KAISA EEROLA & SUVI SUITIALA

Ostetaanko
ulkoa,
tilataanko
omalta?



Tamén pro gradu -tyon kirjoittajat ovat Lapin yliopiston graafisen suunnitte-
lun koulutusohjelman opiskelijat Kaisa Eerola ja Suvi Suitiala. Tutkimuksessa
Eerola perehtyi diskurssianalyysiin ja sen soveltamiseen ja Suitiala keskittyi
sisdllénanalyysiin ja sen kayttoon. Muilta osin tutkimus toteutettiin yhteis-
tyossd. Pro gradu -tyomme on toteutettu osana Graafisen suunnittelijan tyo
-tutkimusprojektia, jota on rahoittanut Palkansaajasadatio.
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1. Johdanto



VISUAALISEN viestinnén suunnittelu on murrostilassa. Viestinndn nopea di-
gitalisoituminen vaikuttaa suunnittelijoiden tarjoamiin palveluihin seka tyon
tekemiseen ja sen teettdmisen muotoihin. Muuttuva media luo tyodlle uusia
mahdollisuuksia ja odotuksia ja toisaalta samanaikainen taloudellinen taan-
tuma nédkyy yritysten varovaisuudessa investoida suunnitteluun. Suunnitte-
lualalla toimivien oman nikemyksen mukaan ldhivuosina yhé useampi visu-
aalisen viestinndn suunnittelijan koulutuksen saanut tyollistda itse itsensé.
(Koskinen 2014, 8; Soraméiki 2014, 4 ja Mayow 2012, 28.)

Pro gradu -tyomme tarkoituksena on tutkia visuaalisen viestinnidn suun-
nittelijan tyota ja tyonkuvan muutosta asiakkaan ndkokulmasta. Tutkimuk-
semme pyrkii selvittdmééan, mitké seikat vaikuttavat visuaalisen viestinnédn
ostoprosessiin. Tarkoituksena on myos saada vertailevaa tietoa siitd, miten
suunnittelutyén ostaminen eroaa, kun suunnittelijana toimii talon sisdinen
(in house -suunnittelija) tai ulkopuolinen tekija (mainostoimisto tai freelance-
suunnittelija). Tydmme kautta pyrimme kartoittamaan visuaalisen suunnitte-
lijan tyonkuvaa Suomessa talla hetkelld ja ennustamaan sitd, mihin suuntaan
ala on matkalla.

Visuaalisen viestinndn suunnittelijoiden jarjest6 Grafia ry teetti vuonna
2007 tutkimuksen graafisten suunnittelupalveluiden ostoprosessista. Tuolloin
lahtoajatuksena oli, ettd ostajat tuntevat graafista suunnittelua (visuaalisen
kommunikaation suunnittelupalveluita) huonosti. Tutkimuksessa selvitettiin
my0s graafisen suunnittelijan ammatti-identiteettii ja siind haastateltiin seki
graafisia suunnittelijoita ettd heidédn tyotadn ostavia asiakkaita. Asiakashaas-

tatteluja tehtiin tuolloin noin 200. Pro gradu -tyéomme tarkoitus on keskittya



osittain samoihin teemoihin, joita Grafian tutkimuksessa pyrittiin selvitté-
méidn. Ndkékulmamme on kuitenkin selvésti asiakkaan puolella.

Haastattelimme tutkimustamme varten kahdeksaa luovan tyon tilannutta
yritystd tai organisaatiota. Haastattelujen avulla pyrimme selvittimaan muun
muassa, millaisia visuaalisen viestinn&n palveluita haastateltavat kokivat tar-
vitsevansa, millaiset seikat erottavat eri suunnittelijatahojen (mainostoimisto,
in house - tai freelance-suunnittelija) kanssa toimimista, millaisia odotuksia
asiakkaalla on, miten he kokevat visuaalisen viestinnén ja sen suunnittelijan
yleensi, ja millaiset seikat edesauttavat onnistunutta yhteistyota asiakkaan ja
suunnittelijan valilla.

Haastatteluun valitut asiakkaat olivat kotimaisia yrityksié tai organisaa-
tioita, jotka edustivat erilaisia toimialoja ja kokoluokkia. Haastatellut henkilét
vastasivat visuaalisen viestinndn hankintapéitoksistd omassa organisaatios-
saan. Haastattelut olivat muodoltaan teemahaastatteluja, joissa oli viisi eril-
listd teemaa: visuaalisen viestinnén rooli yrityksesséi ja sen hankintakanavat,
suunnitteluprosessin kulku, onnistunut yhteistyé ja visuaalisen viestinnén
ostaminen tulevaisuudessa ja ndkemys visuaalisesta viestinnéstd yleensa.
Tutkimuksen metodeina kaytettiin rinnakkain sisédllénanalyysia ja diskurssi-
analyysid. Sisdllonanalyysid hyodynnettiin aineiston ldpikdymiseen ja jasenté-
miseen, diskurssianalyysid teemoitellun aineiston syvempéén tulkintaan.

Asiakkaan rooli jia suunnittelijaldhtoisessa graafisen suunnittelun tut-
kimuksessa usein ndkymattémiin. Tamaén lisdksi graafisen suunnittelun tut-
kimuksessa keskitytddn usein tyon tuloksiin, valmiisiin artefakteihin, eika
niink&in tyoprosessiin ja tyotapoihin. Myos varsinaista tutkittua tilastotietoa
visuaalisesta viestinnésté ja sen tekijoistd ja ostajista on Suomessa télld het-
kella vahan.

Asiakkaan ja suunnittelijan vélistd suhdetta tutkittaessa keskeisia ter-
meja ovat kommunikaatio, viestintd ja vuorovaikutus. Suunnitteluprosessin
alkutilanteessa jaettua ja tdysin yhtenevédé ndkemysta siitd, mikéd on suunnit-
teluprosessin lopputulos, ei voi olla. Ajatuksia ja intentioita voidaan kommuni-
koida vain osittaisesti. Luovan tyon tilaaminen poikkeaa tdsséd mielessa oleelli-
sesti esimerkiksi teollisuuden alihankinnasta, jossa tiedetddn lahtokohtaisesti
varsin tarkkaan, m-itd halutaan ja mitad saadaan. Tutkimuksen tarkoituksena
on tutkia luovan tyon tekemisen ja tilaamisen erityisluonnetta myos tésta néa-

kokulmasta.



Graafinen suunnittelu on luonteeltaan kaupallista eik sité olisi olemassa
ilman asiakasta, luovan tyon tilaajaa ja maksajaa. Se, miten visuaalista vies-
tintd4 tulevaisuudessa tehddén ja millaiseksi suunnittelijan tyonkuva muodos-
tuu, riippuu pitkalti asiakkaasta ja tdmén tarpeista. Halusimme etsid haas-
tattelumateriaalin pohjalta vastauksia sithen, millaisiin tarpeisiin visuaalista
viestintdé ostetaan tédlla hetkelld, ja onko tilanne muuttumassa. Eriytyyko vi-
suaalisen viestinnén tilaaminen yhé pienempiin osakokonaisuuksiin, vai pyri-
taanko toteuttamaan yhé suurempia kokonaisuuksia (kampanjoita, visuaalisia
ilmeité4, nettisivuja ja niin edelleen) yhdessd saman suunnittelijatahon kanssa?
Onko asiakkaalla tarvetta vaihdella tekijd4 usein vai etsitddnko pitkdaikaisia
yhteistydkumppaneita? Millaista on yhteistyo eri suunnittelutahojen kanssa ja
millaisia vaiheita yhteistyoprosessi pitda sisallaan?

Toivomme, ettd tyémme olisi avuksi ja eduksi seké luovan tyon tekijoille
ettd ostajille.
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2. Kuka kRukin on

2.1 Graafinen suunnittelu
ja graafinen suunnittelija
2.2 Mainostoimisto
2.3 Freelance-suunnittelija
2.4 In house -suunnittelija
2.5 Asiakas
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TUTKIMUKSEMME Kkisittelee asiakkaan ja suunnittelijan valistd suhdetta,
ja yksi tutkimuksemme tavoitteista on selvittéé, miten asiakkaat kokevat eri
suunnittelijatahot ja miten asiakkaan ja suunnittelijan yhteistyé eroaa eri
suunnittelutahoja kaytettdessd. Eri suunnittelutahoiksi olemme mééritelleet
tutkimuksessamme mainostoimiston, freelance-suunnittelijan ja in house
-suunnittelijan. Seuraavissa luvuissa méaritdimme suunnittelijatahoista kéiyt-

tdmadmme termit ja lisdksi avaamme asiakkaan késitettd tutkimuksessamme.

2.1 Graafinen suunnittelu ja graafinen suunnittelija

Graafisen suunnittelun synonyymeji ovat visuaalisen viestinndn suunnittelu,
design ja graafinen muotoilu. Sana graafinen viittaa vahvasti kirjapainoteolli-
suuteen, ja koska tdmén péivian suunnittelija hallitsee niin painetun kuin sidh-
koisenkin median, termi visuaalinen viestinté kattaa parhaiten tyén nykyisen
kentdn ja sen eri kidyttoyhteydet. (Jokinen 2012, 19.) Visuaalisen viestinnin
suunnittelu eli graafinen suunnittelu on ulkoasun suunnittelua. Visuaalinen
viestintd auttaa katsojaa tulkitsemaan viestid. Visuaalisen viestinndn suun-
nittelua tarvitaan ja kéytetddn kaikessa kuvallisessa viestinnéssi, joka si-
sédltdéa esimerkiksi painotuotteet, sdhkoiset julkaisut, kayttoliittyméaulkoasut,
elokuvat, animaatiot, mainonta, yrityskuva, pakkaukset, kyltit, merkit, info-
grafitkka ja opasteet. Visuaalisen viestinndn suunnittelun tehtdviani on muun
muassa jarjestaa kdytetyt elementit hierarkkisesti, olla mahdollisimman infor-
matiivista, kiayttda kuvakieltéd viestin tukemiseen ja luoda lisdarvoa. (Jokinen
2012, 74.)
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Eri suunnittelijatahoiksi olemme téssa tutkimuksessa méaaritelleet mai-
nostoimiston, in house -suunnittelijan ja freelance-suunnittelijan. Jaottelu
perustuu siihen, ettd useimmin graafinen suunnittelija tyoskentelee jossain
néista tyoympéaristoistd. Graafisesta suunnittelijasta kdytetddn monia eri ni-
mekkeitd, kuten graafinen suunnittelija, graafikko, graafinen muotoilija ja vi-
suaalisen viestinndn suunnittelija. Kaikki edellda mainitut ammattinimekkeet
ovat yleisid nimityksid visuaalisen viestinnéin toitd tekevéin henkilélle. Kohte-
lemme téssi tutkimuksessa kaikkia nimekkeitd samanarvoisina, emmeka tee
eroa termien merkitysten vélille.

Graafisen suunnittelijan tyotehtdvana on viestin ulkoasun suunnittelu.
Viestilld tarkoitetaan laajasti visuaalista ympéristéd. Suunnittelun kohteena
voi olla muun muassa mainoskampanja, esite, kirja, juliste, verkkosivu, televi-
sio-uutisten taustakuvitus, elokuvan tekstitys, yritysilme ja niin edelleen. Ty6
tehdéadn asiakkaan toimeksiannosta, jolloin asiakas méérittelee tyon tavoitteet
ja taloudelliset raamit. Graafiselta suunnittelijalta vaaditaan luovuutta ja vi-
suaalisten suhteiden tajua.

Lisédksi graafisen suunnittelijan ammatissa tarvitaan asiakasldhtoisyyt-
ta ja kykyé asettua vastaanottajan asemaan, taitoa tyoskennelld muiden am-
mattilaisten kanssa seké taitoa perustella tekemiddn visuaalisia ratkaisuja.
("Graafinen suunnittelija”. Ammattinetti-verkkosivusto.) Graafisen suun-
nittelijan tyopaikkoja ovat muun muassa graafisen suunnittelun toimistot,
mainostoimistot, viestintdtoimistot, digitoimistot, lehdet, kustannustalot,
televisio, yritykset, yhteisot, valtio ja kunnat. ("Tietoa alasta”. Grafia.fi -verk-
kosivusto.)

Suomessa graafista suunnittelua voi opiskella Aalto-yliopistossa taideteolli-
sen korkeakoulun visuaalisen kulttuurin osastolla tai Lapin yliopistossa taitei-
den tiedekunnossa. Alempi korkeakoulututkinto on taiteen kandidaatti, ylempi
taiteen maisteri. Lisdksi ammattikorkeakouluissa voi suorittaa kulttuurialan
ammattikorkeakoulututkinnon medianomi (AMK) graafiseen suunnitteluun

suuntautuen. ("Graafinen suunnittelija”’. Ammattinetti-verkkosivusto.)

2.2 Mainostoimisto

Mainostoimisto luo, suunnittelee ja johtaa kaikkia asiakkaan mainonnan osa-

alueita. Eri mainostoimistot voivat erikoistua erilaisille osa-alueille, kuten in-
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teraktiivinen mainonta, tai ne voivat olla tdyspalvelua tarjoavia toimistoja, jot-
ka luovat mainosmateriaaleja kuten katalogeja, esitteitd, suorakirjeité, print-
ti-, TV- tai radiomainontaa yms. Useimmat toimistot ovat itsenéisid firmoja,
jotka késittelevdat monenlaisia asiakkaita ja heiddn erilaisia mainostarpeitaan.
Jotkut mainostoimistot voivat olla myés in house -toimistoja, mika tarkoittaa
sitd, ettd yritys, jolle mainostoimisto tekee suunnittelua, omistaa mainostoi-
miston. Yleisimpid tyontekijoitd mainostoimistossa ovat toimitusjohtaja, luo-
va johtaja, projektipdallikot, copywriterit seké graafiset suunnittelijat. Jotkut
toimistot tyoskenteleviat myos freelacereiden kanssa. ("Advertising Agency”.
About.com-verkkosivusto.)

Graafisen suunnittelijan ammattinimikkeitid voivat olla esimerkiksi AD
(Art Director), AD-assistentti tai tuotanto-AD ja Web Designer. AD on vastuus-
sa asiakkuuksien ja projektien visuaalisesta ilmeesté ja tekee 1dhinné luovaa
ajatustyoti ja luovaa suunnittelua. AD-assistentti tai tuotanto-AD vastaa suun-
nittelutéiden tuotannollisesta puolesta AD:n alaisuudessa. Web Designer suun-
nittelee interaktioita ja grafiikkaa kayttoliittymiin sekd sdhkoiseen mediaan.

("Graafinen suunnittelu pahkinin kuoressa.” Graafinen.com-verkkosivusto.)

2.3 Freelance-suunnittelija

Freelance-suunnittelijalle tarkoitamme itsensé ilman palkkatyoté tyollistiavaa
graafisen suunnittelun, kuvituksen tai sarjakuvan alalla tyoskentelevda hen-
kil6a. Freelancerin tyon ydin on vapaus. Freelancerilla on mahdollisuus itse
madrittad tydaikansa seké se, missi ja kenen kanssa toité tekee. Kolikon kdan-
tépuolena on, etté freelanceria eivit koske ne lukuisat ty6hon turvaverkot, jot-
ka koskevat palkansaajia. Ansiosidonnainen tyottomyysturva toimii huonosti,
sairausajan turva on heikko ja pitkdaikainenkin toimeksiantosuhde saattaa
loppua milloin vain. (Jokinen 2009, 6-8.) Freelancer vastaa itse kaikesta tyo-
honsé liittyvasté, kuten tyon hankkimisesta, sen tekemisesta seké asiaankuulu-
vasta paperityostd. Myos tyon voitot ja tappiot lankeavat freelancerin hartioille.
Freelancerin on hyvé osata neuvotella palkkioistaan ja tyonséa ehdoista, jotta hdn
voi tienata kohtuullisen elannon. Oman tyon sisilléllinen osaaminen seké sithen
vaikuttavien sdddosten ja sdantojen perusteiden hallinta ovat freelancerin am-
mattimaisuuden kulmakivet. (Jokinen 2009, 8-9.)

14



2.4 In house -suunnittelija

In house -suunnittelija on graafinen suunnittelija, joka tyoskentelee jonkin
yrityksen tai organisaation sisdlld. Koska in house -suunnittelija tyoskentelee
yrityksen sisélld, on hdnelld yleensa yrityksen toimintaa koskevaa yksityiskoh-
taista tietoa ja ymmarrysté, jonka avulla hdn pystyy edistiméén ja tukemaan
yrityksen toimintaa. Yritys tai organisaatio hyétyy siitd, ettd in house -suun-
nittelija pystyy tyoskentelem&in pitkdjinteisesti ja huolellisesti yrityksen tai
organisaation viestinndn parantamiseksi. Liséksi in house -suunnittelijan jat-
kuva huomio yrityksen viestinndn rakentamisessa ja ylldpitdmisesséd takaa
sen, ettd yrityksen viestintd on johdonmukaista. Usein tyénantajalle in hou-
se -suunnittelijan palkkaaminen on kustannustehokkaampaa kuin vaikkapa
mainostoimiston kiyttdminen. Joskus in house -suunnittelijan ty6 voi toisaalta
olla yksitoikkoista esimerkiksi siksi, ettd yrityksen tai organisaation rakenne
estdd uudistusten nopean etenemisen, ja in house -suunnittelijan tyot voivat
koostua ldhinna samojen tuotteiden pienisté ja yksinkertaisista paivityksista.

("Why Work as an In-House Designer?” graphics.com -verkkosivusto.)

2.5 Asiakas

Tutkimuksessamme termi asiakas kuvaa suunnittelutyon tilaajaa ja ostajaa.
Graafisen suunnittelun palveluja ostetaan pienistd suuriin, paivin tyOstd
usean vuoden yhteistyohon. Useimmiten asiakas etsii yhteistyokumppania
tarjouspyynnélla tai suorahankinnalla. Suunnittelukilpailut ovat harvinai-
sempia. Ostajat tarvitsevat graafista suunnittelua yhi useampiin kohteisiin
ja vélineisiin havainnollistamaan, herdttAméén kiinnostusta, nostamaan esiin
asioita uudesta ndkoékulmasta, tiivistiméin, jarjestdméédn ja synnyttdméaan
visuaalisia elamyksia. (Ekelund & Jyrkédnne 2012, 28.)
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3. Luova ala Suomessa

3.1 Visuaalisen viestinnidn

ostamisen ja myymisen vaikeus
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LUOVIEN alojen méaarittely on monesta syystd moniséikeinen ja osin jopa han-
kala. Luovat alat muuttuvat ja kehittyvat koko ajan, minka vuoksi tietyt yksi-
selitteiset médrittelyt eivét ole pitkikestoisia. Luovat alat my6és muokkaavat
muita perinteisié toimialoja tuomalle niiden kentélle uusia toimintamalleja ja
-tapoja.

Myos toimialatilastojen ndkékulmasta luovat alat ovat monella tavalla
haaste. Alojen pitkésté historiasta huolimatta osaamisalalta ei ole tehty Suo-
messa kattavia toimialaselvityksid. Tésté syysta tiedot muotoilualan kysynnén
muodostumisesta, yritystoiminnan laajuudesta, yritysprofiilista, yritysten ta-
loudellisesta menestyksesté, kehityksesta ja alan muutoksen taustatekijoista
ovat jadneet epatarkoiksi. (Metsé-Tokila, 2013, 9; Jokinen, 2014, 36.)

Luoviin aloithin kuuluva visuaalinen viestintd hajoaa tilastollisesti tar-
kasteltuna usealle sektorille. Virallisessa luokittelussa graafinen suunnittelu
hajautetaan mainostoimistoissa toimiviin suunnittelijoihin ja graafisiin muo-
toilijoihin. Graafiseen muotoiluun lasketaan kuuluvan ainakin typografia, digi-
taalinen grafiikka, visuaalinen kommunikaatio ja visuaalinen viestinta. Tdhan
ei kuulu web-sivustojen siséllén ja ohjelmiston suunnittelu eikd mainostoimis-
tojen graafinen suunnittelu. Tastd huolimatta osassa muotoilua koskevista
tutkimuksista tunnutaan puhuvan myos perinteisestd mainostoimistotyosken-
telystd osana muotoilun kenttdd. Katsomme kuitenkin, ettd muotoilun tutki-
muksen nimikkeelld tehtyjd tutkimuksia voidaan soveltaa tapauskohtaisesti
tutkimuksemme tarpeisiin. (Lith, 2013, 67 ja Metséd-Tokila, 2013, 14-17.)

Elinkeinoeldamén Keskusliitto EK:n vuonna 2013 toteuttaman kyselyn

mukaan noin viidennes pk-yrityksistd hyodyntdd muotoilua toiminnassaan.

18



80 prosenttia vastanneista totesi, ettd heidédn yrityksesséédn muotoilua ei hyo-
dynnetd tai asiasta ei ole tarpeeksi tietoa. Teollisuudessa joka kolmas yritys
ilmoitti hyédyntdvansid muotoilua mutta rakennusalalla vain joka kymmenes
yritys. (Lith 2013, 12.)

Designin kaytto liséddntyy yrityskoon kasvaessa. Keskisuuret ja suuret
yritykset hyodyntdvat maéaédrillisesti ja suhteellisesti enemméin muotoilua
kuin pienet yritykset. Designin kayton yleisyys riippuu myoés siitd, mita silla
ymmaérretdan. Esimerkiksi palvelualoilla puhutaan palvelumuotoilusta, joka
laajentaa huomattavasti perinteistd muotoilun késitettd. Muotoilun merkitys
yrityksisséd on vahvistunut viime vuosina. Suomalaisen Ty6n Liiton mukaan
yrityskentéssd on yhd vihemmién sellaisia yrityksid, jotka eiviat hyédynna
muotoilua toiminnassaan. Liiton alkuvuonna 2013 tekemien kyselyjen mu-
kaan yli 50 prosenttia vastanneista kertoi, ettd muotoilun merkitys yrityksen
liitketoiminnassa kasvaa kahden seuraavan vuoden aikana. (Lith, 2013, 26-28.)

Suomessa luovilla aloilla toimi vuonna 2013 yhteensé 37 789 henkil6a. He
toimivat yhteensd 11 661 toimipaikassa ja ndiden yhteenlaskettu liikevaih-
to oli noin 5,4 miljardia euroa. Luovien alojen liikevaihto on kasvanut koko
2000-luvun. Tosin aivan viimeiset litkevaihtoa kuvaavat luvut ovat olleet nega-
tiivisia. Yleinen talouden epdvarmuus heijastuu myos luoville aloille. (Metsé-
Tokila, 2013, 18.)

3.1 Visuaalisen viestinndn ostamisen ja myymisen vaikeus

Kun visuaalista viestintd4 ostetaan, ei tiedetd tarkkaan, mita saadaan. Tuotet-
ta tai suunnittelun lopputulosta ei ole vield olemassa. Ala on ollut viime vuodet
voimakkaassa murroksessa, ja myytavit palvelut vaihtuvat nopeasti ja saavat
uusia muotoja. (Sandelin, 2012, 6.)

Visuaalisen viestinndn suunnittelijoiden jarjesté Grafia Ry teetti vuon-
na 2007 Graafisten suunnittelupalveluiden ostoprosessitutkimuksen. Siihen
haastatellut asiakkaat olivat pk-yritysten markkinoinnin ja viestinnén johtajia
seki toimitusjohtajia, jotka ovat potentiaalisia visuaalisen viestinnidn suunnit-
telupalveluiden ostajia. Heidédn lisikseen haastateltiin myds julkishallinnon
viestinndstd paattavia. Tutkimukseen haastateltiin yhteensi 200 ostajaa.

Tamén tutkimuksen lisdksi Grafia keskittyi suunnittelijan ja asiakkaan

suhteeseen Helsingin muotoilupdédkaupunkivuonna 2012. Silloin julkaistiin
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pamfletti Sitd saa mita hankkii, jossa perehdyttiin ostamisen vaiheisiin ja on-
nistuneeseen asiakkaan ja suunnittelijan viliseen suhteeseen.

Sitd saa mitd hankkii — Visuaalisen viestinndn hankintaopas kisittelee
visuaalisen viestinndn ostamisen ongelmia laajasta ndkokulmasta. Grafian
mukaan asiakaskunta ei vielda ymmarra, mista kaikesta he palveluita hankki-
essaan maksavat, ja mité olisi mahdollista ostaa.

"Koska ndkymattomén ostaminen on vaikeaa, tyydytdan hankintoja suun-
niteltaessa lopputuotteisiin: hankintojen kohteina ovat verkkosivut, esitteet,
tunnukset, logot, ohjekirjat jne. Hankintoja ei tehdé viestinnéllisten ongelmien
ratkaisuista. Syitd asiantuntijatyon ostamisen vaikeuteen 16ytyy myos histori-
allisesta tilanteesta: tietoyhteiskunnan asiantuntijat ovat uusi luokka. Emme
ole vield riittdvdan hyvin omaksuneet Suomen kilpailukyvyn kannalta tarkei-
den uusien osaamisalojen merkitystd.” (Sandelin, 2012, 6.)

Tekijakenttd nékee tilanteen samansuuntaisena. Grafian ostoprosessitut-
kimuksen mukaan alan suurin ongelma on, ettd graafisen suunnittelun arvos-
tus ja alan tuntemus on heikkoa visuaalisia palveluita ostavien padttajien pa-
rissa. "Kun vertaa teolliseen muotoiluun, niin meidédn suunnittelijat joutuvat
opettamaan, mité he ostavat.” (Grafia, 2007, 2.)

Ostoprosessitutkimuksessa 64 prosenttia vastanneista suunnittelijoista
koki tuntevansa asiakkaan ostoprosessin ja sen vaiheet hyvin, mutta asiak-
kaiden visuaalisen alan tuntemusta pidettiin heikkona. Yleisesti koettiin, etta
asiakkailla on niukasti tietoa palveluntarjoajien erikoisosaamisesta ja graafis-
ten palveluiden ostamisesta yleensé vain viahan kokemusta. Suunnittelijat us-
koivat myos, etta graafista suunnittelua pidetdédn yleisesti kalliina, eiké sithen
siksi usein panosteta yrityksisséd. Hinta oli ongelma myos siten, ettd suunnitte-
lijat kokivat oman tyon hinnoittelun ja myymisen vastenmieliseksi ja vaikeak-
si. (Grafia, 2007, 36—42.)

Nama ndkemykset vastasivat padsddntoisesti ostajien antamia vastauk-
sia. 61 prosenttia haastatelluista ostajista oli sitd mieltd, ettd palvelut olivat
kalliita ja 54 prosentin mielestéd heidédn tietoisuutensa palveluntarjoajien eri-
koisosaamisesta oli huono. Kolmanneksen mielesté tarjouspyynnon tekeminen
oli vaikeaa. (Grafia, 2007, 63—64; 66—67.)

Visuaalisen viestinndn myymisen ongelmiin voi soveltaa myoés Muotoilun
toimialakartoituksen lopputuloksia. Sen mukaan suomalainen muotoilu tuot-

taa liiaksi peruspalveluita halpaan hintaan. Yritykset eivat hyodynnéa toimis-
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tojen kapasiteettia riittdvasti. Muotoilutoimistoissa ei ole monialaisuutta ja
verkostoituminen on alihankintaa. Tdma ei tue toimistojen ansaintalogiikan
tai uskottavuuden kehittymisté. Lisdksi useimmat muotoilutoimistot ovat pie-
nié. Aloittavien ja yhden hengen toimistojen tulisi muodostaa suurempia toi-
mintayksikoité litketoiminnan mahdollisuuksien parantamiseksi. (Holopainen
& Jarvinen, 2006, 23.)
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SEURAAVASSA luvussa késitellddn asiakkaan ja suunnittelijan suhdetta. Lu-
vussa kiaydadn lyhyesti 14pi, millaisia vaiheita luovan tyon ostoprosessiin kuu-
luu, ja miten ostopdétos syntyy. Samoin eritellian asiakkaan ja suunnittelijan
suhdetta yleisemmalla tasolla ja luodaan katsaus siihen, millaiset seikat ovat
tutkimuksen mukaan avainasemassa onnistuneessa asiakkaan ja suunnitteli-
jan vélisessi yhteistyGssé, ja mitka taas ovat niitd kohtia, joissa saatetaan epé-

onnistua.

4.1 Asiakkaan ja suunnittelijan yhteistyo

Kaikelle designille on yhteistéd uuden luovan ratkaisun etsiminen ja sen kehit-
tely tuotteeksi tai palveluksi, joka erottuu ja jonka idean loppukéayttéjat, asi-
akkaan asiakkaat, oivaltavat. Yleispatevai design-projektin mallia ei ole, vaan
jokainen projekti rakennetaan omanlaisekseen tehtdvin, tilaajan ja tavoittei-
den mukaan. (Seliger 2012, 20, 27.) Esittelemme seuraavaksi kuitenkin yh-
den yleisen suunnitteluprosessimallin, jonka Marja Seliger (2012) on esitellyt
Grafian Sitd saa mitd hankkii -ostajanoppaassa. Suunnitteluprosessin ohella
esittelemme Seija Bergstromin ja Arja Leppédsen (2009) méérittelemédn mallin
organisaation ostoprosessista.

Eri organisaatioissa ostoprosessi kehittyy erilaiseksi sen mukaan, onko
kyseessé rutiiniosto, harkittu uusintaosto vai taysin uusi osto. Rutiiniostoissa
monet ostoprosessin vaiheet sivuutetaan nopeasti, eika yritys kaipaa lisitie-
toa. Rutiiniostoja tapahtuu toistuvissa ostoissa, halpojen tuotteiden kohdalla

tai yrityksen luotua tyydyttavd suhde myyvaéan yritykseen, jolloin kilpailijoi-

24



den on vaikea péésté esittelemdédn omia tuotteitaan ja saada ostajaa kokeile-
maan jotain uutta vaihtoehtoa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 148.) Esimerk-
kin# rutiiniostosta asiakas haluaa tilata tutulta mainostoimistolta paivitysta
vanhaan esitteeseen.

Harkitussa uusintaostossa yritykselld on kokemusta ostamisesta, ja vaih-
toehdot ovat yritykselle enimmikseen tuttuja, mutta se ei automaattisesti osta
samalta hankintaldhteeltd kuin aikaisemmin. Kilpailutilanteen tai yrityksen
ostopolitiikan muutoksen myo6ta tilanne pitdd analysoida uudelleen, vaikka
edelliseen ostoon oltaisiinkin oltu tyytyvéaisid. (Bergstrom & Leppénen 2009,
148.) Taysin uudessa ostotilanteessa yritykselld ei ole ostokokemusta vastaa-
vasta, joten se tarvitsee paljon tietoa. Osto-organisaatio joutuu punnitsemaan
usean vaihtoehdon valilld. Esimerkiksi uusi elintarvikealan harjoittaja voi
tarvita yritysilmeen, jolloin kyseessé on tdysin uusi osto. Talloin myyjalla on
parhaat mahdollisuudet paésté kilpailemaan ja osoittamaan paremmuutensa.
(Bergstrom & Leppédnen 2009, 148.)

