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Taman opinnaytetyon tarkoitus on luoda Skanska Rentalille uusi visuaalinen ohjeis-
tus, joka sisaltaa brandikuvat ja paaviestit tarkeimpien sovellutuksien kanssa seka
jalkauttaa ohjeistus onnistuneesti organisaatioon.

Yrityksessa otettiin vuoden 2023 alusta kayttoon uusi markkinointinimi, minka takia
visuaalinen ohjeistus tuli paivittaa. Tyossa perehdytaan visuaalisen brandi-identitee-
tin muodostumiseen ja visuaalisten elementtien ohjeistuksen mukaiseen kayttoon.

Kehityshanke alkoi kevaalla 2022, kun yrityksen johtoryhma paatti uuden markkinoin-
tinimen kayttoonotosta. Uusi markkinointinimi vaatii suuremman identiteetin lapikat-
sauksen ja paivityksen. Sama markkinointinimi on kaytéssa myos Ruotsissa Skans-
kan kalustopalveluissa, joten tyo pohjautuu osittain Ruotsista tulleisiin visuaalisiin oh-
jeistuksiin.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana on kaytetty toimintatutkimusta, jonka tarkoituk-
sena oli saada yrityksen avaintekijat miettimaan, milta uusi Rental -brandi tuntuu,
kuulostaa ja nayttaa. Menetelma sopi luovaan tydhon erinomaisesti ja avainhenkiloi-
den mukana olo kehittamistydssa edesauttoi kehittamistyon lopullista onnistumista.

Kehityshankkeelle asetetut mittarit ovat todennettavissa tyon lopussa, ja tydon onnis-
tuminen on todennettavissa tehdyilla henkilohaastatteluilla ja onnistuneella pilotoin-
nilla. Tyon lopussa on esitelty visuaaliset elementit, jotka liittyvat tyon kannalta olen-
naisiin viestinnallisiin keinoihin. Elementteja on verrattu vanhaan ilmeeseen, joka yri-
tyksessa oli aiemmin kaytossa.

Tyon lopputuloksena syntyi Rental -brandille paivitetty visuaalinen ohjeistus, joka on
pilotoinnin kautta viety onnistuneesti osaksi organisaation toimintaa.

Avainsanat: Visuaalinen identiteetti, visuaalinen brandi, visuaalisen il-
meen suunnittelu, visuaalinen ohjeistus
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The purpose of this thesis was to create the new visual guidance for Skanska Rental,
which included brand images and main messages with the most important applica-
tions, and to successfully implement the guidance at the organization.

The company adopted a new marketing name from the beginning of 2023, which is
why the visual instructions had to be updated. The thesis aimed to introduce a new
visual brand identity and visual elements. The development project started in the
spring of 2022, when the company's management team decided on the introduction
of a new marketing name. The introduction of the new marketing name required a
larger identity review and update. The same marketing name is also used in Sweden
for Skanska's fleet services, so the work was partly based on visual instructions from
Sweden.

Action research was used as the research method of the thesis, with the purpose to
make the company's key employees rethink how the new Rental brand feels, sounds,
and looks. This method was selected due to the creative nature of the task, and the
involvement of key personnel contributed to the final success of the development
work. The data collection included interviews, workshops, observations, and analysis
of internal documents. The theoretical framework focused on the topic of building vis-
ual guidelines.

The goal of the development work was to update the visual guide for the Rental
brand. The outcome also included the visual elements related to the communication
means essential for the work. The outcomes were evaluated by using the metrics set
for the development project and verified at the end of the work. The success of the
development work was also verified through personal interviews about the implemen-
tations. The visual elements were evaluated by comparing them to the old visual
guidance that was used in the company before. The goal to update the visual guide
for the Rental brand was successfully implemented as part of the organization's oper-
ations through piloting the new visual guide for the Rental brand.
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1 Johdanto

TyoOskentelen Skanska Rentalin markkinoinnissa, jossa yksi tehtavistani on huo-
lehtia yrityksen brandin kehittamisesta ja brandin visuaalisen ohjeen oikeanlai-
sesta kaytosta. Oli siis luontevaa, etta keskityn myds kehitystydssa Rentalin uu-
den visuaalisen ilmeen kehittamiseen ja onnistuneeseen jalkautukseen. Tassa
tyossa oma roolini on toimia operatiivisena suunnittelijana ja kehittajana Renta-

lin uudelle visuaaliselle ohjeelle.

Osallistun itse tyossa kaytettyjen tydpajojen suunnitteluun ja tyépajojen aikana
havainnoin ja dokumentoin kirjallisesti ja valokuvin tehtya tyoéta. Tyopajojen ve-
tovastuussa toimi ulkopuolinen kumppani, jonka tehtavana oli fasilitoida ja vetaa
tydpajat yhteistydssa tehdyn suunnitelman mukaisesti lapi. Osallistun kehitta-
mistyossa suunnitteluun, suunnitelman toteuttamiseen ja kehittamiseen, ja huo-

lehdin myods tyon etenemisen raportoinnista ja aikataulutuksesta.

Tehty kehittamistyo tuottaa yrityksen organisaation ja sidosryhmien kayttoon
onnistuneesti pilotoidun visuaalisen ohjeistuksen osaksi brandin rakennusta. Li-
saksi tutkimustyon osuus tuottaa pohjaa kohdeorganisaation markkina-aseman
vahvistamiselle ja uusien markkina-alueiden hahmottamiselle rakentamisen yri-
tyskentassa, kun yritysilme on onnistuneesti yhtenaistetty ja otettu kayttoon pilo-
tin avulla. Kehittamistyon pohjana on kaytetty yrityksen ennen nimenvaihtoa
teettamaa brandi- ja mielikuvatutkimusta, josta esiin nousseisiin kehittamiskoh-
teisiin pyrin tydssa saamaan uuden, paivitetyn ja testatun visuaalisen ilmeen.
Kehittamistyon jalkeen voidaan uusia brandi- ja mielikuvatutkimus konevuok-
rauksen liiketoiminta-alan keskuudessa ja todentaa mahdollinen yritysilmeen

toivottujen mielikuvien onnistunut kehitys.

1.1 Opinnaytetyon toimeksiantaja

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Skanska Rakennuskone Oy, joka on yksi
Skanska Oy:n liiketoimintayksikkd. Skanska Rakennuskone Oy on oma erillinen



yhtio, jolle on viisi vuotta ennen tdman tydn aloitusta luotu oma markkinointinimi
Skanska Konevuokraus ja tdman yhteydessa myos omat visuaaliset ohjeet.

Talla hetkella yhtion aputoiminimeksi on vaihdettu Skanska Rental.

Skanska Rentalin visuaalinen ohje sisaltdd oman tunnuksen, jossa on kaytdssa
myoOs Skanska omana fraasina; "Powered by Skanska”. Tassa tydssa keskity-
taan kuitenkin Skanska Rentalin visuaalisen ilmeen ja viestien paivittamiseen.
Jatkossa tassa tyossa kaytetaan kahta nimea; Skanska Konevuokraus, joka oli
aiemmin Skanska Rakennuskone Oy:n markkinointinimi ja Skanska Rental, joka
on tyota kirjoitettaessa vaihdettu Skanska Rakennuskone Oy:n aputoimi-

nimeksi.

Tyon kannalta on olennaista avata termist6a, jota tassa kehittamistyossa on
kaytetty. Markkinoinnin ammattisanaston brandi, imago, identiteetti, logo ja tun-
nus on avattu kehittamistydssa myéhemmin. Olennaista on kuitenkin ymmartaa,
ettd Skanskalla on vain yksi brandi ja yksi logo. Yrityksen sisalla muissa organi-
saatioissa kaytetaan termia tunnus ja visuaalinen ohjeistus. Kehittdmistyon ym-
marrettavyyden kannalta on tassa tydssa kuitenkin kaytetty logosta, brandista ja
tunnuksesta sita ilmaisua, joka on tunnistettu ammattikielessa yleisen maaritte-

lyn mukaan hyvaksytysti.

Kehittamistyon tarpeellisuus syntyi silla hetkella, kun Skanska Rakennuskone
Oy:n johtoryhma paatti paivittaa aputoiminimen Skanska Konevuokrauksesta
Skanska Rentaliksi. Alun perin oli tarkoitus tehda vain pieni paivitys visuaali-
seen ohjeistuksen, mutta uuden aputoiminimen myota oli tarpeen selvittaa ja

kehittdd Skanska Rentalille oma visuaalinen brandi, kuvitus ja paaviestit.

1.2 Kohdeorganisaation esittely

Skanska Rental vuokraa tyémaille niiden tarvitsemaa kalustoa. Liiketoiminta-
alueena on koko Suomi, joka on saatu katettua 13 toimipisteen kautta. Kone-
vuokrausalalla kilpailijoita on paljon, mutta paakilpailijoita Konevuokrauksella on
kolme. Konevuokrauksen yksittainen iso asiakas on Skanska Talonrakennuk-

sen tydomaat, joista yrityksessa kaytetaan nimitysta sisaiset asiakkaat.



Vuokraustoimintaa Skanskan ulkopuolelle on tehty nyt jo useamman vuoden
ajan. Strateginen ja markkinoinnillinen paapaino on suurissa tydmaissa ja pro-
jekteissa, mutta vuokraustoimintaa on myos pienemmille tydmaille ja yksityis-

henkilGille.

Tyon ymmartamisen kannalta on selkeytettava tyossa kaytettavia yritysnimia.

o Skanska Rakennuskone Oy. on kohdeorganisaation virallinen yhtio-
nimi
o Skanska Konevuokraus oli kohdeorganisaation markkinointi-

nimi/aputoiminimi nimi vuodesta 2017 vuoden 2022 loppuun
saakka.

o Skanska Rental on kohdeorganisaation markkinointinimi/aputoimi-
nimi vuodesta 2023 alkaen.

. Skanska Oy. Kohdeorganisaatio on Skanska Oy:n tytaryhtio

Skanska Rental on osa Skanska Suomen liiketoimintaa ja on kehittamistyon
ymmarrettavyyden kannalta tarkeaa selventaa, miten brandihierarkia Skans-
kalla toimii ja mista tarve talle tydlle on lahtdisin. Seuraavissa luvuissa on esi-

telty Skanskan brandi-identiteettia ja miten Rental eroaa Skanskan brandista.

1.2.1 Skanskan brandi

Skanska on yksi maailman johtavista rakennus- ja projektikehityspalveluita tar-
joavista yrityksista. Yhtio toimii valituilla kotimarkkina-alueilla Pohjoismaissa,
Euroopassa ja Yhdysvalloissa. Skanskan paamaara on olla mukana rakenta-
massa parempaa yhteiskuntaa. Tama paamaara yhdessa vahvan arvopohjan
kanssa ohjaa yhtion toimintaa ja henkiloston jokapaivaista tyoskentelya. Paa-
maara ja arvot ovat pohjana myos Skanskan brandille. Skanskan brandiin kitey-
tyy yhtion lupaus asiakkaille, sidosryhmille ja yhteiskunnalle. Brandi-identiteetti
ja yhtenainen ilme vahvistavat kuvaa Skanskan erinomaisesta toiminnasta ja ar-
voista ja lisaa sita kautta Skanskan tunnettuutta, vetovoimaisuutta ja kilpailuky-
kya. (Skanska Oy. Brandiohjeistus 2023.)



Skanska Brand Platform

Paamaara
Rakentamassa parempaa yhteiskuntaa

Arvot
Valitamme ihmisista ja ymparistosta; Toimimme eettisesti ja
avoimesti; Olemme parempia yhdessa; Omistaudumme asiakkaille

Asiakasymmarryksen ydin
Jokainen valinta vaikuttaa

Brandipositio
The knowledge and foresight to shape the way we live

Brandin ominaisuudet
Reilu ajatusjohtaja.
Ihmislaheinen; Avoin ja osallistava; Valiton ja aito, Mydnieinen; Asiantunteva

Arvolupaus Arvolupaus Arvolupaus Arvolupaus
Rakentaminen Toimitilaprojektikehitys Asuntoprojekiikehitys Tyonantajalupaus

Brandityokalut

SKANSKA

Kuvio 1. Brand Platform. (Skanska 2023. Brand Platform.)

Skanskan graafinen ohje, joka antaa raamit Skanskan ilmeelle ja Brand Voice,
aanensavymme helpottavat yndenmukaisten viestien luomista. Skanskan Brand
voice kiteytyy seuraaviin adjektiiveihin: Ihnmislaheinen, avoin ja osallistava, vali-

ton ja aito, myonteinen seka asiantunteva.

1.2.2 Skanska Rentalin brandi

Skanska Konevuokraukselle on aiemmin luotu oma visuaalinen ohje helpotta-
maan markkinointia ulkoisessa markkinassa. Hierarkiassaan Konevuokrauk-
sella on kaytéssaan tunnus, Skanskalla yrityksena on vain yksi logo. Konevuok-
rauksen tunnus kuitenkin sisaltda Skanskan logon, joten tunnuksen kaytossa

noudatetaan Skanskan brandiohjetta.

Rentalin uusi ilme kytkeytyy Skanskan brandiin ja visuaaliseen ilmeeseen. Ren-
tal — powered by Skanska -tunnus osoittaa vahvan yhteyden Skanskaan, mutta

luo Rentalille myds oman identiteetin markkinassa.

Skanskan brandiohjeistuksen pohjalta Rentalille on luotu oma ilme ja ohjeistus

visuaaliseen ilmeeseen, vareihin ja kuvatyyleihin.



Laadin Skanska Rentalille oman visuaalisen ohjeistuksena samaan tapaan, kun
Skanska Konevuokraukselle laadittiin viisi vuotta sitten. Brandihierarkiaan ni-
menvaihto ei tuo muutoksia ja myos Skanska Rentalilla on kaytéssaan Skans-

kan kaikki visuaaliset elementit.

2 Nykytila-analyysi

Aiemmin mainitun Skanskan brandiuudistuksen myota nousi esille Konevuok-
rauksen tarve paivittaa visuaalisia ohjeita. Skanska Konevuokrauksen ilmeen
kytkeytyessa vahvasti Skanskan brandin paivittymiseen, aloitettiin selvitys Ko-
nevuokrauksen identiteetin paivittamiseksi. Tasta syntyi mahdollisuus paivittaa
aputoiminimi Ruotsin Skanskan konevuokrausliiketoimintaa vastaavaksi
Skanska Rentaliksi. Tama toimii rajauksena myos talle tyodlle. Tassa tydssa ke-
hitetdan Suomen Skanska Rentalille uusi visuaalinen ilme ja paaviestit. Koska
Skanska Rentalin uusi ilme kytkeytyy edelleen vahvasti Skanskan brandiuudis-
tukseen ja uuteen visuaaliseen ilmeeseen, tehdaan tyota tiiviisti yhteistyossa
Skanska Oy:n viestintatiimin kanssa. Skanska Rentalin kayttdonottama Rental —
Powered by Skanska -fraasi osoittaa vahvan yhteyden edelleen Skanskaan,
mutta luo Rentalille myds oman erottuvan identiteetin, jolla on helpompaa toimia

ulkoisesti konevuokrausalalla.

Skanska Rentalin tarve Rental — Powered by Skanska -tunnukselle ja nimen-
vaihdolle syntyi markkinasta ja liikketoiminnan kehityksesta suuntaan, jossa
vuokraustoiminta ulkoisille asiakkaille kasvoi. Skanska Konevuokrauksen tun-
nuksessa kaytetty Skanskan logo ei enaa toiminut aiemmalla tavalla ulkoisessa
markkinassa. Haluttiin kuitenkin edelleen osoittaa vahva yhteys Skanskaan, jo-
ten syntyi Powered by Skanska -fraasi. My0s visuaaliset ohjeet ja kuvat olivat
menossa kayttdoikeuksien puolesta kayttdkieltoon, joten visuaalisen ohjeen uu-
distaminen yhdessa markkinointinimen muutoksen kanssa oli ajallisestikin jar-
kevaa tehda samalla. Alla oleva listaus on tehty selkeyttamaan, milloin kayte-

taan mitakin nimea.

e Skanska Rakennuskone Oy. — Yrityksen virallinen yhtidnimi



e Skanska Rental — Yrityksen aputoiminimi
¢ Rental — Powered by Skanska — Yrityksen markkinointinimi
o Rental tai Skanska Rental — Kaytetaan teksteissa yksinker-

taisuuden ja helppolukuisuuden vuoksi.

2.1 Tutkimusongelma ja sen rajaus

Kehittamistehtavassa ongelmana oli yrityksen visuaalisen ilmeen vanhentumi-
nen, kuvien kayttosopimuksen paattyminen ja yritysviestien vanhentuminen uu-
den brandin myata. Yritykselle oli siis toiminnan kannalta ehdottoman tarkeaa
tuottaa uutta toiminimea vastaava visuaalinen ohjeistus, silla mahdollisuutta
kayttaa vanhaa ilmetta ei kohdeorganisaatiossa ollut. Uusi visuaalinen ohjeistus
oli pakko saada tuotettua. Pelkka uusi ohjeistus ei kuitenkaan ole merkittavin to-
teuttava asia, silla yhta tarkeaa on myos se, etta visuaalinen ohjeistus on jal-
kautettu organisaatiossa onnistuneesti pilotin kautta niin, etta organisaation ja-

senilta on todistettavissa onnistuminen kyselyilla.

2.1.1 Tunnettuuskysely tyon pohjana

Skanska Konevuokraus on tehnyt aiemmin muutamia tunnettuuskyselyita,
mutta tyon perustana pidetaan tyon alussa tehtya laajaa brandi- ja mielikuvatut-
kimusta, joka tehtiin ulkopuolisen tahon puolesta. Tutkimuksessa nousseeksi
kehityskohteesi todettiin visuaalisen ilmeen yhtenainen nakyvyys ja sita kautta
kehittyva yhtenainen brandi-ilme ja tunnettuuden parantuminen. Avainase-
massa tassa on se, etta yritysilme on yhdenmukainen ja sen paalle on mahdol-
lista rakentaa brandia kokonaisuutena ja lisata myds yrityksen tunnettuutta

markkinassa.

2.2 Tyon tavoitteet ja mittarit

KehittamistyOlle asetetaan seuraavat mittarit:



J Mittari 1: Visuaalisen ilme on ohjeistettu ja ohjeistus on otettu kayt-
toon

o Mittari 2: Visuaalinen ilme pilotoitu, analysoitu ja jatkokehitysideat
esitetty

o Mittari 3: llme jalkautettu onnistuneesti organisaatiossa

o Mittari 4. Johtoryhman haastattelut ja tyon onnistumisen selvitys
(liittyy mittariin 3)
Tyon tavoitteena on tuottaa Rentalille uusi visuaalinen ohjeistus, jossa on bran-
dikuvat ja paaviestit tarkeimpien sovellutuksien kanssa. Tavoitteena on myos
saada jalkautettua uusi ilme ja viestit onnistuneesti organisaatioon niin, etta vi-

suaaliset elementit tuntuvat organisaatiolle aiempia elementteja omimmilta.

