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Yrityskuva

A good name is rather to be chosen than riches
and loving favour rather that silver and gold.

Hyva nimi on enemman kuin rikkaudet
ja suosio parempi kuin hopea ja kulta.
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Markkinoinnin kehittyminen

Ajatuksena markkinointi melko uusi, mutta sita on ollut ihan ihmiskunnan syntymisesta saakka. Phi-
lip Kotler, englantilainen konsultti on pukenut markkinointiajatuksen nykyiseen malliin. Han on luonut
markkinoinnin kilpailukeinot kasitteen. Aluksi se kasitti 4 P kirjainta, mutta myéhemmin han on laajen-
tanut ne 7 P kirjaimeen. Ne ovat

1 Price=hinta

- jokaisella tuotteella tai palvelulla on olemassa hinta

2 Product=Tuote

- pitaa olla tuote jota myydaan (joko fyysinen tuote, palvelu-tuote tai niiden yhdistelma)

3 Placement= Jakelu

- tuotteet tulee jakaa olla asiakkaiden saatavissa

4 Publisity= Julkisuus (ennen puhuttiin kommunkatiomix)

- PR-ty6, Sales promotion (myynnin edistdminen), Mainonta ja henkilékohtainen myyntity6

5 People=Henkil6std

- asiantunteva, motivoitunut ja innostunut henkilost6 tarvitaan

6 Procesess= Prosessi

- seka tuotannon ja palvelun prosessien tulee olla kunnossa

7 Place=Liikepaikka

- yrityksen tulee sijaita siella, missa markkinat ovat parhaiten saavutettavissa

Tana paivana puhutaan suhdemarkkinoinnista, verkostoihin vaikuttamisesta seka tasmamarkkinoinnis-
ta.

Lisatietoja markkinoinnin kehittymisesta ja ajatuksista esimerkiksi kirjoista:

Philip Kotler: Muuttuva markkinointi

Timo Rope: Nykyaikainen markkinointi
Evert Gummerson: 4P.sta 30R, Suhdemarkkinointi
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1. Yrityskuvan olemus

Olen seurannut monien yritysten kehittymistd ja menestysta. Mista nakee ettd yrityksellda menee hyvin
ja mista ndkee ettd yritys kehittyy. Vastauksen antaminen on vaikeaa mutta se on samalla haaste jo-
hon taytyy vastata.

Ensimmaiseksi on varoitettava, ettd yrityksen taloudellinen lopputulos ei ole riittava kuva todellisesta
menestyksesta eika se kerro yrityskuvasta. Yritys voi olla huipputuottava, mutta samalla sen yritysku-
va voi olla suorastaan negatiivinen. (Alko) . Asia on myds toisinpain,

Yrityskuva voi olla erittain vahva, mutta taloudellinen menestys surkea. (esim KOP, Saastdépankit, IT-
alan yritykset jne).

Yrityskuvaa arvioitaessa on varottava tekemasta lilan suorasukaisia johtopaatoksia. Yrityskuvaa on
hahmotettava tarpeeksi laajasti: esimerkiksi taloudellinen tulos, johtamismenetelmat, henkilostd ja sen
pysyvyys, innostuneisuus, viihtyvyys, uudistumiskyky, yritysilmasto, osaamistaso, jne. Kun yritysjohto
paattelee oman yrityksensa yrityskuvaa, pitaa kaikkia edellamainittuja asioita ottaa huomioon.
Pelkistetty ja eritteleva tarkastelutapa johtaa tunteettomaan ja urautuneiseen, yksipuoliseen vasenai-
volohkoajatteluun. Yrityskuvassa on aina mukana tunnetta.

Yrityskuva on tiedemiehen arvion mukaan seuraava:

“Yrityskuva on kohteen arvon lisddmistd. Se on aina ollut yrityskuvan tarkoitus ja se pitda entista
enemman nykydadn paikkansa. Hyvé yrityskuva on lisGhinta jokaisessa
yrityksessd. Thomas Gad

Yrityskuva syntyy mielikuvista, kokemuksista, tiedoista, taidoista, asenteista, tuntemuksista ja usko-
muksista. Lyhyesti voisi sanoa, ettad yrityskuva muodostuu yrityksen toiminnasta. Menestyvissa yrityk-
sissa on monia samanlaisia tekijoita, jotka vaikuttavat yrityskuvaan myoénteisesti:

yrittelidisyys, menestymishenki, luovuus, erilaisuus, hulluja ideoita, voitonhalua, iloisuutta,
onnistumishalukkuutta seka riskinottoa.

Ndista tekijoista muodostuu menestyvan yrityksen yrityskuva. Siksi ne ovat niita asioita, joita jokaisen
yrityksen kannattaa tavoitella.

2. Yrityskuvan salaisuus ja yrityskuvan rakentuminen.
Yrityskuvaa ei voi ostaa se on ansaittava. Se on rakennettava maaratietoisesti. Ellei sitd ole rakennettu
maaratietoisesti, se rakentuu sattumanvaraisesti. Jokaiselle on yrityksista jonkinlainen mielikuva:

Kirjoittakaa ylos mielikuvat seuraavista yrityksista. Yksi adjektiivi.
Stockmann, Prisma, Suomalainen kirjakauppa, Rosso, Hallin grilli, Kiitolinja, Valio, Liperin meijeri, Ab-
loy, Ramin Diesel, Rémpaperan IT-Service

Yrityskuvan tulee aina rakentua todellisuuteen. Se ei voi rakentua valheelle. Ei pida rakentaa sellaista
imagoa, jota ei voida toteuttaa. (palveleva, nuorekas, joustava, vakavarainen) .

