaa yritysidentiteetin strategista merkitysta. Tyypil-
lisesti yritys joutuu strategisen ongelman, risteyspaikan eteen fuusiotilanteissa, lii-
ketoimintaympariston muuttuessa tai sille epdedullisen imagon tultua esiin. Yritys
voi joutua pohtimaan yritysidentiteettiddn uudelleen myds, jos jokin sille tarkea
kumppani vaihtaa strategiaansa olennaisesti. Strategisen kilpailuedun, yritysidenti-
teetin on pystyttdva mukautumaan uusiin tilanteisiin - sitd on johdettava huolella.
(Balmer 2008b, 881-882.)

Balmerin (2008) mukaan 2000-luvulla kayty keskustelu yritysidentiteetin ymparilla
on ollut monitieteistd ja monimutkaista. Jotkut maarittelevat sen hyvin kapea-alai-
sesti koskemaan vain visuaalista identiteettid, toiset puhuvat vain yritysbrandeista
ja erdat ovat hylanneet kokonaan markkinointikirjallisuuden, josta kasite alun perin
on lahtdisin, minkd myo6ta kasitteen maaritelma on hajaantunut entisestddn. Balmer
on toisaalta mielissddn siitd, ettd markkinoinnin ja johtamisen tutkimus ovat alka-
neet toimia yha tiiviimmassa symbioosissa. Ndin valtetdan ajautuminen kapea-alai-
seen ndkemykseen ja sen sijaan tarkastellaan asiaa laajasta perspektiivista. Kasit-
teen laaja-alaisuutta ei pitdisikdan hanen mukaansa ndhda hankaluutena, vaan pi-
kemminkin rikkautena. (Ma. 894-898.)

Alan tutkijat ja konsultit tiedostavat hyvin termiston hajanaisuuden. International
Corporate Identity Groupiin (ICIG) kuuluu tutkijoita Strathclyden, Erasmuksen ja
Harvardin yliopistoista. Se muotoili yhdessa johtavien konsulttien kanssa maaritel-
man yritysidentiteetille, Strathclyde Statementin. Sita olivat laatimassa muun muas-
sa John M. T. Balmer, David Bernstein ja Cees van Riel. Vuodelta 1995 oleva Strath-



clyde Statement avaa yritysidentiteetin monitieteisen luonteen ja samalla tekee eroa
brandinhallintaan. (van Riel & Balmer 1997, 355.) Strathclyde Statement kuuluu va-
paasti suomennettuna (alkuperdinen, ks. liite 1):

Jokaisella organisaatiolla on identiteetti. Se tuo esiin organisaation ilmapiirin, tavoitteet ja ar-
vot sekd ne yksilolliset ominaisuudet, jotka auttavat yritysta erilaistumaan kilpailuympéaris-
tossaan.

Hyvin johdettu yritysidentiteetti on tehokas keino integroida organisaation kiytinteet ja ak-

tiviteetit, jotka ovat olennaisia sen menestykselle. Se voi myo0s tarjota yhtendisen visuaalisen

linjan, jonka avulla taataan koherentti yritysviestinta sekd imago, joka on yhdenmukainen or-
ganisaation ilmapiirin ja luonteen kanssa.

Tehokkaasti johdetun yritysidentiteetin ansiosta yrityksen eri sidosryhméat ymmartavat pa-
remmin organisaatiota seka luottavat siihen. Tama puolestaan ilmenee kykyna houkutella ja
sailyttaa asiakkaita ja henkilost64, saada strategisia kumppaneita ja saada tukea rahoitus-
markkinoilta. Se luo myds tunteen suunnasta ja tarkoituksesta. Yritysidentiteetti on strategi-
nen asia.

Yritysidentiteetti eroaa perinteisestd brandimarkkinoinnista. Se on kohdistettu kaikkiin yri-
tyksen sidosryhmiin ja kiyttaa viestinnan eri keinoja.

(van Riel & Balmer 1997, 355.)

Huolimatta lukuisista yrityksistda maarittaa yritysidentiteetti yksiselitteisesti, ei siina
ole vield onnistuttu, kuten luvussa on tullut esiin. Jos yritysidentiteettikdsitteen
madrittely on moniselkoinen, on sitd myds kasitys siitd, mistd osa-alueista yrityksen
identiteetti muodostuu. Seuraavassa luvussa tarkastellaan eri tapoja muodostaa yri-
tyksen identiteetti.

3.1.2 Yritysidentiteetin muodostuminen ja sen osa-alueet

Yritysidentiteetin muodostumista voi ldhestya eri koulukuntien ja paradigmojen na-
kokulmista. Jokainen koulukunta ldhestyy esimerkiksi yritysidentiteetin johtamista
hieman eri ndkokulmasta, painottaen eri asioita, kuten Balmer on kuviossa 3 lyhyes-
ti kuvaillut. Kaikki ndma koulukunnat kuvaavat identiteetin johtamista yrityksissa,
mutta koulukunnat edustavat hyvin erilaisia ajatus- ja toimintamalleja. (Markkanen
1999, 44.) Tarkastelufokus voi olla yhta lailla verbaalinen kuin visuaalinen ja painot-
taa strategiaa, kulttuuria, viestintaa tai trendikkyytta.

Kuvio 3. Yritysidentiteetin johtamisen koulukuntia

strategia Kulttuuri viestinta muoti, trendit
verbaalinen strateginen Kdyttiytymistieteellinen viestinnin
koulukunta koulukunta koulukunta
mission ja vision yrityskulttuuri toiminta-ajatuksen ja
artikulointi filosofian viestinta
muodellisin keinoin
visuaalinen strateginen ja visuaalinen ja strategisen muodikkuuden
visuaalinen kiyttiytymistieteellinen viestinnin koulukunta
koulukunta koulukunta koulukunta
strategian muutos yrityskulttuurin rakentaminen  foiminta-ajatuksen ja trendikkaan
viestinnan keinoin viestinnan keinoin filosofian viestinta ulkonaon
visuaalisin keinoin yllapitaminen

Lahteet: Balmer 1995, teoksessa Markkanen 1999, 44-45; Baker & Balmer 1997, 370.
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Identiteetin johtamisessa strateginen painotus on entistd vahvempaa. Markkanen
(1999) on vaitoskirjaansa varten tutkinut yritysten identiteetteja. Hinen mukaansa
tavoitteena on pyrkia vaikuttamaan yrityskuvaan suorituskyvyn kehittamisen avul-
la, jolloin identiteetti on ensisijaisesti sisdinen kehitysprosessi (mt. 24, 49), vaikka
sithen vaikuttavat myos ulkoisen toimintaympariston muutokset, kuten kilpailijoi-
den ja sidosryhmien toiminnan muutokset (van Riel & Balmer 1997, 342). Identitee-
tin johtamista ei voi ulkoistaa vain viestinnalliseksi projektiksi. Yrityksen suoritus-
kyky heijastuu sidosryhmille mielikuvina, joista syntyy yrityskuva. lhannetilantees-
sa tdma kuva sisaltaa sen arvon ja merkityksen, jonka yrityksen kilpailutekijat tuot-
tavat sidosryhmilleen. Identiteettiprosessi pyrkii strategisen tulkinnan avulla toteut-
tamaan ydinkilpailutekijoitadn niin, ettd ne konkretisoituvat henkil6ston toiminnas-
sa ja muodostuvat arvokkaiksi sidosryhmille. (Markkanen 1999, 24, 49.) Tahan pro-
sessikulkuun viitattiin my6s kuvion 1 jatkumossa.

Ammatinharjoittajat maarittelevat yritysidentiteetin konkreettisesti, usein visuaali-
selta kannalta. He ldhestyvat yritysidentiteettid prosessinakékulmasta, kun taas tut-
kijat ovat kiinnostuneita rakenteesta. Tutkijoiden mukaan yritysidentiteetti muo-
dostuu niista piirteist3, jotka tekevat yrityksesta erityislaatuisen, tasapainoisen ja
tunnistettavan. Kyse on kuitenkin pikemminkin ndiden piirteiden yhdistelmastd, eli
nimenomaan rakenteesta, ei niinkaan piirteista itsessdan. (Melewar & Jenkins 2002,
77-80.)

Van Riel ja Balmer (1997) toteavat yritysidentiteetin akateemisessa tutkimuksessa
vallitsevan kolme paiparadigmaa.

1. Graafisen suunnittelun paradigma.

Alun perin yritysidentiteetilla viitattiin yrityksen nimistoon, logoon, talotyyliin
ja muuhun visuaalisuuteen. Edelleen monella yritysidentiteetin parissa tyosken-
televan tausta on graafisessa suunnittelussa. Symboliikan painoarvo on kuiten-
kin siirtynyt pelkasta yrityksen tunnistettavaksi tekevista elementeistd yhdeksi
tekijaksi viestia yrityksen strategiaa. Olins on yksi tunnetuimmista tdhdn vaikut-
taneista henkiloista. Han kehitti teorian yrityksen monoliittisesta, tuetusta ja
brandatysta brandiarkkitehtuurista, mika heijastaa yrityksen strategiaa seka
brandi- ja viestintadpolitiikkaa. (Ma. 340-341.)

2. Integroidun viestinnin paradigma

Graafiset suunnittelijat ja markkinoinnin parissa tyoskentelevat oivalsivat yhte-
ndisen visuaalisen ilmeen ja markkinointiviestinnan tehokkuuden. Yritysviestin-
nan tulee olla yhtenaista ja johdonmukaista kaikille sidosryhmille. Koko yritys-
viestinndn johtaminen on haasteellisempaa kuin pelkdn markkinointiviestinnan.
(Ma. 341))

3. Poikkitieteellinen paradigma

Yritysidentiteetti on kasitteend laajentunut. Se koostuu kayttaytymisesta, vies-
tinnasta ja symboliikasta, niin sisiisille kuin ulkoisille sidosryhmille. Poikkitie-
teellisyyden vuoksi kattavan maaritelman muodostaminen on hankalaa, ja edella
mainittu Stratchlyde Statement on yksi, yhdessa tutkijoiden ja ammatinharjoit-
tajien laatima maaritelma. Tutkijat ovat yhta mielta siitd, ettd yritysidentiteetti
on strateginen asia, joka vaatii poikkitieteellistd 1ahestymista. Johto voi jasentaa
yritysidentiteetin muodostumista seka pienentaa todellisen ja toivotun yritys-

11



identiteetin valilla mahdollisesti vallitsevaa kuilua niin sanotun Birkigtin ja Stad-
lerin yritysidentiteettimixin (kuvio 4) avulla. (van Riel & Balmer 1997, 341.)

Kuvio 4. Birkigtin ja Stadlerin yritysidentiteettimix

viestintd symbolit

kayttaytyminen

Lahde: van Riel & Balmer 1997, 341.

Birkigt & Stadlerin kehittdman teorian mukaan yrityksen identiteetti muodostuu
kayttaytymisesta (behaviour), viestinndsta (communication) ja symboliikasta (sym-
bols).Tarkein vaikutus identiteetin muodostumiseen on kdyttdytymiselld, niin yri-
tyksen kuin henkil6ston. Yrityksen kayttaytymistad arvioidaan sen suhtautumisella
muun muassa ymparistoasioihin ja eettisiin kysymyksiin. Henkil6ston ja johdon
kayttaytymiselld viitataan kanssakdymiseen sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien
kanssa. Viestinndlld tarkoitetaan seka yrityksen itse harjoittamaan viestintaa ja mai-
nontaa ettd median siita julki tuomaa kuvaa. Symboliikkaa ovat yrityksen nimi, logo,
varimaailma, typografia ja slogan seka kaikki materiaali ja paikat, joissa ndma esiin-
tyvat. (Karaosmanoglu & Melewar 2006, 200-201; van den Bosch ym. 2006a, 138-
140.) Seuraavassa muita ndkemyksid, mistd osa-alueista yrityksen identiteetti muo-
dostuu.

Balmer ja Soenenin (1999) mallin mukaan yritysidentiteetti koostuu sielusta (soul),
mielestd (mind) ja 4dnesta (voice) (kuvio 5). Sielulla viitataan yrityksen ydinarvoi-
hin, kulttuuriin ja sisdisiin mielikuviin. Mielelld viitataan johdon visioon, filosofiaan,
strategiaan, suorituskykyyn, brandiarkkitehtuuriin ja omistajuuteen. Aéni on yrityk-
sen kokonaisviestintaa sisdisesti ja ulkoisesti: suunniteltua ja suunnittelematonta
viestintdd, symboliikkaa ja henkiloston kayttaytymistad. (Ma. 74; Balmer 2001a, 259-
260; Melewar & Jenkins 2002, 80.)

Kuvio 5. Balmerin ja Soenenin yritysidentiteettimalli

sielu

mieli aani

Lahde: Balmer & Soenen 1999, 74.
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Steidl ja Emory (1997) ovat kehittaneet niin kutsutun Australian mallin, joka on hy-
vin samankaltainen kuin Balmerin ja Soenenin malli. Sen mukaan yrityksen identi-
teetti muodostuu mielestd (mind), jolla viitataan filosofiaan ja strategiaan, hengestd
(spirit), jolla viitataan arvoihin seka kehosta (body), jolla viitataan fyysiseen ole-
mukseen. (Balmer 2001a, 262.)

Seka Balmerin ja Soenenin etta Steidlin ja Emoryn mallissa identiteettia tarkastel-
laan kokonaisvaltaisemmin eika niin yksinkertaistetusti kuin Birkigtin ja Stadlerin
mallissa. Birkigt ja Stadlerin malli on kuitenkin laajasti siteerattu ja usein kaytetty
malli kuvata identiteetin muodostumista. Sen vuoksi se on nostettu myos tdssa tyos-
sa tavaksi kuvata yrityksen identiteettid. Malli on mielestani vain ndenndisen yksin-
kertainen - se pitda sisdlladn moniulotteisen filosofian yrityksen identiteetista. Tas-
ta vield lisdd myohemmin.

Balmer (2001) on mydhemmin jalostanut kehittdmaansa mallia viela pidemmalle.
Han kutsuu mallia uudeksi yritysidentiteetin johtamismixiksi. Siind huomioidaan

organisaation rakenne, strategia ja viestinta eksplisiittisemmin seka kiinnitetdaan

huomio laajemmin liiketoimintaymparistoon. (Balmer 2001a, 261-264.)

Balmerin lisdksi my6s Schmidt maarittaa yritysidentiteetin johtamisen nakdékulmas-
ta. Hinen mukaansa yritysidentiteetti koostuu yrityskulttuurista, yrityksen kayttay-
tymisestd, markkinatilanteesta ja strategiasta, tuotteista ja palveluista seka viestin-
nasta ja designista. (Baker & Balmer 1997, 368; Balmer 2001a, 261-262.)

Seka Balmer ettd Schmidt ldhestyvat maaritelmissaan yrityksen identiteettia johta-
misen ndkokulmasta. Vaikka yritysidentiteetti on strateginen, ylimman johdon asia,
ja se on koko toimintaa kattava kokonaisuus, joka vaatii hyvaa johtamista, silti irro-
tan identiteetin maaritelméan johtamisesta - mallin avulla ei ole tarkoitus kuvata yri-
tyksen johtamista, vaan madrittad, mita yrityksen identiteetilld tarkoitetaan.

Melewarin ja Jenkinsin (2002) yritysidentiteettimallissa (kuvio 6) yhdistyvat selke-
alla ja kattavalla tavalla edella esitetyt mallit. Heiddn mallinsa mukaan yrityksen
identiteetti muodostuu neljasta osa-alueesta: viestinnasta ja visuaalisesta identitee-
tista, kdyttaytymisestd, yrityskulttuurista ja markkinatilanteesta. Nima jakaantuvat
edelleen alakohtiin. (Ma. 81-85; Melewar ym. 2006, 140-145; Karaosmanoglu & Me-
lewar 2006, 200-203.)

Mallissa identiteetin eri osa-alueet ovat konkreettisesti esitetty ja nimetty. Osien ja-
kautuminen alakohtiin auttaa tarkastelemaan identiteettiad eri nakokulmista ja aut-
taa ndin paneutumaan identiteettiin yksi alakokonaisuus kerrallaan. Tama on tarkoi-
tus tassakin tyossa. Tarkoitus ei ole kdyda Melewarin ja Jenkinsin mallia yritysiden-
titeetin muodostumisesta lapi kohta kohdalta, vaan keskittya yhteen osa-alueeseen:
viestintdan ja visuaaliseen identiteettiin ja sen alakohtiin. Tdhdn palataan luvussa
3.2.
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Kuvio 6. Melewarin ja Jenkinsin yritysidentiteettimalli

f | Yritysviestinta

Kontrolloimaton

- & viestinta
|es1naja

visuaalinen

, Iidentiteetti

W Arkkitehtuuri ja
sijainti

Visuaalinen
identiteetti

Organisaation

Iy kayttaytyminen

Johdon
kayttaytyminen

M Tyontekijoiden

Yritysidentiteetti kéyttaytyminen

avonee,

filosofiaja
periaatteet

Yrityskulttuuri Kansallisuus

Historia

Markkina-
tilanne

Strategia

Lahde: Melewar & Jenkins 2002, 81.

Yritysidentiteetin rakenteesta ollaan edelleen montaa mieltd, kuten edella olevista
erilaista malleista on voinut huomata. Siita tutkijat ovat kuitenkin yhta mielt3, etta
identiteetin muodostuksessa henkil6st6lla on keskeinen rooli. Tahan viitataan osa-
alueilla kuten kayttaytyminen, teot tai yrityskulttuuri. (Melewar & Jenkins 2002, 80.)
Vaikka tdmén gradun tarkastelun keskioon on nostettu identiteetista visuaalisuus ja
symboliikka, tarkoitus ei ole kyseenalaistaa vallalla olevaa kasitysta henkiloston tar-
keydesta.

3.1.3 Yritysidentiteetin merkitys yritykselle

Mita hyotya yritykselle on yritysidentiteetistd ja sen johtamisesta? Miksi siihen tulisi
panostaa?

Vahvasta yritysidentiteetistd on hyotya yritykselle. Vahvan yritysidentiteetin avulla
yritys pystyy luomaan kestivan ja luotettavan suhteen sidosryhmiensa kanssa. Tal-
16in sidosryhmat ovat sitoutuneita yritykseen, mika ilmenee muun muassa yrityksen
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kykyna houkutella ja sailyttaa tyontekijoita ja asiakkaita, luoda strategisia kumppa-
nuuksia, saada rahoitusta rahoitusmarkkinoilta seka pitaa ylla hyvia yhteiskunta-
suhteita. Vahva yritysidentiteetti motivoi henkilokuntaa ja luo me-henkea. Tyonteki-
jat ovat motivoituneempia, kun he voivat samastua yritykseen. (Melewar ym. 2005b,
68-69; Melewar ym. 2006, 139.)

Yritysidentiteetti on tehokas strateginen erottautumiskeino, yrityksen ydinerottu-
vuustekija yha kilpaillummilla markkinoilla. Sen avulla yritys pystyy luomaan itsel-
leen kilpailuedun, joka auttaa yritysta menestymaan pitkalla aikavalilla. Kun yritys
onnistuu luomaan itselleen yhtenevan imagon, se voi saavuttaa hyvan maineen.
Viestinnan on toimittava yhdyssiteend identiteetin ja imagon valilla, mika vaatii
strategista suunnittelua. (Melewar ym. 2005b, 68-69; Karaosmanoglu & Melewar
2006, 196-197.)

On kuitenkin huomattava, etta Birkigt & Stadlerin yritysidentteettimixin kolmion
(kuvio 4) kaikkien karkien (kdyttdytyminen, viestintd, symbolit) on oltava tasapai-
nossa ja vuorovaikutuksessa keskenaan. Jos kolmio asetettaisiin seisomaan minka
tahansa karkensa varaan, se pysyisi pystyssd. Vaikka tata identiteettimixia kritisoi-
daan (muun muassa Balmer 2001a) liiankin yksinkertaistetuksi, se kuitenkin ki-
teyttda olennaisen.

Yrityksen viestinndn on oltava linjassa tekojen eli kdyttaytymisen kanssa. Yritys ei
voi viestittda olevansa ymparistdd arvostava, jos se samaan aikaan laiminly6 ympa-
ristovelvoitteita. Konservatiivinen yritys ei voi suunnitella itselleen modernia, ra-
vakkaa logoa, ja toivoa ihmisten kasitysten siitd ainoastaan uuden ilmeen my6ta
muuttuvan. Toisaalta hyvista teoista kannattaa kertoa muille ja hyddyntaa siina
myo6s symboliikkaa, jolloin kolme tekijda tukevat toisiaan.

Kaikkien identiteettimixin kolmen osatekijan on siis toimittava yhdessa, tasapainoi-
sesti ja vuorovaikutuksessa, toisiaan tukien. Ratkaisevin tekiji on kuitenkin teot,
kayttaytyminen. Yrityskuva ja mielikuvat syntyvéat yleensa voimakkaimmin omakoh-
taisten kokemusten perusteella, ja mikali kolmen osa-alueen kohdalla on ristiriita,
teot ratkaisevat. Yrityksen on jokapaivaiselld toiminnallaan heijastettava liiketoi-
mintansa ja identiteettinsa tairkeimpia ominaisuuksia, ydinerottuvuustekijoita.
(Markkanen 1999, 20-22.)

Mielikuvat syntyvat tekojen, viestinnan ja symboliikan valityksella. Mielikuvat syn-
tyvat jokaisen omassa mielessd, perustuen omiin ldhtékohtiin, kokemuksiin ja tar-
koitusperiin - sidosryhmat muodostavat aina itse oman todellisuutensa. Mielikuviin
vaikuttavat yrityksen oman viestinnan lisdksi median harjoittama viestinta. Imago ei
siis ole tdysin yrityksen hallittavissa, mutta se voi epasuorasti pyrkia vaikuttamaan
sithen valinnoillaan ja teoillaan. (Markkanen 1999, 25; Brown ym. 2006, 105.) Mieli-
kuvista ja imagosta lisda seuraavassa paaluvussa. Sitd ennen kuitenkin perehdytaan
yritysidentiteetin yhteen osa-alueeseen syvemmin, nimittdin visuaaliseen identiteet-
tiin. Se on osa-alue, jonka avulla yritys itse voi vaikuttaa imagoonsa. Tata mahdolli-
suutta yrityksen kannattaa hy6dyntaa.

3.2 Visuaalisen identiteetin maaritelma ja merkitys yritykselle
Visuaalinen identiteetti on yksi osa yrityksen identiteettid. Kuten aiemmin tuli ilmi,

yritysidentiteetti vield sinalldan ei ole arvo eika tavoite. Tavoitteena on saavuttaa
hyva imago avainsidosryhmien keskuudessa. Tdma toivottavasti johtaa ajan myota
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hyvaian maineeseen ja arvokkaaseen yritysbrandiin. Identiteetin eri osa-alueet vai-
kuttavat omalta osaltaan prosessin kulkuun. Naistd osa-alueista yhteen, visuaaliseen
identiteettiin ja sen merkitykseen yritysbriandia rakennettaessa perehdytdan seu-
raavassa ldhemmin. Rakenteena kdytetddn Melewar & Jenkinsin (2002) mallia.

Edella viitattiin, ettd ammatinharjoittajat tarkastelevat yritysbrandin muodostusta
prosessina, jolloin voi todeta, ettd visuaalisen identiteetin avulla rakennetaan yri-
tysbrandia. Hyvin hoidetun visuaalisen identiteetin avulla ollaan yksi askel ldhem-
pana vahvaa yritysbrandia. Tutkijat puolestaan niakevat asian rakenteena: visuaali-
nen identiteetti on yksi osa, josta yritysbrandi muodostuu.

3.2.1 Visuaalisen identiteetin osa-alueet

Historiallisista syistd johtuen yritysidentiteetin madarittelyssa visuaalisuudella on ol-
lut jopa suhteettoman suuri painoarvo. Alun perin tdma tieteenala lahti graafisesta
suunnittelusta, ja se oli vallitseva paradigma pitkddn. Visuaalinen identiteetti on siis
yksi osa yrityksen kokonaisidentiteettid, mutta ei suinkaan sama kuin yritys-
identiteetti. Yrityksen visuaalinen identiteetti on ulkoinen merkki sisdisesta sitoutu-
misesta. Yrityksen visuaalisella identiteetilla tarkoitetaan tapaa, jolla yritys kayttaa
nimeddn, logoaan ja liikemerkkidan, vareja, typografiaa ja sloganiaan viestittadkseen
filosofiaan ja persoonallisuuttaan. Vahva visuaalinen identiteetti lisaa yrityksen na-
kyvyytta. (Balmer 2001a, 266; Melewar & Saunders 2000, 539; Melewar ym. 20053,
379-380; Melewar ym. 2005b, 63.) Heikko visuaalinen identiteetti puolestaan voi
kertoa muun muassa heikosta yritysstrategiasta, heikosta yrityskulttuurista tai epa-
onnistuneesta viestintdpolitiikasta (Baker & Balmer 1997, 381).

Alaluvussa 3.1.2 Melewar ja Jenkins (2002) madrittelivat yritysidentiteetin muodos-
tuvan neljastd padakohdasta: viestinndsta ja visuaalisesta identiteetistd, kdyttaytymi-
sestd, yrityskulttuurista sekda markkinatilanteesta. Malli on nostettu tassa tydssa
esiin, koska kukin kohta jakautuu edelleen alakohtiin, mikd mahdollistaa niiden yk-
sityiskohtaisen tarkastelun. Myds viestinnan rooli tuodaan vahvasti esiin. Integroitu
viestintd on aivan olennaista visuaalisen identiteetin rakennuksessa ja johtamisessa,
kuten myohemmissa luvuissa tulee esiin. Melewarin ja Jenkinsin mallissa identitee-
tin kohta viestinta ja visuaalinen identiteetti jakautuu edelleen neljdan kohtaan
(kuvio 7), joista jokaisesta kerrotaan tarkemmin seuraavaksi.
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Kuvio 7. Viestinta ja visuaalinen identiteetti

Yritysviestinta

Kontrolloimaton
viestinta

Viestinta ja
visuaalinen
identiteetti

Arkkitehtuuri ja sijainti

Visuaalinen identiteetti

Lahde: Melewar & Jenkins 2002, 81.

Yritysviestinta (corporate communication) on kokonaisuus, jolla viitataan yrityk-
sen tapaan kommunikoida sidosryhmiensa kanssa. Laajasti ottaen voidaan sanoa, et-
ta kaikki toiminta, jossa yritys on mukana, viestii jotain ja samalla vaikuttaa sidos-
ryhmien muodostamiin mielikuviin. (Melewar ym. 2006, 142.)

Tavallisesti yritysviestinta jaetaan kolmeen osa-alueeseen: johdon viestintaan,
markkinointiviestintdan ja organisaatioviestintaan. Johdon viestinndn tarkoitus on
kertoa yrityksen visiosta ja missiosta seka sisaisille etta ulkoisille sidosryhmille niin,
ettd ne muodostavat yrityksestd mahdollisimman suotuisan kuvan, joka lopulta joh-
taa hyvaan maineeseen. Johdolla on tirkea rooli my6s motivoinnissa ja muutosvies-
tinndssa. Johdon viestintda pidetdin tarkeimpana yritysviestinndn osana. Markki-
nointiviestintddn yritys kdyttda usein suurimman osan viestintdbudjetistaan, koska
lahes kaikki viestintd on maksullista mediamainontaa. Organisaatioviestintdcdn las-
ketaan kuuluvaksi suhdetoiminnan, ymparistoviestinnan, sijoittajasuhteet, rekry-
tointiviestinnan ja sisdisen viestinnan. Viestinnan tulee kuitenkin olla integroitunut-
ta, jotta kaikki viestinnédn osa-alueet valittavat yrityksesta yhtendista ja johdonmu-
kaista viestid. (Melewar & Jenkins 2002, 82-83; Melewar ym. 2006, 142-143.) Jalleen
on syyta korostaa, ettd vain ne viestit, jotka ovat linjassa tekojen kanssa, ovat uskot-
tavia.

Kontrolloimaton viestinti (uncontrollable communication) tapahtuu yrityksen
ulottumattomissa. Sitd on kaikki tahaton ja epavirallinen tyontekijoiden kanssakay-
minen ulkopuolisten tahojen kanssa, mutta myds median antama kuva yrityksesta.
(Melewar ym. 2006, 143.) Taman osa-alueen merkitys on korostunut aivan erityi-
sesti viime vuosien aikana sosiaalisen median mydta. Sana yrityksesta leviaa verkos-
sa nopeasti ja laajalle - niin hyvassa kuin pahassakin.

Arkkitehtuuri ja sijainti (architecture and location) vaikuttavat osaltaan yrityksen
identiteettiin. Yrityksen fyysinen sijainti, ymparisto, rakennukset ja sisustus muok-
kaavat yrityksestd muodostettavaa kuvaa. (Melewar ym. 2006, 144.) Helsingissakin

17



tietyt korttelit tuntuvat olevan ainakin mielikuvissa varatut pankkiiriliikkeille, tietyt
mainos- ja mediatoimistoille ja tietyt it-alan yrityksille. Arkkitehtuuri ja sijainti ovat
siis myos keino kertoa yrityksestd - "the medium is the message”, Marshall McLuha-
nia lainatakseni.

Visuaalinen identiteetti (corporate visual identity, cvi) muodostuu yrityksen ni-
mest3, logosta ja liikemerkista, typografiasta ja virimaailmasta. Symbolit sindnsa ei-
vat ole tarkeitd, vaan se mitd symbolit edustavat. Tima representaatio on se mita
yrityksen visuaalinen identiteetti antaa yrityksen identiteetille. (Melewar & Jenkins
2002, 83.) Symboliikassa on oltava substanssia.

Melewarin ja Jenkinsin mallissa arkkitehtuuri ja sijainti on erotettu visuaalisesta
identiteetistd omaksi alakohdakseen. Usein ne kuitenkin lasketaan osaksi visuaalista
identiteettid, jolloin esimerkiksi yrityksen toimitilojen vari- ja muotomaailma suun-
nitellaan vastaamaan yrityksen visuaalista ilmetta. Toisaalta, kuten edella tuli ilmi,
arkkitehtuuri ja sijainti rakentavat yrityksen identiteettia, vaikka ulkoasu ei olisi-
kaan visuaalisen ilmeen mukainen. Naihin kdytdnnon asioihin perehdytaan tar-
kemmin luvussa 3.3 Visuaalinen ilme.

3.2.2 Visuaalisen identiteetin merkitys yritykselle

Visuaalinen identiteetti ndhdadn nykydan strategisena, moniulotteisena asiana, ei
pelkkdna design-asiana, mita se oli alun perin. Baker ja Balmer (1997) listaavat visu-
aalisen identiteetin nelja tarkeinta tehtavaa:

1. Se symboloi yrityksen strategiaa.

2. Se heijastaa organisaation kdyttaytymista ja kulttuuria.

3. Se tukee yrityksen viestintdstrategiaa.

4. Se osoittaa, ettd yrityksen design-maailma on nykyaikainen.
(Ma. 369.)

Van den Boschilla ym. (2006b) on oma ndkemyksensa visuaalisen identiteetin nel-
jaksi tarkeimmaksi tehtavaksi:

1. Seluo yritykselle ndkyvyytta ja tunnistettavuutta. Sen avulla ihmiset muistavat,
mika yritys on kyseessa.

2. Se symboloi yritysta ulkopuolisille sidosryhmille ja vaikuttaa yrityksen imagoon
ja maineeseen. Maine on yritykselle elintarkea ja tutkimuksen mukaan visuaali-
silla elementeilld on vaikutusta siihen, miten yritysta arvioidaan.

3. Seilmaisee yrityksen rakenteen ja eri yksikdiden véliset suhteet brandihierarki-

an avulla.

4. Se auttaa henkildst6a identifioitumaan yritykseen tai yksikk6on brandihierarki-
an avulla.

(Ma.871))

Visuaalisen identiteetin tarkea tehtdva on tukea yrityksen strategisia ratkaisuja. Vi-
suaalisen identiteetin merkitysta tdssa tehtdvassa voi tarkastella eri ndkékulmista ja
silla voi olla eri painoarvo, kuten aiemmin kavi ilmi Balmerin koosteessa eri koulu-
kunnista (kuvio 3). Paino voi olla verbaalisessa tai visuaalisessa ilmaisussa, ja nako-
kulma strategiaa, kulttuuria, viestintaa tai trendikkyytta korostava. Nakokulma riip-
puu yrityksen kokonaisstrategiasta.
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Miten visuaalisen identiteetin avulla saavutetaan strategiset padmaarat? Miten tata
kokonaisuutta hallitaan? Seuraavassa alaluvussa perehdytaan naihin asioihin, eli vi-
suaalisen identiteetin johtamiseen ja hallintaan.

3.2.3 Visuaalisen identiteetin johtaminen

Jokaisella yrityksella on visuaalinen identiteetti. Se, miten hyvin visuaalinen identi-
teetti edustaa yrityksen arvoja, strategiaa ja kulttuuria, riippuu visuaalisen identi-
teetin johtamisesta.

Visuaalisen johtamisen tavoite on, ettd kaikki viestit ovat johdonmukaisia ja yhtene-
vig, jolloin yrityksesta muodostettava kuva on yhteneva. Yrityksen on muodostetta-
va yksi arvolausuma kaikille sidosryhmilleen. Kun viestintdtoiminnot on integroitu
keskendan sekd muun liiketoiminnan kanssa, ovat viestit johdonmukaisia ja linjassa
strategian kanssa. Ndin yritysviestinta tukee imagon, maineen ja yritysbrandin
muodostusta, mutta siis vain kun kaikki viestinndn muodot on organisoitu koheren-
tiksi kokonaisuudeksi. (Dowling 2001, 180-181; van Riel & Fombrun 2007, 28-36.)

On tarkeata, ettd henkilsto itse ymmartaa visuaalisen identiteetin merkityksen ja
tukee sitd toimillaan. Visuaalisen identiteetin on oltava selked ja ymmarrettava ko-
konaisuus, jotta sitd viestitddn johdonmukaisesti. Vasta sisdisen ymmarryksen ansi-
osta henkil6sto pysyy viestimaan sitd ulospain. (van den Bosch ym. 200643, 140.)