Kuvio 1. Marja Seliger: Suunnitteluprosessi:

DESIGNMANAGEMENT & TILAUS

Uuden viestintdratkaisun, tuotteen tai palvelun kuvaus
Projektisuunnitelma

Suunnittelijan/muotoilijan rekrytointi
Tarjouspyynnét ja tilaus

IDEOINTI, DESIGN & RATKAISU

Tilaajan brief (tietoa tuotteen tavoitteista, kayttdjistd,
kontekstista, viestintdimuodoista ja medioista)

Suunnitteluprosessi (ideointi & design & luonnoksia
ja malleja)

Keskustelut ja vdlipresentaatiot tarvittaessa
Creative brief (ratkaisu, jonka suunnittelija esittelee)
Tilaaja tekee paatoksen

Viimeistely ja toteutus

TUOTE & OHJEISTUS

Tuotteen, palvelun tai viestintdratkaisun julkistaminen

Ratkaisun kayttéonotto ja kayton ohjeistus
mahdollisten lisGsovellusten suunnittelu
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Kuvio 2: Bergstrom&Leppédnen: Organisaation ostoprosessin vaiheet

Tarpeen Ostoldhteet ja

havaitseminen {5 informaation b\

ja maadrittely kerGaminen
1

v
| Arviloinﬁ |
v
> | Osfopliidt'ds |
v
| Oslto |
v

| Kokemuksen arviointi |
/ | A\

4 Y \

Kokemukset ja Toimittajan
Uusintaostot svositteleminen vaihto tai
muille vuden etsiminen

4.1.2 Design management ja tilaus

4.1.2.1 Projektisuunnitelma

Visuaalisen viestinndn muotoilu alkaa useimmiten siten, ettd organisaatiossa
tunnistetaan tarve uudelle tuotteelle tai palvelulle (Seliger 2012, 21). Berg-
strom ja Leppéanenkin (2009) mééirittelevit organisaation ostoprosessin al-
kavan tarpeen havaitsemisesta. Tarve ostoon voi syntyd esimerkiksi markki-
noinnin kautta 16ytyneen uuden hyédykkeen myota. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 148.) Sisdltoa ja kayttotarkoitusta pohdittaessa huomataan, ettd tuote
tarvitsee uudenlaisen ja erottuvan ulkoasun. Pohdinnan aikana suunnittelu-
projekti saattaa laajentua: verkkosivut eivit palvele asiakasta toivotulla ta-
valla, visuaalinen ilme ei enféd vastaa muuttunutta toimintaa. (Seliger 2012,
21.) Bergstromin ja Leppidsen mukaan tarpeen havaitsemisen jilkeen alkaa
madrittelyvaihe, jossa pohditaan, miten ongelma ratkaistaan. Jos ratkaisu on

tuote, niin selvitetdan, mitkd ovat sen oleellisimmat piirteet (Bergstrom & Lep-
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pénen 2009, 148). Projektisuunnitelma syntyy, kun ndmé ajatukset tdsmen-
netddn sanoiksi ja organisaatiossa ruvetaan toimenpiteisiin uuden tuotteen
tai visuaalisen ilmeen kehittdmiseksi. Projektisuunnitelmassa tdsmennetidin
mita tehdédén ja kenelle. Projektisuunnitelmassa mééritelldan projektin tavoi-
te, kohderyhmé seki toteutuksen puitteet ja resurssit, kuten aikataulu, tiimi,
vastuuhenkil6t ja budjetti. Projektisuunnitelma kannattaa tehda kirjallisesti.
(Seliger 2012, 21.)

Tilaajaorganisaation luonne ja suunnittelutehtdva méaarittelevit projekti-
ryhmén koon. Ryhmésta on hyva nimetd yksi vastuuhenkild, design manager,
joka johtaa prosessia ja valvoo suunnitelman toteutumista. Design manager
rekrytoi graafisen suunnittelijan sekd muut toteutukseen osallistuvat ulkopuo-
liset asiantuntijat, kuten esimerkiksi valokuvaajan tai painopaikan, koordinoi
kokonaisuutta, pyytdé tarjoukset, tekee sopimukset seké jarjestdéd tarvittavan
midrdn tapaamisia. Muotoilun teknisen toteutuksen hoitaa projektiin valit-
tu graafinen suunnittelija tai suunnittelutoimisto. PAatokset tekee tilaaja,
mutta hénen ei tarvitse ohjata jokaista tyovaihetta. Laaja suunnittelutehtava
kannattaa jakaa osatehtéviksi ja valitavoitteiksi, ja kokonaisuudelle on hyva
laatia realistinen aikataulu. Projektisuunnitelma kannattaa tehda silloinkin,
kun kyse on pienesti rajatusta suunnittelutehtavésté, kuten asiakaslehden tai
vuosikertomuksen ilmeen uudistuksesta. (Seliger 2012, 21-22.)

4.1.2.2 Suunnittelijan rekrytointi

Bergstromin ja Leppédsen mukaan tarpeen havaitsemisen ja méaérittelyn jal-
keen etsitddn potentiaalisia ostoldhteitd ja kerdtdén informaatiota ostokritee-
rit tayttavistd vaihtoehdoista. Mahdollisilta toimittajilta pyydetdéin tarjouksia
hankittavista tuotteista. T4ta seuraa arviointivaihe, jossa vaihtoehdot analy-
soidaan, kdyddan neuvotteluja eri toimittajien kanssa ja pyritdéan laittamaan
eri vaihtoehdot jarjestykseen. Tamén jidlkeen tehdddn ostopéddtds ja valitaan
vaihtoehto, joka vastaa parhaiten yrityksen tavoitteita. Varsinainen osto ta-
pahtuu, kun tehdaén tilaus, jossa mééaritelladn toimituksen yksityiskohdat yh-
desséd myyjan kanssa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 148.)

Grafian ostoprosessitutkimuksessa tdrkeimmiksi valintakriteereiksi suunnit-

telijaa valitessa osoittautuivat tyén korkea laatu ja hinnoittelu, joita arvos-
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tettiin yhta paljon. Ostajien listalla referenssityot olivat vasta sijalla 10. En-
nen sité sijoittuivat muun muassa luovuus ja toiminnan joustavuus ja nopeus.
Suunnittelijoiden kisitykset siitd, mikd vaikuttaa ostajan valintapditokseen,
poikkesivat jonkin verran siitd, mitd ostajat olivat ilmoittaneet. Suunnittelijat
uskoivat enemmén henkil6kohtaisten suhteiden ja ominaisuuksien, alemman
yhteistyon ja referenssitéiden merkitykseen. Tyon laatu tuli vasta néiden jal-
keen. (Grafia, 2007, 46.)

Tutkimuksen perusteella keskiarvo siitd, montaako suunnittelutahoa har-
kittiin yhteistyokumppaniksi, oli 3,44 ja tarjouspyynto ldhetettiin keskim&darin
3,35 yritykselle. Yleisimmat ostokohteet olivat esite, kdyntikortit, verkkosivut
ja logo, jotka oli ostanut yli 70 prosenttia vastanneista. (Grafia, 2007, 74-75.)

Lucy L. Henke (1995) tutki mainostoimiston vaihtamista ja sen ennus-
tettavia syitd muun muassa kyselytutkimuksen avulla. Henke muun muassa
listasi syité, joiden perusteella vastaajat arvottivat mainostoimistot. Térkein
kriteeri, jolla mainostoimisto arvotettiin ja valittiin, oli hyvéat luovat taidot.
Toisena kriteeriné oli todistettavat tulokset eli ailemmat tyot. Kolmantena ja
neljdntené olivat hyvat media- ja markkinataidot. Viimeisimpén4, sijoilla 16.
ja 17. olivat lukuisten palkintojen voitto ja se, etté toimisto on suuri tai on osa-
na suurta toimistoa. (Henke 1995, 29.)

Mario Vafeaksen ja Toni Hiltonin (2002) tutkimuksen mukaan yleisin
tapa valita suunnittelija on konsultoida kollegoja. Referenssit ovat helppo ja
turvallinen tapa valita toimisto suuresta toimistojen joukosta, ja suositellulla
toimistolla on selkeésti kokemusta asiakkaan toimialasta. (Hilton & Vafeas
2002, 18.) Paul C.N. Michellin (1988) tutkimuksesta kévi ilmi, ettd mainostajat
valitsevat toimistosuhteen, joka on sopiva mainostajan kokoon ja ammattimai-
suuden tasoon ndhden (Michell 1988, 38.).

4.1.2.3 Tarjouspyynnét ja tilaus

Bergstromin ja Leppédsen mukaan varsinainen osto tapahtuu, kun tehdéén ti-
laus, jossa toimituksen yksityiskohdat mééaritellidn yhdessd myyjian kanssa
(Bergstrom & Leppanen 2009, 148). Kaikkien ulkopuolisten tahojen kanssa
tehdd4dn sopimus tai tyotilaus ennen tyon aloittamista. Suullinenkin tilaus
patee, mutta vadrinkasityksiltd on helpompi vélttyd, kun tehdééan kirjallinen

sopimus. Hyvédssé tarjouksessa ja tilauksessa tyovaiheet ja niiden hinnat on
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eritelty joko yksikkohintoina tai tuntihintoina. Grafian laatima toimeksianto-
sopimus on erds mahdollinen malli: sivu tai kappalehinta soveltuu taiton tai
piirrosten hinnoitteluun, ja tuntiveloitusta voidaan kayttda esimerkiksi silloin,
kun graafinen suunnittelija tekee tekstikorjauksia, valvoo painoty6ta tai etsii
kuvituskuvia arkistoista. (Seliger 2012, 22.)

4.2 Ideointi, design ja ratkaisu

4.2.1 Tilaajan brief

Design brief tarkoittaa perehdyttdmistd ja keskustelua, jossa kaydadn lapi
suunnittelutehtéavin taustat ja tavoitteet seka esitelldén tilaajatahon toimin-
taa. Ensimméisessd tapaamisessa sovitaan projektiin liittyvistd kéytédnnon
asioista, kuten aikatauluista ja tyon valivaiheiden esittelystd eli presentaati-
osta. Design brief on tirkea tyovaihe, johon suunnitteluprojektin molempien
tahojen, asiakkaan ja suunnittelijan, kannattaa valmistautua ja varata riitta-
vésti aikaa. Jos suunnittelutyo on laaja, voidaan brief jarjestda jo ennen sopi-
muksen tekemisté tai osana kilpailuttamista. Design brief voidaan jakaa erii-
den design management -teosten mukaan customer briefiin ja creative briefiin.
(Seliger 2012, 23.)

Customer brief -tilaisuus voidaan jéarjestdi, kun tilaaja vasta kilpailuttaa
palveluntarjoajia tai kun tilaaja on jo valinnut palveluntarjoajan esimerkiksi
referenssien tai kirjallisen tarjouskilpailun kautta. Kilpailutustilanteessa ti-
laaja kilpailuttaa esimerkiksi muutamaa potentiaalista suunnittelutoimistoa,
pyytaa niilta tarjoukset ja jarjestdd tapaamisen eli customer briefin jokaisen
toimiston kanssa erikseen.

Suunnittelutoimisto antaa tarjouksen ja kertoo suunnitteluprojektin to-
teuttamistavastaan. Tadméan jalkeen toimisto valitaan ja tehddidn sopimus.
Myos silloin kun asiakas on jo valinnut suunnitteluprojektin toteuttajan esi-
merkiksi referenssien tai kirjallisen tarjouskilpailun kanssa yhteisty6 alkaa
customer brief -tapaamisella, jossa keskustellaan projektille asetetuista tavoit-
teista ja odotuksista. (Seliger 2012, 23.)

Kirjallinen projektisuunnitelma ja tarjouspyynto voivat riittaa tavallisissa
suunnitteluprojekteissa, mutta henkilokohtainen tapaaminen ja keskustelu on

suositeltavaa sellaisissa tapauksissa, kun etsitddn monipuolista ja pitkdkes-
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toista yhteistyokumppania. Henkil6kohtainen tapaaminen suunnitteluprojek-
tin alussa on tarkei tiedonhankintatilaisuus suunnittelijalle erityisesti silloin,
kun kyseessi on tdysin uusi asiakas. Tapaamisessa suunnittelija voi saada tér-
ke&d tietoa liittyen yrityksen toimintaan, tuotteisiin ja palvelunkayttéjiin eli
asiakkaan asiakkaisiin. (Seliger 2012, 23.)

4.2.2 Suunnitteluprosessi

Ammattitaitoinen graafinen suunnittelija on jo paneutunut aiheeseen opinto-
jensa ja ailemman tyokokemuksen kautta. Han tuntee visuaalisen kulttuurin
ilmaisun muotoja, merkkien semiotiikkaa, typografiaa ja analysoi harjautu-
neesti visuaalista kieltd seké representaatioita. Silti jokainen suunnittelutyo
edellyttaa perehtymista ja lisdtiedon hankintaa kirjallisuudesta tai internetis-
ta. Tieto kayttajistd sekd mahdollisista markkina- ja kdyttajatutkimuksista on
avuksi etenkin silloin, kun graafista suunnittelua tilataan tuotteen tai palve-
lun markkinointiin. (Seliger 2012, 25.)

Suunnittelija luonnostelee erilaisia vaihtoehtoja ja arvioi niiden kaytto-
kelpoisuutta tutkimalla ja analysoimalla my6s asiakkaan sidosryhmédn kuu-
luvien organisaatioiden ja kilpailijoiden visuaalista viestintéd. Uteliaisuus ja
avoimuus poikivat uusia ja tuoreita ideoita. Suunnittelija vertailee ja arvioi eri
ideoita keskenéén ja karsintavaiheessa luonnoksia hyldtdén erinéisista syisté.
Jaljelle jaédneistd vaihtoehdoista suunnittelija valitsee parhaat ideat jatkotyds-
toa varten. (Seliger 2012, 25.)

Silloin kun tavoitteena on suunnitella yksil6llinen viestintératkaisu tilaa-
jaorganisaatiolle, idean léytdminen on avain onnistuneeseen lopputulokseen
visuaalisen viestinndn muotoilussa. Hyvat ideat eivét synny tyhjéasté, vaan nii-
ta edeltad pitka ajatus- ja suunnitteluprosessi.

Idean liséksi tarvitaan sen kehittely, design ja toteutus tuotteeksi tai pal-
veluksi, joka toimii ja erottuu edukseen nykyisests informaatiotulvasta. Graa-
fisen suunnittelun ja viestinndn muotoilun tuotteet ovat uniikkeja, raatéaloityja
ratkaisuja tietylle tilaajalle tai yhteisolle. Onnistunut suunnittelutyé tukee
ja vahvistaa organisaation tai yhteison identiteettid ja tunnettuutta. (Seliger
2012, 20.)
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4.2.3 Creative brief

Creative brief on tapaaminen, jossa suunnittelija esittelee luovan ideansa ja
kertoo, kuinka hén aikoo projektin toteuttaa. Suunnittelija perustelee, miten ja
miksi on pdatynyt kyseiseen ratkaisuun ja tarvittaessa nayttdd myos hylattyja
vaihtoehtoja. Riippuu tehtédvésté ja sopimuksesta, kuinka monta vaihtoehtoa
esitelladn. Esimerkiksi uuden logotyypin suunnitteluun voidaan esittda monia
vaihtoehtoja. Julkaisun ulkoasuun riittdd yksi ehdotus, mutta kannesta ja ty-
pografiasta voi olla monia vaihtoehtoisia ratkaisumalleja. (Seliger 2012, 26.)

Avoin keskustelu ja mielipiteiden esittiminen ennen piatoksen tekoa on
tarkedé onnistuneen designprosessin kannalta. Tilaajan on hyva arvioida ja
tutkia tarkkaan ehdotusten hyvit ja heikot ominaisuuden erilaisissa kiaytto-
tilanteissa ja medioissa. Esimerkiksi tunnuksen suunnittelu linjaa ratkaisuja
pitkélle tulevaisuuteen. (Seliger 2012, 26.)

4.2.4 Viimeistely ja toteutus

Kun péaétos on tehty ja ehdotus hyviksytty, siirrytddn ideoinnista toteutukseen
ja tyon viimeistelyyn. Design-osaamista tarvitaan yksityiskohtien hiomiseen
ennen kuin ty6 on valmis. (Seliger 2012, 27.) Esimerkiksi uuden matkailualan
yrityksen uuden litkemerkin malli on vasta alku originaalien piirtdmiselle,
graafiselle ohjeistolle ja erilaisten sovellusten suunnittelulle.

Téassa suunnitteluprosessin vaiheessa kannattaa tarkistaa sopimus. Jatkoteh-
tavisté laaditaan uusi sopimus ja keskustellaan ty6hon mahdollisesti liittyvis-
ta lisdtuotteista ja -tehtavista. (Seliger 2012, 27.)

4.2.5 Tuote ja ohjeistus

Kun projektisuunnitelmassa mainitut tehtévét on suoritettu ja tuote, vaikka-
pa vuosikertomus julkistettu, suunnitteluprojekti paéttyy tuloksen arviointiin.
Suunnittelutyén arvioinnin tulee kohdistua seké prosessiin ettéd lopputuottee-
seen. Asiakkailta pyydetddn palautetta tuotteen ulkoasusta ja kdytettdvyy-
destéd. Prosessin osalta tyoryhmén sisdinen arviointi ja keskustelu auttavat
seuraavan projektin toteutusta. Kun kyse on visuaalisen ilmeen uudistami-

sesta, suunnitteluprosessi ei paéty merkin tai verkkosivujen lanseeraukseen.
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Viestinndn design on jatkuva prosessi, silld visuaalisen ilmeen tulee seurata
organisaation kehitystd ja mukautua ajan ja ympériston muutoksiin. Hyvin
toteutettu visuaalinen ilme puhuttelee tuotteen kiayttdjia ja kertoo palvelun
ominaisuuksista selkeilld, mutta mielenkiintoisella tavalla. (Seliger 2012, 27.)

Bergstromin ja Leppdsen mukaan ostoprosessin viimeisimpié vaiheita on
arviointi. Arviointi tarkoittaa analyysia, jossa seurataan hankintojen onnis-
tumista ja toimivuutta sekd arvioidaan myyjian selviytymistd tehtavastaan.
Arvioinnin lopputulema vaikuttaa jatkohankintoihin: tyytyvainen asiakas suo-
rittaa uusintaostoja ja asiakassuhde jatkuu. Tyytyméton asiakas taas vaihtaa
toimittajaa. (Bergstrom & Leppédnen 2009, 148.) Esimerkiksi uusi elintarvike-
alan toimija voi uuden yritysilmeen saatuaan arvioida, haluaako jatkaa yhteis-
tyota saman suunnittelutoimiston kanssa myos tulevaisuudessa vai vaihtaako

palveluntarjoajaa.

4.3 Toimiva vuorovaikutussuhde

Toimiva vuorovaikutus on kaiken A ja O onnistuneessa suunnitteluprojektissa.
Asiakkaan on kuunneltava ostajaa ja toisin pdin. Koska osto- ja suunnittelu-
prosessin yksityiskohdat ja toimintatavat vaihtelevat tapauskohtaisesti sen
mukaan, millaista suunnittelutyotid on tilattu ja toisaalta sen mukaan, mil-
laisia ovat kunkin tekijit tavat ja toimintamallit, pitd4 molempien osapuolten
olla selvilla siitd, mihin pyritddn. Pyrkimys tulisi olla avoimeen vuorovaiku-
tukseen, luottamukseen ja yhteiseen pddméaraén. (Jokinen, 2012, 18.)
Onnistuneen briefin merkitysté ei voi korostaa liiaksi. Se on merkittdvin
paikka, jossa asiakas voi vaikuttaa yhteistyon onnistumiseen. Asiakkaan on
osattava konkretisoida ja ilmaista selkeésti se, mitd halutaan. Asian kiteytti-
vit nain Helsingin kaupungin julkaisupéaillikko Rita Ekelund ja viestintap&al-

likko Sirpa Jyrkanne:

”Ostajan tehtdvd on laatia selked tarjouspyynto. Ostajan pitdd pystyd ku-
vaamaan riittdvan selvdsti, mitd haluaa ja miksi haluaa, kenelle hanki-
taan ja missd aika- ja kustannusrajoissa on pysyttdvd. Vertailukriteerit on
pystyttdvd mddrittelemddn ja avaamaan sekd kirkastamaan ajatus siitd,
mihin ympdristoon graafista suunnittelutyotd tarvitaan. Ostajan pitdd

miettid, kuinka laajat resurssit tyo vaatii, tarvitaanko suuri toimisto ja use-
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ampi suunnittelija, vai riittddko vaikka yhden hengen toimisto. Palvelujen
tarjoajien on ymmdrrettdvd tarjouspyynnostd, mitd ostaja tavoittelee. Jotta
suunnittelija voi antaa tyostddn vertailukelpoisen arvion, tdytyy ostajan
antaa riittdvdn seikkaperdinen selostus suunnittelutehtduvdstd. Selkedsti
mddritellyt tavoitteet tuottavat parempia tarjouksia.” (Ekelund & Jyrkéan-
ne, 2012, 30.)

Pitkdaikainen asiakas-suunnittelija-suhde on taloudellisesti ja tuotannollises-
ti kannattava. Pitkdaikaisen suhteen hyotyjd ovat muun muassa asiakkaan
varmuus siitd, ettd suunnittelija tai suunnittelutoimisto pystyy toteuttamaan
briefissd méairitellyt tavoitteet ja johtaa projektia onnistuneesti sekd hinnoitte-
lemaan projektin kohtuullisesti ja valvomaan luottamuksellista informaatiota.
Sosiaalisten suhteiden kehittyessé yhteisty6 asiakkaan ja toimiston valilld su-
juu huomattavasti vaivattomammin, kun osapuolet tuntevat toisensa parem-
min. Ajan kuluessa asiakas voi hyotyéd erityiskohtelusta, alennuksista seké
toimiston lisdantyneestd asiakkaan tuntemuksesta. (Hilton & Vafeas 2002,
15.) Lisdksi pitkdaikaisessa ja lojaalisessa asiakkaan ja toimiston vélisessa
suhteessa suunnittelutyotéa voidaan tehdé pitkéalld tdhtdaimelld, ei vain projekti
kerrallaan. Lojaalisessa suhteessa toimisto voi mahdollisesti hylédta tai jattaa
vahemmaélle huomiolle uudet asiakkaat, ja pitdd nykyisen asiakkaan tarpeita
ensisijaisena. Toimisto pitdd suunnittelutyonsid laadun korkeana kannusti-
menaan asiakkaalta mahdollisesti jatkossa tulevat ostot. (Michell & Sanders
1995, 9.)

Toimiston kannattaa ottaa asiakkaat aktiivisesti mukaan suunnittelupro-
sessiin. Ennew ja Binks (1999) erottelivat kolme osallistumisen ulottuvuutta:
tiedon jako, vastuullinen toiminta ja henkil6kohtainen kanssakédynti. Toimis-
ton kannattaa jakaa asiakkaalle asiaankuuluvaa ja reaaliaikaista informaa-
tiota, kuten strategisia suunnitelmia ja tehokkaita suunnittelubriefejd, jotta
toimisto tdysin ymmaértiisi asiakkaan toimialan ja organisaation. Mitd enem-
méan asiakkaat tutustuivat palvelun tarjoajaan, sitd vihemmén heilld on epé-
realistisia odotuksia toimistoa kohtaan. Vastuullinen toiminta tarkoittaa sité,
ettd asiakkaan on ymmérrettiva roolinsa suunnitteluprosessissa ja toimittava
sen mukaisesti. Tehokas suunnittelutyo voi vaatia sité, ettd asiakas on tiarkea
“tyontekija” suunnitteluprojektissa. Henkilokohtainen kanssakdynti asiak-

kaan ja toimiston véalilla on tarkeédd. Elementit téalld alueella ovat luottaminen,
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varmuus, tuki, yhteisty6, joustavuus ja sitoutuminen. (Ennew & Binks 1999,
123-124.)

Toimisto voi vaikuttaa pienilldkin asioilla asiakkaan tyytyviisyyteen toi-
mistoa kohtaan. Parempi tiedon keruu asiakkaan organisaation ja toimialan
tarpeista parantaa suunnittelutyota ja siten lisédéd asiakkaan tyytyvaisyytta.
Asiakassuhteen ylldpito kannattaa ottaa tarkeéksi litketoiminnalliseksi tavoit-
teeksi, ja pitkdaikaisen asiakassuhteen hyétyja on painotettava. Asioiden on
hyvéi pysyé budjetissa ja aikataulussa. (Hilton & Vafeas 2002, 22.)

4.4 Mahdollisia asiakassuhteen kompastuskivia

Mario Vafeas ja Toni Hilton (2002) kartoittivat tutkimuksessaan syitd mai-
nostoimiston vaihtamiselle. Mainostoimiston vaihtamiseen saattoi olla monia
syitd yhdessé, mutta padsyiksi osoittautui viisi eri osa-aluetta. Yleisin syy oli
toimiston hinnoittelu. Tutkimuksessa haastateltavat asiakkaat totesivat, ettd
projektit maksoivat aina enemmén kuin oli alun perin suunniteltu. Asiakkaat
odottivat hinnoitteluarviota, joka kattaa kaiken tyon projektin valmistumiseen
— jos se kesti kauemmin kuin oli suunniteltu, niin vika todettiin olevan toi-
mistossa. Toimistot haluavat laskuttaa jokaisen ty6tunnin todeten, etté ideaa-
liseen ratkaisuun pidseminen vaatii useita kehitysvaiheita. Syiksi kasvavaan
budjettiin arveltiin olevan mainostoimistojen huono projektijohtaminen, sekéa
se, ettd ostajan markkinat johtavat siithen, ettd toimistot esittdavat pitcheissa
pienid budjetteja suunnittelutyén saamisen toivossa, ja kun asiakkuus on saa-
tu, niin lasku suurenee suunnittelutyon aikana. (Hilton & Vafeas 2002, 20.)
Toiseksi syyksi mainittiin epatyytyméttomyys luovaan suunnittelutyo-
hon. Epatyytyméattomyys luovaan suunnitteluty6hon jaettiin tutkimuksessa
kahteen osaan: suunnittelutyon omaperéisyyden puuttumiseen ja sithen, etta
annettuun briefiin tarjottiin kehnoa suunnitteluratkaisua. Vafeas ja Hilton
ryhmittelivit epatyytyméattomyyden luovaan suunnitteluun laajempaan epé-
onnistuminen peruspalvelussa -kategoriaan, johon kuuluivat myos riittdméaton
ymmérrys asiakkaan alasta ja suunnittelutyén myynnin heikkous. Kolmante-
na syyné mainostoimiston vaihtamiselle oli se, ettd asiakkaat kokivat, ettd oli
tarvetta vaihtelulle. Jotkut vastaajat mainitsivat tAimén kertoessaan mainos-
toimiston vaihtamisen syyksi epédtyytyméattomyyden luovaan suunnitteluun.

Joidenkin vastaajien mielestd mainostoimiston vaihteleminen oli valttAmaton-
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t4, jotta yritykseen saataisiin jatkuvaa tuoretta luovaa ajattelua. Neljanneksi
tuli kriittisen palautteen huono vastaanotto: toimisto ei ryhtynyt toimiin ti-
lanteen parantamiseksi. Viimeisend mainittiin suunnittelutyon taloudellisten
tulosten pienuus. (Hilton & Vafeas 2002, 20-22.)
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5. Metodit

5.1 Diskurssianalyysi ja sen sovellus
tdssé tutkimuksessa 5.2 Siséllonanalyysi
5.2.1 Sisdllonanalyysin ja diskurssianalyysin

rinnakkainen kdytto 5.2.2 Ainestoldhtoinen sisdllonanalyysi
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DISKURSSIANALYYSI tutkii kielen kaytt6a todellisuuden rakentajana. Dis-
kurssianalyysi on laaja késite, joka voidaan mééritellda monella eri tavalla tie-
teenalasta riippuen. Sitd voidaan myo6s soveltaa tutkimustarkoituksiin hyvin
vaihtelevasti. Kootusti voidaan todeta, ettei diskurssianalyysia ole edes miele-
kastd luonnehtia selvirajaiseksi tutkimusmenetelméiksi vaan ennemminkin
laajaksi teoreettiseksi viitekehykseksi. (Jokinen et al, 1993 17; Fairclough, 1997,
75.)

5.1 Diskurssianalyysi ja sen soveltaminen tutkimuksessa

Omassa tutkimuksessamme olemme ldhteneet liikkeelle semioottiseen tutki-
musperinteeseen nojaavasta traditiosta, jossa korostetaan sitd, ettd kielen-
kaytolla jasennetdén todellisuutta, mutta myo6s uusinnetaan ja luodaan sité.
Diskurssianalyysi on kiinnostunut kulttuurisista merkityksistd ja yhteisen
sosiaalisen todellisuuden rakentumisesta sosiaalisissa kdytdnnoissa. (Jokinen
et al, 1999, 54.) Tama lahtokohta sopii seki tutkimusaiheeseemme ettd kerda-
mamme haastattelumateriaalin hy6dyntdmiseen hyvin.

Tarkemmin ilmaistuna diskurssianalyysi on siis kielen kdytén tai muun
merkitysvalitteisen toiminnan tutkimusta, jossa analysoidaan sité4, miten to-
dellisuutta tuotetaan. Diskurssianalyysissa keskitytdén sithen, miten toimijat
tekevat ymmaérrettavaksi asioita kielenkaytolladn. Tavat joilla toimijat kuvaa-
vat ilmiditd ja nimedvat niille syitd otetaan tutkimuskohteeksi sellaisenaan.
(Jokinen et al, 1993, 9-10, Fairclough, 1997, 124.) Niita kielen luomia merki-
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tyssysteemeji on olemassa useita ja ne kilpailevat keskenédn. (Jokinen et al,
1993, 18 & Jokinen et al, 1999, 18.)

Tutkimuksessamme diskurssianalyyttistd ldhtotapaa on kaytetty myos
laajempana teoreettisena viitekehyksené. Diskurssianalyysin avulla ei etsita
suoria vastauksia sithen, miten ostajat ostavat tai miksi he toimivat kuten toi-
mivat. Sen avulla pyritddn hahmottamaan sitd todellisuutta, jota asiakkaat
toisintavat, kun puhutaan visuaalisesta viestinnésté ja sen ostamisesta. TAméa
todellisuus on erilainen ja varmasti osittain vastakkainen, kuin se suunnitte-
lijan todellisuus, jota itse edustamme (joka tietenkin on mééritteleméiton ja
laaja, mutta siséltda kuitenkin jotakin kollektiivista.) Koska itse yllapidamme
suunnittelijapuolen diskurssia, asettuminen asiakkaan rooliin on hedelmaéllis-

t4 mutta samalla vaikeaa.