Yrityskuva rakentuu menneisyydesta ja vaikuttaa tahan paivaan. Jos yritys ei rakenna itse yritysku-
vaansa, se rakentuu hallitsettomasti. Siksi sen rakentaminen tulee olla maaratietoista. Menneisyydes-
ta yrityskuvaan vaikuttavat tuotteet tai palvelut, joita yritys on tuottanut. Mielikuvat laahaavat aina
vuosia jaljessa. Yritys on naiden mielikuvien vanki. Sosiaaliset kontaktit ja yhteistoiminta vaikuttaa
niin ikdan. Jokainen tyontekija antaa kuvaa ty6nantajastaanasiakkailleen ja lahipiiriin. Markkinointi- ja
huoltohenkiléstolla on erittdin suuri merkitys tassa. (sihteerit, uudet henkildt)

Yrityskuvaan vaikuttaa myods kaikki julkiset esiintymiset. (mina juon nyt kahvia Harri Holkeri, Paavo
Lipponen,Matti Nykanen) Kaikki tiedottaminen, mainonta , faxit, puhelut, vaihteenhoito jne vaikuttaa
yrityskuvaan.
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Itseasiassa taman paivan yrityskuva on monitahoinen ja ilmeinen. Meilld Suomessa arvostettiin viela
vuosikymmenet valtion yrityksid. Ne olivat jotain. Tanaan arvostukset ovat toiset. Nyt puhutaan pien-
yrityksista, selvasti erikoistuneista yrityksistd, dynaamisista yrityksista. Kehitys vie yrityksia tiettyyn
persoonallisuuteen. Siksi yrityskuvat muuttuvat nopeasti.

Kun tehdaan esimerkiksi yrityskuvatutkimuksia, tdma huomataan. Tutkimukset osoittavat, ettd yritys-
kuvan rakentumiseen vaikuttavista tekijat voidaan listata.

1) Toimintahakuisuus

Yrityksella tulee olla voimakas halu, hillitdn halu toteuttaa tavoitteita. Téma tarkoittaa sitd, etta koko
yrityksen pitaa olla yksinkertaisesti rakennettu kokonaisuus, jossa kaikilla tasoilla vallitsee tietoisuus
yrityksen pyrkimyksista. Joskus hammastelen, kun kuulen etta talon henkildsto ei tieda esimerkiksi
budjeteista, pyrkimyksista, padpainoalueista jne. Siita huolimatta johtajat vaativat tuloksia ja tavoittei-
den toteutumista, vaikka alaiset eivat edes tieda niita.

2) Asiakaslaheisyys.

Tama on kaikkien asiakkaiden hoito viimeista piirtoa mydten. On suuri valhe ja suoranainen itsepetos
vaittad jotain muuta kuin etta asiakas on yrityksen tarkein voimavara. “Ystdvdt on hankittava ennekuin
niitd tarvitaan” sanotaan. (yksi suuri perhe) Sellaiset yritykset ja yritysjohtajat jotka vaittavat henki-
[6ston olevan yrityksen tarkein voimavara ovat "hallinnoivia alistajia”. He haluavat vain hallita ja vallita.
Ei palvella. On totta, ettd menestyva yritys tarvitsee ammattilaiset téihin.

3) Ihmisldheisyys.

Viela muutama vuosi sitten kaikki yritykset toitottivat: Nyt lopetetaan pehmoilu ja aletaan tehda tulok-
sia. Menestyvalla yritykselld on varaa ja tarve olla ihmislaheinen. Koska ihmiset muodostavat yritysku-
van, on hyvan yrityskuvan takana oltava ihmislaheisyys. Ihmislaheisyys merkitsee avointa ja suoraa
asiointia ihmisten kanssa. Se kestéa kovaakin palautetta, mutta samalla ymmartaa toisenlaisia ajatuk-
sia.

4) Ammattitaitoisuus.

Jos yrityksessa tydskentelevat ihmiset osaavat ratkaista pahimmatkin ongelmat, siihen liittyy auto-
maattisesti yrittaminen, luovuus ja avoimuus. Naistd koostuu ammattitaito. Ammattitaidolla ei ole valt-
tamattd tekemistd koulutuksen kanssa. Ammattitaito on sitd, etté henkild voi kehittya koko ajan.

5) Uudistumiskyky.

Jokaiseen hyvaan yrityskuvaan kuuluu uudistumiskyky. Harvassa yrityksessa tosin on kannustavaa uu-
distuskykyohjelmaa. Silloin kun olosuhteet yrityksen ymparilld muuttuvat, tarvitaan uudistumiskykya.
Ja nythan olosuhteet muuttuvat koko ajan.

6) Kaytannonlaheisyys ja yksinkertaisuus.

Hyvaan yrityskuvan rakentamiseen kuuluu myds viisaus. Terve maalaisjarki on hyva hyve. Tama kos-
kee etenkin organisaation rakennetta. Se vaikuttaa vuorovaikutukseen ja helpottaa johtamista. Se taas
lisda asiakaslaheisyytta. Byrokratia on suurin yrityskuvan nakertaja. Miksi siis suosia sita.

7) Johtamisen tilanneherkkyys.

Johtajat rakentavat yrityskuvaa tyokseen. Jos johtaminen on tiukkaa, kdskyilevaa ja kankeaa se hei-
jastaa yritykseen ja aiheuttaa pelkoa: Mitéhan pomokin mahtaa sanoa. Siksi johtamisen tulee olla
valjda ja tyolle leimaa-antavaa. Sen tulee olla myds tietyissd asioissa maaratietoista.

8)Yrityskulttuurin yhdenmukaisuus.
Arvot ja niiden maaraaminen kuuluu ylimman johdon tehtdviin. Palvelualan yrityksissa- itse asiassa
sitédhan kaikki yritykset ovat tai ainakin pitdisi olla- yhteiset kasitykset, uskomukset, arvot, normit luo-
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vat kiintean yritysilmaston, jotka vahvistavat yhteenkuuluvuutta ja yhteisvoimaa. Tama on yrityksessa
olevan innoituksen perusléhde.

9)Johtavat arvot.