Selkeytin tydn tavoitetta apukysymyksilla, joita on organisaation sisalla helppo
esittaa ja niihin on helppo tyon edetessa palata. Nama ovat tyon onnistumisen

kannalta tarkeimpia selvitettavia asioita.

o Miten uusi visuaalinen ilme saadaan jalkautettua henkilostolle on-
nistuneesti?

o Miten tydn onnistumista mitataan?

3 Toimintatutkimus

Kehittamistyo tehdaan toimintatutkimuksena, joka kulkee jatkuvassa syklissa,
pitaen sisalla erilaisia toistuvia vaiheita (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2014).
Toistuvat vaiheet ovat tdssa tydssa suunnittelu, toiminta ja arviointi. Ennen seu-

raavaa syklia ja suunnittelua reflektoidaan aiemman suunnitelman onnistumista.

Kehittamistyolla tarkoitetaan organisaatiossa tapahtuvaa toiminnan jatkuvaa ke-
hittamista ja parantamista. Kehittamistutkimus alkaa aina muutostarpeesta,
jonka tuloksena syntyy toimintaa parantava lopputulos. Muutoksen tavoite on
luonnollisesti pyrkia aina parempaan toimintaan, kun aiemmin tai nykytilassa.

(Kananen 2012, 19.) Tama kehitystyo alkoi siita, kun yrityksen visuaalisella



ohjeella oli tarvetta muutokselle ja tydn tuloksena syntyi paivitetty ohje organi-
saation kayttoon. Toiminnan parantaminen puolestaan tahtaa kehitystoimenpi-
teisséd mukana olevien hyvinvoinnin parantamiseen esim. tyon selkeyttamisen
kautta (Stringer & Aragon 2021, 4-5).

Toimintatutkimuksen tavoitteena on aina saada aikaan muutos niin, etta tutkija
itse osallistuu muutokseen ja muutossyklin toteutukseen. Toimintatutkimuksen
voikin nahda kohdistuvan enemman ihmisten vaikutusmahdollisuuksiin ja avain-
henkildiden muutoksen mukaan saamiseen. Tavoitteena on muutoksen aikaan-
saaminen, sen kokeilu ja lapivieminen. Onnistuneen toimintatutkimuksen edelly-
tykset ovat toiminnan muutos, yhteistoiminta, tutkimuksellinen ote ja tutkijan

mukana muutoksessa oleminen. (Kananen 2012, 37-38, 40.)

Kehittamistydssa on kyseessa monimenetelmainen tutkimusstrategia, jossa yh-
distyvat seka laadulliset etta maaralliset kvalitatiiviset menetelmat. Kehittaminen
itsessaan vaatii tutkimuksellista otetta, jotta se voidaan nahda varsinaisena tut-
kimuksena (Kananen 2009, 19, 27). Yksi tutkimuksen kriteereista on, etta kehit-
tamisen tuloksena syntyy uutta tietoa (Kananen 2012, 21). Toimintatutkimuk-
seen kuuluu myo6s uuden oppiminen tutkimuksen aikana (Puusa & Juuti 2020,
266-267).

Toimintatutkimuksessa toteutuu siis tutkimus ja toiminta samanaikaisesti syk-
lissa. Toimintatutkimusta toteuttamassa voi olla jokainen organisaation jasen
aina tyontekijasta johtotehtavissa toimiviin, mutta kehittamistyon onnistumisen
kannalta on tarkeaa, etta kehittamisprosessiin valitaan vain ne henkilot, joita
asia koskee eniten. Tavoitteena on saada heidat sitoutumaan muutokseen ja to-

teuttamaan muutosta omalla esimerkillaan. (Kananen 2012, 40, 70.)

Tahan toimintatutkimukseen valittin mukaan yrityksen avainhenkil6ita, jotka ka-
sittelevat tutkimuksen aihetta paivittaisessa tyéssaan. Onnistunut toimintatutki-
mus kumpuaakin toimijoista itsestaan, ei ulkoapain annettuna ohjeena tai val-
miina kehittdmissuunnitelmana. Paaajatuksena on, etta henkilét, joita ongelma

koskettaa l6ytavat siihen yhdessa parhaimman ja toimivimman ratkaisun, joka



koetaan helpommin omaksi ja muutoksesta saadaan todennakoéisemmin talléin

my0s pysyva. (Kananen 2009, 9.)

On muistettava, etta toimintatutkimus kohdistuu aina vain yksittaiseen tapauk-
seen, eika tuloksia voida yleistad muihin tapauksiin. Toimintatutkimus ei pyri-
kaan yleistamiseen, vaan tavoitteena on saada aikaiseksi muutos. Muutos edel-
lyttaa muutettavan ilmion tuntemista ja siihen vaikuttavien tekijoiden selvitta-
mista. Toimintatutkimuksessa eroaa perinteisista tutkimusmenetelmista myos
siing, etta tutkija on itse mukana tutkimuksessa ja toiminnassa. Myos tutkimus,
toiminta ja jopa muutos tapahtuvat kaikki samanaikaisesti sykleissa. (Kananen
2009, 10-13.)

3.1 Tutkimusmenetelmien valinta

Tutkimuksessa kaytettavien menetelmien valinnassa tulee jo suunnitteluvai-
heessa huomioida yrityskoko, kehitettavan toiminnan laajuus ja tutkimukseen
osallistujat. Nama on hyva olla huomioituna, silla menetelmien tulee olla osallis-
tavia ja siita syysta suunnitelma tyosta on syyta tehda myods osallistujien suhteen
tarkasti. Tyypillisimpia menetelmia on muun muassa erityyppiset haastattelut, ha-

vainnoinnin eri tavat, dokumentointi ja kyselyt. (Ojasalo ym. 2014, 62.)

Tahan kehittamistydhon valikoitui menetelmaksi tyopajatyoskentely, silla tarkoi-
tuksena oli saada henkildston aani kuuluviin ja sita kautta luoda tunnetta siita,
etta lopulliseen tuotokseen on paassyt itse vaikuttamaan ja silloin se myods tuntuu
helpommin omalta, eika muutosvastarinta todennakoisimmin synny. Tarkoituk-
sena tyOpajassa on siis yhdessa saada ratkaistua ongelma. Tydpajojen sisalla
voidaan hyodyntaa liséksi eri menetelmia, kuten ryhmakeskusteluja, jotta kaik-
kien osallistujien aani saataisiin kuuluviin ja kaikkien mielipiteet esitettya. (Huhta
& Myllyntaus 2021, 111-112.) Fasilitoinnin avulla tydpajoissa paastaan syvem-
man tason kokemuksiin ja sielta kumpuaviin nakemyksiin (Korhonen & Bergman
2019, 118). Tassa kehittamistyossa fasilitointi oli ulkoistettu ulkopuoliselle kump-
panille, jonka kanssa yhdessa suunnittelin tyopajat ja analysoin tyopajojen jalkei-
set havainnoinnit ja lopputulokset.
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3.2 Kaytetyt menetelmat

Kehitystyon menetelmina on kaytetty havainnointia yleisesti ja osallistuvaa ha-
vainnointia, silla olin itse lasna tyopajoissa seka osallistujan ettd havainnoijan
roolissa. Taman tarkoituksena oli se, etta paasin kuulemaan kaikkia tyopajan ai-
kana ryhmissa kaytyja keskusteluja ja jasentelemaan esiin nousseita teemoja.
Nain toimimalla paasin kehittamistyon ytimeen kiinni. Muita menetelmia tyossa
oli tutkimuspaivakirjan pitaminen, johon kirjasin kaikki tapahtumat, jotka liittyivat
tutkimustyohon. Pidin myos sahkopostissa tarkkaa kirjaa eri yhteistydbkumppa-
neiden kesken lahetetyista viesteista ja kokouskutsuista. Pidin myos tyon pitkan
aikajanteen vuoksi yleista paivakirjaa siita, miten tyo eteni ja mita tyopajoissa ja

tydpajojen purkutilaisuuksissa keskusteltiin. (Kananen 2012, 95-97.)

Kehitystyon loppuun on tarkoitus tehda kysely johtoryhman jasenille. Johtoryh-
malle tehtavan kyselyn aiheena on tyon onnistuminen; visuaalinen ohjeistus on

tehty ja se on onnistuneesti jalkautettu organisaatioon.

3.3 Havainnointi

Havainnointimenetelman avulla pyritaan ymmartamaan tutkittavaa kohdetta.
Havainnoimalla voidaan tutkia nopeasti muuttuvia tilanteita, joita on vaikea en-
nakoida ja havainnoinnilla saadaan taydennettya muilla tavoilla kerattya aineis-
toa. Havainnointi voi kohdistua seka ihmisiin etta ymparistoon mutta tassa
tydssa havainnointi kohdistui vain ihmisiin. Lyhyesti havainnointi on siis yksi ai-
neistonkeruumenetelma, jossa tietoja kerataan seuraamalla ja kirjaamalla teh-
dyt havainnot muistiin. (Murto 2023; Anttila 2006, 188—-189.) Havainnointia ylei-
sesti voidaan tehda verbaalisista ja nonverbaalisista ilmaisuista, mutta havain-
toja tekevan tutkijan on tarkeaa pystya erottamaan omat tulkinnat tutkimustilan-
teen ja todellisen havainnon valilla. (Jyvaskylan yliopisto) Havaintojen koostu-
essa paitsi nakohavainnoista ja kuulohavainnoista on kuitenkin muistettava, etta

havainnointiin menetelmana liittyy aina tutkijan oma esiymmarrys havainnosta,
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tilanteesta ja koko kokemuksesta (Murto 2023). Tassa tydssa havainnointi oli

vapaasti muotoutuvaa ja jasenneltya.

Havainnointiaineisto koostuu tyypillisesti nakohavainnoista, &dnihavainnoista ja
my0s tutkijan omista tuntemuksista (Murto 2023). Tutkittavat ovat kokonaisuu-
tena havaintojen kohteena, eli myos tutkittavien eleisiin, ilmeisiin, asentoihin ja
likehdintdan on syyta kiinnittda huomiota havaintoja tehdessa (KvaliMOT 1).
Tulee kuitenkin muistaa, ettd havainnointiin menetelmana liittyy aina tutkijan
oma esiymmarrys, kokemus ja tilanne. (Murto 2023.) Toimivin havainnoinnin
muoto on sellainen, jossa tutkija osallistuu itse toimintaan ja samalla tarkkailee
ja havainnoi toimintaa. Jo suunnitteluvaiheessa on otettava huomioon havain-
noinnin osalta, mita ja miten havainnointi suoritetaan. Muistiinpanojen tekemi-
nen ei saa hairita tutkimustilanteen etenemista, joten myos muistiinpanojen no-
pea ja helppo kirjaaminen on otettava suunnitteluvaiheessa huomioon. (Vilkka
2021.) Havaintoja voidaan dokumentoida esimerkiksi kirjaamalla havainnot
muistiinpanoiksi, valokuvaamalla ja nauhoittamalla danta tai videota tilanteesta

(Jyvaskylan yliopisto).

3.3.1 Osallistuva ja passiivinen havainnointi

Havainnointi jaetaan osallistuvaan ja ei-osallistuvaan havainnointiin. Osallistu-
vassa havainnoissa, jota tassakin tydssa on kaytetty, tutkijalla on aktiivinen rooli
tutkimustilanteessa. Osallistuva havainnointi onkin erinomainen tiedonkeruume-
netelma juuri toimintatutkimuksessa, jossa tarkoituksena on, etta tutkija osallis-
tuu myos itse toimintaan. (KvaliMOTV 1.) Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija
osallistuu siis itse myds toimintaan. Tyypillista on, etta tutkija pyrkii padsemaan
tutkittavan ryhman jaseneksi, jotta han voi jakaa kokemuksia havainnoitavien
kanssa (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 209, 215-216). Tassa tutkimuksessa
havainnoitsijan rooli onkin ollut taysin osallistuva. Onnistuneen osallistuvan ha-
vainnoinnin pohjana on, etta tutkijalla on entuudestaan asiasta paljon taustatie-

toa ja tutkijan rooli on selkeasti maaritelty.
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Passiivisessa osallistuvassa havainnoinnissa tutkija itse osallistuu tilanteeseen
niin, etta tutkija ei vaikuta itse tilanteiden kulkuun. Taman vuoksi on tarkeaa,
etta jo tutkimustilannetta suunniteltaessa tutkijan rooli on niin selke3, etta sen
tutkijan mahdollinen vaikutus tutkimustilanteeseen voidaan poissulkea. (Kvali-
MOTV 2.)

3.3.2 Kuvallinen dokumentointi

Tassa tydssa olen kayttanyt tydpajojen havainnointiin muistiinpanoja ja kuval-
lista dokumentaatiota. Nama tulokset on esitelty tarkemmin tassa tyossa koh-
dassa 6.2.1 Olen tutkijana kerannyt tydpajoista kuvia, joista muodostui oma ku-
vapaivakirja muiden muistiinpanojen tueksi ja tassa tyossa on esitelty niista

olennaisimmat.

3.4 Tyopajat menetelmana

Erilaisia tyopajamenetelmia on todella paljon. Yleisesti tyopajat toimivat mene-
telmana silloin, kun halutaan luoda organisaation sisalla uutta niin, etta organi-
saation jasenet paasevat itse vaikuttamaan lopputulokseen. Onnistuneen tyopa-
jan kannalta on tarkeaa, etta se on suunniteltu ja valmisteltu hyvin. Tama tar-
koittaa sita, etta tyopajan tavoite on selkea ja tyopajan vetajat pystyvat selkeasti
esittelemaan osallistujille ongelman, jota tyopajassa lahdetaan ratkaisemaan.
Mikali tydpajan tavoite on epaselva, riskina on, etta osallistujat kehittavat eri asi-
oita, eika varsinaiselle ongelmalle |10ydy tydpajassa ratkaisua, eika myoskaan
osallistujien ammattitaitoa asiassa paasta hyodyntamaan. (Kantojarvi 2012, 41—
43.)

TyOpajaan osallistujille on tarkeaa heti tydpajan alkuun selventaa, mika on tyo-
pajan tarkoitus. Tassa korostuu myds hyvin tehty suunnitelma, jotta myods tyo-
pajan pitajalle tavoite on selkea. Tydpajan jarjestamiseen liittyy myos konkreetti-
sia asioita, jotka tulee huomioida. Naita on esimerkiksi mahdolliset ennakkoteh-
tavat, osallistujien hankkiminen, tyopajalle sopivan tilan hankinta, tarvikkeiden
hankinta ja myds mahdollisten tarjoilujen hankinta. Tydpajan onnistumisen kan-

nalta tyotila on tarkeassa roolissa siing, etta osallistujilla tulee olla tarpeeksi tilaa
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toteuttaa tyopaja valitulla menetelmalla, esimerkiksi valmiit poytaryhmat. Jarjes-
tajan on myos hyva varautua yllattaviin tilanteisiin, kuten osallistujien puuttumi-

seen tai aikataulun venymisen. (Kantojarvi 2012, 50-53).

Tassa opinnaytetydssa tyopajan suunnitteluun on osallistunut tutkimuksen teki-
jan lisaksi ulkopuolinen taho, joka fasilitoi kummatkin kehittamistydn tyopajat.
Suunnitelma tehtiin kuitenkin yhdessa tutkijan kanssa, kuten myds tydpajojen
purut ja niiden pohjalta tehdyt analyysit. Osallistuin tutkijana siis seka tyopajojen
suunnitteluun, tutkimustilanteeseen tyopajoissa, ettda myohemmin tydpajojen ha-

vainnointimateriaalin purkuun. TyOpajoja on kayty tarkemmin lapi luvussa 6.

3.4.1 Aivoriihi ja inspiroivat kysymykset tydpajamenetelmina

Inspiroivat kysymykset -menetelma toimii tyopajatyoskentelyssa silloin, kun
osallistujilta halutaan ongelman ratkaisuksi uusia nakdkulmia ja pyritaan saa-
maan osallistujat irrottautumaan heille tyypillisesta ajattelutavasta. Menetel-
massa tyopajan vetgjat valitsevat kysymyksen ratkaistavan ongelman pohjalta
ja tahan kysymykseen pyritdan osallistujien toimesta tuottamaan vastauksia ja
ideoita. Joskus ongelman ratkaisuun riittda pienikin nédkokulman vaihto. (Kanto-
jarvi 2012, 152.) Tassa tyossa tata menetelmaa kaytettiin ensimmaisessa tyo-

pajassa, joka on esitelty tarkemmin luvussa 6.3

Aivoriihimenetelma toimii inspiroivat kysymykset -menetelmaa enemman luo-
vana ongelmanratkaisumenetelmana, jossa tavoitteena on kehittda suurempi
maara uusia luovia ideoita. Tarkeaa on pystya luomaan tyopajalle sellainen ym-
paristo, jossa osallistujat kokevat luottamusta ja sita kautta uskaltavat esittaa
omat luovat ajatuksensa ongelman ratkaisuun. Aivoriihen tavoitteena on tuottaa
laadukkaista, toteuttamiskelpoisia ideoita. Luottamuksen vallitessa tyOpajassa
syntyy todennakoisesti suuri maara eri ideoita, joiden joukosta, tai joidenka yh-
teistyona syntyy lopullinen toteuttamiskelpoinen ratkaisu. Vahvuutena aivoriihi -
menetelmassa onkin juuri ideoiden runsaus ja toisten ideoinnin pohjalta synty-
vat uudet ideat. Onnistuessaan tyopajassa l0ydetaan myds taysin uusia tapoja

lahestya ratkaistavaa asiaa. (Innokyla.)
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3.5 Tuplatimantti suunnittelun pohjana

Tyossa olen kayttanyt suunnitelman pohjana tuplatimantti -menetelmaa, joka on
yksi muotoiluprosessin tyokalu ja sopii siksi myos visuaalisen ohjeistuksen pai-

vittdmisen pohjaksi.

Tuplatimantti -malli kuvaa suunnitteluprosessin kaksivaiheisuutta. Mallissa kera-
taan ensin tietoa, jonka pohjalta asetetaan tavoite. Tavoitteen pohjalta puoles-
taan tuotetaan ratkaisuvaihtoehdot, josta testauksen ja analysoinnin jalkeen
kootaan lopullinen ratkaisu. Malli pitaa huolta siita, ettéd pohjaty6 tapahtuu oike-
assa jarjestyksessa ja varsinainen suunnittelu alkaa vasta, kun ongelma ja tar-
peet ymmarretaan riittavan hyvin. Alla kuviossa 2 on kuvattuna tuplatimantti -
tydkalu, kuten Pohjola (2019, 117) sen esittaa.

Haasteen tai
ongelman
kiteyttaminen

Valitse
ratkaisu

Analysoi
Ymmarra

Kiteyta Testaa

Kuvio 2. Tyossa kaytetty tuplatimantti -tydkalu kuvattuna (Pohjola 2019, 117).