5.2 Siséallénanalyysi

Analysoimme aineistoamme diskurssianalyysin liséksi sisdllonanalyysin avul-
la. Tuomen ja Sarajarven mukaan sisédllénanalyysi on menettelytapa, jolla voi-
daan analysoida dokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti. Dokument-
teina voidaan ymmaértda miltei mikd tahansa kirjalliseen muotoon saatettu
materiaali, kuten esimerkiksi haastattelut, kirjat, artikkelit ja raportit. Sisél-
I6n analyysilld pyritddn saamaan tutkittavasta ilmiostd kuvaus tiivistetyssa
ja yleisessd muodossa kadottamatta kuitenkaan sen sisdltaméié informaatiota.
Laadullisen analyysin avulla aineiston informaatioarvoa pyritdan lisidmain
luomalla selkeédéd, mielekésta ja yhtendistd informaatiota. Aineiston laadulli-
nen késittely perustuu loogiseen kasittelyyn ja tulkintaan, jossa aineisto aluksi
hajotetaan osiin, kisitteellistetdédn ja kootaan uudestaan uudella tavalla loogi-
seksi kokonaisuudeksi. Sisidllonanalyysilla saadaan kerétty aineisto kuitenkin
vain jarjestetyksi vain johtopédétdsten tekoa varten, joten sisédllénanalyysin
avulla jarjestetty aineistosta on siis kyettdva tekemédn mielekk&ita johtopéé-
toksid, el vain esitelld jirjestetty aineisto ikddn kuin tuloksina. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2009, 103-104, 108.)

5.2.1 Sisdllonanalyysin ja diskurssianalyysin rinnakkainen kdytto

Siséllénanalyysi on tekstianalyysia, kuten on myos diskurssianalyysi. Sisdl-
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lonanalyysi ja diskurssianalyysi molemmat tarkastelevat inhimillisii merki-
tyksid, joita aineistoista 16ytyy. Diskurssianalyysi ja sisdllonanalyysi puoles-
taan poikkeavat toisistaan siten, ettd kun sisidllonanalyysissi etsitddn tekstin
merkityksid, niin diskurssianalyysissa analysoidaan, miten néditd merkityksia
tekstissd tuotetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 104.) Diskurssianalyysissa tieto
paljastuu merkkijédrjestelminé sosiaalisessa kdytdnnoisséd ilmenevien esimer-
kiksi perusteluiden ennemmin kuin yksiloén ja hdnen historiansa avulla, kun
taas aineistoldhtoisessé sisdllonanalyysissi tieto paljastuu yksilon muodosta-
massa puheessa olevan sanan, lauseen tai lausejoukon avulla rakentuvassa
merkityskokonaisuudessa. Diskurssianalyysin suhde yksiloén on erilainen
kuin aineistoldhtoisessa sisdllonanalyysissd. Aineistoldhtoéisessé sisdllonana-
lyysissa tutkija on kiinnostunut yksilostéd ja yksilon antamista merkityksista
tutkittavasta asiasta tai ilmicistd. Diskurssianalyysissa taas tutkija on kiin-
nostunut itse tilanteesta ja sosiaalisista kdytdnnoisté, seké siitd, millaisia oi-
keuksia, velvollisuuksia, ominaisuuksia ja positioita yksilo asettaa itselleen ja
toisille sosiaalisessa tilanteessa ennemmin kuin yksilostéd ja hdnen historias-
taan. Mielenkiinto diskurssianalyysissa on sosiaalisessa suhteissa tuotetuissa
merkitysjarjestelmissi. (Vilkka 2005, 144—-145.)

5.2.2 Aineistoldhtéoinen sisdllonanalyysi

Kaytimme aineiston sisdllénanalyysissa aineistoldhtoistd sisdllonanalyysia.
Aineistolahtoisessd analyysissa tutkimusaineistosta pyritddn luomaan teo-
reettinen kokonaisuus, jossa analyysiyksikot valitaan aineistosta tutkimuksen
tarkoituksen ja tehtdvanasettelun mukaisesti. Tarke#4 on se, ettd analyysiyk-
sikot eivit ole etukiteen sovittuja tai harkittuja. Aikaisemmilla havainnoilla,
tiedoilla tai teorioilla tutkittavasta ilmiosta ei pitéisi olla mitddn tekemista
analyysin toteuttamisen tai lopputuloksen kanssa, koska analyysi on aineisto-
1ahtoistd. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95.)

Aineistolahtoisté siséllonanalyysia on vaikea toteuttaa jo sen vuoksi, etta
ajatus havaintojen teoriapitoisuudesta on yleisesti hyviaksytty periaate. Aineis-
tolahtoisté sisallon analyysia kritisoidaan siitd syysté, etté ei ole olemassa ob-
jektiivisia, "puhtaita” ajatuksia itsessdén, vaan jo kdytetyt kéasitteet, tutkimus-
asetelmat ja menetelmat ovat tutkijan asettamia ja vaikuttavat aina tuloksiin.

(Tuomi & Sarajarvi 2009, 96.) Jari Eskola esittai, ettd laadullisista aineistoista
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on harvoin nostettavissa esiin niin selkeitd tuloksia, ettd ne voisi esittaa tulos-
osassa ilman viittauksia teoriaan ja aiempiin tutkimustuloksiin. Tutkimus on
kuitenkin aina keskustelua aiempien kirjoittajien kanssa, ei uusien tulosten
esittdmisti. (Eskola 2001, 138.)

Tutkimuksemme sisédllonanalyysiosuus eteni seuraavasti. Haastattelujen
litteroinnin jalkeen jarjestimme aineiston teemakokonaisuuksiin. Koska haas-
tattelut etenivét jo rakenteellisesti teemoittain, aineiston muodosti jo sellaise-
naan joitakin jasennyksida. Haastattelut eivat kuitenkaan valttdméatta eden-
neet kronologisesti teemasta teemaan, vaan eri puolilta yksittdistd haastat-
telua voitiin 16ytda kommentteja tiettyyn teemaan liittyen. Aineistoa ei tdssi
vaiheessa suuremmin karsittu, vaan se jarjestettiin uudelleen.

Teemoittamista seurasi varsinainen analyysivaihe. Luimme aineiston huo-
lellisesti lapi ja kerdsimme kuhunkin teemaan liittyvat kokonaisuudet yhteen.
Analyysin tehtdva onkin tiivistda, jisentdi ja jarjestdd aineisto silla tavalla,
ettel mitddn olennaista ja4 pois, vaan pikemminkin siten, ettd informaatioarvo
kasvaa (Eskola 2001, 138).
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6. Asiakashaastattelut

6.1 Teemahaastattelu
6.2 Haastattelurunko ja toteutus
6.2.1 Haastattelun teemat
6.2.2 Haastateltavat
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6.1 Teemahaastattelu

Padadyimme kayttaméaan tutkimuksessamme teemahaastattelua, joka on puo-
listrukturoitu keskustelunomainen haastattelumenetelmé. Teemahaastatte-
lussa on kaikkein oleellisinta se, ettd yksityiskohtaisten kysymysten sijaan
haastattelu etenee tiettyjen keskeisten ja ennalta tarkoin suunniteltujen tee-
mojen varassa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48.) Teemahaastattelussa pyri-
tadn loytdmadn merkityksellisia vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja on-
gelmanasettelun tai tutkimustehtavian mukaisesti. Etukéteen valitut teemat
perustuvat tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmidstd jo tiedet-
tyyn. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.) Teemat ovat kaikille haasteltaville samat,
mutta kysymysten jarjestys, sanamuodot ja jopa teemojen painotus saattavat
vaihdella. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48.) Esittelemme tutkimushaastatte-
luyjemme teemat my6hemmin tekstissa.

Teemahaastattelun tietty vapaamuotoisuus vapauttaa haastattelun haas-
tattelijan nédkokulmasta ja tuo haastateltavan dénen esiin paremmin. Teema-
haastattelu ottaa huomioon sen, ettd ithmisten tulkinnat asioista ja heiddn
asioille antamansa merkitykset ovat keskeisid, samoin kuin se, ettd merki-
tykset syntyvit vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme, 2000. 48.) Pyrimme
luomaan haastattelutilanteesta rennon keskustelun, jossa haastateltavilla oli
mahdollisuus vastata kysymyksiin laajasti ilman, ettd haastattelurunkoa seu-
rattiin tidsmallisesti. Eri haastateltavien kanssa haastattelu saattoi painottua
eri tavoin, johtuen esimerkiksi haastateltavan organisaation rakenteesta.

Teemahaastattelu sopii erinomaisesti tutkimuksiin, joissa halutaan sel-
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ventéd heikosti tiedostettuja asioita, kuten arvostuksia, aikomuksia, ihanteita
ja perusteluita (Hirsjarvi & Hurme 1988, 35). Teemahaastattelu soveltuu erin-
omaisesti tutkimukseemme, silld haluamme valottaa haastateltavien asiakkai-
den suhtautumista suunnittelun ostamiseen seké avata asiakkaan ja suunnit-

telijan vilista suhdetta.

6.2 Haastattelurunko ja toteutus

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina, joissa noudatettiin ennalta
valmisteltua kysymysrunkoa. Osa haastateltavista pyysi saada etukiteen li-
sétietoa haastattelun aiheista. Heille ldhetettiin lista haastattelun keskeisistéa
asiakokonaisuuksista. Haastatteluissa pyrittiin kuitenkin siihen, ettd asiakas
kertoo vapaamuotoisesti omasta tilanteestaan ja ladhtokohdistaan. T4lloin saa-
tettiin tehdé lisikysymyksié ja tarkentavia kysymyksid esimerkiksi sen mu-
kaan, onko haastateltavalla kidytossdédn oma graafinen suunnittelija, tai ovatko
he kidyttdneet saman mainostoimiston palveluja pitkdan.

Yleistason huomautuksena haastateltavien suhtautumisesta voidaan to-
deta, ettd osalla oli vaikeuksia vastata kysymyksiin puhtaasti asiakkaana. Osa
koki, etteivit omat tiedot visuaalisen viestinnén suunnittelusta olleet riittavia
kaikkien kysymysten kohdalla. T4lloin tdhdennettiin, ettd kysymys on heidén

nikemyksestddn asiakkaana, ei siitd, mikd ndkemys on oikein tai vaarin.

6.2.1 Haastattelun teemat

Haastattelurunko oli jaettu viiteen pddteemaan. Ensimmaéisesséi kartoitettiin
sitd, millaisia visuaalisen viestinnidn palveluita yritys tai organisaatio kiyt-
td4d tai on kayttanyt. Talla kysymykselld selvitettiin myos sitd, mitd kaikkea
haastateltava yleensd mieltdd kuuluvaksi visuaaliseen viestintdan. Ensimmai-
sessi osassa selvitettiin, minkélaisia rahallisia summia visuaalisen viestinnidn
palveluihin kédytetddn vuositasolla. Tadmén jélkeen pureuduttiin sithen, mita
kautta palveluita on hankittu: onko kdytossd oma suunnittelija eli in house
-suunnittelijaa, onko kidytetty mainostoimistoa tai freelance -suunnittelijaa.
Liséksi pyydettiin mainitsemaan valintaperusteita sithen, milloin on kaytetty
kutakin yhteistyokumppania. Koska tdma oli yksi tutkimuksen pédékohdista,

sithen palattiin useasti haastattelun edetessi. Pyrimme selvittdméaan, vaikut-
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taako suunnittelijan valintaan tilatun tyon tyyppi, kustannuskysymykset, tot-
tumukset vai muut seikat ja miten haastateltavat itse kokevat tilanteen talla
hetkell4.

Toinen teema oli viestinndn hankintaprosessin tarkasteleminen ldhem-
pdd, kdytannon tasolta. Haastateltavia pyrittiin kuvailemaan yksityiskohtai-
sesti yhden omavalintaisen visuaalisen viestinndn palvelun tai tuotteen han-
kintaprosessia.

Kolmannessa kohdassa selvitettiin, miké on haastateltavan mielesti hy-
vda yhteistyotd suunnittelijan ja asiakkaan vélilla. Samalla pyrittiin 16yté-
madn niitd seikkoja, joita haastateltavat pitdvéat suunnittelussa téarkeiné, ja
miké on heidédn mielestdén onnistunutta suunnittelua. Kohdassa kartoitettiin
myos tyypillisid tyytyméattomyyden aiheita ja konfliktitilanteita suunnittelijan
ja asiakkaan valilla.

Neljis teema oli tulevaisuus. Haastateltavia pyydettiin arvioimaan, miten
he hankkivat visuaalisen viestinnén palveluita seuraavan 5-10 vuoden aika-
na. Misté ostetaan, tarvitaanko joitakin aivan uudenlaisia palveluita, paljonko
kaytetadn rahaa.

Viimeisesséd kohdassa palattiin vield sithen, miten haastateltavat kokevat
visuaalisen viestinnén yleensi. Heitd pyydettiin kuvailemaan, millainen pai-
noarvo ja rooli silld on yrityksen tai organisaation toiminnassa. Lopuksi tiedus-
teltiin my0s sitd, kokeeko haastateltava suunnittelijan roolin enemmén asia-
kaspalvelijana vai asiantuntijana. Tdmaé jaottelu nousee usein esiin suunnitte-
lijoiden itsensé tuottamissa teksteissa ja siitd kysyttiin suunnittelijoilta myos
ostoprosessitutkimuksessa (Grafia, 2007, 17), ja siksi koimme kysymyksen
erityisen mielenkiintoiseksi. Sddstimme tadméan kokoavan teeman haastattelun
loppuun, jotta haastateltava saattoi punnita sitd, mité oli jo alemmin sanonut
ja miettinyt. Kysymykset olivat osittain toisteisia, mutta tdma oli kannattavaa,

koska vastaukset tarkentuivat loppua kohden.

6.2.2 Haastateltavat

Haastattelimme tutkimustamme varten kahdeksaa suomalaista asiakasta,
jotka ostavat visuaalisen viestinnén palveluja. Pyrimme valitsemaan haasta-

teltavat erilaisilta toimialoilta, jolloin muodostuisi monipuolinen kuva siita,

millaisia visuaalisen viestinnédn palveluita tédlla hetkella hankitaan, ja miten

46



hankinnat tehddin. Toiveenamme oli myos se, ettd osalla haastateltavissa olisi
ollut kiaytossddn in house -suunnittelija. Halusimme mydés, ettd haastateltavat
olisivat henkil6ita, jotka todella vastaavat visuaalisen viestinnén hankintapéé-
toksistd ja osaavat kertoa prosessin kulusta. Tdman vuoksi emme haastatelleet
kovin suuren kokoluokan yrityksia tai organisaatioita, joissa prosessit etenevit
ndhddksemme useiden vélikdsien kautta. Mielestimme ndmé asettamamme
tavoitteet tdyttyivat lopullisessa haastattelumateriaalissa hyvin.

Haastatellut edustivat seuraavia toimialoja: kiinteist6- ja ravintola-alan
yritys (HA1), korkeakoulu (HA2), tiedekeskus (HA3), energia-alan yritys (HA4),
leikkivilineitad valmistava yritys (HA5), hyvantekeviisyysjarjesto (HAG6), kus-
tannusalan yritys (HA7) ja matkailualan yritys (H8). Viidelld haastatelluista
oli kdytosséd oma graafinen suunnittelija (HA1, HA2, HA5, HA6 ja HAT7). Kaikki
haastatellut olivat kdyttdneet mainostoimiston palveluita. Freelance-suunnit-
telijan kanssa toimimisesta oli kokemusta viidella (HA2, HA5, HA6, HAT7 ja
HAS).

Haastatellut toimivat péaésaddntoisesti markkinointi- ja viestintatehtéa-
vissd. Heilld oli kokemusta visuaalisen viestinndn hankkimisesta vahintdan
kolmen vuoden ajalta. Haastelluista muista hiukan poikkeava rooli oli korkea-
koulun visuaalisen viestinndn palveluiden ostamisesta vastanneella. Haasta-
teltu koordinoi yhdessi graafisen suunnittelijan kanssa oman organisaation
sisaltd tulleita visuaalisen viestinnén tarpeita. Ndin toimivat osittain muutkin
haastateltavat, mutta tdssi tapauksessa haastateltava itse teki mielestaimme
poikkeuksellisen paljon sellaista tyotéd, joka muiden haastateltavien tapauk-
sessa el tullut kyseeseen. Vastaaja HA5 vastasi kysymyksiin osittain myos vi-
suaalisen viestinnén tarjoajan ndkokulmasta.

Haastateltavista volyymiltaan pienin visuaalisen viestinnidn ostaja oli
haastateltava HA1, joka arvioi kdyttdvansa vuositasolla noin 5000 euroa visu-
aaliseen viestintddn. Suurimmat haastatellut asiakkaat kdyttivat visuaalisen

viestinndn palveluihin satoja tuhansia euroja vuodessa.

Muistutuksena haastateltavien toimialoista on tekstin marginaalissa kdytetty
tdsta ldhtien tkoneja kuvaamaan jokaista haastateltavaa heiddn toimialaansa
litttyvdlld merkilld. Tamdn tarkoituksena on helpottaa erottamaan haastatel-

tavat toisistaan.
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7. Haastattelujen teemoittainen purku

7.1 Teema 1: Visuaalisen viestinnén rooli
yrityksessi ja sen hankintakanavat
7.2 Teema 2: Yhteistyoprosessi
7.3 Teema 3: Onnistunut yhteisty6
7.4 Teema 4: Tulevaisuus

7.5 Teema 5: Ndkemys visuaalisesta viestinnésta
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7.1 Teema 1: Visuaalisen viestinnén rooli yrityksessé

ja sen hankintakanavat

Ensimmaéisessé osiossa kartoitettiin sitd, millainen asema ja painoarvo visuaa-
lisella viestinnélla on yrityksen toiminnassa yleensi. Haastateltavia pyydettiin
kuvailemaan, millaisia visuaalisen viestinnén palveluita yritys tai organisaa-
tio kdyttda tai on kdyttdnyt. Tamén jdlkeen pureuduttiin sithen, mita kautta
palveluita on hankittu: onko kiytéssd oma suunnittelija, onko kéytetty mai-
nostoimistoa tai freelance-suunnittelijaa. Lisdksi pyydettiin mainitsemaan,

millaisia kriteerejd on ollut kdytéssa suunnittelijaa valitessa.

Kuvaaja 1: Visuaalisen suunnittelun merkitys asiakkaalle

pieni keskisuuri suuri

O® @R @b

Kahdella haastatelluista visuaalinen viestintd liittyi muita ldheisemmin

yrityksen toimialaan. Haastateltavilla HA5 (leikkivélinevalmistaja) ja HA7
(kustantaja) itse tuotteet olivat selkeésti visuaalisia. NAmé yritykset tarvitsi-

vat visuaalisen viestinnén palveluita paitsi tuotteidensa markkinointiin, myo6s
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niiden valmistusprosessiin. Haastatelluista kolme; HA2 (korkeakoulu), HA3
(tiedekeskus) ja HA6 (avustusjarjesto) kayttivit visuaalista viestintdd markki-
noinnin lisdksi osana niitd palveluita, joita ne tuottivat. Vastaavasti haastatel-
lut HA1 (kiinteist6- ja ravintola-alan yritys), HA4 (energia-alan yritys) ja HA8
(matkailuyritys) kdyttivit visuaalisen viestinndn palveluita ldhes yksinomaan
mainos- ja markkinointitarkoituksissa.

Kaikki haastatellut mainitsivat hankkineensa markkinointi- ja mainon-
tatarkoituksiin tarvittavia printtituotteita kuten esitteitd, lehtid tai kdynti-
kortteja. Lisdksi mainittiin seuraavia palveluita (sulkeissa mainintojen méé-
rd): sisdinen viestintdmateriaali (4), katalogeja (2), taittopalveluita (3), lehti-
ilmoitukset (3), valokuvaukset (2), kirjankansisuunnittelua (1). Digitaaliselta
puolelta yleisimmat mainitut palvelut olivat video (5) ja nettibanneri (5). Muita
mainintoja saivat nettisivut (2), televisiokampanja (3). Muita mainittuja palve-
luita olivat bréandiuudistus (1), palvelumuotoilukonsepti (1), ulkomainonta (1),
tapahtumailme (1), teollinen muotoilu (1), opaste (1), taulutelevisiomateriaali
(1) ja palapeli (1).

Kuvaaja 2: Visuaalisten suunnittelupalveluiden kaytto

free lance in house
mainostoimisto -suunnittelija -suunnittelija
Haastateltava 1 X X

kiinteisto- ja ravintola-ala

Haastateltava 2
koulutusala (korkeakoulu)

X X

Haastateltava 3
tiedekeskus

Haasteteltava 4
energia-ala

Haasteteltava 5
leikkivdlineiden valmistaja

X

Haasteteltava 6
hyvdntekevdisyysjarjesté

Haastateltava 7
kustannusala

Haastateltava 8
matkailuala

XXX X|X[X]X
XX X[X
X
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Kaikki haastateltavat olivat ostaneet palveluita mainostoimistolta. Mainostoi-
mistoilta oli ostettu etenkin perinteisid printtimainonnan tuotteita. Haastatel-
luista HA3 ja HA4 olivat kdyttineet ainoastaan mainostoimiston palveluita.

In house -suunnittelija oli kdytossa viidellda. Yhdelld oli kdytosséd useita
in house -suunnittelijoita (HA5), yksi kaytti nimikettda AD (HA®6), kaksi kdytti
osa-aikaista suunnittelijaa (HA2 ja HA1) ja yhdella ei ollut varsinaista in hou-
se -suunnittelijaa, mutta “graafista osaamista talon sisalla” (HAS). Freelancer
-yhteistyosté oli kokemusta yhteensé viidelld haastatelluista (HA2, HA5, HAS,
HAT7 ja HAS).

Haastateltavia pyydettiin kertomaan, millaisia kriteereji on ollut kaytos-
sé suunnittelijaa valitessa. Jokainen haastateltava mainitsi valintakriteeriksi
rahan (budjetti, mainostoimiston hinnoittelu, kustannuskysymykset, kilpailu-
tus, paljonko on rahaa kaytosséd). Kolme haastateltavaa (HA2, HA6 ja HA7)
tarkensi, ettd raha ei ole keskeisessé asemassa kaikkien palveluiden hankin-
nassa, vaan painotus on tapauskohtaista.

Moni arvosti portfoliota ja tyonédytteitd (4) suunnittelijaa valitessa. Vasta-
uksista nousi esiin my0s suunnittelijan ymmérrys asiakasta ja tdmén yrityk-
sen toimialaa, toimintatapaa ja imagoa kohtaan (4). Muita kriteereitéd olivat
luotettavuus (2), idearikkaus (2), uusiutumiskyky (2), tekninen osaaminen (2),
paikallisuus (2) ja joustavuus (2).

Yhden maininnan saivat yksittdisen suunnittelijan ominaisuuksista digi-
taalisen puolen ymmaérrys, henkilokemiat, kielitaito, graafikon bisnes-henki-

syys, tietty tyyli tai tietyn osa-alueen hallinta, sitoutumisaste, asenne ja laatu.

7.2 Teema 2: Yhteistyoprosessi

Toinen teema oli viestinndn hankintaprosessin tarkasteleminen lihempéa,
kaytdnnon tasolta. Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan yksityiskohtaisesti
yhden omavalintaisen visuaalisen viestinnédn palvelun tai tuotteen hankinta-
prosessia. Haastateltavia pyydettiin myés mainitsemaan yhteistyon eroja eri
suunnittelijatahojen (mainostoimisto, freelancer, in house -suunnittelija) valil-
14a. Lisdksi kartoitettiin sitd, onko visuaalisen viestinndn ostaminen ja tarjous-
pyynnon tekeminen haastateltavien mielestd vaikeaa vai helppoa, ja miten he
kokevat visuaalisen viestinndn hinnoittelun.

Hankintaprosessit alkoivat tarpeen tunnistamisesta. Haastateltava HA1
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koki tarvitsevansa yritykselleen brandiuudistusta, haastateltava H2 tarvitsi
innovaatio-ohjelmaan visualisoinnin, haastateltavat HA3, HA5 ja HAS8 tar-
vitsivat uutta esitettd, haastateltava HA4:n yritykselld ilmestyl uusi nume-
ro asiakaslehdestd, haastateltava HA6 halusi ilmeen ilmoituskampanjaan ja
haastateltava HA7 tarvitsi uudelle kirjalle kannen.

Haastateltava HA1 kontaktoi brandiuudistuksen suunnittelijaa valites-
saan tuntemaansa mainostoimistoa, jonka tiesi tekevén konseptisuunnittelua.
Tarjouspyynnon laatimisvaiheessa mainostoimiston edustajalla ja asiakkaalla
oli tapaaminen, jossa kartoitettiin asiakkaan tarpeet. Timén jélkeen toimistol-
le lahetettiin tarjouspyynto. Hankinnan suuruudesta johtuen tarjous hyvak-
sytettiin yhtion hallituksella. Asiakkaalla ja mainostoimistolla oli 2—3 suun-
nittelutilaisuutta, joissa kartoitettiin yhtion brandiviestinndn ja yhtion bran-
din syvintéd olemusta. Suunnittelutilaisuuksissa oli mukana mainostoimiston
edustajat ja yhtion tyontekijat. Parin suunnittelutilaisuuden jialkeen mainos-
toimistolta tuli valmis esitys ja valmiit logot, jonka jalkeen yhtioé on omatoi-
misesti hyédyntda palveluviestintdkokonaisuutta. Suunnittelun alkuvaiheessa
HA1:n yhti6 koki tarvitsevansa brandiuudistusta, mutta suunnittelun edetes-
sé mainostoimisto tarjosikin kokonaisen palvelukonseptiuudistuksen.

Haastateltava HA2 koki, ettd yrityksen in house -graafikoilla eivat riité re-
surssit innovaatio-ohjelman visualisoinnin tekoon, joten tyén suunnittelija va-
littiin kilpailutuksen avulla. Tarjouspyynto ldhetettiin 3—5 toimistolle ja lisdk-
s1 suunnittelutyosté ilmoitettiin avoimesti konsernin nettisivuilla. Tarjouksen
avaustilaisuudessa kerrattiin vield hankintapdatoskriteerit, joiden mukaan
tarjoukset vertaillaan ja pisteytetdéan. Tarjousta, joka ei vastaa tarjouspyynnon
johonkin osaan tai on muuten puutteellinen, ei voida ottaa huomioon, vaikka
muut kohdat olisivatkin kunnossa. Tarjouskilpailun voittaja méariteltiin pis-
teytyksen mukaan. Voittajalle ilmoitettiin ja tehtiin hankintapiétokset. Iso-
jen hankintojen tarjouskilpailuissa on valitusajat, jolloin voidaan valittaa jopa
markkinaoikeuteen asti.

Haastateltava HA2:n konserni valmistautui briefiin perinpohjaisesti.
Kaikki mahdollinen tieto toimeksiannosta ja organisaatiosta kaivettiin esille.
Brief-tilaisuudessa oli mukana konsernin viestintapéaéllikko, viestintdsuunnit-
telija ja toimeksiannon antanut projektipaillikko sekd mainostoimiston edus-
tajat. Saadun vastabriefin jalkeen projekti eteni valmistumiseen.

Haastateltavat HA3, HA4, HA5 ja HAS8 kayttivat suunnitteluprojektiin
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tuttuja mainostoimistoja, joiden kanssa he olivat ennenkin tehneet t6ita. Haas-
tateltava HA3 aloitti yrityksen uuden esitteen suunnittelun pitimélla mainos-
toimiston kanssa kokouksen, jossa puntaroitiin edellisen esitteen hyvét puolet,
puutteet, kehitysideat ja esitteen tarkoitus. Kokouksen jédlkeen mainostoimisto
kehitteli ideaa, jonka jdlkeen asiakkaalle esiteltiin kaksi vaihtoehtoa: radikaali
uudistusehdotus ja perinteisempi vaihtoehto. Loppujen lopuksi asiakas paétyi
perinteisempédén vaihtoehtoon. Leiskauksen jalkeen mainostoimisto ja asiakas
valitsivat esitteen paperimateriaalin yhteistyossé. Yhteisty6 oli kaikin puolin
tiivista, projektissa oli kaksi palaveria ja sdhkopostit kulkivat tiuhaan. Projek-
tissa oli mukana asiakkaan puolelta kolme henkil6a ja mainostoimiston puo-
lelta AD, graafinen suunnittelija ja kolmas henkild, joka ei ollut ihan kaikessa
mukana, ja jonka rooli oli 14hinné sparraava ja konsultoiva.

Haastateltava HA4:n yrityksen asiakaslehti ilmestyy useita kertoja vuo-
dessa. Esimerkkilehden numeron suunnitteluprosessi ldhti liikkkeelle siita, etta
tyon tekeville mainostoimistolle 1dhetettin tiedot deadlinesta, toimitetut jutut
ja jutturunko. Sen jalkeen projektia alettiin tyostda palaverein ja puhelimitse,
jonka jéalkeen asiakas sai lehden oikovedokset luettavaksi kaksi pdivad ennen
deadlinea. Lehden yhden numeron suunnittelussa haastateltava HA4:n yritys
oli yhteyksissd mainostoimistoon noin 15 kertaa, ja prosessiin osallistui yrityk-
sen puolelta yhteenséa nelji henkil6a kaiken kaikkiaan.

Haastateltava HA5:n yrityksen esitteen suunnitteluprosessi alkoi mainos-
toimiston briefaamisella. Brief oli verrattain 16ys4, ja briefin jalkeen pyydettiin
tarjous ja mahdollinen sivumééré. Esitteen ensimmaéinen versio oli vield valo-
kuvaton, koska valokuvat eivit olleet vield valmiit tuossa vaiheessa. Tulevista
valokuvista kerrottiin mainostoimistolle péépiirteisesti. Asiakas ymmaérsi va-
lokuvien puuttumisen ongelmallisuuden, esitettd on vaikea suunnitella ilman
niitd. Mainostoimiston ensimméinen esiteversio oli asiakkaalle pettymys, asi-
akas koki, ettd mainostoimisto ei ollut perehtynyt briefiin kunnolla. Toisella
kierroksella asiakas huomasi, ettd valmiita valokuvia piti muokata paljonkin,
koska tuotekuvien tuotteet olivat vadranlaisia. Esitteeseen tuli liséksi paljon
pienid lisdelementtejd, jotka piti mahduttaa mukaan. Téssi vaiheessa mainos-
toimisto el osannut ratkaista sitd, miten kaikki elementit saataisiin esitteeseen
mukaan. Yrityksen omasta puolesta ehdotettiin esitteen formaatin muuttamis-
ta avattavaksi malliksi. Suunnitteluprosessin kolmannessa vaiheessa esitteen

teksteja korjailtiin ja niiden paikkoja muuteltiin. Yhteenvetona kaikesta asi-
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akas oli sitd mieltd, ettd prosessi oli liian sekava. Alkuosuuden kuvien puut-
tuminen, seké epéselvyydet esitteen tekstien kanssa olivat selkeitd ongelmia.
Ongelman muodosti myds se, ettd mainostoimisto ja erityisesti copywriter eivit
selkeésti olleet paneutuneet annettuun briefiin kunnolla. Prosessin aikana asi-
akas oli yhteyksissd mainostoimistoon vahintdén joka toinen paiva.

Haastateltava HA6 kéytti ilmoituskampanjahankkeessaan tuttua freelan-
ce-suunnittelijaa, jonka koki olevan sopiva méiériteltyyn suunnittelutyohon.
Haastateltava HA6:n suunnitteluprosessi alkoi suunnittelijan briefauksella,
jossa médriteltiin muun muassa hankkeen kohderyhmé ja tavoite. Suunnit-
telijalla on aina parinaan copywriter tai toimittaja riippuen tyon luonteesta.
Briefii seuraa suunnittelijan puolelta vastabrief, kunnes ty6 on loppuunsaatet-
tu. Haastateltava HA6:n jarjeston oma AD valvoo kaikkia ulkopuolella tuotet-
tavia suunnittelutoité, jotta tyot ovat jarjeston sdéntdjen ja ohjeiden mukaisia.