Kun yrityksessa on luotu johtavat arvot, yrityskuva rakentuu sisdisesti varsin nopeasti. Eraita tallaisia
johtavia arvoja ovat:

- haluamme olla erinomaisia

- olemme selkeitd ja suoria

- hankimme tydéllamme asiakkaat

- hoidamme asiakassuhteet huolella ja tadsmallisesti

- ihmiset tekevat tulosta

- olemme taitavia viestinnassa ja vuorovaikutuksessa

Nama yrityskuvan rakentumiseen vaikuttavat tekijat ovat usein tiedostamattomia. Siksi on tarkeaa
tunnistaa ne ja tehda niista tietoisia. Yrityskuvan salaisuus ei ole monimutkainen vaan yksiselitteinen.
Jokainen kohta vaatii jatkuvaa kehittamista ja asioiden parantamista. N&illd elementeilla yrityskuvaa
voidaan rakentaa. On varmasti paljon muitakin tekijéita ja joissakin yrityksissa toiset korostuvat toista
enemman.

Mainostoimisto Donner&Blitz Oy Joensuu e Helsinki 7



8 Mainostoimisto Donner&Blitz Oy Joensuu e Helsinki



Tugend, Mut und Ehrlickeit
Bauen fur die Ewigheit

Kunto, rohkeus, rehellisyys
Ne kestavat niin kuin ikuisuus.
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3. Kohti tietoista yrityskuvaa

Lyhyt esimerkki johdannoksi. Kun tulen téihin ajattelin niita toita, joita minun tulisi tdnaan tehda. Huo-
masin sitten kerran ajattelutapani vaaraksi. Ajattelin téitd, ajattelin tekemisiani. Sitten vaihdoin puolta.
Ryhdyin ajattelemaan niitd aikaansaannoksia, joita minut tulee paivassa saada aikaan. Minun tulee
aikaansaada ilmoitus, jolla asiakkaani myy sitd ja tata. Minun tulee aikaansaada esite, jolla asiakkaani
myy tehtaansa tuotantoa.

Yrityskuvan rakentaminen on samanlaista. Meidan tulee ajatella, mitd yrityskuvamme saa aikaan. Kun
sen saamme selville, olemme tietoisia siitd muutoksesta tai tilasta jossa yrityskuvamme on.

1) Meidan tulee suunnata ajatuksemme siihen mita yrityskuvamme saa aikaan.
Myykd se meitd vai estadkd se meitd myymasta.

2) Meidan tulee sitoutua siihen, mita teemme

3) Seuraamme tuloksia, emme yksittadisia tapauksia

4) Suosimme jatkuvaa uudistumista.

Yrityskuvan kehittdminen voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan. Tavoitteisiin, jotka saavutamme paran-
tamalla yrityksen toimintaa ja tavoitteilla, jotka saavutetaan viestinnalla. Sisdiselld markkinoinnilla
luodaan ilmapiiri tavoitteiden saavuttamiseksi.

Sisdinen markkinointi on askel kohti ulospainsuuntautuvaa markkinointia.

Sisdinen markkinointi voidaan jakaa kahteen eri vaiheeseen:

Saada ihmiset ymmartamaan asiat ja saada ihmiset toimimaan. Tietaminen ei riitd. Tekeminen ratkai-
see. Jokainen tydntekija on aktivoitava kayttamaan jokaisen paivan mahdollisuudet. Sisdaiseen markki-
nointiin tulee kytked henkildstdpolitiikka ja johtamisjarjestelmat.

Ulkoinen yrityskuva koostuu paaasiassa vuorovaikutuksesta seka viestinnastd Hyvista aikaansaannok-
sista on viestittava. Hyva ulkoinen yrityskuva parantaa myo6s sisdista yrityskuvaa.

Laadulliset tekijat ulkoisessa yrityskuvassa ovat merkittavampia kuin maaralliset. On parempi lahettaa
yksi laadukas viesti vuodessa kuin 10 tuhruista ja epdsovinnaista. Mainonta on tassa asiassa vain yksi
osatekija. Yrityskuva ei saa olla pelkdstaan mainonnan varassa. Mainonta ei tietysti saa olla ristiriidassa
todellisuuden kanssa.

4. Miksi hyvaan yrityskuvaan pitaa pyrkia

Kun rakennamme yrityskuvaa tietoisesti saamme siita hyotya. Yrityskuvan ulkoisessa ja tietoisessa
ryhmakohtaiset erityispiirteet. Markkinat jaetaan ténaan yha useammin tasavahvojen yritysten kesken.
Yrityskuva ratkaisee sen, kuka kaupan saa. Hyva ulkoisesti rakennettu yrityskuva vaikuttaa siis kaup-
paan ja sita kautta koko yrityksen tulevaisuuteen.

1) Yrityskuva on voimakkaasti sidoksissa tuotteiden ja palveluiden korkealaatui-
suuteen ja palvelun ammattimaisuuteen

2) Vahva ja selked yrityskuva vetoaa asiakkaisiin

3) Hyva yrityskuva helpottaa kaupankadyntia esimerkiksi saman hintaisten tuot-
teiden kohdalla

4) Hyva yrityskuva helpottaa patevan henkiléstdon saamista

- Vaikka aikaisemmin vaitin, etta on virheellista julistaa henkilékuntaa yhtidon tarkeimmaksi omai-
suudeksi pitaa tassa yhteydessa myos korostaa ammattitaitoa. Henkiléstén merkitys markkinointi ja
palvelualan yrityksissa on varsin laaja. Tutkimukset osoittavat, etta esimerkiksi huono palvelun saanut
henkild kertoo siitéd 50 henkilélle. Toinen tutkimus taas osoittaa, ettd menetetyn asiakkaan tilalle uuden
hankkiminen maksaa 2,5 kertaa enemman kuin nykyisen pitéminen.
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5) Hyva tunnettuus nopeuttaa kaupantekoa, vahentaa yksittdiseen myyntita-
pahtumaan kaytettya

5. Yrityskuvan luominen

Yrityskuvan luominen lahtee yrityksen strategiasta. Mikaan yritys ei voi olla hyva kaikessa. Siksi on va-
littava joku strategia, jolla yritys menestyy ja jolle yrityksen pitkan aikavalin suunnitelmallisuus raken-
tuu. Maailman johtava yrityskonsultti ja likemies Philip Kotler antaa seuraavan ohjeen:

Yrityksen on valittava jokin kolmesta arvolajista strategian pohjaksi: tuotejohtajuus, toiminnallinen
erinomaisuus tai asiakaskeskeisyys. Yhdessé lajissa pitdéd olla ylivoimainen, mutta kahdessa pitééa olla
myés hyva.