Tuplatimantti -menetelmalld saadaan tutkimustyon suunnitteluprosessista sel-
kea ja visuaalinen kuvaus. Siksi se onkin omiaan tydssa, jossa myos lopullinen
ratkaisu esitetaan visuaalisesti. Menetelma on nimensa siita, ettd se on muodol-
taan kahden timantin muotoinen. Nama kaksi timanttia edustavat prosessia,
jossa lopulta tutkitaan aihetta laajemmin ja syvallisemmin. Tehtyjen kartoitusten
ja suunnitelmien myo6ta lopulta toteutetaan kohdennetut ratkaisuehdotukset kay-
tanndssa. (Ahtola, 2020.)
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Tuplatimantti on siis kdytanndssa nelivaiheinen prosessi. Osiot ovat vasem-
massa timantissa analysoi, ymmarra ja kiteyta, ja oikeanpuoleisessa timantissa
ideoi ja testaa. Tuplatimantista on esitetty myos useita muita termistoja, mutta
lopulliseen menetelman toteuttamiseen eri termien kaytto, ei vaikuta. Olennaista
menetelmassa on, etta ensimmaisessa osiossa l0ydetaan kehitettava asia, eli
ongelma, johon halutaan ratkaisu. Ongelman tunnistamisen jalkeen tunniste-
taan ja rajataan suurimmat kehittamiskohdat. Kolmannessa vaiheessa siirrytaan
toiseen, oikeanpuoleiseen timanttiin, jossa I0ydettyja ratkaisuja kokeillaan, tes-
tataan mahdollisesti prototyyppina. Nain saadaan mahdollisimman selkea ja toi-
miva ratkaisu kaytantoon vietavaksi, joka on mallin viimeinen vaihe. (Ball 2019;
Innofactor 2019.)

4 Brandin ja visuaalisen ilmeen rakentaminen
4.1 Brandi

Brandi koostuu monesta eri osa-alueesta, joihin tyypillisesti ajatellaan kuuluvan
nimi, symboli, tyyli, logo ja muut yritysta kuvastavat asiat, jotka ovat muista toi-
mijoista erottavia tekijoita. Brandi on myos kaikkea, jonka avulla luodaan tunnet-
tuutta ja mainetta markkinassa. Yksittaiset asiat, kuten logo on enemmankin
brandin elementteja, joista lopulta koko brandi koostuu. (Keller & Apéria &
Georgson 2008, 2—-3.) Brandi on siis kokonaisuudessaan ihmisten mielikuva yri-
tyksesta ja se muodostuu kaikesta yrityksen toiminnasta, mita yritys tekee, milta
se nayttaa ja mita sen toiminta on. Brandi muodostuu kokemuksena niissa raja-
pinnoissa, jossa yritys ja ihminen kohtaavat ja organisoidun brandityon avulla
yritys pyrkii vaikuttamaan ihmisten mielikuviin. Brandityo on pitkajanteista ja tu-

lokset nakyvat usein vasta pitkan ajan paasta. (Nakemystehdas Mbe, 9.)

Brandin alle voidaan rakentaa mielikuvia ja sita kautta luoda tunnettuutta (Keller
ym. 2008, 6—7). Kehitystydn organisaatiolle tdma on olennaista, silla yritys toimii
alalla, jossa lahes kaikilla toimijoilla on kaytdssa samaa kalustoa. Konevuok-

rausalalle tyypillisesti, myds Rentalin vuokrakalustoa |10ytyy kaikilta muitakin kil-

pailijoilta, erottavuustekijat ovat siis muualla, kun itse vuokrattavassa
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kalustossa. Brandiin investoiminen luo tuotteelle uniikkeja tarkoituksia ja selven-
taa brandin positiointia. Tuotteet ja palvelut on helppo kopioida, mutta brandi on
se, jolla saadaan aikaan erottautumista ja voidaan vahvistaa kilpailuasetelmaa.

(Keller ym. 2008, 9.)

Brandi on kokonaisuus siita, mita ihmiset brandista sanovat ja miten se koe-
taan. Siksi brandin tulee olla uskottava ja brandia kehitettdessa on huomioitava,
etta brandikokemukset eivat aina ole yrityksen omissa kasissa, vaan kokemuk-
seen brandista vaikuttaa monet eri tekijat. Jokainen yrityksen brandin kanssa
tyoskenteleva voi siis omalta osaltaan vaikuttaa brandimielikuvan luomiseen.
(Pohjola 2019, 19; Shopify 2022.) Kuluttajien mielessa brandin vakiintuminen
tietyn kaltaiseksi kestaa pitkaan, silla mielikuva koostuu monista eri kohtaami-
sista, omista ja muiden kokemuksista ja niiden yhteisvaikutelmana muodostu-
vasta kokonaisuudesta. Brandikokemus on siis myos kokemus eri kommunikaa-
tiotilanteista brandin kanssa. Kokemus syntyy aina erilaisten vuorovaikutussuh-
teiden lopputulemana. (Lindberg-Repo 2005, 115—116; Murtomaki 2022.)

i lhmisten
Teot ja o X
sanat eindi - tunteet ja
nakemykset

Kuvio 3. Brandin muodostuminen (Murtomaki 2022).

Markkinoinnin suunnittelussa brandeja on tunnistettavissa useita, joista yksi on
mielikuvabrandi. Mielikuvabrandia luodessa visuaalisuus on merkittavassa roo-
lissa, silla tuotteen ollessa sama, kun Kilpailijalla voidaan saada paljonkin erot-
tautuvuutta aikaan luomalla mielikuvabrandia. Talldin kohderyhman uskomukset

kohdistuvat tuotteeseen, mutta todellisuudessa uskomukset ulottuvat paljon
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laajemmalle. Nama uskomukset auttavat kuluttajia tai yrityksia valitsemaan tuot-
teen sen mukaan, joka sopii heidan tarpeisiinsa ja persoonallisuuteensa parhai-
ten, esimerkiksi saman arvopohjan mukaan. (Pohjola 2019, 81-83) Selkeat vi-
suaaliset ohjeet ovat ratkaisevan tarkeita johdonmukaisen ja yhtenaisen brandin
yllapitamiseksi (Shopify 2022).

Brandin identiteetti puolestaan on joukko mielleyhtymia, joita organisaatio ha-
luaa luoda, yllapitaa ja kehittdd. Nama mielleyhtymat johtavat johtaa brandin
persoonallisuuden kokemiseen ja brandisuhteiden luomiseen. Ihmiset altistuvat
jatkuvasti brandiin liittyville arsykkeille, kuten logoille, vareille, muodoille, kirja-
sintyypeille, hahmoille, tyyleille ja muille elementeille. Nama kaikki yndessa
muodostavat brandille kasvot ja tunnistettavat ominaisuudet, jotka arsykkeiden
vastaanottaja koostaa mieleisekseen brandi-identiteetiksi. Lopulta brandi-identi-
teetti on se, jollaiseksi se koetaan, eika valttamatta se, mita yritys toivoisi
brandi-identiteetin olevan. (Phillips & McQuarrie & Griffin 2014.)

4.2 Visuaalinen ilme

Yrityksen visuaalinen ilme maarittelee ohjeet sille, miten rakennetaan ja yllapi-
detaan tunnistettavaa ja toistuvaa visuaalisuutta kaikissa yrityksen toiminnoissa
ja eri sovelluksissa. Visuaalinen ilme on tarkea myos yhteistyokumppaneille,
jotta he voivat toteuttaa haluttua yritysilmetta valituissa kanavissa. Visuaalinen.
Visuaalisen ilmeen tarkein tehtava on valittaa ennalta maarattya brandimieliku-
vaa eteenpain ja se on yksi yrityksen visioon johtavista teista. (Pohjola 2019,
103, 107.) Visuaalinen ilme on osa yrityksen identiteettia ja siksi se tulisi olla

huomioitu brandistrategiassa ja yrityksen koko strategiassa (Nuuttila 2018).
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Kuvio 4. Visuaalisen ilmeen osuus osana brandin identiteettia (Nuuttila 2018).

Yritykset nakyvat ulospain aina myos visuaalisesti. Yrityksen visuaalinen ilme
kuvastaa yrityksen identiteettia visuaalisin keinoin ja on yksi kiintea osa yrityk-
sen brandia. Visuaalisen ilmeen tulee heijastaa yrityksesta ulospain yhtenevai-
sesti kaikkea sita, mita yritys on paattanyt strategiassaan haluavansa olla. Hy-
vin suunniteltu ja kauttaaltaan samaa viestia ilmentava visuaalinen ilme lisaavat
brandin tunnistettavuutta ja auttavat sidosryhmia muistamaan brandin. Tama
yhtenevaisyys alkaa laadukkaista valokuvista, joiden merkitys korostuu yrityk-
sen verkkosivuilla ja valituissa kanavissa. Valokuvia tulkitaan ja niiden kautta
mielikuvia luodaan tiedostamatta ja huomattavasti kirjoitettua tekstia nopeam-
min. (Nakemystehdas Mbe, 4, 8.)

Visuaalisen ilmeen hallinta puolestaan perustuu brandin visuaalisen tyylin maa-
rittelyyn ja elementtien vakiointiin ja sen tulee perustua yrityksen brandin muihin
muuttuneisiin tarpeisiin. Mita suurempia muutoksia yrityksen brandille ja strate-
gialle tapahtuu, sitd todennakdisemmin on tarve tuottaa selkea uudistus myos
visuaaliselle ilmeelle, jotta kokonaisuus vastaa toivottuja ja tavoiteltuja mieliku-

via. (Virtanen 2022.) Visuaaliset elementit ovat tarkeaa jakaa pienempiin
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osioihin, jotta kaikille yrityksen brandin parissa tydskenteleville on selkaa, mita
ohjetta pitda milloinkin noudattaa. On kuitenkin myos hyvin yleista, etta yksi so-
vellus pitaa sisallaan useita eri visuaalisen viestinnan osa-alueita. Viestissa
oleva muoto, vari, typografia, kuva ja tunnus luovat kaikki osaltaan mielikuvaa ja
vaikuttavat toistensa tulkintaan. Esimerkiksi kuvan tulkintaan vaikuttaa paljon

vieressa oleva teksti ja kaytetty typografia. (Pohjola 2019,133, 135.)

Visuaaliset mielikuvat ovat vaikuttavat vahvasti ihmisen tehdessa valintoja. Vi-
suaaliset elementit ja niiden yhtenevaisyys ja selkeys vaikuttavat usein muita
seikkoja enemman mielikuvien rakentumiseen ja paatoksentekoon. Pelkat visu-
aaliset elementit eivat kuitenkaan kokonaisuutena riita, jos ne eivat perustu to-
dellisiin asioihin. Tarkeinta visuaalisen ilmeen kehittdmisessa onkin se, etta vi-
suaaliset elementit ja visuaalinen mielikuva perustuu yrityksen arvoihin ja identi-

teettiin, joiden pohjana on yrityksen strategia. (Pitkanen 2001, 100-102.)

4.3 Visuaalisen ilmeen elementit

Visuaalisia elementteja on paljon erilaisia, mutta tassa tydssa kaydaan lapi niita
elementteja, joita nousi esille kohdeorganisaation kehittamistydssa. Visuaalisten
elementtien lisaksi visuaalisessa ohjeessa maaritellaan sommittelu eri sovelluk-
sissa. Sommittelun avulla luodaan eri asioiden valisia yhteyksia ja tunnistetta-

vuutta sovelluksien valilla. (Pohjola 2003, 126.)

Yksi sommittelun osa-alueista on tunnus, joka maaritellaan yleisesti yrityksen
tuotetunnuksen kuvalliseksi osuudeksi, kun taas logo on nimen kirjoitusasu.
(Pohjola 2003, 126.) Kehittamiskohteessa johtuen brandihierarkiasta on kuiten-
kin maaritelty, etta logoja on vain yksi ja se on Skanskan logo, muut yksikot
kayttavat tunnusta, perinteisesta terminologian jaosta huolimatta. Logon tavoit-
teena on tuoda esille yrityksen tyylia, jolla pyritaan erottautumaan kilpailijoista
(Rope & Mether 2001, 190-191.) Logon suunnittelussa on liséksi otettava huo-
mioon sen eri kaytot sovelluksissa, minka vuoksi logon tulee olla monikayttoi-
nen. Tyypillisimpia sovelluksia logon kaytdlle on lomakepohjat, kayntikortit,

verkkosivut, julkisivut ja esitteet (Huovila 2006, 16).
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Varipaletti on tunnuksen ja logon jalkeen yksi suurin yksittdinen visuaalinen ele-
mentti. Vareihin liittyy paljon psykologisia vaikutuksia ja esimerkiksi sinisen va-
rin nahdaan tyypillisesti punaista varia rauhoittavampana. Varia valitessa yksi
tarkeimpia huomioitavia asioita on varin erottamiskyky ja selkeys. Varin nah-

daankin olevan muotoja tarkeampi erottelutekija. (Pohjola 2003, 135-136.)

Kuva ja kuvitus on kohdeorganisaatiossa suuressa merkityksessa. Kuvituk-
sessa on maariteltyna kuvaustapaan liittyvat asiat, kuten kuvakulma ja valais-
tustapa. (Pohjola 2003, 139.) Kuvituksen osalta on usein myds maaritelty se,
miten kuvattava kohde esiintyy, esim. katsotaanko kameraan aina suoraan, vai

voidaanko kuvata ihnmisia myos selkapuolelta.

Typografia, eli kirjoitustyyli on tarkkaan maaritelty eri sovellutuksiin sopiviksi.
Tekstityyppi on osaltaan tarkeassa roolissa luomassa mielikuvaa, silla epaselva
typografia tai liian pieni kirjaisin koko luo tyypillisesti epaselkeda kuvaa myos
yrityksen viestinnasta. (Pohjola 2003, 144—-145.) Kehittamistydssa typografia on
nimetty yrityksen mukaisesti ja se on kaytdssa vain kohdeorganisaatiossa ja

sen kattoyrityksessa.

Naiden elementtien lisaksi visuaalisessa ohjeistuksessa maaritellaan valittujen
elementtien tyylit eri sovellutuksissa, kuten tuotemerkinnassa, opasteissa, toimi-

pisteiden ilmeissa ja verkkosivuilla.

4.4 \Visuaalisen ilmeen tavoite

Mielikuvan ja brandin rakentamisen tavoitteena on yleisesti luoda erottuva ja
persoonallinen mielikuva organisaatiosta ja tuotteesta, joka jaa kohderyhman
mieleen. Visuaalisen viestinnan avulla tuotetaan lisdarvoa luomalla haluttua
mielikuvaa eri kanavien kautta. Tarkeinta on viestia niin, etta vastaanottaja miel-

taa viestit yhteenkuuluviksi ja mielikuvaa tukevaksi. (Pohjola 2003, 13.)

Visuaalisen ilmeen tarkeimpia ominaisuuksia on luoda tunnistettava ja kilpaili-
joista erottuva persoonallisuus yrityksen brandille. Yhta tarkeaa on se, etta ilme

on hallittu ja yhtenadinen, jotta elementit ovat tunnistettavissa ja tulkittavissa
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halutulla tavalla. Visuaalisen iimeen soveltaminen edellyttaakin peruselement-
tien, kuten kuvien ja viestien, olevan samaa linjaa noudattavia ja helposti tunnis-
tettavia. (Nieminen 2004, 15, 27.) Aiemmin onnistuneesti luotu positiivinen mie-
likuva helpottaa my0s tulevien viestien kohtaamista ja sisaistamista halutulla ta-
valla. Visuaalisen viestinnan tuleekin ensisijaisesti luoda odotuksia ja antaa lu-
pauksia. Visuaalisen viestinnan tulisi olla yrityksessa tarkeassa asemassa, silla
onnistuessaan se luo toivottuja mielikuvia ja vahvistaa kilpailuasetelmaa. (Huo-
vila 2006, 9.)

4.5 Visuaalinen identiteetti

Tyossa kasitellaan brandia ja visuaalista identiteettia erikseen ja yhdessa. Nai-
den terminologia on tarkea avata tydn ymmarrettavyyden takia. Brandi on osa
visuaalista identiteettid ja visuaalinen identiteetti koostuu brandielementeista,
jotka ovat luonteeltaan visuaalisia. Taman kaltaisiin brandielementteihin lukeu-
tuu mm. tunnus, varit ja maaritykset seka se, miten naita kaytetaan yrityksen

toivomalla tavalla. (Pohjola 2019, 15.)

Visuaalisella identiteetilla on tarkea rooli brandikuvan viestimisessa nykypaivan
sekaisessa ja monimuotoisessa markkinointiymparistossa. Brandin identiteetti
muodostuu brandin ominaisuuksista, jotka auttavat luomaan suhteita yrityksen
ja sidosryhmien valille. Vahvan visuaalisen identiteetin tarkoitus on auttaa tun-
nistamaan kaikista eri elementeista tuttuja, yritykseen helposti liitettavia ominai-
suuksia, jotka auttavat littamaan elementit yritykseen sen haluamalla tavalla.
Kaikki nama kohtaamiset visuaalisten elementtien kanssa rakentavat visuaalista
identiteettia, jonka tarkoituksena on luoda kuvaa tutusta brandista ja auttaa tun-
nistamaan ja liittdmaan esimerkiksi mainonta yrityksen brandiin. (Vinitha & Dee-
pak & Purani, 2021.) Visuaalisen suunnittelun tarkeimpia tehtavia on antaa tun-
nistettava identiteetti viestille, jota ollaan lahettamassa. Identiteetti on lapi julkai-
suketjun ja sovelluksien meneva visuaalinen viesti, joka kertoo yrityksesta sen
ennalta paatettya ja toivomaa tietoa yrityksesta. Nain toimittaessa ja useita eri
sovelluksia kayttamalla, voidaan kaikki viestit tunnistaa ja yhdistaa yritykseen.
Mikali tata tunnistamista ei tapahdu, on yrityksen visuaalinen identiteetti
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epaselva, eika esimerkiksi mainonnalla saada aikaan maksimaalista hyotya.
(Huovila 2006, 12.)

Jotta visuaalisen identiteetin rakennusprosessi olisi onnistunut, tulisi brandinra-
kennus kokonaisuudessaan olla osana yrityksen strategista tekemista. Siksi
brandinrakennus vaatii yritykselta pitkajanteista tyota, sitoutuneisuutta ja myos
suuria investointeja. Tama panostus visuaalisen identiteetin kehittamiseen on
kuitenkin useimmiten kannattavaa, silla ihmiset ovat varsin brandiuskollisia.
Brandin lopullisena tehtavana onkin sitouttaa, jota tukee vahva visuaalinen
identiteetti. Paatokset tehdaan usein rationaalisen faktapohjaisen ja tunnepoh-
jaisen subjektiivisen kokemuksen perusteella. Siksi on tarkeaa, etta brandi tuot-
taa kokonaisuutena kahdenlaisia kokemuksia, tunnepohjaisia ja jarkipohjaisia,

ja aina sen laadun mukaisia, joita brandi lupaa. (Silén 2001, 120-123.)

