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1. JOHDANTO

”Yleisesti on todettu, ettd ne teollisuusmaiden yhteisot, joilla on vahva esteettinen
traditio, selviytyvat parhaiten muutostilanteissa.”” John Kenneth  Galbraith,

amerikkalainen taloustieteilija (Pohjola 2003, 18.)

Lopputydn toimeksiantaja on Kainuun jatehuollon kuntayhtyma Eko-Kymppi, jonka
tehtdva on Kainuun jatehuollon hallinta ja organisointi. Eko-Kympin olemassa olo
perustuu laissa asetettuun madrayksiin ja on ndin viranomaisorganisaatio.
Kuntayhtyméaan kuluu kahdeksan Kainuun kuntaa, jolloin Eko-Kymppi on ldhelld noin
45 000 kainuulaista kotitaloutta. Eko-Kymppi on perustettu 27.11.2003 ja on ialtdén
nuori yritys. Yrityksen viestinndssd toimintakentédn laajuus ja luonne asettaa viestien
perillemenolle suuria vaatimuksia. Tiedotustoiminnan rooli Eko-Kympin toiminnassa on
keskeinen johtuen uusien jatehuollon toiminnallisten tapojen lanseeraamisesta Kainuun
kotitalouksiin. Uudistuneen jatehuolto-organisaation sisdédn ajaminen” Kainuuseen on
nostanut esille Eko-Kympin visuaalisen yrityskuvan tarkeyden. Eko-Kympin visuaalinen
ilme on télla hetkelld puutteellinen eiké palvele yrityksen tavoitteita ja paddmaéaria. Heilta
puuttuu visuaalista ulkoasua palveleva ohjeistus, joka nakyisi hallittuna elementting Eko-

Kympin viestinnéssa.

Eko-Kympin tavoitteet ja padmaéarat ovat jatehuollon hallinta ja organisointi Kainuussa
sekd ympéristostd huolehtiminen yhdessa kainuulaisten ihmisten kanssa. Arvoihin
kuuluvat ympadristonsuojelu ja sen edistdminen, luotettavuus yhteistybkumppanina ja

pitkdjanteinen toiminta yhteisten padmaarien hyvaksi
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Tassé lopputydssé tarkastellaan Visual Managementin tarjoamia apuvalineitd parantaa
yrityksen viestinnéllistd ulkoasua sek& tutkitaan Visual Managementin merkitysté
yritystoiminnalle. Visual Managementia l&hestytddn padasiassa yleisella tasolla.
Kehitystyon tarkoituksena on samalla antaa toimeksiantajalle graafinen ohjeistus, joka
antaa yritykselle mahdollisuuden hallinnoida yrityksen visuaalista ilmett4 ja parantaa
yrityksen tunnettuutta toiminta-alueella. Yhtendinen visuaalinen yrityskuva antaa

parhaillaan yritykselle Kilpailuedun ja erottautuu muista yrityksista edukseen.

Visual Management, Design Management, Brand Management, Image Management,
Total Communication, kokonaisviestintd ja Brand Experience sekd Cross Design
liittyvat eri muodoissa visuaalisen ulkoasun suunnitteluun ja ne ovat kasitteind laajoja.
N&ma termit voivat tarjota ndkokulman jopa organisaation pohjan kattavalle
johtamisopille.(Pohjola 2003, 18.). Tastd seikasta johtuen opinndytetydssa kasitellaan
yrityksen visualisen ulkoasun suunnittelua Eko-Kympin nédkokulmasta ja pyritaan

valottamaan myds visualista viestintéa.



2. EKO-KYMPPI

Kainuun jatehuollon kuntayhtymd, Eko-Kymppi, on muodostettiin kahdeksasta Kainuun
kunnasta. Naita ovat Hyrynsalmi, Kajaani, Paltamo, Puolanka, Ristijarvi, Sotkamo, Vaala
ja Vuolijoki. Eko-Kympin toimialue kattaa noin 45 000 kainuulaista kotitaloutta. Koska
Eko-Kymppi tavoittaa laajan joukon kotitalouksia maakunnassa, on sen Kiinnitettava
huomiota kaikessa toiminnassa tahén erityisasemaansa. (Kainuun Sanomat 19.01.2004,
A8, www.eko-kymppi.fi.)