Tuotejohtajuus merkitsee koko ajan tuotekehittelya ja siihen panostamista. Jos tdma valitaan, tulee
sen heijastua myds yrityskuvasta. (esim Nokia) Toiminnallinen erinomaisuus merkitsee esimerkiksi
huipputietoa jostain asiasta. Tassa olkoon esimerkkina vaikkapa sydamensiirtosairaala. Asiakaskeskei-
syys merkitsee asiakkaan toiveiden tayttamista ja toisaalta se merkitsee laajaa asiakkaiden karsintaa.
(McDonalds) Ei ne tuotteet ole ylivoimaisia, mutta kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat saavat erinomai-
sen palvelun.

Kun yrityskuvaa lahdetaan luomaan meilld on kaksi eri vaihtoehtoa:

1) heikkojen ominaisuuksien vahvistaminen
2) Myyntivalttien vahvistaminen

Heikkojen ominaisuuksien vahvistamisen strategia
Toimivuus on ongelmallisista, koska yritys ei yleensa kykene ostamaan heikolla tasolla olevaa ominai-
suutta seuraavista syista

a) ei ole osaamista, milla tata yritykselle vierasta ominaisuutta nostettaisiin. Jos yrityksessa ei
ole tietotaitoa ei sen tasoa voida nostaa. Jos yrityksessa ei ole myyntitaitoja, ei sitéd ominaisuutta voida
keinotekoisesti nostaa. Ennenvanhaan matikantunnilla opetettiin. Ei voi ottaa, taytyy lainata. Tama
patee tdssa asias-sa. Jos yrityksessa ei sisadlla ole tarvittavaa asiantuntemusta, on se hankittava
muualta.

b) Ihmisten mielipiteet erilaisista asioista istuvat varsin sitkedassa. On erittdin vaikeaa kaantaa
yrityksen profiilia nykyisesta taysin uudeksi. Kun yritys on saanut sidosryhmissa tai asiakkaissa tietyn
leiman, sen muuttaminen ei onnistu hetkessa. (Tokmanni, Autokatsastus, Valtion virastot, Kela)

C) Yrityskuvaominaisuudet ovat kytkeytyneet toisiinsa ja usein kaanteisesti.

Hinta on kallis, laatu on huono. Se mika jossakin heikossa osatekijassa voitetaan, havitaan kaksin
verroin vahvuudessa. Palvelukyvyn nosto merkitsee vaajaamatta kustannuksia, ja silloin pitda nostaa
hintoja. Ei ole mahdollista pitaa yhtaaikaa korkeaa laatua ja halpoja hintoja yrityksen mielikuvana, kos-
ka suuri yleiso tietaa, ettd hyvaa ei saa halvalla (poikkeuksena konkurssihuutokaupat).

Myyntivalttien vahvistaminen
Toinen mahdollisuus on vahvistaa jo olemassaolevia hyvia ominaisuuksia. Taman strategian menestys
perustuu seuraaviin seikkoihin.

a) On parempi olla jossain asiassa paras kuin monessa asiassa hyva

b) yrityksen on erilaistettava itsensa kilpailijoista. Vain erilaistamisella yritys

pystyy luomaan ylivoimaisuuksia kilpailijoihin nahden

¢) Moni asia voi olla kilpailijoita heikommalla tasolla, kunhan asiat eivat ole

retuperalla. Kukaan ei voi olla paras kaikessa.
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Jos nyt ajattelet omaa yritystasi tai tydpaikkaasi, kumman strategian sind valitsisit. Heikkojen ominai-
suuksien vahvistamisen vai myyntivalttien vahvistamisen.

Useimmat yritykset valitsevat myyntivalttien vahvistamisen. Se on usein hyva ja oikea ratkaisu.

Mutta yrityskuvaa ei saada kuntoon, jos toteutetaan mainoskampanja, jossa vaitetadn

toista kuin todellisuus on. Esimerkiksi Joensuun kaupunki valitti omassa tiedotuksessaan, ettd Joen-
suu hakee vertaistaan, menestyva, innovatiivinen kaupunki. Mielikuva vaittéamasta syntyy sellaiseksi,
etta taalla on jotain erinomaisuutta. Todellisuus on toinen. Kaupunki on konkurssin partaalla, henkinen
ilmapiiri on ahdistava, paattdjien ylla leijuu salaseuramainen varjo, ja paattajat itse ovat lisaksi hyvin
eripuraisia keskenaan ja yrityksia pakenee kaupungista (mm Perlos)

Tama on hyvin tavallista monilla toisillakin. Tehdaadn imagon nostamiseen tarkoitettuja kampanjoita ja
usein noissa kampanjoissa tehdaan muitakin virheita, kuin totuudenvastaisia vaittamia.