Tyontekijoiden keskuudessa yhteisyys syntyy viestien tulkinnan kautta. Yhteisyytta
voi luoda esimerkiksi henkildstotapahtumien avulla, joissa henkil6t itse tulkitsevat
viestejd. Asiantuntijaorganisaatioissa koulutustaso on usein homogeenisempi ja kor-
keampi. Asiantuntijat vievat oman tulkintansa mukaista identiteettid omille tiimeil-
leen ja vaikuttavat siihen, millaisia mielikuvia sidosryhmille syntyy. Jos henkil6koh-
taiset tulkinnat ovat erilaisia, yrityksestd muodostettavat mielikuvat ja kilpailuteki-
jat ovat erilaisia. Sidosryhmien kannalta ndma tulevat erittdin luotettavista lahteista,
minka vuoksi niitd ei kyseenalaisteta. (Markkanen 1999, 54-55.) Integroidun vies-
tinnan ja visuaalisen identiteetin johtamisen merkitys korostuu.

Yritysviestinnan ja visuaalisen identiteetin johtamisen kokonaisuus on laaja. Se kat-
taa aina toimet logon suunnitteluprosessista johdon esiintymiseen medialle. Suun-
nitellun viestinnan lisdksi yritys on esillda my6s muiden tahojen, kuten median, kan-
salaisvaikuttajien ja kuluttajien toimesta. Yritys ei milloinkaan toimi tyhjiossa. [hmi-
set saavat tietoa ja vaikutteita eri tietoldhteistd. Naita viesteja yritys ei voi hallita,
mutta yritys voi - ja sen kannattaa - pyrkia vaikuttamaan mielikuviin. (Karaos-
manoglu & Melewar 2006, 199-200.)

On hyva huomata, ettd yrityksen visuaalinen identiteetti on ldhes taysin yrityksen
omassa hallinnassa. Yrityksen kannattaa hyddyntda tama mahdollisuus omassa vies-
tinndssaan, silla sekin kertoo jotain, jos yritys suhtautuu asiaan valinpitimattdmasti.
Mita kertookaan yrityksesta valomainos, jonka kirjaimista vain puolessa palaa valo
tai minka viestin tuo kuriiri, jonka tyépuku on ryppyinen ja tuhruinen?

Visuaalisen identiteetin johtamisen tavoitteena on saavuttaa yritykselle hyva imago
ja maine. Hyva maine tuo kilpailuetua. Visuaalisen identiteetin johtamisessa on huo-
mioitava yrityksen historia, persoonallisuus, strategia, yritysidentiteettimallin eri

osa-alueet seka toimintaympariston muutokset. (van Riel & Balmer 1997, 341-342.)
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Jalleen on huomioitava poikkitieteellisyys. On 16ydettava tasapaino strategisen joh-
tamisen ja operatiivisen viestinnan valilla. Konkreettisella tasolla korostuvat visuaa-
liset tekijat, jolloin usein puhutaan design managementista. Design management on
kaiken toiminnan lapi kulkeva ajattelutapa. Kyse on merkitysten luonnista, jossa
viestien ja mielikuvien rakentamisen mahdollisuudet kiytetdan koordinoidusti hy-
vaksi strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi. (Pohjola 2003, 15-31.) Tavoitteena
on, ettd sidosryhmien muodostamat havainnot ovat yhtenevia ja ettd ne tukevat yri-
tyksen kilpailuetua (Markkanen 1999, 208).

Jos huomio kiinnitetdan ainoastaan arvoihin ja kulttuuriin, painoarvo siirtyy usein
henkildstoosastolle. Vaara on, ettd kokonaisndkemys hamartyy. Visuaalisen identi-
teetin menestyksekas kehittdminen vaatii kokonaisvaltaista ndkemysta ja toiminto-
jen integrointia, mille ylin johto luo suuntaviivat seka aktiivisesti tukee toteuttamis-
ta. (Markkanen 1999, 38-41.)

3.2.4 Visuaalisen identiteetin muutos

Yritykset havahtuvat pohtimaan visuaalista identiteettiddn yleensa jonkin muutosti-
lanteen yhteydessa. Tavallista onkin, ettd visuaalista identiteettid muutetaan juuri
organisaation strategisten linjausten muutoksen yhteydessa, fuusio- ja yrityskaup-
patilanteessa tai johdon vaihtuessa. Ennen kuin muutosta ryhdytdan suunnittele-
maan, on johdon mietittava yrityksen alkuperaista ja nykyista identiteettia seka lis-
tattava yrityksen suhteelliset vahvuudet ja heikkoudet ulkoisessa toimintaymparis-
tossadn. On myds hyva arvioida johdon onnistumista identiteetin johtamisessa. Jos
yllamainituista syistd ilmenee tarvetta identiteetin muutokseen, ja kun yritys on tie-
toinen nykyimagostaan, on syyta ryhtya identiteetin muutosprosessiin. (van Riel &
Balmer 1997, 349.)

Muutosprosessissa yrityksen brandiarvot ja strateginen suunta on analysoitava, jot-
ta uusi visuaalinen identiteetti tukee ndita ja jotta se heijastaa yrityksen kokonaisi-
dentiteettid. [Imeen muutos ei saa olla vain kosmeettinen seikka ilman substanssia.
(Melewar ym. 20054, 382.)

Yritys voi muutosprosessia varten selvittda ulkopuolisten sidosryhmien mielikuvia
yrityksestd. Muutokselle on kuitenkin saatava impulssi yrityksen sisdisista tekijoista
ja perustuttava strategiaan. Muutoin on vaara, ettd muutosta lahdetdan toteutta-
maan ihannekuvan mukaiseksi. Toisin sanoen, yritys ldhtee muuttamaan itsedin sen
mukaiseksi, mitd se haluaisi olla sidosryhmien silmin, sen sijaan, ettd muutos perus-
tuisi yrityksessa todella tapahtuneeseen muutokseen, sen todelliseen identiteettiin.
(Balmer 2008b, 890.) Luvussa 4.1 kerrotaan, mika ero on yrityksen todellisella iden-
titeetilld, sen maarittelemalla tavoiteidentiteetilld ja sidosryhmien kokemalla identi-
teetilld eli imagolla.

Vaikka yrityksessa ei olisi tapahtunut suurta muutosta, voi visuaalinen ilme silti olla
hyva paivittdd nykyaikaisemmaksi. Baker ja Balmer listasivat edella visuaalisen
identiteetin yhdeksi tehtavaksi osoittaa, ettd yrityksen design-maailma on nykyai-
kainen. Visuaalisen ilmeen elementit sailyvat elinvoimaisina 5-8 vuotta, minka jal-
keen niitd on aika paivittaad. Monet tunnetut yritykset muokkaavat ilmettdaan hieno-
varaisesti ja huomaamatta nykyaikaiseksi. Talla tavoin ilmeeseen liittyva historial-
linen perinto ja arvo sailyvat ja jatkavat olemassaoloaan. (van den Bosch ym. 2005,
108-109; Baker & Balmer 1997, 371; Melewar 2005a, 391.) Shellin logon muutos
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(kuvio 8) lienee yksi kdytetyimmistad esimerkeistd hienovaraisesta, tuskin erotetta-
vasta muutoksesta, joka kuitenkin eldd nykyaikaa.

Kuvio 8. Shellin logon muuttuminen vuosien saatossa

1930 1548

Shell Shell

1955 19461 1971 19935 1959

Lahde: Shell 2011.

Visuaalisen identiteetin muutoksessa piilee vaarallisia ansoja. Ensimmainen ansa on,
ettd yritys kuvittelee uuden visuaalisen ilmeen parantavan sen imagoa ja mainetta
automaattisesti. Toki ilmettd muuttamalla imago ja maine voivat kohentua, mutta se
edellyttad, ettd samalla yrityksen kayttaytyminen on merkittdvasti muuttunut. Tama
voi tarkoittaa laajempaa tuote- tai palveluvalikoimaa, yrityskauppaa, uutta kumppa-
nuutta tai muuta konkreettista muutosta. Teot ratkaisevat, ei ilme. Parhaiten visuaa-
lisen identiteetin muutos toimii, kun se on signaali jo tapahtuneesta muutoksesta -
ei siita, ettd muutos on tulossa. Vaikka visuaalinen ilme on usein ulospain selvimmin
ndkyva muutos, sen perusteella muodostetaan vain osa mielikuvista. (Dowling 2001,
162, 284-285.) Logo on merkittdva tekijd, jonka avulla erottaudutaan kilpailijoista ja
aiheutetaan tunnereaktioita. Sen merkitysta ei pida kuitenkaan liioitella kokonais-
viestintddn suhteutettuna. (Melewar ym. 2005a, 382.)

Toinen ansa muutosprosessissa on tyontekijoiden unohtaminen. Tyodntekijat ovat
emotionaalisesti sitoutuneita visuaaliseen identiteettiin, ja tyontekijat saattavat ko-
kea perinteikkdan ilmeen muutoksen loukkaavana. [lmeen muutoksesta on kerrot-
tava ensin sisdisesti ja vasta sitten ulkoisille sidosryhmille. (Dowling 2001, 285.) Ku-
ten Markkanen aiemmin toi esiin, henkil6stén on ymmarrettava ja sisdistettava il-
meen merkitys ja viestit, jotta voivat itse viestid sitd ulospadin johdonmukaisesti ja
nain luoda yrityksesta johdonmukaista kuvaa.

Kolmas ansa on suhteuttaa visuaalisen identiteetin muutosprojekti vaarin. On turha
tehda evoluutiomuutosta ilmeeseen, jos yritys kay lapi revoluutiota. [lmeen muutos
on aina kallis projekti suunnittelukustannuksista tuotantoon, viimeista ovikylttia ja
kirjekuorta myo6ten. Jos kyse on kuitenkin vain ilmeen paivittdmisesta nykyaikai-
semmaksi, minka ulkopuolinen juuri ja juuri huomaa, sen voi tehda pikkuhiljaa, jol-
loin saastetdan kustannuksissa. (Dowling 2001, 285.)
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Neljas ansa on ilmeen epdjohdonmukainen kdyttd. Visuaalisen ohjeiston avulla il-
mettd ohjataan kiayttdmaan johdonmukaisesti kaikkialla. Henkildst6ad on syyta myos
ohjeistaa, ettd yritykselld on yksi visuaalinen identiteetti, jonka mukaista kaiken
viestinnan tulee olla. (Dowling 2001, 285-286.)

Nama nelja ansaa muistuttavat yritysidentiteettimixin (kdyttaytyminen, viestint3,
symbolit) harmonisesta tilasta. Mikdan mixin kolmesta kohdasta ei saa pettas, muu-
ten se ei ole uskottava. Toisin sanoen, kun kayttaytyminen, viestinta ja symbolit ovat
linjassa keskenaan, identiteettimix on uskottava ja strategisesti toimiva.

Seuraavassa alaluvussa jalkaudutaan visuaalisen identiteetin kdytannon tasolle.
Ammatinharjoittajat puhuvat visuaalisen identiteetin toteuttamisesta suomen kie-
lessa visuaalisena ilmeend. Englanninkielisessa kirjallisuudessa kdytetaan usein yhta
ja samaa termia 'visual identity’ viittaamaan visuaaliseen identiteettiin ja sen kay-
tdnnon toteutukseen, visuaaliseseen ilmeeseen. Toisinaan visuaaliseen ilmeeseen
viitataan termilla ‘Corporate Visual Identity System’, CVIS, jonka voisi kddntaa yri-
tyksen visuaalisen identiteetin jarjestelmaksi.

3.3 Visuaalinen ilme

Visuaalinen identiteetti konkretisoituu visuaalisen ilmeen valitykselld. Visuaalisella
ilmeelld tarkoitetaan yrityksen nimed, logoa ja/tai liikemerkki, varimaailmaa, typo-
grafiaa, slogania, muita graafisia elementteja ja niiden erilaisia kayttotilanteita. Sup-
peimmillaan visuaalinen ilme tarkoittaa yrityksen logoa. Laajimmillaan se on kaik-
kea miten yritys nakyy, kuuluu, maistuu, tuoksuu ja tuntuu ulospain. Seuraavassa
kerrotaan ensin tarkemmin visuaalisen ilmeen elementeista ja sitten ilmeen merki-
tyksestd organisaatiolle.

3.3.1 Visuaalisen ilmeen elementit
Nimi

Visuaalisen ilmeen tarkein elementti on yrityksen nimi. Se on yleensa henkilon en-
simmainen yhteys yritykseen. Aiemmin oli tavallista, etta yritys nimettiin perusta-
jansa mukaan. Tadma oli keino taata, ettd yrityksen takana on jokin tunnettu henkilo.
Tapa on edelleen vallalla erityisesti asiantuntijapalveluita tarjoavissa yrityksissa,
kuten asianajotoimistoissa. Toinen tavallinen tapa nimeta yritys on nimeta se genee-
risesti tai tuotteen mukaan, kuten Laitilan Wirvoitusjuomatehdas tai Kalevala Koru
Oy. (Dowling 2001, 170-171.)

Nimilld on usein sekd denotatiivisia ettd konnotatiivisia merkityksia. Hyva nimi
muodostuu luovuuden, markkinointi- ja branditietouden ja intuition ansiosta. Nimi
voi muodostua tutkimuksen perusteella, mutta usein nimipaatékset ovat tunnepaa-
toksid; nimi vain tuntuu oikealta. (Dowling 2001, 170-172; Pohjola 2003, 134.)

Nimen vaihtaminen on tarkkaan harkittava paatés. Vakiintunut nimi on arvokasta

pddomaa yritykselle. Perusteltua nimenvaihto on esimerkiksi yrityskauppatilantees-
sa tai muun merkittdvan strategisen muutoksen yhteydessa. (Dowling 2001, 173.)
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Logo ja liikemerkki

Mita liput merkitsevat valtiolle ja heraldiikka suvulle, sitd merkitsevat logot yrityk-
selle. Logot ovat tunnisteita, ne kertovat yhtendisyydesta. (Dowling 2001, 175.)

Tarkasti ottaen logon ja liikemerkin kasitteet tulisi erottaa. Logolla tarkoitetaan yri-
tyksen nimen kirjoitusasua, liikemerkilla yritystunnuksen kuvallista osuutta. Tun-
nisteena yritys voi kiyttaa pelkkaa logoa, logon ja liikemerkin yhdistelmaa tai nai-
den valimuotoja. (Pohjola 2003, 128.) Usein puhutaan kuitenkin logosta, kun tarkoi-
tetaan yleisesti ottaen yrityksen nimen ja sithen mahdollisesti liitetyn kuvallisen
tunnuksen yhdistelmasta. Nain tehdaan tassakin tydssa.

Ympari maailmaa tunnistettavia logoja ovat esimerkiksi olympiarenkaat, Punaisen
Ristin merkki ja hakaristi. Myos Nike, McDonalds ja Shell tunnistetaan lahes kaikk-
ialla. Monista logoista sanotaan, ettd niiden merkitys avautuu vain suunnittelijoille.
Ne on valittu vain sen takia, ettd ne nayttavat siltd milta yrityslogon kuuluu nayttas,
vaikka ne parhaimmillaan voisivat tehostaa yrityksen sisdista ja ulkoista viestintda.
(Dowling 2001, 175-176.)

Virit

Virit viimeistelevat ilmeen. lhmiset huomaavat varit herkemmin kuin muodot, ja ih-
miset my0s muistavat varit pidempaan. Tietyille tuotteille ja toimialoille on vakiin-
tunut oma vdrimaailmansa: hammastahnat ovat sini-vihreita ja lentokoneet valkeita.
Tunnetuimpia "tuotevireja” lienevat Coca-Colan punainen ja supisuomalainen Faze-
rin sininen. Vareja voi kiyttaa myos tarkoituksella shokeeraavasti, jolloin haastetaan
alan perinteiset varivalinnat. On kuitenkin huomioitava, ettd ndin tehdessaan yritys
haastaa myos sidosryhméansa uudelleenajatteluun. Harkittuna ja onnistuneena teko-
na tdma vahvistaa yrityksen identiteettia ja luo erilaistavaa kilpailuetua. (Dowling
2001, 177; Hynes 2009, 554; Pohjola 135-137.)

Véreilld on my6s emotionaalisia ja psykologisia vaikutuksia seka opittuja ja kulttuu-
risia merkityksid. Punainen merkitsee stop tai vaara, vihrea hyvaksyntaa. Valkoinen
symboloi tietyissa kulttuureissa puhtautta, tietyissa kuolemaa. (Dowling 2001, 177;
Pohjola 135-137.)

Typografia

Typografia voi valittad hienovaraisia, ovelia merkityksia yrityksesta. Pitkat, ohuet
kirjaimet viestivat elegantista yrityksesta. Pyoreat, taytelaiset kirjaimet ovat ystaval-
lisid, kaunokirjoitus kertoo ihmisldheisyydesta. Kansainvalisten yritysten on hyva
miettid nimen kirjoitus- ja 4dnneasua myo6s muilla kuin lansimaissa kayttamilldimme
latinalaisilla aakkosilla. (Dowling 2001, 178.)

Slogan

Slogan, iskulause on erdanlainen myyntipuhe. Siina kiteytyy yrityksen visio. Tosin
yrityksia kritisoidaan, etta ne sortuvat mitddnsanomattomiin latteuksiin, jotka eivat
merkitse mitdan edes omalle henkildstoélle. Sloganin tulisi kertoa jotain merkityksel-
listd yrityksestd, sen tuotteista tai palveluista. (Dowling 2001, 179.)
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Muut elementit

Yrityksen visuaalista ilmettd rakentavat kaikki ne tuotteet, tavarat, tilat, pinnat, jois-
sa edelld mainittuja elementteja kaytetaan. Kaikki muokkaavat yrityksen visuaalista
identiteettia ja ovat osa yrityksen visuaalista ilmetta. Yrityksen visuaalinen ilme na-
kyy sen kdyntikorteissa (kuvio 9), lomakkeissa, kirjekuorissa, esitteissa, nettisivuilla
(kuvio 10), mainonnassa (kuvio 11), tuotepakkauksissa, myymalaesillepanossa (ku-
vio 12), opastekylteissa ja niin edelleen. [Ime voi ndkya myos yrityksen toimitiloissa,
sisustuksessa, kulkuneuvoissa, tydvaatetuksessa ja jopa ovenkahvoissa. Messuosas-
tot, ndyttelyt ja sponsorointikohteet rakentavat myds visuaalista identiteettia. Jotta
ndiden kaikkien keinojen avulla valittyy haluttu kuva yrityksesta, on visuaalisen il-
meen valitettdva yhtendinen ja johdonmukainen kuva yrityksesta. Vain talla tavoin
visuaalinen ilme tukee yrityksen strategisia kilpailuetuja. (Melewar & Saunders
2001, 542))

Kuvio 9. Kayntikortti

KALEVALA®
iewelry

ALI KESANTO
MULTIMEDIA AND
ONLINE PRODUCER

KALEVALA KORU OY
P.0.BOX 302, STROMBERGINTIE 4, FI-00380 HELSINKI
MOB. 358 (0) 40 563 2842
E-MAIL: ALLKESANTO@KALEVALAKORU.FI

Lahde: Kalevala Koru 2011.

Kuvio 10. Kotisivut

{J) Kalevala Kor | Etusivu - Mozilla Firefox - -e - - = [ 5 [

File Edit View History Bookmarks Tools Help
@ - C £y ([ hitpi/fwmwkalevalakorufi/ 77 - | 2B~ Google P

2| Most Visited | | Getting Started . Latest Headlines

| Kalevala Koru | Etusivu + -

. KALEVALA KORUOY  KORUT  MYYNTIPISTEET  VRITVSLAHJAT ~ SORMUSMAAILMA  UALMISTUS
KALEV/

Kalevala Koru L

\% ik Osallistu *’
A\ MADE IN HEL
Y\ - valokuvakilpailuun!

Tarinoita

] Tunturi, Huurre, Lumihiutale, Lumikukka
talven kauneudesta

Aloita oma Saagasi - Kalevala Korun uusi
keréilykorusarja

Korutaiteilja Marja Sunalle on mytinnetty vuoden

Seuraa Kalevala Korua S 2010 Kaj Franck -muotcilupalkinto

Facebookissa

Kalevala Ko trsmberginti

Lahde: Kalevala Koru 2011.
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Kuvio 11. Aikakauslehtimainos

LOITSU

design Kaisaleena Mikeld

Riipus

hopea 145,- pronssi 69,-

Korvakorut

hopea 79,- pronssi 49,-
Riipus, pieni

hopea go,- pronssi 55,-
Solmioneula

hopea 97’-'P?|:‘Si 69,-
Kalvosinnapit

h)p:a 97, pronssi 69~
! v .

Kalevala Koru -myymalit:
« Unioninkatu 25, avoinna ark. 10-18, la 10116

°

KALEVALA « Kauppakeskus Kamppi, Urho Kekk katu1, avoinna ark. g-21, la 918, su12-18

jewelry + Tehtaanmyymila, Strombergintie 4, avoinna ark. g-17
+ www kalevalakoru.fi

Lahde: Kalevala Koru 2011.

Kuvio 12. Malli myymalaesillepanosta

Lahde: Kalevala Koru 2011.
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Naiden lisdksi yrityksen identiteettia rakentavat muutkin kuin visuaaliset, nakéon
perustuvat elementit. Muihin aisteihin, kuuloon, hajuun, makuun ja tuntoon, perus-
tuvat kokemukset rakentavat osaltaan yrityksen identiteettid, ja ne voivat olla aivan
yhta tehokkaita kuin nakoéaistiin perustuvat. Juontajan dani ja musiikkivalinnat ra-
kentavat radioaseman identiteettid, kansallislaulu valtion. Katolinen kirkko on yksi
esimerkki laajasta eri aistien kaytosta identiteetin rakentamisessa. Kirkon ominais-
laatua viestitddn

e ndakdaistiin perustuvien symbolein: messupuvuin, kirkkotekstiilein, arkki-
tehtuurilla, papiston ja maallikkojen asennoin.

e 4adnin: messulla, virsilld ja musiikilla.

e tuoksuin: suitsukkein.

o kosketuksella: pyhalla vedella.

e maulla: ehtoollisella.
(Balmer 2001a, 267.)

Onnistunut visuaalinen ilme on

¢ huomiota herittava. Joko sinut huomataan tai ei. Huomiota herattaikseen
ilmeen on oltava silmiinpistava ja eloisa. Silmiinpistava ilme kiinnittaa katso-
jan huomion muiden viestien joukosta. Nykypdivana tama tosin kdy yha
haasteellisemmaksi visuaalisten viestien lisddntyessa ympadrillamme. Eloisa
ja ilmeikas visuaalinen ilme kiinnittda katsojan huomion herattdmalla taman
mielikuvituksen ja aistit.

e tunnistettava. Yritys tunnistetaan ilmeestian ja ilme yhdistetdan muihin
kokemuksiin yrityksesta. Sita ei myoskadin sekoiteta toiseen yritykseen.

¢ uskomuksiin ja tunteisiin vetoava. Nimet, varit, kuvat ja muodot aiheut-
tavat ihmisissa tunnereaktioita. NAma ovat kulttuurisidonnaisia asioita, ja ne
on huomioitava ilmeen suunnittelussa, jotta liitetyt uskomukset, tunteet ja
mielikuvat ovat halutunlaisia.

e mielikuvia luova.
(Dowling 2001, 167-170.)

Visuaalisen ilmeen kdytté huomion herattdjand, tunnisteena seka tunteiden ja mieli-
kuvien herattdjana ei ole mikaan uusi asia. Ryhman identiteettid on kaytetty kautta
aikain johtamisen valineend. Heimokulttuureissa ja sotien ja vallankumousten ai-
kaan johtajat madrittivat pAdmadransa ja strategiansa ja pyrkivat saamaan ihmiset
sitoutumaan yhteiseen tavoitteeseen. Viestinnan ja tulkinnan keinoja osattiin kayt-
taa tehokkaasti. Esimerkiksi Ranskan vallankumouksen tavoitteet: vapaus, veljeys ja
tasa-arvo pyrittiin viestimaan kaikin keinoin. Symboliikka rakennettiin design ma-
nagementin keinoin kattamaan kaikki aistihavainnot. Trikolori, kansallislauluy, lilja,
vallankumoushattu ja jopa giljotiini tukivat kollektiivista toimintaa muutoksen ai-
kaansaamiseksi. Symbolit sindnsa eivit olleet tarkeitd, vaan se, miten ne toimivat
yhteisten tavoitteiden hyvaksi. (Markkanen 1999, 16-17.)

Identiteetti on sidoksissa symbolismiin, joka luo yhtenaisyyttd, mutta merkit muut-
tuvat symboleiksi vasta, kun niilla on sisalt6a, substanssia. Merkit sindlldan eivat
vield muodosta ylivoimatekijaa. Yrityksen on toiminnallaan luotava symboleille si-
salto ja strateginen suunta. (Markkanen 1999, 22-23.)

26



On myos tarkedta huomata, ettd onnistunut visuaalinen ilme itsessaan ei ole paa-
maara tai arvo. Se on keino saavuttaa se. Lopullinen tavoite on hyvan imagon ansios-
ta saavuttaa yritykselle hyva maine. (van den Bosch ym. 2005, 109.)

3.3.2 Visuaalisen ilmeen merkitys

Visuaalinen ilme on erityisen tarkea yrityksille, jotka toimivat kilpailuilla toimialoil-
la. Yha useammin kuitenkin myds voittoa tavoittelemattomat organisaatiot, kuten
yliopistot ja valtion laitokset, kiinnittdvat huomiota ilmeeseen. (van den Bosch ym.
200643, 140.)

Visuaalisella ilmeelld on monta tehtdvaa: se symboloi organisaatiota, se lisdd naky-
vyytta ja erottuvuutta, se auttaa vahvistamaan mielikuvia yrityksesta, se kertoo or-
ganisaation rakenteesta ja se auttaa henkilost6a vahvemmin identifioitumaan orga-
nisaatioon. Ulkoisille sidosryhmille ilme toimii tunnistautumistekijana, tienviittana,
kun taas sisdisille sidosryhmille se toimii tunnuksena ryhméaan kuulumisesta ja sii-
hen sitoutumisesta. (Dowling 2001, 167, 183; van den Bosch ym. 2006a, 140.) Visu-
aalisten elementtien tarkoitus tuoda esiin yrityksen ainutlaatuisuustekijat, sen arvot
ja filosofia (Karaosmanoglu & Melewar 2006, 200).

Yrityksen visuaalisen ilmeen johdonmukainen kaytto on tarkeata. Visuaalisen il-
meen eri elementit on koordinoitava yhdenmukaisiksi. Melewarin ja Saundersin
(2000) tutkimus osoitti, etta tarkasti standardoitu yrityksen visuaalinen ilme heijas-
taa tehokkaasti yrityksen visuaalista identiteettiad. Yrityksen tulisi hyodyntaa joh-
donmukaisesti visuaalisen ilmeen ohjeistusta kaikissa materiaaleissaan (kayntikor-
tit, mainonta, tuotepakkaukset, kulkuneuvot, toimitilat ja niin edelleen), jotta yrityk-
sestd muodostuu yhtendinen kuva. (Ma. 539-548.) Johdonmukaisuus vaikuttaa erit-
tdin paljon visuaalisen ilmeen tehoon (van den Bosch ym. 2006b, 872).

Nimen, logon, varien ja fontin kdytén on oltava johdonmukaista ja yhtenaista vali-
neesta riippumatta. Kun sidosryhma kohtaa yrityksen aina samannakoisend, silld on
positiivinen vaikutus mielikuvaan yrityksesta. Van den Boschin ym. (2006a) tekema
tutkimus osoitti, ettd kun yritykselld on ajantasainen visuaalinen ohjeisto ja johdon
tuki ja kun ohjeisto nojaa strategiaan, ilme toteutuu parhaiten kdytadnndén tydssa.
Tutkimus osoitti my0s, ettd kun henkildsté ymmartaa yrityksen strategian, se ym-
martdd paremmin myos graafisen ohjeistuksen ja visuaalisten elementtien merki-
tyksen, ja ndiden myota kayttaa elementteja yhdenmukaisesti. (Ma, 139-141, 150,
155.) Kuvioissa 13 ja 14 on esimerkit graafisen oppaan sisallosta.
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Kuvio 13. Ohje logon kayttoon

Suoja-alueslle ei saa sijoittaa muita elementteja,
poikkeuksena waww-osoite tai skogan.

Supja-alue vastaa kaksinkertaista logon kokoa.

KALEVALA®

jewelry

YValkoinen kehys on 5% logon korkeudesata.

Lahde: Kalevala Koru 2008.

Kuvio 14. Ohje typografian kayttoon

LeipStekstein, taulukodin, tuctekunaulksiin &

Kalevala sans —

Teosnimn, korujen namiin, korostamiseen,
sitaattilainoihin, sitatomtiin, runcllisiin tekstedhin

Kalevala sans italic ==
Kalevala sans bold & meees

Lahde: Kalevala Koru 2008.

Visuaalinen auditointi on eras tapa tarkastella yrityksen symboliikkaa ja brandira-
kennetta. Se on tehokas keino maaritelld organisaation kulttuuria, valtasuhteita,
strategiaa ja viestintda. Visuaalisen auditoinnin avulla voidaan saada hy6dyllisia na-
kokulmia organisaation identiteettiin. Visuaalinen auditointi voi paljastaa puutteita
ja kehityskohteita, mutta kuten aiemmin on korostettu, puutteet eivit korjaannu
suunnittelemalla yritykselle uusi ilme, vaan tarvitaan tekojen muutosta. (Balmer
20014, 266-267.)
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Visuaalinen auditointi tehddin usein kolmella tasolla.

o Filosofiaan ja strategiaan perehdytdan lukemalla yrityksen dokumentteja,
haastattelemalla johtoa ja henkildstoa.

e Toimintaa arvioidaan samoin metodein.

e Viestintada arvioidaan havainnoimalla kaikkia yrityksen julkaisuja ja materi-
aaleja kirjekuorista mainoksiin, esitteista kulkuvalineisiin, tydasuihin, sisus-
tukseen ja kyltteihin.

(Cooper & Press 1995, 199.)

Visuaalisen ilmeen auditoinnissa tutkitaan ilmeeseen liittyvat elementit ja arvioi-
daan kokonaisvaltaisesti visuaalinen identiteetti ja imago. Auditoinnin tavoitteena
voi olla neuvoa ja suunnata strategista muutosta. Kilpailijoiden ja ymparistén muu-
tokset voivat johtaa tarpeeseen positioida yritys uudelleen yritysidentiteettiohjel-
man kautta tai parantaa ja ajantasaistaa designin tasoa kilpailijoihin verrattuna. Ta-
voitteena voi olla myos parantaa nykyisia design-standardeja, tuottaa kokonaan uusi
visuaalisen ilmeen ohjeisto tai tarkkailla uuden ohjeiston ja kaytanteiden kayttoon-
ottoa. (Cooper & Press 1995, 199, 204, 213.)

Visuaalisen auditoinnin lisdksi yritykset hyddyntavat nykyaan myos kuluttajia apu-
na ilmeen arvioinnissa, kehittdmisessa ja jopa luomisessa. [lmi6ta kutsutaan crowd-
sourcingiksi. Voi kdyda my0s niin, ettd kuluttajat aktivoituvat itse ja kdyttavat valtaa
oma-aloitteisesti. Tallaisesta oma-aloitteisuudesta oli kyse esimerkiksi Tropicana-
juoman vuoden 2009 ja Gap-vaatemerkin vuoden 2010 logouudistuksissa - ja sit-
temmin -palautuksissa (kuvio 15). Klassikkobrandien logot ja ilme uudistettiin,
mutta kuluttajat protestoivat asiaa niin voimakkaasti, ettd yritysten oli myonnytta-
v4, ja palattava kdyttdmaan vanhaa ilmetta.

Kuvio 15. Klassikkoilme ja uusi ilme

100%

B [Tropceno/ ) —
7 AS =2 *
h NO PULP | E g)
= - Ga
pure PRE \':" a
S y‘: : :

@

Lahteet: Brandweek 2011a, Brandweek 2011b, JTroll 2011.
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4 Imago, maine ja yritysbrandi

Tassa luvussa kerrotaan lyhyesti yrityksen imagosta, maineesta ja brandista. Ne
ovat loput osiot tyon viitekehyksessa esitetysta jatkumosta (kuvio 1), joka kuvaa,
miten yrityksen identiteetti perustuu yrityksen filosofiaan, missioon ja persoonalli-
suuteen, ja hyvin johdettuna yrityksen visuaalinen identiteetti osana kokonaisidenti-
teettid johtaa hyvaan yritysimagoon. Hyvasta imagosta on apua hyvdn maineen saa-
vuttamisessa ja yritysbrandin rakentamisessa.

Tassa luvussa tarkastellaan, miten imago ja maine osaltaan vaikuttavat yhdessa vi-
suaalisen identiteetin kanssa yritysbrandin rakentumiseen.

4.1 Yrityksen imago

Yrityksen imago on se mielikuva, joka ihmisilla on yrityksesta. Imago muodostuu
vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa, henkilén omista uskomuksista, ideoista, tun-
temuksista ja vaikutelmista. (van Riel & Fombrun 2007, 39-40.)

Yritysimago on yksittdisten ihmisten, ei siis yrityksen, “omaisuutta”. Nailla ihmisilla
ei valttamatta ole mitdan sitoumuksia yritystd kohtaan. He voivat olla yrityksen
tyontekijoita, asiakkaita, jakelijoita, kumppaneita, analyytikkoja, toimittajia tai muita
intressiryhmia. Jokaisella heistd on henkilokohtainen niakemys, mielipide tai mieli-
kuva, jotka tietoisesti tai tiedostamatta vaikuttavat heiddan odotuksiinsa ja asentei-
siinsa yritysta kohtaan. (Kitchen & Schultz 2003, 79-80.)

Kaikilla henkil6illa ja sidosryhmilla ei ole suinkaan yhtendinen mielikuva yritykses-
ta. Edes yrityksen omilla tyontekijoilla ei ole valttdmatta sama mielikuva yrityksesta.
Mielikuvaan vaikuttavat muun muassa tyontekijan asema ja palvelusaika. Samoin
kuin jonkun mielestd haalea vesi on kylmad, jonkun lammint3, erot yritysimagossa
henkildiden valilla voivat olla suuria. Imagon muodostuminen on kuitenkin liian tar-
ked jatettdvaksi sattuman varaan. Yritys voi integroidun viestinnan avulla vahvistaa,
tdydentaa tai muuttaa imagoa. Se onnistuu yritysidentiteettia johtamalla. (Kitchen &
Schultz 2003, 80; Balmer 1998, 970; Dowling 1993, 104.)