Kuntayhtyma on perustettu 27.11.2001 ja toimintansa se aloitti 1.4.2002. Perustamisen
taustalla on kaatopaikoista valtioneuvoston antama asetus, jonka mukaan kaatopaikkojen
on taytettdvd EU-méaaréykset vuoteen 2007 mennessd. Eko-Kympin vastuualueena on
huolehtia jasenkuntiensa puolesta laissa asetetun jatehuollon organisoimisesta ja
jatehuollollisen vastuun kantamisesta. Yksi Eko-Kympin tarkeimmista tehtévista on seké
hyodynnettdvien ettd tavallisten yhdyskuntajatteiden kierratyksen ja kuljetuksen
tehostaminen. (Kainuun Sanomat 19.1.2004, A8, www.eko-kymppi.fi.)

Jatehuollon  keskittamiselld on pystytty vastaamaan jatehuoltolain vaatimusten
kiristymisen seurauksena syntyneeseen jatehuollon kustannusten nousuun. Taman seikan
takia on nahty tarpeelliseksi keskittdd kuntien jatehuolto Eko-Kympplle. Nain
kustannukset on pystytty pitdamé&én kohtuullisella tasolla ja samalla on voitu turvata
jatehuollon taso ja kehittdminen Kainuun kunnissa. Jatehuoltosdanndsten tiukennuttua
yksittéisten kuntien resurssit eivat endd riitd jatehuollon jérjestdmiseen kunnissa.

(Kainuun Sanomat 19.01.2004, A8, www.eko-kymppi.fi.)
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Kainuun kuntien jatehuollon muutosprosessin seurauksena kaatopaikkatoiminta on
keskitetty yhteen suureen jatteen loppusijoituspaikkaan, Majasaaren jatekeskukseen. Se
sijaitsee Kajaanin Kivimaessd, jonka Eko-Kymppi uudistaa ymparistomaaraykset
tayttavaksi jatteiden loppusijoituspaikaksi. Majasaaren jatekeskus ottaa vastaan kaikkien
jasenkuntien loppusijoitettavan jatteen. (Kainuun Sanomat 19.1.2004, A8, www.eko-

kymppi.fi.)

Eko-Kympin ottaessa vastuun kuntien jatehuollosta on se organisoinut jasenkuntiensa
alueelle jatehuoltoverkoston, joka koostuu noin 100:sta aluekerdyspisteestd ja
jasenkunnissa olevista kahdeksasta lajitteluasemasta. Jasenkuntien kaatopaikkojen
sulkemisen vuoksi ja jatteiden kierratyksen tehostumiseksi on Eko-Kymppi perustanut
jasenkuntiin jatteidenlajittelupisteitd eli lajitteluasemia, jotka toimivat kotitalouksien
jatteiden kerdys- ja lajittelupisteind. Né&ihin pisteisiin keratddn aluekerdyspisteista tulevat
jatteet. Jasenkuntien lajittelupisteistd jatteet jatkavat joko suoraan Majasaaren
jatekeskukseen tai esim. kerdyspaperi, joka siirretddn suoraan kerdyspaperin
jalleenkasittelyyn. Lajittelupisteissa jatelajikkeet erotellaan toisistaan, kuten esimerkiksi
ongelmajatteet, biojatteet, kartongit ja romutavarat. Lajitteluasemalla varastoidaan eri
jatelajikkeet, jotka kuljetetaan hyo6tykayttoon tai asianmukaiseen jatkojalostukseen.
Viélivarastot ottavat vastaan myds sinne erikseen vietdvid ongelmajatteitd. (Kainuun
Sanomat 19.01.2004, A8.)

Eko-Kympin toiminta-alueella on noin 100 aluekerdyspistettd, joihin kotitaloudet voivat
tuoda taloudessaan syntyvat jatteensa. Naihin kotitalouksiin kuuluvat automaattisesti ne,
jotka eivét kuulu sopimusperusteiseen jatteenkuljetuksen piiriin. Kotitaloudet voivat siis
itse tehdd jatehuoltoyrityksen kanssa sopimuksen, jonka kautta kotitalouden jatteet
siirtyvat asianmukaiseen kaésittelyyn. Taloudet, jotka tuottavat todistettavasti véhan
jatteitd, esimerkiksi kesamokit tai huonon tieyhteyden padssé olevat kotitaloudet
kuuluvat aluekerdyspistejarjestelmadn ja ndin maksavat jatehuoltomaksua. (Eko-

Kymppin jatehuoltom&&raykset 2003, 4.)