1) Kerrotaan yrityksen kannalta merkittavia tietoja, mutta ei asiakkaiden. Asiat saattavat olla yrityk-
selle tarkeat, mutta ei asiakkaille. (saimme lisatilaa, palkkasimme 2 uutta myyntimiesta, vaihdoimme
puhelinkeskuksemme uusiksi jne)

2) Kerrotaan haaveista ja kehutaan likaa menestysta

3) Menneitten paivien juhlinta ja perinteiden kunnioittaminen. Vuosipaivat ja laitosten vihkijaiset eivat
saa koskaan olla vain sosiaalinen tapahtuma. Niilld tulee olla my6s kaupallinen merkitys. Keta kiinnos-
taa, etta yritys on 30 vuotta vanha. Jos yritys juhlii nayttavasti menneisyyttd, voidaan kysya, onko silla
tulevaisuutta lainkaan. Tama on sellainen asia, joka vaatii todellista tasapainoilua ja hyvaa ideointia.
4) Kampanjoinnissa unohdetaan sisdiset toimenpiteet. Ei saada henkiléstda toimimaan halutulla taval-
la.

5) Pelataan olla omaleimaisia. Tavanomaiseen tyytyminen on suomalainen yritysmaaailman perisynti.
Rakenna yrityskuva sinne, missa henkiléstd voi olla siité ylped. (Kuten Ikea, H&M, Hesburger)

6. Tavoiteyrityskuva ja sen saavuttaminen

Jotta yrityskuvaa voidaan luoda tai kehittdd, pitéa ensin luoda tavoiteyrityskuva. Kiristyvassa kilpai-
lussa kaikki uudet tulokkaat ovat kilpailijoita ja haastajia. Jotta markkina-asemat sailytetaan ja niita
voidaan kasvattaa, on pyrittdva parempaan kuin haastajat. Siten saadaan entiset asiakkaat pidettya ja
hankittua uusia. Koska kilpailijat jatkossakin tuottavat jossain maarin samantasoisia tuotteita kuin me,
paatdksenteko kaupasta jaa aina asiakkaille. Asiakas ostaa siltd, jonka osaamiseen ja palveluun han
eniten uskoo. Aiemmin olen todennut, ettd yrityskuva muodostuu kaikesta mita yritys tekee tai sanoo.
Juuri silla voimme Yrityskuvahan oli siis sellainen, joka muodostuu yrityksen toimintatavoista.

Tavoiteyrityskuvan kehittelyn tueksi:

- tavoiteyrityskuvan tulee sopia saumattomasti toimintaa

- sen tulee erottaa meidat kilpailijoista

- sen tulee olla selked, ymmarrettava, ja inhimillinen

- vaikka yritys ei voi jatkuvasti pesta kasvojaan, tulee sitd tapahtua kuitenkin aika-ajoin.

Yrityskuvatavoite on pystyttava pelkistdmaan ja kiteyttamaan aarimmilleen, jotta sen pystyy lapivie-
maan lapi organisaation.

Erds klassikoksi muodostunut projekti on Tapiola-yhtididen tarina. Yrityskuva joutui uudelleenpohdin-
taan, kun Aura ja Pohja yhtyivat toisiinsa. Keksittiin vain yksi sana kuvaamaan toimintatapojen muu-
tosta. Mutkaton. Mutkaton.

Jukka Syrjénen sanoo kirjassa Punainen lanka
- Etsittiin omaa vdked varten sanaa, joka symbolisoisi henkilbkunnalle uuden yhtién keskeisia yhtién

12 Mainostoimisto Donner&Blitz Oy Joensuu e Helsinki



arvoja. Mietimme kauan, minkélaisia haluaisimme olla. Emme missdén tapauksessa halunneet olla
ylenmdéérin hieno, vaikeasti ldhestyttévad vakuutusyhtié, joka sanoo ylemmyydentuntoisesti, kertoo
asiakkaalle, kuinka asiat ovat. Miké meille siis on tavoitteena.

Mutkaton firma, mutkattomat ihmiset. Sana mutkaton otettiin siis sisdiseen kaytté6én kuvaamaan uusia
tavoitteitamme.

Suomen Kiitoautot Oy ovat ottaneet omaksi tavoitekuvakseen lyhyen lauseen:

Suomen Kiitoautoihin voidaan luottaa kaikissa tilanteissa.

TikkaComilla se oli olla maakunnan johtava tietoliikenneyritys.

Jollekin toiselle yritykselld voi olla vaikkapa seuraavia tavoitteita

- Haluamme kantaa vastuuta ymparistésta ja ympardivan yhteisén hyvinvoinnista Jotkut jopa samalla
toimialalla olevat yritykset voivat ottaa ldhtokohdakseen asiakkaat. He sanovat: Asiakas on aina oi-
keassa!

Ennenkuin kyseisid arvoja voidaan juurruttaa organisaatioon, on tutkittava, kuinka hyvin oma vaki on
valmis hyvaksymaan periaatteet. Disney on tdssa asiassa ehdoton. Se ei edes palkkaa henkiléstda,
joka ei voi sisaista yhtidn sisdisia arvoja ja arvomaailmaa. Suurissa kansainvalisissa yrityksissa on
usein tavoiteyrityskuvat jopa maa tai osastokohtaiset. Tavoiteyrityskuvaa rakennetaan myds ketjujen
kautta. Yhteinen vahva yrityskuva rakentaa jokaista ketjuun kuuluvaa yritysta. (Kesko, Sokos-hotellit,
Yves Rocher, Shell, Musta Pérssi, Intersport jne) Naissa tapauksissa yrityskuvaa rakennetaan koko ket-
jussa ja usein jopa maailmanlaajuisesti.

Tassa tapauksessa yhtenaisyys on voimaa. Jos asiakas saa huonoa palvelua jossain naiden pisteissa,
heijastelee se samalla koko ketjuun. Siksi usein paadytaan rakentamaan yhtendista profiilia ja jokainen
rakentaa paikallisesti yksil6llisen konseptin.

7. Vihjeita tavoiteyrityskuvan kehittelylle:

1) Tydssa kannattaa kayttaa useita eri aivoja (ajattelevia aivoja) Nain asia valottuu eriyritys nahdaan,
mutta se on usein jo riittdvan hyva alku.