Haastateltava HA7:n yritys tarvitsi suunnittelijaa suunnittelemaan uudel-
le kirjalle kannen. Kirjan kannen suunnittelijaksi valittiin freelance-suunnit-
telija, jonka koettiin olevan sopiva kyseiseen projektiin. Suunnitteluprosessin
alkuvaiheessa kirja ei ollut vield kokonaan valmis, mutta aluksi suunnittelija
luki kirjan tai valmiin osan kirjaa. Tdmén jalkeen tehtiin suunnitteluaikatau-
lu, jonka puitteissa suunnittelija esitteli erilaisia ehdotuksia kanneksi. Parasta
ideaa jatkojalostettiin. Suunnittelija tiedusteli, millaisia elementtejd kanteen
halutaan. Usein kirjailijalla saattoi olla paljon ndkemyksia siitd, minkéalaisen
kannen hén haluaa. Kirjailijalla saattoi my6s olla jopa joku luottograafikko kir-
jan kannen suunnittelijaksi. Suunnitteluprosessi oli jatkuvaa dialogia suunnit-
telijan, kirjailijan ja kustantajan vililla, jonka aikana valmis kansi muotoutui.
Suunnittelijan kanssa kommunikoi kustantamon puolelta vain yksi henkil,
jotta tyoskentelysté ei olisi tullut sekavaa.

Haastateltava HA8:n esitteen suunnitteluprosessi 1ldhti alkuun briefilla,
jossa méadritellddn, esitteen tavoitteet. Briefistd halutaan tehdd mahdollisim-
man tarkka ja selked. Mainostoimisto tekee luonnoksen ja asiakas tarkastelee,
ettd ovatko kaikki halutut elementit kunnossa. Oikolukukierroksia on monta,
koska useampi henkil6 yrityksen puolelta haluaa sanoa mielipiteensa.

Yhteenvetona suunnitteluhankeprosesseista hankintaprosessiesimerkkei-
ni mainittiin brandiuudistus ja palvelumuotoilukonsepti (HA1), innovaatio-
ohjelman visualisointi (HA2), esite (HA3, HA5, HAS), asiakaslehti (HA4), mai-
noskampanja (HA6) ja kirjankansi (HA7). Haastateltavat HA3, HA4, HA5 ja
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HAS8 kéayttivat suunnitteluprojektiin tuttuja mainostoimistoja, joiden kanssa
he olivat ennenkin tehneet t6itd. Haastateltavat HA6 ja HA7 kayttivat suun-
nitteluprojektissa ennestddn tuttua freelance-suunnittelijaa. Haastateltava
HAZ2 oli ainoa haastateltava, joka kilpailutti esitteleménsi suunnitteluprojek-
tin. Haastateltava HA1 kontaktoi tuntemaansa mainostoimistoa, jonka tiesi
tekevin suunnitteluhankkeeseen sopivaa tuotantoa. Suuri osa haastatelta-
vista mainitsi panostavansa brief-tilaisuuteen. Kaikkiin suunnitteluproses-
seihin liittyi ldheinen kommunikointi suunnittelutahon kanssa prosessin ai-
kana. Haasteltavat HA5 mainitsi esitellyssd suunnitteluprosessissaan olleen
selkeitd ongelmakohtia. Ainoastaan haastateltava HA1 sai mainostoimistolta
suunnitteluhankkeeseensa paljon laajemman kokonaisuuden, kuin oli aluksi
odottanut.

Ne haastateltavat, joilla oli yrityksessdin kidytettédvissé in house -suunnit-
telija (5), totesivat in house -suunnittelijoiden kanssa tyoskentelyn mutkatto-
mammaksi kuin ulkopuolisen suunnittelijan, mainostoimiston tai freelancerin
kanssa tyoskentelyn. In house -suunnittelijan organisaatio- ja tuotetuntemus
seké fyysinen ldsnéolo helpottavat kommunikointia, eiké tarjouspyyntovaihee-
seen tai yksityiskohtaiseen briefaukseen mene turhaa aikaa. Toisaalta myos
mainittiin, ettd pitkd&dn yhteistyossd ollut mainostoimisto tunsi asiakkaan
brandiohjeistuksen hyvin (HA5).

Mainostoimiston kanssa asioimisen kuvattiin olevan tdsméllisempéa, ai-
kataulutetumpaa ja kirjallisempaa (HA1). Mainostoimistojen kilpailutus ja
tarjousten purkaminen on aikaa vievaa (HA2) ja projektin briefaus on tarkem-
paa (HA8, HA2, HA5). Haastateltava HA8 luonnehti mainostoimiston kanssa
tyoskentelyn olevan innovatiivisempaa kuin in house -graafikon kanssa tyos-
kentely, mutta kokonaistuotantoprosessi mainostoimiston kanssa tyoskennel-
lessd on pitempikestoisempi. Liséksi mainittiin, ettd mainostoimistolta tuli
monesti aivan erilainen, usein suurempi suunnitteluratkaisu, kuin asiakas oli
pyytanyt (HA8, HA1, HA4, HA3, HA2). Jotkut haastateltavat kokivat tamén
ongelmalliseksi (HA7, HA4). Haastateltava HA7 sanoi mainostoimistoilla ole-
van asiakkaan kanssa harvoin yhtendinen nikemys suunnitteluprojektista,
mainostoimiston intressit ovat hyvin "bisnesméisia”.

Haastateltava HA7 luonnehti freelance-suunnittelijoilla olevan selkedmpi
nidkemys asiakkaan tarpeista kuin mainostoimistoilla. Lisdksi haastateltava

HAT7 kuvaili freelance-suunnittelijoita taiteilijoiksi, joiden suurimpia ongelmia
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yhteisty6ssd on aikataulussa pysyminen. Haastateltava HA6 mainitsi, ettd
heiddn oma AD:nsa valvoo paljon ulkopuolisen graafikon tyoskentelyé, jotta
lopputulos olisi asiakkaan sdéntdjen ja ohjeiden mukainen.

Visuaalisen viestinnén ostamisen koettiin olevan helppoa, etenkin kun tie-
td4, mita haluaa (HA1, HA5, HA4, HA2). Hyva brief ja suunnittelijan kanssa
keskustelu tekevéit ostamisesta helpompaa (HA3, AH5, HA3). Jos taas asia-
kas ei tiedd mité haluaa, on visuaalisen viestinnén ostaminen erittdin vaikeaa
(HA2). Haastateltavien HA3 ja HA4 mukaan ostamisen teki vaikeaksi tarjo-
uksien tulkinta ja vertailu; ammattislangi ja tarjousten erilaiset sisillot aihe-
uttivat pddnvaivaa. Ongelmia tuotti myos hyvan mainostoimiston 16ytdminen
(HA3) sekd ammattitaidon ja teknisen osaamisen arvioiminen (HA6). Haasta-
teltavat HA4 ja HA7 mainitsivat ostamisessa hankalaksi sen, ettd mainostoi-
misto harvoin pysyi projektin fokuksessa, vaan tarjosi aivan erilaisia suunnit-
teluratkaisuja, kuin asiakas olisi halunnut. Yksi haastateltava mainitsi, ettd
freelancereiden kaytto voisi olla helpompaa (HAS).

Viisi haastateltavaa kertoi tarjouspyynnén tekemisen olevan helppoa
(HA4, HA5, HA6, HA8, HA7). Tarjouspyyntéjen runsas teko ja sitd kautta ru-
tiinin muodostuminen tekivét tarjouspyynnon teosta vaivattomampaa (HA6,
HAS8). Tarjouspyynnon teon kerrottiin olevan vaikeaa, jos ei tiedd mité tilaa
(HA1, HA2,). Yksi haastateltavista piti vaikeana tarjouspyynnoén muotoilun
niin, etté se olisi mahdollisimman yksiselitteisesti tulkittava (HA3).

Visuaalisen viestinndn suunnittelun hinnoittelu koettiin suurimmilta osin
kohtuulliseksi (HA1, HA2, HA3, HA5, HA7, HA8). Haastateltavat ymmér-
sivit, ettd hyvadn suunnitteluun menee paljon aikaa, ja jos itse tekisi, siita
vasta kallista tulisi. Hyvdn mainostoimiston ja hyvén suunnittelun ostaminen
sanottiin olevan hintansa véaarti. Kalliiksi koettiin yksittdiset osaset, kuten
videoiden tuottaminen (HAZ2), kuvitus (HA5) ja mainostoimistojen yksittéi-
set "pikkujutut”’, esimerkiksi yksinkertaisten bannereiden tekeminen (HAT).
Mediahintojen mukaan visuaalista viestintda voitaisiin kayttdd enemmaénkin,
mutta suunnittelumaksut tekevit toista kannattamattomia (HA7). My6s hin-
toja mainostoimiston sisalla huomioitiin; AD:n ja AD-assarin tyGsté ei suostuta
maksamaan samaa hintaa (HA5). Haastateltava HAS8 koki hinnoitteluerot eri
suunnittelutahojen valilla isoksi, ja siksi olikin tehtdva usein kilpailutuksia,
jotta oltaisiin ajan harjalla yleisten hinnoittelujen suhteen. Vain haastateltava

HA4 mainitsi hintojen olevan yllattavéan kalliita, erityisesti siksi, ettd vélil-
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14 haastateltava ei tiennyt, mistd maksetaan. Mainostoimistojen laskuttamat
tuntihinnat tuntuivat epéluotettavilta, koska asiakas ei voinut olla varma,

kuinka paljon loppujen lopuksi téihin kiytetdan tyotunteja.

7.3 Teema 3: Onnistunut yhteistyo

Haastattelun kolmannessa teemassa kartoitettiin sitd, minkéalaista on haasta-
teltavan mielestd hyvi suunnittelijan ja asiakkaan vélinen yhteisty6. Kohdas-
sa méadriteltiin myo6s tyypillisid tyytymattomyyden aiheita ja konfliktitilanteita
suunnittelijan ja asiakkaan valilla.

Kysyttdesséd onnistuneeseen yhteistyohon vaikuttavista seikoista haasta-
teltavista nelja (HA3, HA5, HA7, HA8) kertoivat kommunikaatiotaitojen ole-
van tdrked osa onnistunutta yhteisty6td (molemmat ymmaéartdd, mista puhu-
taan, vuorovaikutus, uskalletaan kysya, rehellisten mielipiteiden jakaminen).
Kolme haastateltavaa (HA3, HA6, HA7) mainitsivat luottamuksen suunnitte-
lijaan olevan olennaista onnistuneen yhteistyon kannalta. Myos asiakastunte-
musta pidettiin tdrkedna (HA4, HAS5). Suunnittelijan tekninen osaaminen ja
ammattitaito (HA5, HA6) ja sovituissa aikatauluissa sekd kustannusarviossa
pysyminen (HA6, HA7) edesauttoivat menestyksellistd yhteisty6td. Onnistu-
neeseen yhteistyohon vaikutti haastateltavien HA2 ja HA5 mielestd myo6s se,
ettd asiakkaan on tiedettdva ja osattava kertoa, mitd haluaa. Haastateltava
HAS5 kertoi hyvén briefin tukevan hyvaa yhteistyotda. Haastateltava HA1 sa-
noi suunnittelijan helpon tavoitettavuuden esimerkiksi puhelimitse ja sdhko-
postitse tekevéan yhteistyosta vaivatonta, lisdksi haastateltava HA1 mainitsi
molemminpuolisen ammattitaidon kunnioittamisen olevan olennaista onnistu-
neessa yhteistyossa.

Viisi haastateltavaa maéaaritteli tyypillisimméksi tyytyméttomyyden ai-
heeksi suunnittelijan ja asiakkaan valilla aikataulujen pettdmisen suunnitte-
lijan puolelta (HA1, HA2, HA6, HA7, HAS8). Haastateltava HA5 mainitsi myos
asiakkaan epérealistiset aikatauluodotukset karikkokohtana visuaalisen vies-
tinnén suunnittelun hankinnassa. Nelja haastateltavaa vastasi kommunikoin-
nin puutteen ja viarinymmérrykset aiheuttavan tyytyméattomyytta suunnitte-
lijan ja asiakkaan valilla (HA1, HA2, HA3, HA7).

Suunnittelijan pinttynyt itsepéisyys ja sooloilu suunnitteluprojektissa,

brandiohjeistossa oikominen ja se, ettd asiakasta ei kuunnella, saivat aikaan
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tyytymattomyytta (HA1, HA2, HA3, HA7). Kaksi haastateltavaa mainitsi eri-
tyisesti mainostoimiston liiallisen rénsyilyn, briefin laiminly6nnin ja fokuksen
puuttumisen suunnitteluprojektissa olevan hieman rasittavaa (HA3, HA4,
HAT7). Epatarkka tarjouspyynto, huono brief ja yleinen epéselvyys siitd, mitd
halutaan, tekiviat suunnitteluhankkeesta epamiellyttavan (HA2, HA3, HA5).
Narida aiheuttivat myos hinnoittelun kokeminen kalliiksi varsinkin suunnitte-
lun alkuvaiheessa (HA1), materiaalihankintojen delegointi (HA2), se, etta asi-
akas ei sano tarpeeksi lujasti omaa mielipidettdan (HA4), organisoimattomuus
(HAS5), suunnittelijan ammattitaidottomuus (HA6), arvomaailmat eivit kohtaa
(HAS®) ja liian vah&inen kaupallisuus (HA5, HA8). Haastateltava HA4 mainitsi
mainostoimiston kanssa yhteistyon hankaluutena sen, ettd varsinainen suun-
nittelija oli usein piilotettu mainostoimiston projektipaallikén taakse, asiakas
ei oikeastaan koskaan ollut tavannut varsinaista suunnittelijaa. Haastateltava
HA4:n mielestd suunnittelija todenndkoisesti ymmaértaisi paremmin asiakasta
kuin projektipaallikko.

Puhuttaessa haastateltavien kanssa siitd, mitd huono suunnittelu on, nou-
si jalleen pinnalle se huomio, ettd suunnittelun lopputuloksesta harvoin tulee
hyvai, jos asiakas ei tiedd, mitd haluaa (HA3, HA4). Yhteisen tavoitteen puuttu-
minen ja tavoitteiden toteutumattomuus tekevit suunnittelusta huonoa (HA4,
HAS). Suunnittelun onnistuneisuutta mitattiin paljon sill4, oliko suunnittelu-
tyo tuottava, erityisesti mainonnasta puhuttaessa. Kolahtiko se esimerkiksi
kohderyhméén, kasvattiko se yrityksen myyntid tai lisésiké asiakastyytyvai-
syytta (HA4, HA6, HA7). Liséksi mainittiin jdlleen asiakkaan brédndin ja alan
ymmartaméattomyys (HA5, HA6). Muita esimerkkeja huonosta suunnittelusta
oli kiireessé suunnittelu (HA1), suunnittelijan liian yksipuolinen tyyli ja ky-
vyttomyys tyylin variointiin (HA2), molemminpuolinen itsepéisyys suunnitte-
luprosessissa (HA4), eridavi arvomaailma ja huono maku (HAG6), suomalainen
pakkaussuunnittelu (HA5) ja lisdksi kdytdnnon mokat esimerkiksi taiton suh-
teen (HAT).

7.4 Teema 4: Tulevaisuus
Neljis haastatteluteema oli tulevaisuus. Haastateltavia pyydettiin arvioimaan,

miten heiddn edustamansa tahot hankkivat visuaalisen viestinnédn palveluita

seuraavan 5—10 vuoden aikana.
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Kaikki haastateltavat uskoivat, ettd visuaalista viestintdd hankitaan tu-
levaisuudessa joko saman verran (5 mainintaa) tai enemmén (3 mainintaa).
Rahamééraisesti arvioitiin pysyttdvan suunnilleen nykyiselld tasolla tai hiu-
kan enemmén. Vain yksi haastateltava (HA8) ennusti selkedd euroméiraista
kasvua sithen, paljonko yritys sijoittaa visuaaliseen viestintdén.

Haastateltavat uskoivat, ettd lahivuosien muutokset visuaalisen viestin-
ndn hankinnassa kohdistuvat ennen kaikkea digitaalisiin palveluihin ja vies-
tintdédn. Esiinnousseita asioita olivat sosiaalinen media, Facebook, Instagram,
aineistojen digitalisointi, videot ja nettimainonta. Kolme haastateltavaa (HAS,
HA2, HA5) mainitsi, ettd visuaalisten palveluiden tuotannon pitda olla aiem-
paa nopeampaa ja aineistoa pitdd tarjota médrallisesti aiempaa enemmén.
Haastateltavat HA2 ja HA6 arvelivat, ettd visuaalisen viestinnén kirjo laaje-
nee entisestdén ja sitd saatetaan tulevaisuudessa hankkia uudenlaisiin tekni-
siin vélineisiin.

Haastateltava HA5 nosti esiin laajemman visualisoitumisen yrityksen
muissakin toimintatavoissa ja kidytti esimerkkind myyntityokalujen visualisoi-
tumista ja tuotannon teknologiamuutoksia. Haastateltava HA1 piti todenné-
koisena, ettd visuaalisuuden merkitys yritysten vetovoimatekijana kasvaa en-
tisestédn ja sithen panostetaan aiempaa enemmaén ja kokonaisvaltaisemmin.

Kéaytannon tasolla tdmén arvioitiin vaikuttavan palveluiden hankintaan
seuraavasti. Ne, joilla ei ollut kidytossddn omaa suunnittelijaa, eivit uskoneet
hankkivansa sellaista ldhitulevaisuudessakaan. Kaikki ndmé haastateltavat
totesivat, ettd in house -graafikon hankintaa on harkittu jossakin vaiheessa
yrityksen toimintaa. Haastateltavat HA3 ja HA4 uskoivat, ettei omalle graa-
fikolle olisi tarpeeksi tyoté, jotta sddstot ja hyodyt olisivat riittdvan suuria té-
mén palkkaamiseen. Kustannusalan haastateltava perusteli, etta yritys tarvit-
see jatkuvasti monenlaisia graafikoita kirjatuotantoon. Haastateltava mainitsi
myd6s sen, ettd ala on siind mielesséd epavakaa, ettéd toisina vuosina myydaan
paremmin kuin toisina, eikd omalle graafikolle riittdisi aina samalla tavalla
toita.

Ne, jotka kéayttivit in house -suunnittelijaa, kokivat ettd omaa suunnitte-
lijaa tarvitaan myos jatkossa. Haastateltavat HA2 ja HA5 uskoivat, ettd omien
suunnittelijoiden tyoméadran kasvaa ldhivuosina. Haastateltava HA6 arvioi,
ettd tulevaisuudessa saattaa olla tarvetta palkata myos oma sdhkdisen viestin-

nén suunnittelija nykyisen in house -suunnittelijan rinnalle.
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Freelance-suunnittelijoita kiyttdneet uskoivat kaikki kayttdvansd naitd
jatkossa enemméin sekéd toimeksiantojen méidrida ettd yhteistyokumppaneita
katsottaessa. Perusteluja télle olivat esimerkiksi jatkuvasti kiristyvit aikatau-
lut, hankittavien palveluiden eriytyminen ja ajan hermolla pysyminen.

Mainostoimistoyhteistyossa toivottiin edelleen pitkédaikaisia kumppanei-
ta. Mainostoimistoissa néhtiin keskeiseni etuna se, ettd suunnittelutaho on
tuttu ja yhteistyota saatettiin rakentaa olemassa olevalle pohjalle. Yksi syy sii-
hen, etté toivottiin pitkdaikaisia kumppaneita, oli se, ettéd kilpailutusprosessi
koettiin raskaaksi.

Liikevaihdoltaan pienin yritys (HA1) taas arvioi, ettd muutkin vastaavan
kokoluokan yritykset hankkivat tulevaisuudessa yhd enemmén kokonaisval-
taisempia visuaalisen viestinnén palveluita (kuten briandiuudistus tai konsep-
tikokonaisuus) ja hankinnat keskittyvéit enenevisti samoille suunnitteluta-
hoille.

7.5 Teema 5: Visuaalinen viestinté yleenséa

Haastattelun viimeisessi osiossa selvitettiin, miten haastateltavat kokevat vi-
suaalisen viestinnén yleenséd. Mika on sen merkitys omalle yritykselle ja miten
he kuvailevat sitd toimialana? Millaisia odotuksia suunnittelutahoon kohdis-
tuu, kun tyota tilataan? Millaiseen tyohon ollaan tyytyvaisia? Millaisia hyoty-
ja visuaalisesta viestinnéstd on omalle organisaatiolle? Lopuksi tiedusteltiin
myos sitd, kokeeko haastateltava suunnittelijan roolin enemmén asiakaspalve-
lijana vai asiantuntijana.

Ostettu visuaalisen viestinnédn palvelu koettiin onnistuneeksi silloin, kun
se oli yrityksen ilmeen ja bridndin mukainen. Sen mainitsi 5 haastateltavaa
(HA1, HA3, HA4, HA7 ja HAS8). Tamai ilmaistiin pienin vivahde-eroin myos
niin, ettd asiakasta pitdsa kuunnella ja hdnen toimialaansa ymmaéartiaa. “"Ndaihin
persoonallisuuden arvoihin pohjautuvaa se suunnittelutyo.” (HA3), "Mie halu-
an ettd ne ndkyy sielld ne medn toiminnan ja yrityksen perusperiaatteet siind
viestinndssd.” (HA1) ”Ettd ymmdrtdad, mitd asiakas tekee, minkdlaisia tavoittei-
ta niilld on ja minkdlaisia viestejd pitdis ilmentyd kaikesta mitd yritys tekee.”
(HA4).

Toinen yleisesti mainittu oli kohderyhméajattelu, jonka nosti esiin nelja
haastateltavaa (HA2, HA6, HA4 ja HAS).
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Muita mainittuja olivat sujuva kommunikaatio (2), budjetti (2), aikataulut
(1) ja tuore nidkemys (3). HA1 kuvaili, ettd lopputuloksessa tiytyy toteutua
niiden asioiden, joista on sovittu. Han korosti myos aikataulussa ja budjetissa
pysymisen merkitystd. HA3 kuvaili, ettd suunnittelun on oltava raikasta ja uu-
distuvaa, mutta myo6s tunnistettavaa. HA7 painotti, ettd kirjankansisuunnitte-
lussa he tavoittelevat sitd, ettd kaikki prosessin osapuolet ovat lopputulokseen
tyytyvéisid. Suunnittelun haluttiin miellyttavan myo6s kirjailijaa. Markkinoin-
titarkoituksiin tilattu suunnitteluty6 koettiin onnistuneeksi silloin, kun myyn-
ti onnistui.

HA4 mainitsi, ettd lopputuloksen téytyy miellyttda visuaalisesti heiddn
omaa asiakaskuntaansa laajasti.

Myos kyseltdesséa visuaalisuuden merkitystd, nousi esille oman yritysil-
meen rakentuminen. Sen mainitsivat HA1, HA3, HA5 ja HA8. HA3 mainitsi
tarkeimmaksi visuaalisella viestinnélla saavutettavaksi tekijaksi yrityskuvan
ja brandin rakentumisen ja ylldpidon. HA1 kertoi sen edistdvin myyntia ja
parantavan markkinointiviestintda.

Haastateltavat HA5 ja HA7 korostivat erityisesti visuaalisuuden merki-
tystd oman yrityksen toiminnalle. “Ilman sitd mun on niinku tosi vaikee ndhdd
et me voitais myydd meidn tuotteita.” (HAT). Haastateltava HAT:1lle visuaali-
suus oli myos erityinen tapa erottua kilpailijoista ja osa-alue, joka oli merkit-
tdva osa oman yrityksen imagoa. Myos HA1 mainitsi visuaalisuuden keinona
erottua kilpailijoista. HA4 sanoi sen tekevdn asiakasviestinnéstd luettavam-
paa ja nykyaikaisempaa.

Kun haastateltavia pyydettiin arvioimaan, onko suunnittelija asiakaspal-
velija vai asiantuntija, kaikki vastasivat ensisijaisesti asiantuntija. Kuitenkin
myos asiakaspalveluhenkisyys koettiin tarkedksi. HA7 totesi kunnioittavansa
ja luottavansa suunnittelijaan ja kokevansa timén asiantuntijana. HA3 kuvai-
1i, ettd suunnittelija on ennen muuta asiantuntija mutta myos asiakaspalveli-
ja. Haastateltava arvosti sitd, ettd mainostoimisto ehdotti monikanavaisia pal-
veluita, joita yritys ei ollut itse ajatellut. HA1 piti myos suunnittelijaa asian-
tuntija ja ilmoitti myos vaativansa sité, ettd suunnittelija tarvittaessa puuttuu
paljonkin sithen, mitd yritys on hankkimassa. “Pitdd osata sanoa, ettd toi ei tuu
toimimaan.” (HA1).

HA4 mainitsi ainoana haastateltavana ristiriitatilanteita sen valillla, mita

oli pyydetty, ja mitd saatiin. Hinen mukaansa suunnittelu ei ollut useinkaan

62



sellaista, mité oli etukdteen ajateltu. "Monta kertaa tdssd on valitettavasti jou-

tunu kohtaamaan semmoisen tilanteen, ettd meitd ei oo kuunneltu.”
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8. Diskurssit

8.1 Suunnittelun tarve -diskurssi
8.2 Erilaiset suunnittelijat
8.3 Asiantuntija — mutta mink4?
8.4 "Maailma on muuttunut ja on

tullut t4a digitaalinen puoli”
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OLEMME erotelleet aineistosta viisi eri diskurssia, joista osa sisidltaa viela
erilaisia aladiskursseja. Namé diskurssit muodostuvat sellaisista aineistosta
esiin nousseista teemoista, joista haastateltavat eivat ole ainakaan jokaises-
sa kohdassa tietoisesti puhuneet. Diskurssit ovatkin laajempia asioiden koko-
naisuuksia, jotka ovat nousseet esiin aineistosta niitd huolellisesti luettaessa.
Miten asioista puhutaan ja milld nimill4d? Mitka ilmiét kuuluvat yhteen ja mil-
laisia todellisuuksia aineistosta voi loytaa? Mitéa on ylipddnsa nostettu esille ja

mité jatetty sanomatta?

8.1 Suunnittelun tarve -diskurssit

Haastattelussa kartoitettiin asiakkaan ndkemystd suunnittelun tarpeellisuu-
desta heidédn omalle toiminnalleen ja myds yleismaailmallisemmin. Vastaajilla
oli jo alaansa ndhden erilaisia visuaalisen viestinnén tarpeita (ks. teema 1),
mutta myos asiakkaan asenne visuaalista viestintdd kohtaan seki asiakkaan
yrityksen bréindi vaikuttivat asiakkaan kokemiin visuaalisen suunnittelun tar-
peisiin. Teemahaastattelun kohdassa "visuaalisen viestinnén rooli yrityksessd”
pureuduttiin vastaajan kdyttdmiin visuaalisen viestinnén palveluihin, mutta
huomioita visuaalisen viestinnén tarpeellisuudesta tuli ilmi ympéri haastat-
telua. Asiakkaan visuaalisen viestinnén tarpeesta voi erottaa kolme erilaista
diskurssia: 1) Suunnittelu on pakollinen paha, 2) Suunnittelu on elintirkeéa ja
3) Suunnittelu tarkeéé eritoten mainonnassa ja markkinoinnissa. Niité esitel-

ldan tarkemmin seuraavissa luvuissa.
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8.1.1 "Puolet markkinoinnista on turhaa,
muttako ku kukaan ei tiedd kumpi puoli”

Kyseisessia diskurssissa asiakas tarvitsee visuaalista viestintda 1dhinna mai-
nonnassa ja markkinoinnissa. Asiakas ostaa ldhinné tavanomaisia visuaalisen
viestinndn tuotteita, kuten esitteité, nettisivuja ja nettibannereita. Asiakkaan
osaamisen ydinta ei edusta visuaalisen suunnitteluun panostaminen. Diskurs-
sista kdy ilmi, ettd asiakas ei panosta yrityksen visuaalisen viestintddn mer-
kittavasti, koska kokee, ettd visuaalinen viestinta ei ole kannattavaa kuluihin
ja tuottoon ndhden.

Diskurssista nousee esille, ettd asiakas kokee visuaalisen viestinnidn
markkinoinnissaan jonkinlaisena irrallisena elementtiné, joka on ikéén kuin
pakollista. Visuaaliselle suunnittelulle on tarvetta, mutta asiakas kokee sen
lahinn& kauniiksi paketiksi viestin ympérille. Visuaalisen viestinnidn hankki-
miseen asiakas suhtautuu epdmotivoituneesti ja epéilevisti. Diskurssissa asi-

akas kokee, ettd visuaalinen suunnittelu on osin jopa turhaa.

”Me aina me nauretaan semmosta vitsid, tai el se mikddn vitsi oo, mutta
siis nitko meiddn entinen toimitusjohtaja aina sano, ettd nii ettd kaikkihan
me tiietddn, ettd puolet markkinoinnista on turhaa, muttako ku kukaan ei
tiedd kumpi puoli.” (HA4)

"Kylldhdn tdhdn nitké sais uppoamaan dlyttomid mddrid rahaa, mutta
Jotenki pitdd kuitenki aina niiko kaikessa kaikessa yrityksen toiminnassa
niin on kuiteski ainoastaan se, ettd tulos, saahanko silld sopimuksia jollaki,
saahaanko silld jotaki semmosta yksikkod, jota me halutaan saavuttaa ja
paljonko sithen mennee rahhaa, onko meilld budjetissa varaa. Ja sit ei 0o
varaa, niin vaik ois minkd ndkoisid esityksid mainostoimistolta, niinko et
niitd voi toteuttaa” (HA4)

Diskurssissa asiakas ei ole visuaalisen viestinndn ostajana motivoitunut tai
harjaantunut. Asiakas kokee, ettd visuaaliseen viestintéén ei ole tarvetta pa-
nostaa yhtddn enempéa kuin nyt panostetaan, eiké asiakas osaa sanoa, tarvit-

sisiko asiakas tulevaisuudessa jotakin erilaista visuaalisen viestinnin tuotetta.
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"Mitcdhdn ne vois olla semmosia...En md oikeen en mind oikein keksi mit-
tddn semmosta (tulevaisuuden uusia visuaalisen viestinndn palveluita).”
(HA4)

8.1.2 ”Se on niinku ithan elintdrkeetd kaikin mahollisin tavoin”

Diskurssissa piirtyy kuva asiakkaasta, jonka yritykselle visuaalinen viestinta

on erittain tarkeaa.

”...Ja erityisesti aktiviteettipuistoissa kylld ithan varmasti, ettd sielld visu-
aalisuus ja tavallaan se koko visuaalisen ympdriston luominen on niin, et

se on nitku avainasemassa kuitenki.” (HA5)

Asiakas panostaa visuaaliseen viestintddn paljon. Asiakas kdyttaa visuaalista
viestintdd markkinointiin ja mainontaan, ja liséksi asiakkaan tarjoama tuote
on vahvasti visuaalinen ja sen valmistusprosessi vaatii visuaalisen viestinnidn
palveluita. Diskurssissa asiakas hankkii visuaalisen viestinnidn palveluita

laaja-alaisesti.