3. VISUAL MANAGEMENT

’Yhteiso luo omaa kuvaansa pelkastaan olemalla olemassa, miksei sité tekisi tietoisesti.”
(Loirin & Juholin 1998, 129).

Visuaalisuuden merkitys nykyaikaisessa tietoyhteiskunnassa on merkinnyt yritysten
halua ja tarvetta kehittdd omaa visuaalista viestintd4, mika nédkyy muotoilun ja graafisen
suunnittelun palvelujen lisdéntyvana kayttona. Jotta viestin vastaanottaja ymmartaa
viestin siséllon halutulla tavalla, joutuu viestin l&hettdja muuttamaan viestin siséllon
ymmarrettdvaan muotoon. Muotoilun ja visuaalisen suunnittelun tehtdva on varmistaa
viestin perillemeno eli rakentaa linkki lahettgjan ja vastaanottajan vélille. Visuaalisuuden
hallinta on noussut merkitykselladn samalle viivalle tekniikan ja talouden hallinnan

kanssa. (Pesonen & Tarvainen 2001,10.)

Visual Management, Muotoilujohtaminen ja Design Management ovat yrityskuvan
visualisointia, joilla halutaan nostaa esille ne yrityksen toimintaperiaatteet ja arvot, joita
pidetddn tarkeind. Visual Management on erds tapa tarkastella niitd tekijoitd, jotka
vaikuttavat johdonmukaisen yrityskuvan muotoutumiseen. Kasite Muotoilujohtaminen
tarkoittaa vapaasti suomennettuna yrityskuvan johdonmukaista suunnittelua ja
johtamista. (Johnsson 1991, 6.)

Visual Management on visuaalisen yrityskuvan eli viestinnallisen ulkoasun Kivijalka. Se
on aina ulkoasun tarkeimmén seikan eli viestin palveluksessa. Ulkoasu antaa yrityksen

toimintaperiaatteille ja arvoille hahmon, joka on sen pd&dméaard. Ulkoasun tehtédvéana on
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tehdd nédkymaton nékyvéksi seké antaa viestille aéni ja luonne. Visual Managementin
nédkokulmasta yritys- ja tuoteidentiteetin kehittdmisella pyritddn luomaan yhtendisyys
kaikelle viestinnalle yrityksessa. Tama on ajattelutapa, joka kulkee lapi koko yrityksen.
(Pesonen & Tarvainen 2001,10.)

Visual Managementin tarkoituksena on noudattaa tiettya linjaa, jolla vahvistetaan
yrityskuvaa, jotta viesti tunnistettaisiin juuri tdman yrityksen lahettamaksi. Visual
Managementin periaate on varmistaa viestin perillemeno. Se on kaikkien niiden
nékyvien, tiedostettujen ja tiedostamattomien toistuvien elementtien jérjestelya niin, etta

ulkoasu palvelee sanoman perillevélittymista. ( Pesonen & Tarvainen 2001, 10.)

Visuaalisen linjan tehtdvénd on luoda yritykselle nékyva persoonallisuus. Se on koko
yrityksen tyovaline, joka tukee yrityksen identiteettid. Visuaalinen linja viestii yrityksen
arvoista, asenteista ja tavoitteista. Kiteytettyna: visuaalinen linja erottaa yrityksen muista
vastaavista yrityksista ja auttaa yrityksen muistamisessa ja tunnistamisessa. ( Pesonen &
Tarvainen 2001, 334.)

3.1 Visuaalisen suunnittelun merkitys yrityksen toiminnan kannalta

Visual Managementin suunnittelu aloitetaan pohtimalla kuka tai mika on visualisen
suunnittelun taustalla. Kuka, esimerkiksi yritys, on viestin lahettdja ja millaisen viestin
yritys haluaa itsestadn valittdd? Onko yrityksen taustalla yksityinen henkil®, yhteiso,
rahoittaja tai muu vastaava? Halutaanko taman nékya selvasti vai pitéisikd tdman pysya
taustalla, jopa nakyméattomissa? Usein viestin lahettdjalla on oma vakiintunut visuaalinen
ilme, jota Visual Managementilla halutaan vahvistaa. Yksiselitteisia sdantoja visuaalisen
ulkoasun suunnitteluun ei olekaan, vaan lahettdjan viestintdvoimakkuus on mietittdva
tapauskohtaisesti, ellei ole selvaa viestintéstrategiaa tai graafista ohjeistusta taustalla,

johon nojata. (Pesonen & Tarvainen 2001, 10.)