2) Nykytilanne kannattaa tutkia (palaan tutkimusasiaan erikseen myéhemmin)

Kamera on tassa hyva valine. Kannattaa laittaa ihmiset kuvamaan yritysta eri asioita, jotka nakyvat
yrityksessa. Joku keraa kaikki viimeisen kahden vuoden aikana yhtiésta Iahetetyt painotuotteet, ilmoi-
tukset, kayntikortit jne ja laittaa ne vierekkain seinélle. Sitten vaan joukolla katselemaan. Pohditaan
yhdessa, onko kyse samasta yhtidsta ja onko kuva sellainen, jonka me todella haluamme antaa itses-
tdmme. Tassa on tietysti kyse vain siitéa meikista, jolla yritys nahdaan, mutta se on usein jo riittavan
hyva alku.

3) Millaiselta haluamme nayttda = miten toimimme. Jos yrityksen strategiat, paamaarat, visiot ym ovat
jo kirjautuneet, tavoiteyrityskuvan tulee laheta siitd. Jos eivat, voi niiden kehittelyn rinnalla ldhestya
paamaaraa hieman helpommin. Yksi tapa on mattaa poéytaan adjektiiveja kuten teimme alussa.
Palveleva, inhimillinen, luotettava, halpa, dynaaminen. Kun adjektiiveja kasitelldan, on meidan muis-
tettava, etta paamaaramme on luoda kasvot, jotka sopivat meille.

4) Katsellaan ymparillemme. Jos 16ytyy lahella meitd olevia yrityskuvia on niihin hyva perehtya. Kaikki
painivat samojen ongelmien kanssa, miksi siis keksia pydraa uudestaan.

5) Testataan ajatuksemme. Ennenkuin lyddaan mitdan lukkoon, kannattaa peilata asioita toisten kans-
sa.

6) Tutkimukset auttavat. Jos kaytdssa on tuoreita tutkimuksia, kannattaa ne lapikayda. Ellei ole tut-
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kimusta, kannattaa miettid sellaisen tekemista. Kun tutkimusta toistetaan esimerkiksi kahden vuoden
valein, nédemme, miten olemme kehittyneet.

7) Hienosaatda, hienosaatda.. Kun tavoite yrityskuva on luotu, koetetaan tehda siita slogan. Samalla
voidaan pohtia yrityskuvan terdvoittamista padkohderyhmien suuntaan. Perusilme sama, mutta hieno-
saatd kohderyhmille erikseen. Esimerkiksi Kuopion Puhelin Oy:lla on yritysviestinndssa slogan:

tehoa yhteyksisté ja kuluttaja-asiakkaille: iloa yhteyksista.

Tassa kuvastuu kohderyhmien erilaisuus, mutta sama yhti6é on Idydettavissé kummastakin.
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Und setzet lhr nicht das Leben ein,
Nie wird Euch das Leben gewonnen
sein.

Vain jos uhrata elamasi uskallat,
Sina elaman onnesi saavutat
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8. Tavoiteyrityskuva ja viestinta

Hyva yrityskuva edellyttda suunnitelmallista tiedottamista ja viestintéa. Tiedotustoiminnan tulee olla
aktiivista, nopeaa ja totuudellista. Sisdinen tiedotus pitaa henkildkunnan selvilla yrityksen toiminnasta,
tuotteista, tavoitteista, keinoista, muutoksista, tulevaisuuden suunnitelmista jne. Nama kaikki kirkasta-
vat oman yrityksen kuvaa ja antavat motivaatiota ja mielekkyytta tyéntekoon. Tiedottamiseen kuuluu
edellytyksena se, etta se on annettu jollekin tehtavaksi. Kokonaisvastuu tiedottamisesta on kuitenkin
toimitusjohtajalla tai vastaavalla. Jokainen yhtidssa on tavalla tai toisella tiedottaja. Olemmehan kaikki
kosketuksissa ystaviimme, sukulaisiimme, asiakkaisiimme ja tuttaviimme. Naita tilanteita varten on
hyva valmentaa yrityksen henkilésta antamaan oikeaa kuvaa yrityksesta.

Yhteistyéryhmat ovat viestinnan kannalta kaikkien tehokkaimmat. Siksi kannattaa luoda erilaisia ryh-
mid, joko talon sisalle tai mediaan, joiden kanssa voidaan keskustella yhtiéta koskevista.

Tavoiteyrityskuva joutuu koville erikoistapauksissa. Lakko, tulipalo, ymparistokatastrofi, tyotapaturma,
avainhenkildn akillinen menehtyminen. Tallaisiin tilanteisiin tulee varautua ennakkoon ja luotava sel-
vat vastuut, kuka tiedottaa ja milloin ja kenelle. Mita suuremmasta asiasta on kyse, sité tarkeammaksi
tulee oman tiedotustilaisuuden jarjestaminen. Kriisitiedottamisen nyrkkisaantd on etta tapahtunutta

ei pida salata eika vahatella. On kerrottava niinkuin asiat on. ( esim. Kansainvalinen olympiakomitea,
Suomen Hiihtoliitto doping karyn aikana)

9. Yrityskuva ja graafinen ilme

Graafiseen ilmeeseen kuuluu itseasia hyvin monta elementtia. Liikemerkki, kirjekuoret, lomakkeet,
kayntikortit, auto, nayteikkunat, myymalat, opasteet, puhelinluettelot, messut, nayttelyt, asiakastilai-
suudet, sponsorointi, henkiléstdén asusteet,

tyémaat jne.

Jos yrityksessa halutaan hoitaa asiat hyvin, yrityskuva valittyy kaikissa paikoissa yhdenmukaisena ja
samalaatuisena.

Liikemerkki on yrityksen tunnus. Sen on oltava omaleimainen, mieleenpainuva ja helppotajuinen. Hyva
lilkemerkki toimii nuppineulanpaankokoisena tai vaikkapa seindkokoisena jattitauluna. Lisdksi hyva
lilkemerkki toimii mustavalkoisena seka varillisena. (esimerkkeja liikemerkeista seuraavalla sivuilla)
Logo on yrityksen nimen graafinen asu. Tassa nykyinen suuntaus on sellainen, etta seka liikkemerkki
ettd logo yhdistyvat.