Mielikuvallinen positiointi on tirkea strateginen paatdés. Yrityksen on paatettava,
mitka siihen liitettavat piirteet ja ominaisuudet se haluaa kommunikoida avainsi-
dosryhmilleen. Toisin sanoen, mitkd ominaisuudet se haluaa sidosryhmien liitetta-
van yritykseen. Tavoitteena on luoda mahdollisimman yhtendinen kuva eri sidos-
ryhmien mieliin, vaikka todellisuudessa eri sidosryhmilld on hieman poikkeava kuva
yrityksesta. (Brown ym. 2006, 103.)

Imagon muodostumiseen vaikuttavat muutkin kuin yritys itse. Yritys voi tosin kayt-
taa tata myos hyodykseen. Yrityksen imagoon vaikuttavat muun muassa sen toimi-
ala ja kotimaa. (Dowling 1993, 105.) Esimerkiksi sveitsildinen kellovalmistaja ja ita-
lialainen kenkavalmistaja hy6tyvat maansa imagosta.

Imagosta voi sanoa, ettd se on seka lopputulos etta tulkinta. Se on jossain maarin yri-
tysidentiteetin representaatio. Yritysidentiteettia viestitidan monin keinoin: teoin,
viestein ja symbolein. Se on myds jokaisen henkilokohtainen tulkinta naista. Par-
haimmillaan se on pienoistodellisuus, joka muodostuu yritysidentiteetin mukaiseksi.
(Kitchen & Schultz 2003, 80.) On toki liian suoraviivaista ajatella, ettd yrityksen vies-
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tinta toimisi niin sanotun ladkeruiskumallin mukaisesti, ja imago muodostuisi halu-
tunlaiseksi tehokkaan viestinnan ansiosta.

Kausaalisuuden suunnasta voidaan olla eri mieltd. Edella esitettiin, ettd imago muo-
dostuu identiteetin perusteella, mutta myos identiteettida voidaan muokata imagon
suuntaan tai ne voivat lahestya toisiaan, silld kumpikin vaikuttaa kumpaankin. Tut-
kimusten perusteella (muun muassa Davies & Chun 2002) on kuitenkin todennakagi-
sintd, ettd muutos imagossa johtuu muutoksesta identiteetissa eika toisinpain. [den-
titeetin johtaminen on keino vaikuttaa imagoon, tai ainakin keino valttaa huono
imago, joka johtuisi huonosta identiteetistd. Nayttaa siis siltd, ettd vain mainonnan
avulla imagon muuttaminen ei toimi, vaan tarvitaan muutos kayttaytymisessa. Posi-
tiivisen identiteetin ja positiivisen imagon valilla vallitsee korrelaatio. (Ma. 146, 154-

155.)

Imagon ja identiteetin valilla saattaa kuitenkin vallita kuilu. Tallin identiteetti ja
imago eivat vastaa toisiaan. Yrityksen kannalta suotuisampaa on omata hyva identi-
teetti ja huono imago kuin pdinvastoin, koska uutta imagoa voi rakentaa muun mu-
assa viestinnan keinoin, kun taas uuden identiteetin luominen on pitkallinen proses-
si. Ideaalitilanteessa kuilua ei ole, vaan yritys on onnistunut valittdimaan todellisen
mindnsj, identiteettinsa olemuksen sidosryhmilleen. (Davies & Chun 2002, 155.)

Balmerin ACID-testit on luotu selvittimaan ja arvioimaan eroja muun muassa strate-
gian mukaisen viestinnan ja sidosryhmien muodostamien mielikuvien valilla. Testis-
sd on useita osa-alueita, identiteettitasoja, joiden avulla selvitetdan onko yrityksen
valittdma kuva yhdenmukainen mielikuvien kanssa. Strateginen heikkous tai ristirii-
ta tulee esiin, mikali eri identiteettitasojen valilld ilmenee kuilu. Ristiriitoihin tulee
puuttua, jotta valtetddn mainekriisi. (Trueman ym. 2004, 323-324.)

Balmer ja Soenen loivat alkuperaisen ACID-testin vuonna 1999. ACID on akronyymi
sanoista

Actual identity. Yrityksen todellinen identiteetti. Nak6kulmana todellisuus.
Communicated identity. Viestitty identiteetti on yritysviestinndn valittima
kuva yrityksestd. Nakokulmana yritysviestinta.

Ideal identity. Ihanteellinen identiteetti on yrityksen ihanteellinen asemointi
markkinoilla tiettynd aikana perustuen strategiassa maariteltyihin vahvuuk-
siin ja tulevaisuudenndkymiin suhteessa omaan liiketoimintaan ja kilpai-
luympaériston muutoksiin. Nakdkulmana strategia.

Desired identity. Toivottu identiteetti elda yritysjohdon ajatuksissa. Se on
heiddn tulevaisuuden visionsa, eika se valttimatta perustu realiteetteihin.
Nakokulmana johdon visio.

(Balmer & Soenen 1999, 82; Balmer & Greyser 2002, 73-75.)

Sittemmin tutkijat, mukaan lukien Balmer itse, ovat jatkojalostaneet ACID-mallia ja
lisdnneet siihen lisda tasoja. Naitd ovat:

AC2ID conceived identity. Kasitetty, koettu identiteetti viittaa sidosryhmien
mielikuviin ja kasityksiin yrityksestd. Nakokulmana maine. (Balmer & Grey-
ser 2002, 74.)

AC3ID covenanted identity. Brandilupauksen mukainen identiteetti, liite-
taan yrityksen nimeen ja logoon. Nakokulmana yritysbrandi. (Balmer ym.
2009, 19)),
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e AC4D cultural identity. Kulttuurinen identiteetti viittaa henkildstén arvoi-
hin ja uskomuksiin. Nakékulmana henkilosté. (Balmer 2005.)

e ACSID construed identity. Tulkittu identiteetti muodostuu niista tulkinnois-
ta, joita henkil6sto uskoo muiden yrityksesta ajattelevan. Nakokulmana
sisdiset mielikuvat. (Csordas 2008, 23.)

e ACSsID informally communicated identity. Epavirallisesti viestitty identiteet-
ti on muuta kuin suunniteltua yritysviestintad. Nakokulmana epéavirallinen ja
sanaton viestinta. (Ma. 23).

Eri identiteettitasojen valilla tulisi vallita mahdollisimman hyva tasapaino. I[denti-
teettitasojen tulisi olla tasapainossa myds toimintaympariston kanssa, mika osoit-
taa, ettd yrityksen strategia, toiminta ja kayttdytyminen ovat nykyaikaisia. On taval-
lista, ettd ammatinharjoittajat keskittyvat identiteettimaarittelyssa tulevaisuuteen,
johdon visioon ja helposti tyostettaviin osa-alueisiin kuten visuaalisen ilmeen muok-
kaamiseen. Tutkijat taas korostavat menneisyytta ja nykyisyyttd, arvoja, rakennetta,
strategiaa, historiaa ja viestintda. ACID-testi yhdistdd menneisyyden, nykyisyyden ja
tulevan. Se korostaa myos, ettd muutos on jatkuvasti ldsna niin yrityksessa kuin sen
toimintaymparistossé, ja ndiden on keskusteltava keskendan. Balmer puhuukin il-
midstd “identiteetin muutoksen pyorana”. (Balmer 2001b, 12-13, 15, 19.)

Jos identiteettitasot eivit ole linjassa keskendan, jonkinlainen muutos on syyta kdyn-
nistdd. Talloin on tarkedtd ymmartad, mista yritysidentiteetti muodostuu, jotta voi-
daan pureutua oikean alueen korjaamiseen. (Balmer 2001a, 276.) Yrityksen identi-
teetin ja imagon lisdksi voidaan tutkia yrityksen identiteetin ja maineen valista suh-
detta.

4.2 Yrityksen maine

Nykydan puhutaan yhi useammin maineesta imagon sijaan menestystekijana. Mai-
netta pidetddn kokonaisvaltaisempana kasitteend. Fombrunin madritelmédn mukaan
yrityksen maine on lukuisten sidosryhmien muodostama sosiaalinen konstruktio,
joka perustuu yrityksen strategiseen viestintdan ja johon vaikuttavat my6s media ja
analyytikot. (van Riel & Fombrun 2007, 39-43.)

Maine on henkilén havaintojen summa yrityksesta pitkalla aikavalilla. Toisaalta
usein sanotaan, ettd maineen rakentaminen vie kymmenia vuosia, mutta sen menet-
tamiseen ei tarvita kuin yksi sekunti. Maine muuttuu hitaammin kuin imago, mika
on erityisesti strategisten ja pitkan tdhtdimen ratkaisujen kannalta edullista. Maine
on tarked aineeton vahvuus, joka tarjoaa mahdollisuuden pysyvaan kilpailuetuun.
Hyva maine ja hyvin menestynyt yritys liitetddn usein toisiinsa. (de Chernatony
1999, 170.)

Van den Bosch ym. (2005) esittavat, miten visuaalinen identiteetti voi tukea mai-
neen muodostumista. Fombrunin ja van Rielin maineteorian mukaan maine muo-
dostuu viidesta osa-alueesta: ndkyvyydestd, erottuvuudesta, aitoudesta, lapinaky-
vyydestd ja jatkuvuudesta. (Ma. 109.) Visuaalisella identiteetilld on yhteys néista jo-
kaiseen, kuten seuraavassa tulee esiin.
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Nidkyvyys

Nakyvyydella (visibility) tarkoitetaan brandin asemaa asiakkaiden mielissa.
Sitd voidaan mitata esimerkiksi mediandkyvyytena, kansallisena perintong,
brandiarvona tai osakkeen arvona. Kaikki ndma4, niin positiivisessa kuin ne-
gatiivisessa mieless4, vaikuttavat maineeseen. (van den Bosch ym. 2005,
110.)

Visuaalinen ilme tukee nakyvyyttd tuomalla yritysta esiin. Logo, rakennuk-
set, kulkuneuvot, kyltit, maksettu ja ilmainen mediandkyvyys tuovat kaikki
nakyvyytta yritykselle. Niiden laadun taso kertoo jotain yrityksestd. (Ma.
110.) Symbolit sdilyvat ihmisten mielissa pitkdan - kuinka kauan esimerkik-
si BP saakaan karsia ilmeensa kaytosta 6ljyonnettomuuksien kuvituksen yh-
teydessa.

Erottuvuus

Erottuvuus (distinctiveness) on yrityksen positiointi sidosryhmien mielissa.
Erottuvuus saavutetaan linjaamalla strategiset liiketoimintaan vaikuttavat
seikat, vaikuttamalla tunteisiin ja herattamalla ihmisten huomio nayttavalla
viestinnalla. (Ma. 110-111.)

Visuaalinen ilme voi olla sekd houkutteleva ettd yllattava. Erottuvan desig-
nin luominen vaatii luovuutta ja samaan aikaan sen on oltava linjassa yrityk-
sen strategian kanssa. Hyva ajankohta ilmeen muutokselle onkin, kun yritys
haluaa nostaa esiin uuden strategiansa, mutta toisaalta ilmeen muutos voi
auttaa kiinnittdmadn sidosryhmien huomion nykyiseenkin strategiaan. Erot-
tuva visuaalinen ilme, joka on seka tunteisiin vetoava ettd yllattava voi saada
myo6s paljon ilmaista julkisuutta. Visuaalisen ilmeen tarkoitus on kertoa yri-
tyksen strategiasta ja nostaa yritys ihmisten mieliin, top of mindiin. (Ma.
111.)

Aitous

Aitouden (authenticity) avulla luodaan vakuuttava identiteetti. Aitoja yrityk-
sid pidetdan todellisina, alkuperaising, tarkkoina, luotettavina ja rehellisina.
(Ma. 111-112))

Visuaalisessa ilmeessa aitous nakyy siten, ettd se pohjautuu yrityksen juu-
riin. [lmettad usein muutetaankin vain hieman kerrallaan, jotta historia sailyy,
mutta ilme on nykyaikainen. lmeen muutosprosessi tulee aloittaa perehty-
malla yrityksen historiaan, jotta ilmeesta tulee aito ja yksil6llinen. On myds
tarkeéata, ettd henkilosté ymmartaa visuaalisen ilmeen tarinan, jotta he voi-
vat sitd kiyttdessaan edistdd mielikuvien muodostumista haluttuun suun-
taan. (Ma. 112.)

Lapindkyvyys
Lapindkyvyys (transparency) lisdd sidosryhmien luottamusta ja vahentaa
epavarmuutta yritystd kohtaan. Viisi tekijaa ajaa yrityksia kohti suurempaa

lapindkyvyytta: markkinavoimat, sosiaalinen, poliittinen, oikeudellinen ja si-
sdinen paine. (Ma. 112-113.)
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Visuaalisen ilmeen ja brandiarkkitehtuurin avulla yritys voi sdddelld oman
lapindkyvyytensa astetta. Yrityksella voi olla kiytossa yksi yhtendinen visu-
aalinen ilme, niin kutsuttu monoliittinen brandiarkkitehtuuri. Talléin yrityk-
sen kaikki viestintd tapahtuu yhden kattobrandin alaisuudessa, ja asiakas
tietda kuka tuotteen tai palvelun takana on. Toinen vaihtoehto on tuettu mal-
li, jolloin viestinnassa yritysbrandi nakyy yhdessa yksittdisten tuotebrandi-
en rinnalla. Brdnddtyssd mallissa yksittdisia tuotebrandeja ei yhdisteta visu-
aalisesti mitenkdan yritysbrandiin. Kun tuote- ja yritysbrandi ovat yksi ja
sama, se lisad yrityksen lapinakyvyyttd. Useimmat maailman parhaimmiksi
maineeltaan listatut yritykset kayttavat monoliittista brandiarkkitehtuuria.
(Ma.112-113)

Jatkuvuus

Jatkuvuus (consistency) ulottuu ldpi kaikkien sidosryhmien ja kattaa kaiken
viestinndn ja muut toimet (ma. 113).

Graafinen ohjeisto tukee visuaalista johdonmukaisuutta. Markkinointivies-
tinnan on kautta linjan naytettava samalta. Lisdksi viestinndn tulee pohjau-
tua samoihin kiytanteisiin. Visuaalisen ilmeen avulla liiketoimintoja voidaan
integroida ldhemmas toisiaan, konkreettisesti esimerkiksi edelld mainitun
brandiarkkitehtuurin avulla. Yhtenaisesti kdytetty ilme luo jatkuvuutta, ja
graafinen ohjeistus on siina keskeisessd asemassa. (Ma. 113-114.)

Hyvamaineiset yritykset tukevat itse aktiivisesti maineen muodostusta yritys- ja
markkinointiviestinnan avulla. Hyva maine lisaa yrityksen arvoa, ja tima muun mu-
assa nimesta ja logosta muodostuva brandiarvo kirjataan yha useamman yrityksen
taseeseen. Symboliikalla on vilineellistad arvoa. Sen avulla yritys erottautuu kilpaili-
joistaan ja hyvin johdettuna auttaa luomaan ja ylldpitimaan mainetta pitkdjanteises-
ti. (Ma. 114-115.) Mitda nama edelld mainitut brandiarvo ja brandiarkkitehtuuri sit-
ten ovat ja miten ne liittyvat visuaaliseen identiteettiin - siitid seuraavaksi.

4.3 Yritysbrandi

Yritysbrandi on yrityksen kasvot. On kuitenkin hyva huomata, ettd menestyva yri-
tysbrandi kertoo jotain yrityksen identiteetista - yritysbrandin juuret ovat aina iden-
titeetissa. Kun identiteettid on ylldpidetty taitavasti vuosikymmenien ajan ja kun se-
ka henkil6sto ettd muut sidosryhmat luottavat siihen, tuloksena syntyy yritysbrandi.
Menestyva yritysbrandi on kestadva, arvokas strateginen voimavara, joka on yrityk-
sen padomaa. (Balmer & Gray 2003, 987-991.) Yrityksen brandi voi olla sille todella
arvokas. Yritysbrandin arvo voi olla jopa kaksinkertainen sen kirjanpitoarvoon nah-
den. (Hatch & Schultz 2001, 130.)

Yritysbrandi on merkki omistajuudesta, jota yksiloidadn nimen ja logon avulla. Yri-
tysbrandi luo mielikuvia ja rakentaa yritysimagoa. Toisaalta mielikuvista syntyy
brandi. Brandi tuo lisdarvoa yritykselle, se on laadun tae ja toimii vakuutuksena
huonon menestyksen varalta. Brandayksen avulla yritys kertoo arvoistaan, erottuu
kilpailijoistaan ja lisda lojaaliutta. Yritysbrandin avulla kuluttaja luo itselleen bran-
din mukaista identiteettid, mika on tyypillistd postmodernissa kulutusyhteiskunnas-
sa. Laajan kohderyhmansa vuoksi yritysbrandi auttaa rakentamaan muidenkin si-
dosryhmien kuin vain kuluttajien identiteettia. Esimerkiksi opiskelija voi saada
suurta tyydytysta tyoskennellessidan Ferrarilla, ja tavarantoimittajalle voi olla tar-
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keatd, ettd se myy yksinoikeudella arvostetulle tavaratalolle kuten Harrodsille.
Brandayksessa on kyse elamysten luomisesta. (Balmer & Gray 2003, 973-974.)

Yritysbrandia kdytetddn joskus yritysidentiteetin synonyymina. Sita se ei kuitenkaan
ole. Jokaisella yritykselld on identiteetti, mutta kaikista yrityksista ei ole muodostu-
nut brandia tai yritysbrandin rakentaminen ei ole strategisesti edes tarpeen. (Bal-
mer & Gray 2003, 979-980.)

4.3.1 Yritysbrandin madritelma ja merkitys

Yritysbrandi eroaa perinteisista tuotebrandeistd monellakin tapaa, joista seuraavas-
sa muutamia.

e Yritysbrandin arvot pohjautuvat yrityksen perustajan, omistajien, johdon ja
henkildston arvoihin. Tuotebrandin arvot ovat markkinoinnin ja mainostoi-
miston keksimia.

e Henkildstolla on olennainen merkitys yritysbrandin arvojen valittdjana. Se
on rajapinnassa rakentamassa yritysbrandia.

e Yritysbrandilld on strateginen merkitys ja sen kehittiminen on ylimman
johdon kasissa. Tuotebrandeistd vastaa markkinointi ja keskijohto.

e Yritysbrdndin elinkaari on pitka: silla on seka taustansa historiassa ettd se
suuntaa tulevaisuuteen johdon visioissa. Tuotebrandit elavat nykyhetkessa.
Niiden tavoitteena on saavuttaa myyntia lyhyella aikavalilla.

e Yritysbrandia viestitdan lukuisin viestinndn keinoin eri kanavien kautta
useille sidosryhmille. Tuotebrindin viestintd on paiasiassa markkinointi-
viestintda tuotteen kuluttajille.

(Balmer & Gray 2003, 976-979; Hatch & Schultz 2003, 1044-1046; Uggla &
Asberg 2009, 105.)

Yksittdiset tuotebrandit eivat enaa riitd. [hmiset haluavat tietaa yrityksista tuote-
brandien takana, kuten edellda maineen yhteydessa tuli esiin: ldpinakyvyys ja yrityk-
sen ldsndolo monoliittisella brandiarkkitehtuurilla ovat tarkeitd menestystekijoita.
Ihmiset haluavat tietdd mita yritys tekee, mitka sen arvot ovat ja ketka ovat yrityk-
sen johdossa. Myo6skaan pelkan tuotebrandien menestys ei enaa riitd, vaan sen li-
saksi yrityksen brandin on menestyttava, ja ndiden on kdytava jatkuvaa keskustelua
keskenddn. Yritysbrandeista on tullut 2000-luvulla keskeinen kilpailutekija yrityk-
sille. (Kitchen & Schultz 2003, 73-75.)

Yritysbrandin avulla saavutetaan siastoja. Yhden yritysbrandin luominen ja johta-
minen on kustannustehokkaampaa kuin yksittdisten tuotebrandien. Yritysbrandin
avulla saavutetaan mittakaavaetuja. Tdma vaatii viestinnan integrointia, ei vain tuo-
tetasolla, vaan viestit on integroitava yritystasolla, strategisella tasolla. Eri funktioi-
den ja toimintojen valilla ei saa olla esteita. (de Chernatony 1999, 159; Kitchen &
Schultz 2003, 75; Uggla & Asberg 2009, 105.) Yritysbrandi saastaa sidosryhmia in-
formaatiodhkylta, kun erillisten tuotebrandien sijaan on prosessoitavana yksi yri-
tysbrandi. Lisaksi, kun luottamus yritysbrandia kohtaan on rakennettu, henkil6 on
todenndkoisesti vastaanottavaisempi yrityksen muuhunkin tarjoomaan. (de Cherna-
tony 1999, 159.)

Yritysbrandin voi sanoa olevan sopimus. Se on solmittu yrityksen ja sen sidosryh-

mien valille, ja yrityksen on kerta toisensa jalkeen pidettava kiinni sopimuksen maa-
rittdmasta brandilupauksesta. Brandin nimi ja logo luovat tunnettuutta ja erottu-
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vuutta, mutta ne ovat myos merkkeja lupauksesta. Brandays ei kuitenkaan ole yksi-
suuntainen prosessi, jolla sidosryhmien mielikuvia yrityksesta muokataan. Sidos-
ryhmat itsessdan ovat keskeisessd asemassa mielikuvan maarityksessa. (Balmer &
Gray 2003, 982.)

Yritys kay jatkuvaa dialogia ulkoisten sidosryhmiensa kanssa. Verkostoituneessa yh-
teiskunnassa yrityksen harjoittama viestinta on jatkuvaa, interaktiivista dialogia,
jossa yrityksen on opittava kuuntelemaan, ei vain masteroida keskustelua. Brandi on
olemassa prosessijatkumossa, jossa henkilosto kdy asiakkaiden kanssa vuoropuhe-
lua ja jalostaa brandin arvoja edelleen. Brandi edustaa dynaamista rajapintaa orga-
nisaation toimintojen ja asiakkaiden tulkintojen valilla. Brandin menestys riippuu
siitd, miten hyvassa harmoniassa johdon maarittelevat arvot, henkil6stén niiden te-
hokas implementointi ja asiakkaiden arvostus toimivat. Yrityksen on kyettava yri-
tysbrandinsa avulla luomaan lisdarvoa seka kertomaan visiostaan ja arvoistaan, silla
muutoin sen tekee joku muu organisaatio tai intressiryhma omien etujensa mukai-
sesti. Yrityksen on siis itse johdettava yritysbrandidan - brandi ei saa vieda yritysta.
(de Chernatony 2002, 116; Schultz & Kitchen 2004, 352-361.)

Vahva yritysbrandi tuo huomiota, kiinnostusta ja aktivoi yrityksen sidosryhmia. Yri-
tysbrandi houkuttaa tunnistettavien arvojen ja symbolien kautta, jotka erilaistavat
yrityksen. (Hatch & Schultz 2003, 1046.) Yritysbrandin matkiminen on tehty vaike-
aksi, ellei mahdottomaksi. Yleensa yritysbrandin symbolit (kuten nimi, logo, fontti-
tyyppi, varimaailma, slogan, musiikki) ovat patentoituja. Niinpa kilpailijat eivat voi
kayttaa niita. (Balmer & Gray 2003, 989.)

Yritysbrandi ei kuitenkaan vain erilaista, vaan se myds luo yhteenkuuluvuutta. Yri-
tysbrandi ilmaisee ne arvot, jotka ovat tarkeitd sen sidosryhmille, ja tdma kiinnittda
ne entistd vahvemmin yritykseen. (Hatch & Schultz 2003, 1046.) Postmodernissa
kulutusyhteiskunnassa ihmiset haluavat identifioitua tiettyihin brandeihin, joiden
kanssa jakavat samat arvot. [hmiset haluavat liitettdvan itseensa brandin ominai-
suuksia. (Balmer & Gray 2003, 973-974.)

Visuaalinen ilme on sita milta yritysbrandi ndyttaa. Identiteetin luomisen ja erottau-
tumisen kannalta ei ole aivan sama, milta yritys nayttdd. Alemmin todettiin, etta vi-
suaalisen ilmeen elinkaari on 5-8 vuotta, jonka jalkeen se tulisi vahintdan paivittaa
vastaamaan identiteettid. On hyva selvittda, tukeeko ilme edelleen brandilupausta.

Brandin olemusta voi analysoida ja ymmartda paremmin niin sanotun Kapfererin 6-
kulmaisen brandi-identiteettiprisman (kuvio 16) avulla. Malli on ennen kaikkea tuo-
tebrandien ymmartamista varten, mutta mielesténi sita voi soveltaa myos yritys-
brandin analysointiin.
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Kuvio 16. Kapfererin brandi-identiteettiprisma

Lahettidjan kuva

Fyysinen olemus

Persoonallisuus

Ulkoiset tekijat Suhteet

Kulttuuri

Reflektio

Omakuva

Vastaanottajan kuva

Lahde: Kapferer 2008, 183.

Sisaiset tekijat

Brandilla on fyysinen olemus. Se on brandi konkreettisesti, se mita brandi tekee ja
milta se nayttda. Esimerkiksi Coca-Colalla fyysistd olemusta on pullon muoto ja mus-
ta juoma. Brandilla on persoonallisuus. Se kuvaa, millainen brandi olisi, jos se olisi
ihminen. Onkin tavallista, ettd brandida mainostaa joku tunnettu henkilg, joka symbo-
loi brandin persoonaa. Brandilld on kulttuuri. Kulttuuria ovat brandin arvot ja pe-
rusolettamukset. Kulttuuri yhdistdd brandin yritykseen ja erilaistaa sen kilpailijayri-
tysten tuotteista. Brandilla on suhteita. Brandi toimii vuorovaikutuksen keskiossa
yhdistden ihmisid. Yves Saint Laurent toimii rakkauden lahettilddna, Nike ylistaa ih-
misvartaloa ja kehottaa ’'just do it’. Brandi on reflektio. Brandi nahdaan ihannekuva-
na, jonakin joksi haluaisi tulla, ja jonka ominaisuuksia haluaisi siirrettavan itseen.
Brandi puhuttelee omakuvaa. Erona edelliseen omakuvan mukainen brandi puhutte-

lee sitd mita henkil6 todellisuudessa on. (Kapferer 2008, 182-186.)

Nama kuusi osa-aluetta ovat yhteydessa toisiinsa. Jokainen tukee toinen toistaan.
Identiteettiprismaa voi kdyttaa apuna brandin arvioinnissa ja kehittdmisessa. On
tarked huomata, ettd brandia kehitettdessa ei hiota imagoa, ulkoista kuvaa, vaan
lahdetaan sisalta, identiteetistd. Nain havaitaan brandin syvin olemus ja ymmarre-
tadan brandi kokonaisuutena. (Kapferer 2008, 187-189.)

4.3.2 Briandiarkkitehtuuri

Eras yritysbrandiin liittyva strateginen paatds on brandiarkkitehtuuri. Brandiarkki-
tehtuurilla tarkoitetaan konsernin, tytaryritysten ja tuotteiden valistd yhteytta ja

tdman visuaalista havainnollistamista. Van den Bosch ym. listasivatkin aiemmin (lu-
ku 3.2.2) tdman yhdeksi visuaalisen identiteetin tehtaviksi.

37



Wally Olinsin vuonna 1978 kehittdma tunnettu brandiarkkitehtuurimalli on edel-
leen kaytossa. Lisdksi siitd on tehty lukuisia variaatioita. Alkuperaista mallia kriti-
soidaan (muun muassa Balmer & Gray 2003, 983) osin vanhentuneeksi ja soveltu-
mattomaksi nykyajan monimutkaisiin yritysmuotoihin. Sen vuoksi muun muassa
Aaker ja Joachimstahler (2000), Balmer ja Greyser (2003) seka Keller (2002) ovat
kehittaneet uusia malleja brandihierarkian kuvaamiseen. Koska Olinsin malli on
edelleen varsin laajasti tunnettu ja siteerattu, kdytetdan sitd mallina tassa tydssa.

Olinsin brandiarkkitehtuurimallissa organisaatiolla voi olla monoliittinen, tuettu tai
brandatty brandi-identiteetti.

e Monoliittisessa (monolithic) identiteetissa yritys kiyttda yhta nimea ja vi-
suaalista ilmetta kaikissa liiketoimissaan kautta organisaation. Monoliitti-
sessa mallissa toiminta on integroitu, jolloin viestinta kaikille kohderyhmille
on samanndakoista ja kustannustehokasta. Sama imago ja maine pystytaan
siirtimadan koko tuotesortimenttiin. Nokia ja Philips ovat tistd esimerkkeja.

e Tuetussa (endorsed) identiteetissa liiketoimintayksikoélld on oma visuaali-
nen identiteetti. Emoyritys kuitenkin tukee sitd nimella ja visuaalisella tyylil-
laan. Tuetusta identiteetistd on lukuisia variaatioita, joissa emoyhtion, yksi-
koiden, tuotelinjojen ja tuotebrandien nakyvyysaste vaihtelee. Esimerkkeina
tastd mallista ovat Apple ja L’Oreal. Tdman rakenteen etuna on, ettad yksikot
pystyvat hyédyntdamaan sekd omia vahvuuksiaan ettd emoyrityksen tunnet-
tuutta. Haittana on, ettd useat logot viestinnassa vaikeuttavat brandiviestin-
tad ja hammentdvat vastaanottajaa.

e Brandityssa (branded) tai hajautetussa identiteetissa mikdan visuaalinen
elementti ei yhdista eri liiketoimintayksikoita tai tuotebrandeja emoyhtioon
ja toisiinsa. Tasta esimerkkina ovat vahvat tuotebranditalot, kuten LVMH ja
Procter & Gamble. Brandatyssa mallissa brandin viestinta on selkeita ja tun-
nistettavaa. Malli on kuitenkin kallis yllapitaa.

(Baker & Balmer 1997, 372; Melewar ym. 2005, 384-385; Kapferer 2008,
347-371))

Mikaan brandihierarkia ei ole toista absoluuttisesti parempi. Paatos kaytettavasta
brandihierarkiamallista on strateginen. Padtokseen vaikuttavat yrityksen kokonais-
strategia ja litketoimintamalli. Yritys voi ndkya yhtena kokonaisuutena ja hyédyntaa
vahvaa yritysbrandia (monoliittinen identiteetti) tai korostaa eri tuotteidensa tai lii-
ketoimintayksikdidensa vahvuuksia ja niiden ainutlaatuisuutta (brandatty tai tuet-
tu). Myos kulttuurit vaikuttavat paatokseen. Yksittdiselld tuotebrandilld saattaa esi-
merkiksi USA:ssa olla niin hyva tunnettuus, ettd monikansallisen yrityksen logo
saattaa olla jopa haitaksi oheen liitettyna (brandatty). Japanissa puolestaan arvoste-
taan hyvamaineisen yrityksen nakyvyytta laajasti koko tuotesortimentissa (mono-
liittinen tai tuettu). Innovaatiotahti on eras Kriteeri. Yritys, joka lanseeraa usein tuot-
teita, todenndkoisesti hyotyy monoliittisesta tai tuetusta mallista, koska yksittaisten
brandien tunnetuksi tekeminen vaatisi paljon aikaa ja resursseja. (Kapferer 2008,
372-374.)

Nayttaa kuitenkin siltd, ettd yhd useampi yritys on siirtyméassa monoliittiseen tai tu-

ettuun identiteettimalliin, mika tarkoittaa, ettd yritysbrandi on entistd nakyvammin
esilla. Syita yritysbrandien lisddntyneeseen kayttoon on esitetty jo aiemmin, ja tassa
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niitd vield koottuna. Yrityksen nakyvyys tuotteissa lisda lapinakyvyyttd, joka edistaa
hyvan maineen syntya. Se tuo uskottavuutta, koska ihmiset tietavat yrityksen tuot-
teen takana. Yhden brandin viestintd on selkedmpaa ja kustannustehokkaampaa.
Porssinoteeratut yritykset haluavat hyotya nimensa esilldolosta ja ndkyvyydesta -
etenkin jos niilld on hyva maine. (Kapferer 2008, 377-379, 385.) Enemmisto kan-
sainvalisista suuryrityksista toimii monoliittisella identiteetill, jossa korostuu yri-
tysbrandin merkitys. Visuaalisen ilmeen johdonmukainen kaytto on kriittinen me-
nestystekija luotaessa mielikuvia maailmanlaajuisesti. (Melewar ym. 2000, 195-
199.)

Tassa luvussa yritysbrandia on kasitelty rakenteena ja sen olemusta on méaaritelty.
Jotta yritysbrandi elda yrityksen toiminnassa, luodaan katsaus erdaiaseen malliin.
Mallissa yhdistyvat tissa tyossa korostetut seikat: strategisuus, organisaatiokulttuu-
rin eli henkiloston tekojen tarkeys seka mielikuvalliset seikat, joita luodaan muun
muassa visuaalisin keinoin. Tasta tarkemmin seuraavaksi.

4.3.3 Yritysbrandin rakentaminen yhdistamalla visio, kulttuuri ja imago

Yrityksen visuaalisen ilmeen johdonmukainen kaytto auttaa valittimaan yritys-
brandin arvoja ja luomaan mielikuvia. Yritysbrandin luomisessa on Hatchin ja
Schultzin (2003, 1047) mukaan kyse prosessista, jossa yrityksen strateginen visio,
organisaatiokulttuuri ja yrityksestd luodut mielikuvat, imago, toimivat saumatto-
massa yhteistyo6ssa (kuvio 17).

Kuvio 17. Yritysbriandin osa-alueet toimivat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskenaan

yritysbrandi

N7

Lahde: Hatch & Shultz 2003, 1047.

Strategisella visiolla Hatch ja Schultz (2003) tarkoittavat johdon maarittimaa kes-
keistd ideaa, jossa kulminoituu yrityksen tavoiteltu tulevaisuuden tila. Organisaa-
tiokulttuurilla tarkoitetaan sisdisid arvoja, uskomuksia ja perusolettamuksia, joita
henkildstolla on yrityksestd. Imagolla he viittaavat ulkopuolisten sidosryhmien, ku-
ten asiakkaiden, osakkeenomistajien, median ja suuren yleison, kasitykseen yrityk-
sestd. (Ma. 1047-1048.) Seuraavaksi kdydaan lapi kolme tekijaa suhteessa toisiinsa
brandinrakennuksessa.

Strateginen visio ja organisaatiokulttuuri

Visio suuntaa yritysta kohti tulevaa. Yritys voi visiossaan asettaa itselleen haastavia
tavoitteita, mutta samalla huomioida historia seka valttaa liian suuria strategisia
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muutoksia. Strateginen visio ja organisaatiokulttuuri ovat sidoksissa toisiinsa, silla
yrityksen kilpailuetu nousee kulttuurista, mutta vain kun brandiarvot pohjautuvat
organisaation kulttuuriin, sen ydinarvoihin ja julkilausumattomiin merkityksiin.
Henkilostolla on tarkea rooli brandinrakennuksessa. Vain télla tavoin brandi on aito.
(Hatch & Schultz 2003, 1048-1049.)