Kenelle viestintd on tarkoitettu? Kuka tai ketkd toimivat sen kohderyhmana?
Minkalaisista ihmisistd kohderyhmé koostuu: nuorista, vanhoista, uusista asiakkaista vai

Jo vakiintuneista asiakassuhteista? Minkalainen on yrityksen kohderyhman koulutustaso,
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misséd ammateissa yrityksen asiakkaat toimivat, mit4 he arvostavat ja mité eivat? Mité
suppeampi kohderyhma on, sitd helpompi suunnattu viesti on kohdistaa. Kun taas mita
laajempi kohderyhmd on, sen vaativampaa viestin muotoilu usein on. Visualisen
suunnittelun apuna on usein monenlaista taustatietoa yrityksestd ja yhteissta, mutta
usein tarvittavaa tietoa on vaikea saada. Tallaisissa tilanteissa on turvauduttava
maalaisjarkeen seka yrityksen tai yhteison tietoon kohderyhmésta. Tarkeintd on yrittda
tuntea kohderyhmad, jopa jollakin tavalla samaistua siihen. (Pesonen & Tarvainen 2001,
10.)

Mika on yrityskuvan visualisoimisen tarkoitus? Mik& on sen keskeinen viesti? Onko
tarkoitus myyda palveluja vai tuotteita? Onko tarkoitus saada lisda tunnettuutta
asiakassegmenteissd? Lanseerataanko markkinoille uutta palvelua? (Pesonen &
Tarvainen 2001, 10.)

Yrityskuva on monesta eri tekijastd muodostuva kokonaisuus. lhmisille syntynyt
mielikuva yrityksestd eli yrityskuva pyritddn sailyttdmadn usein alkuperdisen
suuntaisena. Syntyneen mielikuvan vastainen tieto torjutaan helposti ja ainoastaan sita
tukeva informaatio otetaan vastaan. Tdstd seuraa se, ettd mielikuvan muuttaminen on
vaikeaa lyhyessd ajassa. Asiakkaiden on tapana yleistdd mielikuviaan varsinkin, jos
kyseessa on kielteinen kokemus. Jos mielikuva yrityksestd on myonteinen, negatiivisen
kokemuksen vaikutusta ei yhdistetd niin helposti yritykseen. My®0nteisen yrityskuvan
tuoma vaikutus voi paljolti eliminoida my6hemmin syntyneitd negatiivisia kokemuksia.
(lltanen 2000, 17.)

Visual Managementissa ollaan tekemisissa asiakkaiden tarpeiden, motiivien, arvojen ja
mielikuvien eli paatoksen teon perustana olevien asioiden kanssa. Koska asiakkaiden
kulutuspééatokset tapahtuvat yha useammin mielikuva-arvojen pohjalta, nousee hyvin
toteutettu yrityskuvan visualisointi merkittdvaan asemaan. Keskeisintd on kyeta
muuttamaan asiakkaista ja heiddn mielipiteistd&n, ymparistosta ja kilpailijoista saatava
tieto kilpailukykya ja lisdarvoa tuoviksi toimenpiteiksi kaikissa asiakkaan ja yrityksen
valisissd kohtaamisissa. Kuluttajatuotteiden markkinoinnissa yhé tarkedammaksi seikaksi
on koettu mielikuvien ja tunnepohjaisten asioiden hallitseminen. Ndiden merkitys on
suuri kaikessa markkinoinnissa. Visual Management on siis kayttajaldhtéinen tapa
ajatella liiketoimintaa. (Pohjola 2003, 18.)
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Menestyville yritykselle on ominaista, ettd ne ndyttavat erilaiselta kuin kilpailevat
yritykset. Téllaisen yrityksen toiminta ja olemus viestii itsestddn poikkeavasti
ympéristoonsa. Niin kuin ihmisillakin on persoona, on myds menestyvélla yrityksella

oma persoona, yrityspersoona. (Loirin & Juholin 1998, 129.)

Kun otetaan nakokulmaksi viestinndn suunnittelu, on kyse siis pitkaaikaisten ja
halutunlaisten visuaalisten mielikuvien sovittamisesta vaihtuviin viestintatilanteisiin.
Haasteen asettaa mainonnan, muotoilun ja markkinoinnin yhteensovittaminen. Tdma on
vienyt kehitystd visuaalisuuden kokonaisvaltaisen hallinnan suuntaan. (Pohjola 2003,
14.)