(Esimerkkeja lomakkeista, kayntikorteiseista , autoista jne seuraaavalla sivulla)

10. Yrityskuvatutkimukset

Yrityskuvatutkimus paljastaa yritysjohdon arvomaailman. Tulevaisuuteen suuntautunut, nokkela,
nuorekas, sivistynyt, amerikkalainen, alykas, luova jne. Useimmat yritysjohtajat ovat tyytyvaisia, jos
heidan yrityskuvansa olisi joku noista sanoista.

Koska yritys on organisaatio, muodostuu yrityskuvan tutkiminen organisaation tutkimisesta. Yritys-
kuvatutkimus on organisaation tutkimista. On olemassa erilaisia organisaatioita ja organisaatioista
erilaisia organisaatioteorioita. Mika on organisaatio ja miten se toimii. Naista kasityksistd muodostuu
organisaatioteoriat. Organisaatioteoriat mahdollistavat ainakin kuusi erilaista vaihtoehtoa tutkia yritys-
ta. Mika tai mitka lahestymistavat valitaan maardavat sen, millaisia tuloksia yrityskuvatutkimuksesta
saadaan.

Erilaisia organisaatioteorioita:

1) Yritys on johtajapersoonallisuuden laajentuma. Yritys, sen luonne ja kuva edustaa sité kaikkea, mi-
hin yritysjohto uskoo. (avainhenkilét)
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2) Yritysta pidetaan erilaisten valta- ja auktoriteettisuhteiden muodostamana rakennelmana.
3) Yritys on erilaisten toimintojen ja osatoimintojen yhteenliittyma.

4) Yritys on ihmisten ja yksildiden muodostama tydyhteisé. Pddapaino on sanalla yhteis6. (avainhenki-
I6iden) kasitykset ja millaisiin asioihin he uskovat.

Yrityskuvasta saadaan selville kovia ja pehmeita arvoja.

Kovia arvoja ovat esimerkiksi tydllistdja, merkitys ulkomaankaupalle, suuruus, jne. Nama ominaisuudet
kertovat, minkalaiset kasitykset yrityksesta ovat vallalla. Ne pohjautuvat kuitenkin aina asiatietoihin.
Kovat arvot ovat helposti saatavilla. Siksi tutkimukset usein keskitetdan ns pehmeisiin arvoihin. Peh-
meitd arvoja yrityskuvassa ovat esimerkiksi sellaiset asiat, jotka sisaltavat tunnelatauksen. Ne kerto-
vat, kuinka yritykseen suhtaudutaan. Saadaksemme selville naita asioita, meidan tulee tutkia yrityksen
luonnetta. Silloin Idahdemme liikkeelle kasityksestd, ettd ihmiset muodostavat kasityksen yrityksesta
samalla tavalla kuin he muodostavat kasityksen ihmisestda. Silloin yritys tulee persoonallisuudeksi, jo-
hon ihmiset haluavat tutustua. Myéhemmin he joko hyvaksyvat yrityksen tai hylkdavat sen.

Malli tarpeen

Tutkittaessa yrityksen persoonallisuutta tarvitaan luonnollisesti malli siitd, millaisia ulottuvuuksia yri-
tyksen persoonallisuudesta ylipdatéansa voidaan 16ytaa.

Kun tutkimus antaa esimerkiksi sanan innostava, meidan tulee ymmartaa, mita te tuolla tiedolla teem-
me. Onko siitd yritykselle hyotya ja jos on millaista. Jos taas olemme pidattaytyvia, sulkeutuvia, ym-
marramme nopeammin, mitd meidan tulisi tehda. Siksi saamamme arvio tulee huolellisesti arvioida ja
tutkia sisdisesti niita syitd, miksi olemme jonkun arvion itsestdmme saaneet.

Jos yrityskuvaa tutkitaan kuluttajilla, saamme usein eri arvion, kuin jos tutkimme sita yhteistydkump-
paneidemme keskuudessa. Siksi ennen tutkimuksen aloittamista on mietittava yrityksemme rooli koh-
deryhmdssamme.

Otetaan ihan yksinkertainen esimerkki:
Nokia (jos sita nyt voi sanoa yksinkertaiseksi)

Otetaan kolme erilaista kohderyhmaa:

Kannykan ostaja, Sijoittajat, Tyéministerid

Kannykan ostaja arvostaa Nokiaa varmatoimisena koneena ja paattaa hankkia koneen sen ominaisuuk-
sien takia ei siksi, ettd Nokian pérssikurssi on nousujohteinen tai siksi, etta Nokia menestyy Japanissa.
Sijoittaja ajattelee Nokiaa rahan tuottajana. Han rahalleen hyvan koron, mutta ei niinkdaan ole kiinnos-
tunut, minkalaisia kuoria koneeseen on saatavissa ja millaisia ominaisuuksia koneessa on. (valillisesti
kylléd miettii)

Tyoministerid ajattelee vain Nokiaa ty6paikkojen luojana. Se tydllistaa seka suoraan etta valillisesti.
Ty6ttdmyys vahenee, poliittinen maine kasvaa.

N&din samalla Nokialla on kolme erilaista roolia eri kohderyhmissa.