Visio ja kulttuuri voivat muodostaa kilpailuedun, kun ne eroavat tarpeeksi kilpaili-
joista. Apple on esimerkki, joka on onnistunut erilaistamaan itsensa yrityskulttuurin
ja visioinnin avulla. Sen henkildst6é ndki Applen tuotteet osana uudenlaista elaman-
tapaa. Steve Jobsin johdolla yritys on mullistanut koko alaa. (Hatch & Schultz 2001,
131.)

Organisaatiokulttuuri ja imago

Organisaatiokulttuurin ja sidosryhmien muodostaman mielikuvan yrityksesta tulisi
olla yhtenevit. Tallaiselle yritykselle muodostuu hyva maine ja siita pidetdan. Yritys-
viestinndn avulla pyritdan vaikuttamaan mielikuviin, jotka vaikuttavat ihmisten
kayttaytymiseen ja yritysbrandin muodostumiseen. Hyvin hoidetun sisdisen vies-
tinnan avulla luodaan yhtendista yrityskuvaa, joka valittyy tekoina ulospain. (Hatch
& Schultz 2003, 1049-1050.)

Mielikuvien on pohjauduttava organisaatiokulttuuriin. Nain brandilupaus on yhta
todellisen olemuksen kanssa. Kulttuurin ja imagon valilla ei voi vallita kuilua, tai
muuten lupaus ei ole uskottava. (Ma. 1050.)

British Airwaysin uudistus toimii esimerkkina epdonnistuneesta kulttuurin ja ima-
gon yhteensovittamisesta. Mainonnan avulla luotiin mielikuvaa maailmanluokan
lentoyhtidstd, mutta samaan aikaan henkiléston kdyttdytyminen huokui peribritti-
laisyytta sovinnaisine univormuineen ja teetarjoiluineen. (Hatch & Schultz 2001,
131-132.) Yritysbrandinkin luonnissa on muistettava sanonta "practice what you
preach”, jonka havainnollistamiseen voi hyddyntda esimerkiksi Birkigtin ja Stadlerin
(van Riel & Balmer 1997) identiteettimixia. Kayttaytymisen, viestinnan ja symbolii-
kan on valitettdva samaa viestia.

Strateginen visio ja imago

Yritysbrandin luomisessa on kyse strategisen vision julkituomisesta. Mielikuvia ei
voi kdyttda ainoana mittarina onnistumisesta, vaan onnistuminen mitataan suhtees-
sa omiin tavoitteisiin ja arvoihin. Mielikuvat ovat kuitenkin tdrkea peili arvioinnissa.
On hyva huomata, ettd mielikuviin vaikuttavat muutkin kuin yrityksen itse harjoitta-
ma viestinta. Sen vuoksi johdon on luodattava ymparist6a tarkasti, jotta se huomaa
mielikuvien muutossignaalit ja pystyy tarvittaessa tarkentamaan visiota. (Hatch &
Schultz 2003, 1051.)

Nike esimerkiksi huomasi 1980-luvulla, ettd yli puolet Niken urheilujalkineiden
kayttajista kaytti urheilujalkineita tavallisina jalkineina. Nike suunnitteli casual-
malliston, mutta kukaan ei halunnut niit4, vaan kuluttajat halusivat kdyttda samoja
kenkia kuin huippu-urheilijat. Urheilujalkineet heijastivat juuri sitd imagoa, jota ku-
luttajat kaipasivat itselleen. (Hatch & Schultz 2001, 132.)

Menestyksekas yritysbrandin rakentaja siis yhdistaa vision, kulttuurin ja imagon

toimimaan jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskendan. Visuaalinen ilme ja symbo-
liikka ovat lasna tassad rakennusprosessissa. Yritysbrandi koostuu symboliikasta,
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jonka avulla sidosryhma luo brandille oman, henkilokohtaisen merkityksen. Symbo-
lit ja merkitykset ovat subjektiivisia, ja jokainen muodostaa brandilupauksesta
omanlaisensa elamyksen. Yritysbrandi syntyy elamyksistd, jotka herattava tunteita.
(Hatch & Schultz 2003, 1059.)
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5 Tutkimusmenetelma

Tassa tyossa tutkin, mika merkitys yrityksen visuaalisella ilmeelld on brandinraken-
nuksessa. Visuaalista ilmetta tarkastellaan tutkimuksessa strategisena resurssina ja
osana yritysidentiteetin johtamista, jonka tavoitteena on muodostaa yritykselle hyva
imago ja maine avainsidosryhmien keskuudessa. Ndiden my6ta yritys voi rakentaa
itsestadn brandia, mikali se on sille strategisesti tarkeata.

Tutkimuskysymys on:

Mikai strateginen merkitys yrityksen visuaalisella ilmeelli on yritys-
brandin rakennusprosessissa?

Tarkoitus on tutkia ilmeen strategista merkitysta yrityksessd, perehtya sen johtami-
seen sekd havaita niin johtamiseen kuin kayttdon liittyvia haasteita. Tutkimuskysy-
mykseen haetaan vastauksia empiirisen tapaustutkimuksen avulla yhdessa ta-
pausyrityksessa. Varsinaiseen tutkimuskysymykseen etsitdan vastauksia kolmen
alatutkimuskysymyksen avulla, jotka lahestyvat ilmi6ta hieman eri painotuksin, toi-
nen toistaan tdydentaen.

Millaista yritysimagoa johto ja henkilosté haluavat rakentaa identitee-
tista visuaalisen identiteetin ja viestien avulla?

Mika yhteys on johdon maarittimilla strategialla ja visuaalisen ilmeen
hyddyntimiselld kiytannossa?

Miten visuaalisen ilmeen kaytt6 on integroitu tukemaan yritysbran-
dia?

Ensimmainen tarkastelee kokonaisuutena identiteetin johtamista, jossa identiteetti,
imago ja maine seuraavat toisiaan. Siina selvitetdan, mita tekijoita yritys haluaa ko-
rostaa identiteetistdan visuaalisen identiteetin ja viestien avulla. Kysymyksen avulla
pohditaan, millaista imagoa yritys tietoisesti rakentaa itsestdin ja miten sidosryh-
mat sen vastavuoroisesti nakevat.

Toisessa tutkimuskysymyksessa tarkastellaan visuaalisen ilmeen yhteytta yrityksen
kokonaisstrategiaan. Kysymyksen taustalla on ajatus, ettd ilmeelld on strateginen
rooli, eika sita kehitetd vain irrallisena design-elementtina.

Kolmas tutkimuskysymys pohtii yritysbrandiin liittyvia strategisia valintoja. Sen
avulla selvitetdan ilmeen integrointia lapi yrityksen liiketoiminnan ja sen tukea
brandille.

5.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tama tutkimus toteutetaan kvalitatiivisin tutkimusmenetelmin. Kvalitatiivinen eli
laadullinen tutkimus eroaa kvantitatiivisesta eli maarallisesta tutkimuksesta muun
muassa tutkimusmallin ja tarkoituksen osalta, ontologiselta ja epistemologiselta
luonteeltaan ja metodologialtaan. Kvalitatiivinen tutkimus muun muassa pyrkii
konstekstuaalisuuteen, tulkintaan ja toimijoiden nakékulman ymmartamiseen. Kva-
litatiivisen tutkimuksen ote on hermeneuttinen. Todellisuus on subjektiivista ja tut-
kijan persoonallisuus vaikuttaa tutkimukseen. Kvalitatiivinen tutkimus liitetaan tul-
kitsevaan maailmankuvaan, jossa sosiaalisen konstruktionismin mukaisesti maailma
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rakentuu ajan kuluessa viestinnan ja yhteisen kanssakdymisen myo6td. Ymmartaak-
seen paremmin jonkin viestinndn ilmidn, auttaa, jos on itse osallisena, tydskennellyt
siind maailmassa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 21-23; Daymon & Holloway 2010, 4-5.)

Yksinkertaisimmillaan ero kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen valilla na-
kyy metodissa. Kvantitatiivinen suuntaus perustuu numeroiden kayttéon ja siina
pyrkii ennustettavuuteen ja tarkkoihin tuloksiin. Kvalitatiivinen suuntaus on kons-
tekstisidonnaista, jossa teorioita ja sadnnonmukaisuuksia kehitellddan paremman
ymmadrtdmisen toivossa, ei niinkdan tarkan mittaustuloksen saavuttamiseksi. (Hirs-
jarvi & Hurme 2008, 24-25.)

Tutkimuksessa on kvalitatiivisen suuntauksen maaritelman mukaisesti tarkoitus
saavuttaa parempi ymmarrys aiheesta eli visuaalisen ilmeen merkityksesta. Visuaa-
lisen ilmeen merkitysta tutkitaan tietyssa kontekstissa, eivatka tulokset valttamatta
ole yleistettavissa esimerkiksi muille toimialoille. Tavoitteena ei ole saada laajasti
vertailtavissa olevaa dataa, vaan tuottaa ymmarrystad ilmiosta tdssa kontekstissa.
Vastaukset voivat olla vastaajien henkilokohtaisia mielipiteita ja tulkintoja, mutta
tarkoitus onkin tuoda esiin eri toimijoiden ndkékulmia samaan aiheeseen.

5.1.1 Toteutus tapaustutkimuksena

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksella tarkoitetaan em-
piirista tutkimusta, jossa tutkitaan nykyajassa tapahtuvaa ilmi6ta todellisessa ela-
mantilanteessa, sen omassa ymparistdssa. Tutkimus on vahvasti kontekstuaalinen ja
siind saadaan kohteesta syvallista tietoa. Yleensa tapaustutkimus kohdistuu yhteen
tapaukseen, mutta lahteita voi olla useita. Tapaustutkimuksessa voidaan tutkia il-
midtd pidemman aikaa tai kuvata ilmi6ta juuri tutkimushetkelld. (Daymon & Hollo-
way 2010, 105-107; Yin 2009, 17-19.)

Tarkemmin sanottuna tdssa gradussa kyse on ekstensiivisesta tapaustutkimuksesta
(extensive case study research) erona intensiiviseen tapaustutkimukseen (intensive
case study research). Ekstensiivisessa tapaustutkimuksessa ei keskityta yksiloihin,
vaan pyritdan havainnoimaan tiettya tapausta kokonaisuutena. Tutkimuksessa on
kiinnostuttu asioiden vélisista suhteista. Tavoitteena voi olla luoda lisdd ymmarrysta
johonkin ilmi6on tai tiydentdad olemassa olevaa teoriaa etenkin tietyssa kontekstis-
sa. Tutkimusta tehdessa kiinnostus on pikemminkin ilmiéssa kuin tapauksessa it-
sessadn. Loydosten avulla teoriaa voi tdydentaa tai luoda kokonaan uusi malli. Tar-
koituksena ei ole testata hypoteesien toteutumista, vaan tutkia tietyn ilmion ole-
massa oloa tietyssa kontekstissa. (Eriksson & Kovalainen 2008, 122-124.)

Taman tapaustutkimuksen kohteena on yksi yritys, Kalevala Koru, mutta lahteitd on
useita. Tutkittava ilmi6 on visuaalisen ilmeen merkitys brandinrakennuksessa. Kyse
ei ole pitkdn ajan seurannasta, vaan tarkoitus on muodostaa kasitys juuri tutkimus-
hetken tilanteesta. Tavoite on lisatd ymmarrysta ilmidssa Kalevala Korussa, joka
toimii toimialalla, jossa design ja visuaalisuus ovat keskeisia menestystekijoita.

5.1.2 Primaddri- ja sekunddarilihteet

Tapaustutkimuksen tekijalla on useita vaihtoehtoja kerata aineisto ilmién tutkimista
varten. Talouteen liittyvissa tutkimuksissa haastattelut ovat tavallisia primaarildh-
teitd. Sekundaarildhteina saatetaan kdyttda muita aineistoja, jotka toimivat usein
todisteena. Tallaisia voivat olla esimerkiksi dokumentit (muistiot, kirjeet), julkaisut
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mediassa (artikkelit, mainokset, esitteet), digitaalinen aineisto (nettisivut) ja fyysi-
set tavarat (valokuvat, kyltit, huonekalut). Usean lahteen kdytt6a kutsutaan triangu-
laatioksi. Usean ldhteen kaytolla ndkokulmaan saadaan eri perspektiiveja. (Eriksson
& Kovalainen 2008, 126; Yin 2009, 114-117.)

Tassa tutkimuksessa primaarildhteend kaytetadn haastatteluja. Sekundaarilahteena
on yrityksen kdyttdma materiaali, jossa visuaalinen ilme on kaytossa. Tallaisia ovat
muun muassa esitteet ja muu painomateriaali ja kotisivut. NAima toimivat todisteena
tutkimuksessa, eika niita ole tarkoitus analysoida esimerkiksi semioottisin mene-
telmin.

5.1.3 Tiedonkeruu teemahaastatteluin

Tiedonkeruumenetelmana kdytetdan siis haastattelua. Haastattelumuoto on teema-
haastattelu. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, jolla tarkoitetaan
strukturoidun lomakehaastattelun ja taysin avoimen strukturoimattoman haastatte-
lun valimuotoa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47.)

Puolistrukturoiduissa haastatteluissa kysymykset ovat kaikille haastateltaville sa-
mat, mutta vastausvaihtoehtoja ei ole annettu valmiiksi, vaan haastateltava vastaa
kysymyksiin omin sanoin. Teemahaastattelussa kuitenkin on maaritelty vain haas-
tattelun aihepiirit, teema-alueet, jolloin kysymysten muoto ja jarjestys voivat vaih-
della. Haastattelutilanne on vapaamuotoinen. (Eskola & Suoranta 1998, 87-88.) Vain
haastattelun teemat on madritelty, joten kysymykset muotoutuvat hieman erilaisiksi
haastattelutilanteen mukaan. Joustavuuden ansiosta haastattelujen fokus voi vaih-
della tilanteen mukaan. (Eriksson & Kovalainen 2008, 127.) Teemahaastattelu ottaa
huomioon sen, ettd ihmisten tulkinnat asioista ja heidan asioille antamat merkityk-
set ovat keskeisid. Merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 47.)

Uskon, ettd puolistrukturoidulla teemahaastattelulla saan eniten tutkimukseen so-
veltuvaa tietoa. Strukturoidussa lomakehaastattelussa omat ennakko-oletukseni
saattaisivat tulla ilmi kysymyksenasettelussa, jolloin vastausvaihtoehdoista saattaisi
jadda pois kiinnostavia puolia. Vastauksia ei voisi myoskaan tdsmentda vapaalla
tekstilla. Rajoittuisin myds kysymaan ennalta olettamiani asioita. Teemahaastatte-
lussa sen sijaan ennakkoon mietityt teemat kaydaan lapi vuorovaikutteisessa tilan-
teessa, ja lisdksi esiin saattaa nousta spontaanisti asioita, joita en ole huomannut kir-
jata kysymyksiin. Toisaalta tdysin strukturoimaton, avoin haastattelu voisi olla haas-
tava, koska tutkimuksen aihepiirista ei valttdmatta ole vankkaa mielipidetts, jolloin
keskustelua ei syntyisi ilman teemoittavia kysymyksia. Gradun luonteen vuoksi ai-
hepiiri on myds rajattu suppeaksi, joten keskustelun on pysyttava tietyn teeman si-
salla. Tarkkoja kysymyksia néin ollen ei ole pakko esittdd, kunhan jokainen aihealue
tulee kasitellyksi jokaisessa haastattelussa.

Naytteen koko eli tissa tapauksessa haastateltavien maara riippuu tutkimuksen
tarkoituksesta. Tapaustutkimuksessa pysytdan vain muutamassa, mahdollisesti jopa
yhdessa havaintoyksikdssa. Tapaustutkimuksen tarkoitushan on saada tietoa jostain
yhdesta tapauksesta. Tilastollisen yleistyksen sijaan pyritddn ymmartdmaan jotain
tapahtumaa syvallisemmin ja saamaan tietoa paikallisesta ilmidsta. Jo muutamaa
henkil6d haastattelemalla voidaan saada merkittavaa tietoa, koska jokaiseen yksi-
166n kohdistuva tiedonkeruu voi sisaltaa suuren joukon havaintoja - aineisto on siis
my6s madrallisesti runsas. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 59.)
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Maaran saturaatiopisteeksi kutsutaan sitd maaraa haastateltavia, jonka jalkeen ilmi-
0Osta ei saada endd merkittdvaa uutta tietoa. Saturaatiopisteelle ei ole tarkkaa maari-
telmaa, mutta sen voi arvioida vain, kun tieta3, mita aineistostaan hakee, eli tutki-
muksen tavoite on selva. Usein sopiva haastateltavien maara on 4-10. (Eriksson &
Kovalainen 2008, 125; Eskola & Suoranta 1998, 62-63.)

Haastateltavien valinta perustuu viitekehykseen, jonka mukaan yritysbrandin ra-
kennuksessa tulee sovittaa yhteen visio (johto), organisaatiokulttuuri (henkilosto) ja
mielikuvat (sidosryhmat). Taman mukaisesti tutkimukseen on valittu kaksi henkil6a
Kalevala Korun johdosta ja kaksi henkilostosta. Lisdksi haastattelen neljaa keskeista
B-to-B-sidosryhmalaistd, joiden mielipiteet ovat Kalevala Korulle tarkeita. Uskon, et-
ta saturaatiopiste saavutetaan nailla haastatteluilla. Tosin tapaustutkimuksen luon-
teesta johtuen on vaikea maaritella tarkasti, milloin ilmidsta on riittavasti tietoa.

5.2 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksenkin teossa voidaan puhua laaduntarkkailusta. Tutkimuksen laaduk-
kuutta voidaan parantaa tekemalld hyva haastattelurunko, huolehtia teknisista apu-
valineistd, pitimalla haastattelupaivakirjaa ja litteroimalla haastattelu mahdolli-
simman nopeasti. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 184-185.)

Tutkimuksen luotettavuudesta puhutaan reliaabeliutena ja validiutena. Reliaabe-
liudella (reliability) tarkoitetaan sit3, etta tutkittaessa samaa henkil6a saataisiin
sama tulos kahdella tutkimuskerralla tai kahden eri tutkijan tutkimana. Reliaabeliu-
den toteutumista voi testata, jos tutkimuksen kulusta pitaa tarkkaa kirjaa. Kvalitatii-
vinen tutkimus tosin on aina kontekstisidonnaista ja tulkinta subjektiivinen, joten
tdman kriteerin tayttymiseen pitdnee suhtautua tietyin varauksin. (Hirsjarvi & Hur-
me 2008, 185-186; Daymon & Holloway 2010, 89-90.)

Validiutta (validity) voi arvioida kahdella tavalla. Ensinnékin voidaan arvioida tut-
kimusasetelman validiutta, joka edelleen jaetaan rakenteelliseen (kdytetadanko tut-
kimuksessa kasitteitd, jotka heijastavat tutkituksi aiottua ilmiotd), sisdiseen (pate-
vatko tulosten kausaalisuhteet) ja ulkoiseen validiuteen (tutkimustulosten yleistet-
tavyys). Toisekseen voidaan arvioida mittausvalidiutta. Tallainen voi olla esimer-
kiksi ennustevalidius, joka tarkoittaa, ettd yhdesta tutkimuskerrasta pystytaan en-
nustamaan myohempien tutkimuskertojen tulos. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 186-
188.)

Hirsjarvi ja Hurme (2008) sekd Moisander ja Valtonen (2006) kyseenalaistavat re-
liabiliteetin ja validiuden kayttdmisen arviointikriteereina kvalitatiivisissa tutki-
muksissa. Vaikka tutkimusten tavoite on paljastaa tutkittavien kasityksia, on oltava
tietoinen, etta tutkija itse vaikuttaa tietoon jo keruuvaiheessa sekd myéhemmin tul-
kinnoissaan ja kasitteistossa, johon tutkittavien kasityksia yritetddn sovittaa. Taman
vuoksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskeiseksi luotettavuuden kriteeriksi nou-
see rakennevalidius: onko tutkittu sitd mita aiottiin ja miksi tutkittavien maailma
kuvataan sellaisena kuin se kuvataan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 189.)

Reliabiliteetin ja validiuden kasitteet juontuvat positivistisesta tutkimusperinteesta.
Daymon ja Holloway (2010) ehdottavatkin muita tekijoita luotettavuuden arvioin-
nin kriteereiksi, jotka sopivat paremmin kvalitatiiviseen, tulkitsevaan tutkimuspe-
rinteeseen. He arvioisivat tutkimusta sen autenttisuuden, uskottavuuden, siirretta-
vyyden, varmuuden ja vahvistettavuuden mukaan. (Mt. 92-94.)
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Pyrin lisddmaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiutta monella tapaa. Haastatte-
lukysymykset perustuvat viitekehyksen luomaan rakenteeseen (rakenteellinen vali-
dius). Vaikka kyse on puolistrukturoidusta teemahaastattelusta, olen laatinut haas-
tattelukysymyksid, en vain teemoja. Ndin varmistan itselleni, etta tulen kattaneeksi
varmasti kaikki aihealueet (reliabiliteetti ja rakenteellinen validius). Yritan olla joh-
dattelematta kysymyksenasettelulla vastauksia tiettyyn suuntaan seka olla tulkit-
sematta vastauksia ennakko-odotuksieni suuntaisesti.

5.3 Tutkimuksen kulku

Tutkimuksen kohteena on Kalevala Koru Oy. Visuaalisen ilmeen merkitysta yritys-
brandin rakennuksessa tarkastellaan kolmen tahon nakdékulmasta, joka perustuu
Hatchin ja Schultzin ndkemykseen yritysbrandin rakentumisesta naiden kolmen
vuorovaikutuksesta:

e yrityksen johto (visio)
e yrityksen tyontekijat (organisaatiokulttuuri) ja
e sidosryhma (mielikuvat).

Taman jaon mukaan yritys valitsi mielestddn sopivimmat henkil6t haastateltaviksi:

e kaksi henkil6d Kalevala Korun johdosta,
e kaksi henkil6a Kalevala Korun henkildstosta ja
¢ neljd henkilda sidosryhmista.

Haastattelut tehtiin 4. - 18.2.2011. Jokaista haastateltiin yksittdin, henkil6kohtaises-
ti. Henkilokohtaisten haastatteluiden ansiosta jokainen pystyi esittimaan oman na-
kemyksensa ilman muiden ldsndolon ja sanomisten vaikutusta omiin nakemyksiin.
Yhden haastattelun kesto oli 25-60 minuuttia. Haastattelut danitettiin haastateltavi-
en suostumuksella. Haastattelujen jdlkeen keskustelut litteroitiin. Taman jalkeen
aineisto analysoitiin, tulkittiin ja siita tehtiin johtopaatokset.

Teemahaastattelun maaritelman mukaisesti jokaisessa haastattelussa kaytiin samat
teemat. Eksaktit kysymykset saattoivat vaihdella haastatteluittain. Kysymysten na-
kokulma ja painotus myds vaihtelivat sen mukaan, oliko kyse johdosta, henkil6stos-
td vai sidosryhmasta. Teemat ja muutamat keskeiset kysymykset olivat:

Korut toimialana. Kuvaile toimialaa ja Kalevala Korun merkitysta.
Identiteetti. Kuvaile Kalevala Korun identiteettia.

Imago. Millainen imago Kalevala Korulla on?

Maine. Miten arvioisit Kalevala Korun mainetta?

Yritysbrandi. Monoliittisen brandihierarkian edut ja haitat.

Visuaalinen ilme. Mihin Kalevala Korun ilme perustuu, mita silla halutaan
kertoa? Mika tekee ilmeesti erottuvan?

Jotta en kysymyksillani johdattele vastauksia, pyrin muodostamaan kysymysten sa-
namuodot niin, ettd en kayta tieteellisia termeja. Talla pyrin valttdmaan asettumisen
tiettyyn viitekehykseen ja sen ettd vastaaja "vastaa niin kuin kuuluu”.
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5.4 Tapausyrityksen esittely

Kalevala Koru Oy on Suomen suurin koruyritys. Se suunnittelee, valmistaa ja mark-
kinoi kulta-, hopea- ja pronssikoruja. Yhdessa Lapponia Jewelry Oy:n kanssa se
muodostaa Koru-konsernin, jonka liikevaihto on noin 24 miljoonaa euroa ja henki-
l6kunnan vahvuus noin 240. Kalevala Korun tuotanto ja hallinto toimivat Helsingin
Pitdjanmaella. Kaikki korut valmistetaan Suomessa, ja raaka-aineissa suositaan
suomalaista alkuperda olevia materiaaleja. (Kalevala Koru 2011.)

Yritys vaalii huolella vahvaa tuotemerkkidan. Se nakyy kaikessa yrityksen toimin-
nassa, niin myynnissa, markkinoinnissa kuin valmistuksessakin. Suomalaiset arvos-
tavat Kalevala Korua, mikd ndkyy muun muassa Markkinointi & Mainonta -lehden ja
Taloustutkimuksen jarjestimassa Suomen Arvostetuimmat brandit —tutkimuksessa.
Vuonna 2010 Kalevala Koru oli Suomen 10. arvostetuin brandi. (Kalevala Koru 2011,
Metsamaki 2010.)

Yrityksen slogan kuuluu: Kalevala Koru - astu tarinaan.

Yritys toimii design-liiketoiminnassa. Tdman takia on mielenkiintoista tutkia, miten
visuaalisen ilmeen merkitys nakyy estetiikkaa ja visuaalisuutta korostavassa liike-
toimintaymparistossa. Haluan tutkia yritystd, joka toimii kuluttajaliiketoiminnassa
jajolla on vahva yritysbrandi. Kalevala Koru on vuosi toisensa perdan valittu yhdek-
si Suomen arvostetuimmista brandeistd. Tdma tuo mielenkiintoisen lisan tutkimuk-
seeni.

Historia

Kalevala Korun tarina sai alkunsa vuonna 1935. Tuolloin Helsingissa jarjestettiin
juhlat Suomen kansalliseepos Kalevalan 100-vuotispdivan kunniaksi. Juhla innosti
kirjailija Elsa Heporautaa pohtimaan, miten suomalaisen kulttuurin arvo tunnistet-
taisiin. Syntyi idea pystyttda muistomerkki. Sitd varten perustettiin naistoimikunta,
joka kerasi varoja kansalaiskerdyksella ja teettdmalla koruja Kansallismuseon ko-
rumallien perusteella. Koruista tuli menestys. Talvisota kuitenkin keskeytti pat-
sashankkeen, ja kertyneet rahat paatettiin antaa hidanalaisten auttamiseen. Patsas
tehtiin sotien jalkeen, mutta paljon alkuperaistd suunnitelmaa pienempana. Patsas
sijaitsee Kalevala Korun myymalassa. Naistoimikunnasta muodostui Kalevalaisten
Naisten Liitto, joka edelleen omistaa Kalevala Koru Oy:n. (Kalevala Koru 2011.)

Yrityksen tarina on vahintdankin mielenkiintoinen ja omaperainen. Ennen kaikkea
se on hyva tarina. Tdma historiallinen muotoiluperinne niakyy edelleen niin Kalevala
Korun tuotteissa kuin logossakin. On kiintoisaa selvittaa, miten tdma tarina nakyy
yrityksen ilmeessa. Kuten todettua, identiteetin - ja visuaalisen identiteetin - juuret
ovat yrityksen historiassa. Historia liittyy vahvasti suomalaisuuteen. Miten tdma na-
kyy ilmeessa?

Missio ja arvot

Kalevala Korun missio on tuottaa iloa asiakkaille, henkil6stoélle ja omistajilleen. Am-
mattimaisuus, ryhdikas vastuunotto seka kokemuksen ja ndkemyksen yhdistaminen
ovat Kalevala Korulle tarkeita arvoja. Taloudellisesti kestava liiketoiminta ja sen
rohkea kehittdaminen ovat myos yrityksen kestdvan ja pitkdjanteisen toiminnan,
asiakaspalvelun ja tyollisyyden lahtokohtia. (Kalevala Koru 2011.)
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Valmistamalla korut Suomessa Kalevala Koru sdilyttaa ja uudistaa korusuunnittelun
ja kultasepantaidon perinnettd seka tyollistda oman taiteilija- ja kasityoldisyhteison-
sd. Kalevala Koru pyrkii korujen valmistuksessa aina myds ymparistdystavallisyy-
teen muun muassa sddstamalla ja kierrattdmalla raaka-aineita. (Kalevala Koru
2011))

Missio ja arvot ovat keskeisia toimintaa ohjaavia maareitd. On mielenkiintoista sel-
vittad, nakyvatko ndma yrityksen viestinndssa ja visuaalisessa ilmeessa.

Tuotteet ja muotoilu

Korumallistossa on ldhes koko yrityksen toiminnan ajan ollut seka historiallisia etta
moderneja koruja. Kalevala Korun korusuunnittelijoilta on vaadittu historian ym-
marrystd, mutta toisaalta vahvaa omaa nakemyst3, jotta he ovat pystyneet toteutta-
maan rohkeasti uuden muotokielen koruja. Muotoiluilmeen tulee nivoutua suoma-
laiseen kulttuuriin ja tehda uusia ja unohdettuja tarinoita oivaltavasti nakyviksi.
(Kalevala Koru 2011.)

Kalevala Korun korumuotoilijat suunnittelevat koruja myds tilaustyona ja yksinoi-
keudella yrityslahjoiksi tai merkkipdivan kunniaksi. Lopputuloksena taiteellinen oi-
vallus yhdistyy asiakkaan tavoitteisiin viestia erilaisille ryhmille, kuten omille ty6n-
tekijoille, liikekumppaneille ja yhteistydpartnereille. (Kalevala Koru 2011.)

Kalevala Koru yhdistaa historiaa ja modernia. Kiintoisaa on huomata, konkretisoi-
tuuko tama ajattelumaailma mydos visuaalisen ilmeen tydstamisessa. Kiinnostava yk-
sityiskohta on my0ds omien korumallien suunnitteleminen yrityksille keinona viestia
itsestadn. Tassa tyodssa kuitenkaan ei puututa tuotemuotoiluun, mutta se kulkee
vaistimattomasti rinnan visuaalisen ilmeen kanssa.
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitidn tekemani tutkimuksen tulokset. Tyon tavoitteena on selvittda
varsinaisen tutkimuskysymyksen mukaisesti, mika strateginen merkitys yrityk-
sen visuaalisella ilmeellid on yritysbriandin rakennuksessa. Visuaalista ilmetta
tarkastellaan tutkimuksessa strategisena resurssina, jota johdetaan osana yrityksen
kokonaisidentiteettid. Tutkimuksessa halutaan havainnoida yhden tapausyrityksen
avulla, miten yrityksen visuaalista identiteettia johdetaan sekd mitad haasteita tdhdn
johtamiseen liittyy. Visuaalisen ilmeen avulla identiteetistd tuodaan esiin vain har-
kittuja asioita ja ndin luodaan tietoisesti strategisten tavoitteiden mukaista imagoa
avainsidosryhmien keskuudessa. Onnistuuko yritys heijastamaan ndita identiteetti-
tekijoita eli onko imago tavoitteiden mukainen? Enta tukevatko ndma tavoitteet
myos yrityksen brandin tavoitteita? Muun muassa ndma asiat selvisivat tutkimuk-
sessa.

Tutkimus tehtiin tapaustutkimuksena Kalevala Korulle. Tutkimusta varten haasta-
teltiin 8 henkil6a yrityksen johdosta, tyontekijoistd ja sidosryhmista. Tulokset pe-
rustuvat naihin haastatteluihin. Lisdksi kaytossa oli havainnollistamismateriaalina
yrityksen erilaisia painotuotteita ja mainosmateriaalia.

Tuloksissa yksittdisten henkiléiden kommentit ovat nimettomia. Sitaatit on nimetty
lyhentein:

e J1ja]2 ovat Kalevala Korun johdon kommentteja.
e H1ja H2 ovat Kalevala Korun henkiléston kommentteja.
e S1,S2,S3 ja S4 ovat Kalevala Korun sidosryhmilaisten kommentteja.

[Imiota tarkastellaan viitekehyksessa kuvatun yritysidentiteetin johtamisen mallin
avulla. Tarkastelundkékulmana ovat ylldmainitut johto, henkildsto ja sidosryhmat.

Tutkimustulokset esitetddn kolmessa alaluvussa, jotka on muodostettu tutkimusky-
symysten mukaisessa jarjestyksessd. Nama ovat:

e Millaista yritysimagoa johto ja henkilost6 haluavat rakentaa identitee-
tista visuaalisen identiteetin ja viestien avulla?

Kysymykseen pureudutaan luvussa 6.1 "Vahva identiteetti, vaihtelevat mie-
likuvat”. Tulosten tarkastelu perustuu tyon viitekehykseen, jossa identiteetti,
imago ja maine seuraavat toisiaan jatkumossa.

e Mika yhteys on johdon maarittamilla strategialla ja visuaalisen ilmeen
hyddyntamisella kdytannossa?
Luvussa 6.2 tuodaan esiin otsikon "Ilme ja strategia nivoutuneet” mukaisesti
visuaalisen ilmeen ja strategian yhteyttad. Taustana on, ettd ilme ei ole aiem-
pien paradigmojen mukaisesti pelkka design-asia vaan nykyajattelun mukai-
sesti monitieteinen ja strateginen asia. Toisaalta kysymyksessa huomioidaan
Hatchin ja Schultzin ndkemys brandin muodostumisesta strategisen vision ja
organisaatiokulttuurin saumattomasta yhteistyosta.

e Miten visuaalisen ilmeen kaytto on integroitu tukemaan yritysbrandia?

Luku 6.3 kisittelee yritysbrandia otsikolla "Ilme tukee brandin tarinallisuut-
ta”. Luvussa selvidd, miten ilmeen kaytto eri kohteissa on integroitu tuke-
maan brandia. Esiin tuodaan myos nakékulmia yrityksen monoliittiseen
brandiarkkitehtuuriin.
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6.1 Vahva identiteetti, vaihtelevat mielikuvat

Tassa luvussa tarkastellaan yrityksen identiteettid, imagoa ja mainetta omina koko-
naisuuksinaan - kuitenkin kutakin osana prosessia rakentaa yrityksesta brandi. Ky-
symyksen avulla luodaan kokonaisvaltainen katsaus kirjallisuusosiossa esiteltyyn
tyon viitekehykseen, jossa kuvataan yritysidentiteetin johtamisen tarkoitus.