“Et jos meidt jostain tunnetaan niinku laadun lisdks niin kyl se on toi graa-
finen suunnittelu aina et kirjan kannellahan on itse asiassa than dlyttomdn
suuri merkitys, koska se myy itteensd niinku kaupassa ja sithen panosta-
minen on tosi tdrkeetd siind missd mainokseenkin panostaminen on tosi
tdarkeetd.” (HAT)

"Meille silld on tosi iso merkitys ettd niinku tossa aluks sanon niin sisdllon
lisdks tdd graafinen puoli on tosi tdrkee plus sitten ettd me saadaan vies-
tittyd et meilld on ndd kirjat me tarvitaan sithen tost paljon niinku visuaa-
lista viestintdd. Me tehddn, me panostetaan meidn katalogeihin joita me
tehddn pari vuodessa niin se on meiddn kdyntikortti oikeestaan et kaikki

ndkee siitd et millasta jilkee me tehdadn..” (HAT)

“Ettd se on niinku meidn tapa viestid siitd et mitd me tehddn oikeestaan et

se on niinku than elintdrkeetd kaikin mahollisin tavoin.” (HAT)
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Asiakas panostaa paljon visuaaliseen viestintddn ja kokee, ettd saa rahalleen
vastinetta. Asiakas myos ymmértda visuaalisen viestinndn merkityksen yri-

tykselleen ja osaa mainita, millaisia konkreettisia etuja siitd on.

"Ettd kylld tota se on ihan dlyttomdn ettd tota niissd ei katota sitd kus-
tannusta vaan tehddn paras mahollinen. Ja ja kyl me ollaan sithen myos
aina panostettu paljon verrattuna moneen muuhun kilpailijaan. Et meiddt
tunnetaan laadun lisdks kylld hienoista kansista ja markkinoinnista yleen-
sakin.” (HAT7)

Diskurssissa asiakas on motivoitunut olemaan ajan harjalla suunnitteluhan-
kinnoissa. Asiakas ajattelee pitkélle eteenpéin ja pyrkii aktiivisesti kartoitta-

maan tulevaisuuden visuaalisen viestinnin tarpeita.

”Joo, md uskon, ettd tuota, mehdn kdytetddn varmaan suhteessa aika pal-
Jjon, mutta md uskon, ettd se edelleenkin kasvaa, ja, ja tuota.. -- md tykkddn
teknologiasta silld lailla, ettd, ettd tota md seuraan asioita mitd tapahtuu
Ja sitten ettd miten 60m miten me voitais hyodyntdd kaikkia juttuja, -- mut-
ta md ndkisin, ettd me ollaan kuitenkin ainaki joskus oltu semmonen edel-
ldkdavija myoskin erilaisten teknologioiden ja myoskin visuaalisten asioiden
kdyttimisessd...” (HA5)

"Mut pikku hiljaa kun e-kirjat tulee niin sithen kaikenlaisia graafisia haas-
teita paljon ja sitten tietysti niiden luonnollinen paikka ndkyd on netti niin
koko ajan siirrytddn nettiin ja me digitalisoidaan kaikkia meidn kirjoja
sithen muotoon, ettd ne pystyy kaikki e-kirjaks vddntymddn niinku vuoden

sisdlld. Niin se on tietysti meille valtava haaste nytte.” (HAT)

Yrityksen myynnin kasvaessa asiakas ymmartaa, ettd yritys tarvitsee lisda vi-
suaalista viestintdd ja sen tekijoitd. Yrityksen muuttuessa ja kehittyessé visu-

aalisen viestinnén rooli muuttuu olennaisesti samassa suhteessa.
”...graafikoiden mddrd pitdd kasvaa sitd mukaan, kun projekti kasvaa,

Jjoko ne on sitten niin kun sisdisesti tddlld tai sitten tekevdt tuntityond tai tuota

than ostettuna freelancereina. -- jos myynti kasvaa, niin joo, graafikon tyot myos
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kasvaa” (HAB)

"Koska tota meil on erilaisia vuosia ja sitten on hetkii jollon me tehd mitddn ja
hetkii jollon me tarvitaan ja se voi olla tosi niit voi tulla tosi piankin. Et varsin-
kin not palkinnot sekottaa tdtd pakkaa aika paljonkin et me tarvitaan yhtdakkid
paljonkin mainontaa. Tai sitten voi olla ettd me ei voida toteuttaa niitdkddn

mitd me on aluks ajateltu.” (HAT)

8.1.3 "Myynti ja markkinointi on se ensisijainen tarkoitus”

Diskurssista kdy ilmi, ettd asiakas panostaa visuaaliseen viestintddn ja pitda
sitd tarkeédnd, mutta asiakkaan tarjoama tuote tai palvelu ei vaatinut valmis-
tusprosessissa visuaalisen viestinnén palveluita. Asiakas kayttdéd visuaalista

suunnittelua ldhinné viestintdin, markkinointiin ja mainontaan.

”...et meilldki kuitenki se myynti ja markkinointi on se ensisijainen tar-
koitus, niin sielld tdytyy olla niitd tietyt asiat esiteltynd niin, ettd se, se
nitku pointti tulee esille, elikd se asiakkaan tavoite tdyttyy siind, ja ettd se
vuorovaikutus on kokoajan, niin se varmasti on niitku se tdrkein, silloin se

lopputulos on niinku semmonen niinku pitddki.” (HAS)

Diskurssissa asiakas on kiinnostunut visuaalisesta viestinnésté, ja erityisesti
yrityksen ilme ja viestintd ovat visuaalisen suunnittelun hankinnan kohteita.

Asiakas pitdéa tdrkednd hyvai yritysilmetta.

"Minusta se tulee koko ajan tdrkedimmdksi. Ihmiset alkaa kiinnitdd sithen
enemmdn huomiota ja minusta se on yks yritysten vetovoimatekijd. Et teh-

dddn niinku tyylikdstd ja kaunista jalked.” (HA1)

Diskurssissa asiakas myo6s korostaa sité, etté yrityksen persoonallinen visuaa-

linen viestinté rakentaa yrityksen brandia.
"Kyllihdn se on se yrityskuvan, brdndin, 66 rakentaminen, kehittdiminen,

ylldapitdminen. Niin kylldhdn sitd visuaalisen viestinndn avulla tuetaan
sitd.” (HA3)
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Huolimatta siité, ettd asiakkaan ensisijainen ostotarkoitus on markkinointi,
tdmaé on sitd mieltd, ettd hyva visuaalinen viestintéd nostaa asiakkaan yrityk-

sen tai organisaation imagoa seké tukee merkittavéasti asiakkaan viestia.

”...mikd tunne niinku muista yrityksistd on, niin ehkd kdytetddn litan
vdhdn. Ei ehkd hoksata ettd kuin suuri merkitys silld visuaalisella viestin-
ndlld on sithen koko yrityksen maineeseen. Sithen brandin rakentamiseen.
Ettd, ettd toivoisin ettd kaikki muutki ostais jonku palvelun. Koska se sel-

vdsti tekis hyvdd ja yritdn kylld sellasta sanaa levittddki ettd ehottomasti.
(HA1)

“Erittdin tdrkee, se on just se jdrjeston niinkun ilme ulospdin ja, ja tota noin
niin se selkeyttdd sitd viestid, silloin ku se ilmeki on kunnossa, niin silloin
se heti asemoituu, et kuka tdssd on puhunu, kuka tdtd viestid nyt ldhettdd

Jja kuka tdssd toimii ja kertoo.” (HA6)

”...ettd jdrjeston ilme ulospdin ois mahdollisimman yhtendinen ja saman-
lainen ja oikeanlainen niin siind meil on paljon tyotd ja, ja tota se tyé ei
varmaan lopu koskaan -- silld ilmeelld on vdlid, et miltd se ndyttdd, et-
tei saa, saa keksid sitd uudelleen, eikd saa kdyttdd meiddn logoo vddrissd
yhteyksissd, vddrdnndkdsend ja niinpdin poispdin, et siin, sitnd meil tulee

olemaan jatkuva tyo. ” (HA6)

Asiakas kokee, ettd hyvdéan visuaalisen viestintddn kannattaa panostaa rahal-
lisesti, ja hyvéa visuaalinen viestinté lisda yrityksen tai organisaation tuotta-

vuutta.

"Mutta kun itse ymmdrtdd sen eron, ettd kuinka tdrkeetd on, ettd ithmisid
houkutellaan silld, sellasella vetdvdlld viestinndlld, niin kyl se. Ja meilld
on myynti lisddntyny. Me, siis, kasvu on ollu, mitdhdn se ois ollu. Viis kym-

menen prosenttia brandiuudistuksen jdlkeen. Ettd, et et, kyl se kannatti.
(HA1)

Diskurssissa asiakas el nde hyvda visuaalista suunnittelua pelkkéné kaunii-
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na kéédreend, vaan hyva visuaalinen suunnittelu edesauttaa esimerkiksi osto-
paatosta ja viestin valittdmisté. Diskurssissa asiakas vakuuttaa, etté ei tulisi
toimeen ilman visuaalista viestintdé, ja asiakas aikoo jatkossakin panostaa

visuaaliseen viestintdédn tuntien sen tarpeellisuuden.

“Ainaki viestinndn ndkékulmasta tad visuaalinen viestintd on kaiken a ja
o. Ettd tuota sitd tarvitaan kylld jatkuvasti ja joka pdivd eri muodoissaan,
ettd ettd tuota niin niin ilman sitd ei sais kylld viestittyd oikeastaan mitddn
Jja nyt huomaa kylld vuodet ku kuluu niin aina vaan tdd kuvallisen viestin-

ndn osuus kasvaa koko ajan..” (HA2)

"Md oon huomannu varsinki meiddn litketoiminnassa, et jos kyse ois jotain
lattialaattojen tai vessapaperin myynnistd, niin se ei ehkd olis niin visuaa-
lista, ku puhutaan tdllasesta luonnon keskelld elimyksid tarjoavasta liike-
toitminnasta, niin onhan se aivan toista, et se visuaalisuus on nitku aivan
ddrimmdisen tdrkeetd. Ja silld ehkd justiin se ymmdrrys myos siitd, et mikd
se on se luonto ja mitd kaikkea sithen niiku liittyy ja sen niitku tuominen,
niin se ei 0o niin yksoikoista. Et siin pitdd olla niiku semmonen tietty ym-
mdrrys sithen, et mitd on vuodenajat, mitd on vdrit, mitd on kaikki, kaikki
se...” (HAS)

8.2 Erilaiset suunnittelijat

Visuaalisen viestinndn suunnittelijasta puhuttiin haastattelumateriaalissa
monin eri termein ja vivahtein. Kéytettyjéd yleisnimikkeitd suunnittelijasta oli-
vat graafinen suunnittelija, graafisen puolen ammattilainen, graafikko, visu-
aalinen suunnittelija ja suunnittelija. Vastaaja HA5 oli kaikkein perehtynein
alan ammattinimikkeistd. Hanen vastauksissaan toistuivat etenkin mainostoi-
mistomaailmassa kdytetyt juniorigraafikko ja AD-assistentti.

HASB, joka oli kokenut visuaalisen viestinndn ostaja, erotteli vastaukses-
saan myo6s nimikkeen “toiminimen omaava graafikko’, omasta in house -graa-
fikostaan hin kaytti termié "pddvisualisti’. In house -suunnittelijoista puhut-
tiin termeilld oma graafikko, oma graafinen suunnittelija, in house -designer,
in house -graafikko, oma AD, sisdinen graafikko. Vastaaja HA8 kuvaili, ettei

heilld tyoskentele varsinaista in house -graafikkoa, mutta heilla "on osaamista
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talon sisdlld” ja "toteutetaan brindimanuaalia’.

Keskeisté olikin se, millé tavalla suunnittelija koettiin. Osa haastatelluis-
ta (HA5, HA7 ja HA6) haki tyohon aivan tiettyéa tekijdd, omaan projektiin pa-
rasta mahdollista. Namaé vastaajat kokivat suunnittelijoiden kentén laajana ja
vaihtelevana. Puhuttiin jopa yksittdisistd “staroista”, suunnittelijoista, joilla
on jotain sellaista annettavaa yritykselle, jota muilla ei ole. Vastaavasti osa
haastateltavista koki suunnittelijan hyvin etdisend mainostoimiston muiden
tyontekijoiden taakse piiloutuvana hahmona, jonka kanssa ei koskaan oltu
konkreettisesti tekemisissd. Nédiden asiakkaiden kohdalla vaikutti 1ahtokoh-
taisesti siltd, ettd heiddn mielestddn kuka tahansa voisi hoitaa varsinaisen
suunnittelutyén, kunhan hinta ja aikataulutus olisivat sopivia. In house -suun-
nittelija, mainostoimisto ja freelance-suunnittelija koettiin myés hyvin eri ta-

voin. Nama4 tyypit on eroteltu seuraavissa diskursseissa.

8.2.1 "Talon tekijilld on kuitenkin kaikki se taustatieto jo organisaatiosta”

Diskurssissa asiakas kokee in house -suunnittelijan olevan kaikista suunnitte-
lijatahoista ldheisin. Koska in house -suunnittelija toimii talon sisilla, hénel-
14 on kaikki tarvittava taustatieto yrityksestéd ja organisaatiosta ja hdn osaa
bréndiohjeiston todella hyvin. Diskurssissa asiakkaan ja in house -suunnitte-
lijan valille on muodostunut yhteinen tapa kommunikoida, jossa molemmat
ymmartavit yrityksen sisdistd ja sanatonta kieltd. Asiakkaasta on vaivatonta
tyoskennelld in house -suunnittelijan kanssa, kun tyotehtdvia ei tarvitse brie-
fata syvéllisesti, vaan asiat voidaan véalittdd nopeastikin. Fyysinen ldsnéolo

tekee asiakkaan ja suunnittelijan yhteistyostd helppoa.
”No inhousena kaikki menee tietenki mutkattomammin, koska se tuotetun-
temus on vaan niin dd silld tavalla nitku kaikki tietdd, ettd et tuu mitddn

asiavirheitd ja muuta...” (HAS8)

”...Talon tekijdlld on kuitenkin kaikki se taustatieto jo organisaatiosta”
(HA2)

R .. . . . . .
Periaatteessa niin, no tietysti me joudutaan paljon enemmdn avaa-

maan sitd eli omalla graafikolla on ndd jdrjestén toimintaperiaatteet
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ja, ja tottakai graafinen ohjeistus niinkun itsestddn selvid asioita...”
(HA®6)

”...ettd me tarvitaan semmosta luovaa, mutta niin, ettd sitd ei tarvi nitku
loppuun asti brieffata, vaan ettd graafikko tietdd sisdisesti, ettd mistd tdssd
projektissa on ehkd kysymys tai silleen. Ettd se on ehkd tekee sitd helpom-
maksi, et, ettd oma graafikko tuntee aika hyvin taustat ja sil on sitd tietoa,
mikd kuuluu tdssd tyoympdristossd, mitd sd et koskaan nitku varsinaisesti

rekisteroi mihinkddn.” (HA5)

”...sit voi olla niin, ettd kun se sisdinen graafikko on tdssd sanotaan nitku
Jjommassa kummassa talossa, me ollaan kahdessa toimistossa, niin joskus
on helpompi sitten, ettd hei, md tuun istumaan sun viereen, ettd katotaan

yhdessd miltd se ndyttdda.” (HA5)

Diskurssista kdy ilmi, etté asiakas kokee in house -suunnittelijan helposti 14-

hestyttaviksi ja luotettavaksi, jopa sympaattiseksi. Asiakas ei sano in house

-suunnittelijan kanssa tyoskentelystéd poikkinaista sanaa. Asiakas kayttda in

house -suunnittelijasta puhuessaan sanoja "oma” ja “talon”.

Diskurssissa asiakas kokee luottamusta in house -suunnittelijaa kohtaan.

In house -suunnittelija on samalla puolella asiakkaan kanssa, samassa venees-

sd, molemmat valvovat ja pitdvit huolta yrityksen eduista. Asiakas luottaa sii-

hen, ettéd in house -suunnittelija pitdd huolen yrityksen bréandisté ja sddnnoista

ja valvoo ulkopuolella tuotettuja suunnittelutoita.

”...yksikddn tyo vaikka se menee ulkopuolelle taittoon niin et valmistu il-
man meiddn oman AD:n, pddvisualistin valvontaa eli hdn on aina siind

tavalla tai toisella mukana.” (HA6)

”In house -graafikko yleensd jo niinku ndkee unissaan, et jos joku asia on
menossa pieleen, niin se aavistelee jo ja nitku pystyy kattomaan kaukaa,
ettd hei, tos on vddrd, et oo suoja-aluetta tarpeeks tai jotakin tdmmaostd, et

silla nitku pistdd silmddn jo saman tien.” (HA6)

Asiakkaan ja in house -suunnittelijan vilinen yhteisty6 on vaivatonta ja suhde
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on tuttavallinen, joten tyotehtavatkddn eivit ole niin virallisia ja aikataulu-
tettuja. Asiakas luonnehtii, ettd in house -suunnittelijan kanssa tyot tehdéén,
kun ehditdan.

”.. kun on vaikka meiddn omasta graafikosta kyse niin sitte asiat ei 0o niin

tasmdllisid ja ne tehdddn sitte hommat kun ne ehditddn.” (HA1)

”...omalla graafikolla silld saattaa olla suunnittelujonossa kaikkea muu-
takin, ndd voi olla semmosia projekteja, ettd siind tarvitaan jonkun keskit-

tyminen yhtdjaksoisesti. Ja sit siind voi mennd, et se on nitku vdihd on ja
off...” (HA5)

Vaikka asiakkaan ja in house -suunnittelijan suhde on liheinen, in house
-suunnittelijalle annetut tyotehtdvit ovat vihemmaén luovia ja innovatiivisia.
Asiakas ostaa luovat suunnitteluratkaisut mieluummin muualta ja jattda in
house -suunnittelijan osaksi briandi-ilmeestd huolenpidon ja suunnitteluteh-
tavit, joissa on esimerkiksi joku valmis pohja. Diskurssissa asiakas kokee in

house -suunnittelijan ty6t yksipuolisina, tyylillista variaatiota on vahén.

"No inhousena kaikki menee tietenki mutkattomammin, koska se tuotetun-
temus on vaan niin dd silld tavalla nitku kaikki tietdd, ettd el tuu mitddn
asiavirheitd ja muuta, et se on monesti aina sitten siind mainostoimistoyh-
teistyossd kuitenkin, ettd ne tietyt faktat ja se tietty tekstisisdlto pitdd olla,
et vaik se visuaalisesti ois ehkd innovatitvisempaa ja paremman ndkoistd,
niin monesti sitten se kokonaistuotantoprosessin kesto on aika paljon pi-
dempi.” (HAS8)

”...sit meilld on in house -graafikko, joka tekee muunmuassa tammaostd --
oisko se nitku yritysviestintdd, eli md kdytdn aina nimed corporate commu-
nications ... Mehdn tehdddn hirveesti kylttejd, ohjeistuksia ja niin poispdin.
Niin tama yleensd tehdddn in house -graafikon toimesta.” (HA5)

”...et silloin me tarvitaan koko sitd mainostoimiston tiimid ajattelemaan ja

tekemddn juurikin, jos on niiku sitd, et sitd luovaa tyotd tulee paljon. Ettd

sisdinen graafikko tekee monesti sitten, md en halua sanoa, et et niitku niitd
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semmosia, ne el 00 mitenkddn aivottomia toitd, mutta ne on yksittdisid pro-
Jekteja, joissa saattaa olla joku valmis sabluuna...” (HA5)

8.2.2 "Mainostoimisto haluu tehdd bisnestd ja paljon fyrkkaa”

Tasté diskurssista kdy ilmi, ettd asiakas suhtautuu mainostoimistoon ja mai-
nostoimiston kanssa tyoskentelyyn epéilevasti. Asiakas kokee mainostoimis-
ton olevan vahvasti liike-elaméakeskeinen suunnittelijataho, jolle raha, kaupal-
lisuus ja bisneksen teko on tirkeda. Mainostoimiston kanssa tyoskentely on

tasmallista ja virallista.

“Et mainostoimistot pitdd usein deadlinet than hyvin...” (HAT)

“"Mainostoimiston kanssa asioiminen on tasmdllisempdd. Kaikki asiat ote-

taan paperille ylos ja sitten sovitaan myos tarkoista deadlineistd.” (HA1)

Diskurssissa asiakas kokee, ettd mainostoimiston kanssa tyéskentely on kallis-
ta. Asiakas ei ole tdysin varma, mistd mainostoimiston veloittamat kustannuk-
set tulevat. Asiakkaan mielestd erityisesti pienet ja yksinkertaiset tyot hinnoi-
tellaan mainostoimiston puolesta ldhes kohtuuttomiksi. Hinnoitteluperiaatteet

lisaaviat asiakkaassa suoranaista epaluottamusta mainostoimistoa kohtaan.

"Taas mitd tulee johonki mainostoimistosta ja varsinki kun puhutaan jos-
tain nettimainonnasta ja jonku bannerin teosta, niin se niinku satut tietd-
mddn niin se, niinku semmosen helpon bannerin tekeminen on aika yksin-
kertasta. Ne vdlil hinnotellaan aika korkeikski. ... Mutta tollaset yksittdiset
Jutut, mitd tddlld ei vaan voi tehd, mutta ei oo kauheen vaikee toteuttaa niin
nitden hinta on aika kova, mistd me joudutaan maksaan siitd syystd ettd

meil ei oo omaa graafikkoa.” (HAT)

”...monesti miettiny sitd, ettd onko mainostoimistomaksut jo niin suuret,
ettd tavallaan kannattis palkata oma...” (HA4)

“Ettd kun se on, ehkd se tekee justiin ettd ku et ite ymmdrrd, ettd mistd

maksat, niin ja hirveen moni asia perustuu tuntihinnoitteluun, niin enhdn
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mind oo kattomassa, ettd montako tuntia jonku mainos mainoksen koko-
muutoksen tekeminen on vieny, mut aina se maksaa sen kaheksankymppid
eli eli tavallaan siind tullee semmonen epdluottamus, et ei tuohon varmaan
nitké voinu mennd kahta tuntia tai jotain x minkd mind kuvittelen, et se

tuntihinta, nitkoé miten se kattaa sen.” (HA4)

Diskursissa mainostoimisto tarjoaa asiakkaan suunnitteluhankkeisiin erilaisia
ja kalliimpia ratkaisuja, kuin asiakas alun perin esimerkiksi tarjouspyynnossi
pyysi. Asiakkaan mielestd mainostoimisto ei pysy fokuksessa, vaan suunnit-
teluhankkeet muuttuvat ja suurenevat matkan varrella paljon alkuperiisesta
briefista, jolloin asiakkaallakin on vaikea pysyd kérryilla suunnitteluprojek-

tista.

”...Jos puhutaan taas mainostoimistosta nii ikind ei tuu pelkdstddn sithen,
tai se on tosi harvinaista et md saisin sithen nimenomaiseen tarjouspyyn-
téon tasmdllisen vastauksen vaan nimenomaan sielt tulee sit kuitenkin eh-
dotus, joka pitdd sit sisdllddn kuitenkin paljon muuta kuin se mitd md oi-
sin alun perin halunnu. Sielt tulee tosiaan ehdotuksia paljon. Niin jossain
vaiheessa sitd rupee itekin miettiin, et hetkinen, miten pitdd se siind alku-
perdsessd fokuksessa koska se on oikeesti vdlill vahdn vaikeeta, koska sielt

alkaa tulla ideoita ja se niinku pomppii ja siit ei taho saada selvdad”. (HAT)

"Ja sitten ne monesti nitku menee semmosiksi overijutuiksi, ettd vaikka
tavallaan nitké mainostoimiston ndkemys on se, ettd ettd ei riitd, ettd lai-
tetaan lehti-ilmoitus, vaan samaan aikaan pitdd olla sitten nettibanneria
Ja sitten pitdd olla nettisivulla sitd sun tdtd ja GoogleAdverts-mainontaa
Jja vaikka mitd, ja televisioonki pitdd tehd nyt justiinsa spotti, niin ne on
kuitenki sitd semmosta hétt, ne on tavallaan niitku totta, mutta yrityksen
reaalimaailma ei oo se, ettd okei, okei no ei se haittaa, kerrotaan tdd kus-

tannusarvio kymmenelld, ku sitd rahaa vaan ei oo.” (HA4)

"Jos ldhetddn litkkeelle, mul on esimerkkind et esimerkiks me haluttiin uu-
distaa meiddn nettisivut, johon me sit niinkun haluttiin muutama idea et
millanen se voisi olla, niin lopputulos mitd md niinku pyysin oli et paran-

netaan nettisivuja niin ne niinku rupes tekemddn meidn strategiaa, meidn
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nitnku yrityksen strategiaa uusiks. Ja siin vaihees kyl, se oli kyl, mentiin
aika hyvin metsddn. Ja yhteistyo pddtty sithen paikkaan. Et noinkin yht-
dkkid voi kauas se ldhtee sielld kun ne pyorittelee keskendicin sitd ideaa.”
(HA7T)

Asiakkaan ja mainostoimiston ndkemykset suunnitteluhankkeesta poikkea-
vat paljon toisistaan ja asiakkaasta tuntuu, ettd mainostoimistolle on vililla
sanottava kunnolla vastaan. Asiakkaan mukaan mainostoimisto ei kuuntele
asiakasta ja annettua briefid, vaan toimii mielensid mukaan muita ambitioita
seuraten. Asiakas kokee, ettd mainostoimisto haluaa tehdi isosti bisnesti ja

ajattelee paljon rahaa.

”...mainostoimisto nii itse asias aika harvoin on niinkun meiddn kans yh-
teindinen ndkemys siitd ettd mitd me halutaan. Ettd usein ne haluu niinku
antaa paljon enemmdn mitd me on alun perin haluttu et sieltd tulee aika
villeikin ehdotuksia siitd. Joka on tietysti periaattees hyvd, mut aina se ei
kylld ithan maaliin mee ettd kylld se eroo paljon siitd. ... et (mainostoimisto)

haluu tehdd bisnestd ja paljon fyrkkaa, jos puhutaan mainostoimistosta.
(HA7)

”...tdmdn nykyisenki mainostoimiston kanssa kerran meni pieleen, ettd ettd
tuota me tehtiin joku kampanja jonnekki ja ldhetettii niitd tolkuton mddrd
niitd esitteitd tuonne hah maakuntaan ja ja tota ne oli nitku se ne oli nitku
hdrkdpdisesti siis hdrkdpdisesti suunnittelija oli sitd mieltd, ettd ndin se
pittdd olla, ja se ndytti se meiddn paperi ndytti helppoheikin esitteeltd. ...
Ja vield tdnd pdivdindki kaduttaa se, ettd siind ei nitko asiakkaan roolissa

sanonu riittdvdn painokkaasti, ettd ei kday...” (HA4)

“Joskus ehkd sit niitd, ettd mainostoimisto innostuu meitd enemmdn josta-

kin asioista. Ettei me nyt ithan vield olla kypsid tdhdan malliin.” (HA3)

Diskurssin mukaan mainostoimistoa leimaa asiakkaan ndkokulmasta myos se,
ettd itse suunnittelija on ikddn kuin piilotettu mainostoimiston muiden edus-
tajien taakse. Asiakas ei vilttdméattd koko suunnitteluprosessin aikana tapaa

itse suunnittelijaa, vaan kaikki yhteydenpito hoidetaan projektipéaallikéiden
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kautta. Asiakkaan mukaan suunnitteluprosessi olisi helpompaa, jos asiakas

saisi jutella suunnitteluhankkeesta suunnittelijan kanssa kasvotusten.

"Siis tosiasiassahan me ei niiko tiedetd ees kuka ne suunnittelee. Ettd me-
hdn asioidaan nitko projektipddllikon kanssa ja se on yks semmone huo-
no puoli, ettd ei me koskaan tavata sitd suunnittelijaa, joka otkeasti sitten
suunnittelee. En mad tiedd miksi se on haluttu piilottaa se ihminen jonnekki,
koska se luultavasti ymmdrtdis paljon paremmin minua ku entd projekti-
padllikko.” (HA4)

”... toki siel on joku projektipddllikko jonka kans tehddn yhteistyotd mutta
sithen soppaan sekaantuu sitten kanssa paljon enemmdn thmisid heti jos

tehddn niinku mainostoimiston kanssa.” (HAT)

Toisaalta diskurssissa asiakkaan luottamus mainostoimistoa kohtaan kasvoi,
jos taustalla on onnistunut yhteistyo. Asiakas arvostaa mainostoimiston am-
mattitaitoa, luovuutta ja sitd, ettd mainostoimisto paneutui asiakkaan suun-
nittelutarpeisiin ja pyrki tarjoamaan asiakkaalle sopivia ratkaisuja suunnitte-
luprojekteihin. Diskurssissa onnistuneessa yhteistydssé toiminutta mainostoi-

mistoa pidettiin ldheisené ja puhuttaessa kiytettiin termeja meidén ja oma.

"Mutta onneksi mainostoimisto oli ammattitaitoinen, joka osas vastata

myods sellaisiin tarpeisiin joita me ei titetty ettd meilld on.” (HA1)

“Ettd meilld kylld on hirmu hyvd mainostoimisto ja on niinkun semmonen
idearikas ja tuo semmosta erilaista ndkokulmaa ja on semmosta rohkeut-
ta. Ettd vdlistd itse vdhdn jarruttelee, ettd jos ei nyt kuitenkaan than ndin
tehtdisi.” (HA2)

"Et ettd, jos vaikka tehdddn ilmotus, niin must on hirveen thana, ettd mei-
ddn mainostoimisto miettii sitd, et miten sen voi sosiaalisessa mediassa
hyodyntdd ja tekee jo valmiiksi sitten jo eri kanaviin, mitkd meilld on kdy-
tossd, niin niin sopivan kokosia aineistoja. Ja niinku silld lailla miettii sitd,
ettd me itse ei olla tilausvaiheessa tajuttu sitd pyytdd et tdtd voidaan jakaa

meidn kanavissa niinku eteenpdin et se tulee heilid pdin.” (HA3)
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8.2.83 "Ne on enemmdin niin kun taiteilijoita”

Diskurssissa asiakas nostaa esiin ndkokannan, jonka mukaan freelance-
suunnittelija on kaikista suunnittelijjatahoista taiteellisin. Asiakas kuvailee
freelance suunnittelijaa taiteilijaksi, joka ei ole valttaAmattd niin tdsméllinen
tyosuhteissaan. Esimerkiksi aikatauluissa pysyminen on haastavaa. Diskurs-
sista kdy ilmi, etté freelance-suunnittelijat eivét asiakkaan mielestd osaa myy-
di itsedédn, kukaan ei tule esittelemdin t6itdén tai tapaamaan mahdollisten
tyokeikkojen merkeissd. TAmé korostaa asiakkaan ndkemysté freelance-suun-
nittelijan taiteellisuudesta kaupallisuuden yli. Nakemyksen mukaan freelance
-suunnittelijat luottavat siithen, ettd hyvéa tyon jalki on paras mainos, eivitka

muuten pid4 itsestddn adnté.