Visuaalisuus ei yksinaan riita vahvan brandi-identiteetin luomiseen, vaan visu-
aalisuuden brandipaaoman on oltava kiintea ja uskottava osa kaikkia yrityksen
muitakin paatdoksentekoon vaikuttavia asioita, kuten markkinointikeinot, sisallot
ja tuotestrategia. (Pohjola 2019, 17.) Yritykselle ihanteellisin tilanne olisi se, etta
ulkoisten sidosryhmien ja asiakkaiden mielessa, mielikuvat yrityksesta vastaisi-
vat yrityksen itselleen asettamaa tavoiteimagoa. Yrityksessa onkin kannattavaa
aina tietyn aikavalein selvittaa, onko tavoitemielikuva ja todellinen mielikuva asi-

akkailla 1ahella toisiaan (Isohookana 2007, 20).

Kuten aiemmin olen tyossa todennut, visuaalinen identiteetti on sita, mita yritys
oikeasti on asiakkaiden ja sidosryhmien mielesta. Yritysjohdon olisikin hyva ke-
hittaa ja olla tietoinen siitd, miten visuaalista johdetaan. Tama onnistuu esimer-
kiksi aktiivisella viestinnalla yrityksen henkilostolle yrityksen arvoista ja tavoit-
teista osana visuaalista viestintaa, jotta kaikki osaisivat toimia yhdenmukaisesti
ja sita kautta luoda ja vahvistaa osaltaan yrityksen visuaalista identiteettia. Ta-
man luominen ja ymmartaminen osaksi koko yrityksen strategiaa on tarkeaa,
silla jokainen tyontekija vaikuttaa omalla toiminnallaan mielikuviin yrityksesta.
Onnistunut visuaalisen identiteetin johtaminen tekee parhaimmillaan monista

yrityksen toiminnoista johdonmukaisempaa, silla visuaalisten elementtien
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vaikutus on kaikkea yrityksen henkil6stdon vaatetuksesta toimitilojen ympariston

luomiseen. (Isohookana 2007, 21-22.)

4.6 Visuaalisen brandin rakentamismalli

Kuten kaikessa viestinnassa, myos visuaalisen ilmeen suunnittelun pohjana on
yrityksen arvot, kulttuuri, missio ja strategiset maarittelyt. Pitka ja huolellinen
suunnitteluprosessi pitaa sisallaan monia eri asiantuntijoita, jotka omien analyy-
sien ja nakemyksien, testauksen, tutkimuksien ja konseptivalintojen kautta luo-
vat lopullisen visuaalisen ilmeen. Monesti tyo on syklista ja lopullinen versio on
kaynyt monta kertaa testattavana useammalla eri sidosryhman jasenella. (Poh-
jola 2019, 113-114).

Yrityksen viestit tulee olla brandin mukaisia ja ne tulee ymmartaa yksiselittei-
sesti yrityksessa. Viesteja ohjaa brandin arvot, tunnistettu brandipersoonallisuus
ja viestintdan kuuluvat tyylin maarittely, kuten tone-of-voice, typografia, muoto-
kieli ja varimaailma (Pohjola 2019, 31). Seuraavassa kuviossa (kuvio 5.) esite-
tyssa pyramidissa on mukailtu Pohjolan (2019, 31) ndkemysta brandin visuaali-
suuden johtamiseen ja ohjeistamiseen liittyvista nakokulmista. Kaksi pohjim-
maista laatikkoa ovat taman kehitystyon kannalta olennaisimmat, eli tyolla luo-

daan pohjaa pyramidin ylemmille osille ja vahvalle brandijohtamisen tyolle.
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Brandia
rakentava
visuaalinen tyyli

Brandin arvojen
ja luonteen
ymmartdminen

Branditeot
Yritysvastuun
ilmentdminen

Sponsorointi

_ f\""”d_'” Yhteisbrindzykset _B“"”f_'”

JO__ t?mlsen Vaikuttajamarkkinointi \.rl?.u.aa 1sen

nakdkulma ohjeistuksen
muuttuu nakokulma

muuttuu

Markkinointiviestinta
(esim. kampanjat eri kanavissa, blogit,
tapahtumat, messut, tuotteiden verkkosivut)

Yritysviestinta
(esim. esitysmateriaali, yritysvideo, yritysesite, \

yrityksen verkkosivut, sosiaalisen median postaukset)

Ohjeistuksien Yrityksen perusviestintamateriaalit ja sovellukset
. L . . N Graafisten perus-
mukaan (esim. toimitilojen opasteet, kaluston ja tuotteiden merkinnat, elementtien
toimiminen asiakirjat, kayntikortit, tuoteinformaatio) Kayttd

Kuvio 5. Kuvattuna yrityksen visuaalisen brandin rakentamisen malli, josta kel-
taisella varilla maalattu taman kehittamistyon risteyskohdat (Pohjola 2019, 31).

Yrityksessa tulee kuitenkin huomioida, ettei aina ole mahdollista ohjeistaa taysin
tarkasti brandin mukaista toimintaa. Naihin tilanteisiin lukeutuu esimerkiksi toi-
mistoissa brandi-identiteetin kannalta vahaiseksi luokiteltavat elementit, kuten
sisaiset ohjeistukset tai tuotekortit. Tarkeinta on keskittya siihen, etta yhtenai-
nen nakemys brandista ja sita kautta eri viestien tunnistettavuus saman brandin
viestiksi on tunnistettavissa, huolimatta siita, etta tarinaa kerrotaan eri nakokul-
mista. (Pohjola 2019, 32.)

5 Visuaalinen ilme ja brandi yhdessa mielikuvan luojana

Visuaalinen ilme on siis yksi yrityksen viestinnan osa, jonka tehtava on luoda
odotuksia ja lupauksia yrityksesta seka kertoa tulevaisuuden tavoitteista. Naihin

kaytetaan visuaalisia elementteja, jotka I0ytyvat yrityksen visuaalisesta
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ohjeistuksesta. Elementteja ovat mm. teksti, kuva, aani ja kaiken naiden yhdis-
telma. Kaikilla valituilla toimilla pyritadan saamaan aikaan haluttu reaktio ja koke-
mus yrityksesta. Visuaalisessa viestinnassa pyritaan valittdmaan halutunlaisia
impulsseja ja merkityksia valitulle kohderyhmalle, kuten asiakkaille ja rekrytoita-
ville. (Pohjola 2019, 70.)

Mielikuva yrityksesta syntyy monen tekijan summana. Mielikuvan kokonaisuu-
den muodostamiseen vaikuttaa kohtaamiset, omat kokemukset yrityksesta ja
vastaanotetut viestit. Tama kokonaisuus luo pohjaa sille, miten seuraavat viestit
vastaanotetaan ja koetaan. Positiivinen ensikokemus ja mielikuva yleisesti hel-
pottaa yrityksen kannalta myonteisen paatoksen syntymista. Naita mielikuvia tu-
lisikin aktiivisesti pyrkia rakentamaan ja hallitsemaan, silla se on keskeinen kil-

pailukeino siind missa tuotteen hintakin on. (Pohjola 2019, 71.)

Asiakkaalle tarjottavien rationaalisten ja emotionaalisten hyotyjen maaritykset
olisi syyta ottaa huomioon brandimallia maaritettaessa. Myos brandinhallinnan
kannalta on tarkeaa, etta on olemassa ymmarrettava tapa perustella visuaalisen
identiteetin maaritykset ja ettd ne ovat linjassa brandin maarityksen, odotusten
ja kilpailutilanteen kanssa. (Pohjola 2019, 90-91.) Alla on kuvattuna kuviossa 3

Pohjolan (2019, 71) nakemys mielikuvien muodostumisesta.

Mielikuvan ja
brandin Viestinnan Brandi
vélittdmiseen kanavat
. - - -
valitut ja muut Vastaanottajien
visuaaliset kohtaamisen mielikuva
peruselementit ja keinot
visuaalinen tyyli.

Haluttu
mielikuva

Brandin
maarittely

Kuvio 6. Mielikuvien muodostuminen ja mielikuviin vaikuttamisen malli (Pohjola
2019, 71).
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Myonteisesti koetulla yrityskuvalla on useita positiivisia seurauksia kaikkeen yri-
tyksen toimintaan. Se lisaa luotettavuutta, uskottavuutta, luo vahvoja asiakas-
suhteita ja parhaimmillaan luo kilpailuetua markkinassa. Myonteinen yrityskuva
toimii myos vakuutena mahdollisissa riskitilanteissa, tutun ja luotettavaa mieliku-
vaa luovan yrityksen kanssa toimiessa, suhtautuminen on luontaisesti ensisijai-
sesti myoOnteista ja virheet ymmarretaan helpommin inhimillisiksi. (Siukosaari
1999, 206—-208).

5.1 Visuaalisen ilmeen ja brandin merkitys osana asiakaskokemusta

Design management -tyokalun avulla voidaan helposti tarkastella eri osa-alu-
eita, jotka liittyvat brandinhallintaan ja ovat visuaalisuutena osana asiakaskoke-
musta (Pohjola 2019, 21). Kuvio 7 pohjautuu Pohjolan (2019, 21) esittamaan
kaavioon ja siihen on merkitty keltaisella varillda ne osa-alueet, joita on taman

kehitystyon aikana tarkasteltu ja paivitetty.

Sosiaalinen media Tuotemuotoilu

L) ) Tuotteiden kayttoliittyms

Mainonta

Verkko- ja Pakkaukset

mobiilipalvelut Viestinta Tuote

Jakelutieratkaisut
Sponsorointi

BRANDI

Tapahtumat Myymalst

Myynti Toiminta-

Tapa toimia
Ymparisto Toimitilat

Asiakaspalvelu
Muu toiminta/tuotanto Kalusto

Johtaminen Asut

Kuvio 7. Kuviossa on kuvattuna visuaalisen brandin osa-alueita, jotka ovat kos-
ketuksissa asiakasrajapintaan (Pohjola 2019, 21). Keltaisella on maalattu ne
kohdat, joihin tama kehittamistyo yltaa.
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Mallissa tulee huomioida se, ettd monet osa-alueet yhdistyvat usein keskenaan,
kuten digitaalinen palvelu ja markkinointiviestinta. Kaikki tassa kuvassa avatut
asiat vaikuttavat visuaalisuudellaan brandi-identiteetin luomiseen. Nakeekdo
asiakas siistin myymalan ja siistit asut? Onko kalusto huollettu ja yrityksen logo
selkeasti nakyvilla? Onko myynnilla yhteiset toimintatavat tai tukeeko johtami-

nen brandi-identiteetin rakentamista?

5.2 Visuaalisen ilmeen ja visuaalisen brandin johtaminen

Visuaalista ilmetta johdetaan yksinkertaisimmillaan suunnittelemalla ja hallitse-
malla sita, missa yhteydessa visuaalisia elementteja kaytetaan. Tama edellyttaa
kuitenkin sita, etta yrityksella on yleisesti selkea kuva omasta tekemisesta, koh-
deryhmasta, sidosryhmista ja kilpailijoista. Lisaksi onnistunut visuaalisen ilmeen
johtaminen edellyttda hyvaa pohjatyota positioinnissa ja segmentoinnissa. (Nie-
minen 2004, 42.)

Strateginen brandin johtaminen sisaltaa jatkuvasti kehitettavan brandinraken-
nuksen, mittarit ja brandiarvon johtamisen. Brandityd alkaa tunnistamalla ja
paattamalla brandin positionti. Siita seuraa brandin markkinointikampanjoiden
suunnittelu ja toteutus, joka puolestaan mitataan ja tulkitaan brandin vetovoi-
maa. Viimeisena kehitetaan brandipaaomaa. Tama polku on kuvattu mukaillen

Kellerin ym. (2008, 35) nakemysta alla kuviossa 8.

Tunnista ja osoita Suunnittele ja toteuta . . . . . o
I L Mittaa ja arvio brandin Kasvata ja yllapida

kywykkyys bréandipddomaa

bréndin positiointi ja brandin
arvot markkinointikampanja

Kuvio 8. Brandipaaoman hallinta kuvattuna janaksi (Keller ym. 2008, 35).

Markkinointiviestinnan nakokulmasta brandityo yhdistyy visuaaliseen brandi-
identiteettiin pitkaaikaisten halutunlaisen mielikuvaa luovien visuaalisen ele-
menttien yhdistamisesta eri viestintatilanteisiin. Asiakaslahtdiseen brandipaa-

omasuunnitteluun liittyy strategisen ja operatiivisen nakokulman yhdistaminen



28

niin, etta yrityksen viestinnallinen kokonaisuus jasennellaan auki. Mietitdan seg-
mentointia vastaava tarjonta ja muuten tarkeiden sidosryhmien kannalta mielek-
kaan kokonaisuudet. Kokonaisuuksien erottaminen on tarkeaa, silla eri nakokul-
mat tulee saada nivottua yhteen brandistrategian suunnitteluvaiheessa. (Keller
ym. 2008, 35.)

Liian usein visuaalinen ilme nahdaan vain osana yrityksen markkinointiviestin-
taa, jolloin olennaisimmat elementit ovat tunnus, vari, typografia ja valokuvat.
Visuaalisen ilmeen maarittamiseksi tulisikin tarkastella kaikkia tapoja, joilla asia-
kas kohtaa brandin ja miten eri segmentit havainnoivat ja liittavat yhteyksia
brandiin. (Pohjola 2019, 16—17.) Ihminen muistaa helpoiten ne asiat, joihin liittyy
tunne. Tahan viitataan myos Kellerin brandipersoonan luomiseen. Visuaalisuu-

della voidaan puolestaan herattaa monen suuntaisia tunteita nopeastikin.

6 Kehittamistyon toteutus

6.1 Suunnitelma ja aikataulutus

Tyon suunnitelman lahtokohtana toimi tavoite tuottaa yrityksen kayttoon visuaa-
linen ohje, joka on mahdollista jalkauttaa kayttoon onnistuneesti pilotoinnin
kautta. Aloitin kehittamistyon suunnitelman tekemisella ja aikataulutuksella. Ke-
hittamistyota ohjasi yrityksen uuden markkinointinimen kayttdonotto vuoden
2023 alussa, joten luonnollisesti visuaalisen ohjeen tuli olla valmiina ennen tam-
mikuuta 2023. Suunnitelmaan kuuluu kaksi tydpajaa, joiden valissa on analyysi-
vaihe ja valokuvien ottaminen. Valokuvaukselle tehtiin erillinen kuvaussuunni-
telma, johon osallistuin Rentalin markkinoinnin suunnittelijana ja Skanskan vies-
tintatiimi esitti omat nakemyksensa kuvaussuunnitelmalle. Aikataulutin uuden
ilmeen pilotoinnin vasta nimen julkistuksen jalkeen, silla uuden toimipisteen

avaaminen yleisolle tuntemattomalla nimella ei olisi ollut perusteltua.
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6.1.1 Suunnitelma

Tyon suunnitelman kannalta keskeisia painopisteita oli yrityksen uuden aputoi-
minimen liittdminen osaksi uutta visuaalista ilmetta ja miten se tuodaan osaksi
tyokulttuuria onnistuneesti. Alkuvaiheessa kaytavapuheiden perusteella aiempi
toiminimi tuotti hankaluuksia erityisesti mielikuvien luomisen puolella, ja asia-
kaskunnalle oli kehittynyt selkeasti vaara kuva yrityksen toiminnasta. Aiempi
viestinta nojautui vahvasti siihen, etta organisaatio toimii osana suurta raken-
nusyritysta, joka oli asiakkaiden mielessa kaantynyt siihen, ettei yritys toimi mui-
den, kun suurten rakennusyritysten kanssa ja varikkona emoyhtion rakennus-

projekteissa tarvittavalle kalustolle.

Suunnitelma tehtiin kayttaen aiemmin esiteltya tuplatimantti -kehitysmenetel-

maa ja aluksi selvitin, mika on visuaalisen ilmeen luomiselle suurin haaste ja sii-
hen pyrittiin l0ytamaan ratkaisu tydpajojen kautta. Lopputuloksen sisaistamisen
kannalta on tarkeaa, etta tyopajoissa on mukana yrityksen avainhenkiloita, jotka

kokevat lopputuloksen omanaan ja jakavat sita eteenpain omissa yhteisdissaan.

6.1.2 Aikataulutus

Alla on kuviossa 9 kuvattuna tarkempi aikataulu, jonka pohjana toimi tammi-
kuussa 2022 Skanskan paatos paivittaa brandi-ilme, jonka myota myos silloisen
Skanska Konevuokrauksen visuaalisen ilmeen paivittdminen tuli ajankoh-
taiseksi. Kehittamistehtava kuitenkin kaynnistyi vasta Kevaalla 2022, kun
Skanska Rakennuskone Oy:n johtoryhma paatti vaihtaa aputoiminimi Skanska
Konevuokrauksen Skanska Rentaliksi. Nimenvaihdoksen my6ta visuaalisen oh-
jeistuksen paivittamisen tarve laajeni. Uusi nimi oli kaytdssa jo Skanskan Ruot-
sin kalustovuokrauksen liiketoimintayksikdssa, joten nimen vaihtoon liittyvat

brandilliset perustelut eivat ole osa tata kehittamistyota.
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Kuvio 9. Aikataulutus kuvitettuna (oma kuvitus).

Toukokuussa 2022 jarjestettiin ensimmainen tydpaja liittyen Skanska Rentalin
visuaaliseen ilmeeseen. TyOpaja pidettiin osana yrityksen myyntipaivia, jotka
jarjestetaan joka kevat ja syksy. Tydpajan kutsussa kerroin tydpajan teeman ja
tarkoituksen osana uuden brandi-ilmeen luomista. Ensimmainen tyopaja puret-
tiin osiin minun ja ulkopuolisen kumppanin toimesta. Muistiinpanot ja tyopajan
lopputulokset analysoitiin ja yhdessa ulkopuolisen kumppanin kanssa teimme
kehittamisehdotukset Skanska Oy:n viestintatiimille Skanska Rentalin visuaali-

seen ohjeistukseen liittyen.

Alkukesasta 2022 jarjestettiin ensimmaisen tyopajan ideoinnin pohjalta valoku-
vaus, jossa kuvattiin yrityksen kuvaohjeen mukaisia kuvituskuvia. Kuvauksiin
tehtiin erillinen kuvaussuunnitelma, jossa huomioitiin tydpaja 1 esiin nousseita
teemoja. Kuvausohjeen suunnitelman laadin mina ja sita kommentoitiin ja tay-
dennettiin Skanska Oy:n viestintatiimin puolelta. He katsoivat, etta kuvaussuun-
nitelma on linjassa Skanskan yleisen kuvausohjeen kanssa. Kuvaukset toteutti

Skanskalle ja Rentalille aiemmin kuvauksia tehnyt yhteistydkumppani.