Luvussa selvitetadn millainen Kalevala Korun syvin olemus, sen identiteetti, on. Ka-
levalakorulaiset kertovat, mita yritys haluaa viestinnan avulla tuoda esiin identitee-
tistddn. Toisin sanoen, minkalaisen imagon se haluaa itsestddn muodostettavan. Ku-
ten Brown ym. (2006, 103) kirjallisuuskatsauksessa toivat esiin, mielikuvallinen po-
sitiointi on tarkea strateginen, johdon tekema paatos, jonka mukaisesti henkil6sto
viestii yrityksesta paivittaisessa tydssaan. Yritys tietoisesti viestii haluamiaan asioita
itsestaan.

Analyysikeinona hyddynnetaan lisdksi osittain Balmerin ACID-testiad (Balmer & Soe-
nen 1999), jossa tarkastellaan yrityksen eri identiteettitasoja. Testista on kerrottu
luvussa 4.1. Testi on todellisuudessa paljon laajempi, ja tissa sitd hyddynnetddn vain
soveltuvin osin. Pyrin muodostamaan kasityksen, mita yrityksen todellinen identi-
teetti (actual identity) on, mitd se viestii ulospdin (communicated identity) seka lo-
puksi mita mielikuvia sidosryhmaldiset ovat muodostaneet yrityksesta (conceived
identity). Maineen voi laskea osaksi jalkimmaista, mutta se kasitellddn selvyyden
vuoksi omana lukunaan. ACID-testi muistuttaa rakenteeltaan viitekehyksessa kuvat-
tua jatkumoa, minka vuoksi se soveltuu tdhan tarkasteluun antaen siihen samalla
teoreettisen analyysimallin. Pyrin selvittdmaan visuaalisen ilmeen merkityksen jat-
kumossa, aivan sen alkulahteilt3, todellisesta identiteetista. Tarkastelen, viestiiko
ilme sitd, mita sen halutaan viestivan yrityksesta sekd mika sen painoarvo on mieli-
kuvien muodostuksessa.

Muun muassa Trueman ym. (2004) ovat hy6dyntaneet ACID-mallia tutkimuksissaan.
He tutkivat Bradfordin kaupungin identiteettitasoja; sen viestintdstrategian mukai-
sen viestinndn ja kaupunkilaisten mielikuvien valistd mahdollista kuilua. He totesi-
vat muun muassa, ettd jotta kaupungin brandistd muodostuu aito, on viestinnan ja
todellisuuden oltava yhta.

Luku etenee mukaillen ja yhdistaen seka viitekehyksen mallin yritysidentiteetin
johtamisesta ettd ACID-testin identiteettitasoja. Alkuun alaluvussa 6.1.1 tuodaan
esiin ndkemyksia Kalevala Korun todellisesta identiteetista ja sen my6ta myos visu-
aalisesta identiteetista. Alaluvussa 6.1.2 edetddn tasoon 'viestitty identiteetti’ eli mi-
ta asioita yritys nostaa identiteetistdan viestinnan avulla esiin. Seuraava alaluku
(6.1.3) pohtii, millaisen imagon edelld mainitut visuaalinen identiteetti ja viestinta
ovat luoneet yrityksest, ja alaluku (6.1.4) millainen maine yritykselld on. Viimeises-
sd alaluvussa (6.1.5) asiat kootaan vield yhteen ja aiheesta keskustellaan.

6.1.1 Vahva ja omaleimainen identiteetti

Yrityksen identiteetti rakentuu persoonallisuudesta. Niinpa on syyta tuoda esiin
muutama luonnehdinta Kalevala Korun persoonasta. Kuten luvussa 3 todettiin,
usein luodaan analogia yrityksen ja ihmisen persoonallisuuden vilille. Kalevala Ko-
rua yrityksend kuvastaa erdan haastateltavan mukaan hyvin yrityksen oma toimi-
tusjohtaja, Laura Lares, joka on "energinen ja pippurinen, mutta perinteita arvosta-
va” (S4).
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Kalevalakorulaiset itse kuvaavat yrityksen olevan hieman kuin ministeri Paula Leh-
tomaki: fiksu ja asiallinen, ammattimainen, luotettava ja edustava (J1 ja H2). Toisaal-
ta yritys voisi olla joku vield intohimoisempi ja joku joka toisi iloa ja positiivisuutta.
Tallainen voisi J1:n mukaan olla suunnistaja Minna Kauppi, jota kuvaavat adjektiivit
asiantuntija ja pateva, mutta sarmikas ja hauska. Kalevala Koru on kayttanyt laulaja
Hanna Pakarista markkinoinnissaan. Hinen taustansa ja persoonansa sopivat Kale-
vala Koruun, kuten H2 luonnehtii:

Hanna Pakarinen oli siihen aikaan sopiva. Rock-asennetta ja attitudea, mutta ylpea
juuristaan ja aidosti suomalainen.

Yrityksen todellinen identiteetti on parhaiten tiedossa yrityksessa tyoskentelevilla.
Tosin my6s yrityksen parissa ja alalla pitkaan tyoskennelleet pystyvat melko hyvin
kuvailemaan yrityksen identiteettid. Kalevalakorulaiset kuvailevat yritysta nain:

Syvin olemus tulee arvoista. Me ollaan rohkeita, ajattomia, aitoja. Identiteetti syntyy
rohkeudesta olla edellakavija. Meidan taytyy tehda avauksia. Jos tilla alalla jotain
tapahtuu, niin kylla se pitda tapahtua meidan toimesta. Ajattomuus silla ajatuksella,
ettd meidan tarkoituskaan ei ole olla se trendikkain. Sen sijaan ollaan ajassa kiinni,
aistitaan eldmaa ja ollaan eldmassa mukana. Tuotteet elda pitkddn. Aitous nakyy
monessa asiassa. Ollaan yrityksend lapindkyva, arvo-ohjautuva. (J1)

Aito ja rohkea. Positiivisella tavalla sirmikas, ei arrogantti, lAmmin. Suomalaisen
ulottuvilla kaikissa merkityksissadn: hinnallisesti, logistisesti jakeluketjun kannalta.
Tietylla tavalla suomalaiseen elamaan liittyva - arkeen ja juhlaan. Huumorintajui-
nen. Tekee asioita omalla tavallaan. Kulttuuriin vakavuudella mutta ei ryppyotsai-
sesti suhtautuva. Oman perspektiivinsa ja historiansa tunnistava. On asioita, joilla
Kalevala Koru ei halua missaan nimessa pelleill, eika sen kuulu sita tehda. Tietysti
tarinallinen, se erottaa kilpailijoista. (J2)

Vastuullinen suunnannayttija, joka on kiinnostunut maailmamenosta: kilpailijoiden
toimista, ymparistoasioista, eettisyydestd, megatrendeistd, uudesta teknologiasta.
Pyrimme reagoimaan ja kehittymain muuttuvassa maailmassa. (H1)

Peloton, ahkera, rohkea, syvillinen, tarinallinen. (H2)

Luonnehdintojen lisdksi Kalevala Korun identiteettid voi kuvailla Melewarin ja Jen-
kinsin identiteettimallin mukaisesti (Melewar & Jenkins 2002). Kalevala Korun koh-
dalla yrityksen historia ja kansallisuus maarittavat sen identiteettid voimakkaasti.
Kalevala Korulla on ollut noin kolmannes Suomen korumarkkinoista ennen isojen
kansainvalisten merkkien markkinoilletuloa (H2). Vahva markkina-asema on var-
mastikin vahvistanut identiteettia entisestaan. ]2 kuvaa yrityksen sitkeyttd markki-
noilla: "Siperiassa toimivan liikeyrityksen on oltava vahva tai sitten se ei ole enda
toiminnassa 74 vuoden jalkeen.” Edelleen Kalevala Koru on merkittdva toimija alal-
la, mistd kertoo seuraava lainaus (J2):

Kalevala Korulla on moninainen merkitys. Se on ykkosyritys volyymiltaan ja bran-
dimaineeltaan. Se on veturina koko alalle Suomessa. Silla on poikkeuksellinen mer-
kitys verrattuna muihin markkinoihin: hyvin harvalla maalla on niin voimakas ko-
rubrandi kuin Kalevala Koru on Suomessa. ---

Silla on valtava merkitys koulutuksellisesti. --- tdman tyyppistad valmistavaa korute-
ollisuutta tdssa mittakaavassa ei juurikaan enaa ole.

Hyvin iso kulttuurinen merkitys. Kalevala Koru on yksi niita ikoneja jotka on kuljet-
tanut kansallista identiteettia, kansallista perinnetta ja korutraditiota vahvasti ajan
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yli seka tuomalla historiallista ettd rakentamalla sita. Silla on merkitysta yhtena
merkittavistd suomalaisista design-yrityksista.

Erds sidosryhmaldinen (S4) sanoo jopa, ettd on vaikea nimetd muuta korubrandia.
Hanen mukaansa kaikki tuntevat Kalevala Korun. "Se on ollut aina olemassa”. Toinen
sidosryhmaldinen jatkaa samoilla linjoilla (S1):

Kalevala Korulla on pitkat perinteet ja se menee syvalle suomalaisessa kulttuurissa
jo Kalevala-nimen vuoksi. Erittdin merkittdva osa suomalaista kulttuuria ja koru-
toimialaa.

Tahan S2 vield jatkaa, ettd Kalevala Koru on suunnanndyttaja. Kilpailijat seuraavat
tarkkaan sen toimia. Omaleimaiset tuotteet ovat merkittava osa Kalevala Korun
identiteettid - jopa rasitteeksi asti.

Tarinat erottaa. Kalevalaisuus, mista kaikki kumpuaa. Ainutkertaisuus. Omaleimai-
suus. (52)

Jokaisessa korussa on oma tarina, ja tata ei voi muut kilpailijat sanoa. Se on ollut
meilld aina. --- Tarinat tarjoavat enemman merkityksia kuin peruskoru, joka tulee
kaukaa. (H2)

Hyvin oma tyyli. Oman tyyliset korut ovat vahvuus, mutta osittain rasite. Oletuksena
on, ettd korut liittyvat jotenkin kansalliseepokseen ja kulttuuriin. (S1)

Melewarin ja Jenkinsin mallissa (2002) viestintd ja visuaalinen identiteetti, mutta
myos yrityksen toimiala, nostettiin omaksi osa-alueekseen osana yrityksen kokonai-
sidentiteettid. Kalevala Korun kaltaisen muotoiluyrityksen ollessa kyseessa tuotteis-
ton design on ensiarvoisen tarkeats, ja olikin kiintoisaa selvittaa, korostuuko toimin-
ta estetiikan parissa myos jollain tavalla visuaalisessa identiteetissa. Tulos yllatti si-
dosryhmaldisten osalta.

Kalevalakorulaiset toivat kommenteissaan esiin, ettd yrityksen tuotteet eivit ole
valttdmattomyystuotteita, mika on erddnlainen reunaehto. "Bisnes on kauneutta ja
ilon valittamista”, H1 kommentoi. ]2 jatkaa: "Koru on esteettinen tuote, ja kaikella
mika siihen liittyy, on estetiikalla merkitysta - visuaalisen ilmeen merkitys on 1000-
kertainen verrattuna tuotteisiin, jotka eivat perustu estetiikkaan.” J1 muistuttaa vie-
14, etta koruilla on tietty merkitys ihmisen eldmassd, ja korun markkinoinnissa kay-
tetdan paljon piiloviesteja.

Sidosryhmaldiset ndkevat asian hieman toisin. S3 ei koe, etta visuaalisella ilmeelld
olisi korutoimialalla sen suurempi merkitys kuin muillakaan toimialoilla. Hinen
mukaansa visuaalinen ilme on vain yksi osa brandinrakennusta. S1 sanoo jopa, etta
korutoimialalla ilmeeseen kiinnitetddan vihemman huomiota kuin muilla toimialoil-
la. Hinen mukaansa tdma voi johtua alan toimijoiden pienuudesta, jolloin riittavaa
ammattitaitoa ei ole. Toimintatavat eivat ole hdnen mukaansa kovin ammattimaisia.
Han ndkeekin kansainvalisten merkkien tulon alalle positiivisena, silli se pakottaa
kotimaisia toimijoita skarppaamaan.

Van den Bosch ym. (2006a) tutkivat, miten organisaation toimiala vaikuttaa visuaa-
lisen ilmeen elementtien johdonmukaiseen kdyttoon. Ennakko-oletuksena heilla olj,
ettd palvelualalla ilmeen kayttoon on kiinnitettdva enemman huomiota, koska yritys
ei tuota mitdan konkreettista. Heiddn tutkimuksensa mukaan ei kuitenkaan ollut
merkittdvaa eroa, toimiiko yritys tuotanto- vai palvelualalla.
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Kalevala Korulla on vahva, omanlaisensa identiteetti. Se myo6s tuo sen esiin. Koru-
toimialalla ylipaataan tuntuu olevan niin sanotusti kayttamatonta potentiaalia - mi-
ka on yllattavaa, koska kyse on nimenomaan kauneuden myynnista ja mielikuvien
luonnista. Visuaalinen ilmeen avulla luodaan mielikuvia ja rakennetaan brandia. Kil-
pailun kiristyessa ja ulkomaisten toimijoiden tullessa Suomeen ovat ammattimaises-
ti johdettu identiteetti ja erottuva ilme omiaan luomaan yritykselle nakyvyytta ja te-
kemadan siitd tunnistettavan, kuten van den Bosch ym. (2006) listasivat eraaksi visu-
aalisen identiteetin tehtavista. Suurten toimijoiden tulo Suomen-markkinoille on
saattanut pakottaa Kalevala Korunkin pohtimaan omaa identiteettidan ja sen myota
vahvuuksiaan markkinoilla, etenkin jos oma markkinaosuus on ollut laskussa, kuten
edella tuli esiin.

6.1.2 Viestia eteenpain

Edella kuvattiin yrityksen identiteettia ja visuaalisen identiteetin merkitysta sen
valittdmisessa sidosryhmille. Tassa alaluvussa tarkastellaan Balmerin AC2ID-testin
seuraavaa identiteettitasoa: ‘Communicated Identitya’ eli viestitya identiteettiad
(Balmer & Greyser 2002). Taso kuvaa yrityksen viestintaa yrityksen itsensa nako-
kulmasta, ei sitd miten ulkopuoliset sen kokevat. Viestinta on tietoisten ja ehka tie-
dostamattomienkin valintojen tulosta. Sen avulla halutaan valitusti tuoda esiin ja ko-
rostaa yrityksesta joitain asioita, mutta ei kaikkea. On yrityksen itsensa paatettavis-
sd, mitd se tuo viestinndssdan esiin identiteetistddn. TAma on osa identiteetin johta-
mista ja osa jatkumoa, jossa identiteetistd tuodaan esiin puolia, joista muodostuu
yritykselle tietty imago.

Kalevala Korulla on vain vahan todellista yritysviestintaa, eli sellaista jossa keskity-
tddn ainoastaan yritystason asioihin. Silld on esimerkiksi vain yksi omistajataho, ei-
ka porssiyhtion tavoin velvollisuutta tulos- ja yritystiedottamiseen. Lahestulkoon
kaikki viestintd on markkinoinnillista ja liittyy jollain tapaa tuotteiden myynnin
edistdmiseen. |1 toteaa:

Yritysviestinnassa viestitddn yrityksen missiota. Brandimarkkinoinnissa viestitdan
brandin tavoitteita, mutta tietenkaan markkinointiviestinnassa ei voi viestia eri asioi-
ta, vaan ilo, rohkeus, ajattomuus ja aitous pitda nakya myos brandin markkinoinnissa.

Kalevala Koru tuo yritysviestinndssaan esiin toimintansa vastuullisuutta. Se tekee
yhteiskuntavastuuty6td muun muassa erilaisten opiskelijahankkeiden kautta. Kale-
vala Koru haluaa myds tuoda esiin arvojensa mukaisesti rohkeutta ja ajattomuutta.
Nama konkretisoituvat esimerkiksi asioiden kehittdmisena ja uuden teknologian
hyddyntadmisena.

Osaamme katsoa taaksepain, mutta myos voimakkaasti eteenpadin. Haluamme olla
edellakulkijoita. Haluamme nakya ja tehda asioita, joita emme ole aikaisemmin teh-
neet. Kun joku juttu on koettu ja tehty, niin seuraavan pitda olla jotain muuta. (J2)

Haluamme olla ajassa, tdssa hetkessa elava yritys, eikd sinne muinaisuuteen nojaa-
va. Tietysti meilld on se vankka arvomaailma. Historia on tiarkea ja ne korut siell,
mutta se ei ole enaa siti, mitd me nyt ollaan. Me ollaan modernimpi, ei trendikas,
mutta moderni korufirma. Menetelmét ovat nykyaikaisia, vaikka edelleen on kasi-
tyotd. Koko ajan kehitimme tekniikkaa ja teknologiaa, olemme hyvin nykyaikainen.
(H1)

Kalevala Korun todellinen identiteetti ja viestitty identiteetti tuntuvat olevan linjas-
sa. Yritys heijastaa viestinnalladn todellista identiteettidan seka korostaa tekijoita,
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jotka erottavat sen kilpailijoista. Kuten Melewar ym. (2005b, 69) toteavat, yrityksen
identiteetti on strateginen erottautumiskeino ja sen avulla voi luoda pitkalla aikava-
lilld kilpailuedun. Karaosmanoglu ja Melewar (2006, 196) muistuttavat, etta viestin-
nin on toimittava yhdyssiteend identiteetin ja imagon valilla.

Kalevala Korulla on vahva identiteetti ja viestinta tukee sita. Birkigt ja Stadler ku-
vaavat identiteettid kolmiona, jonka jokaisen kirjen - tekojen, viestien ja symbolii-
kan - on oltava tasapainossa (van Riel & Balmer 1997, 341). Mielestani Kalevala Ko-
run identiteettikolmio on tasapainossa. Teot, viestit ja symboliikka valittavat samaa
viestig, jolloin ne rakentavat yritykselle yhtendistd imagoa. Kuitenkin, kun asiaa tar-
kastelee ulkopuolisten sidosryhmien ndkokulmasta, asia ei enda vaikutakaan niin
yksinkertaiselta. Yritys itse ndkee itsensa ja viestii itsestddn modernina ja tissa het-
kessa eldavana yrityksend, mutta mikd onkaan sidosryhmien mielikuva, vai pitaisiko
sanoa mielikuvat?

6.1.3 Monta mielikuvaa

Balmerin AC2ID-testin identiteettitasolla ‘Conceived Identity’ viitataan ulkopuolisten
sidosryhmien kokemaan identiteettiin yrityksesta. Talla tarkoitetaan mielikuvia, yri-
tyksen imagoa. Hyvan imagon saavuttaminen keskeisten sidosryhmien keskuudessa
on erds yritysidentiteetin johtamisen tavoitteista. Kappaleessa 4.1 tuli esiin, etta
harvoin kaikilla henkil6illa ja sidosryhmilld on yhtendinen kuva yrityksesta. Mieli-
kuva on jokaisen henkilokohtainen tulkinta, mutta parhaimmillaan se on pienoisto-
dellisuus, joka muodostuu yritysidentiteetin mukaiseksi (Kitchen & Schultz 2003,
80). Nama kaikki asiat konkretisoivat Kalevala Korun kohdalla haastatteluissa.

J1 on asian ytimessa toteamalla:

Kalevala Koru on muotoilutalo, designtalo, jonka myynnista noin 90 % tulee nyky-
muotoilijoiden ty6std, aika modernistakin korumuotoilusta. Jos menet kadulla ky-
symaan, minkalainen yritys on Kalevala Koru, vastaus on: "Ne tekee isoja pronssiko-
ruja”. Tassa on viestinnallisesti valtava gap! Tata olemme miettineet usein, mista
tama gap johtuu, ja miten siihen voi vaikuttaa. Luulen, ettd jos yritys ja brandi eivat
olisi yhtd, muutos pronssikoruvalmistajasta aivan toisentyyppiseen valmistajaan
olisi ollut helpompi. Mukana ovat edelleen kalevalaiset naiset ja pronssikorujen his-
toria, niin mielikuvan muuttaminen on tosi haasteellista.

H1 jatkaa sanomalla, ettd on kdsittdmatontd, miten juurtuneita tietyt mielikuvat
ovat:

Vaikka me kuinka maaratietoisesti tehdaan tietyntyyppista mainontaa ja viestia,
jossa meilla on ihan kirkas paamaara ja tapa tehda ja omasta mielesta viesti on sel-
ked, silti sielta takaa tulee paluu menneeseen. Meita yha edelleen pidetddan muinais-
koruvalmistajana.

Kalevala Korun historiallinen perima ndkyy edelleen vahvasti mielikuvatasolla. J1
toteaa Kalevala Korun olevan kansalliseeposyhteytensa vuoksi osa suomalaista kult-
tuuriperimad, mista mielikuvat edelleenkin kumpuavat.

Sidosryhmien mielikuvat poikkeavat hieman toisistaan. ]2 sanoo jalleenmyyjien tat-
sin olevan varsin hyvin tissa paivassa, koska he niin sanotusti elavat Kalevala Korul-
le. He saavat kaikki materiaalit ja tiedot uutuuksista, jolloin heiddn mielikuvansa on

varsin lahella sitd, mita Kalevala Koru haluaakin.
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Sidosryhmaldinen toteaa, ettd kumppanimielikuva on hyvin hoidettu, mutta vihan
jaykka. Mielikuvatasolla S1 kuvaili yritysta "julkkikseksi, jolla alkaa olla jo hieman
harmaata ohimolla, on tyylikis edelleen, mutta hieman ikaantynyt, positiivisesti kui-
tenkin. Henkild ei osaisi kdyttaa Facebookia.” S3 luonnehtii yritysta tietyissa asioissa
hyvin vauhdikkaaksi ja edelldkavijaksi, tietyissa jarruttavaksi ja vanhoilliseksi. Vas-
tauksissa tuli esiin toiminnan pikemminkin tuotanto- kuin asiakaslahtoisyys.

S3 napayttaa, ettd 10 vuotta sitten yritysta ei olisi voinut kutsua nykyaikaiseksi ja
trendikkaaksi. Han jatkaa viela:

Vaikea saada nykyaikaista imagoa, jos tuotteet ovat muinaismuistoesineita. --- Nyt
kun korumallisto on enemman tissa paivassa kiinni, niin koko merkin imago on
trendikkaampi.

S2 toteaa, ettd kun ei tyoskennellyt yrityksen kanssa, mielikuva oli polyttynyt, mutta
perehdyttyadn yritykseen on mielikuva totaalisesti muuttunut. Hin muistuttaa vies-
tinnan ja markkinoinnin tarkeydestd vanhojen mielikuvien muuttamisessa:

Viestitadn niista asioista, jotka silla hetkella ovat relevantteja ja oikeita. Jos halutaan
tuoda tiettya asiaa esiin, niin sen asian vahvistaminen on tarkeata.

Kuten Markkanen (1999) aiemmin totesi, yrityskuva ja mielikuvat syntyvat yleensa
voimakkaimmin omakohtaisten kokemusten perusteella, ja mikali tekojen, viestien
ja symboliikan valilla on ristiriita, teot ratkaisevat. Yrityksen on jokapaivaisella toi-
minnallaan heijastettava identiteettinsa tarkeimpid ominaisuuksia. (Mt. 20-22.)

Teot, jotka edella olleissa kommenteissa konkretisoivat yrityksen toiminnallisuutena
ja tuotteistona, ratkaisevat mielikuvien muodostuksessa - niin hyvassa kuin pahas-
sakin. Perehtyessaan yritykseen ndkee modernin tuotesortimentin, ei pelkkia ras-
kaita pronssikoruja, mutta samalla havaitsee toiminnallista jaykkyytta. Ne kuluttaja-
asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneita koruista, omaavat ehka Kalevala Korun kannalta
ihanteellisimman mielikuvan, mutta on paljon, jotka muodostavat mielikuvansa en-
tisaikaan perustuen.

]2 toteaakin, ettd on paljon ihmisig, joiden tutkaan Kalevala Koru ei osu. On eri koh-
deryhmij, jotka ndkevat Kalevala Korun omien silmalasiensa kautta, mutta se ei
valttamatta ole hdnen mukaansa huono asia, jos heidan kuvittelemansa imago yhtyy
heiddn tarveimagoonsa. "Pieni kohderyhma nidkee meidat aivan samalla tavalla kuin
me itse”, hin toteaa. Kysyttdessa Kalevala Korun tavoiteimagoa H2 vastaa, etta "ial-
taan vanha mutta henkisesti nuori”. Hinen mukaansa esimerkiksi mainontaan hae-
taan tiettya sarmaa tekemalla hallittuja irtiottoja joutumatta kuitenkaan puheiden
keskukseksi.

Johto ja henkildsto tiedostavat fragmentoituneen yritysimagon. Haasteena imagon
muokkaamisessa on sidosryhmien erilaiset taustat ja tiedon taso - miten toisaalta
hy6dyntaa identiteetin vahvuuksia mutta toisaalta uudistua vision mukaiseksi ja
muokata ndiden mukaiset viestit eri ryhmille. Eras asia, jolla yritysimagoa eri sidos-
ryhmien valilla pyrittiin yhdenmukaistamaan ja samalla muuttamaan ldhemmas to-
dellista identiteettid, oli logouudistus, josta kerrotaan lisaa luvussa 6.2.2. Haastatel-
tujen sidosryhmaldisten vastauksissa visuaalinen ilme ei kuitenkaan noussut spon-
taanisti esiin merkittdvana tekijana mielikuvien muodostuksessa. Teot nousivat
vahvimmin mielikuvia muokkaavaksi tekijaksi. Tosin ilmeen merkityksesta on to-
dettava, ettd ne sidosryhmat, joiden mielikuva yrityksestd on ldhimpana yrityksen
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haluamaa, "altistuvat” myos eniten yrityksen materiaalille - jossa siis visuaalinen
ilme on keskeisessa roolissa. Tekojen ohella siis myds visuaalinen ilme on muokan-
nut heiddn mielikuviaan haluttuun suuntaan.

Tassa alaluvussa on tarkasteltu yrityksen imagoa eli ulkopuolisten kokemaa identi-
teettid. ACID-testissa "Conceived Identityyn” voi laskea kuuluvaksi imagon lisaksi
myo6s maineen, niinpa seuraavassa alaluvussa tarkastellaan, miten visuaalinen ilme
nakyy yrityksen maineessa. Se on samalla yritysidentiteetin johtamisen seuraava
vaihe.

6.1.4 Poikkeuksellisen hyvi maine

Maine on henkilon havaintojen summa yrityksesta pitkalla aikavalilla. Maine muut-
tuu hitaammin kuin imago, mika on erityisesti strategisten ja pitkdn tahtdimen rat-
kaisujen kannalta edullista. Hyva maine ja hyvin menestynyt yritys liitetdan usein
toisiinsa. (de Chernatony 1999, 170.)

"Kalevala Koru on absoluuttisesti hyvidmaineinen yritys”, sanoo J1. Tasta tuntuivat
kaikki haastateltavat olevan yksimielisid. Mainetta kuvattiin "erinomaiseksi”, "erit-
tain hyvaksi” ja "hyvin vahvasti positiiviseksi”. S4 totesi jopa hieman inhorealistises-

tikin yleisesti yritysten nykytilasta:

Ei ole mitdan, mika olisi [Kalevala Korun] maineen loannut. Ikava kylla, nykyaan asi-
an joutuu ajattelemaan nain pain. Eli maine on positiivinen, kunnes sita ei enaa ole-
kaan.

]2 kuvaa Kalevala Korun mainetta: "Hyvin, hyvin erilaisissa ryhmissa kun kulkee ja
kertoo olevansa Kalevala Korusta, niin aina herattaa positiivisen vaikutelman.” To-
sin hankin jatkaa, ettd ndin hyva tilanne ei ole kaikkien yritysten kohdalla: "Thmiset
usein lahtokohtaisesti suhtautuvat yrityksiin epdillen tai miettien, etta se vaanii ra-
hoja.”

Sen minka de Chernatony lausui edelld, todistaa todeksi myos J1:

Thmisten luottamus on aika absoluuttinen. Ollaan isojen asioiden kanssa tekemisiss3,
--- Olemme velkaa edellisille sukupolville, jotka ovat luoneet maineen ja arvostuksen.
Ei voi enempaa eikd vihempaa kuin yllapitaa sitd ja jopa parantaa sita.

Pitkdjanteinen maineenhallinta tuottaa tulosta. ]2 sanoo:

Kalevala Koru on valtavasti itseddn suurempi yritys. Pk-yritys, jonka merkitys, maine
ja brandiarvo on monta nollaa enemman kuin mita yrityksen koko antaa ymmartaa.

Tama nimenomaan on yrityksen identiteetin johtamisen tavoitteena. Yritys on luo-
nut itselleen maineen, jonka avulla yrityksestd on muodostunut brandi ja sen bran-
diarvo on kasvanut. Hatch ja Schulz (2001) toteavatkin artikkelissaan, etta yritys-
brandin arvo voi olla yli kaksinkertainen kirjanpitoarvoon verrattuna (ma. 130).

Hyvan maineen erdanlaisena kdantopuolena ovat toisaalta myos korkeat odotukset
etenkin kuluttajien suunnalta. H2 toteaakin leikkisasti: "Uskon, ettd jalleenmyyjat
suhtautuvat meihin kuin normaaliin firmaan.” Talld han viittaa kuluttajien jopa epa-
realistisiin odotuksiin tuotteiden ikuisesta kestavyydesta ja vahingoittumattomuu-
desta.
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Toinen Kalevala Korun maineeseen liittyva riski saattaisi todentua monoliittisen
brandiarkkitehtuurin seurauksena. ]2 muistuttaa, ettd yksi brandi on haavoittuvai-
nen negatiiviselle julkisuudelle, ja uutiset assosioituvat aina tuotteistoon.

Mainetta voi tarkastella van den Boschin ym. (2005) tavoin viiden osatekijan avulla,
jotka esiteltiin luvussa 4.2. Kaikki maineen osatekijat: ndkyvyys, erottuvuus, aitous,
lapindkyvyys ja jatkuvuus ovat tulleet tai tulevat esiin muutoinkin tulososiossa, jo-
ten tdhan on nostettu vain muutamia kommentteja kuvaamaan kutakin kohtaa.

Nikyvyys

Sita [brandia] on tuotu esiin, sitd on pidetty ihmisten mielissa kaikkine versioineen.
(52)

Nakyvyys on haaste, jos emme saa myymaldan omaa materiaalia. Miten silloin ero-
tumme kilpailijoista? (H1)

Erottuvuus
Huomaan mainoksesta ilmankin logoa, ettd on Kalevala Korun mainos. (S1)

Tunnistan Kalevala Korun ilmoitukset selkeasti muista. Linja on omintakeinen, ero-
aa kilpailijoista. (S2)

Aitous
Perinteikkyys ja perinteet on se juttu. Se on didilta tyttarelle -merkki. (S3)

Me ei tehda paalle liimattuja asioita, vaan tehdadn asioita, jotka tuntuvat meille tay-
sin luontevilta. --- Emme harjoita viherpesua, jossa yritimme vaittaa jotain vaan ai-
dosti pohdimme voimmeko sanoa niin. Kun voimme, silloin asialla on todellisuus-
pohjaa. (J1)

Lapindkyvyys

Halutaan olla lapindkyva. Tailla kiy paljon vierailijaryhmia. Naytimme esimerkiksi
kauppiaille, miten korut syntyvat, teemme tuotantokierroksia, jotta he ndkevat mita
taalla tapahtuu. (H1)

Ollaan yrityksena lapindkyva, arvo-ohjautuva, aito, sanan varsinaisessa merkityk-
sessa. Kaikessa mitd tehdaan, kommunikoidaan avoimesti jalleenmyyijille ja kulutta-
ja-asiakkaille. (J1)

Jatkuvuus
My6s lehdissd ndkyva mainonta on samanlaista, sama visuaalinen linja. (S1)

Olemme yhdessa rakentaneet viestit, joten olisin ddrimméaisen hammastynyt, jos
viestimme olisivat erilaisia. (J2)

Kalevala Korun maine on erittiin hyva ja positiivinen. Kun vertaa van den Boschin
ym. (2005) viitta kohtaa visuaalisen ilmeen tuesta maineen muodostuksessa, 16ytyy
Kalevala Korun kohdalta lukuisia yhtyméakohtia. He mainitsevat viel, ettd hyva-
maineiset yritykset tukevat itse aktiivisesti maineen muodostusta viestinnan avulla.
Aiemmin Kalevala Koru mainitsi muun muassa vastuullisuuden erdaksi yritysvies-
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tinnan teemaksi, ja Kalevala Koru onkin arvioitu Kauppalehden vuoden 2010 vas-
tuullisuustutkimuksessa Suomen 4. vastuullisimmaksi yritykseksi (J2).

Hyva maine on erds osoitus siitd, ettd yrityksen identiteettia ja visuaalista identiteet-
tid sen osana on johdettu hyvin. Yritys toimii uskottavasti, ja kuten J1 mainitsee
edell3, yritys ei harjoita viherpesua. Tdma on olennainen ajatus Birkigtin ja Stadlerin
identiteettikolmiossa (van Riel & Balmer 1997, 341). Yrityksen toimet ovat linjassa
sen kanssa, mita yritys sanoo tekevansg, eika se viherpesun avulla yrita vaittda muu-
ta. Aitous ja lapinakyvyys kommenteissa tukevat tata ajatusta. Maine syntyy pitka-
janteisesti, ja tata ajatusta tukevat kommentit jatkuvuudesta - visuaalinen linja on
samanlaista ja viestit yhtenevia. Nakyvyys ja erottuvuus tulevat tdssa esiin osana
maineenhallintaa, mutta ne tulevat esiin myds toisaalla tuloksissa. Kalevala Korun
ilme on omaleimainen ja se erottuu kilpailijoista. Sidosryhmat esimerkiksi arvioivat
brandin olevan arvostettu siitd syysta, ettd se on ndkyvilld ja ihmisten mielissa jat-
kuvasti.

6.1.5 Identiteetin, imagon ja maineen kohtaaminen

Tassa luvussa tarkasteltiin yrityksen todellista identiteettid, viestittya identiteettia
seka koettua identiteettia eli imagoa ja mainetta. Tarkastelu perustuu viitekehyksen
jatkumoon yrityksen identiteetin johtamisesta. Sen lisdksi analyysissa hyédynnettiin
Balmerin ja Soenenin (1999) ACID-testia, jonka avulla tarkastellaan eri identiteetti-
tasoja. Tassa luvun asioita tarkastellaan kootusti.