“Ja sitten taiteilijat on taiteilijoita. Et vdlilld ne tuppaa pikkusen myohds-

tymddn sielld, et se on heiddn haasteensa niinku tommosten graafikkojen.’
(HAT)

Kéyttdessddn suunnitteluhankkeissa freelance-suunnittelijaa asiakas kuvai-
lee ty6n sujuvan nopeasti pikaisellakin aikataululla. Asiakkaan mukaan free-
lance-suunnittelijoita voi kayttda helposti niin sanotusti kiireapulaisena, kun
omat resurssit eivat riitd suunnittelutyon valmistumiseen.

... ettd pystyy freelancerin esimerkiksi kutsumaan, ettd on jonkunlainen
lista vaikka thmisistd, jotka tekee ja pystyy kutsumaan vaikka nopealla ai-
kataululla..” (HA2)

"Jos on ollut semmonen, et tulee nitku valtava tyékuorma, niin sitten on
ostettu ithan tuntitéind ns. ulkopuolisilta. Jos tyé on semmosta, et sithen

pystyy helposti brieffaamaan.” (HA5)
"Tommonen mainostoimisto, niin se ei yksinkertaisesti vaan taivu sithen,

niin siind mielessd tmmonen freelancereiden kdytto, ajatellen niitku niitd

tulevaisuuden kanavien vaatimia tuotantoja, niin.” (HAS8)
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Asiakas kokee freelance-suunnittelijoiden kaytén suunnitteluprojekteissaan
olevan joustavaa ja monipuolista, ja kullekin tyolle voidaan valita sopiva tekija,
jolla on projektiin sopivat taidot ja tyyli. Asiakkaan mukaan freelance-suun-
nittelijalla voi olla esimerkiksi jotain erikoistunutta osaamista, kuten vaikka
tiettya lajitietoutta tai johonkin suunnittelun osa-alueeseen harjaantunutta
taitoa, jota esimerkiksi mainostoimiston on vaikeampi tarjota. Diskurssista
kay ilmi, ettd kayttdessddn freelance-suunnittelijaa asiakas voi saada suun-
nitteluhankkeeseensa erikoista lisédpotkua vieldpa joustavalla ja pikaisella ai-
kataululla.

"O6m no ehkd semmoses, sanotaanko, ettd jos tulee siihen niiku freelan-
cereiden kdyttoon, niin se vois olla helpompaa, ja tulis varmasti jossain
pienemmissd toissd ehkd kdytettydki, et hei, kokeillaan tdssd vdhdn jotain
erilaista.” (HAS)

"Meilld on tiivis mainos, mainostoimistoyhteistyd, mutta sen lisdksi sitten
tietyissd osa-alueissa niin on vaan pakko kdyttdd niiku sellasia ithmisid,
Jotka on tosi sisdlld sitten vield siind itse lajiosaamisesta ja hithtokeskus-
maailmasta.” (HA8)

Puhuessaan freelance-suunnittelijasta asiakkaasta huokuu arvostus tatd koh-
taan. Freelance-suunnittelijan tunnetaan ammattitaidosta ja hyvastd suun-
nittelujaljestd. Hyva freelance-suunnittelija pystyy tyollistimé&éan itse itsensa
eikéd tdmén tarvitse tyoskennelld kenenkédén alaisuudessa ja tédlla on paljon
tyytyvéaisid asiakkaita. Asiakas ei edes valttdméattd saa haluamaansa free-
lance-suunnittelijaa tyéskentelemién suunnitteluhankkeeseensa, koska par-

haimmat freelance-suunnittelijat ovat hyvinkin tyollistettyja.

“Et usein on niin ettd me ei vdlttamdttd saada sitd henkilod, joka me ha-
luttais, mutta siind ei niinkddn oo kustannuskysymys vaan kirjan tekijdt

miettii, et kuka on paras sithen ja sitten yrittdd saada hdnet sithen.” (HAT)
Diskurssin mukaan tuntemattomaan freelance -suunnittelijaan asiakas taas

suhtautuu epéailevimmin. Asiakas kokee, ettd tuntemattoman freelance-suun-

nittelijan ammattitaidon arviointi on vaikeaa, ja uuden freelance-suunnitte-
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lijjan palkkaus on aina riski. Asiakas antaa kuvan siité, ettd kokee ristiriitaa
freelance-suunnittelijoiden kéayton vililli: uuden freelance-suunnittelijan
palkkaaminen on aina riski, vaikka tuttujen freelance-suunnittelijoiden kans-
sa tyoskentely on sujunut hyvin. Asiakas kertoo, ettd freelance-suunnittelijan

tyota ja tyon lopputulosta on valvottava tarkkaan.

”...meiddn tdytyy ulkopuolisen avustajagraafikon kanssa niin huolehtia
enemman siitd, ettd se tyo tulee tehtyd meiddn ohjeiden ja sddntojen mukai-

sesti ja valvotaan sitd silld tavalla...” (HAG)

”...Joskus, ettd se ei riitd, et sanoo, et kyl md hallitsen, ja sit se vasta kdytdn-
nossd ndkyy, ettd no ei se osannutkaan, et joudutaan kommentoimaan, ettd

on, on suttusen ndkoistd.” (HA6)

"Niinku se et me ei ldhestulkoon ikind tehd téitd niinku semmosen kanssa
Jjota me ei niinku tunneta. Et harvemmin tulee niinku jostain vaan et me
pyydetddn niinku tarjous. Kyl meil pitdd olla joku syy, et minkd takia me
Jjonkun puoleen kddnnytddn, et tdd koska tdd on kuitenkin herkkdd puuhaa
varsinkin kirjojen tekeminen, et jos ei sitd niinku tunne niin helposti tosi

isot ongelmat alkaa stitd.” (HAT)

8.3 Asiantuntija — mutta minka?

Asiantuntijuus-diskurssi on jaettu useisiin eri aladiskursseihin. Asiantun-
tijuus voitiin jaotella asiakkaiden vastausten mukaan kolmeen eri tyyppiin.
Naiden lisdksi on erikseen kisitelty vield se, miten vastauksissa eroteltiin
asiantuntijuutta ja asiakaspalvelijuutta.

Haastattelun viimeinen kysymys koski asiakkaan ndkemystéa suunnitteli-
jan roolista: kokiko haastateltava tdmén asiakaspalvelijaksi vai asiantuntijak-
si. Tahdn suoraan kysymykseen vastasivat kaikki haastateltavat kokevansa
suunnittelijan ennen kaikkea asiantuntijana. Kolme vastaajaa lisési, etta ko-
kee suunnittelijan my6s asiakaspalvelijana. Perusteluvastauksissa he méarit-
telivat sen, mitd he asiantuntijuudella yleensd ymmarsivit. Perustelut olivat
kuitenkin padsaantoisesti lyhyita ja ndkemystd siitd, mitd he asiantuntijuu-

della lopulta ymmarsivit, on etsitty seuraavassa luvussa koko haastatteluma-
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teriaalista.

Kokonaisuudessaan voidaan sanoa, ettd haastateltavien nikemys asian-
tuntijuudesta tarkoitti osaamista nimenomaan graafisella alalla eiké niinkdin
muilla visuaalisen viestinnén osa-alueilla. Asiantuntijuuden kuvailuista saat-
toi erottaa seuraavat aladiskurssit:

1) Kohderyhménsi asiantuntija: Asiantunteva suunnittelija osaa mukau-
tua kohderyhmén ajatuksiin ja viestid sen mukaisesti. 2) Ohjeistava asiantun-
tija: Ohjeistaa yritysta kdyttdmé&én jo suunnittelemiaan tuotteita ja valvomaan
heidén jo olemassa olevaa brandiaan. Lisdksi suunnittelija ohjeistaa asiakasta
suunnitteluprosessin vaiheissa siind, mika on kannattavaa ja mikéa tulee toi-
mimaan. 3) Tekninen asiantuntija: Hallitsee sellaiset seikat, joita maallikko ei
pysty tekeméén (vaikka néin usein toivottaisiinkin). Esimerkiksi mika tiedos-

tomuoto on sopiva missdkin kayttotarkoituksessa.

8.3.1 Kohderyhmdnsd asiantuntija

"Ammattitaito on se, mitd md allekirjoitan, et pitdd olla graafisen alan oi-
kea ammaittilainen, ettd, ettd totaa tietenkin sitd ndkemystd ja kohderyh-
mdajattelua pitdd olla, ettd, et jos on jollekin kohderyhmdlle suunnattu,

niin pitdd olla myds sitd markkinoinnin osaamista silld tavalla.” (HA6)

"Siind tullaan taas sithen, ettd ettd ymmdrtdd, mitd se asiakas tekee, mitd
minkdlaisia tavoitteita niilld on ja minkdlaisia viestejd pitdis ilmentyd kai-
kesta mitd niitku yritys tekee.” (HA4)

“Se ettd se kohderyhmd kohderyhmdn huomioiminen, et se niiku ndkyy sii-

nd oli se ratkaisu mikd vaan.” (HA2)

Diskurssissa kohderyhmén asiantuntijuudella tarkoitettiin sité, ettd suunnit-
telija pystyl muokkaamaan viestinnéstd kohderyhmén nékoistd omasta tyy-
lista riippumatta. Asiakkaat korostivat, ettei suunnittelija voi toimia oman
padnsd mukaan, ja tehdi sellaista jdlked, joka hanté itseddn huvittaa. Lisdksi

asiantuntijuutena pidettiin perehtymisté asiakkaan toimialaan laajemminkin.

"Mutta graafikko ei voi vaan olla nitku semmonen, ettd mind tddlld oon ja
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piirtelen ja toteutan nditd ajatuksia, vaan tdytyy myéskin ymmdrtad sitd
toimialaa ja bisnestd ylipddtddn.” (HA5)

Kuitenkin se, millaista perehtymisen pitdisi kdytannossé olla, jai tarkemmin

erittelematta.
8.3.2 Ohjeistava asiantuntija

Asiakkaan kertoman mukaan visuaalinen suunnittelija pystyy visioimaan
etukiteen sen, mitd asiakas on pyytdméssi ja ohjaamaan yhteistyoprosessia
oikeaan suuntaan. Haastateltavat kuvailivat suunnittelijan olevan tavallaan
edelld asiakasta, koska suunnittelijalla asiantuntijana on jo ndkemys, miten
vaikkapa esite toteutetaan parhaalla mahdollisella tavalla. Tadméankaltaista
asiantuntijuutta edellytetdén, mutta myoskadn sitd ei juuri eritelty tarkem-

min.

“Ja sitd mie vdhdn vaadinkin, ettd pitdd osata sanoa sitten jos on ollu joku
oma idea, ettd tehddn nyt tdmmdnen kampanja ja siind vois olla tdtd ja
tdta. Niin sitten pitdd osata sanoa, ettd toi ei tuu toimimaan, ettd ehdotuk-
seni olisi, ettd tehdddnkin ndin ja ndin.. Ja kylld mielelldni myos kunni-
oitan, koska todellakaan mulla ei oo minkddnndkoistd osaamista niinku
graafisen suunnittelun alalta. Niin sillon se, joka on kdyny sen koulutuksen

niin varmasti osaa sanoa paremmin.” (HA1)

“Graafikon tyélld ja osaamisella on than valtava rooli siind, ettd mikd toi-
misto tulee valituksi, totta kai. Koska se pystyy sit nitku visualisoimaan sen,
Ja ettd no ndyttddks tdd nytten hyvdltd tai eiko. -- Mut ettd, et se suunnitteli-
Jja on tehny siind jo alkuvatheessa sen, sen tyon, mitd hdneltd ootetaan, ettd
se asiantuntijaosaaminen, ettei tartte ldhted ite nitku sanomaan, ettd paa
se nyt tuonne ja tuonne. -- Mut sitten me oltais myoskin graafikolta toivottu,
ettd hei, tehkdd tallain tai tehkdd tuollain.” (HAb)

"Visuaalisella suunnittelijalla pitdis ittellddn olla se ymmdrrys, miten

pddistd siithen tavoitteeseen, jos se asiakas sanoo tietyt, et muutenhan sitten

asiakas on vaan jollain tavalla se puhtaasti, joka sanoo tehdddn ndin. Mut
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et kyl visuaalisella suunnittelijalla pitdd olla ittellddn se ymmdrrys, miten
saavutetaan se, mitd se asiakas ikddnkuin haluaa.” (HAS)

Osin ohjeistaminen koettiin my0ds osaamiseksi erilaisista julkaisualustoista.

“Et ettd, jos vaikka tehdddn ilmotus, niin must on hirveen thana, ettd mei-
ddn mainostoimisto miettii sitd, et miten sen voi sosiaalisessa mediassa

hyodyntdd ja tekee jo valmiiksi sitten jo eri kanaviin.” (HA3)

"Ainahan asiakas ei vdlttdmdttd osaa esimerkiks pyytdd sitd, ettd et md
nyt tarviinki videon, et se esimerkiks kuvittelee, ettd md haluan nyt tdn
esitteend, mut sit suunnittelija hoksaaki, ettd hei, tdd tdd ideaa, tdn asian

paremmin tois esille videonpdtkdlld, joka voi pyorid sielld ja sielld.” (HA2)
8.8.3 Tekninen asiantuntija

Haastatteluaineistosta nousi selkeésti esiin, ettd asiakkaan mielestd graafi-
nen asiantuntijuus tarkoittaa myos vahvasti teknistd perusosaamista. Téssa
diskurssissa suunnittelun tekninen puoli on se, jonka asiakas kokee usein vie-
raaksi, ja jonka osaamisen suunnittelija on saanut koulutuksen tai kokemuk-
sen kautta. Asiakasa arvostaa tédllaista asiantuntijuutta, mutta pitdaa sitd myos

kaiken suunnittelupalveluiden tarjoamisen perusedellytyksena.

"Molemmin puolinen ammattitaito elikkd esimerkiksi meil on se, ettd, ettd
tota kun tiidtte, ettd tulee 11 kielelld jotakin, niin silloin tehddn yks CMYK-
-- ettd nitku ei tadl mun tartte sitte muistaa, ettd muistattehan sit, ettd tdd
on niinkun, ettd teette eri layerit ja sitten sillain, tdllain, tuollain, ja sit jos
tulee muutoksia niin, niin tota semmonen ammattitaito ylipddtddn se sem-

monen sanotaan perusosaaminen.” (HA5)

"Niin siin on vaikeeta just se, se ammattitaidon arviointi, et jos on uus ul-
kopuolinen graafikko, niin sitten se jid vaan ndhtdvdksi se, ettd onko ne
esimerkiks taittotekniikka, onko se oitkeen varmasti hallussa, ettd se, se tois-
tuu sitten se jdlki, on sen, se laatu, on oitkealla tasolla, ettd se ei sitten selvid

siind vatheessa ku tyo menee reproon, joskus tapahtuu niin, et kuvat ei kes-
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tdkddn sitten sitd, ne ei oo kelvollisen tasoisia kuvat.” (HAG6)

"Mut et pitdd olla graafisen alan osaamisen asiantuntija, tuntee niinku ne

pelisddnndt ja, ja tekniset vaatimukset osata tulkita.” (HA6)

HA1 méaé4ritteli ammattitaitoa nain:

"Et kuinka hyvin niinkun ite osaa meitd ohjeistaa siind ettd mitd medn
taytyy tehdd koska joskus graafikko joutuu niinku antaan neuvoja ettd net-
tisivuille sitten laitatte tdssd muodossa ndmd tiedostot ja facebookiin tdssd

muodossa ja niin edelleen. Et on se niinku ammattitaito kohdillaan.”

Teknisen osaamisen yhteydessi diskurssissa nousi esiin myds se, ettd visuaa-
lisen viestinnén voisi ehké sittenkin toteuttaa itse. Jossakin méérin suunnit-
telu koetaan sellaiseksi, etté sitd voisi koettaa ominkin voimin. Haastateltavat
peilasivat suunnittelijan osaamista omaan tai oman yrityksen sisidiseen osaa-

miseen.

“Ettd jos olis yritetty tdtd jotenkin ite toteuttaa ilman sitd ulkopuolista os-
toapua niin en tiedd missd oltais. Ettd vaikka se oli tosi kallis se juttu mitd

ostettiin mutta jokasen pennin arvonen kylld.” (HA1)

”Sit voi tulla than niinku kdytinnon mokia taiton suhteen. Ettd joku taiton
Ja sitten tdn graafikon niiden yhteistyé ei oo toiminu siind mielessd ettd sii-
hen tulee joku than painollinen moka. Jota on sitten, kirjaa painetaan mon-
ta tuhatta kappaletta niin sit se on niinku sehdn on iso ongelma.” (HAT)

"Toki me insinoorind voitais itte piirrelld kuvia sinne tai ottaa huonoja va-
lokuvia omin voimin, mutta ettd eihdn oo sitte, ethdn se oo oikein nykyai-
kaista.” (HA4)

Haastateltavien puheissa nousi myos esiin suunnitteluohjelmien laajempi saa-

tavuus ja se, ettd monet tekniset sovellukset ovat aiempia helppokayttoisem-

pia.
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"Jos aattelee, ettd tand pdivdind ku on kuitenkin aika helppo kdyttdd erilai-
sia alustoja ja niitten avulla sitten niiku sitd lopputuotosta niin se saadaan
aika nopeestiki sitten siitd brieffi-vaiheesta painoon, jos vaikka niiku puhu-

taan jostain esitteestd.” (HAS8)

"Mutta kun itselld ei ole sitd sellaista ammattiosaamista ettd jos sitd itse

yrittdisi ldhted tekemddn, niin sehdn se vasta kalliiks tulee.” (HA3)

8.3.4 Visuaalisen ongelmanratkaisun asiantuntija?

Haettaessa syvéllisempéd vastausta sithen, mitd asiantuntijuus oikeastaan
merkitsee, oli jonkinasteisena odotuksena, ettéd diskurssissa olisi erottunut
myos ideointi ja ongelmanratkaisu. Visuaalisesta ongelmanratkaisusta ei kui-
tenkaan puhunut yksikddn vastaajista. Osa asiakkaista tavoitteli hieman ha-
puilevasti jotakin tdiménsuuntaista. Osittain samasta teemasta puhuttiin myos
ohjeistava asiantuntija -kohdassa. Suunnittelijalla oli "kyky nahdéa lopputulos
etukiteen”. Ja timén perusteella hidn osasi sanoa, miten asiakkaan kannattaa
toimia. Harva asiakas kuitenkaan koki ostavansa laajempaa visuaalisen ongel-

manratkaisun kokonaisuutta.

”Silloin, kun tulee niinkun tdmmosen esitteen teko, ettd, et tuota meil on
timd ja tdmd tavoite, miten me tdhdn pddstdis, ja, ja tota nditd myydddn
sinne tdnne ja tuonne, niin silloin se mun mielest menee sinne suunnitteli-

Jjan poyddlle, ettd sd oot asiantuntija, tieddt miten tdmd tehdddn.” (HA5)

HAS viittasi elamysmatkailussa tarkeddn mielikuvan valittdmiseen.

"Ku puhutaan tdllasesta luonnon keskelld eldmyksid tarjoavasta 66 litke-
toiminnasta, nitn onhan se aivan toista, et se visuaalisuus on nitku aivan
ddrimmdisen tarkeetd, ja silld ehkd justiin se ymmdrrys myos siitd, et mikd
se on se luonto ja mitd kaikkea sithen nitku liittyy ja sen nitku tuominen,

niin se ei 0o niin yksoikoista.”

HAG kuvaili, ettd turvautumalla suunnittelijaan, ei tarvitse huolehtia viestin

muotoilemisesta itse:
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“Eli silloinhan voi jdttdad sen 66 luo, sen huolen pois itseltddn, ettd se saa
ammattiapua sithen, ettd, ettd se toimii silld tavalla kuin sen pitdd toimia
Jja se voi toimia apuna jonkun hankkeen viestin perille menemisessd, ettd
Jjos on et rasismille hanke, niin silloin kun kdyttid ammattilaista ryhmdd
stind viestinndn tekemisessd ja sen jakelun niinkun ideoinnissa ja ndin,

niin varmasti tulee sitten se hyoty, kotiutuu kylld paremmin.”

8.3.5 Asiakaspalveluaspekti

Moni haastatelluista mielsi suunnittelijan myos asiakaspalvelijaksi. Asiakas-

palvelijuus tarkoitti monen mielestd ldhes samaa kuin kohderyhméajattelu:

”No niiko sanoin atkaisemmin, ettd jos suunnittelu epdonnistuu, ettd jos el
kuunnella asiakasta niin kylld siind varmaan niiké kaikessa melkeen ny-
kypdivand niin kylld se niin se asiakaspalvelu on se. Kdsitelld oitkein asia-
kasta ja oppia kuuntelemaan, mitd se haluaa ja oppia ymmdrtimddn, mitd
se haluaa.” (HA4)

Osa huomautti myds, ettd suunnittelijan on oltava asiakaspalveluhenkinen

voidakseen toimia erilaisten asiakkaiden kanssa.

"Jos et sd oo asiakaspalvelija niin luonnetta ei oo ollenkaan niin sitten sii-
nd on aitka hankala kaivaa siitd asiakkaasta esiin ne tarvittavat asiat, ja
stlloin tahtoo tulla niitd ristiriitoja, ettd ettd toinen kuvittelee toista kuin
toinen, suunnittelija kuvittelee eri asiaa kuin asiakas, kun ei osata kommu-
nikoida.” (HA2)

8.4 "Maailma on muuttunut ja on tullut tdi digitaalinen puoli”

Kyseissé diskurssissa asiakas seuraa alansa kehitysti ja on tietoinen siité, etta
tulevaisuudessa palvelut ja viestintd digitalisoituvat yhd enemmén. Asiakas
tunnistaa tarpeen digitaalisen viestinnén ja palveluiden lisddmisestd. Asiakas
mainitsee digitaalisen viestinnén ja palveluiden kenttdan kuuluvan internetin
tarjoamat mahdollisuudet, videon, sosiaalisen median eli somen, uudet media-

paikat ja uudet digitaaliset vélineet, kuten tabletit. Vaikka asiakas tunnistaa
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digitaalisen viestinnén ja palveluiden tuottaman uuden tarpeen, asiakas ei
osaa tarkasti sanoa, mitd ndmé uudenlaiset viestintamuodot voisivat olla ja
minkélaisia mahdollisuuksia digitaalisuus voisi tarjota. Diskurssissa piirtyy
kuva asiakkaasta, joka tunnistaa digitaalisuuden tuottamat tarpeet, muttei
el mene kovin syvélle sithen, mitd uudet digitaaliset viestinté- ja palveluta-
vat voisivat olla. Perusviesti diskurssissa on se, ettd digitaalisuutta tarvitaan,

mutta konkreettinen toteutus on vield hdmarén peitossa.

“Ja varsinkin nyt kun maailma on muuttunut ja on tullut tdd digitaalinen
puoli niin, nitn vahvasti, et on erilaisia laitteita, on mobiilia ja tablettia ja
kaikkia, niis on kaikis oma, oma niinkun tekniset vaatimukset, niin sem-

mosta niinkun avustajajoukkoo varmaan kasvatetaan vieldkin.” (HA6)

“Ettd tota se on semmonen, mitd voi nitku miettid, ettd tuleeko nditd di-
gitaalisia vdlineitd enemmdn, ja tehdddnko sinne sitten lisdd, mutta tota

varmaan nitku aiheet, aiheet pysyy aitkalailla samana... ” (HAG)

"Ja varmasti nyt enemmdn nitku vield miten paljon 66 uusien kanavien
kautta pystytddn enemmdn jakamaan sitd viestid, niin se visuaalisuus vie-
ld muuttuu, videolla sd pystyt ndyttddn niin paljon enemmdn ku yhelld
kuvalla, mut et ja ylipddtddn vaik niitku ajatellen sitd mddrdd, vaiks se olis
yks kuvakin, niin niitd voi olla jaossa aitka paljon enemmdn tdndpdivdnd,

ku se on kaikki saatavilla aika paljon helpommin.” (HAS8)

HAT7: "Nettimainonta on meilld tosi alkutekijoissddn. Johtuu varmaan siitd
ettd meilld tdd on tosi niinku tdd ala on vield tosi printtipainotteista niinku
kaikin puolin. Mut pikku hiljaa kun e-kirjat tulee niin sithen kaikenlaisia
graafisia haasteita paljon. -- Mut ettd se on tulevaisuuden ndkymd. Et siir-

rytddn nettiin niinku pikku hiljaa.”

Digitalisoitumisen my6té asiakas myos kokee, ettd suunnittelun tarpeen rytmi

nopeutuu ja tuotannon on pysyttdva mukana kiithtyvéssa tahdissa.

HAS: ”... aika paljon semmosta digitaalista tuotantoa, kuvaa, videoo, hyvin

ajankohtaista nopeella tuotantovauhdilla.-- mut ettd jatkossa se toki voi
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enemmdn, ajatellen tdtd nopeaa tarvetta ja nopeaa tuotantotahtia 66 niin
ainahan tommonen mainostoimisto, niin se ei yksinkertaisesti vaan taivu
sithen, niin siind mielessd timmanen freelancereiden kdytto, ajatellen nitku

niitd tulevaisuuden kanavien vaatimia tuotantoja, niin..”

Koska digitaalisen viestinndn mahdollisuudet ovat viela asiakkaan tun-
nistamattomissa, asiakas nojaa tdssé tapauksessa paljon suunnittelijan tarjo-
amaan niakokulmaan, osaamiseen ja asiantuntijuuteen. Diskurssissa asiakas
luottaa siihen, ettd suunnittelija osaa kertoa, miten asiakas hyodyntéisi par-

haiten digitaalista viestintda ja palveluita.

“Ja auttaa, tuo meille sen lisdarvon, et mitd osaamist meil ei vdlttdmadtid
itselld ole, niin me tarvitaan sitten sithen semmonen, joka auttaa meitd, et

pystytddn sitte hyodyntimddn kaikki mediat.” (HAG)

"Mutta sitten sosiaalisessa mediassa, ettd miten sielld sitten pystyy vastaa-
maan sithen kilpailuun ja sellaiseen. Niin miten se tulee muuttumaan. Niin
tdlld hetkelld tuntuu ettd se on sellanen kenttd, jonne varsinkin taruvitsee

sitd visuaalisen viestinndn apua.” (HA3)

HA1:”No juu. Esimerkiksi kaikki tdd Facebookiin liittyvd juttu. Ettd ne ei
00 endd mitddn postauksia vaan sinne pitdd pystyd suunnittelemaan sekd
teknisesti ettd visuaalisesti uusia niinku kdyttoliittymid. Ettd kylld niitd
tulee. Ja sitte se, ettd olis mahtavaa aktivoitua esimerkiksi Instagramissa
Jja muussa sosiaalisessa mediassa ja se ei 0o sellasta mitd mulla olis itselld
olemassa sitd taitoa. Ettd niitd pitdd kylld sitten ostaa jatkossa.”

Lisdksi asiakas kokee, ettd myos oman in house -suunnittelijan on kyettava
suunnittelemaan ja tuottamaan sisdltoa digitaaliseen mediaan. Asiakas har-
kitsee digitaaliseen viestintddn perehtyneen suunnittelijan rekrytoimista in

house -tiimiin.
HA2: "...ehkd nyt se kuvallisuuden lisddntyminen niin tuo myos hdlle

(oma in house -suunnittelija) sitten lisdd painetta ottaa tavallaan ndihin

sdhkéisiin digitaalisiin viestintdratkaisuihin nitké enemmdn kantaa jou-
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tuu ottaan.”

"No just sen digitaalisen puolen, et meil ei ainakaa oo sitd, ettd tota, et sit
voi olla, ettd jos lisddntyy se tarve, niin sit meiddn aineistoryhmdn resurs-
seja tdytyy kattoo, et pitdisko meil olla sit se digitaalisen puolen AD myds,
ettd, ettd tammast me ollaan vdhdn pohdittu, et nyt me ollaan than tdysin
ulkopuolisen varassa, mutta ettd, et sit voi olla, ettd, et semmonen esitys
taytyis ehkd jossain vaihees tehdd, et sithen tulis nitku in house -osaamista
sillekin puolelle.” (HAB)

Diskurssissa asiakas korostaa sosiaalisen median tuottamia paineita. Asiakas
pitda tarkedna sosiaalisessa mediassa aktivoitumista, ja ymmaéartaa sosiaalisen
median olevan tdrked markkinointikanava yritykselle. Myos sosiaalisen me-
dian hallinnoinnissa asiakas luottaa suunnittelijan ammattitaitoon ja toteaa,

ettd oma osaaminen ei riitd nykypéivin sosiaalisen median vaatimuksiin.

"Mutta sitten sosiaalisessa mediassa, ettd miten sielld sitten pystyy vastaa-
maan sithen kilpailuun ja sellaiseen. Niin miten se tulee muuttumaan. Niin
tdlld hetkelld tuntuu ettd se on sellanen kenttd, jonne varsinkin tarvitsee
sitd visuaalisen viestinndn apua.” (HA3)

HAZ2: ”...visuaalinen viestintd kuitenki on niin paljon kasvamaan pdin kai-
kenlaisten niinké sosiaalisen median ja muiden paineitten kautta ettd tuota
stelld tarvii olla kokoajan jotain kuvaa ja muuta ettd ettd tuota niin niin kyl
md luulen et se kasvaa mutta yliopisto on taas organisaationa semmonen
vdhdn niiké perinteisiin nojaava, ettd se vaatii oman aikansa ettd saadaan

sisddnajettua tdmdn tyyppisidkin juttuja.”

HAZ2: "No kylld joo varmasti just tdd some-puoli niin tuota se kuvallisuus ja
niinko sen kuvan kuvan sanaton niinko sanaton viestintd on sen tyyppistd

varmaan nitké mitd mitd pitdd niinké ruveta painottaan...”
Haastateltavat myos punnitsivat digitaalisen ja painetun viestinnin roole-

ja tulevaisuudessa. Haastateltavat totesivat, ettd digitaalisen viestinnén ja

palveluiden rooli ilman muuta kasvaa, mutta painotuotteet pysyvét silti viela
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luultua enemman ajankohtaisina. Erds haasteltava totesi, ettd painetun vies-
tinndn ominaisuudet ovat todella tarpeellisia tietyisséi tilanteissa. Haastatel-
tavat sanoivat digitalisoitumisen myGtd viestin pysyvén silti samana, vaikka

media-alusta vaihtuisikin printista digitaaliseen muotoon.

HAS3: "Toki edelleenkin huomaa sen, et perinteinen printti tietylld tasolla

sditlyy, ilmoittelu ja sellainen.”

HAZ2: "Ja suunnittelemaan sinne, ettd ehkd se perinteinen printtiosuus pie-
nenee, mutta tuota mut sitdkin edelleen tarvitaan semmosessa tavallaan

nitku siscdnheittovaiheessa.”