Kaikesta siitd, mitd yritys viestii ymparistoonsa, rakentuu yritykselle vastaanottajien
mielissd kuva. Vastaanottajalle muodostunut kuva voi olla yht4 erilainen kuin itse
vastaanottaja on. Kuvalla on tapana taipua vastaanottajan mukaiseen muottiin. Tama
johtuu siitd, ettd vastaanottaja, joka kuuluu tiettyyn yhteiséon, muokkaa saamansa viestin
yhteison opittuja normeja ja mielipiteitd vastaavaksi. Esimerkiksi jokin yrityksen
toimintatapa saattaa olla yleisesti paheksuttavaa. Talloin yritys on lahettanyt
harkitsemattoman viestin ja vastaanottajat ovat tulkinneet sen paheksuttavaksi pohjaten
omaan moraalikésitykseensd. Vastaanottajaa séatelevét tietyt lainalaisuudet, jotka
vaikuttavat kuluttajan kaytokseen. Tama vaikuttaa ihmisten asenteisiin yritysta kohtaan.
Syntyneitd asenteita voi olla vaikea muuttaa. Tastd syysta yritysten olisi huomioitava
keinot ja valineet, joilla se viestii ymparistoonséd kuvaa itsestédan. ( Pohjola 2003, 15.)

Kulttuuri, jossa me elamme, on luonut valineitd, joiden kautta yrityksen lahettamat viestit
kulkevat. N&itd ovat mediat, infrastruktuuri sek& ithmisen luomat esineet ja tuotteet.
Viestijarjestelmien toisessa péassé on vastaanottaja, joka tulkitsee yrityksen lahettdman
viestin. Viestin tulkintaan vaikuttaa Pohjolan mukaan vastaanottajan tilanne, rooli,
odotukset, tietotaso ja monet muut asiat. Yrityksen visuaalisen arvojen ja periaatteiden
rakentaminen lahtee siit4, ettd yritys ymmartdd oman aseman, tavoitteet ja oman
erikoislaatunsa. Visuaalisella viestinnalla voidaan saavuttaa onnistunut viestintdprosessi,
joka tavoittaa kuluttajan ja tulee hanen ymmartdmaksi ja hyvaksymaéksi viestiksi ja
informaatioksi. Taman saavutuksen tuloksena syntyy yritykselle kilpailuetu, jota se voi
hyodyntéé. ( Pohjola 2003, 15.)
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Tuotteesta ldhteva visuaalinen viesti vaikuttaa vastaanottajan valintoihin. Visuaalisuus on
osa tuotetta. Hyvédna esimerkkind voidaan todeta vaatetus. Vaatetuksen Kriittiseksi
valintakriteeriksi nousee kuluttajan saama emotionaalinen hyéty ja sitd kautta hydty
liittyy my0s tuotteen tuotantoprosesseihin eli taloudellisuuteen ja ekologisuuteen.
Visuaalisuudella voidaan vaikuttaa koettuun laatuun ja sitd kautta hinnoitteluun,

kilpailukykyyn ja asiakassuhteeseen. ( Pohjola 2003, 15.)

Hyvin suunniteluilla viestilld, ympéristolla, tuotteilla ja palveluilla on merkittavé
viestinnéllinen voima. Design-kasite liittyy yrityksen identiteetin rakentamiseen naiden
asioiden kautta. Onnistuneen designin avulla tuotteet viestivat kéyttajalleen visuaalisten
asioiden lisdksi myds, miten tuotetta kdytetdan ja mihin sita kdytetdan. On sanottu, etta
design tekee maailman ymmarrettavaksi. Aisteillamme voimme tulkita hetkessa
avautuvia kokonaisuuksia. Esimerkiksi kolahduksen sijasta “kuulemme oven
sulkeutuvan” tai rytindn sijaan ”puun kaatuvan metsassd”. Sanattoman viestinnan voima
nakyy myo6s ihmisten valisessd sanattomassa viestinndssd. Voimme tulkita sanaa
sanomatta toisen ihmisen tunteita. Ndemme jossakin ihmisessa iloisuutta, ihmettelya,

epérehellisyyttd, ujostelua tms. ilman mitaan sanallista viestid. ( Markkanen 1999, 28.)

3.2 Visuaalinen identiteetti sek& imago ja maine

Yrityskuvan muodostumisessa on kaytetty maaritteitd imago, identiteetti ja profiili.”
(Pohjola 2003, 20).