Toinen tyopaja pidettiin syksylla 2022. Tydpajassa oli lasna Rentalin yritysjoh-
toa, markkinointia ja ulkopuolinen kumppani. Yrityksen johdolle esitettiin ensim-
maisen tyopajan tulokset, kehitysehdotukset ja niihin suunniteltiin seuraavia as-
kelmia. Tavoitteena tydpajalla oli selvittaa yrityksen paakuvat, paaviestit ja vali-
tut visuaaliset elementit sovelluksineen. Tahan tyopajaan olin Rentalin markki-
noinnin nakokulmasta ja tyOpaja 1 pohjalta tehtyjen havaintojen perusteella
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tehnyt suunnitelman ja laatinut tavoitteet yhdessa ulkopuolisen kumppanin

kanssa. Kumppani oli sama, kun joka fasilitoi tydpaja 1.

Kohdeorganisaation uusi nimi otettiin virallisesti kayttoéon tammikuussa 2023, jo-
ten luonnollisesti se oli myds tyon valmistumista ohjaava aikataulutavoite. Ni-
men julkistusten jalkeen varsinainen jalkautustyo kuitenkin paasi vasta alka-
maan, joten kehittamistyon lopputulosten analyysi tapahtui kevaalla 2023. Ko-

konaisuudessaan kehittamistyo kesti noin vuoden.

6.1.3 Sisainen tiedottaminen

Kehittamistyosta en varsinaisesti tiedottanut sisaisesti, vaan kehittamistyo syn-
tyi yrityksen luonnollisen kehittamisen sivussa. Kaikista tyohon liittyvista vai-
heista tiedotettiin erikseen, kuten visuaalisen ohjeistuksen etenemisesta, kump-
paniverkostoista ja tarkeimmat sidosryhmat kuten Skanska Oy:n viestintatiimi
pidettiin tiiviisti mukana tiedottamisprosessissa. Sisaisesti tiedotin asteittain koh-
deryhman mukaisesti muun muassa tyopajoista ja niiden lopputuloksista, etene-
misesta ja kaikista valmistuneista osa-alueista. Johtoryhmaa tiedotin tyon ete-
nemisesta jokaisessa johtoryhman kokouksessa ja Skanska Oy:n viestintajohta-
jaa, joka vastaa koko Skanska Suomen brandista tiedotin kvartaaleittain pide-

tyissa kokouksissa.

6.2 TyoOpajat

Valitsin tyOpajat taman tydon menetelmaksi, koska tyopajojen kautta saa osallis-
tuttaa henkilokuntaa osaksi muutosprosessia. Vastasin markkinoinnin roolissa
tydpajojen suunnittelusta ja jarjestelyista. Osana tutkimusty6ta oli tarkeaa maa-
ritella tarkkaan oma roolini tutkijana ja osallistujana. Tyon kokonaisonnistumisen
kannalta oli tarkeaa saada yrityksen avainhenkiloitd kertomaan nakemyksiaan
tulevasta visuaalisesta ilmeesta ja asiakaslahtdisesta brandista. Tyopajoihin
osallistumisen kautta avainhenkilot paasivat omalta osaltaan vaikuttamaan tule-
vaan visuaaliseen ilmeeseen ja viesteihin, ja ndin ollen viesteista tuli vaista-

matta yrityksen organisaatioon sopivat myds kaytannon tasolla. Lisaksi
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tydpajassa sain avattua henkildstolle uutta nakdkulmaa visuaalisen viestinnan

tarkeydesta kaikissa yrityksen prosesseissa.

Tyopajojen fasilitoinnista ja yhteenvedoista vastasi ulkopuolinen kumppani,
mutta osallistuin suunnitteluun esittamalla ratkaistavan ongelman ja yrityksen
nakemyksen tydpajan tavoitteesta. Suunnittelin tydpajalle tarvittavat tilat, aika-
taulun ja yhdessa ulkopuolisen kumppanin kanssa johdatin tyOpajan alussa
henkilokunnan paivan teemaan. Tyopajojen aikana osallistuin itse tyoskentelyyn
ja tein omia havaintoja tyopajoista. Tein muistiinpanoja kirjallisesti ja kuvasin
tyopajan tapahtumia valokuvapaivakirjamuotoon. Myos ulkopuolinen kumppani
teki omat havainnoinnit tyopajojen aikana, jotka myohemmin kavimme yhdessa
lapi. Kummassakin tydpajassa kaikki osallistujat tiesivat minun osallistuvan tyo-
pajaan seka tutkijana etta osallistuvana tydntekijana, markkinoinnin nakokul-
masta. Tyodpajan vetovastuussa oli kuitenkin siihen tehtavaan valittu ulkopuoli-
nen yhteistydkumppani, joka mahdollisti kehittamishankkeen tekijalle seka tyo-

pajaan osallistumisen etta tarkkailijan roolin.

TyOpajojen jalkeen analysoimme ulkopuolisen kumppanin kanssa kootut ha-
vainnot, muistiinpanot ja tyopajojen aikana syntyneet tulokset. Naiden analyy-
sien pojalta syntyi tyopaja 1 jalkeen tavoitteet tyopaja 2. Tyopaja 2 kaytin ha-
vainnoinnin lisaksi aivoriihi -menetelmaa, joka on esitetty tarkemmin tassa
tydssa menetelmakuvauksessa. Aivoriihi toimi tydpaja 2 erinomaisesti, silla
osallistujia oli pohjustettu aiheeseen jo ensimmaisen tydpajan aikana. Toimin
my0s toisessa tyopajassa seka osallistujana etta havainnoijana. Myos tyopaja 2
jalkeen muistiinpanot ja nakemykset jaettiin ulkopuolisen fasilitoijan kanssa ja
lopputuloksena syntyi yrityksen uudet brandiviestit ja selkea nakemys siita, mita

Rental haluaa visuaalisesti asiakkailleen ja sidosryhmilleen viestia.

TyOpajat jaettiin kahteen osaan ja mietin niihin osallistuvat henkilot valmiiksi.
Kaksi tyopajaa valikoitui tahan kehittamistyohon siksi, etta tavoiteajassa oli
mahdollista jarjestaa kaksi hyvin suunniteltua ja tavoitteellista tyopajaa. Yrityk-
sessa jatketaan kehittamistyodn jalkeenkin tydpajatydskentelya, mutta tyon

osuus rajattiin kahteen tyopajaan. Tyopajoihin kutsuttuihin osallistujiin oli
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mahdollista tehda muutoksia viela tydn edetessa, huomioiden tulevat mahdolli-
set henkilostomuutokset ja toimenkuvien taydennykset. Tydpajojen ajankohdiksi
suunnitelmassa paadyin kevaaseen 2022 ja syksyyn 2023. Talloin valiin jai hy-
vin aikaa ensimmaisen tyopajan tuloksien analysointiin, eika kehittamistyo hai-
riintynyt mahdollisten kesalomien pitamisen ja siita koituvien avainhenkildiden

poissaolojen takia.

TyOpajoista syntyneet lopulliset visuaaliset elementit on esitetty kehittdmistyon
kohdassa 7 Ratkaisut.

6.2.1 TyOpaja 1 — ensimmainen sykli

Ensimmaisen tyopajan suunnittelin siis yndessa ennalta valitun ulkopuolisen
kumppanin kanssa. Tydpaja jarjestettiin yrityksen myyntipaiva -tapahtumassa,
joka on kohdeorganisaatiossa jarjestetty perinteisesti kaksi kertaa vuodessa.
Myyntipaivaan kutsutaan joka vuosi kohdeorganisaation toimihenkil6t, jotka
koostuvat myyntihenkildista, toimipisteiden esihenkildista, tuoteryhmapaalli-
koista, markkinoinnin henkildsta ja Rentalin johtoryhmasta. Lopullisen tyén on-
nistunutta jalkautusta helpottaa, kun organisaation eri jasenet paasevat vaikut-
tamaan lopputulokseen. Talldin uusi ilme myos koetaan helpommin omaksi ja

viestit ovat sellaisia, jotka henkilostolta luonnistuu luontevasti viestia eteenpain.

Aiemmin yrityksen visuaalisessa ohjeistuksessa kaytdssa olleet viestit ja kuvat
olivat vanhentuneet, eivatka enaa sopineet osaksi yrityksen paivitettya strate-
giaa ja visiota. Tarkoitus ja tavoite oli kirkastaa mielikuvaa konevuokrausalan
ammattilaisista, jotka vuokraavat kalustoa ja palveluita kaikille niita tarvitseville.
Selkeyttaa eroa Skanskan ja Rentalin brandin valille ja luoda Rentalista aiem-
paa vahvempaa kuvaa kaikkien rakentajien ammattilaiskonevuokraamona.
Tama visio perustuu johtoryhman valitsemaan strategiaan, jota myods viestinnal-

lisin keinoin pyritaan aiempaa tehokkaammin viestimaan.

TyOpaja 1 jaettiin kolmeen osaan, jossa ensimmaisessa pyrittiin yhdessa luo-
maan kuvaa ideaaliasiakkaan persoonasta. Koska paaasiakaskunta on yrityk-

sia, listattiin pienryhmissa tarkemmin vuokrapaatoksista vastaavia henkiloita ja
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mita niissd asemissa olevat arvostavat. Tydpajassa selvitettiin pienryhmissa
asiakaslahtoisen strategian mukaisesti sita, mita ideaaliasiakas haluaa Rentalin
palveluista ja kalustosta tietaa, ja mika on asiakkaille tarkeaa. Ensimmainen
osio toteutettiin jakamalla osallistujat pieniin ryhmiin, joissa osa ryhmista mietti
ideaaliasiakasta ja toiset miettivat asiakasta, joka ei ole Rentalille ideaali-
asiakas. Alla olevassa kuvassa 1 on esitelty tydpajan ensimmaisen osion tehta-

vananto.

Tehtdava 1: Asiakkaan mindset

+ Mitd asiakas ajattelee?

* Mitd hén arvostaa meissé ja miksi ostaa?
Tai miksi hén suosittelee meit&?

+ Miten asiakas kdyttéytyy meitd ja omiaan kohtaan?

» Millaiset asiakkaan arvot ovat?

+ Mitd ovat asiakkaan pelot, tuskat tai ostamisen esteet?
+ Miten asiakas suhtautuu omaan bisnekseensd?

+ Miten asiakas toimii ostajana?

+ Miten asiakas toimii tyévdlineiden kaytt&janda?

Kuva 1. TyOpaja 1. Ensimmaisen tehtavan tehtavananto (Oma kuvadokumen-
taatio tydpajasta).

Ensimmaisen osan jalkeen pidettiin kaikkien osallistujien kesken ajatusten
purku. Ryhma, joka oli miettinyt asiakasta, joka ei ollut Rentalin ideaaliasiakas
sai kiteytettya hyvin aiheet, joita ei uudessa visuaalisessa ilmeessa kannata ko-
rostaa tai tuoda nakyville. Ideaaliasiakkaita miettinyt rynma puolestaan sai nos-
tettua tarkeita havaintoja siita, mitka asiat nousevat avainasiakkaiden kanssa
usein esille, eli asioita, joita kannattaa vahvistaa myos visuaalisen viestinnan

keinoin.

TyOpajan toinen osio keskittyi perehtymaan tarkemmin ideaaliasiakkaan toimin-
taymparistoon, yrityksen arvoihin ja keskeisiin lukuihin, kuten yrityskokoon ja

henkilostoresursseihin.
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Tehtévd 2: Asiakkaan toimintaympdrist6

+ Millaisessa bisneksessd asiakas toimii?

* Minkd& kokoinen yritys?

« Miké on asiakkaan liiketoiminnan tilanne [ kehitysvaihe?
+ Missd asiakasorganisaatio on hyvd, missd heikko?

+ Mitké& ovat asiakkaan tai markkinan vaatimat arvot (esim.
ympdristd/ilmastonékékulmat)?

+ Mité& muuta tiedémme?

Kuva 2. TyOpaja 1. Toisen tehtavan tehtavananto (Oma kuvadokumentaatio
tydpajasta).

Toisen osion jalkeen pohdittiin ryhmissa sita, miten ensimmaisen osion ideaali-
asiakkaan tarpeet nakyvat ja kytkeytyvat heidan toimintamalleihinsa ja Rentalin
toimintaan ja arvopohjaan. Yhtymakotia kirjattiin ylos samalla, kun pystyttiin
poissulkemaan tiettyja viesteja, jotka koettiin oman henkildkunnan nakokul-

masta kaukaisiksi tai ei oman toiminnan mukaisiksi.

Ty6pajan kolmannessa ja viimeisessa osiossa asiakkaan elinkaari ja viestit piir-
rettiin janan muotoiseksi poluksi, jossa alkutilanteessa on tietoisuus Rentalista,
keskivaiheella luottamuksen rakentuminen ja viimeisena sitoutuminen ja suosit-

telu.

Tehtava 3: Asiakkaan elinkaari

+ Mité haluamme viestié asiakkaalle polun eri vaiheissa?

Joustavuus, paras palvely, aktiivisuus, yndenmukaisuus?
HUOM! Ei ideoida keinoja, vaan sisdltéd.

Tietoisuus Luottamus Sitoutuminen ja
suosittelu

Kuva 3. Ensimmaisen tydpajan viimeinen tehtavananto kuvattuna (Oma kuva-

dokumentaatio tydpajasta).
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Tehtavana oli miettia, mitd ensimmaisen osion ideaaliasiakkaan haluavat tietaa
polun eri vaiheissa. Tehtavasta rajattiin pois keinot ja tarkoitus oli keskittya si-
saltoon, joka tyopajan toisessa osiossa I0ydettiin kohtaamispisteeksi Rentalin

kanssa.

6.2.2 TyOpaja 1 — tulokset

TyOpajan aikana kaytettiin apuna flappitauluja ja muistilappuja, jotka kasattiin
yhteen paivan paatteeksi. Tehtavan kolme ajatukset kirjoitettiin suoraan kuvan 3
mukaiselle paperille. Kaikki materiaali kerattiin ulkopuolisen kumppanin toi-
mesta, joka jasenteli tulokset yhteen esitykseen toista tyopajaa varten. Tulok-
sena syntyi selkea kuva ideaaliasiakkaasta, joita markkinoinnilla halutaan tavoit-
taa. Ideaaliasiakkaalle pystyttiin luomaan persoona, jonka tarpeisiin ja haastei-
siin osataan oikealla viestinnalla, oikeaan aikaan vastata. TyOpajasta nousi
esiin tiettyja teemoja, jotka toistuivat kaikissa ryhmissa. Nama teemat kasattiin
sanapilvi -muodossa ja eniten toistoja saaneet teemat nostettiin potentiaalisiksi

viestinnan paateemoiksi.

6.2.3 Tyopaja 1 — reflektointi

TyOpaja osoittautui onnistuneeksi ja materiaalia koostettavaksi paivasta kertyi
riittdvasti. Suunnitteluvaiheessa mahdollisiksi riskitekijoiksi tunnistettiin tyopa-
jaan osallistujien motivaatio suunnitella uutta viestintaa, silla se ei ole aiemmin
liittynyt heidan paivittaiseen tydhonsa merkittavasti. Tahan liittyen riskiksi nos-
tettiin myds lilan suppean materiaalin tuottaminen, eli paivasta ei jaisi juurikaan
loppuanalysoitavaa, eika viesteja saataisi rakennettua myyntipaivan tyopajan

pohjalta.

Nama aiemmin tunnistetut riskit pystyttiin kumoamaan ja tyopajan loppuanalyy-
sista pystyin yhdessa kumppanin kanssa rakentamaan kokonaisuuksia asiakas-
kuvasta, asiakkaiden tarpeista ja luomaan jo hyvaa pohjaa asiakaslahtoiselle vi-
suaaliselle viestintastrategialle. Koska itse hoidan kohdeorganisaatiossa mark-

kinointia, oli darimmaisen tuottoisaa oman tyon kannalta olla mukana
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tydpajoissa ja kuulla muun organisaation nakemyksia Rental -identiteetista ja

siita, mita asiakkaat oikeasti omaan tyohonsa tarvitsevat ja kaipaavat.

Onnistuneesta materiaalituotannosta huolimatta tyopajoissa koettiin myos epa-
onnistumisia, jotka minun olisi pitdnyt tunnistaa paremmin. Myyntipaivasta kera-
tyn palautteen perusteella muutamille osallistujista jai epaselvaksi tydpajojen ja
viestien toisiinsa liittyminen, seka se, mihin tyopajoilla pyrittiin saamaan muu-
tosta. Reflektoidessa tyOpajan suunnittelua omalta osalta, ennen tydpajoihin ja-
kautumista olisi pitanyt pystya paremmin avaamaan, mita tullaan tekemaan,
miksi ja mita lopputuloksesta syntyy. Tata ei osattu suunnitteluvaiheessa tunnis-
taa riskiksi, silla yleisesti koettiin, etta osallistaminen itsessaan tuottaa koke-
muksen siita, ettd on paassyt vaikuttamaan. Lopulta osalle jai kuitenkin epasel-

vaksi se, mihin tydpajalla paasi vaikuttamaan.

Johtoryhman keskusteluissa tyopaja koettiin onnistuneeksi ja jatkoaskeleet, toi-
veet ja odotukset toiseen tyOpajaan saatiin kartoitettua. Ensimmaisen onnistu-
neen tydpajan myota paatettiin edeta seuraavaan vaiheeseen valitun kumppa-
nin kanssa ja jarjestaa toinen tyopaja, jonka tarkoituksena oli kiteyttaa ensim-

maisen tyopajan materiaali brandiviesteiksi.

6.3 TyOpaja 2 — asiakaslahtoiset viestit

Ensimmaisen tydpajan pohjalta suunnittelin pienemmassa ryhmassa yritykselle
brandikuvat ja paaviestit. Ensimmaisen tydpajan tuloksista sain yhdessa tyopa-
jan fasilitoijan kanssa listattua nelja viestinnan paateemaa, joita oli tarkoitus
jatko jalostaa Rentalin nakoisiksi viesteiksi, jotka puhuttelevat paitsi asiakasta
myoOs Rentalin henkilokuntaa. Toiseen tyopajaan tehtiin valmiita ehdotuksia
viestien teemoista ja mahdollisista brandikuvista. Ulkopuolinen kumppani tarjosi

tahan tyopajaan myos valmiita ratkaisuja nakyvyyteen.

Toiseen tyopajaan kutsuin johtoryhman jasenista palveluiden kehittamisesta
vastaavan, toiminnan kehittdmisesta vastaavan, toimitusjohtajan ja Skanska

Oy:n viestintatiimista yksi henkild. Itse osallistuin tydpajaan jalleen osallistujana
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seka tutkijana. Tydpajan vetovastuu oli tassakin tydpajassa ulkopuolisella

kumppanilla.

TyOpajassa kavimme alkuun lyhyesti Iapi ensimmaisen tydpajan johtopaatokset
ja niista syntyneet kehitysideat ja tulokset. Paateemoiksi nousseet sanat olivat:
joustavuus, huomiointi, yndessa, kehittaminen, vastuullisuus, turvallisuus, kom-
munikaatio, laatu ja palvelu. Naista selkeasti eniten tyopaja 1 esiin nousivat

laatu ja palvelu, eli naitd Rentalin ideaaliasiakkaat kaipaavat arkeensa eniten.