HAT: "Ja sitten toisaalta kirjat tarvii aina tekijdnsd vaikka ne oiski tule-
vaisuudessa e-kirjoja mitd me myydddn niin yhtd lailla ne tarvii hienon
kannen ja ne tarvii hienon taiton ja sitd varten me tarvitaan jatkossakin
graafikkoja ihan yhtd lailla kun me tarvitaan nyttenkin. Ettd vaikka se
stirtyy sinne, niin se periaate on kuitenkin edelleen ithan sama ei siind si-
ndnsd eroo ole.”
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9. Tulokset — visuaalisen suunnittelijan tyo
ja tyon hankkiminen asiakkaan ndkékulmasta

9.1 Miké ohjaa ostoprosessia?
9.2 Palveluiden hankinnan eroavaisuudet
erilaisten suunnittelijoiden kanssa
9.3 Toimiva vuorovaikutus on onnistuneen yhteistyén avain
9.4 Ostamisen osaaminen

9.5 Ostaminen ennen, nyt ja tulevaisuudessa
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9.1 Miké ohjaa ostoprosessia?

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mitka seikat vaikuttavat ostoproses-
siin asiakkaan kannalta. Mika ohjaa tdimén tekemié paatoksid, ja millaiset asi-
at vaikuttavat prosessin kulkuun? Tarkoitus oli paneutua ainakin sithen, milla
kriteereilld suunnittelija valitaan, ja miten prosessi etenee kidytdnnon tasolla.

Aiempi asiaa koskeva tutkimustieto Suomesta perustui ldhinnd Grafian
ostoprosessitutkimukseen (2007). Asiakkaan ja palveluntarjoajan suhteesta on
toki tutkimuskirjallisuutta, mutta tidssa tapauksessa haluttiin saada vertailu-
tietoa nimenomaan visuaalisen suunnittelun ostoprosessista kotimaassa.

Ostamisprosessin ensimmaéinen vaihe ja sen alkuun paneva syséys on tar-
ve. Niitd oli haastatelluilla asiakkailla erilaisia ja ne olivat digitalisoitumisen
my6td muuttuneet ja muuttuivat edelleen. Kaikki olivat kuitenkin tarvinneet
suunnittelua ainakin markkinointi- ja mainontatarkoituksiin ja tilanneet
suunnittelua seki sdhkoisiin ettd printtimedioihin. Osalla oli kokemusta myos
tuotesuunnittelusta ja muotoilusta. Osalla tarpeet olivat sddnndllisié ja toistu-
via ja sellaisia, ettd tilattiin joka vuosi ldhtokohtaisesti samaa palvelua. Osa
taas tarvitsi valilld suunnittelua hyvin pikaisellakin aikataululla ja vaihtuviin
tarpeisiin. Myos se, kuinka paljon yritys oli valmis satsaamaan johonkin uu-
teen ja tdysin ennalta suunnittelemattomaan, vaihteli yrityskohtaisesti. Tar-
peet jakautuivat sen mukaan, miten yritys yleensd hyodynsi visuaalista vies-
tintdé: osa kdytti sitd ensisijaisesti markkinointiin ja mainontaan, toisille se oli
oman toimialan ja tuotteen kannalta "elintarkeaa”.

Tarve madritti myos sen, minki tyyppinen suunnittelija valitaan yhteis-
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tyokumppaniksi. Yhteistyon kulkuun erilaisten suunnittelijoiden kanssa pala-
taan tuonnempana, mutta karkeasti jaoteltuna voidaan sanoa, etti ne yrityk-
set, joilla oli kdytossddn oma suunnittelija, miérittelivit ensin, kuinka tyollis-
tetty in house -suunnittelija silla hetkelld oli, ja oliko tehtdvénanto sellainen,
johon titd voidaan kayttda. Kuvaillut in house -graafikon tyot liittyivat usein
jollakin tavalla jo olemassa olevaan materiaaliin. Markkinointi- ja mainon-
tatarkoituksissa kaytettiin mainostoimistoa, ja ne asiakkaat, joiden voidaan
ajatella ostaneen visuaalista viestintd4 monipuolisimmin, kayttiviat myos free-
lance-suunnittelijaa. Freelanceriin turvauduttiin erityisemmissé tilauksissa ja
sellaisissa tapauksissa, kun tilauksella oli kiire.

Kokonaisuudessaan voidaan sanoa, ettd hinta ja hankkeen aikataulu oli-
vat aina merkittdvin tekija asiakkaan kannalta siiné, kuinka ostoprosessi ete-
ni. Lihes jokainen vastaaja kertoi lahteviansa ostajana liikkeelle siité, paljonko
budjettiin on varattu rahaa. Kuitenkin muutama vastaaja kertoi ostaneensa
enemmainkin kuin oli aiottu (HA1, palvelumuotoilukonsepti). Aikataulut ja
niissid pysyminen olivat yleisin konfliktin aihe. Visuaalisen viestinnidn suun-
nittelun hinnoittelu koettiin suurimmilta osin kohtuulliseksi (HA1, HA2, HAS,
HA5, HA7, HAS). Kalliiksi koettiin yksittdiset osaset, kuten videoiden tuot-
taminen (HA2), kuvitus (HA5) ja mainostoimistojen yksittaiset "pikkujutut”,
esimerkiksi yksinkertaisten bannereiden tekeminen (HA7). Mediahintojen mu-
kaan visuaalista viestintdi voitaisiin kdyttd4d enemmaénkin, mutta suunnitte-
lumaksut tekevit toistd kannattamattomia (HA7).

Ne haastattelemamme yritykset ja organisaatiot, joita koski julkisia han-
kintoja sditelevd hankintalaki, joutuivat kilpailuttamaan suunnittelutyénsa
teettdmisen. Tamé vaikutti luonnollisesti ostoprosessiin. Moni kuvaili kilpai-
lutusta raskaaksi ja aikaa vieviksi. Tadhéan liittyl my6s se, ettd osa koki han-
kalaksi arvioida, mika suunnittelu on parempaa kuin toinen. HA3 kuvaili, etta
tarjouspyyntéon vastauksena tullut fyysinen kansio oli tietysti vaikuttavampi,
kuin sdhkopostissa tullut pdf-tiedosto, joka sisélsi vain valttaméattomyydet.

Ostoprosessit etenivit ldhes jokaisessa haastateltujen kuvailemassa tapa-
uksessa niin, ettd mukana oli ainakin kolme ihmisté edustamassa asiakasta ja
tekeméssa paatosta. Ainoastaan kustannusalan yritys kertoi, ettd kun kirjalle
oli 16ydetty graafinen suunnittelija, timé asioi sen jidlkeen vain oman yhte-
yshenkilonsad kanssa. Muissa yrityksessd padtokset hyvaksytettiin toisinaan
myos yrityksen hallituksella.
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Suunnittelijaa valitessa tdrkein kriteeri oli hinta. Sen mainitsi jokainen
haastateltava. Hinnan jalkeen arvostettiin useimmin portfoliota ja tyonéyt-
teitd sekd suunnittelijan ymmérrysta asiakasta ja tdmén yrityksen toimialaa,
toimintatapaa ja imagoa kohtaan (kumpikin sai 4 mainintaa). Muita kritee-
reita olivat luotettavuus, idearikkaus, uusiutumiskyky, tekninen osaaminen,
paikallisuus ja joustavuus, jotka saivat kaikki kaksi mainintaa. Yhden mai-
ninnan saivat yksittdisen suunnittelijan ominaisuuksista digitaalisen puolen
ymmérrys, henkilokemiat, kielitaito, graafikon bisnes-henkisyys, tietty tyyli
tai tietyn osa-alueen hallinta, sitoutumisaste, asenne ja laatu. Haastateltavia
ei pyydetty rankkaamaan valintakriteereja tarkeysjarjestykseen.

Grafian ostoprosessitutkimuksessa tarkeimmiksi valintakriteereiksi
suunnittelijaa valitessa osoittautuivat tyoén korkea laatu ja hinnoittelu, joita
arvotettiin yhté paljon. Grafian tutkimuksessa referenssityot olivat vasta sijal-
la 10. Ennen sité sijoittuivat muun muassa luovuus ja toiminnan joustavuus
ja nopeus. (Grafia, 2007, 46.) Pro gradu -tutkimuksessamme haastateltavat ko-
rostivat referenssitéiden merkitystd enemmaén, kuin esimerkiksi nopeutta tai
joustavuutta.

Briefin merkityksen ymmarsivit kaikki haastateltavat. Osa my6s tunnus-
tiitse, ettéd joskus suunnitteluprosessia oli haitannut oma epéselvé brief ja epé-
tietoisuus siitd, mitéd oikeastaan halutaan. Se, mika sitten on hyva brief ja mita
selkea tehtdvdnanto tarkoittaa, jai viela ohuehkosti eritellyksi. Luottamus
sithen, osasiko esimerkiksi mainostoimisto tarttua briefiin, vaihteli suuresti
vastaajien valilla. Useat vastaajat kuvailivat mainostoimiston tarjoavan usein
yhtd muita rohkeampaa tai erilaisempaa vaihtoehtoa, jonka joskus koettiin

menevan myos liiallisuuksiin.

9.2 Palveluiden hankinnan eroavaisuudet erilaisten suunnittelijoiden kanssa

Yhtena tutkimuksemme tehtavéani oli valottaa sitd, miten asiakkaat kokevat
eri suunnittelijatahot ja heiddn kanssaan tyoskentelyn. Lisdksi halusimme
tutkia, millaisiin ty6tehtaviin asiakas kayttda eri suunnittelijatahoja. Suun-
nittelutahoilla tarkoitamme siis kolmea yleisintd visuaalisen viestinndn suun-
nittelun tyomuotoa eli in house -suunnittelijaa, freelance-suunnittelijaa ja mai-
nostoimistoa.

Jo aiemmin diskurssissa todettiin, ettd haastateltavat kokevat in house
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-suunnittelijalla olevan laaja késitys yrityksen organisaatiosta ja toimialasta.
Haastateltavien mukaan in house -suunnittelijan kanssa tyoskentely on vai-
vattomampaa kuin ulkopuolisen suunnittelijan (freelance-suunnittelija, mai-
nostoimisto) kanssa toimiminen. Asiakkaan ei tarvitse kayttda aikaa syvalli-
siin briefauksiin tai tarjouspyyntéjen tekoon. Asiakkaan ja in house -suunnit-
telijan yhteinen padmééri on yrityksen eduista huolehtiminen.

Aineistosta kdy ilmi, ettd in house -suunnittelijalta hankitaan ldhinna
yritysilmeen ylldpitoon liittyvid suunnittelutéitd. Hankitut suunnittelutyot
koostuvat enimmékseen valmiin pohjan omaavista tuotteista, jotka vaativat
paivittdmistd. Suuremmat, innovatiivisemmat ja luovemmat suunnittelupro-
jektit hankitaan muualta kuin in house -suunnittelijalta. In house -suunnit-
telijan kayttod rajaavat in house -suunnittelijan tyokapasiteetti ja aikataulut,
silld in house -suunnittelijalla voi olla jonossa monta tyotehtavéd, ja isommat
suunnittelutehtavit vaativat pitkdjaksoista keskittymistd projektiin, jolloin
ne hankitaan ulkopuoliselta palveluntarjoajalta. Muutenkin in house -suun-
nittelijan suunnittelutéiden aikataulu on aineiston perusteella hieman jous-
tavampaa kuin ulkopuoliselta suunnittelutaholta tilatun tyon aikataulu; tyot
tehdéén kun ehditdéan.

Aineistosta voidaan havaita, ettd myos in house -suunnittelijoiden valilla
on eroja. Aineistosta nousee esiin kaksi erilaista in house -suunnittelijatyyp-
pid. Ensimméisen tyonkuvaan kuuluu ldhinnd bréndiohjeiston toteutus ja
valmiiden pohjien péivittdminen. Toinen aineistosta noussut in house -suun-
nittelijatyyppi on erddnlainen yrityksen tai organisaation visuaalinen johtaja,
laadun valvoja tai kuten haastateltava HA6 in house -suunnittelijaansa kuva-
si, paavisualisti. Visuaalisen johtajan tyonkuvaan kuului valvoa yrityksen tai
organisaation kaikkea visuaalista viestintdd, ja kaikki ulkoa hankitut suun-
nitteluprojektit oman in house -suunnittelijan hyviksynnéssi. Ero in house
-suunnittelijatyyppien valilla on suuri. Visuaalisen johtajan ty6 tuntuu paljolti
mielekkddmmalta kuin liukuhihnamainen in house -suunnittelijan tyoskente-
ly. Myos eri in house -suunnittelijatyyppien asema yrityksessi on erilainen.
Luova johtaja -tyyppid tunnuttiin arvostettavan enemmén kuin erdénlaista
rivisuunnittelijaa, ja luovan johtaja -tyypin asema yrityksessd on korkeampi.

Kuten jo aiemmin diskurssissa todettiin, mainostoimiston kanssa tyosken-
tely on tdsméllisempéé ja virallisempaa kuin esimerkiksi in house -suunnitteli-

jan kanssa tyoskentely. Mainostoimistojen kilpailutus, tarjouspyynnon teko ja
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briefaus vie asiakkaalta paljon aikaa. Mainostoimisto ndhtiin kaikista suunnit-
telutahoista kaupallisimpana. Asiakkaat saivat usein mainostoimistolta asiak-
kaan antamasta tarjouspyynnosta eridvid, kooltaan suurempia ja usein myos
kalliimpia toteutusratkaisuja, minka osa haastateltavista naki ongelmallisena.
Osa taas koki mainostoimistojen tarjoamat monet suunnitteluratkaisut ilah-
duttavana: mainostoimisto oli tarkkaan ajatellut asiakkaan yrityksen tarpeita.
Jotkut mainostoimiston tarjoamat yksittdiset palvelut, kuten yksinkertaiset
ja nopeat tyotehtdvat nahtiin melko kalliina. Aineistosta kdvi myoés ilmi se,
ettd mainostoimiston kanssa tyoskentely ei ole kovin jouhevaa. Suunnittelu-
prosessien kokonaiskesto saattaa olla pitki, joten toitd nopealla aikataululla
on vaikea saada.

Aineistosta kdy ilmi, ettd asiakkaat hankkivat mainostoimistolta isoja
suunnittelukokonaisuuksia, mutta myos pienid suunnittelutoité, esimerkiksi
nettibannereita tai esitteitd. Asiakas luottaa mainostoimiston ammattitaitoon
varsinkin isoja ja innovatiivisia suunnittelukokonaisuuksia hankkiessaan. Asi-
akas arvostaa mainostoimistojen ammattitaitoa ja teknistd osaamista.

Aineistossa freelance-suunnittelija néhtiin suunnittelijatahoista kaikis-
ta taiteellisimpana. Freelance-suunnittelijan kanssa tyoskentely ei ollut yhta
tasmallistd kuin esimerkiksi mainostoimiston kanssa tyoskentely, freelance-
suunnittelija ei esimerkiksi pysynyt tdsmaéllisesti annetussa aikataulussa.

Freelance-suunnittelijaa kéaytettiin monenlaisiin suunnittelutehtéviin.
Freelance-suunnittelijan palveluita ostettiin muun muassa kiireen purkuun,
jos esimerkiksi yrityksen oma in house -suunnittelijalla ei ollut aikaa suunnit-
teluprojektiin. Freelance-suunnittelijalta pystyttiin ostamaan erikoistunutta
suunnitteluosaamista. erilaisille suunnittelutéille saatiin sopiva freelance-
suunnittelija, jonka taidot ja tyyli sopivat suunnitteluprojektiin. Freelance-
suunnittelijaa kédytettiin, kun suunnitteluprojektiin haluttiin jotain erikois-
tunutta ndkékulmaa, esimerkiksi jotain tiettyd lajiosaamista. Freelance-
suunnittelijaa kdytettiin myo6s silloin, kun haluttiin “véhén jotain erilaista”.
Yhteistyo freelance-suunnittelijan kanssa koettiin joustavaksi, ja suunnittelu-
t6ita voitiin hankkia nopeallakin aikataululla. Aineistossa freelance-suunnit-
telijalta ei ostettu isoja suunnittelukokonaisuuksia, vaan suunnitteluprojektit
keskittyivit yleenséa johonkin yksittdiseen tuotteeseen tai palveluun.

Asiakkailla oli olemassa yleensd potentiaalisista freelance-suunnitteli-

joista lista, josta voitiin valita suunnittelija kuhunkin suunnitteluprojektiin.
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Parhaimpia freelance-suunnittelijoita saattoi olla vaikea edes saada suunnitte-
luprojektiin, koska yleensé he olivat hyvin tyollistettyjd. Ennalta tuntematto-

miin freelance-suunnittelijoihin suhtauduttiin varauksella.

9.3 Toimiva vuorovaikutus on onnistuneen yhteistyén avain

Yhtend tutkimuskysymyksendmme oli se, millaiset seikat edesauttavat onnis-
tunutta yhteistyota asiakkaan ja suunnittelijan vililld. Haastatteluista nousi
esiin se, ettd onnistuneeseen yhteistyohon koettiin vaikuttavan ennen kaikkea
toimiva kommunikointi asiakkaan ja suunnittelijan valilldi. Molemmin puo-
linen ymmarrys suunnittelutyostd ja sen tavoitteista sekéd avoin keskustelu
ndhtiin yhteistyotd edesauttavana tekijand. Haastateltavien mukaan kom-
munikoinnin puutteet ja vaadrinymmarrykset aiheuttivat suunnittelutyén ja
yhteisty6n epdonnistumisen. Aineistomme haastateltavat mainitsivat yhtena
yhteistyon karikkokohtana sen, ettei suunnittelija kuunnellut asiakasta eika
annettua briefid, vaan toimi itsepiisesti asiakkaan toiveita huomioon ottamat-
ta. Lisdksi aineistossa korostettiin luottamusta suunnittelijaa kohtaan. Suun-
nittelutyo helpottui, kun asiakas pystyi luottamaan siihen, ettd esimerkiksi
suunnitteluty6 saatetaan loppuun ajoissa.

Myos Grafian Sitd saa mitd hankkii -ostajan oppaassa korostettiin toi-
mivan ja avoimen vuorovaikutuksen sekd luottamuksen olevan onnistuneen
suunnittelutyén perusta. Molempien suunnitteluprosessin osapuolien tulisi
olla selvilld siitd4, mihin suunnitteluprosessilla pyritddn. Molemminpuolinen
ymmarrys ja kuunteleminen asiakas-suunnittelija-suhteessa takaa sen, etta
suunnitteluprosessin lopputulos on toimiva ja molempia osapuolia miellyttava.
(Jokinen 2012, 18.)

Erds haastateltava totesi, ettd mainostoimiston hinnoitteluperusteet ja
varsinkin tuntihinnoitteluun perustuva laskutus tuntuvat valilla epaluotetta-
vilta. Haastateltava HA5 mainitsi omien epérealistisien aikatauluodotuksien
aitheuttavan suunnitteluprojektin epdonnistumisen. Jo aiemmin tutkimukses-
sa esiteltiin Ennew ja Binksin (1999) ajatus siit4, ettd aktiivinen asiakkaan
tutustuttaminen ja mukaan ottaminen suunnitteluprosessiin edesauttaa suun-
nittelijan ja asiakkaan véilistd suhdetta. Aktiivisen osallistamisen kolme osa-
aluetta olivat tiedonjako, vastuullinen toiminta ja henkilokohtainen kanssa-

kaynti. Tiedon jako tarkoittaa sitd, ettd suunnittelutahon kannattaa tutustut-
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taa asiakas lahemmin suunnitteluprosessiin, jakaa reaaliaikaista informaatio-
ta suunnittelun kulusta ja pitdd tdsméllisid suunnittelubriefeja. Vastuullinen
toiminta tarkoittaa, ettéa asiakkaan on ymmarrettavi paikkansa ja vastuunsa
suunnitteluprojektissa. Henkilokohtainen kanssakdynti asiakkaan ja suun-
nittelijan valilla on tdrkedd. Nama asiat helpottavat suunnittelijaa ymmarta-
maidn asiakkaan alaa paremmin, ja toisaalta viahentdvat asiakkaan epérea-
listisia odotuksia suunnittelutahoa kohtaan. (Binks & Ennew 1999, 123-124.)
Haastattelemiemme asiakkaiden perddnkuuluttama kommunikaation tarve
onnistuneessa yhteistyossi tulisi ainakin osin tidytettyd suunnitteluprosessiin
osallistamisen avulla. Suunnittelijan on valotettava suunnitteluprosessia koko
suunnitteluprosessin ajan, eikd vain edettivi annetusta briefistd valmiiseen
tuotteeseen. Néin asiakas pystyy ymméartdméén esimerkiksi suunnittelun lop-
putuloksen perusteluja ja sitd, mista hinta suunnitteluprojektille tulee. Ennew
ja Binksin mukaan on tédrkeéé, ettid asiakkaasta tehddéan ikddn kuin suunnit-
teluprojektin yksi "tyontekija”, joka on aktiivisesti omalta osaltaan mukana
suunnitteluprojektissa (Binks & Ennew 1999, 123.). Grafia-lehden haastatte-
lussa graafinen suunnittelija Eveliina Rusanen painottaa myos kommunikaati-
on merkitystd asiakkaan ja suunnittelijan vilisessi yhteistyossd. Suunnittelu-
prosessin avaaminen ajatustyOsté tekniseen toteutukseen helpottaa asiakasta
ymméartdmadn suunnittelijan hinnoitteluperiaatteet ja suunnitteluratkaisut.
(Uotila 2011, 36-39.)

Aineistossa asiakkaat myos pohtivat omaa osaansa suunnitteluprojektissa
ja ottivat vastuuta yhteistyon onnistumisesta tai epdonnistumisesta. Asiakkaat
myoénsiviat suunnitteluprojektin epdonnistuvan, jos suunnitteluprojektiin osal-
listui asiakkaan puolelta liitkaa henkil6ita tai jos asiakkaan organisointitaidot
pettivit. Haastateltavat myonsivit, ettd heiddn on myos vahvasti sanottava,
mité mieltd ovat, jotta suunnittelutyosté tulee onnistunut. Haastateltavien mu-
kaan onnistuneen yhteistyon edellytyksené oli, ettd asiakkaan on itse tiedetté-
va mitd haluaa ja mitd suunnittelutyolla tavoittelee ja osattava kertoa se myos
suunnittelijalle. Haastateltavat asiakkaat tdhdensivit, ettd jos ei tiedd mita
haluaa tai mitka suunnittelutyon tavoitteet ovat, suunnittelun lopputuloksesta
harvoin tulee hyvéa. Liséksi visuaalisen viestinndn ostamisen kerrottiin olevan
helppoa, jos tiedettiin mitd halutaan. Ymmérrys suunnittelutyon tavoitteista
helpotti haastateltavien mukaan my6s tarjouspyynnon tekemistd. Asiakkaat

korostivat hyvén briefin merkitystd onnistuneen yhteistyon tekijana.
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Myos Sitd saa mitd hankkii -ostajanoppaassa hyvéan briefin merkitystéa
painotettiin. Ostajan tehtdva suunnittelutydssi on laatia selkea tarjouspyynto,
jossa on kuvattu riittdvan selkedsti, mitd ja miksi halutaan, kenelle hankinta
kohdistuu ja mitka projektin aikataulu- ja kustannusrajoitukset ovat. Suunnit-
telijatahon on ymmaérrettava tarjouspyynnostd, mitka ostajan tavoitteet ovat.
Ostajan selkedsti madrittdmét tavoitteet auttavat suunnittelijatahoa teke-
mééin parhaan mahdollisen tarjouksen. (Ekelund & Jyrkéanne 2012, 30.)

Haastateltavat nostivat esiin my6s sen, ettd suunnittelijan ymmarrys asi-
akkaan toimialasta ja liiketoiminnasta parantaa asiakkaan ja suunnittelijan
véalisen yhteistyon laatua. Suunnittelutyén onnistumista edesauttoi se, ettd
suunnittelija ymmarsi asiakkaan bisneksen. My6s aiemmin tutkimuksessa esi-
tellyssd Mario Vafeaksen ja Toni Hiltonin tutkimuksessa suunnittelijaa keho-
tettiin perehtymé&éan tarkoin asiakkaan organisaatioon ja toimialan tarpeisiin.
Taméi lisési asiakastyytyvaisyyttda ja paransi suunnittelutyén lopputulosta.
(Hilton & Vafeas 2002, 22.) Aineistoa lapi kiydessimme nousi haastatteluista
esiin se, ettd asiakkaat toivoivat suunnittelun tarjoajalta enemmén kaupalli-
suutta. Asiakkaat halusivat, ettd suunnittelija ymmértéisi, ettd suunnittelu-
tyolla on selked tavoite, ja suunnittelutyon tarkoitus on olla organisaatiolle tai
yritykselle tuottoisa. Asiakkaat toivoivat, ettei suunnittelija vain suunnittelisi
jotain ilman selke&dd ndkemystd suunnittelutyon tavoitteesta. Osa haastatte-
lujen asiakkaista mittasi suunnitteluprojektin onnistumista taloudellisilla tu-
loksilla, esimerkiksi silld, toiko suunnitteluprojekti lisdéa tuottoja yritykselle
tai nostiko se asiakkaiden omien asiakkaiden tyytyvéisyyttd. Suunnittelijan
vihaiset kaupalliset tavoitteet eivit tuottaneet haluttua suunnitteluprojektin
lopputulosta. Koska graafisen suunnittelun ala on luonteeltaan kaupallista,
ja asiakas on luovan tyon tilaaja ja maksaja, ei graafista suunnittelua olisi
olemassa ilman asiakasta ja timén tavoitteita. Grafian Sitd saa mitd hankkii
-hankintaoppaassa hyva visuaalinen viestintd maééritelldan tarkoituksenmu-
kaiseksi ja tavoitteelliseksi. Hyvélla visuaalisella viestinnédlld on vélinearvo,
eiké suunnittelua tehdé vain suunnittelun vuoksi. (Jokinen 2012, 11.)

Mario Vafeas ja Toni Hilton (2002) kartoittivat tutkimuksessaan syitd
mainostoimiston vaihtamiselle. Mainostoimiston vaihtamiseen saattoi vaikut-
taa monta syyta yhdessd, mutta yleisimméksi syyksi Vafeasin ja Hiltonin tut-
kimuksessa osoittautui korkea ja projektin edetessd kasvava suunnittelutyon

hinta. (Hilton & Vafeas 2002, 20.) Omassa aineistossamme yllattavaa oli se,
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ettd haastateltavat eivit nimenneet hinnoittelua ainakaan suureksi syyksi yh-
teistyohon tyytyméttomyyteen. Parin haastateltavan mielesté erityisesti mai-
nostoimistojen tarjoamat pienet suunnittelutyot olivat kalliita, mutta muuten
visuaalinen viestintéd koettiin yleisesti kohtuullisesti hinnoitelluksi. Suurim-
maksi syyksi suunnitteluyhteistyohon tyytymattomyyteen tutkimuksemme
haastateltavat vastasivat aikataulujen pettdmisen. Asiakkaat pettyivét siithen,
ettd suunnittelijataho ei pitdnyt kiinni sovituista aikatauluista. Vafeaksen ja
Hiltonin tutkimuksessa toiseksi isoin syy toimiston vaihtamiselle oli petty-
mys luovaan tyohon. Vafeas ja Hilton jakoivat pettymyksen luovaan tychon
kahteen alakategoriaan: omaperiisyyden puuttumiseen ja siithen, ettd annet-
tuun briefiin annettiin kehno suunnitteluratkaisu (Hilton & Vafeas 2002, 20.).
Kuten jo aiemmin tdssé luvussa mainittiin, myos omassa tutkimuksessamme
haastateltavat mainitsivat usein tyytyméattomyyden syyksi asiakas-suunnitte-
lija-suhteessa erityisesti sen, ettd suunnittelija el ymméartéanyt briefii tai ei vé-
littdnyt annetusta briefistd, vaan toimi itsepdisesti kuuntelematta asiakkaan
toiveita. Tutkimuksemme asiakkaat eivéit kuitenkaan maininneet luovan tyon
laatua, kuten sité, oliko suunnittelutyé omaperéinen vai ei, tyytymattomyyden
aiheeksi suunnittelija-asiakas-suhteessa.

Haastateltavat nostivat esiin pitkdaikaisen asiakas-suunnittelija-suhteen
edut asiakkaan ja suunnittelijan vilisessi yhteistyossid. Haastateltavat asiak-
kaat kokivat pitkdaikaisen suunnittelijasuhteen helpottavan kanssakaymista
ja yhteistyota. Pitkdaikainen suunnittelijataho tunsi hyvin asiakkaan organi-
saation ja sen tarpeet, aiempiin asiakkaalle tehtyihin suunnittelutéihin voitiin
palata vaivattomasti, kommunikointi oli pitkdaikaisessa suunnittelija-asiakas-
suhteessa helpompaa ja luontevampaa, ja asiakas ymmaérsi paremmin esimer-
kiksi suunnittelutahon aikataulut. Myos aiemmin tutkimuksessamme esitelty
Mario Vafeasin ja Toni Hiltonin (2002) sekd myos Michellin ja Sandersin (1995)
tutkimukset puolsivat sitd, ettd pitkdaikainen suunnittelija-asiakas-suhde on
taloudellisesti ja tuotannollisesti kannattava ja kommunikointi osapuolien vé-
1ill4 oli helpompaa. (Hilton & Vafeas 2002, 15 ja Michell & Sanders 1995, 9.)

Vafeaksen ja Hiltonin tutkimuksesta, joka késitteli mainostoimiston vaih-
tamista, kdvi myos kuitenkin ilmi se, ettéd vastaajat suhtautuivat ristiriitaises-
ti mainostoimistolle lojaalisena pysymiseen. Toisaalta vastaajat tdhdensivit
pitkdaikaisen suunnittelija-asiakas-suhteen etuja, mutta toisaalta vastaajat

myos kertoivat, ettd on hyva vaihtaa toimistoja sdéannoéllisesti. Talloin voidaan
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taata se, ettd saadaan jatkuvasti tuoreita ideoita, ja ettd suunnittelun laatu
pysyy korkeana. (Hilton & Vafeas 2002, 17.) My6s omassa tutkimuksessam-
me térmésimme samankaltaiseen tilanteeseen. Vaikka emme kaikilta haasta-
teltavilta suoraan kysyneetkddn pitkdaikaisen suunnittelijasuhteen eduista,
haastatteluista kuitenkin nousi esiin se, ettd pitkdaikaisia suunnittelijasuh-
teita pidettiin vaalimisen arvoisina. Kuitenkin useimmat haastateltavista
my0s kertoivat, ettd pyrkivéit jatkuvasti etsimdén uusia suunnitteluyhteistyo-
kumppaneita. Syyksi mainittiin yleisesti se, ettd ei haluttu ”jadmé&aht44”, vaan
suunnittelutyot ja -ndkokulmat haluttiin pitd4d mahdollisimman tuoreina ja
ajankohtaisina. Asiakkaat eivit halunneet nojata vain yhden tai kahden mai-
nostoimiston tai suunnittelijan varaan. Myos joidenkin organisaatioiden kil-
pailulainsdddanto velvoitti asiakkaita kilpailuttamaan yhteistyokumppaneita.
Haastateltavamme siis kokivat selkeésti ristiriitaa pitkdaikaisen suunnitteli-
jasuhteen etujen ja tuoreen luovan ajattelun hakemisen valilla.