Pohjola esittdd seuraavanlaisen prosessin yrityskuvan muodostumisesta:

Identiteetti: Profiili: é::>

 —

Imago:
Vastaanotettu
kuva

todellisuus ldhetetty kuva

KUVIO 1. Yrityskuvan muodostuminen ( Pohjola 2003, 20).
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3.2.1 Identiteetti

Identiteetti tarkoittaa yrityksen tai organisaation Kkuvaa itsestddn, eli sen
persoonallisuutta. ldentiteetti siséltdd yrityksen perusarvot, perusolettamukset seka
yrityksen aseman suhteessa ympéristoonsa. Lisdksi identiteetti kasittdd yrityksen
tavoitteet, tehtavat, visiot, missiot ja suhtautumisen kilpailuun. Yritysidentiteetti pitaé
siséllaan erilaiset riitit, myytit ja tarinat. (Pohjola 2003, 20.)

Yrityksen identiteetti muodostuu monista eri paloista (Kuvio 2.). Kaikki se, mitd
yrityksessé tehddén vaikuttaa yrityksen identiteetin muodostumiseen. Tdémén vuoksi
yrityksen identiteetin johtamista on vaikea hahmottaa prosessina. Yhtd vaikeaa on
hahmottaa se prosessi, jonka tuloksena syntyy ihmiselle ideat. Mika on se siemen, mistéa

syntyy ratkaisu ratkaistavaan ongelmaan? (Markkanen 1999, 147.)

Nékyva osa yrityksen identiteettia on sen visuaalinen identiteetti. Samoin kuin
kustannustehokkuus on yritykselle tyokalu ja kilpailuvaltti, on sitd my6s visuaalinen
identiteetti. Tall4 visuaalisella tydkalulla vaikutetaan yrityksen imagoon eli mielikuvaan
yrityksestd. Visuaalisen ilmeen tulee pohjautua yrityksen todelliseen identiteettiin,
muuten yrityskuvasta tulee sekava ja epaduskottava. Visuaalinen identiteetti viestii
yrityksesta usein abstrakteilla keinoilla, viesteihin siséltyy erivahvuisia ja -tasoisia
merkityksid. Sisaltéjen merkitys muuttuu myds viestinndn ja toiminnan kautta.
Esimerkiksi huono julkisuus tai asiakkaiden huonot kokemukset siirtyvat myos
visuaalisen ilmeen tulkintaan. (Pohjola 2003, 20.)

Kaikki se, mita yrityksesta tai tuotteesta silmin havaitaan, on osa visuaalista identiteettid
yrityksessa tai sen tuotteessa. Keskeisid visuaalisia elementteja perinteisesti ovat olleet
yritys- tai tuotetunnus, tunnusvéri ja typografia. Nama elementit ovat toimineet
perinteisesti visuaalisen yrityskuvan perusteena ja viestien l&hettdjana. Tunnuksen,
tunnusvarien, ja typografian kaytto ei kuitenkaan ole valttamatta riittava peruste luomaan
vahvaa yhtendisyytté eri materiaalien valille. Tdma ei kuitenkaan ole peruste sille, etteikd
néista elementeista voisi rakentaa erottuvaa ja persoonallista kokonaisuutta, jos elementit
pystyvat erottautumaan riittdvasti ymparistostdan. Kuitenkaan elementit eivat pysty
kattamaan kaikkia kohtaamisristeysten vaatimuksia. Esimerkiksi tuotemuotoilu,
pakkaukset, tilaisuudet, messut ja néyttelyt tai toimitilojen yleinen ilme vaativat muita
toimenpiteitd visuaalisen identiteetin maarittdmiseksi. (Pohjola 2003, 108.)
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Riippuen yrityksen viestintdvaatimuksista voidaan valita yritykselle perustellusti
yhteinen  tunnus ja yhtendinen vdrimaailma, joilla téytetddn yrityksen
viestintdvaatimukset. Integroidun viestinnan perusajatuksena on yrityksen vélittdmien
viestien ja mielikuvien koordinointi siten, ettd eri osa- ja toimialueet tukevat ja
vahvistavat toisiaan. T&han p&&stddn muun muassa selvittdmalld tavoitemielikuvan
paikkaansa pitavyytta. (Pohjola 2003, 108.)