ACID-testin avulla arvioidaan, ilmeneekd eri identiteettitasojen valeilla kuiluja. Ka-
levala Korun todellisen identiteetin (actual identity) ja koetun identiteetin (con-
ceived identity) eli imagon valilla on havaittavissa kuilu tiettyjen sidosryhmien osal-
ta. Tama tosin oli jo Kalevala Korun tiedossa, ja he ovat itsekin asiaa pohtineet. Vah-
va identiteetti ja pitka historia ovat luoneet yrityksesta niin vahvoja mielikuvia, etta
imagon muuttaminen vastaamaan nykytilannetta vie aikaa. Trueman ym. (2004,
323-324) mainitsivat mainekriisin yhdeksi riskiksi, mikali eri identiteettitasojen va-
lilla vallitsee syvia kuiluja, eika niiden korjaamiseksi tehdd mitdadn. Kalevala Korulla
tastd asiasta tuskin nousee maineriski3, silla asian eteen tehdain toita.

Seka Balmerin ja Soenenin ACID-testin mukaisten identiteettitasojen viela tiiviim-
paan linjaamiseen etta viitekehyksen mukaisen jatkumon kohtien saumattomaan
etenemiseen on hyvat lahtokohdat. Identiteettitasoja tarkasteltaessa voidaan huo-
mata, ettd yritykselld on vahva identiteetti eikd imagonkaan voi sanoa olevan huono,
se on vain fragmentoitunut sidosryhmittdin. Kuten Davies ja Chun (2002, 155) toivat
kirjallisuuskatsauksessa esiin, tillaisesta tilanteesta on hyva lahtea muokkaamaan
imagoa suotuisammaksi. Vaikeampi tilanne olisi, jos imago olisi keinotekoisesti ra-
kennettu "liian hyvaksi” eika olisi rahkeita todellisuudessa tayttaa niita. Olisi vain
ajan kysymys, milloin korttitalo romahtaisi.

Tuloksia voi tarkastella my6s viitekehyksen jatkumon kannalta. Identiteetissa ko-
rostuvat toisaalta pitkat perinteet, toisaalta moderni muotoiluyritys. Yritys- ja
markkinointiviestinndssa missio ja arvot ovat keskeisessa roolissa. Erottuvuutta
luodaan tarinoiden avulla. Kun identiteetistd korostetaan ilmeen ja viestinnan avulla
haluttuja asioita, identiteetin johtamisen jatkumo etenee maaratietoisesti kohta
kohdalta, ja sen avulla saavutetaan tavoitteet.
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Imago muodostuu ndiden tekijoiden yhteisvaikutuksesta ja on sekoitus vanhaa ar-
vokkuutta ja uutta modernia muotoilua. Jos imago on parhaimmillaan representaa-
tio identiteetista, niin sita se on Kalevala Korun kohdalla etenkin keskeisten sidos-
ryhmien keskuudessa. Vaikka mielikuvat eroavat eri sidosryhmittdin ja kuluttaja-
ryhmittdin, tuntuu kaikkien mainekasitys silti olevan yhdenmukainen. "Kalevala Ko-
rulla on absoluuttisen hyva maine”, erasta haastateltavaa lainatakseni.

Jos tarkasteluun yhdistda Hatchin ja Schultzin (2003) mallin yritysbrandin muodos-
tumisesta, niin johdon asettama visio toteutuu hyvin henkil6stén eldméassa organi-
saatiokulttuurissa. Teot eli organisaatiokulttuuri ovat linjassa vision kanssa. Eri si-
dosryhmien mielikuvissa on eroja. Kuitenkin liiketoiminnan menestyksen kannalta
tarkeiden B-to-B-sidosryhmien mielikuvat ovat hyvin ldhellad yrityksen haluamaa.
Mielestadni se on olennainen menestyksen mittari, koska talldin kolmen tekijan voi
sanoa toimivan yhteisty6ssa. Keskeiset sidosryhmat ovat niitd, jotka kohtaavat
useimmin yrityksen materiaaleja, joissa ilme on kiaytdssd. Muun muassa ilmeen
avulla on luotu mielikuvia, jotka ovat yhtenevia johdon asettaman vision ja henkilds-
ton toteuttaman organisaatiokulttuurin muodossa.

Haasteena yritykselld on linjata identiteetti, imago ja maine vield paremmin. Vaikka
yritys itse tietoisesti viestii visuaalisen identiteetin keinoin identiteetista tavoittei-
den ja arvojen mukaisia asioita, ei imago silti ole yhteneva. Jatkumo ei etene aivan
tavoitteiden mukaisesti, vaan mielikuvat eroavat. Haasteena on saada mielikuvalli-
nen viesti lapi niille henkil6ille, jotka eivat talla hetkelld nde Kalevala Korua sen to-
dellisen identiteetin kaltaisena. Erikoista tosin on, ettd vaikka mielikuvat eroavat, on
mainekasitys yhtenevd, jolloin jatkumo ikdan kuin palaa linjaan.

6.2 lime ja strategia nivoutuneet

Toinen tutkimuskysymys pohtii, mika yhteys on johdon maarittamalla yrityksen
strategialla ja visuaalisen ilmeen hyddyntdmiselld kdytannossa. Kysymyksen taustal-
la on ajatus, ettd yrityksen visuaalinen identiteetti on strateginen, ei pelkka design-
asia, jolloin se tulee linjata yritys- ja viestintdstrategian kanssa. Visuaalista identi-
teettia tulee johtaa tavoitteellisesti. Talla tavoin kdytdnto tukee strategiaa.

Alalla on vallinnut useita paradigmoja ja koulukuntia. Vallitsevan nykykasityksen
mukaan yrityksen identiteetti on ylimméan johdon asia, jonka avulla voidaan saavut-
taa kilpailuetu. Eri koulukunnat (ks. luku 3.1.2) korostavat identiteetin johtamisessa
strategiaa, kulttuuria, viestintaa tai trendikkyyttd, mutta painotus on joka tapauk-
sessa yhd enemman strategisuudessa. Kuten Markkanen (1999, 24, 49) totesi aiem-
min, identiteettiprosessi pyrkii strategisen tulkinnan avulla toteuttamaan ydinkil-
pailutekijoita niin, ettd ne konkretisoituvat henkiloston toiminnassa ja muodostuvat
arvokkaiksi sidosryhmille.

Strategisuudella tarkoitetaan tassa tutkimuskysymyksessa ilmeen nostamista stra-
tegiseksi resurssiksi. Sen avulla voidaan ilmentaa strategian olemassaoloa ja antaa
sille ilmeen avulla kasvot. Ime toisin sanoen pukee strategian visuaaliseen muo-
toon. Kun visuaalinen ilme ndhdaan strategisena resurssina, sen avulla yritys voi
luoda itselleen kilpailuedun: luoda itselleen ainutlaatuisen ja erottuvan brandi-
ilmeen.

Bakerin ja Balmerin (1997) seka van den Boschin ym. (2006b) mukaan visuaalisen
identiteetin tehtdva on muun muassa symboloida strategiaa, tukea viestintastrategi-
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aa, osoittaa designin nykyaikaisuus, luoda tunnistettavuutta ja brandihierarkian
avulla kertoa yrityksen rakenteesta.

Yritys voi hyodyntaa ilmetta strategian keskeisen sanoman vélittdmisessa. [Imeen
elementtien tulisi tukea tita sanomaa. Yrityksen strategian muutos on tavallinen ti-
lanne, jolloin ilmeen paivittdminen tulee ajankohtaiseksi - ilmeen on toimittava
my6s uuden, muuttuneen strategian tulkkina. Ei siis riita, ettd ilme on paivitetty vas-
taamaan viimeisimpia design-trendejd, vaan se on pdivitettava vastaamaan yrityk-
sen strategiaa.

Luvun aluksi (luku 6.2.1) kalevalakorulaisten kommenteista selvida, mita visuaali-
sen ilmeen viidelld elementilld (nimell3, logolla, varilla, fontilla ja sloganilla) halu-
taan viestid. Samassa yhteydessa on sidosryhmaldisten kommentteja elementeista.
Naiden jalkeen luvussa 6.2.2 kerrotaan, milla tasolla yrityksessa ilme ja strategia
ovat nivoutuneet. Tdma konkretisoituu muun muassa ilmeen muutosprojektina. Lu-
ku 6.2.3 kertaa viela strategian ja visuaalisen ilmeen vilisen yhteyden.

6.2.1 Kalevalaisuus ilmeen elementeissa

"Allekirjoitan, ettd tdma on meidan ilme. Sen kanssa on helppo elaa”, arvioi J1 ny-
kyistd ilmetta. H2 kuvaa ilmeen olevan valtavdestoon purevaa, ei liian fiinid, mutta ei
myo6dskdidn muodin etunendssa kulkeville. Hinen mukaansa ilmeella tavoitellaan tyy-
likkyyttd, harmoniaa ja yhtenevaisyytta.

Sidosryhmaldinen (S4) kuvaa ilmetta selkedlinjaiseksi, elegantiksi, rauhoittavaksi,
tyylikkadksi, ei-kikkailevaksi, hyvin perinteiseksi ja luotettavaksi.

Nimi

Nimi 'Kalevala Koru’ juontaa juurensa Elsa Heporaudan Kalevala-juhlista saamasta

ideasta.

Se on ollut vuodesta -37 lahtien. Nimi on peraisin omistajista. Yrityshdn on syntynyt
vahingossa, sita ei ole alun perin tehty yritykseksi, vaan koruja alettiin valmistaa lii-
ton varainhankintaan. (J2)

Logo

Logossa nimi on Kalevala Korun omalla fontilla mustikansinisella pohjalla. Slogania
kaytetaan liikemerkin yhteydesss, jos se siihen sopii (kuvio 18). ]2 huomauttaa, etta
Kalevala Koru ei koskaan myy tuotteitaan logo edell, kuten luxusbrandit:

Kalevala Koru on vahvasti oikeasti muotoiluyritys. Logo vain kvalifioi niiti arvoja,
joita koruun liittyy.

Sidosryhmalaiset ovat tyytyvaisid logoon.
Kaiken kaikkiaan logo ja virimaailma on positiivisia kun toimitaan Suomessa. Vari-
maailma toimii ihan mainiosti. Slogan ”Astu tarinaan” tukee Kalevala Korun perin-

teikkyytta. Padsee Kalevala Korun tarinaan mukaan. Ollaan pidetty toimivana rat-
kaisuna. (S3)
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Kuvio 18. Logo ja slogan

KALEVALA®

jewelry

Astu tarinaan.

Lahde: Kalevala Koru 2011
Virit

J1 kuvaa Kalevala Korun sinista varia mustikansiniseksi, ei univormunsiniseksi, jota
edellisen logon sininen edusti.

Sini-valkoisuus on vahvasti suomalaisuuteen liittyva. Hyvin tarkea. Jos on joku yh-
distava tekija kaikille suomalaisille Kalevala Korusta, niin se on suomalaisuus. Suo-
malaisuudella on valtavan keskeinen osa meidin brandia. Silla ei kuitenkaan ole
missdan keskeisessa kohderyhmassa uutuusarvoa, koska olemme olleet sita aina.
Sen ihmiset tietdvat, mutta se ei ole erottava tekija. Muut elementit niveltyvat vah-
vasti toisiinsa. (J2)

Fontti

Kalevala Korulla on aivan oma fonttityyppi, joka on suunniteltu sille viimeisimman
logomuutoksen yhteydessa kolmisen vuotta sitten. Sita kdytetdan logossa ja mainos-
teksteissa. J1:n mukaan kirjaimia pyoristettiin, milla luotiin helppoa lahestyttavyyt-
td, sympaattisuutta, iloa ja positiivisuutta.

Slogan
Slogan "Astu tarinaan” liittyy brandilupaukseen. J1 kertoo sloganista:

Kun kannan Kalevala Korua, minusta tulee osa tarinaa. Tarinallisuus, koru kertoo
jostain, kdyttajansa tarinaa. Astu tarinaan tarkoittaa sitd, ettd Kalevala Koru kertoo
tarinaa ja kerrot omaa tarinaa kayttamalla Kalevala Korua. Se on portti tarinoihin.

Sidosryhmalaiset arvioivat, kuvaako ilme Kalevala Korua. Heilta pyydettiin myos
ehdotuksia ilmeen kehittdmiseen.

S3:n mukaan ilme on Kalevala Korun oloinen. Logo kertoo yrityksen olevan samaan
aikaan perinteinen ja nykyaikainen. "Mutta eihan logo ihan mahdottomasti kerro
yrityksestd”, han kuitenkin huomauttaa. Han on oikeassa. Markkanenkin (1999, 23)
huomautti, ettd yrityksen on toiminnallaan luotava symboleille sisilt6 ja strateginen
suunta.

S4 hyodyntaisi logon neliskulmaista muotoa laajemminkin viestinndssa. "Sitd myo6ta
kun muoto tulisi niin logon muodossa kuin esitteen muodossa, kdyntikortissa ja
missa vaan, niin ne kaikki tukisivat toisiaan”, hdn sanoo. Han hyédyntaisi myos
luonnon elementteja kuvituksessa. Han etsisi luonnosta nelidlogoon sopivia ele-
mentteja ja ottaisi siitd jujun kuvitukseen.
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S1:n mukaan ilmetta voisi paivittdd paremmin nykyaikaan. Hinen mukaansa muu-
tokset ovat olleet hyvin varovaisia. "Ndemme asiat liian usein vessapaperirullan 13-
pi”, hdn kuvaa tilannetta, jossa suuri yleiso ei kiinnitd huomiota itselle suurelta tun-
tuvaan muutokseen. My0s S2 sanoo kaipaavansa skarppausta ja pienta freesausta
ilmeeseen. Han nikee yrityksen modernina, mutta pohtii, ettd kenties logo on jaanyt
jalkeen yrityksen todellisesta tilanteesta.

Erottautumisen paikka Kalevala Korulle voisi S3 mukaan olla korurasiat: "Kalevala
Koru kayttda samanlaista rasiaa kuin varmaan 50 % suomalaisista korualan yrityk-
sista.”

Jos tarkastellaan ilmeen elementteja sellaisenaan, seka kalevalakorulaiset ettad sidos-
ryhmalaiset tuntuvat pitdvan niitd onnistuneena. Elementit kertovat Kalevala Korus-
ta ja nayttavat silta. Tarinallisuus ja suomalaisuus ovat brandille olennaisia ja ne va-
littyvat elementeistd muun muassa fonttityypin ja virimaailman muodossa. [lmeen
eri elementit nojaavat yrityksen strategiaan ja valittavat sit3, jolloin ne ovat tehok-
kaassa kaytossa - eivat pelkkia irrallisia design-elementteja. Toki ne osaltaan kerto-
vat yrityksen ajantasaisesta design-maailmasta, niin visuaalisen ilmeen elementtien
kuin tuotemalliston osalta. Tama on ainakin kalevalakorulaisten itsensa mielesta
olennaisen tarkedtad muotoiluyritykselle, kuten tuli esiin luvussa 6.1.1.

Sidosryhmalaiset mainitsivat pyydettdessa kehittimiskohteita. Itse elementit saivat
padosin positiivisia kommentteja, mutta niiden hydédyntamiseen kayttokohteissa he
ideoivat ja toivoivat luovempia ratkaisuja. Elementtien hy6dyntdminen kdytannon
tyoskentelyssa puhuttaa myos seuraavissa alaluvuissa.

6.2.2 llme strategian tulkkina

Van den Bosch ym. (2006a ja 2006b) tutkivat visuaalisen ilmeen johdonmukaista
kayttod. Heidan tutkimuksensa mukaan on tarkeatd, ettd henkilot jotka kayttavat vi-
suaalisen ilmeen elementteja tydssdan, tuntevat strategian ilmeen takana. Mita pa-
remmin he tuntevat yrityksen ja strategian, sitd johdonmukaisemmin he kayttavat
ilmeen elementteji. Henkildston on tunnettava yrityksen strategia, jotta he tietavat,
mitd ilmeen avulla halutaan viestia.

J1:n mukaan ilme ja strategia keskustelevat aika hyvin keskendan. Han arvioi, ettad
henkildsto on poikkeuksellinen tietoinen strategiasta ja tavoitteista, my6s brandin
strategiasta ja viestinnan tavoitteista:

En juurikaan térmaa siihen, etta joutuisin miettimaan, etta ei tima ole meidan tapa
esiintya tai eihdn me olla tita tai sanota ndin. Ihmiset ovat informoituja ja ovat si-
sdistaneet, mutta se johtuu siitd, ettd yrityksen arvopohja on syy miksi ihmiset ovat
toissa taalla. Meilla kaikilla on dna:ssa kalevalainen nainen. Olemme kaikki kaleva-
laisia naisia, ndista asioista ei tarvitse hirveadsti keskustella. hmiset ymmartaa ja
ovat sitoutuneita.

J2 sanoo olevansa subjektiivinen henkil6 arvioimaan, valittadko ilme strategiaa. Han
toteaa:

Mielestani olemme onnistuneet taydellisesti. Meidan visio on tulla merkittavimmak-
si, mutta ennen kaikkea merkityksellisimmaksi niin siihen liittyy syvyys, sielu ja ta-
rina ja se ettd Kalevala Koru on jotain muuta kuin kliininen tuote. Meiddn missio on
tuottaa iloa. Se nakyy visuaalisessa ilmeessa: positiivisuus, hauskuus ja elamidnma-
kuisuus.
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Strategiaan liittyy brandien todeksi elaminen. Se on meidan keskeinen bisnesstrate-
gia numero 1. Paitsi ettd se viestii sitd, niin se on se. Meidan strategia on nimen-
omaan kehittda brandia talla tavoin ja talla toimintasuunnitelmalla. Ne eivat pelkas-
tdan nivoudu vaan se on juuri sita.

[Ime on saatettu suunnitella viestimaan strategiaa, mutta toteutuuko tdma kaytan-
non tyossa? Miten tietoisesta prosessista ilmeen kaytossa jokapaivaisessa tydssa
esitteiden, ilmoitusten ja julisteiden parissa on kyse? Uskon, ettd kun strategia on si-
sdistetty, ei edes mieti toteuttavansa strategiaa, vaan ty6 on yhta kuin strategia. Ta-
ma tuli esiin kommenteista:

Tietysti jos ajatellaan ilmeen luomista, eihan se ole ndin tietoista ty6td, se on kuiten-
kin aika luova prosessi miettid mitd tima voisi tarkoittaa visuaalisesti. --- Tama ei
ole varmasti ole ollut niin tieteellinen prosessi, jossa olisi mietitty ettd tdssa on nii-
den missio ja tdssa arvot, joten selvastikin ilme on tdma. Ne ovat syntyneet limittdin
ja lomittain mutta kuitenkin niin ettd ne kommunikoivat keskenédan. [lme viestii nii-
ta asioita, joita yritys haluaa viestia. (J1)

H1 toteaa, ettd kyse on todella kdytdnnonlaheisista asioista. Toteutuksessa on mie-
tittdva, miten korut saadaan kokonaisuutena hyvin esille, vasta sen jalkeen mieti-
taan tarkemmin esimerkiksi vireja ja muotoja. Han lisaa vield, etta Kalevala Koru
kokonaisuutena koostuu niin pienista sirpaleista, etta valilla on palattava lukemaan
kasikirjat 1api, jotta strategia pysyy selkedna mielessa.

Johto sekd myynnin ja markkinoinnin johtoryhma ovat maaritelleet linjan Kalevala
Korulle, mutta toisaalta vastauksissa tulee esiin, etta valilld on tehtdva kompromis-
seja, jotta toteutus toimii kdytdnndssa. On ymmarrettavaa, ettd kdytanto sanelee
tiettyja ehtoja, joiden mukaan on edettdva. Jo ilmeen suunnitteluvaiheessa on otet-
tava huomioon sen kaytettavyys eri vdlineissa. Miltd logo esimerkiksi ndyttaa val-
koista tai kirjavaa taustaa vasten? Onko fontti helppolukuinen pidemmissa teksteis-
sa? [Ilmeen on toimittava kaikkialla.

Hatchin & Schultzin (2003) mukaan yrityksen brandi muodostuu kolmen tekijan
saumattomasta yhteistydsta: johdon maarittdman strategisen vision, henkil6stén
luoman organisaatiokulttuurin ja sidosryhmien muodostamien mielikuvien. Kaleva-
la Korun visio on "olla Euroopan merkityksellisin ja merkittavin valmistava koruyri-
tys” (J2) seka "olla vahva suomalainen korumerkki, koruyritys, joka puhuttelee
suomalaisia kuluttajia perusarvoillaan, hyvin kehittyva, ei trendikas, vaan alan kehi-
tyksen karjessa” (J1).

Jos ilmetta tarkastelee Hatchin ja Schultzin ndkékulmasta, niin ndma kolme tekijaa
keskustelevat melko hyvin keskenaan. Vaikka ajattelumalli kuvastaa paljon laajem-
paa kokonaisuutta kuin vain visuaalista ilmetts, silti voi todeta, ettd johdon asettama
visio merkityksellisyydesta ja arvo-ohjautuvuudesta ndkyy hyvin henkildston teois-
sa seka osittain myos mielikuvissa. Kalevala Korusta halutaan tuoda esiin, ettd "se on
muutakin kuin vain metallikappale, jonka voi laittaa roikkumaan. Siina on jotain sy-
vallistd” (H1). Tata tuodaan esiin visuaalisuudessa. Myos haastateltujen sidosryhmi-
en mielikuvat Kalevala Korusta tukevat naitd. Tama kuvastaa ilmeen tavoitteellista
johtamista.

Mielikuvissa on kuitenkin hajontaa. Mielikuvat eroavat niin visiosta kuin organisaa-
tiokulttuuristakin. Osan suuren yleison mielikuvien voi sanoa laahaavaan siitd, mita
johto on asettanut visioksi ja mitd henkilosto toteuttaa tydssaan. Luultavasti tdma

on kuitenkin yleista. Yritys itse elda visiotaan ja asettaa tavoitteita, joita toteutetaan

63



nykyhetkessd, ja ne jalkautuvat ja konkretisoivat mielikuviin viiveelld. Koko ajan on
asetettava uusia tavoitteita ja toteutettava niitd paivittaisessa tydskentelyssa. Visio
ei olisi visio, jos se olisi jo totta talla hetkella. Visio asetetaan tulevaisuuteen, ja sen
mukaisia strategisia toimia toteutetaan juuri tdssa hetkessa. Mielikuvat muuttuvat
hitaasti ndiden toimien mukaisiksi. [lmetta on paivitettava.

Yrityksen ilmeeseen tehddan tavallisesti muutos, kun yrityksessa on tapahtunut
jokin strategisesti merkittdva muutos, jolloin se halutaan ilmaista myds visuaalisesti
(van Riel & Balmer 1997, 349). l[Imettd johdetaan muuttamalla sita strategiapaivitys-
ten myota tai paivittdmalla sitd muutoin ajan tasalle. Ajantasaistamisessakin voi kui-
tenkin puhua strategisesta asiasta - onhan yrityksen strategiaan tehty paivityksia
joka tapauksessa vuosien varrella ja samaan aikaan markkinatilanne on muuttunut.
Yritys voi osoittaa oman ajantasaisuutensa esimerkiksi ilmettdan muuttamalla.

Kalevala Koru on uudistanut ilmettdan seka strategisten muutosten yhteydessa etta
ajantasaistaakseen ilmettd, mutta silloinkaan ei ollut kyse pelkasta ilmeen freesauk-
sesta, vaan muutos on ollut strateginen paatos. Tdma osoittaa, ettd ilmettd pidetddn
yrityksessa strategisena resurssina, jota johdetaan tietoisesti.

Viimeista edellinen visuaalisen ilmeen muutos ajoittui yritysostotilanteeseen kym-
menisen vuotta sitten. Tuolloin toinen koruyritys liitettiin Kalevala Koruun. Dowling
(2001, 285) varoitti visuaalisen identiteetin muutokseen liittyvista vaaroista, jollai-
nen on muun muassa muutosprojektin vaara suhteuttaminen: on turha tehda ilmee-
seen evoluutiomuutosta, jos yritys kay lapi revoluutiota.

Yritysoston yhteydessa Kalevala Koru uudisti ilmeensa taysin, eli seka strategisen
muutoksen ettd ilmeen muutoksen voi sanoa olleen revoluutio, jolloin on aihettakin
tehda muutos selvasti nakyvaksi myds ulkopuolisille visuaalisin keinoin. J1 sanoo,
ettd Kalevala Koru profiloitiin moderniksi koruvalmistajaksi. Koska muutos oli suu-
ri, yritys sai siitd myo6s palautetta. "Logo on yhteinen asia, sitd ei saa menna kope-
loimaan noin vain - se on yhteistd omaisuutta”, H1 kommentoi palautteen antajien
tuntoja. Kommenteista tulee esiin Kalevala Korun ikonimainen asema suomalaisille,
se on eraddnlaista kansallisomaisuutta. Kuviossa 19 on kuvattu viimeisimmat logon
muutokset.

Kuvio 19. Logomuutokset vuosina 2002 - 2003 ja 2007 - 2008

bl

®

KALEVALA KALEVALA®

jewelry

K O R U JEWELRY

Lahde: Kalevala Koru 2008.

Viimeisin muutos ilmeeseen tehtiin kolmisen vuotta sitten. Tuolloin muutokseen ei
liittynyt merkittavia yrityksen liiketoiminnassa tai kilpailuymparistossa tapahtunei-
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ta muutoksia. ]2 muistuttaa kuitenkin, etta toki strategiaa on paivitetty ajoittain ja
ilmeen on istuttava siihen strategiaan.

J1 kertoo muutoksen syista:

3 vuotta sitten tehtiin muutos vain koska oli sen aika. Edellisesta muutoksesta oli
kuitenkin jo 7 vuotta. Se ilme oli aikansa elanyt, ja nyt oli aika tehda brandimaaritys-
ta vastaava uusi ilme. [lmetta oikeastaan tismennettiin.

Visuaalista ilmetta pitaa paivittda aika ajoin koska ajat muuttuu. Ihmisten tapa ja
kyky lukea viesteja muuttuu. [Imeessa nakyy paivitys ja se, ettd se on tdssa ajassa.

My®6s kirjallisuudessa todettiin, ettd 5-8 vuotta on tavallinen aikavali paivitta ilmetta
vastaamaan paremmin identiteettia (Melewar ym. 20053, 391). [Imeen muutos oli
talla kertaa pienempi, mutta silti on huomioitava, etta se aiheuttaa aivan yhta paljon
tyota kuin suurempi muutos. Dowling (2001) muistuttaa, ettd ilmeen muutos on ai-
na kallis projekti, ja pienemmissd, juuri havaittavissa ilmeen muutoksissa materiaa-
lit voi paivittaa pikkuhiljaa, jolloin sddstetdan kustannuksissa. Projektin laajuutta H2
kuvasi:

Logouudistus on iso projekti! Kaikki pitda vaihtaa: valomainokset, kdayntikortit, kas-
sit, esitteet, siis ihan kaikki. Kaikki vanha menee roskiin. Logouudistus on valtavan
iso rahallinen satsaus.

Kalevalakorulaiset kommentoivat ilmeen muutoksen tavoitteita ja tulosta samoilla
esimerkeill3, jotka on mainittu myods tdman tyon kirjallisuuskatsauksessa:

Meillad on uskollisia kayttdjia, ja me emme lahde Gap-tyyppiseen toimintaan. Me ei
voida tehda valtavan nopeita ja isoja muutoksia, vaan niiden on oltava enemmaéan
Shellin kaltaisia. Elamme ajassa ja teemme muutosta. Korun kayttajien ja jotka mei-
dat tuntevat taytyy tietdd missa mennaan ja heidan taytyy pystya allekirjoittamaan
muutos. (J1)

Muutos oli todella onnistunut, se ei hypannyt silmille. Se oli pieni viilaus, moderni-
sointi, jota kaikki ei valttimatta huomannut. Mitadn negatiivista ei tullut. Lahinna
palaute oli, ettd onpa raikkaan ja paremman ndkoéinen. (H1)

]2 kiteyttaa ilmeen muutoksen:

[Imettd paivitetian koko ajan pikkuisen, eika niin etta kerralla joudutaan tekemaan
huikean loikan jostain. Parhaimmillaan brandipaivitys on silloin kun asiakas ei sita
huomaa, mutta han huomaisi jos sita ei tapahtuisi.

Sidosryhmalaisistakaan kaikki eivat huomanneet viimeisintd muutosta. Tasta voi
paatelld, ettd muutos oli onnistunut, koska yrityksen tarkoitus oli vain paivittaa il-
metta. Muutoksen huomanneet kommentoivat, ettid ilme muuttui kansainvalisem-
maksi ja modernimmaksi. Tosin osa sidosryhmaldisista kaipaa jo muutosta ja paivi-
tystd nykyiseenkin ilmeeseen. Hatch ja Schultz (2003, 1051) huomauttavat kuiten-
kin, ettd vaikka sidosryhmien mielikuvat ovat tarkea peili arvioinnissa, on tarkein
mittari ilmeen onnistumisessa peilaus omiin tavoitteisiin ja arvoihin.

6.2.3 Visuaalisen ilmeen strategisuus

Tassa luvussa tuotiin esiin, miten strategisuus niakyy visuaalisessa ilmeessa.
Strategisuuden voi toisaalta ajatella liittyvan siihen, miten hyvin ilmeen elementit
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pystyvat valittimaan yrityksen strategiaa visuaalisin keinoin. Toisaalta strategisuus
liittyy ilmeen eldmiseen strategian kanssa synkronisesti. Selvimmin tdma nakyy yri-
tyksen muutostilanteessa - kuvaako ilme yritysta viela muutoksen jalkeen.

Kalevala Korun ilmeelld on strateginen rooli. Imeen elementit (nimi, logo, varit,
fontti ja slogan) ovat strategisten linjausten mukaisia. Niiden sisadltima sanoma tu-
kee brandilupausta, joten jokainen elementti rakentaa osaltaan yrityksesta brandia,
aivan kuten yritysidentiteetin johtamisen tavoitteena onkin.

Visuaalisella ilmeelld on strateginen rooli myos siitd ndkékulmasta, etta sitd paivite-
tadn strategiamuutosten myo6ta. [Ime kertoo ulospdin, etta yrityksen toiminnassa on
tapahtunut joko olennainen liiketoiminnassa tapahtunut muutos, kuten yritysosto
tai mielikuvallinen, positiointiin liittyvd muutos. [Imeen muutoksen laajuus on linjat-
tu toiminnassa tapahtuneen muutoksen kanssa. [Imeen muutoksista ja paivittamisis-
ta voi paatelld, ettd ilmeelld on yrityksessa strateginen merkitys, ei pelkka designin
ajantasaistamismerkitys.

Tosin sidosryhmaldisten mielesta ilmetta voisi jalleen paivittda. Tassa esiin nousee
jalleen fragmentoitunut kuva yrityksesta ja erds identiteetin johtamisen haaste. Ne,
jotka tuntevat yrityksen hyvin, elavat johdon visiota jo todeksi, ja kaipaavat ehka
modernimpaa ilmetta ja toteutuksia. Yritys kuitenkin haluaa muuttaa ilmetta varoen,
jotta muutos ei drsytd ihmisia, kuten edella tuli esiin. Tavoitteena on paivittaa ilmet-
ta pikkuhiljaa niin, ettd ulkopuoliset eivit muutosta valttdmatta huomaa, mutta
huomaisivat, mikali muutosta ei olisi tehty.

Johdon asettama visio elda kdytannon tasolla ilmeen elementeissa. Kuten ]2 edella
totesi, "strategiaan liittyy brandin todeksi elaminen, jossa brandi paitsi viestii sita
[strategiaa], niin se on se”. Johto myds uskoo, ettd henkil6sto tuntee strategian hyvin
ja toteuttaa sita paivittaisessa tydssaan. Markkanen (1999, 22-23) korostaa, etta
elementit muuttuvat symboleiksi vasta, kun niilld on sisiltéa. Yrityksen on toimin-
nallaan luotava sisalto ja strateginen suunta. Tdssa voi nahda analogian myd6s Hat-
chin ja Schultzin (2003) ndkemykseen strategisen vision, organisaatiokulttuurin ja
mielikuvien jatkuvasta vuoropuhelusta keskenaan.

6.3 lime integroitu brandinrakennukseen

Téassa luvussa keskitytdan yritysbrandiin. Yritysbrandi rakentuu yrityksen identitee-
tista pitkdjanteisen ja johdonmukaisen johtamisen tuloksena - mikali yritys on teh-
nyt strategisen ratkaisun ja paattanyt rakentaa itsestadn brandin. Kalevala Koru on
yksi Suomen arvostetuimpia brandeja (Metsamaki 2010).

Luku vastaa kolmanteen tutkimuskysymykseen: Miten visuaalisen ilmeen kaytto on
integroitu tukemaan yritysbrandia? Kysymys sisaltaa kaksi tutkimustehtdvaa: en-
siksi se haluaa selvittaa, miten ilmeen kadytto on integroitu yrityksessa kaikkeen sen
toimintaan ja kdytetadnko ilmettd johdonmukaisesti ja yhtendisesti kautta linjan.
Tassa korostuu yrityksen identiteetin hyva johtaminen. Tuloksista kerrotaan luvus-
sa 6.3.1. Toisekseen kysymyksen avulla halutaan selvittas, tukevatko ndma toimen-
piteet kokonaisuudessaan yrityksen brandinrakennusta eli ovatko ne muun muassa
brandilupauksen ja brandin arvojen mukaisia, jolloin ilmeen strateginen rooli koros-
tuu. Tuloksista kerrotaan luvussa 6.3.2.
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Luvussa 6.3.3 tuodaan esiin viela eras keskeinen strateginen visuaalisen ilmeen
kayttéon liittyva paatos: brandiarkkitehtuuri. Kalevala Korulla on kdytssa monoliit-
tinen brandihierarkia, eli samaa brandia ja ilmetta kaytetaan seka yrityksen etta
tuotteiden viestinndssa. Viimeinen alaluku (6.3.4) tarkastelee luvun tutkimuskysy-
mysta vield kokonaisuutena. Luvussa 6.3 visuaalisen ilmeen merkitysta tarkastel-
laan hivenen enemman markkinointiviestinnan nakokulmasta kuin edellisissa lu-
vuissa, koska tarkastelun keskiossa on brandi.

6.3.1 Toimien johdonmukainen integrointi kautta linjan

Visuaalisen ilmeen johdonmukainen kaytto on tarkeatd. [lmeen kaytto on integroi-
tava kanssakdymisessa yhtendiseksi, jotta yritys valittda visuaalisella ilmeelldan kai-
kissa vadlineissa ja keinoissa itsestddan samanlaista kuvaa.