Jotta yrityskuvatutkimukset jotenkin olisivat edes yhteismitallisia on luotu valmiita tutkimusrooleja.
Yrityskuvan tutkimisen kannalta on yrityksille maaratty valmiiksi erilaisia rooleja

1) Yritys yhteiskunnallisena vaikuttajana (tydministeri6)
2) Yritys liikeyrityksena (sijoittaja, kilpailijat)
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3) Kuluttajan nakdkulma (kdannykan ostaja)

4) Yritys tydpaikkana (tydministerid, tydntekija)

5) Yritys tuotteidensa taustavoimana (tuotteiden luoma kasitys)

6) Yritysta pidetaan omien taustavoimien ja omistajien paamaaran toteuttajina

(ylikansalliset omistajat, MCDonalds)

7) Salaseurana ( kuluttajilla tai sidosryhmilla ei ole mitdan kiinnostusta yritysta

kohtaan) Jos yritysta pidetaan salaseurana saadaan usein arvioinniksi valinpitamatén, arka, vai-
telias, varovainen jne) Esimerkiksi lukuisat pienet sijoitusyhtidt, jotka vaan putkahtavat esiin
joissain kaupoissa ja haviavat yleiseen tietamattémyyteen. (rahanpesu)

Yritysjohto tekee roolivalinnan. Jotta yrityskuvatutkimus onnistuu sen tulee heijastaa johdon viestinnal-
lisia arvoja. Toinen tarkea johdon linjaus on se kuinka tuloksiin suhtaudutaan.

11. +PLUSTEKSTI

Tana pdivana puhutaan paljon brandista ja sen kehittamisestd. Sita varten on rakennettu aivan oma
mallinnus, jolla omaa brandia, yrityskuvaa, voidaan vieda eteenpain. Brandin luomisessa voidaan
kayttaa toki mita tahansa menetelmaa: suosittuja menetelmia ovat adaptaatio (suora mallinnus omalla
sovituksella) tai puhdas adoptio (eli otetaan toisen kehittdma brandin rakennusmalli sellaisenaan). En-
nenkuin mitadn rupeaa terkemaan, kannattaa miettia asiaa tarkoin. Ohessa on pieni muistilista asiois-
ta, joita kannattaa miettid. Muistilista/kysymyslista on yleinen ja se ei ole swot-analyysi, vaikka siihen
sisdltyykin samoja asioita.

1. Toimintaymparisto

Mitka on casen uhkat:

Suurilla yrityksilla mahtavat markkinointiresurssit, mita meilla on.
Aggressiivinen markkinointi vai seuraaminen

Isojen paikkakuntien yrityskuvat vai oma pikkukyla.

Mainonnan pirstaloituminen ja siirtyminen mielikuviin. Osaatanko haaste?

Mahdollisuudet

Yhteisty®

Paikallisuus

Missd meissa on mielikuvat vahvat

2. Oma organisaatio, voimavarat
Heikkoudet

Resurssien puute

Epayhtendinen esiintyminen
Yhtendisyyden puute

Markkinoinnin koordinointi

Vahvuudet

Aktiivinen tuotekehitys (lisdargumentteja myyntiin)

Mainonta kohtalaisesti kunnossa

Customerdriven lahestymistapa

3. Tavoitteet

Tavoitteet ovat pohjana toimenpiteiden suunnittelulle ja seurannalle. Selkeat tavoitteet kohottavat mo-
tivaatiota, koska on jokin konkreettinen suunta, mihin ollaan menossa. Valitavoitteet auttavat tavoittei-
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den toteutumisen seurannassa.

Myyntitavoitteet esim.
- Saadaan kaikki myytya tuotanto, varasto, kapasitetti
- onnistutaan 110% asiakashankinnassa

Mielikuvatavoitteet

- riittdva tunnettavuus ja vahva paikallinen assosiaatio

- asennetasolle vaikuttaminen.Yritys (paikkakunta) koetaan paremmaksi, kuin kilpailevat
ja se valitaan ekaksi

- tuote- ja yrityskuvan kohottaminen

4. Kohderyhmat (segmentointi)
Massamarkkinointi

Perheet

Muut

Edellakavijat (pieni joukko)

5. Strategian osa-alueet

Hinnoittelustrategia

- paikkakunta ei saa olla este saada laadukasta tuotetta /palvelua
Tuotestrategia

Tarkoituksen mukainen tuotekehitys ( tulevaisuuden nakymat)
Selvat karkituotteet

Paketointi (eri tuotteet tédydentavat toisiaan)

Jakelustrategia

Jéllenmyyijien, jakelutien aktivoiminen ja sen tukeminen
Mahdolliset muutokset

Verkostoituminen toisten kanssa.

6. Markkinointiviestinta

Argumentointi: mita sanotaan

- konkreettiset hyddyt etusijalle

- mielikuva muutettava

- karkituotteet osaksi laajempaa tuoteperhetta
Viestintastrategia: Miten sanotaan

- kayttotilanteet

- arvoajattelu: koululla on lisdarvoa
Mediastrategia: missa ja milloin

-keskitetty ja kohdistettu

- suoramainonta osaksi mediaa

- imagon nosto medialla

Muu mainonta

- kohtaamispaikat

- promootiomarkkinointi (60%) paatoksista tehdaan vasta kaupassa ihan Iahella valintaa

7. Sisdinen markkinointi

Mukana olevien osatojen/linjojen panostus suhteissa ja rahassa.
Pitkajanteinen sitoutuminen yhteistydhén.
Yrittdjatapaamiset/Yrittdjajarjestot
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Brandin rakentamisen 4 ulottuvuutta

Toiminnallinen ulottuvuus
KykyslI tuottaa hydtya muille.

Sosiaalinen ulottuvuus Psykologinen ulottuvuus
Kykysi toimia vuorovaikutuksessa toisten kanssa. Kykysi auttaa muita muuttumaan.

Eettinen ulottuvuus
Kykysi liittya elaman kokonaisuuteen ja ottaa paikallista ja
maailmanlaajuista vastuuta ymparistosta, etiikasta jne.
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Haasta markkinat tekemalla asiat vdhemman
mutkikkaasti.
Jos niin teet, sinulla on kasissasi
yrityskuva, jonka loppua ei nay.

Donner «Blitz
MAINOSTOIMISTO

Mainostoimisto Donner&Blitz Oy
Pilkontie 2 Joensuu
Karjalankatu 2 Helsinki

puh 050 5177 825

www.donnerblitz.com
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