Kun puhutaan viestinndn suunnittelusta, nousee esille viestinndn yhtendinen tyyli.
Tyylilla tarkoitetaan yrityksen valitsemaa visuaalista linjaa, jota yhteis0 toteuttaa
kaikessa viestinndssd. Juholin ja Loiri kayttdvat kirjassaan tasta linjasta nimitysta
“talotyyli”. Témén tavoite on luoda yritykselle omaleimainen, muista erottuva

visuaalinen linja. (Juholin & Loiri, 129.)



Pohjola méérittelee visuaalisen identiteetin suunnittelukehyksen seuraavalla tavalla:

/ Kulttuuri \

Kayttaytyminen
Arvomaailma
Trendit

/ Tarvetta vastaava \

visuaalinen viiteryhma
Trendit

Muoti

Viestit ja sisallot

Muoti
Taide

k Mediat /

/ Sovellukset/kanavat \

Sovellustenvisuaalinen
ilme
Tekniset vaatimukset
Rajoitukset
Kayttd
Kustannukset

\ J

A
A 4

Tyylit

- J

A A
A 4 A 4

/ Vastaanottaja \

Tarve

Arvot
Motiivit
Ostotilanne

!

™

\ Skeema j
7} A
\ 4 \ 4
/Visuaalinen konsepti\

Visuaalinen maailma

Konseptin kuvaus
Toistuvat visuaaliset

elementit

Tyyli

k Y A /
y v
/ Brandi/organisaatio \

"

/ Kilpailijoiden ilme \

Lupauksen ja viestinndn
sisallén erottavuus
Visuaalinen erottavuus
Yksittéisten elementtien
erottavuus

Keinojen erottavuus

\ J

A A
A 4 y

f Kilpailu \

Lupaus Mahdollisuudet
Persoona Uhat
Edut Vahvuudet
Hyodyt «> Heikkoudet
Ominaisuudet Erottavat tekijat
Arvot Erottumisen
Suhde mahdollisuudet
\ DN /
A A A A
\ 4 \ 4 \ 4 \ 4
Tulevaisuus Markkinoiden kehitys
Strategia Skenaariot
Visio Ennusteet

KUVIO 2. Visuaalisen identiteetin suunnittelukehys (Pohjola 2003, 117).
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3.2.2 Imago ja maine

> Ainoa totuus, mika meilla on, on mielikuvamme. Olemme siis illuusiokauppiaita.”
(Rope 2000, 175.)

Maine ja imago perustuvat eri lahtokohtiin. Imago on yrityksen kuvallinen, selkeésti
visuaalisuuteen perustuva kokonaisuus, kun taas maine on puolestaan yritysté arvottavien
kertomusten kokonaisuus. Imagon tarkoitus on vedota ihmisten mielikuvitukseen ja
saada jokin nayttdmaan hyvéltd. Imagon rakennus on siis 0sa mainontaa ja
markkinointiviestintdd. (Aula & Heinonen 2002, 50.)

Ihmisten mielikuvat yrityksesté ja sen imagosta rakentuvat yrityksesta itsestdén seka sen
tuotteista ja palveluista. Yrityksen luoma tiedostamaton tai tiedostettu identiteetti seka
vastaanottajien asenteet vaikuttavat mielikuvaan (yrityskuva). Yritys voi pyrkié
vaikuttamaan vastaanottajien asenteiden rakentumiseen tiedostetulla identiteetin
luomisella. Imagoon vaikuttaa lahetetyn viestin perillemenon lisaksi vastaanottajien
asenteet, luulot, muutokset kilpailuymparistossa ja yhteisossa seka viestien vaihtelevat
tulkinnat, jopa virheelliset tulkinnat (Kuvio 3.). (Pohjola 2003, 21-23.)

Késitelldkseen vastaanotettujen viestien tulvaa, ohjaa ihmisen havaintojen tekemisté
ennakointi. Tatd kutsutaan skeemaksi, joka rakentuu ihmisen havaintopsykologiassa
oppimisen ja kokemisen kautta. Yrityskuva on yrityksen viesteja ja toimintaa kohtaan
muodostettu ennakointi, skeema. Yrityskuvan ollessa negatiivinen, vie se viesteilta tehoa.
Positiivisen  yrityskuvan  omaavilla  yrityksilld  viestien  rakentaminen  on
helpompaa.(Pohjola 2003, 21-23.)