Melewarin ja Saundersin (2000) tutkimus tuo esiin standardoidun visuaalisen il-
meen merkityksen vahvan visuaalisen identiteetin rakentajana. He huomauttavat,
ettd nykyaan yrityksilla on houkutus tavoitella lyhyen tahtdimen voittoja vaihtuvin
myynninedistimiskampanjoin, jolloin visuaalinen ulosanti on tapauskohtainen.
Brandia rakennetaan kuitenkin pitkalla tdhtaimelld, jolloin yhtendinen ilme kaikissa
valineissa ja keinoissa on heiddn mukaansa tarkeata.

Baker ja Balmer (1997) tutkivat brittildisen Strathclyden yliopiston visuaalisen il-
meen kayttod. He totesivat, ettd koska yliopistolla ei ollut politiikkaa ilmeen kayt-
toon, ilmetta kaytettiin epdjohdonmukaisesti. Eri laitoksilla oli omat tyylinsa toteut-
taa ilmetta kdytannossa, eika niita valttdmatta yhdistanyt mikian visuaalinen tekija.
Tutkimuksen seurauksena ilme sidottiin paremmin strategiaan, yliopistolle luotiin
graafinen ohjeistus ja brandiarkkitehtuuri muutettiin joustavasti kaytetysta branda-
tysta joustavaan monoliittiseen malliin.

Kalevala Korun visuaalisen ilmeen kayttéa sidosryhmaldiset pitavat yleisesti joh-
donmukaisena ja yhtendisena eri kanavissa, valineissa ja 1ahteissa. Kehitettavaakin
kuitenkin on.

S4 kuvaa yrityksen ilmetta:

[Ime on selkedlinjainen, elegantti ja suomalainen. Luotettava, nimenomaan niin etta
ei vaihdu vuoden vilein, vaan pysyy vakaana. Se kuvastaa vakautta ja maaratietoi-
suutta. Tiedetdan mihin ollaan menossa ja uskotaan siihen, eika lahdeta kaikkiin
trendi-ilmidihin mukaan. Ollaan uskollisesti sitd mita ollaan.

S1 kiittelee Kalevala Korun méaaréatietoista linjaa mainonnan suhteen. Kalevala Koru
muun muassa suunnittelee itse jalleenmyyjien kdyttamat mainokset, jolloin jalki on
aina samannakoista:

Tekevat hyvaa tyota, kontrolloivat, eivat anna liikaa 16ysaa. Jos viisi eri mainostoi-
mistoa tekisi Kalevala Korua, niin se olisi siina. Se olisi ihan piirreltya.

Sidosryhmalaiset kaipasivat kuitenkin vield ryhdikkdadmpaa otetta ilmeen kayttoon.
Powerpoint-esityksissa esimerkiksi on saattanut olla kirjoa, eika visuaalinen ulosan-
ti ole tukenut yritysta parhaalla tavalla. Esitteiden sisalto ja ulkondko sai kahtalaisia
kommentteja: joku mainitsi niiden epayhtendisen linjan ndyttavan hieman halvalta,
toinen Kkiitteli esitteiden erilaisuuden korostavan kulloinkin kyseessa olevan tuote-
sarjan omaleimaisuutta.
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Kalevala Korun kaltaiselle yritykselle, joka myy tuotteita kuluttajille, myymala on
yksi tarked viestintdkanava. S1 kuvailee myymaldiden esillepanon kirjon olevan "ai-
ka viidakkoa”. Hinen mukaansa kansainvaliset brandit ovat ottaneet paremmin hal-
tuun myymalat yhtenaisella esillepanolla ja ilmeella:

Jos halutaan etta tuotteet ovat tietylla tavalla esillg, on sen oltava yksinkertaista, ja
sita ei pysty tekemaan muulla tavalla. --- Nain brandinhaltijan on helpompi ohjata ja
kontrolloida. Jos on teline, ne on selkedsti siina. Ei edes voi siaveltaa.

Han toivookin Kalevala Korulta yksityiskohtaisempia ohjeita, miten yritys haluaa
tuoda brandia esiin.

Kun se on tehty, siitd linjasta pidetaan kiinni. --- Pidetaan kiinni siitd mita on. Myyma-
loiden ohi kulkee joka paiva valtava maara asiakkaita. Kun Kalevala Koru 16ytaa tietyn
tyylin, sita voi toistaa julisteissa, mainoksissa, jolloin kaikki tukee samaa ilmetta. (S1)

Kalevala Korulla ilmeesta ja brandinhallinnasta vastaa myynnin ja markkinoinnin
johtoryhma seka paavastuullisena myynti- ja markkinointijohtaja. Yrityksessa on
tapana, ettd han tarkistaa esimerkiksi kaikki lehti-ilmoitukset ennen painoon me-
noa. Han selventda asiaa sanomalla:

Than vaan sen takia, ettd brandista vastaavalla taytyy olla veto-oikeus sanoa, etta tima
ei 0o sitd. Toisaalta naita tilanteita tulee aivan darettéman harvoin. Vaitin etta vies-
tinnan porukka joka tata tekee, on sisdistanyt mita ja miten brandi viestii, milta se
nayttaa, mihin kohtaan laitetaan logo.

Yritys on melko pieni, ja pieni on myds se joukko, joka viestii ilmeen avulla yrityk-
sestd ulospain. [lmeen ja viestin integrointi liiketoimintaan kautta linjan on helposti
hallittavissa. Toimitusjohtaja kuvaa tilannetta:

Taalla on korkeintaan 10 henkil64, jotka viestii yrityksesta. Toki myymaloiden ihmiset
ovat kuluttajarajapinnassa ja he viestivit ja se on keskeinen kosketuspinta. Tama on
niin pieni organisaatio. Tyonjako on hyvin selkea. Yrityksesta kidy puhumassa joko
min4, viestintapaallikko tai markkinointijohtaja. Olemme yhdessa rakentaneet viestit,
joten olisin ddrimmadisen himmastynyt, jos viestimme olisivat erilaisia. Meitad on 200
ihmista, joista 170 toimii tuotannossa. Toki on tarkeatd, mita he puhuvat, mutta heilla
ei juurikaan ole virallista viestinnallista roolia tai tilanteita.

Yrityksen henkildston kdytdssa on graafinen ohjeistus seka valmiit asiakirja- ja esi-
tyspohjat. Tarvittaessa ilmeen kaytosta ja brandinhallinnasta kerrotaan henkilds-
toinfoissa, esimiespalavereissa ja henkilostélehdessa. Yrityksella on omia visualiste-
ja seka free-lancer-visualisteja, jotka vastaavat ilmeen kaytdsta myymaldissa. [imeen
yhtendista kayttoa yrityksen ulkopuolella tuetaan lisdksi kuvapankin materiaalilla.
Siella on graafinen ohjeistus, kuvia ja valmiita ilmoituspohjia, joita Kalevala Koru
toivoo jalleenmyyjien kayttavan.

Toivomme, etta jalleenmyyjat kdyttavat meidan tekemia lehti-ilmoituksia, jolloin ilme
on yhdenmukainen. Voi tulla ikdvia esimerkkeja, jos jalleenmyyjalla on eri kasitys
brandinhallinnasta kuin meilla. Taas tullaan siihen, etta jalleenmyyja ei voi paatta3,
miltd Kalevala Koru ndyttaa, vaan kylla me se paatetaan. --- Se on sita niin sanottua
brandinvartiointia. niin se vaan on. (J1)

Kuten on tullut todettua, yrityksen visuaalisen ilmeen elementit ovat yrityksen it-
sensa hallinnoitavia, ja sen kannattaa hyddyntaa tata mahdollisuutta mielikuvien
rakennuksen vilineend. Schultz ja Kitchen (2004, 351) muistuttavat, ettd yrityksen
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on itse madriteltava, mitd arvoja se haluaa viestid brandinsa avulla, muutoin joku ul-
kopuolinen taho ottaa sen tehtdvakseen, kuten myos J1 juuri edella totesi.

On tarkeats, ettd yritys ndyttaa joka paikassa samalta, jotta siitd muodostuu yhte-
ndinen mielikuva. J1 kiteyttaa asian ytimekkaasti:

Valilla tuntuu tylsalta ja ikavaltad naputtaa ihan pienista asioista, mutta toisaalta bran-
din rakentaminen ja yllapitiminen on viime kddessa aivan detalji-hommaa. [han vaik-
ka se, ettd missa kulmassa logo on - jos on sovittu, ettd se on oikeassa alakulmassa,
niin se on.

Sidosryhmien vastauksissa tuli esiin, ettd Kalevala Korun ilmetta ei ehka kayteta-
kdan niin johdonmukaisesti kuin on suunniteltu. Jotta ilme rakentaa mielikuvia ja
brandia halutunlaiseksi, on kdytto oltava kautta linjan yksiselitteisesti strategian
mukaista. Ndin ilmeen kaytto on tehokasta, ja se tayttaa sille asetetun tehtavan.

Kaikki haastateltavat nimesivat pyynndsta jonkin yrityksen tai brandin, jonka visu-
aalinen ilme on heidan mielestdin onnistunut. Ei ollut niinkadan kiinnostavaa kuulla,
minka yrityksen kukin nimedd, vaan mitka tekijat haastateltavien mielesta tekevat
ilmeestad onnistuneen. Seka Kalevala Korun johdon, henkilston ettd sidosryhmalais-
ten vastauksissa korostuivat juuri ne seikat, jotka tdssdkin tydssa on nostettu tar-
keiksi seikoiksi visuaalisessa ilmeessa kokonaisuudessaan. Seuraavassa esitetdadn
haastateltujen luonnehdintoja onnistuneista brandi-ilmeista.

Johdon kommentteja:

Tyylikastd, hyvin vahaeleista ja systemaattisesti noudattaa konseptia, todella tunnis-
tettavaa, todella kaunista. (J1)

Se [brandi] on hyvin vaikuttava, johdonmukainen, kiinnostava, Tassa paivassa. Se tuo
korujen messagen. Koruihin ei liity valtavaa tarinataustaa, vaan siina korussa itses-
sdan on usein kuvallinen tai verbaalinen viesti. Se on tehty tosi hyvin. (J2)

Henkil6ston kommentteja:

Korualalta ehdottomasti [yritys]. En pida koruista, mutta pidan tavasta milta ne nayt-
tavat ja tulevat esille. Johtuu siit4, etta se on viilattu viimeista piirtoa myoéten, kaikki
on mietitty. Ne on oivaltanut, ettd niilla on juuri oikea kohderyhma. Mallisto uudistuu,
se on tarkeatd, se on kaiken a ja o. Nayttaa aina uudelta ja raikkaalta. Aina viimeiseen
saakka mietitty. Niilla on kaikki: rasiat, pakkaukset, esitteet, pienimmat silkkipaperit,
vitriinit, displayt, myymaldilme, ihan kaikki. Alalla katson asioita koko pakettina. Kun
ne tekee muutoksen, se on kokonaisvaltainen, kaikki tehdaan kerralla ja viimeisen
paalle. (H1)

Olen selkeiden linjojen ystava. --- He ovat todella uskollisia omalle tyylilleen. (H2)
Sidosryhmaldisten kommentteja:

Heilla on selked ja johdonmukainen tapa. Ne on tehnyt sita pitkdan. Tyylilajillisesti

kaikilla sveitsilaisilla tyyli on aika samanlainen, selked, tyylikas. Aina mietitty ketka

ovat tuotteen ja brandin kasvot. (S1)

[brandi]. Logo on pehmeda. Muotokielensa ja ilmoitukset on hyvin tiukasti konseptoitu.
ilmoitukset ovat hyvin tunnistettavissa. (S2)
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No, yksi joka on hoitanut tyylikkaasti konseptointia on [brandi]. Konsepti on tyylikas,
kuvasto on tyylikas, esittelymateriaalit on tyylikkaat. Ei kovin tunnettu vield, mutta on

yritysta. (S3)

[brandi]. Se on osannut hyvin brandata ja sailya seka tv-mainonnassa etta ulkoasus-
saan aina tunnistettavissa. Samalla linjalla aina. (S4)

Vastauksissa korostuu, ettd ilmettd on kaytettdva johdonmukaisesti. Tarkoin maari-
telty kaytto ja sen myota laadittu tiukka konsepti helpottaa tata tyota. Tama tarkoit-
taa ilmeen integrointia kokonaisvaltaisesti, "kerralla ja viimeisen paalle”, kuten edel-
14 todettiin. Esimerkiksi graafisen ohjeen ja myymalaesillepano-ohjeiden on syyta
olla niin yksiselitteisia, ettd niitd on helppo noudattaa. Timan ansiosta brandi-ilme
ndyttaad samalta kaikkialla.

Lisdksi tulee esiin, ettd ilmeen on rakennuttava todellisuuteen, identiteettiin perus-
tuen, onhan se osa identiteettia. Sen on kerrottava brandisti olennainen: ”se tuo ko-
rujen messagen”, kuten edelld kommentoitiin. Talloin ilme korostaa juuri kyseiselle
brandille ominaisia asioita seka tekee siita ainutlaatuisen ja tunnistettavan. Tunnis-
tettavuus liittyy my6s johdonmukaisuuteen ja konseptointiin: ilme ndyttaa samalta
missa tahansa sen kohtaa. [hmisen on helppo tunnistaa tietty visuaalinen ulosanti
brandille kuuluvaksi.

Kaikki haastateltavat tuntuvat olevan yhta mieltd onnistuneen brandi-ilmeen resep-
tistd. Haastateltavien kommentit puhuvat samaa kielta kirjallisuuskatsauksessa esi-
tettyjen asioiden kanssa: ilmetta on kdytettava johdonmukaisesti ja integroitava se
kaikkeen viestintdan, jotta se valittdd yhdenmukaista, haluttua mielikuvaa yritykses-
ta seka lopulta rakentaa vahvaa yritysbrandia.

Kalevala Korulla on kaytdssa lukuisia keinoja yrityksen visuaalisen identiteetin joh-
tamiseen. Silla on graafinen ohjeisto, kuvapankissa valmiit ilmoituspohjat jalleen-
myyjille ja visualisteja luomassa myymaladilmetta. Yritys tekee itse omaa mainon-
taansa, jolloin tyon jalki kumpuaa arvoista, ja "kalevalaisen naisen dna:sta”, kuten J1
aiemmin kuvasi henkil6stoa. Lisaksi yrityksesta vie ulospdin viestia vain kymmeni-
sen henkil6a virallisesti, vaikka luonnollisesti koko henkilosto rakentaa paivittaisel-
14 toiminnallaan kuvaa yrityksesta. Visuaalisen ilmeen kayttd ndyttaa olevan melko
tiukasti ohjattua; vain pieni joukko kayttaa sitd ja sekin ohjatusti. Silti sidosryhmat
toivoivat vield tiukempaa konseptointia myymalaesillepanossa. Konseptoinnin tulisi
olla niin yksiselitteinen, etta sitd on helppo noudattaa. Myds muuhun viestintadn
(esitteet, Powerpoint-esitykset) kaivattiin yndenmukaisempaa visuaalista ulosantia.
[Imetta tulisi johtaa vield maaratietoisemmin, jotta se valittda yhtendista viestia yri-
tyksesta ja rakentaa imagoa tavoitteiden mukaisesti.

6.3.2 Ilme brandin tarinallisuuden tukena

Edella tarkasteltiin Kalevala Korun ilmeen kdytén johdonmukaisuutta. Tassa luvussa
tulee esiin, milla tavoin nuo toimet tukevat brandille ominaisia asioita, esimerkiksi
brandilupausta ja brandin arvoja, toisin sanoen, miten toimet kokonaisuudessaan
rakentavat brandia. Kun ilmeelld on strateginen painoarvo, sen suunnittelussa on
huomioitu sen brandia tukeva tarkoitus.

Brandi on merkki omistajuudesta. Sitd yksil6iddan nimen ja logon avulla. Brandi on

myos sopimus, joka pitda sisdllddn brandilupauksen. Nimi ja logo ovat merkkeja lu-
pauksesta. (Balmer & Gray 2003, 973, 982.) Kalevala Korun brandilupaus tuodaan
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esiin logon yhteydessa kadytettdvassa sloganissa “Astu tarinaan”. Kalevala Korun
brandilupaus on: "Kun kannan Kalevala Korua, minusta tulee osa tarinaa”. ]2 kuvaa
tarinan matkaa lapi koko arvoketjun:

Se on hanen [kuluttajan] tarinansa. Han on subjektina tarinassa, hén ei ole tarinan lu-
kija, vaan on tarina, jossa on korun suunnittelijan tarinaa, Kalevala Koru -yrityksen ai-
nutlaatuista tarinaa, viesti suunnittelijalta korun kayttijalle, lahjan antajan ja lahjan
saajan valinen tarina, ja korun kantajan oma tarina.

Tarinallisuus on brandin ytimessa. Se on aivan keskeinen asia Kalevala Korulle. J1
kuvaa tarinallisuuden kokonaisvaltaista merkitysta:

Korun juoni lahtee jostain, korulla ei ole itsessaan olemassaolon oikeutusta, vaan se
elaa tarinansa kautta. --- Meilla ei ole tarinattomia koruja.

H2 tdydentda sanomalla, ettd jokaisella korulla on oma tarina. Tarina on todella kir-
joitettu jokaisen korun mukana tulevaan viestilappuun. "Sita ei ole kilpailijoilla”, hdn
muistuttaa. Kilpailijoista halutaan erottautua virallistakin reittia. Kalevala Koru on
rekisterdinyt tuotemerkin ja logon kaikilla markkinoillaan. ]J1 toteaa: ”Jos joku tulee
liian lahelle, niin huomautamme siitd: nyt on sekaantumisen vaara olemassa”.

Tarinallisuuteen liittyy myos heimolaisuus:

Heimolaisuus tarkoittaa sitd, ettd yksi ja sama koru voi yhdistaa eri ihmisia juuri tari-
nan kautta. Heimolaisuutta on myos se etta se on helposti lahestyttdva ja oman oloi-
nen. (J1)

]2 kuvaa Kalevala Korua ja heimolaisuuden merkitysta:

Hyvin inklusiivinen, yhdistdva ja heimoja luova. Yhteinen lippu, me kannamme Kale-
vala Korua.

Tarinallisuus erottaa Kalevala Korun kilpailijoista. [Imeessa tarinallisuuden voi ha-
vaita sloganin ”"Astu tarinaan” lisdksi vahvimmin mainonnan kuvamaailmassa ja
verbaliikassa. Kuvituksessa nakyvat toisaalta tietynlainen mystiikka ja kansantari-
nat, toisaalta kuvamaailma kertoo myds modernia kaupunkitarinaa. Verbaliikan
avulla tarinallisuus saadaan esiin jokaisen korun mukana tulevassa viestilapussa,
jossa korun tarina on kerrottu. My6s mainosteksteissa luodaan mielikuvia. Logo sen
sijaan viestii pikemminkin yrityksen moderniutta kuin tarinallisuutta. Silld ehka ha-
lutaan ohjata ihmisten kasityksia yrityksestd moderniksi muotoiluyritykseksi, eika
korostaa yhteyttd esimerkiksi kansalliseepoksen tarinoihin. Kuten sanottua, pelkka
logo kertoo vain hyvin vahan yrityksestd, eika sen ilmaisuvoiman turviin voi jattay-
tya liiaksi. [Imeen elementit (nimi, logo, varit, fontti, slogan) yhdessa voisi kuitenkin
laittaa elamaan tarinallisemmin niiden kdyttokohteissa, niin ettd kayttokohteista ta-
rinallisuus tulisi paremmin esiin. Tarinat brandilupauksena on selkea kilpailuetu Ka-
levala Korulle.

Brandi identifioi heimoja. Tassa voi havaita myo6s mielenkiintoisen analogian: bran-
din alkuperdinen merkitys karjan merkitsijana ja toisaalta myos korun brandin al-
kuperdinen tarkoitus arvometallin leimana kumpikin kannattelevat ajatusta hei-
moon kuulumisesta. Postmodernissa yhteiskunnassa ihmiset haluavat samastua
brandiin ja sen arvoihin. Kapfererin (2008, 182-186) brandi-identiteettiprismassa-
kin brandia analysoidaan muun muassa sen tuottaman reflektion ja omakuvan kan-
nalta.
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Brandilupauksen, tarinallisuuden, lisdksi brandin arvot ovat tarkeita. [Imeen on tu-
ettava brandin arvoja. J1 sanoo, ettd visuaalisen ilmeen on oltava yhtendinen, edus-
tava ja brandille sopiva. Brandin arvot ovat suomalaisuus ja eettisyys. Hinen mu-
kaansa he ovat miettineet paljon, minka vuoksi Kalevala Koru menestyy vuosi toi-
sensa jalkeen Markkinointi & Mainonta -lehden Suomen arvostetuimmat brandit
-tutkimuksessa. "Mika on se kovista kovin ydin brandiss3, johon ei kajota, jotta ei tu-
le tehtya vahinkoa arvostukselle?”, hdan pohtii ja jatkaa viela:

Jos katsoo brandilistaa, sielld on pitkddan Suomessa toimineita, suomalaisia brandeja.
Ne ovat niin sanotusti kansan omaisuutta. [ittalaa, Fazeria. Sellaisia brandeja jotka
ovat suomalaisille tuttuja ja turvallisia ja edustaa suomalaisille suomalaista yrittajyyt-
td ja itsetuntoa. Samat brandit voivat sailya listalla niin kauan kuin ne kaikuluotaavat
suomalaisten ihmisten elamaa, ja on osa jopa arkipaivaa. (J1)

Tarinallisuus brandilupauksena ja suomalaisuus arvona voivat olla helpompi ilmen-
taa ilmeessa kuin eettisyys arvona. Konkreettisesti suomalaisuutta symboloivat lo-
gon sini-valkoinen varitys seka nimi 'Kalevala’.

Kenties yrityksen tarkoin maarittelemat arvot, brandin arvot ja niiden mukaan toi-
miminen seka selked brandilupaus ovat olleet eraita tekijoita siivittdmassa Kalevala
Korun menestysta muun muassa yhdeksi Suomen arvostetuimmista brandeista. J1
mainitsi edelld kaikuluotaamisen tarkedksi menestystekijaksi. Myds Kitchen ja
Schultz (2003) korostavat, etta yritysten on kaytava jatkuvaa dialogia, olla vuoro-
vaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa. Menestyakseen on osattava kuunnella sidos-
ryhmid ja huomioida heidat visioinnissa. (Ma. 358-361.) Samankaltaiseen ajatuk-
seen perustuu myo6s Hatchin ja Schultzin (2003) ajatus vision, kulttuurin ja mieliku-
vien jatkuvasta kanssakdymisesta yritysbrandin muodostumisessa.

S1 kommentoi yrityksen vahvaa identiteettid, joka on sekd vahvuus ettad haaste:

Ihmiset odottavat, ettd Kalevala Koru on tietynlainen, mika liittyy Kalevala-
eepokseen. Miten siinad pystytdan uudistumaan kuitenkaan repimatta juuria on iso
haaste.

Tassa huomaa Kalevala Korun haasteen brandin kehittdmisessa. Yrityksella on tietty
identiteetti ja organisaatiokulttuuri, mutta etenkin johdon visiossa se eldd moder-
nimmassa maailmassa. Vision on oltava linjassa organisaatiokulttuurin kanssa, jotta
se on uskottava, jotta ei kdy kuten British Airwaysin uudistuksessa, jossa se uusine
logoineen ja maailmavalloittajana muun muassa tarjoili edelleen peribrittildiseen
tapaan teeta. Visio, organisaatiokulttuuri ja mielikuvat eivit olleet tdssa tapauksessa
linjassa, eikd brandi siten uskottava. Hatch ja Schultz (2003) korostavat, ettd uskot-
tavan yritysbrandin vision, kulttuurin ja imagon valilla ei saa olla kuilua. Kalevala
Korun kohdalla kuilua ei ole vision ja organisaatiokulttuurin valissd, mutta niiden ja
mielikuvien valilla sellainen on havaittavissa. J1 kommentoi:

Aina voi uudistaa ja tehda uusia juttuja, mutta on aina oltava perustelu brandilupauk-
sen ja kohderyhman kautta. Jos se kommunikoi ndiden kanssa ja jos uudella asialla on
selkea viesti meidan kohderyhmalle, niin se on ihan ok. Mutta irrallisia heittoja ei voi

tehda, koska ne murentavat brandin imagoa ja yhdenmukaista ymmarrysta brandista.

Kalevala Korun brandin arvostus ja sitd myota menestys kilpailussa ovat sindnsa
hienoja asioita, mutta arvostuksen voi ndhda myds toisenlaisessa valossa. H2 huo-
mauttaa, ettd arvostuksen kdantopuolena on, etta yritystd pidetdan "liian pomp6osi-
ni, joka kahvitassi kddessa toteaa olevansa ar-vos-tet-tu y-ri-tys”. Koska brandia ar-
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vostetaan niin paljon, on mietittava tarkkaan, mita silld voi tehda. Han toteaa kui-
tenkin: "Jotain uusia hallittuja siirtoja pitaisi tehda.”

Kalevalakorulaiset tarkastelevat menestysta sisdltapdin ja arvioivat menestyksen
kumpuavan arvoista ja brandilupauksen toteuttamisesta. Sidosryhmaldiset nostivat
menestystekijaksi suomalaisuuden, joka onkin yksi Kalevala Korun brandin arvoista.
Lisdksi kaikki mainitsivat tunnettuuden olevan tarked menestystekija, "lahes kaikilla
suomalaisilla naisilla on jokin Kalevala Koru”.

Luulen, ettd valtaosa meistd on melkoisia patriootteja. Siita [brandistd] on pidetty
huolta. Sitd on tuotu esiin, siti on pidetty ihmisten mielissa kaikkine versioineen. (S2)

Visuaalisen ilmeen merkitys brandin menestystekijana ei tule juurikaan esiin sidos-
ryhmadn kommenteissa. Heille tunnettuus on laajempi asia kuin vain visuaalisuutta.
He suhtautuvat brandin menestykseen kaytidnnonldheisesti — mitd enemman brandi
on esillj, sitd arvostetumpi se on. On kuitenkin todettava, ettd brandin maaratietoi-
nen ja johdonmukainen rakentaminen ja kehittdminen, brandiarvojen ja -lupauksen
mukaan toiminen, ovat tarkeita brandin menestykselle. Brandin nakyvyytta voi os-
taa rahalla, mutta esimerkiksi hyvaa mainetta ei. Se on pitkajanteisen, tavoitteellisen
johtamisen tulosta.

Kalevala Korun brandi rakentuu uskottavasti vision, organisaatiokulttuurin ja mieli-
kuvien yhteistyossa. Brandilupauksen, tarinallisuuden, viestimisessa yritys tekee
johdonmukaista tyot3, ja se osataan liittda brandiin - tosin pienin varauksin. Aivan
brandilupauksen sanoin "Kun kannan Kalevala Korua, minusta tulee osa tarinaa”,
tuskin brandia osataan kuvata, eika se liene tarkoituskaan, mutta tuo viesti valittyy
Kalevala Korusta ja luultavasti se vallitsee etenkin keskeisten sidosryhmien mielissa.

Vahvempi mielikuvallinen haaste liittyy historialliseen perimaan. Joidenkin mieliku-
vat kumpuavat vuosien, jopa vuosikymmenien takaa, ja naitd "raskaan pronssikoru-
valmistajan” identiteetin piirteitd muutetaan hitaasti. Vaikka ilme on brandilupauk-

sen mukainen, on mielikuvallisten seikkojen vinouma aivan toisaalla, se on ihmisten
mielissa. Vahva identiteetti ja historia voi tdssa tilanteessa olla my0s jonkinasteinen
rasite, tai ainakin haaste, joka luultavasti jatkaa olemassaoloaan viela jonkin aikaa.

6.3.3 Yhden briandin strategialla menestykseen

Tassa luvussa tarkastellaan erdsta brandin visualisointiin liittyvaa strategista kysy-
mysta: brandiarkkitehtuuria. Kalevala Koru on menestynyt Suomen arvostetuimmat
brandit -tutkimuksessa. Liiketaloudellisesti mitattuna sanotaan, ettd maailman me-
nestyneimmat yritykset toimivat monoliittisella brandiarkkitehtuurilla - kuten Ka-
levala Koru Oy toimii.

Melewar ym. (2000) tutkivat kansainvalistyvia brittiyrityksia Malesiassa. Heiddn
mukaansa 80 % valitsee monoliittisen brandiarkkitehtuurin. Monoliittisen bran-
diarkkitehtuurin ja standardoidun visuaalisen ilmeen kiyton avulla yrityksen tun-
nistettavuus ja vastaanotto on parempaa.

Brandiarkkitehtuuri on strateginen paatos brandiin liittyen. Kalevala Korun mono-
liittinen brandiarkkitehtuuri ei ole alun perin ollut kovin tietoinen paatos, voihan
yrityksen sanoa syntyneen kulttuurivaikuttajien toimesta vahingossa, sivujuonena
varojenkerdysprojektissa. Strateginen on kuitenkin ollut se paatos, ettd yritys on
vuodesta 1935 asti toiminut nimelld Kalevala Koru Oy, ja samaa nimea kantavat
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myos yrityksen tuotteet. Seka yritys etta tuotteet toimivat samalla brandilla ja visu-
aalisella ilmeella. Aihetta nimenmuutokselle ja toisenlaiselle brandiarkkitehtuurille
olisi voinut olla vuosien varrella suurten strategisten muutosten yhteydess3, kuten
yritysoston yhteydessa vuosituhanteen vaihteessa.

Kalevala Koru on vahva yritysbrandi. Vahvuutta kannattaakin hyédyntaa maksimoi-
malla ndkyvyys ja tunnettuus monoliittisen brandiarkkitehtuurin avulla. Haastatel-
lut ovat yksipuolisen samaa mielta.

Tama on niin valtava vahvuus. Jos sopisimme, ettd korut ovat jotain muuta, niin me-
nettdisimme jotain. (J2)

Juuri oikea linja, vahvistaa brandimielikuvaa. Jos Kalevala Koru olisi yrityksena tun-

tematon ja korusarjat olisivat omilla nimilla esiin tuotuja, tunnettuus pirstaloituisi ja
olisi huomattavasti pienempi. Nyt kaikki tietavat Kalevala Korun kun nakevat logon.

Tietdavat mista on kyse. (S1)

Naen ettd on hyva ratkaisu toimia niin, etta yrityksella ja tuotteella on sama brandi.
Varsinkin kun keskittyy yhteen merkkiin, niin se toimii. Se on selkeata. Jos yrityksella
on tarkoitus lisata merkkeja, kuten nyt My saaga, niin asiaa on mietittava uudelleen.
Silloin menee sekaisin, jos firman nimi on jotain ja merkkeja useita. Jos on Kalevala
Koru ja useita korumerkkeja, niin on hankala toimia. Nyt kun toimitaan Kalevala Koru
-yrityksella ja -tuotteilla, se on paras ratkaisu. (S3)

Monesti on tuotteita, joiden omistajataho on jotain aivan muuta, eika kuluttajalla ole
aavistustakaan, mika se on. Koska Kalevala Korulla itselldan on niin hyva maine, niin
kannattaahan sita tuoda esiin kaikessa. Hoperoa olisi jos tuotteen brandi olisi jotain

muuta, silloin sité ei enii osattaisi mieltda Kalevala Koruksi. (S4)

Yritysbrandit, niiden ldsndolo joko monoliittisella tai tuetulla mallilla, ovat lisinneet
nakyvyyttaan erityisesti 2000-luvulla. Voi sanoa, ettd myds trendien valossa Kaleva-
la Korun brandiarkkitehtuuri on suotuisa strateginen ratkaisu. S4 tuo kommentis-
saan edella esiin omistajatahon lapindkyvyyden tarkeyden. Lapindkyvyysvaatimuk-
sen lisddntyminen on ollut yksi tekija, minka vuoksi yritykset ovat logollaan naky-
vimmin esilld myds tuoteviestinnidssa ja -markkinoinnissa. Yrityslogon ansiosta vies-
tista tunnistaa, mika taho sanoman takana on.

Monoliittisen brandiarkkitehtuurin avulla yritys maksimoi nakyvyytensa. Puhutaan
sitten yrityksesta tai tuotteista, esilld on Kalevala Koru. Positiivista tdma on erityi-
sesti tassa tapauksessa, kun brandilla on hyva maine ja sita arvostetaan - mika ker-
too osaltaan hyvasta yritysidentiteetin johtamisesta. Tata kannattaakin hyodyntaa,
ja tuoda brandia esiin viestinndssa. Sidosryhmalaiset nostivat edelld nimenomaan
nakyvyyden erdaksi tarkeaksi syyksi Kalevala Korun brandin arvostukselle.

Riski monoliittinen malli on silloin, kun jokin negatiivinen asia nousee julkisuuteen.
Koskeepa asia kumpaa tahansa, yritysta tai tuotteita, niin yhteinen brandi saa karsia.
Kalevala Koru on saanut tuta tdman, tosin melko pienimuotoisesti, kun se yrityksena
ilmoitti yt-neuvotteluista. Tama heratti sidosryhmalaisissa huolen: onko koruissa jo-
tain vikaa? Vaikka kyse oli puhtaasti liiketaloudellisista toimista, liitetddn brandi yh-
ta lailla yritykseen ja tuotteistoon, ja johtopaatokset tehddian miettimatta kummasta
on kyse.

Kun viestinnassa ja tuotteistossa ndkyy selvasti, mika yritys on takana, se herattaa
luottamusta. Se kertoo avoimuudesta. Yritys ei halua olla ndkymattémissa tuote-
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brandin takana, vaan toimii rehellisesti omalla nimelldan. Vaikkakaan ei logiikka
ndin yksioikoinen ole - brandatylla brandiarkkitehtuurilla toimiminen ei automaat-
tisesti tarkoita eparehellista toimintaa. PAatos on strateginen ja tehtava kokonais-
strategian ja liiketoimintamallin mukaan.

Voidaan vaittad, ettd strateginen paatos pysya yhdessa ja samassa brandissa seka
yritykselle ettd tuotteille on ollut onnistunut. Yritys pystyy hyédyntdmaan brandin
tunnettuutta, arvostusta ja hyvaa mainetta. Se sddstaa kustannuksissa, kun yllapi-
dettdvana on vain yksi brandi. My6s uusien tuotteiden lanseeraus jo tutun brandin
alle on helpompaa, kun mielikuvat ovat siirrettavissa. Tosin tdima on toisaalta myos
taakka. Kun lanseerataan uusi tuote Kalevala Korun brandilla, siirtyvat mielikuvat
niin hyvassa kuin pahassakin. Kalevala Koru nidkee itse itsensd modernimpana, mut-
ta edelleen osa yleisostd ndkee Kalevala Korun ensisijaisesti raskaiden pronssikoru-
jen valmistajana. Haaste on saada viestinnalla pysdytettyd myos ndma ihmiset tar-
kastelemaan Kalevala Korua uudessa valossa. Monoliittinen ilme maarittaa brandin
tuotteiston ihmisten mielikuvissa tietyn nakoiseksi.