TyOpajassa nousseita teemoja verrattiin osallistujien toimesta tehtyyn brandi ja
mielikuvatutkimuksen tuloksiin, jossa palvelu ja laatu olivat juuri niita teemoja,
josta Rental (tutkimuksen teon hetkelld Skanska Konevuokraus) sai asiakkailta
eniten kiitosta ja positiivisia mainintoja. Johtopaatelmana tasta voi siis todeta,
seka teemat etta asiakkaan tarpeet tayttyvat kaytanndssa, mutta viestinnalli-
sesti Rentalia vahemman tunteville potentiaalisille asiakkaille nama eivat ole

teemoja, joita he Rentaliin ensisijaisesti mielikuvina liittavat.

Nousseita teemoja pohdittiin kaikkien osallistujien ja ulkopuolisen fasilitoijan
avulla eri nakodkulmista ja sanoitettiin ytimekkaiksi lauseiksi, jotka kuvaisivat
Rentalin uutta brandia, toistaisivat myos kuvituksissa samaa viestia ja loisivat
yhdessa muiden visuaalisten elementtien kanssa samaa yhtenaista mielikuvaa

tydpaja 1 tunnistetuille ideaaliasiakkaille.

Kesalla 2022 pidettyjen kuvausten lopputuotoksena Rental sai kayttdonsa
useita kuvia, joista mina yhdessa Skanska Oy:n viestintatiimin kanssa valit-
simme viisi parhainta toimintaa kuvaavaa kuvaa. Koska kuvaukset oli suunni-
teltu tydpaja 1 syntyneiden teemojen ymparille, oli verrattain helppoa liittaa tyo-
paja 2 paateemat ja brandikuvat kertomaan samaa tarinaa. Lopulliset viestit ja
kuvat kavivat viela kommenttikierroksella Skanskan ymparistotiimissa, jossa

otettiin erityisesti kantaa ymparistoteemaan ja siihen liittyvaan sanoitukseen.

TyOpajassa kaytiin lisaksi kaikkien osallistujien kesken lapi kumppanin laatimia
ehdotuksia siita, miten uusia viesteja voisi vieda visuaalisesti ulospain eri sovel-

luksissa. Sovellutuksiin mietittiin tydpajassa eri teemoja, valittuja viesteja ja
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paateemojen hajautusta eri sovelluksiin. Apuna tyopajassa oli ulkopuolinen
kumppani ja Ruotsin Rental -liiketoiminnan luoma visuaalisen ohjeen suunni-

telma.

6.4 TyoOpaja 2 — tulokset

Tyopaja 2 tulokset tayttivat kaikki odotukset. Alkuperainen suunnitelma oli, etta
saisimme mietittya paaviestit ja paakuvat, mutta saimmekin lisaksi paatettya so-

velluksista ja mahdollisissa mainoskampanjoissa kaytettavista teemoista.

TyOpajaan osallistui riittdvan monimuotoisesti inmisia, jonka uskon vaikuttaneen
onnistuneeseen lopputulokseen. Jokainen toi oman alueensa nakemyksen vies-
teihin, joten moni aspekti tuli taytettya ja yleisesta linjasta pystyttiin pitamaan

hyvin kiinni. Tyopajan onnistumista edesauttoi ulkopuolisen kumppanin huolelli-

nen ja onnistunut yhteenveto tyopaja 1:sta.

Ison konsernin tyyliin kuitenkin kuuluu, etta tekstit tarkastetaan viela laajem-
malla kommenttikierroksella, jotta jokaisen toimintayksikon brandiviestit pysyvat
ominaan, eika niitéa sekoiteta keskenaan. Koska Rental on osa isoa rakennus-
alan yhtiota ja toiminta perustuu pitkalle sielta tuleviin standardeihin, on myods
Rentalin etu, etta viesteja tulkitaan monen liiketoimintayksikon toimesta, jolloin

riski vaarinymmarryksille pystytaan minimoimaan.

Johtoryhmassa kaydyn keskustelun perusteella myos tyopaja 2 koettiin onnistu-
neeksi ja asioita eteenpain vievaksi. Johtoryhmassa ymmarrettiin tydpajojen tar-
keys tutkijan kannalta ja myds yrityksen markkinoinnin kannalta (tutkijan ollessa

toissa yrityksen markkinoinnissa).

Lopulliset tulokset tydpajasta on esitelty luvussa 7.

6.5 Yhteenveto tyopajoista

TyOpaja 1 onnistui sisallollisesti hyvin ja olin tulokseen tyytyvainen seka yrityk-
sen tyontekijan etta kehittamistyon tutkijan nakokulmasta. Kehittamistyon
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kannalta tyopajat paattyivat tyopaja 2 jalkeen, mutta todellisuudessa kehittamis-
tyo yrityksessa jatkuu edelleen. Uusi brandi ja visuaalinen ilme vaatii monta syk-
lista kierrosta, jotta paastaan lopulliseen, testattuun ja pysyvaan visuaaliseen il-

meeseen jokaisen sovelluksen osalta.

Reflektoidessa omaa ty6ta, kuunnellessa kaytavakeskusteluja ja kysyessa avoi-
mesti palautetta tyopajoista on kuitenkin todettava, etta kaikkia riskeja ei suun-

nitteluvaiheessa tunnistettu, eika niihin osattu siten myoskaan varautua.

Kehittamistyon kirjoitusvaiheessa visuaalinen ohje on juuri julkaistu henkilos-
tolle, joka on kovasti odottanut uuden visuaalisen ohjeen julkaisua. Kohdeorga-
nisaatiossa on innolla odotettu uuden nimen ja uuden ilmeen aikakautta ja nyt
sitd paastaan toteuttamaan, kun uusi visuaalinen ilme on testattu kaytannossa
verkkosivuilla, sovelluksissa, yhdella toimipisteella ja kaikessa digitaalisessa
materiaalissa. Vastaanotto organisaatiossa on ollut positiivinen ja suurimmaksi
osaksi brandi ja uusi ilme koetaan omaksi. Lopputulemana voidaan siis todeta,
etta vaikka tydpaja 1 ei ollut tdysin onnistunut, muutos koetaan kuitenkin positii-

viseksi ja visuaalinen ilme nahdaan aiempaa paremmaksi.

Tyon kirjoittamisen aikaan kohdeorganisaation myyntipaivilla kevaalla 2023 sel-
vitettiin puhelimitse asiakkailta mm. ovatko he kuulleet nimen muutoksesta ja
tietoisia uudesta brandista. Lopputuloksena n. 95 % soitetuista 260 puheluun
vastanneista kertoi olleensa tietoinen toiminimen muutoksesta ja uudesta bran-
dista. Voidaan siis nahda, etta uusi nimi ja tahanastinen brandityo visuaalisen
ohjeen parissa on tuottanut tulosta tunnettuudessa. Varsinainen tunnettuus-,
brandi- ja mielikuvatutkimus toistetaan vasta muutaman vuoden paasta, jotta tu-

los on verrattavissa aikaisempaan tutkimustulokseen.

Kehittamistyon tydpajojen yhteenvetona voidaan todeta, ettd kehittamistyo oli
onnistunut ja se antaa hyvan pohjan tyostaa visuaalista iimetta eteenpain. Ke-
hittamistyo toimii myos pohjana visuaalisen viestinnan yhdenmukaistamisesta ja

sen tuomista mahdollisuuksista yrityksen markkinoinnille.
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Organisaatiossa on ilmennyt suurta kiinnostusta uutta visuaalista ilmetta koh-
taan ja on huomattavissa innokkuutta saada uusi ilme nakyville jo kaikkiin sovel-
luksiin. Lopullista visuaalista brandiohjetta voin pitaa siis myos organisaation
mielesta onnistuneena. Kommentit, joita olen itse kuullut uudesta ilmeesta, ovat
olleet positiivisia ja erityisesti uuden ilmeen selkeytta ja parempaa erottautu-

mista vanhaan ilmeeseen verrattuna on Kiitelty.

Uuden visuaalisen ilmeen lapivienti kohdeorganisaatiossa jatkuu koko vuoden
2023 ajan. Tavoite on, etta vuonna 2024 kaikki Rentalin toimipisteet, autot,
verkkosivut, esitteet ja nakyvimmat sovellukset ovat uuden ilmeen mukaisia. On
kutenkin realistista ja erittain todennakaoista, etta vanhaa yritysilmetta nakyy
viela useita vuosia esimerkiksi kaluston tarroituksissa, silla osa kalustosta on
tydmaalla kaytossa pitkiakin aikoja ja mahdollisuus uuden ilmeen vaihtamiselle

tulee vasta myohemmin.

7 Ratkaisut

Tassa kappaleessa on kuvanaytteita siita, miten visuaalinen ilme muuttui. Kap-
paleet on jaettu elementtien mukaan ja viimeisena on kuvattuna eri sovelluksia.
Koska kaikkia uuden ilmeen elementteja ei olla viela tyon kirjoitusvaiheessa
paasty toteuttamaan, on osa uuden ilmeen sovelluksista tehty tietokoneella,
jotta lopputuloksen hahmottaminen olisi kuvan kautta helpompaa. Lopullinen vi-

suaalinen ohje on nahtavissa liitteessa 1.

7.1 Visuaalisen ilmeen ohjeistus

Konevuokraus -ilmeen ohjeistus oli PDF-muodossa ja alkuperainen ohje oli
tehty taittotydna mainostoimistokumppanin toimesta. Ohjetta oli siis organisaa-
tion sisalta hankalaa paivittaa, silla alkuperainen taittotiedosto oli yhteistyo-
kumppanilla. Uusi ohje on PowerPoint tiedosto, joka on tallennettu PDF kaik-
kien kayttdon. Ohjetta on kuitenkin taittotiedostoa helpompi tarvittaessa muut-
taa, silla siihen ei tarvita taitto-ohjelmien osaamista, eika lisensseja eri ohjel-

miin. Tarvittaessa kuka tahansa organisaatiosta pysyy tekemaan muutoksen.
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On kuitenkin ohjeistettu, ettd muutoksia ohjeeseen tekee vain yrityksen markki-

nointi.
7.2 Logon ja tunnuksen muutos

Kohdeorganisaatiossa paatettiin yritysilmeen paivittamisen yhteydessa muuttaa
aputoiminimi Skanska Rentaliksi. Tama muutos toi mukanaan yritykselle uuden
logon. Selvyyden vuoksi nostan viela esille, ettd Skanskalla on kaytdssaan vain
yksi logo, joka on Skanskan logo ja yrityksessa muut kayttavat tunnusta. Lukijan
ja tyon selkeyden vuoksi kaytan kuitenkin tassa Rentalin tunnuksesta kasitetta

logo, silla se ei sisalla mitaan kuvallista ilmaisua.

Uusi logo tuli Ruotsin konevuokrausliiketoiminnan kautta sellaisenaan myos
Suomen Rental yksikkddn, joten kehittamistydssa siihen ei otettu kantaa. Uusi
logo koostuu kahdesta eri elementista, kuten vanhakin logo koostui, mutta nyt
logosta on jatetty pois Skanskan logo. Yhteys Skanskaan haluttiin kuitenkin tie-
tyissa elementeissa sailyttaa, joten logoon liitettiin teksti "Powered by Skanska”.
Talla saadaan osoitettua edelleen vahva yhteys Skanskaan, mutta teksti jate-
taan pois tietyista elementeista, kuten kaluston merkinnasta. Myos tyotakeissa,
kyparissa tai muussa tydmaalle nakyvissa sovelluksissa fraasia ei kayteta. Vi-
rallinen logo on sininen Rental -teksti, mutta logon taustalle on mahdollista lait-
taa keltaista tunnusvaria. Uutta logoa voi kayttaa sinisena, valkoisena tai mus-
tana. Riippuen pohjasta, jolle logo sijoitetaan. Alla on esitetty Rental -logon

kayttoa eri tilanteissa.

Rental

Rental
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Kuva 4. Logo, jota kaytetaan kaluston merkinnassa ja kaikissa tydmaalle naky-
vissa elementeissa (Skanska Rental 2023, visuaalinen ohjeistus).

Rental

Powered by Skanska

Rental

Powered by Skanska

Kuva 5. Logovaihtoehdot esitettyna, joita kaytetaan toimipisteilla ja markkinointi-
materiaaleissa. Powered by Skanska -tekstia voidaan kayttaa suoraan Rental -
logon alla tai erillisena osana esimerkiksi verkkosivun alalaidassa. (Skanska
Rental 2023, visuaalinen ohjeistus.)

Vanha Konevuokrauksen logo oli valkoinen teksti vihrealla pohjalla. Vihrean
pohjan alapuolella oli erillisena Skanskan sininen logo, joka oli myos liitetty vih-
redan pohjaan. Logon variyhdistelma vihrea ja valkoinen eivat toimineet yh-

dessa kovin hyvin, vaan valkoinen teksti oli vaikeasti luettavissa kauempaa.

SKANSKA

Kuva 6. Aiemmin yrityksen kaytdssa ollut Skanska Konevuokraus -logo, joka
koostui visuaalisesti kahdesta eri elementista, mutta niita kaytettiin aina yh-
dessa, yhdella tapaa. (Skanska Konevuokraus, visuaalinen ohjeistus 2022.)

Logon kaytosta on annettu ohjeet, jonka mukaan markkinointi tai ulkopuoliset
kumppanit tietavat, milloin kaytetdaan Powered by Skanska -ilmaisua ja missa ti-

lanteissa se jatetaan pois. Alla esitettyna jako uuden nimen kaytosta.
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Tyémaan ulkopuolella / OOH

Rental

Powered by Skanska

Tyémaalla

Rental

Kyparét ja vaatteet Toimipisteet
Web Tarrat koneissa Ulkokyitit

PPT Tyémaalla nakyva Lipputankoon liput

Myyntimateriaalit Autot SEOQ
Dokumentit Tapatumat

Tarjoukset/hintalistat Materiaalit, jotka joetaan tai

Viestinté jatetaan tydmaille

Respectful presence =

Rental (only)

Presence that adds quality, value and security
= Rental powered by Skanska

Kuva 7. Logon kayton yleinen ohje kuvattuna (Skanska Rental 2023, visuaali-

nen ohjeistus).

Poikkeuksia nimen kaytosta on jo tullut vastaan, silla esimerkiksi toimipisteiden
julkisivussa kylttien ja mainosten asettelun maaraa kaupunki ja kyseisen alueen
asemakaava. Uusimman toimipisteen julkisivuun taytyi yrityslogo laittaa irtokir-
jaimilla, joten olisi ollut kohtuuttoman suuri kustannus tehda valaistuilla isoilla ir-
tokirjaimilla Rental Powered by Skanska, joten tassa toimipisteessa paadyttiin
valaisemaan irtokirjaimilla pelkkd Rental. Powered by Skanska -teksti nakyy toi-

mipisteen muissa elementeissa.

Onkin tarkeaa, etta yrityksen visuaalisesta ilmeesta pyritaan pitamaan tiukasti
kiinni, mutta kuten aiempi esimerkki osoitti, aina se ei ole mahdollista ja talloin

on hyva l6ytaa toinen yhta toimiva ratkaisu, joka ei riko yrityksen yleista ilmetta.

7.3 Varien muutos

My0s uudet varit tulivat suoraan valittuina Ruotsista. Ruotsin Rental oli tehnyt
tarkan varianalyysin, jonka pohjalta maaritettiin varikoodit. Uusi keltainen vari on

osoittautunut kuitenkin hyvin haasteelliseksi painettuna, silla RGB vareina neon
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keltaisen savy nayttaa naytdlta katsottuna hyvin erilaiselta, kun CMYK varina,
jota taas kaytetaan tyypillisesti painatuksessa. Uudet varit ovat edellisiin varei-
hin nahden selkeasti kirkkaampia ja optimoitu vastaamaan nykyteknologian mu-

kaista nayttojen varikyllaisyytta.

Varien muutos loi Rentalille tarpeen I0ytaa yhteistyokumppaniksi painotalo, joka
pystyy tuottamaan mahdollisimman lahelle RGB savyn mukaista keltaista eri
pintoihin. Varit olivatkin yksi syy siihen, miksi lopullista toteutusta ei saatu aloi-
tettua heti tammikuussa, kun uusi nimi otettiin kayttoon. Selvisi, etta vari taytyy
maarittaa erikseen jokaiselle painettavalle pinnalle. Pintoja on esimerkiksi kayn-
tikortit, tarrat, autoteippaukset, ulkokyltit, sisakyltit, mainoslakanat, torninosturei-

den valomainokset ja painetut esitteet.

Sininen vari on Rentalilla sama, kun Skanskalla, joka edelleen vahvistaa mieli-
kuvaa yhteistydsta kaikkien Skanskan eri yksikdiden valilla. Alla on kuvattuna
Rentalin uusi varipaletti. Naiden varien lisdksi on mahdollista kayttda Skanskan

kaikkia vareja esimerkiksi huomiovareina esitteissa.

Skanska Blue Skanska Rental Yellow Skanska Rental Gray

Kuva 8. Rental -brandin mukaiset varit maariteltyina (Skanska Rental 2023, vi-
suaalinen ohjeistus).

Konevuokraus -ilmeen varipaletti koostui paaosin logossa kaytetyista vareista,
mutta toki kaytettavissa oli myods Skanskan koko varipaletti. Muita vareja hyo-
dynnettiin mm. verkkosivuilla ja huomiovareina esitteissa. Alla kuvattuna Kone-

vuokraus -ilmeen aikaiset paavarit.
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Kuva 9. Konevuokrauksen brandin mukaiset varit kuvattuna (Skanska Kone-
vuokraus, visuaalinen ohjeistus 2022).

Vanhat varit ovat suhteellisen Iahella uusia vareja ja uusi keltainen vari on joh-
dettu vanhan vihrean kanssa samasta varipaletista, vain kirkkaammalta puo-
lelta. Varit kokonaisuudessaan ovat vaativia brandinhallinnan suhteen, silla ta-
voite olisi yllapitaa yhdenmukaista ja toistuvaa ilmetta. Tassa auttaa yksi paino-
tekniikkaan erikoistunut kumppani, jota kaytetaan kaikissa Rentalin visuaaliseen

iimeeseen liittyvissa hankinnoissa.

7.4 Typografian muutos

Typografian osalta Rental noudattaa Skanskan ohjeistusta. Myds aiemmin kay-
tetyn Konevuokraus -ilmeen osalta kaytettiin samaa typografiaa Skanskan
kanssa. Seka uusi etta vanha typografia ovat Skanskalle suunniteltuja omia Kir-
jaisintyyleja, minka lisaksi kaytossa on myos yleinen Arial -kirjasintyyli. Yleista
kirjasintyylia kaytetaan esimerkiksi esityksissa, jotka esitetaan PowerPoint ti-
lassa Skanskan ulkopuolella, eika nain ollen Skanskan oma kirjasintyyli ole esi-
tettdvan tahon tietokoneella. Talldin esityksen elementit saattaisivat muuttua ja

esitys nayttaa erilaiselta, kun milta se omalla kirjasintyylilla nayttaisi.