Yhteenvetona aineistomme valossa hyvddn yhteistyohon suunnittelija-
tahon ja asiakkaan vélilla vaikuttivat sujuva kommunikointi ja vuorovaiku-
tus, luottamus ja hyvéa brief. Asiakkaan tehtdvdna on valmistaa hyva brief, ja
asiakkaan on mietittdva tarkkaan suunnittelutyon tarve ja tavoitteet. Suun-
nittelijatahon on otettava selvédé asiakkaan toimialan tarpeista ja asiakkaan
organisaatiosta, jotta suunnittelutyon tavoitteet tayttyvit. Suunnittelijan on
myos pidettdvd mielessd suunnittelutyon tavoitteet sekd valotettava suunnit-
teluprosessia asiakkaalle mahdollisimman hyvin. Avoin keskustelu ja mielipi-
teiden jako edesauttaa yhteistyon sujuvuutta ja mahdollistaa sen, ettd suun-
nitteluprojektin lopputuote on kaikkia osapuolia miellyttava. Suunnittelijan
ja asiakkaan on tdhdéattava yhteiseen tavoitteeseen. Luottamus asiakkaan ja
suunnittelijan valilld on tirkeéda toimivan yhteistyon tavoittamiseksi, esimer-

kiksi aikatauluista on pidettdva kiinni.

9.4 Ostamisen osaaminen

”Meiddn pitdd opettaa, mitd ostetaan”, totesi erds vastaaja Grafian ostoproses-
situtkimuksessa kuvaillessaan asiakkaan ja graafisen suunnittelijan suhdetta.
Ainakin osittain timinsuuntainen ennakko-oletus oli myos meilld tutkimusta
tehdessa. Ostoprosessitutkimuksessa ilmeni myos selked suunnittelijapuolen

arvio siité, ettd asiakkaat tuntevat graafista suunnittelua (visuaalisen viestin-

103



nin suunnittelua) yleensé heikosti ja se hankaloittaa ostoprosessin sujuvuutta
ja luo kitkaa suunnittelijan ja asiakkaan vilille. (Grafia, 2007, 2.)

Se, kokeeko asiakas osaavansa ostaa, on tietenkin eri asia kuin se, kokeeko
suunnittelija asiakkaan osaavan ostaa. Haastattelujemme perusteella ostaja
oli tyytyvéinen silloin, kun lopputuloksen koettiin tavoittavan kohderyhméan-
sé, oli pysytty budjetissa ja aikataulussa. Ostamisen osaaminen ei valttdmatta
asiakkaan mielesté edellyttanyt sitéd, ettd alaa tdytyy tuntea. Suoraan kysy-
mykseen, joka oli muotoiltu “koetko ettd yrityksenne osaa hyédyntida visuaa-
lisen viestinndn palveluita”, kaikki haastateltavat vastasivat osaavansa. Osa
lisési, etta toki alalla on paljon sellaistakin, mita viela voitaisiin kokeilla ja teh-
dd paremmin. Téssd yhteydessa nostettiin esiin etenkin digitaaliset palvelut.

Haastateltavistamme osa tunsi alaa ja sen terminologiaa selvisti parem-
min kuin toiset. He my6s muodostivat varmempia mielipiteitd ja perustelivat
nidkokantojaan laajemmin. Syyni laajempaan tuntemukseen voidaan ndhdi
asiakkaan toimiala. Ne, joilla toimiala edellytti paljon suunnittelua moniin eri
tarkoituksiin, tunsivat alaa paremmin ja heille ostamisen yksityiskohdat olivat
selvempid. Osalla haastatelluista oli myoés itsellddn kokemusta suunnittelu-
puolen ty6tehtdvistd. Tama luonnollisesti vaikutti sithen, kuinka he kokivat
koko alan ja ammattikunnan. Ainoastaan markkinointiin ja mainontatarkoi-
tuksiin suunnittelua ostaneet kokivat suunnittelijan ja suunnittelun kaikkein
kaukaisimmaksi.

Grafian aineistoissa kertautui useasti myos se, etta asiakkaat pitivit visu-
aalisen viestinnén suunnittelua kalliina ja my6s suunnittelijat arvelivat taméan
olevan asiakkaan padajatuksia koko alasta. Meiddn tutkimuksessamme tdméa
ei noussut merkittévésti esiin. Hinta oli toki yleisin peruste, kun pyydettiin lu-
ettelemaan syité tietyn suunnittelijan valintaan. Kuitenkin monet korostivat,
ettd monissa tapauksissa muut kriteerit nousevat hinnan edelle. Ainoastaan
mainostoimiston tekeméa suunnitteluyhteistyo koettiin paikoin kohtuuttoman
kalliisti hinnoitelluksi. Pdéasiassa asiakkaat kuitenkin arvelivat saaneensa
vastinetta rahalleen kalliissakin satsauksissa kuten briandiuudistuksessa.

Merkillepantavaa oli se, ettd ostamisesta puhuttaessa ei puhuttu juuri
laisinkaan ideasta tai ratkaisusta. Suunnittelijalta ostettiin lidhtékohtaisesti
tiettyja, rajattuja palveluita ja lopputuotteita. Kohderyhmaéaajattelun tiarkeytta
korostettiin todella paljon, kuitenkaan avaamatta, mita se oikeastaan tarkoit-

taa. Kuitenkaan suunnittelijan tekeméa suunnittelua edeltdavaa ajatustyota
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tai yritykseen, brandiin ja kohderyhma#n tutustumiseen kéytettavia aikaa ja
tyotd el mainittu haastatteluissa. Kun puhuttiin suunnittelijan tyosta ja siité,
mihin suunnittelija kdyttd4 aikaa, esiin nostettiin mekaanisena pidettyja toita
kuten kuvankésittelya tai taittoa. Tahdn perustui myos osan vastaajista arvio
siitd, misté he asiakkaana maksavat ja miten tuntity6 hinnoitellaan. Yksikaan
haastatelluista ei kokenut ostavansa visuaalista ratkaisua, kaikki ostivat lop-
putuotetta. Suunnittelu on asiakkaan toiveen toteuttamista. Myytava loppu-
tuote sisaltai taiteellisia osioita, kuten kuvituksia tai valokuvia.

Téssa valossa asiaa tarkasteltaessa suunnittelijapuolen ndkemys omasta
ammatista on hyvin erilainen kuin asiakkaan nikemys. Grafian ostoprosessi-
tutkimuksessa yli 60 prosenttia suunnittelijoista koki toimivansa asiantuntija-
ammatissa. Suunnittelijoiden ndkemys asiantuntijuudesta on hyvin toisen-
lainen kuin haastattelemiemme asiakkaiden. Esimerkiksi sukupolvensa me-
nestyneimpiin kuuluva graafinen suunnittelija Lotta Nieminen pitd4 yhtené
tyonsi tarkeimpéanéa lahtokohtana asiantuntijuutta. Hin mééritteli sitd néin:
”Suunnittelu ei ole buffet, josta asiakas valitsee esimerkiksi typografian sieltd ja
vdrin tddltd. Suunnittelussa myydddn asiantuntijuutta, ja logot tai kuvitus on

vain sivutuote”. (Honkanen, 2012, 12.)

9.5 Ostaminen ennen, nyt ja tulevaisuudessa

Visuaalinen viestintd on murroksessa, jonka viestintdkanavien digitalisoitu-
minen, muutos yritysmaailmassa ja tdiménhetkinen taloudellinen tilanne ovat
aitheuttaneet. Visuaalisen viestinndn murros kédvi ilmi myo6s haastateltavien
puheissa. Lahes kaikki vastaajista arvioivat visuaalisen viestinndn merkityk-
sen olevan jo nyt suuri oman yrityksen kannalta, ja ettd merkitys kasvaa tu-
levaisuudessa entistd enemmaén. Viesti on saatava aiempaa kuvallisempaan
muotoon, pelkki teksti el endi riitd. HA2 kiteytti timén tarpeen ehki parhai-
ten mainitsemalla, ettd nykypéaivan informaatiovirrasta on hankala erottau-
tua, joten viestin on oltava helposti ja nopeasti ymmérrettidvissi ja se on tiivis-
tettdva kuvalliseen ja lyhyeen sanalliseen muotoon. My6s HA5 perddnkuulutti
kuvallista viestintd, joka on ymmérrettavissé yhdelld silméyksella. HA5 toi-
voi yrityksensé tuotteisiin infografiikkaa, joka on ymmaérrettavissi kielirajojen
yli, jolloin yritys sdéstdisi, kun ohjeistuksia ei tarvitsisi kddntdéd yhdellekdéan

kielelle. Haastateltujen puheessa néyttaytyi ristiriitaisena se, ettei kukaan
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uskonut yrityksensi tai organisaationsa panostavan suunnitteluun rahamaé-
réiisesti juurikaan nykyistd enempéé, vaikka visuaalisen suunnittelun tarpeen
arveltiin kasvavan. Selitykseksi tdhdn annettiin tdménhetkinen huono talou-
dellinen suhdanne. Toisaalta kukaan ei myoskddn uskonut voivansa karsia
suunnitteluun kohdistuvia menoja nykyisesta.

Aineistosta kdy ilmi, etté eritoten juuri markkinoinnin ja mainonnan pii-
rissé haastateltavat halusivat luotettavia ja pitkdaikaisia kumppaneita, jot-
ka ymmaérsivit yrityksen toimialaa. Erityisesti markkinoinnin ja mainonnan
palveluita pyrittiin siis keskittdméaan samoille palveluntarjoajille (mainostoi-
mistoille). Haastateltavat, jotka kokivat olevansa osaavampia visuaalisen vies-
tinndn ostajia, hankkivat visuaalisen viestinnén palveluita laaja-alaisemmin
eri palveluntarjoajilta ja he osasivat myos muotoilla visuaalisen viestinnédn
tarpeensa selkedammin.

Haastateltavat totesivat digitalisoitumisen ja internetin tuomien mahdol-
lisuuksien muokkaavan nykypéaivian ja tulevaisuuden visuaalisen viestinnin
tarpeita. Netin ja digitalisoitumisen myé6té visuaalisen viestinnén tarpeet kas-
vavat, ja visuaalista viestintdé tarvitaan nopeammin kuin ennen. Jotkut haas-
tateltavat pohtivat mahdollisuutta rekrytoida digitaalisen visuaalisen vies-
tinnén osaaja in house -suunnittelijoidensa tiimiin. Haastateltavat halusivat
hyodyntéi visuaalisessa viestinndssdédn muun muassa uusia mediapaikkoja ja
uusia digitaalisia valineitd, kuten dlypuhelimia ja tabletteja, seki sosiaalista
mediaa eli somea. My6s videoiden tarve mainittiin. HA7:n yritys suunnitteli
tuotteensa digitalisointia ja siirtdmista nettiin, HA5 suunnitteli verkkoon app-
likaatiota ja toivoi tulevaisuudessa myyntityokalujen kdyttdmisen helpottuvan
ja olevan entistd visuaalisempia verrattuna esimerkiksi nykyiseen PowerPoin-
tin kayttoon.

Haastateltavat puhuivat paljon sosiaalisen median tuottamista haasteis-
ta ja mainitsivatkin sosiaalisen median kasvattavan visuaalisen viestinnin
tarpeita merkittavisti. Sosiaaliseen mediaan tarvitaan yksin maarallisesti
paljon uutta kuvallista sisdltod. Haastateltavat kokivat tarvitsevansa suun-
nittelijjan apua nédkymiseen sosiaalisessa mediassa perustellen taté silla, etta
omat taidot eivéat riitd sosiaalisen median sisidltévaatimuksiin. Haastateltavat
halusivat aktivoitua erityisesti Facebookissa ja Instagramissa. Kaikki kahdek-
san haastateltavaa halusivat ldhes epatoivoisesti hyodyntda digitalisoitumisen

tuomia mahdollisuuksia, mutta se, miten digitalisoituminen toteutettaisiin, ei
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ollut asiakkaalle vield kirkastunut. Téssi tapauksessa asiakkaat nojasivatkin
paljolti suunnittelijan tuomaan ndkokulmaan.

Digitaalisuus on tuonut visuaalisen viestinndn kenttd4n myos suunnitte-
lijoiden 16ytadmista koskevan puolen. Portfolio-sivuston tekeminen verkkoon
on entistd vaivattomampaa, ja nettiportfolioiden méird on lisdantynyt. Laa-
dukkaiden ja nayttavien nettiportfolion tekemisen helppous mahdollistaa yha
useammalle suunnittelijalle laajemman niakyvyyden ja tilaisuuden esitell4 t6i-
tddn, mikd HA5:n mukaan on helpottanut suunnittelijoiden 16ytamista.

Haastateltavat punnitsivat myos painotuotteiden roolia tulevaisuudes-
sa. Vaikka haastateltavat totesivat, ettd digitaalisen visuaalisen viestinndn
rooli yrityksen viestinnéssa kasvaa merkittavasti, printti koettiin silti ajan-
kohtaisena. Painetun viestinndn ominaisuudet koettiin tarpeellisina tietyissa
tilanteissa, ja vaikka visuaalinen viestinté painottuisikin digitaaliselle puolel-
le, haastateltavat totesivat viestin pysyvén silti samana kuin printtipuolella.
Haastateltavien vastaukset printtiviestinnén tulevaisuudesta vastasivatkin
alan nidkemysté. Grafian toiminnanjohtaja Marita Sandelin veikkaa, ettd pai-
netusta viestinnésté tulee pian luksusta, johon ihan kaikilla ei ole varaa. Myo6s
graafinen suunnittelija Jonatan Hildén uskoo printin sdilyvén, mutta muuttu-
van yhé erityisemmaiksi. Jos jotain raaskitaan painaa kalliisti, sen on oltava
laadultaan huipputasoa. Niitd tuotteita, jotka eivit ansaitse tulla painetuksi,
el paineta, vaan ne siirtyvit esimerkiksi verkkoon. (Mayow 2012, 28.)

Yrityksen bréndin ja visuaalisen identiteetin vaaliminen koettiin erittdin
tarkedksi haastateltavien keskuudessa. Haastateltavat painottivat, ettd yri-
tyksen visuaalinen ilme edustaa tietynlaisia viesteja ja mielikuvia, ja ilmee-
seen haluttiin my6s panostaa hyvin paljon. Haastateltavat kantoivat huolta il-
meen yhtenéisyydesté, ja pahastuivat, jos huomasivat, etti ilmetté oli kiytetty
vAdrin, tai jos briandiohjeistosta oli poikettu.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd visuaalisen viestinndn hankinta on
muuttunut nopeatempoisemmaksi ja viestinndn tarve on kasvava. Suunnitte-
lijoille tdméa merkitsee sitd, ettd suunnittelut6ité on pystyttava tarjoamaan no-
pealla ja joustavalla aikataululla. Erityisesti digitalisoitumisen takia asiakas
oli epéatietoinen siitd, mitd kaikkea oikeanlainen nakyvyys lopulta pitda sisil-
la4n, ja mita digitalisoitunut media oikeastaan voisi tarjota. Tassé kohdassa
suunnittelijalla olisi mahdollisuus kaupata sellaisia palveluita ja innovaatioi-

ta, joita ei vield ole edes olemassa. Koska asiakkaat vaativat yhd enemmén
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digitaalisuutta, kannattaa suunnittelijan ainakin joiltain osin hallita ja pystyi
tarjoamaan digitaalista visuaalista viestintd4. Jonatan Hildén ennustaa, ettd
pian graafisen suunnittelijan ty6 ei endd jakaudu printin ja netin suunnitte-
luun. Koska kaikesta tehdadn kuitenkin digitaalinen versio, ne suunnittelijat,
jotka osaavat tehdd molemmat versiot, parjaavit tietysti kilpailussa parem-
min. (Mayow 2012, 28.)

Nykypédivan heikko taloudellinen tilanne vaikuttaa my6s visuaalisen
viestinndn ostamiseen ja graafisten suunnittelijoiden tyosuhteisiin: jos suun-
nitteluun ei haluta panostaa rahallisesti merkittivisti enempédd, myoskdan
graafisten suunnittelijoiden tyé6tilaisuudet eivét ainakaan méaarallisesti kasva.
Voisiko taloudellinen tilanne vaikuttaa myo6s graafisen suunnittelijan asian-
tuntijuuden késitteeseen? Jos toitd halutaan halvalla ja nopeasti, mille sijalle
jaa ajattelutyostd maksettu palkka? Nahd4anko ajatteluty6 “turhana” meno-

eriané, kun nopea toteutus ajatellaan taloudellisesti kannattavampana?
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10. Lopuksi
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PRO GRADU-TYOMME aiheena oli visuaalisen viestinnin ostaminen. Tarkoi-
tuksena oli ldhestyi visuaalista viestintdi ja graafista suunnittelua, jota itse
opiskelemme, asiakkaan ndkékulmasta. Lahtokohtana oli peilata omia koulu-
tuksen ja alalla tyéskentelyn aikana muodostuneita ndkemyksidmme niihin,
joita tyon toisella osapuolella on. Ilman asiakasta ei olisi graafista suunnit-
telua, tyon tilaajan ja ostajan ndkemys ei ole yhdentekevid. Suunnittelusta
puhuttaessa ovat talld hetkelld pinnalla alan nopea murros ja muutos, joka
koskee niin tyotapoja, valineitd, medioita kuin lopputuotteitakin. Tutkimuk-
semme tuloksia summatessa tunnelmat ovat alan opiskelijana kaksijakoiset.
Toisaalta visuaalisen viestinnén ostamisen ei pitdisi ainakaan vihentya tule-
vina vuosina. Tdméan lisdksi monenlaisille suunnittelijoille on yhé tilausta siita
huolimatta, etta digitaalisen viestinndn merkitys kasvaa entisestdéan. Toisaal-
ta viestinndn suunnitteluun ei olla valmiita sijoittamaan nykyistd enempéa.
Yhtenid tutkimuskysymyksendmme oli, pirstaloituuko visuaalisen vies-
tinndn palveluiden hankkiminen useille eri tahoille. Tutkimuksen perusteella
voidaan tiivistdd, ettd todennékoisesti ndin tapahtuu. Ainakin ne, jotka osta-
vat méaédréillisesti paljon ja monentyyppistéd suunnittelua, ostavat varmasti yha
enenevimmin eri paikoista, eri suunnittelijoilta ja eri kanavia pitkin. Suun-
nittelijoita tarvitaan kuitenkin edelleen myos vaihteleviin tyosuhteisiin. Myos
in house -osaamiselle on tilausta, vaikka monilla aloilla kuten kustannusmaa-
ilmassa omista suunnittelijoista on paljolti luovuttu. In house -suunnittelijan
toimenkuva esiintyi haastateltavien puheissa houkuttelevammassa sévyssa
kuin ehké yleisesti ajatellaan. In house -suunnittelija voi olla myés yrityksen

AD tai paavisualisti: enemménkin laadunvalvoja kuin yksindinen puurtaja.
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Tutkimuksen perusteella tulevaisuuden suunnittelija voi parjata ja me-
nestya hallitsemalla hyvin kapeankin osa-alueen ja tarjoamalla tiettyyn eri-
koisosaamiseen kuten liikkuvaan kuvaan, valokuvaan tai tiettyyn visuaaliseen
tyyliin liittyvia palveluja. Tama kehityskulku puhuu osittain sitd vastaan, etta
kaikkien pitéisi hallita mahdollisimman paljon kaikkea.

Verkkoviestinndn kasvu ja asiakkaan halu ndkya digitaalisella puolella
nousi tutkimuksessa selvisti esille. Jokainen asiakas mainitsi, etti sosiaalisen
median tai sdhkoéiselld puolella olisi eniten kehitettdvaa. Asiakas ei kuiten-
kaan valttimétta tiedd, mitd tAméA ndkyminen voisi olla. Ndhddksemme nyt
olisikin tilausta suunnittelijalle, joka osaisi itse innovoida digitaalisia sosiaa-
lisen median palveluita ja alustoja ja markkinoida niitd suoraan asiakkaalle.
Tutkimuksen aikana kirkastui my6s meille suunnittelijoina, ettd graafisen
suunnittelijan ei tarvitse olla esimerkiksi koodauksen ammattilainen suunni-
tellakseen digitaalista viestintdd. Ideat voivat olla 1dhtokohtaisesti puhtaasti
visuaalisia.

Yhtené tyon oletuksena oli usein esitetty ndkemys siité, etta asiakas tun-
tee visuaalisen viestinnédn alaa huonosti. Tutkimuksen perusteella voil sanoa
tdmaéan ikdva kylld pitdvan paikkansa. Osa asiakkaista oli huonosti perilla siita,
mitd suunnittelija tekee kdytdnnon tasolla, mutta pahempi puute oli kuiten-
kin siini, ettd kukaan asiakkaista el maininnut sanallakaan suunnittelijan
tekem&a ajatustyotd, ideointia tai ratkaisua. Suunnittelijan ty6 on asiakkaan
mielestéd edelleenkin mekaanista toiveiden toteuttamista. Vaikka jotkut kuvai-
livatkin ilahtuvansa positiivisesti esimerkiksi mainostoimiston ehdotuksesta,
se liittyi usein teknisiin seikkoihin.

Tutkimuksessamme mainittiin useasti kehityssuunta, jossa ty6téa toteut-
tamaan valitaan se suunnittelija, joka pystyy kaikkein nopeimpaan lopputu-
lokseen ja venyvimpéédn tekemiseen. Samoin useissa kohdissa ilmeni asiak-
kaan halu teettdd pienemmét suunnittelutyot aiempaa halvemmalla ja mah-
dollisesti itse helppokéayttoisid suunnittelualustoja hyodyntden. Namé toiveet
ovat realistisia, jos kehitys noudattaa Jonathan Hildénin esittdméé linjausta
siitd, ettd suunnittelutyo eriytyy tulevaisuudessa entistd enemmén kahteen
suuntaan: yhtaalta yksinkertaiseen halpatyohon ja toisaalta yha yksilollisem-
paédn huippulaatuun. Mayow 2012, 29.) Visuaalisen viestinndn ammattilaiset
kehottavat suunnittelijaa ottamaan rohkeasti asiantuntijan roolin. Suunnitte-

lija ei myy vain lopputuotetta tai toteutusta, vaan kokonaista ratkaisua vies-
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tinndn ongelmaan. Hildenin mukaan “on mielekkddmpdd myyda korkeampaa
konseptisuunnittelua, jolloin ostetaan myos tietyn tekijan kiddenjilkea, jota el
aasialaisesta hikipajasta tai verkon joukkoistamispalveluista saa”.

Kokonaisuudessaan olimme tyytyvaisié sithen, miten tutkimus vastasi ta-
voitteitamme. Néinkin suppeahkolla joukolla haastateltavia saatiin kerittya
paljon tietoa. Koska valitsemamme haastatellut yritykset olivat keskenédéan
hyvin erilaisia sekéd toimialaltaan ettéd kokoluokaltaan, suoraan vertailtavaa
numeraalista aineistoa saatiin vdhan. Aineistosta nousi kuitenkin esiin sel-
keitd kokonaisuuksia, jotka tdydensivit toisiaan. Haastatteluteknisesti teki-
simme néin jalkikdteen sellaisen parannuksen, ettd kayttdisimme enemmén
tarkentavia ja kuvailevampia lisdkysymyksid. Ndin paéstdisiin paneutumaan
vield tarkemmin haastateltavien asiakkaiden asenteisiin suunnittelua ja osta-
mista kohtaan. Suunnitteluprosessi ja sen vaiheittainen kulku kdytdnnon ta-
solla jaivat tutkimuksessamme enemmén taka-alalle, kuin etukéteen oli ehki
ajateltu. Valitut yritykset ja niiden toimintatavat olivat sen verran toisistaan
poikkeavia, ettd laajempia yleistyksid suunnitteluprosessista oli mahdoton
tehdd. Suunnitteluprosessin kulun sijasta keskiéon nousivat toiset teemat, ku-
ten suunnittelutahojen eridvéisyydet, joita tutkimus valotti mielestaimme mo-
nipuolisesti ja onnistuneesti. Jos tekisimme aiheesta jatkotutkimuksen, kayt-
tdisimme siiné esimerkiksi kahdeksaa saman alan ja samankokoista toimijaa.
Haastattelujen rakenne olisi tilloin my0s toisentyyppinen. Téssé tapauksessa
olisi suotavaa, ettd kaikilla haastateltavilla oltava hankinnassa esimerkiksi
sama tuote kuten esite tai brandiuudistus.

Tutkimuksen avulla pystymme jatkossa valmistautumaan itse helpommin
suunnitteluprosessiin asiakkaan kanssa. Tiedimme, millaisia seikkoja asiakas
arvostaa, millainen on keskimééréinen tietotaso ja asennoituminen koko vi-
suaalista alaa kohtaan. Tutkimus antaa my6s osviittaa siitd, mihin suuntaan
visuaalinen viestintid on litkkeessd, millaisia ominaisuuksia vastaisuudessa
kannattaa kehittda ja korostaa ja miten padstdén parhaaseen mahdolliseen

lopputulokseen yhteistyossi asiakkaan kanssa.

112



113



114



11. Lahteet

115



Bergstrom, Seija & Leppanen, Arja. (2009). Yrityksen asiakasmarkkinoin-
ti. Edita, Helsinki.

Ekelund, Rita & Jyrkanne, Sirpa. (2012). Mitd ostaja haluaa? Teoksessa
Jokinen, Heikki (toim.) Sitd saa mitd hankkii — Visuaalisen viestinndn han-

kintaopas. Grafia Ry, Helsinki.

Ennew, C. & Binks. M. (1999). Impact of Participative Service Relationships
on Quality, Satisfaction and Retention: An Exploratory Study. Journal of Busi-

ness Research 46.

Eskola, Jari (2001). Laadullisen tutkimuksen juhannustaiat. Laadullisen
aineiston analyysi vathe vaiheelta. Teoksessa Aaltola, Juhani & Valli, Raine
(toim.) Tkkunoita tutkimusmetodeihin 2. Nakokulmia aloittelevalle tutkijalle
tutkimuksen teoreettisiin ldhtokohtiin ja analyysimenetelmiin. PS-kustannus,

[Jyvaskylan yliopisto], Jyvaskyla.

Fairclough, Norman. (1997). Miten media puhuu. Vastapaino, Tampere.
Henke, Lucy L. (1995). A Longitudinal Analysis of the Ad Agency-Client
Relationship: Predictators on an Agency Switch. Journal of Advertising Rese-
arch, Vol. 35, No. 2, March/April 1995.

Hilton, Toni & Vafeas, Marion. (2002). Client Defection in the Design In-

dustry: a Study of the Causes, Process and Context of Switching Agencies. The
Design Journal, Volume 5, Number 1, March 2002.

Hirsjarvi, Sirkka & Hurme, Helena. (1988). Teemahaastattelu. Yliopisto-

paino, Helsinki.

Hirsjarvi, Sirkka & Hurme, Helena. (2000). Tutkimushaastattelu: Teema-

haastattelun teoria ja kdytdnto. Yliopistopaino, Helsinki.

Holopainen, Mari & Jarvinen, Juha. (2006). Muotoilun toimialakartoitus

2006. Muotoilun innovaatiokeskus Designium, Helsinki.

116



Honkanen, Helmi. (2012). Grafiakasvo: Lotta Nieminen. Grafia 3/2012.

Jokinen, Heikki. (2009). Graafikon tuoreet evddt: mitd jokaisen graafisen
suunnittelijan, kuvittajan ja sarjakuvantekijdn tulee tietdd. Grafia Ry, Helsin-
ki.

Jokinen, Heikki (toim.). (2012). Sitd saa mitd hankkii — Visuaalisen viestin-
ndn hankintaopas. Grafia Ry, Helsinki.

Jokinen, Heikki. (2014). Alussa oli tekijd. Grafia 3/2014.

Jokinen, A & Juhila, K & Suoninen, E. (1993). Diskurssianalyysin aakko-
set. Vastapaino, Tampere.

Jokinen, A & Juhila, K & Suoninen E. (1999). Diskurssianalyysi liikkees-

sd. Vastapaino, Tampere.

Koskinen, Matti. (2014). Eldvdt kuvat. Grafia. 4/2014.

Lith, Pekka (2013). Muotoilualan yritysten suhdanne- ja toimialaraportti
2013. Raportti muotoilualojen yrityksistd, markkinoista, yritysprofiilista, kas-

vuyrittdjyydestd ja lihiajan suhdanneodotuksista. Ornamo, Helsinki.

Mayow, Liisa. (2012). Paluu tulevaisuuteen. Grafia. 4/2012.

Metsa-Tokila, Timo (2013). Luovat alat -toimintaraportti, Uudenmaan elin-

keino-, litkenne- ja ymparistokeskus, Helsinki.

Michell, Paul C.N. (1988). The influence of organizational compatibility on

account switching. Journal of Advertising Research, June/July 1988.
Michell, Paul C. N. & Sanders, Nicholas H. (1995). Loyalty in Agency-

Client Relations: The Impact of the Organizational Context. Journal of Adver-
tising Research, March/April 1995.

117



Seliger, Marja. (2012). Suunnitteluprosessin vaiheita. Teoksessa Jokinen,
Heikki (toim.) Sitd saa mitd hankkii — Visuaalisen viestinnidn hankintaopas.
Grafia Ry, Helsinki.

Soramaiki, Katri (2014). Arvoketjussa ylospdin. Grafia 2/2014, Helsinki.

Tuomi, Jouni & Sarajarvi, Anneli. (2009). Laadullinen tutkimus ja sisdllon-

analyysi. Kustannusosakeyhtié Tammi, Helsinki.

Uotila, Hannamari. (2011). Grafiakasvo. Grafia. numero 4/2011, Helsinki.

Vilkka, Hanna. (2005). Tutki ja kehitd. Tammi, Helsinki

Painamattomat ldhteet:

Ammattinetti-verkkosivusto. Graafinen suunnittelija. [http://www.ammatti-
netti.fi/ammatit/detail/148_ammatti]. Julkaisupaiviméaidraa ei merkitty. Tar-
kastettu 30.3.2015.

Duncan, Apryl. About.com-verkkosivusto. Advertising Agency. [http://adver-
tising.about.com/od/advertisingglossarya/g/advertisingagen.htm]. Julkaisupéi-

vaméaria ei merkitty. Tarkastettu 30.3.2015.

Fichel, C. Why Work as an In-House Designer? 2008. Tiivistelméa teoksesta
The In-House Design Handbook. RotoVision. Saatavilla www-muodossa.[http://
www.graphics.com/article-old/why-work-house-designer]. Julkaisupaivamaa-
rad ei merkitty. Tarkastettu 30.3.2015.

Grafia.fi-verkkosivusto. Tietoa alasta. [http://www.grafia.fi/tietoa-alasta/]. Jul-
kaisupaividméaadrad el merkitty. Tarkastettu 30.3.2015.

Toivanen, Antti. Graafinen.com-verkkosivusto. Graafinen suunnittelu pdhki-

ndn kuoressa. [http://www.graafinen.com/suunnittelu/yleista/graafinen-suunnit-
telu-pahkinankuoressa/]. Julkaisupaivaméaéara 17.1.2015. Tarkastettu 30.3.2015.

118



Muut ldhteet:

Grafia Ry (Kontaktointitoimisto Toinen). (2007). Graafisten suunnittelupalve-

luiden ostoprosessitutkimus.

119