Erilaistamiskeinona Kalevala Koru kayttaa esimerkiksi esitteiden ulkoasun varioin-
tia. Se sai osalta haastatelluista kiitosta juuri sen vuoksi, ettad ndin pystytaan koros-
tamaan tietyn korusarjan ominaisuuksia, mutta osa naki erilaisuuden sekavana ja
halvan oloisena. Kalevala Korulla on periaatteena, ettd se menee markkinoinnissa
korostetusti tuotteet, ei brandi edelld, kuten monet luxus-brandit, joiden markki-
noinnissa brandimielikuvan rakentaminen on paiosassa. Tdma toimintamalli on
haaste monoliittisen brandin johtamisessa. Miten sailyttda yhteneva ja brandia tu-
keva visuaalinen linja, mutta samaan aikaan korostaa yksittdista korusarjaa? Kun
koru nousee keskioon, brandihierarkia alkaa muistuttaa tuettua mallia, vaikka ko-
ruilla ei valttdmatta omaa visuaalista brandi-ilmetta olisikaan. Nain ollen Kalevala
Korun kohdalla myds siirtyminen tuetun brandiarkkitehtuurimallin suuntaan voisi
toimia: se hyddyntaisi Kalevala Koru brandin arvostusta, mutta samalla antaisi tilaa
itse tuotteelle.

On selvaa, etta Olinsin klassikoksi muodostunut ajatus kolmijakoisesta brandi-
hierarkiasta on pelkistetty malli. Harva yritys toimii aivan puhtaasti mallin mukaan,
vaan soveltaa sitd omia tarpeitaan parhaiten palvelevaksi. Kuten kirjallisuuskatsa-
uksessakin tuli esiin (ks. luku 4.3.2), nykyajan monimutkaisia yritysmuotoja varten
on kehitetty lukuisia muita brandihierarkiamalleja.

6.3.4 Strategiset brandiratkaisut

Lopuksi kootaan vield yhteen kolmannen tutkimuskysymyksen teemat. Luvussa on
tarkasteltu visuaalisen ilmeen kdyttdd brandin kannalta.

Yritysbrandiin liittyvat padtokset ovat ylimman johdon asia, toisin kuin yksittdisen
tuotebrandin. Kalevala Korulla paatokset tekee myynnin ja markkinoinnin johto-
ryhmg, ja ylinta padtantavaltaa kdyttaa markkinointijohtaja. Voi todeta, ettd Kalevala
Korulla yritysbrandi on strategisesti johdettu resurssi. [Imeen integrointi yritys-
brandin tukemiseksi onnistuu Kalevala Korun kaltaisessa pienessa organisaatiossa
hyvin. Viestit pysyvat yhteneving, koska vain muutamilla henkil6illa on virallinen
viestinnallinen asema - vaikkakin koko henkil6st6 rakentaa imagoa omalla kayttay-
tymiselladn. Koska Kalevala Korun lahes kaikki viestinta on pikemminkin markki-
noinnillista kuin yrityksen asioista tiedottavaa, on brindi aina keskeisessa roolissa.
Jokainen viesti osaltaan tukee Kalevala Korun brandia.
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Kalevala Korulla on ollut sen perustamisesta lahtien kaytdssa monoliittinen brandi-
identiteetti. Strateginen paatos pysya tdassa mallissa on toimiva niin johdon, henki-
16ston kuin sidosryhmaldisten mielesta. Monoliittisen brandi-identiteetin avulla il-
meen integrointi kaikkeen liiketoimintaan on yksinkertaisempaa kuin muissa mal-
leissa, jolloin samalla yritysidentiteetin johtaminen on tehokkaampaa. Kalevala Koru
ndkyy samanlaisena esimerkiksi yritysviestinndssa B-to-B-sidosryhmille, markki-
nointiviestinnassa kuluttaja-asiakkaille ja sisdisessa viestinnassa. Ei ole tarpeen
erikseen miettia visuaalista ilmetta eri kohderyhmille, kuten tilanne olisi brandatyn
identiteettimallin kohdalla.

Yksi ndkyva viestintdkanava on sadat jalleenmyyntipisteet ympari maan. Myyma-
16issa Kalevala Koru voisi hyddyntda monoliittisen identiteetin mahdollistamaa
maksimindkyvyyttad konseptoimalla ilmeen vield tiukemmin. Esillepanoratkaisujen
tulisi olla riittavan yksinkertaisia, jotta ne toteutuvat mahdollisimman samanlaisena
kaikkialla ja ndin rakentavat johdonmukaisesti yhtendista ja haluttua mielikuvaa.
Tiukka konsepti tarkoittaa ensinnakin ainutlaatuista ja tunnistettavaa brandi-
ilmett, joka on strategisten tavoitteiden mukainen. Toisekseen toteutuksen tulisi
olla riittdvan tarkasti ohjeistettu ja kdytdnnossa toimiva, jotta se tukee integroinnin
periaatetta olla kaytossa kaikkialla ja viela samanlaisena.

Monoliittisen brandi-identiteetin ansiosta pystytaan hyddyntdmaan brandin hyvaa
mainetta ja tunnettuutta muun muassa uusien tuotteiden lanseerauksessa. Tama
juuri on yksi monoliittisen mallin ansio; sen avulla pystytdan siirtimaan brandiin lii-
tettdvia ominaisuuksia uusiin tuotteisiin. Samalla mallin huono puoli on sen jayk-
kyys. Mallin periaatteeseen kuuluu, ettd brandi nakyy kaikkialla samalla tavalla, jol-
loin entisia mielikuvia vahvistetaan. Haasteena on, miten uudistaa brandimieliku-
vaa, miten liittda uusia ominaisuuksia brandiin.

Eras keino muokata brandimielikuvaa on jo osittain Kalevala Korulla kdytdssa. Se ei
nimittdin korosta tuoteviestinndssiaan niinkdan Kalevala Korun logoa ja brandig,
vaan antaa tilaa itse tuotteelle. Kenties brandilupaus voisi ndkya tuotteen viestin-
nassa vield voimakkaammin, jolloin korun omaleimaisuus korostuisi. Tdma olisi
hienoinen siirtyma monoliittisesta brandi-identiteetistd joustavaan tuettuun malliin.
Tuetussa mallissa voidaan hyodyntaa seka Kalevala Korun hyvia puolia, ettd samalla
korostaa yksittaisen korumallin erottavia ja omaleimaisia tekijoita.

Muutosten suhteen on kuitenkin oltava hienovarovainen, kuten yritys on itsekin
saanut kokea suurten muutosten yhteydessa. Kalevala Korua arvostetaan brandinj,
mika asettaa tiettyja reunaehtoja toiminnalle. Brandi on menestynyt alan kilpailuis-
sa. [hmiset arvostavat tuotteita. Arvostuksella voi olla my6s kdantdpuolensa: bran-
dia voidaan pitda etdisena, tuotteita liian arvostettuna ja "pomp606sina”, kuten H2
tokaisi. Ihmiset saattavat arvostaa suuresti brandia ja tuotteita, mutta eivat silti koe
niitd omakseen ja osta niitd. Kalevala Korun viimeisimman logomuutoksen yksi tar-
koitus olikin tehda brandista ja tuotteista helpommin ldhestyttavia.

Tarinat ovat varmastikin toinen keino inhimillistda brandia ja tuotteistoa. Ne teke-
vat brandistd merkityksellisen itselle, koska tuotteella on sielu. Tassa tyossa ei puu-
tuta kuitenkaan tuotteistoon, joten tarinoita tarkastellaan vain brandinrakennuksen
ja erityisesti visuaalisen ilmeen kannalta. Tarinat nakyvat ilmeen yksittaisista ele-
menteista eksplisiittisimmin sloganissa, joka kuuluu: "Astu tarinaan”. Ilmeen ele-
mentteja kuitenkin hyédynnetadn markkinointiviestinndssa niin, ettd ne kokonai-
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suutena yhdessa kuvamaailman ja tekstien kanssa valittavat tarinoita eli brandilu-
pausta: "Kun kannan Kalevala Korua, minusta tulee osa tarinaa”.

Tarinat tekevat Kalevala Korusta ainutlaatuisen. Ne ovat sille strategisesti tarkeita.
Kun tarinat olisivat vield selvemmin ldsna visuaalisen ilmeen elementtien valityksel-
14, ne vahvistaisivat ilmeen integroitumista paremmin brandinrakentamiseen.
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7 Paatelmat

Tama viimeinen luku kokoaa tyon yhteen. Aluksi kerrataan lyhyesti kirjallisuuskat-
sauksessa esiteltyd aiempaa tutkimustietoa seka esitetdan tutkimuksen keskeiset
havainnot. Luvussa 7.2 havaintojen merkittdvyydesta keskustellaan laajemmin. Lo-
puksi luvussa 7.3 arvioidaan tutkimuksen toteutusta sekd pohditaan mahdollisia
jatkotutkimustarpeita.

7.1 Tutkimuksen tiivistelma

Taman pro gradu -tyon tarkoitus oli tutkia visuaalisen ilmeen strategista merkitysta.
[Ime nahtiin osana yritysidentiteetin johtamista, jonka tarkoitus on muodostaa yri-
tyksesta brandi. Tutkimus tehtiin tapaustutkimuksena Kalevala Koru Oy:lle. Tiedon-
keruumenetelmana kaytettiin teemahaastatteluita. Haastateltavien valinta ja samal-
la tutkimusndkoékulma perustui Hatchin ja Schultzin malliin (2003) brandinraken-
nuksesta, jossa brandi rakentuu kolmen tekijan vuorovaikutuksesta: strategisen vi-
sion (johto), organisaatiokulttuurin (henkildstd) ja mielikuvien (sidosryhmat). Haas-
tateltavat olivat taten Kalevala Korun johtoa ja henkilostoa seka keskeisid sidosryh-
mia.

Visuaalinen ilme on osa yrityksen kokonaisidentiteettid, minka vuoksi tyon keskei-
seksi ajatukseksi nousi malli yritysidentiteetin johtamisesta (kuvio 1). Yritysidenti-
teetin johtamisen tavoitteena on muodostaa hyva imago yrityksen avainsidosryhmi-
en keskuudessa. Hyvan imagon puolestaan toivotaan johtavan ajan myo6ta hyvaan
maineeseen, joiden ansiosta sidosryhmat suosivat yritysta. Vahvan identiteetin, hy-
van imagon ja maineen ansiosta yrityksesta itsestdan voi muodostua brandi. Yritys-
identiteetin johtamisen suurempana tavoitteena on luoda yritykselle kilpailuetu.

[Imiota ldhestyttiin kolmen alatutkimuskysymyksen avulla, jotka kerrataan seuraa-
vaksi. Jokainen kysymys tarkastelee ilmiota eri kannalta ja samalla vastaa paatutki-
muskysymykseen: Mika on visuaalisen ilmeen strateginen merkitys yritysbrandin
rakennuksessa?

Ensimmaisen tutkimuskysymys kuului:

Millaista yritysimagoa johto ja henkil6st6é haluavat rakentaa identiteetista vi-
suaalisen identiteetin ja viestien avulla?

Kysymyksenasettelu nojautuu koko tyon lapi kulkevaan jatkumoon yritysidentitee-
tin johtamisesta, jossa identiteetti, imago ja maine seuraavat toisiaan. Kysymyksen
avulla pyrittiin selvittimaan, minkalaista imagoa yritys viestinnan ja visuaalisen il-
meen avulla pyrkii luomaan itsestddn seka kohtaako tdma sidosryhman mielikuvien
kanssa.

Kalevala Korulla on pitka historia ja merkittavd asema suomalaisessa koruliiketoi-
minnassa. Kalevala Korun identiteetti on vahva ja omaleimainen. Kalevalakorulaiset
haluavat tuoda esiin muun muassa yrityksen rohkeutta, ajattomuutta ja aitoutta se-
ka toiminnan vastuullisuutta. Se haluaisi liitettdvan itseensa sarmikkyytta ja iloi-
suutta. Naita asioita se myds tuo esiin viestinndssaan. Taman lisdksi visuaalisen il-
meen uudistuksilla on haluttu linjata mielikuvia ldhemmas viestittya identiteettia.
Kuitenkin kun tarkastelee asiaa sidosryhmien puolelta, mielikuvat eivat tiysin koh-
taa viestityn identiteetin kanssa. Mielikuvissa on hajontaa, ja edelleen esimerkiksi
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osa suuresta yleisosta niakee Kalevala Korun ainoastaan suurten historiallisten koru-
jen valmistajana, vaikka nykymallistosta noin 90 % on modernin korusuunnittelun
tulosta. Toisaalta yritysidentiteetin johtamisen tavoitteena on saavuttaa hyva imago
keskeisten sidosryhmien keskuudessa, ja siind Kalevala Korun voi timan tutkimuk-
sen perusteella sanoa onnistuneen. Toisaalta liiketaloudellisen menestyksen kannal-
ta olisi tarkeata tavoittaa uusia sidosryhmig, jotka nakevit yrityksen modernina de-
sign-yrityksena ja jotka liittavat yritykseen sen haluamia ominaisuuksia.

Jos mielikuvissa on hajontaa, niin mainekasitys on yhtendinen kaikkien haastatelta-
vien mielissa. Se on ehdottoman positiivinen. Visuaalisen ilmeen merkitys tissa jat-
kumossa on ohjata ja vahvistaa identiteetin ominaisuuksia haluttuun suuntaan - en-
sin mielikuviksi, sitten maineeksi ja lopulta brandiksi. Kalevala Korun kohdalla omi-
naisuudet kantavat koko nuolijatkumon lapi niin, ettd viimeisessakin kohdassa,
brandissa nakyy yrityksen filosofia, missio, persoonallisuus ja identiteetin eri osa-
alueet. Balmerin ACID-testida mukaillen voi todeta, ettd yrityksen eri identiteettitasot
ovat linjassa keskeisten sidosryhmien osalta. Sen sijaan kuilu vallitsee yrityksen vi-
sion ja osan suuren yleison kokeman identiteetin eli mielikuvien valilla.

Visuaalisen ilmeen strateginen rooli voi nakya jatkumossa usealla tavalla. Tdta roo-
lia selvitettiin erityisesti toisen ja kolmannen alatutkimuskysymysten avulla.

Toinen tutkimuskysymys kuului:

Miki yhteys on johdon méairittimalla strategialla ja visuaalisen ilmeen hy6-
dyntimisella kaytinnossa?

Kysymyksella haluttiin selvittdd, johdetaanko yrityksen visuaalista ilmetta strategi-
sena resurssina vai pelkkidna design-asiana. Kysymyksen taustalla oli lisdksi Hatchin
ja Schultzin malli vision, organisaatiokulttuurin ja mielikuvien yhteistydsta brandin-
rakennuksessa, eli miten strategia nakyy mallin mukaisesti kdytannon tydskentelys-
sd ja edelleen sidosryhmamielikuvissa.

[Imeen yksittdiset elementit, logo, fontti, varit ja slogan, valittavat strategiaviesteja.
Henkil6sto on sisdistanyt strategian, minka ansiosta ilme tukee kdytannon toteutuk-
sissakin strategiaa. Tosin tdtad on vaikea arvioida sen vuoksi, ettd usein tydskentely
on luovaa ja ratkaisut vaativat kidytannon toimivuutta, eivatka henkilot suoranaisesti
ajattele toteuttavansa yrityksen strategiaa.

Kalevala Korun ilmeen muutos yrityksen suurten strategisten muutosten yhteydessa
kertoo ilmeen strategisesta roolista. [Ime on uudistettu symboloimaan liiketoimin-
nassa tapahtunutta merkittavaa strategista muutosta. Tdman lisdksi ilmetta on pai-
vitetty vastaamaan muuttunutta strategiaa, ja myos ilmeen muutos on mitoitettu
vastaavasti pienemmaksi. Talloin ilmetta on vain paivitetty nykyaikaisemmaksi niin,
ettd muutosta ei valttamatta ole edes huomannut.

Kolmas tutkimuskysymys kuului:
Miten visuaalisen ilmeen kaytto on integroitu tukemaan yritysbrandia?

Kysymys liittyy edellisen tapaan ilmeen strategiseen rooliin, mutta nyt viela sel-
vemmin yritysbrandin kannalta. [lme tukee brandinrakennusta, kun sitd kaytetaan
johdonmukaisesti ja yhtendisesti kaikkialla. Kalevala Korun kohdalla ilmeen integ-
rointi on yksinkertaista toteuttaa muun muassa pienen organisaation, visuaalisen

79



ohjeiston ja monoliittisen brandi-identiteetin ansiosta. [lmeen hyédyntdminen kay-
tannossa voisi tosin sidosryhmalaisten mielesta olla vield tiukemmin konseptoitua.
Talloin ilme toteuttaisi paremmin brandilupausta, brandin arvoja seka samalla loisi
yhtendista brandimielikuvaa. Tarinallisuus on keskeinen osa Kalevala Korun bran-
dia. Se ilmenee muun muassa sloganina "Astu tarinaan”. Muun muassa tama ja muut
visuaalisen ilmeen elementit voisivat vield selvemmin tukea viestinndssa muotokie-
len ja verbaliikan avulla brandin tavoitteita.

Monoliittisessa brandi-identiteetissa pysyminen kautta olemassaolon on ollut tie-
toinen strateginen paatos. Sen avulla Kalevala Koru on pystynyt maksimoimaan na-
kyvyytensd, mika on etenkin sidosryhmaladisten mielesta ollut yksi keskeinen me-
nestystekija brandin arvostukselle. Hyvdmaineinen brandi hyotyy siihen liitettavista
ominaisuuksista muun muassa uusien tuotteiden lanseerauksien yhteydessd, mutta
toisaalta vanhojen, ei-toivottujen mielikuvien muuttaminen on haasteellista, koska
mielikuvat siirtyvat monoliittisen mallin my6td myd6s uudenlaisiin tuotteisiin.

Tutkimustulokset tukevat aiempaa tutkimusta identiteettiin, visuaalisen ilmeen
kdyttdon ja yritysbrandeihin liittyen. Nykyajattelun mukaan seka yrityksen identi-
teetti ettd yritysbrandi ovat strategisia resursseja, joista muodostuu yritykselle kil-
pailuetu ja joihin liittyvat paatokset tekee yrityksen ylin johto (mm. Balmer 2008b,
880-882; Karaosmanoglu & Melewar 2006; Melewar ym. 2005b; Schultz & Kitchen
2004.) Kalevala Korulla ndma paatokset tehdaan johtoryhmatasolla.

[Imeen johdonmukainen kaytt6 eri kdyttokohteissa on tarkeata. [Imetta on johdetta-
va tavoitteellisesti, ja se tulee integroida kaikkeen toimintaan. Muun muassa Mele-
warin ja Saundersin (2000) tutkimus osoitti, ettd yritys hyotyy tiukasti standardoi-
dusta yritysilmeen elementtien kiytosta. Heiddn mukaansa tulee luoda konsepti,
jonka mukaan ilmetta kaytetdan kaikkialla, muun muassa tuotteissa, pakkauksissa,
lomakkeissa ja mainonnassa. Topalian (1984) muistuttaa, ettd ilmettd on kaytettava
standardoidusti my6s ei-markkinoinnillisissa paikoissa kuten tuotantolaitosten ja
varastojen sisustuksessa. Kalevala Korulla ilmeen kiytt6a ohjataan muun muassa vi-
sualistien, graafisen oppaan ja valmiiden mainospohjien avulla.

Edelleen tulokset tukevat van den Boschin ym. (2006a) tutkimuksen tuloksia. Sen
mukaan strategian sisdistanyt henkildsté ymmartaa myos visuaalisen ohjeiston ja
visuaalisen ilmeen elementtien merkityksen ja ndiden myo6ta kayttaa elementteja

yhdenmukaisesti. Kalevala Korulla on vahva arvopohja, jonka mukaan henkil6sto

tyoskentelee. Tima on varmastikin yksi tekija, joka edesauttaa strategian todeksi-
elamista paivittdisessa ty0ssa.

Kalevala Koru toimii toimialalla, joka perustuu estetiikkaan. Van den Bosch ym.
(2006a) tutkivat alan vaikutusta yritysilmeen kaytt66n. Heiddan mukaansa ei ollut
juurikaan merkitystd, toimiiko yritys tuotanto- vai palveluliiketoiminnassa tai voit-
toa tavoittelevalla tai tavoittelemattomalla alalla. Kalevalakorulaiset itse pitivat juuri
alan takia esteettisyyttd myos ilmeessa tarkednd, kun sidosryhmaldiset pitivat sita
pikemminkin itsestddnselvyytena alalla kuin alalla. Erddn mielesta alan toimijat ovat
pienid, minka vuoksi visuaalisuuteen kiinnitetdan jopa vahemman huomiota kuin
muilla toimialoilla. Taman voi ndhda mahdollisuutena Kalevala Korulle - suurena
toimijana se hyotyy resursseistaan. Identiteettiddn ammattimaisesti johtamalla on
mahdollista saavuttaa hyva imago, maine ja yritysbrandi ja ndiden my6ta se saavut-
taa kilpailuetua.
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7.2 Keskustelua ilmeen strategisuudesta ja tutkimustulosten
kaytannon merkityksesta

Tassa luvussa tutkimustulosten merkittavyytta tarkastellaan laajemmassa liikkeen-
johdollisessa kontekstissa. On tosin huomioitava, ettd visuaalisen ilmeen strategista
merkitysta tutkittiin tietyssa kontekstissa, tietyssa yrityksessa. Taman vuoksi yleis-
tykset eivat valttamatta pade muilla toimialoilla tai eri markkinatilanteessa toimi-
vissa yrityksissa.

Yrityksen identiteetti on todellisuutta. Yritys voi kuitenkin tehda strategisia paatok-
sid kehittaa identiteettiddn haluttuun suuntaan. Strateginen on myo6s se paatos, mita
yritys korostaa identiteetistddn viestinndn ja visuaalisen ilmeen avulla ja ndin joko
vahvistaa tai muuttaa mielikuvia haluttuun suuntaan. Suunnan maérittelee yrityk-
sen johto visiossaan. Kysymys on yrityksen positioinnista. Mita yritys haluaa johdon
ja henkil6ston kertovan viesteilladn, toisin sanoen mitka viestit ja merkitykset se ha-
luaa sidosryhmien itseensa liitettavan?

Yritys voi valita, millaisia viestejad se haluaa lahettaa. Siihen liitettdvid merkityksia se
ei kuitenkaan pysty tdysin hallitsemaan, koska jokainen luo itse mielikuvat. Taméan
vuoksi yrityksestd muodostettu mielikuva ei ole koskaan yhtendinen. Yrityksen on
kuitenkin hyva olla tietoinen siihen liitettavistda mielikuvista, jotta se voi omilla toi-
millaan pyrkid muokkaamaan niita. Identiteetin, imagon, maineen ja yritysbrandin
valillda mahdollisesti vallitsevia eroja voi testata esimerkiksi Balmerin ACID-testin
(Balmer & Soenen 1999) avulla. Erityisesti keskeisten sidosryhmien mielikuvat ovat
tarkeitd, silla niilla on eniten vaikutusta muun muassa yrityksen tuotteiden ja palve-
luiden myyntiin, rahoituksen saatavuuteen, mediandkyvyyteen ja viranomaissuhtei-
siin.

Visuaalisella ilmeella voi olla strateginen merkitys yrityksen strategian ilmentajana.
[Imeen avulla yritys voi valittaa strategisesti tarkeitd asioita. Taman takia ilmettd on
hyva paivittda aika ajoin vastaamaan yrityksen kenties muuttunutta toiminnan pai-
nopistealuetta, liiketoimintaymparist6a ja miksei myds nykyajan design-vaatimuk-
sia. Vaikka ilme ei olekaan pelkka design-asia, on etenkin kilpailluilla toimialoilla
kaytettdva myos visuaalisen ilmeen tarjoamat mahdollisuudet erottautua kilpaili-
joista ja luoda nain kilpailuetua. Ilmeen on siis oltava my6s designiltaan kilpailuky-
kyinen.

Strateginen merkitys ilmenee myds siten, ettd ilmeeseen liittyvat paatokset tehddan
yritysjohdon tasolla. Kun paatokset tehdaan riittdvan ylhailla organisaatiotasossa,
ilme tullaan integroiduksi koko liiketoimintaan. Sen kaytto ja sovellettavuus huomi-
oidaan eri liiketoimintayksikoissa ja funktioissa, kaikilla markkina-alueilla.

Brandi-identiteetti on strateginen kannanotto. Haluaako yritys tulla yhdistetyksi
tuotteisiin? Halutaanko toimia vain yhdelld brandilla kaikilla markkina-alueilla?
Nama ovat asioita, joissa visuaalisella ilmeelld konkretisoidaan yrityksen liiketoi-
minnan rakennetta etenkin ulkoisille sidosryhmille. Erityisesti hyvdmaineinen yritys
hyotyy monoliittisesta brandi-identiteetistd, koska eri sidosryhmien positiiviset
kohtaamiset niin yritykseen kuin sen tuotteisiin ja palveluihin lisdavat kerta toisen-
sa jalkeen suotuisuutta brandia kohtaan ja ndin tuovat kilpailuetua. Tdma edellyttaa
kuitenkin, etta ilmettd johdetaan tehokkaasti, jolloin viestinnan jalki on yhtendista
kaikkialla, ja silla on sama strateginen tavoite.
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Monoliittisessa brandi-identiteetissa visuaalisen ilmeen yhtendinen kaytto on yk-
sinkertaisempaa verrattuna muihin malleihin. Yritys- ja tuoteviestinta nayttaa kaik-
kialla samalta. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd brandin tulisi ndyttda samalta vuosi
ja vuosikymmen toisensa perdan. Pdinvastoin, ilmetta voi paivittaa hienovaraisesti
niin, etta ihmiset eivit huomaa muutosta, mutta huomaisivat, mikali muutosta ei ta-
pahtuisi. Klassikkoesimerkki onnistuneesta ilmeen muutoksesta on Shell, jonka
brandi-ilme on sdilynyt ajantasaisena ldpi vuosikymmenien hienovaraisten muutos-
ten ansiosta.

Valitseepa yritys minka tahansa brandiarkkitehtuurin, ovat uudistuminen ja elin-
voimaisena pysyminen tarkeitd. [Imeen yksittdiset elementit sinallaan eivat kuiten-
kaan viela kerro paljonkaan, vaan ratkaisevaa on se, miten ne laitetaan elaimaan kay-
tannossa. Chanel on esimerkki brandistd, jonka logo on kantanut ldpi vuosikymme-
nien muuttumattomana, mutta joka on siitd huolimatta aina ajankohtainen. Elemen-
tit eldvat ymparistdssadn, ja tekevat brandistd houkuttelevan. Johdonmukaisessa
kaytossa ei siis ole kyse, ettd ilme pysyy muuttumattomana, vaan etta sita kehitetdan
kokonaisuutena, jotta se tukee strategiaa parhaalla mahdollisella tavalla. Talla ta-
voin visuaalisella ilmeelld on strateginen rooli, jonka avulla yritys saavuttaa kilpai-
luetua alati muuttuvassa liiketoimintaymparistdssa.

7.3 Arvio tasta tutkimuksesta ja ehdotuksia tulevaan

Tassa luvussa arvioin pro gradu -tyon toteutusta kokonaisuutena. Pohdin mita ra-
joitteita havaitsin. Samassa yhteydessa ehdotan myds jatkotutkimusaiheita.

Aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja aiempaa tutkimusta on julkaisu runsaasti, joten
haasteena tiedon maarassa oli oman fokuksen riittdvan tarkka rajaaminen. Rajasin
tarkasteluun yrityksen identiteetin johtamista kuvaavan jatkumon, jossa tarkastelin
visuaalisen ilmeen merkitysta sen eri vaiheissa: identiteetin, imagon, maineen ja yri-
tysbrandin muodostumisessa. Tdma oli tyon viitekehys.

Viitekehyksessa yritysbrandin muodostuminen on kuvattu lineaarisesti etenevana
prosessina. Mallia voi kritisoida yksinkertaistetuksi ja vanhanaikaiseksi - viestinta
kun on dialogia, joka tapahtuu ja rakentuu samanaikaisesti ja eri kerroksissa. Sita ei
voi kuvata yhteen suuntaan ja yhdessa tasossa etenevalla nuolella.

Viitekehyksen yksinkertaistetun mallin avulla oli kuitenkin mahdollista tarkastella
ilmeen merkitysta osana jatkumoa, jolloin korostuu sen strateginen merkitys ja vai-
kutus suurempaan kokonaisuuteen. Malli soveltui hyvin tdhan tutkimukseen. Sen
avulla ilmeen strategista roolia tuli tarkasteltua seka yksittdin identiteetin, imagon,
maineen ja brandin kannalta ettd kokonaisuutena. Analyysissa jatkumon osia tarkas-
teltiin Balmerin ACID-testin avulla, vaikkakin sitd hyodynnettiin tassa tutkimuksessa
vain soveltavin osin. Laajentamalla testia ACéID-tasolle (ks. luku 4.1) yritys pystyisi
analysoimaan eri identiteettitasoja perusteellisesti itsendisind kokonaisuuksinaan
seka toisaalta suhteessa toisiinsa. Tulosten perusteella yritys saattaisi havaita kuilu-
ja eri tasojen valilld ja sen myo6ta linjata ne vastaamaan paremmin toisiaan. [Imetta
tulisi kehittad vastaavasti.

Sidosryhmia on hyodyllistd kuunnella brandin kehittdmistydssa. On oltava avoin
ympadriston heikoille signaaleille, jotta toimintaa voidaan kehittda syklisesti. Tata
ajatusta tukee tdamankin tutkimuksen ndakdékulmaksi valittu Hatchin ja Schultzin

(2003) malli yritysbrandin rakentumisesta vision (johto), organisaatiokulttuurin
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(henkilost6) ja mielikuvien (sidosryhmat) jatkuvasta vuorovaikutuksesta. Taman ja-
on mukaan valittiin myos haastateltavat. Sidosryhman osalta tutkimushaastattelujen
nadytejoukkoa supistettiin kuitenkin koskemaan ainoastaan yritysviestinndn B-to-B-
sidosryhmia. Valinta oli onnistunut. Mallin avulla pystyi kdytdnnoéssa hyodyntamaan
teoreettista mallia sekd rajaamaan haastatellut perustellusti. Laajemman sidosryh-
majoukon mukaanotto olisi hankaloittanut johtopaatdsten tekemistd, koska kukin
sidosryhmadjoukko tarkastelee ilmetta omista tarpeistaan.

Mielenkiintoista olisi kuitenkin selvittaa viela laajemmin yrityksen oman henkil6s-
ton nakemyksid, jolloin korostuu henkiléston merkitys brandinrakennuksessa, mita
muun muassa monet organisaatiotutkijat korostavat. Myds jalleenmyyjien nakemyk-
set visuaalisen ilmeen johdonmukaisesta kdytosta olisivat arvokkaita. He kohtaavat
yrityksen visuaalisen ilmeen myymalaesillepanossa paivittdin, minka vuoksi he saat-
taisivat tarjota arvokkaita kdytdnnon neuvoja ilmeen hyodyntamiseen. Kenties he
pystyisivat nimedmadn myos ansiokkaita kilpailijoiden toteutuksia ja niin tarjoa-
maan ideoita ilmeen kehittamiseen.

Kuluttajat rajautuivat timan tutkimuksen ulkopuolelle. Kuluttajien ndkemysten
huomioiminen on mielestdni haastavampaa fragmentoituneen mielikuvan vuoksi.
Ennen johtopaatdsten tekoa kuluttaja-asiakkaat tulisi mielestdni jakaa ryhmiin sen
mukaan kuinka hyvin he tuntevat Kalevala Korun, jotta havainnot voi asettaa johon-
kin kontekstiin. Kuluttajien joukkoalya voisi kuitenkin hy6dyntaa ilmeen elementti-
en kaytannon hyodyntamisessa. Vaikka ilmeen kehittdminen onkin yritysjohdon
strateginen asia, voisi kuluttajien luovuutta kayttaa hyvaksi dialogissa. Sosiaalinen
media tarjoaisi tutkijalle seka alustan tutkimuksen toteutukselle ettd mahdollisuu-
den tarkkailla joukkoalyn tuottamia ideoita.

Visuaalisen ilmeen semioottinen tarkastelu rajautui myds tdman ty6n ulkopuolelle.
Etenkin Kalevala Korun kohdalla se olisi kuitenkin mielenkiintoinen rikkaan muoto-
ja kuvakielen vuoksi. Nakisin, ettd Kalevala Korun kaltaisella brandilla semiotiikalla
on suuri merkitys, koska se ammentaa brandin ytimen nimenomaan tarinoista, jois-
sa mielikuvilla ja visuaalisuudella on voimaa. Tarinat eldvat niin visuaalisissa kuin
verbaalisissa elementeissd. Semioottisen tarkastelun avulla ilmeesta voisi 10ytaa sy-
vempid merkityksia. Tulosten perusteella ilmeeseen voisi tarvittaessa tehda hieno-
varaisia muokkauksia seka etenkin hyddyntaa semiotiikkaa elementtien kiaytannon
hyddyntamisessa, kuten esitteissd, mainoksissa ja myymalaesillepanossa.
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Liite 1
The Strathclyde Statement

Every organization has an identity. It articulates the corporate ethos, aims and val-
ues and presents a sense of individuality that can help to differentiate the organiza-
tion within its competitive environment.

When well managed, corporate identity can be a powerful means of integrating the
many disciplines and activities essential to an organization’s success. It can also
provide the visual cohesion necessary to ensure that all corporate communications
are coherent with each other and result in an image consistent with the organiza-
tion’s defining ethos and character.

By effectively managing its corporate identity an organization can build understand-
ing and commitment among its diverse stakeholders. This can be manifested in an
ability to attract and retain customers and employees, achieve strategic alliences,
gain the support of financial markets and generate a sense of direction and purpose.
Corporate identity is a strategic issue.

Corporate identity differs from traditional brand marketing since it is concerned
with all of an organization’s stakeholders and the multi-faceted way in which the or-
ganization communicates.