Uusi Rentalin kayttama kirjasintyyli on nimeltdan Shape Sans. Koska kirjasin-
tyyli tuli valmiina Skanskalta, ei sen valintaperusteita kehittamistydssa kasitella
syvallisemmin. Typografia on kuitenkin paivitetty vastaamaan nykypaivan mo-

dernia tyylia. Alla on esitettyna Shape Sans kirjasintyyli.
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Shape Sans Display

Light
Regular

Medium
Bold

Kuva 10. Rentalin brandin typografia kuvattuna (Skanska Rental 2023, visuaali-
nen ohjeistus)

Typografian kaytté on maaritelty visuaalisessa ohjeessa tarkemmin. Tekstin tu-
lee olla aina tasattu vasemmalle, oikea reuna liehuen. MyGs pienin ja suurin
kaytettava kirjasinkoko on maaritelty erikseen, seka se, missa tekstityypissa
kaytetaan mitakin kirjasinkokoa. Lisaksi ohjeistus pitaa sisallaan tiedon siita,
kuinka paljon missakin tekstityypissa jatetaan tilaa kirjoitettujen rivien valiin. Ty-
pografian maarittely visuaalisiin ohjeisiin on erittain tarkeaa, jotta yhdenmukai-
nen ilme sailyy ja myos ulkopuoliset yhteistydkumppanit voivat tuottaa yritysil-

meen mukaista materiaalia.

Konevuokraus -ilmeessa kaytdssa oli silloinen Skanskan kirjasintyyli, Skanska
Sans Pro ja koska Skanska uusi kirjasintyylinsa, oli myds luonnollista, etta uusi
fontti otettiin kayttdéon myds Rentalilla visuaalisen ilmeen paivittdmisen yhtey-

dessa. Alla on ote Skanska Sans Pro typografiasta.

Light
Regular
Bold

Kuva 11. Konevuokrauksen brandin mukainen fontti esitettyna (Skanska Kone-
vuokraus, visuaalinen ohjeistus 2022).
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Typografiaa ja vareja yhdistaa se, etta kirjasintyylista riippumatta typografiassa
vareina kaytetaan aina visuaalisen ohjeen mukaista varikarttaa. Kuten aiemmin
tydssa on kerrottu, lopulta monet visuaaliset elementit nivoutuvat yhteen, minka
vuoksi onkin tarkeaa, etta ohjeisto on helposti ymmarrettavissa ja toistettavissa
eri sovelluksiin ja elementteihin. Typografian muutos edellyttda organisaatiolta
kaiken kirjoitetun materiaalin paivittamista. Muutos on kehittamistyota kirjoitetta-

essa viety jo yrityksen verkkosivuille ja paivitetty uusiin esitteisiin.

7.5 Brandikuvien muutokset

Brandikuvat uusittiin Rentalin brandi-ilmeen mukaisiksi ja kuvauspaivaa varten
luotiin tarkka kuvaussuunnitelma, joka pohjautui tyopaja 1 nousseisiin teemoi-
hin. Kavin kuvaussuunnitelman ja lopulliset kuvat lapi myds Skanska Oy:n vies-
tintatiimin kanssa, jotta kuvat olisivat myds Skanskan yleisen ilmeen mukaisia.
Kuvista valittiin viestintatiimin ja minun toimestani kuusi parasta kuvaa, jotka va-
likoituivat brandin paakuviksi. Naihin kuviin liitettiin toisessa tyopajassa brandi-

viestit.

Ensimmainen ja toinen kuva ovat brandin yleiskuvia, joissa viestitdan vuokraka-
lustosta ja palveluista yleisesti. Tyomaalla keltaista kyparaa kayttavat yleisesti
tyontekijat ja valkoista kyparaa kayttaa tyonjohto. Kuvat on esitetty vierekkain

seuraavaksi.

Kuva 12. Vasemmalla kuvan teema on kalusto ja palvelut. Oikeanpuoleisen ku-
van teema on palvelun, asennuksen ja yllapidon nostot (Skanska Rental 2023,
visuaalinen ohjeistus).
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Seuraavassa kuvassa teemana on asiakaspalelu ja asiakaslahtoinen toiminta.
Rentalilla tyoskentelee konevuokrausalan ammattilaisia, jotka auttavat asiak-
kaita oikean kaluston valitsemisessa tydmaalle. Rakennusalaa vahemman tun-
tevalle kuva ei valttamatta ole taysin selva, mutta alalla toimivat tunnistavat asi-
akkaan punaisesta kyparasta ja tyonjohdon valkoisesta kyparasta. Kuva on esi-

tetty seuraavana.

Kuva 13. Vasemmanpuoleisen kuvan teemana on asiakaslahtdinen toimina. Oi-
keanpuoleisen kuvan teemana on turvallisuus (Skanska Rental 2023, visuaali-
nen ohjeistus).

Rakennusalaa vahemman tuntevalle asiakaslahtoisyys ei ylla olevassa vasem-
massa kuvassa ei valttamatta ole taysin selkeaa, mutta alalla toimivat tunnista-
vat tydmaalla vierailevan punaisesta kyparasta ja tydnjohdon valkoisesta kypa-

rasta. Tassa kuvassa asiakas on vierailijjana Skanska Rentalin yksikdssa.

Neljas teema kuvituksessa (Kuva 13 oikeanpuoleinen kuva) on turvallisuus,
joka on erittain tarkeassa roolissa kaikessa rakentamisessa seka Skanskalla
ettd Skanska Rentalilla. Tyoturvallisuutta painotetaan kaikessa toiminnassa ja
jokaisella on oikeus keskeyttaa tyo, jota ei tehda turvallisesti. Rentalilla tyotur-
vallisuus nakyy myos suojauksessa, eli asiakkaalle tarjotaan suojavarusteita
aina vuokrauksen yhteydessa. Tarkeimpia suojavarusteita on kypara, suojalasit,
viiltosuojahanskat, huomiovaatteet ja turvakengat. Kaikki nama elementit, turva-

valjaiden lisaksi, lI0ytyvat seuraavasta kuvasta.
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Tyoturvallisuuteen liittyy Skanskalla yleinen nakemys, jonka mukaan ty6ta teh-
daan aina turvallisesti tai ei lainkaan. Turvallisuushavaintoja ja turvallisuuskier-

roksia tehdaan saanndllisesti Rentalin kaikilla toimipisteilla.

Viides teema kuvituksessa on ymparistd. Ymparistoteema nousee esiin myos
Skanskan toiminnassa ja olikin tarkeaa selkeyttaa Skanska Rentalin ymparisto-
viestit Skanskan yleisista ymparistoviesteista. Oy:n ymparistoviestit toisistaan.
Rentalilla ymparistotehokkuus nakyy nykyaikaisessa kalustossa, eli kaikissa ko-
neissa, joissa muutos on mahdollista tehda, on siirrytty kayttdman akkukayttoi-
sia koneita. Myos Rentalin Eco-tydomaatilat ovat ymparistotehokkaita ja niihin on
mahdollista lisata lammitykseen ja viilennykseen ilmalampopumppuja ja katolle
aurinkopaneelit, jotka tuottavat tydmaalle energiaa. Naista syista teeman ku-
vaksi valikoitui kuva, jossa taustalla nakyy ymparistotehokkaita tydmaatiloja.

Kuva on esitettyna vasemmalla puolella kuvassa 14.

Kuva 14. Vasemmanpuoleisen kuvan teemaa, ymparistotehokkuutta viestivat
Rentalin Eco-tydmaatilat. Oikeanpuoleisen kuvan teemana on huollettu ja laa-
dukas kalusto. Kuvan taustalla nakyy paljon vuokrakalustoa huollettuina ja val-
miina seuraavalle tydmaalle. (Skanska Rental 2023, visuaalinen ohjeistus)

Kuudentena teemana nousi esiin laatu. Ensimmaisessa tyopajassa asiakaslah-
toisesti ajatellessa nousi tarkeimmaksi teemaksi asiakkaan kannalta se, etta ti-
lattu kalusto toimii. Rentalin kalustoa uusitaan jatkuvasti ja taman lisaksi jokai-
nen kone huolletaan aina tydmaalta palautumisen jalkeen, ennen kun kalusto
lahtee seuraavalle tydmaalle. Kuvan 14 oikeanpuoleinen kuva kuvastaakin ka-

luston laatua ja huoltoa.
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Konevuokraus -ilmeen mukaisia brandikuvia oli yhta monta, kun Rental -il-
meessa on ja osassa kuvista onkin nakyvissa samankaltaista teemaa. Uuteen
kuvamaailmaan verrattuna vanhoissa kuvissa on taustaa sumennettu enemman
ja kohde on selkeasti enemman esilld. Ensimmainen brandikuva Konevuokrauk-

sen -brandi-ilmeesta on hyvin simppeli ja se on esitetty seuraavaksi kuvassa 15

VLN Y
h, . .
BN

vasemmalla.

Kuva 15. Vanhassa Konevuokrauksen ilmeesséa oli vahvemmin esilla henkilot.
(Skanska Konevuokraus, visuaalinen ohjeistus 2022)

Kuvassa 15 oikealla puolella on toinen Konevuokrauksen ilmeen mukaisista
brandikuvista, joissa on ilmeelle tyypillisesti kaytetty sumennusta etualalla ja ih-

misten korostusta.

Kuva 16. Vanhassa ilmeessa on haettu samaa ideaa tyomaatilojen osalta. Vari-
maailma on kuitenkin uuteen ilmeeseen verrattuna vaaleampisavyinen.
(Skanska Konevuokraus, visuaalinen ohjeistus 2022)
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Kuvassa 16 toistuu selkeasti Konevuokrauksen ilme. Koska ohjeistuksessa

tekstia kaytettiin kuvan paalla, on kuviin jatetty paljon tyhjaa tilaa tekstia varten.

Alla olevassa kuvassa on kummassakin painotettu vanhaa Konevuokrauksen

logoa, jota ei uusissa brandikuvissa enaa nosteta samalla tavalla esille.

Kuva 17. Vanhassa ilmeessa oli Konevuokraus -ilmeen mukaiset logot paljon
esilla ja valittuna myds pystysuuntainen kuva, joita ei endd uudessa Rental -il-
meessa ole kaytdssa. (Skanska Konevuokraus, visuaalinen ohjeistus 2022)

Yleisesti verratessa vanhaa ja uutta kuvitusta, on uudessa ilmeessa tausta sel-
keammin esilla, varit ovat voimakkaammat uudessa kuvituksessa, eika ihmisia
nosteta uudessa ilmeessa niin vahvasti esille. Uuteen ilmeeseen on haettu
myds modernimpaa graafista ilmetta. Yhteista kuville on erilaiset kuvakulmat,

joita on hyodynnetty kummassakin kuvituksessa.

7.6 Paaviestien muutokset

Paaviestit kehiteltiin uudelleen toisessa tydpajassa, silla yleisesti Rentalin orga-
nisaatiossa koettiin, ettei vanhat viestit enaa kuulostaneet Rentalilta. Lisaksi
henkilostd koki Konevuokrauksen ilmeen mukaiset viestit lilan ylatason vies-
teiksi, vailla varsinaista kosketusta ydintekemiseen. Esimerkkina tasta on aiem-
min kaytetty viesti Rakentajalta rakentajalle. Osana Skanskaa toimiminen tuo

mielikuvana tiettya vakautta ja mahtipontisuutta, mutta viesti koettiin
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harhaanjohtavaksi, silla Rentalin tydntekijat eivat ole rakentajia, vaan konevuok-

rausalan ja tyomailla kaytettavan ammattilaiskaluston asiantuntijoita.

Paaviestit liitettiin osaksi brandikuvia uuden visuaalisen ilmeen mukaisesti. Seu-
raavaksi on esiteltyna uuden ilmeen mukaiset paaviestit osana brandikuvia ja

visuaalista ilmetta.

Palveleva Palvelut ja
= kumppani kalusto
[ [GhellGsi tydmaallesi

el

Kuva 18. Kuvissa on esiteltyna teemojen asiakaslahtdinen toiminta ja kalusto ja
palvelut paaviestit. (Skanska Rental 2023, visuaalinen ohjeistus)

Suunnittelu e Turvallisin

Asennus kumppani
Ylléapito projekteillesi

Kuva 19.Kuvissa on esiteltyna teemojen kalusto ja palvelut ja turvallisuus paa-
viestit. (Skanska Rental 2023, visuaalinen ohjeistus)

Ympdristo- Aina
‘| tehokkuutta huollettu ja
tydmaallesi laadukas
i kalusto
Rental Rental

Kuva 20. Kuvissa on esiteltyna teemojen ymparistotehokkuus ja laatu paavies-
tit.
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Paaviestit litetaan aina osaksi kyseista kuvaa, eika kuvia tai tekstia saa sekoit-
taa keskenaan. Paaviesteja saa kayttaa myos kuvista erillaan, mutta ensimmai-
sen vuoden ajan viesteja kaytetaan ilman kuvia niin, etta viestin yhteydessa on

aina Rentalin logo ja puolestaan Rentalin logon yhteydessa jokin paaviesteista.

Konevuokrauksen ilmeen aikaiset paaviestit oli kirjoitettu suoraan kuvan paalle,
joka puolestaan pakotti muokkaamaan kuvaa tekstin alta, jotta teksti olisi luetta-
vissa. Paaviestina Konevuokrauksen ilmeessa oli Rakentajalta rakentajalle,

tama on esitetty seuraavana.

= e . N j i ‘
Rakentajaltal 4 ‘Y’Z Pelivaraa

- . itman
rakentajalle v .

SKANSKA

SKANSKA

Kuva 21. Kuvassa vanhan Konevuokraus -ilmeen mukaiset paaviestit ja brandi-
kuva, jota kaytettiin eniten. (Skanska Konevuokraus, visuaalinen ohjeistus
2022)

Muita Konevuokraus -ilmeen paaviesteja oli Turvallista rakentamista ja Kaikki
porakoneesta torninosturiin. Turvallisuus -teema oli siis mukana jo tassa il-
meessa ja nykyisella Rental -ilmeella ei puolestaan haluta enaa profiloitua ko-
nevuokraamoksi, josta saa kaiken, vaan markkinoinnissa painotetaan jatkossa
tietyn tyyppista kalustoa, vaikkakin vuokraamoista edelleen 16ytyy kaikki porako-
neesta torninosturiin. Seuraavana on esitelty naiden teemojen brandiviestit kuvi-
neen. Kuvissa on nahtavissa kuvamuokkaus, joka on jouduttu tekemaan, etta
kuvan paalle kirjoittavasta tekstista saisi selkean. Tama muokkaus on kuitenkin

todella selkea ja luo kuvasta muuten epaselvan oloisen.
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Kuva 22. Konevuokraus -ilmeen mukaisesti fontin alta on jouduttu muokkaa-
maan vareja, jotta tekstia saadaan paremmin nakyviin. (Skanska Konevuok-
raus, visuaalinen ohjeistus 2022)

Aiemmassa Konevuokrauksen visuaalisen ilmeen ohjeessa oli maaritelty mita
kuvaa ja viestia kaytetaan useimmiten ja missa tilassa. Vahiten kaytdssa olivat

seuraavaksi esitetyt brandikuvat ja brandiviestit.
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Kuva 23. Nama viestit koettiin kaukaisimmiksi Rentalin henkiloston keskuu-
dessa. (Skanska Konevuokraus, visuaalinen ohjeistus 2022)

Konevuokrauksen ilmeen kayttoa hankaloitti kuvien paalla oleva teksti, nyt Ren-
talin visuaalisessa ohjeistuksessa on tama otettu huomioon ja kuvien oikeaan
laitaan on lisatty brandivarin mukainen palkki, johon paaviesti asettuu aina sel-
keasti. Palkin kayttdo mahdollistaa myos sinisen logon kayton toistuvana lapi
kaikkien kuvien. Rentalin paaviestien kaytossa yhtenaisempi ilme tuo lisaa tun-
nistettavuutta ja vahvan keltaisen varin kaytto kiinnittdd herkemmin huomion ku-

vaan ja siina olevaan viestiin.

7.7 Sovelluksien muutokset

Sovelluksilla tarkoitetaan kaikkea, joihin liitetdan yrityksen mukainen ilme. Tyy-

pillisia sovelluksia on mm. opastetaulut, kyltit, esitteet ja toimitilojen sisa- ja
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ulkotilat. Sovelluksia kertyy jatkuvasti lisaa, silla Rentalin 13 toimipisteen ulko-
ja sisapinnat ovat kaikki erilaisia. Tasta syysta mahdollisimman monia uuden il-
meen mukaisia sovelluksia pyritaan kayttamaan samankaltaisina, mutta samalla
on ymmarrettava, etta varsinkin ulospain nakyvissa osissa joudutaan visuaali-

sen ilmeen osalta miettimaan tapauskohtaisesti.

Kaduilla kaytettavat tienvarsikyltit ovat tarkeassa roolissa nakyvyyden kannalta.
Mikali kylttia on vaikea huomata, sen ohi saattaa helposti ajaa, eika toimipis-
teelle 16yda perille. Alla esitettyna uuden Rental -ilmeen mukainen ajo-opaste ja

sen jalkeen Konevuokraus -ilmeen mukainen ajo-opaste.

Rental

Powered by Skanska

Kuva 24. Vasemmalla Rental -ilmeen mukainen tienvarsiopaste. Opasteita ei
ole viela tyon kirjoittamisen vaiheessa vaihdettu. Oikealla puolella Konevuok-
raus -ilmeen mukainen tienvarsiopasta. (Skanska Konevuokraus, visuaalinen
ohjeistus 2022; Skanska Rental 2023, visuaalinen ohjeistus)

Konevuokraus -ilmeen variyhdistelma oli hankala, joten usein oli vaikeaa erot-
taa valkoista tekstia vihrealta pohjalta, varsinkin talviaikaan tai kyltin ollessa li-
kainen. Sisaankayntiovet teipataan aina tapauskohtaisesti. Oven ollessa lasia

teippaus on pienempi, eika ovea teipata umpeen sinisella varilla.
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Kuva 25. Vasemmalla Rental -ilmeen mukainen oviteippaus toimipisteen lasi-
ovessa ja oikealla sisaankayntiovi Skanska Konevuokrauksen ilmeen mukai-
sesti tehtyna. Kuvassa on selkeasti huomattavissa valkoisen fontin epaselvyys
verrattuna uuteen siniseen fonttivariin. (Skanska Konevuokraus, visuaalinen oh-
jeistus 2022; Skanska Rental 2023, visuaalinen ohjeistus)

Metalliovet ja nosto-ovien kayntiovet teipataan myos Rental -ilmeessa sinisella.
Suurta eroa ei tassa sovelluksessa ole vanhan ja uuden valilla. Alla kuvattuna

Konevuokrauksen ilmeen mukainen kayntiovi nosto-ovessa.

Autot teipataan Rental -ilmeessa kevyemmin, eika autojen teippauksessa kay-
teta kasvoja. Autojen teippaus on minimalistisempi myos kustannussyista. Alla
esitettyna suunnitelma Rental -ilmeen autoteippauksista. Kirjoitushetkella auto-

jen teippausta aikataulutetaan.

Kuva 26. Vasemmalla suunnitelma autojen teippauksesta Rental -ilmeen mukai-
sesti. Oikealla kuvassa autoteippaus Konevuokrauksen ilmeen mukaisesti.
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(Skanska Konevuokraus, visuaalinen ohjeistus 2022; Skanska Rental 2023, vi-
suaalinen ohjeistus)

Konevuokrauksen ilmeessa autot teipattiin kauttaaltaan ja niissa kaytettiin bran-
dikuvia. Myds autojen teippauksessa oli haaste logon tekstiosan nakyvyyden
osalta. Alla kuva Konevuokrauksen autoteippauksesta kaytannossa.

Nakyvin ja toistuvin sovellus on konetarrat, joita limataan jokaiseen vuokratta-
vaan kalustoon, joihinkin tulee useampi tarra. Rentalin brandiohjeen mukaisesti
kalustoon liimattaviin tarroihin tulee pelkka Rental -logo. Kalustossa ei kayteta
Powered by Skanska -ilmaisua. Keltainen konetarra kalustossa on nakyvampi

kuin aiemman ilmeen mukainen vihrea tarra.

Kuva 27. Uuden Rental -ilmeen mukanen tarra kalustossa. (Omaa kuvadoku-
mentointia ty6ta varten 2023.)

Kuva 28. Konevuokrauksen ilmeen mukaisesti merkittya kalustoa. (Omaa kuva-
dokumentointia ty6ta varten 2022.)
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Toimipisteiden julkisivut vaihtelevat suuresti rippuen paikkakunnasta. Alla on

kuitenkin esitettyna, milta visuaalinen ilme nayttaa nyt Rental -ilmeen mukaan

toteutettuna ja mika on ollut suunnitelma Konevuokrauksen iimetta tehdessa.

Kuva 29. Rental -ilmeen mukaisesti toteutettu ja pilotoitu uusi toimipiste. Ku-
vassa nakyvaa keltaista levya on tarkoitus kayttaa jatkossa kaikissa Rentalin
toimipisteissa. (Omaa kuvadokumentointia tyéta varten 2023.)

Kuva 30. Konevuokrauksen ilmeen mukainen suunnitelma. (Skanska Kone-
vuokraus, visuaalinen ohjeistus 2022)

Sovelluksia on yhteensa kymmenia ja niita tulee tydn edetessa jatkuvasti lisaa.
Siksi tydpajoissa aikaansaatu taustatyo sille, mika on ideaaliasiakas ja mita asi-

akkaat oman tyonsa sujuvoittamiseksi kaipaavat, on tarkeaa. Jokaista
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sovellusta miettiessa taytyy palata asiakaslahtdiseen tekemiseen. Tydpajojen
lopputuloksena laaditut kuvat ja viestit ovat kaiken visuaalisen tekemisen punai-
nen lanka. Jokainen sovellus suunnitellaan siten, etta se tukee tyopajoissa esiin
nousseita teemoja ja viestii osaltaan samaa haluttua viestia. Visuaalisen bran-
dinhallinnan kannalta on tarkeaa, etta jokainen visuaalinen viestinnan elemen-
teista noudattaa tehtya ohjeistusta ja niiden tuottamiseen kaytetaan aina samaa
yhteistyokumppania. Lisaa visuaaliseen ohjeeseen liitettavia sovelluksia on

nahtavissa liitteessa 1.

8 Visuaalisen ilmeen jatkokehitys

Visuaalisen ilmeen ja pilotoinnin valmistuttua on hyva hetki kerata tietoa uuden
ilmeen toimivuudesta verrattuna vanhaan. Tuloksissa on tarkeaa pystya erotta-
maan, mika brandiin liittyvista mielikuvamuutoksista on visuaalisen muutoksen
vaikutusta. Tulevaisuudessa yrityksessa olisi hyva valita tietyt elementit ja nii-
den tuomat hyodyt, joiden tulosta mitataan. Naita hyotyja voisi olla esimerkiksi

brandin vahvistuminen, paasy uudelle markkina-alueelle ja kayttajatyytyvaisyys.

Onnistuneen pilotoinnin jalkeen uutta visuaalista iimetta on helppo lahtea jal-
kauttamaan yrityksen kaikkiin kolmeentoista toimipisteeseen, esitteisiin ja verk-
kosivujen kautta muihin digitaalisiin kanaviin. Visuaalinen ilme ei kuitenkaan ole
koskaan taysin valmis, vaan yritys kohtaa aina uusia elementteja, joihin visuaa-
lista ohjetta ei ole mietitty valmiiksi. Tallaisia elementteja voi olla muun muassa
uuden toimipisteen avaamiseen liittyvat kyseisen kaupungin tuomat vaatimukset
rakennuksen julkisivun osalta. Talldin korostuu kyky johtaa ja yllapitaa visuaa-

lista ilmetta yhtenevaisena.

9 Tulokset

Tyon tuloksena syntyi Rental -brandille uudet brandikuvat, paaviestit ja visuaali-
nen ohjeistus suurimpiin sovelluksiin, joissa hyddynnetaan uusia kuvia ja vies-
teja. Tyd on osa koko yrityksen visuaalista ohjeistusta ja tydsta rajattiin pois
viestien kannalta vahemman merkittavat sovellukset. Kehittamistyon yksi



61

tavoitteista oli jalkauttaa uudet kuvat ja viestit onnistuneesti yrityksen avainhen-
kilostolle. Tyon loppuvaiheessa haastattelin toimipisteiden esihenkiloita ja pyy-
sin palautetta uusista paaviesteista ja Rental -ilmeesta. Haastatellut nelja toimi-
pisteen esihenkil6a olivat kaikki yhta mielta siita, etta uusi ilme on selkeampi ja
herattad enemman huomiota. Viestit tuntuvat myds omaa toimintaa kosketta-
vammilta ja my0Os asiakkailta oli tullut palautetta, etta ilme on modernin nakoi-

nen ja kalustosta erottaa selkeasti, minka vuokraamon kalusto on kyseessa.

Selkeytin tyon tavoitetta tyon alussa avatuilla apukysymyksilla, jotka olivat seu-

raavat:

o Miten uusi visuaalinen ilme saadaan jalkautettua henkilostolle on-
nistuneesti?

o Miten tydn onnistumista mitataan?

Tyon tavoitteena oli luoda Skanska Rentalille uusi visuaalinen ohjeistus, joka si-
saltaa brandikuvat ja paaviestit tarkeimpien sovellutuksien kanssa seka jalkaut-
taa ohjeistus onnistuneesti organisaatioon. Onnistuin siis kehittamistydssa tuot-
tamaan vastaukset apukysymyksiin. Visuaalinen ilme jalkautettiin minun toimes-
tani onnistuneesti henkilostolle tyopajojen ja selkean lopullisen ohjeen kautta.
Lisaksi voin pitaa tyota onnistuneena myos mittauksen kannalta, silla lopullisen
visuaalisen ohjeen mukaista julkisivuilmetta pilotoitiin yrityksen markkinoinnin
toimesta ja sain sen pohjalta kerattya tyon onnistumisesta nakemyksia toimipis-
teiden esihenkildilta. Uusi visuaalinen ilme koettiin selkeaksi, nakyvaksi ja

enemman huomiota herattavammaksi, kun vanha visuaalinen ohjeistus.

Kehittamistyon alussa asetettiin seuraavat mittarit:

o Mittari 1: Visuaalisen ilme on ohjeistettu ja ohjeistus on otettu kayt-
toon

o Mittari 2: Visuaalinen ilme pilotoitu, analysoitu ja jatkokehitysideat
esitetty

o Mittari 3: llme jalkautettu onnistuneesti organisaatiossa

o Mittari 4: Johtoryhman haastattelut ja tyon onnistumisen selvitys
(liittyy mittariin 3)
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Mittareihin tuli tydn loppuvaiheissa pieni muutos ja johtoryhman haastattelun si-
jaan haastattelin toimipisteen esihenkildita. Koin, etta konkreettisempi nakemys

tyon tuloksista on heilla, jotka ovat paivittain tekemisissa uuden ilmeen kanssa.

Johtoryhman haastattelu on ajankohtaisempi sitten, kun koko uusi ilme on saatu
vietya kaytantoon. Tyon onnistumisen kannalta kyseisen mittarin muutos ei ollut
merkittavassa roolissa, eika silla ole tyon onnistumisen arvioinnin kannalta mer-
kitysta. Muut kehittamistyolle asettamani mittarit onnistuivat sellaisenaan, kun

ne oli tydn alussa maaritelty.

Tyon suunnittelu, aikataulutus ja toteutus onnistui ja tyon alussa luodut mittarit
toteutuivat. Mittariin kolme voin nain jalkikateen nahda pienen epaonnistumisen,
silla ensimmainen palaute tyOpaja 1 osalta ei ollut positiivinen, vaan epaonnis-
tuin selventamaan osallistujille tydpajan yhteyden lopulliseen tydhon. Kaikki
osallistujat eivat ymmartaneet tyopajan tarkoitusta osana visuaalisen viestinnan
ohjeistusta. Vaikkakin loppuselvitysta tehdessa kaikki haastatellut avainhenkilot
kokivat uuden ilmeen ja uudet viestit omakseen ja sitoutuivat niitd jakamaan
eteenpain, koen silti pienen epaonnistumisen kehittamistydssa siing, etta en-
simmaisen tyopajan merkitysta ei onnituttu viestimaan tarpeeksi selkeasti kai-
kille tydpajaan osallistuneille. Tyon kokonaisuuden kannalta tama ei ollut merkit-
tava epaonnistuminen, mutta tutkijana tama opetti jatkoa varten selventamaan

viela tarkemmin visuaalisen ohjeistuksen muodostumista.

Olen esitellyt tydn jatkokehitysideat johtoryhmalle ja esittanyt, milloin seuraava
brandi- ja mielikuvatutkimus olisi syyta yrityksessa tehda. Koska brandin muo-
dostuminen vie aikaa, on oikea aika uudelle tutkimukselle aikaisintaan vasta

kolmen vuoden paasta. Tasmallista aikamaaretta on haastava antaa, silla uu-

den brandin mielikuvien luomiseen vaikuttaa yrityksen markkinoinnin maara.

9.1 Tyon luotettavuus

Toimintatutkimuksena toteutetun kehittamistyon luotettavuuden arviointi on
haastavaa, vaikkakin tiedon luotettavuus on yksi tutkimustydn tarkeimpia teki-

joita. Koska osallistuin tutkijana itse kehittamistyohon toimintatutkimuksen
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luonteeseen kuuluvasti, ei tdssa tutkimuksessa toteudu myoskaan perinteisen
tutkimuksen objektiivisuus. Koska tyoskentelen kohdeorganisaation markkinoin-
nissa, on moniin lopullisiin visuaalisen ilmeen elementteihin vaikuttanut tutkijan
oma mielipide. Tassa kehittamistydssa pyrin dokumentoimaan tarkasti kaikki
yhteistyokumppaneiden kanssa kaydyt viestit, joita lopulta kertyi yhteensa hie-
man yli 400 kpl. Organisaation ulkopuolisiin yhteistydkumppaneihin lukeutuu
painotaloja, mainostoimistoja, suhdetoimisto, Ruotsin Skanska Rental ja
Skanska Suomen viestintatiimi. Tarkalla dokumentoinnilla voinkin osoittaa tutki-
muksen luotettavuutta. Olen kayttanyt apuna yrityksen sisaista kalenteria, johon
olen merkinnyt kaikki tapahtumat, jotka liittyvat kehittamistyohon. Tapahtumia
on sahkopostit (yli 400 kpl.), kokoukset (tydpajat mukaan laskien yli 60) ja ta-
paamiset (yli 30). Tarkalla dokumentoinnilla pyrin perustelemaan kehittamis-
tyota organisaation sisalla, mita tehdaan ja miksi. Kaikki kehittamistyossa kayte-
tyt menetelmat on kerrottu tassa tyossa ja suurin osa keratysta tiedosta on ka-

saantunut jarjestetyissa tydpajoissa. (Kananen 2009, 93.)

Luetutin kehittdmistyon lopputulokset neljalla kohdeorganisaation tyontekijalla,
ja he olivat loppupaatelmista ja tuloksista samaa mielta. Tama lisaa myos osal-
taan kehittamistyon luotettavuutta. Toimintatutkimus ei pyrikaan yleistamaan,
vaan ymmartamaan ja selittamaan. Siksi myoskaan yleistettavyytta ei tutkimuk-
sen luotettavuuden kannalta ole syyta loytaa tasta kehittamistydsta. Sen sijaan
taas naen, etta tassa kehittamistydssa on onnistuttu poistamaan tutkimuson-
gelma ja lopullisen arvioinnin on tehnyt myos henkilot, jotka ovat osallistuneet
prosessiin tyOpajoissa ja operatiivisessa tydssa ilmeen jalkautuksen osalta. Nai-
hin perustuen voin todeta, etta toimintatutkimuksen luonteelle ominainen ja tar-

koituksenmukainen sykli on onnistunut.

10 Paatanto ja yhteenveto

Kehitystyo sai alkunsa Rentalin johtoryhman paatettya ottaa kayttoon uusi
markkinointinimi Skanska Rental. Taman paatdoksen myota yrityksen visuaali-
nen ohjeistus vaati suuremman paivittamisen. Myos yrityksen viestit ja kuvat ol

ajankohtaista muuttaa vastaamaan uutta Rental -brandia. Tavoitteena olisi siis
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tuottaa yritykselle paivitetty visuaalinen ohjeistus, joka on jalkautettu onnistu-
neesti tyopajojen ja pilotoinnin kautta organisaatioon. Kehitystyossa toteutin
suunnitelman teon yhdessa ulkopuolisen kumppanin ja Skanskan viestintayksi-
kon kanssa. TyOpajat toteutettiin lopulta onnistuneesti ja analyysit ja johtopaa-
tokset saatiin toteutettua tyopajojen pohjalta. MyoOs visuaalisen ohjeen mukai-
nen yrityksen toimipisteen ilme onnistuttiin toteuttamaan minun suunnitelmani ja
ulkopuolisen mediatalokumppanin yhteistyona. Valmis tyo voidaan ottaa organi-

saatiossa kayttoon.

Kehitystyon etenemiseen vaikuttivat monet tekijat. Koska olin aikataulullisesti
riippuvainen hyvin pitkalti Ruotsin Rentalin edistymisesta oman visuaalisen il-
meensa kanssa oli kausaalisuhteista merkittavin se, kuinka nopeasti Ruotsin
Rental saa tuotettua Suomen kayttoon lopullisen Rentalin logon. Suomessa
Rentalin johtoryhmassa paatettiin, etta on jarkevinta kayttaa Ruotsin kanssa sa-
maa logoa, silla kummatkin hyotyisivat lopulta toistensa uuden ilmeen nakyvyy-
desta. Taman lisaksi vaikuttavia tekijoita oli yhteistydkumppanit ja yrityksen si-
saiset sidosryhmat, jotka kommentoivat ehdotettuja uusia visuaalisia element-

teja.

Kehitystyo oli itselle kovin rankka projekti, silla tein samaan aikaan tayspaivai-
sesti toitéd kohdeorganisaation markkinoinnissa. Kehittamistyon teko motivoi kui-
tenkin samalla viemaan asioita eteenpain myos kohdeorganisaatiossa ja se loi
myos tiettyja aikataulupaineita visuaalisen ilmeen valmistumiselle ja varmasti lo-

pulta sysasi tyota eteenpain nopeammin myos organisaatiossa.

Kohdeorganisaatio hyotyi kehitystydn teettamisesta siina, etta kehitystyd asetti
tiukat aikarajat, laatutason ja sain itse tutkijana tehtyd enemman t6ita visuaali-
sen ilmeen parissa tydaikojen ulkopuolella. Kehittamistydsta kohdeorganisaatio
sai kayttoonsa valmiin, onnistuneeksi koetun ja pilotoidun visuaalisen ohjeen,
jota organisaatio voi kayttaa osana brandin kehittamista ja markkinointiviestin-

taa. Kohdeorganisaatiolle tyo oli siis merkittava.
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Vaikka toimintatutkimuksena tehtya kehitystyota ei voi yleistda koskemaan
muita samankaltaisia kehittamishankkeita, voi tasta tyosta kuitenkin saada poh-
jaa sille, miten visuaalisen ilmeen kehittamista voi lahtea suunnittelemaan ja pi-
lotoimaan. Yritysten visuaaliseen suunnitteluun, visuaaliseen markkinointivies-
tintaan ja brandinhallintaan on lukemattomia mahdollisia toteutustapoja. Tama
tyo onkin yksi esimerkki siita, miten yritys alasta riippumatta, voi toteuttaa yrityk-
sen visuaalisen ohjeistuksen paivittdmisen onnistuneesti organisaatioon. Lopul-
linen visuaalisen ohjeen jalkautus, joka tapahtuu organisaatiossa vuoden 2023
aikana tuottaa, johdannossakin mainitun mukaisesti, pohjaa kohdeorganisaation
markkina-aseman vahvistamiselle ja uusien markkina-alueiden hahmottamiselle

rakentamisen yrityskentassa.

Kehitystyd koettiin myos organisaatiolle tehdyssa kyselyssa hyodylliseksi ja sille
oli todellinen tarve. Kehitystyon vaikutus organisaatiossa on todella suuri ja us-
kon, etta sen merkitys kasvaa, kun yrityksessa kaynnistyy markkinointiviestin-
nan kampanjat eri kumppaneiden kanssa toteutettuna. Kehittamistydhon liittyy
kuitenkin aina heikkouksia, puutteita ja epavarmuustekijoita ja tassa tyossa
heikkous nakyi tydpaja 1 osalta siina, etta kaikille osallistujille ei ollut selvaa, mi-
ten tyopaja edesauttaa lopullisen visuaalisen ohjeen valmistumista. Vaikka olin
pyrkinyt minimoimaan ja hallitsemaan riskeja etukateen, yllatyin silti siitd, mika
nousi tassa kehitystydssa tyopajojen jalkeen haasteeksi. Sain tekemassani lop-
puhaastatteluissa kuvan, etta kaikki tyohon osallistuneet eivat ymmartaneet ke-
hitystyohon kaytetyn ajan maaraa tai sita, miksi jonkin asian tekeminen kestaa
niin kauan kuin se kestaa. Olisin voinut tutkijana tiedottaa tyon etenemisesta
paremmin ja selventda useammin sita, miten pienet osa-alueet tulevat naky-
maan lopullisessa tydssa ja mika vaikutus tydpajoilla on kokonaisuuden luomi-
sessa. Siihen olen kuitenkin tutkijana ja kehittdmistydhon osallistujana erittain
tyytyvainen, etta lopputulos koetaan organisaatiossa onnistuneeksi ja ero 1ahto-
tilanteeseen on riittdvan selkea, hyvin perusteltu ja osallistujien mielesta onnis-

tunut.
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