Syvéllad ihmisten mielissé@ olevien mallien tiedostaminen korostuu, jos Kkyseessd on
alhaisen mielenkiinnon tuotteesta, markkinoista tai tuotteet ovat hyvin samankaltaisia.
Esimerkiksi paivittdistavarakaupan maitopurkki. Tuotteiden ollessa samanhintaisia
valitaan tuttu tai viestinn&n kautta mieliin noussut vaihtoehto. Vaikka rationaalisten
ostosyiden merkitys on suuri, tuotantohyddykkeissa koettu laatu on olennainen osa
laatua. Useiden eri lahteiden mukaan mielikuvallisilla asioilla on kaikessa

paatoksenteossamme suuri rooli. (Pohjola 2003, 21-23.)
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Informaatio, tiedot

Asenteet,
ennakkoluulot

|mago Kokemukset

kuulopuheet, \

Havainnot

uskomukset

KUVIO 3. Yrityskuvan elementit (Pohjola 2003, 22).

Maine rakentuu tarinoista ja nditd tarinoita arvottavista maininnoista. Maineen
rakentaminen taytyy perustua todellisiin tarinoihin ja pohjautua todelliseen toimintaan.
Maine perustuu yrityksen todellisuuteen, vaikka sitd ei pystyta kasin koskettamaan.
Maine on mielikuva yrityksestd, jonka merkitys voi olla fyysistdkin todellisuutta
voimakkaampi. Onko mielikuvilla merkitystd? Eivatkd ne ole alistettuina tosiasioille
seka faktoille ja faktat upottavat usein tunnelatautuneet mielikuvat. Onkin helppoa
ajatella, ettd mielikuvat ovat vain heppoisia pilven hattaroita, todellisuuden mallinnuksia
ja esityksia. Nailla pilvilla ja malleilla ei ole merkitysta sille, miten ihmiset
todellisuudessa kéyttaytyvat. Nain ei kuitenkaan ole. Ihmisten mielissd syntyneet
ajatukset, mielikuvat ja mallit ovat oleellinen osa sitd prosessia, miten ihmiset
kayttaytyvat ja toimivat. Koska maine syntyy mielikuvaksi vastaanottajien paassa,

voidaan mainetta pyrkia rakentamaan. (Aula & Heinonen 2002, 32, 37.)

Yrityksen tavoitteena on siis saavuttaa positiivinen maine, joka helpottaa ja samalla
oikeuttaa yrityksen olemassaolon kohderyhmén silmissd. Tamé saavutettu tila on
yritykselle Kilpailuetu, joka erottaa sen muista Kilpailijoista. Yrityksen maineeseen
voidaan vaikuttaa, jolloin kyseessé on loppujen lopuksi vastaanottajien tietdmykseen ja
mielikuviin vaikuttamisesta. Jokainen vastaanottaja tulkitsee ja muodostaa itse asioita ja
antaa niille merkityksid, joten jokaisen yrityksen maine on ainutlaatuinen. Yrityksen
jokainen tyontekija on myds tarinankertoja, joka kertoo tarinoita yrityksestansa

kaytavilla, kokouksissa ja lounaalla. Yrityksen jokainen tydntekija on myo6s vastuussa
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yrityksen maineen rakentumisesta. Maine on yrityksesta kerrottujen tarinoiden summa,
joka arvottaa yrityksen. (Aula & Heinonen 2002, 32, 37.)

Yrityskuva ei ole pelk&stdan asiakkaiden ja muiden ulkoisten ryhmien havainto tai
mielipide. Lisaksi henkilokunta muodostaa yrityksen toiminnasta mielikuvan, viel&pa
tarkemman ja tdsmallisemman. Hyvan sisdisen ilmapiirin tilalla on suora yhteys ulkoisen

yrityskuvan syntymiseen. (lltanen 2000, 17.)

Sana maine on helppo ymmaértdd. On aika selvdd, mitd tarkoitetaan, jos jollakin
yritykselld tai ihmiselld on huono tai hyva maine. Nykysuomen sanakirja antaa sanalle

maine seuraavia maaritelmia: (Aula & Heinonen 2002, 35.)

- Arvosteleva maininta, lausunto, arvostelu

- Kerrottuna leviava tieto, kulkupuhe, huhu

- Toisten keskuudessa vallalla oleva kasitys, mielipide; ”nimi”
- Hyvéa maine, hyvé nimi, kunnia

(Sadeniemi 1996, 364.)

3.3 Visuaaliset elementit

All starts with the eye™ (Aristoteleen mietelause) (Schmitt & Simson 1997, 85).

Visuaalinen suunnittelu perustuu ihmisen havaintomekanismeihin: nakoon, aaneen,
tuntoon, makuun ja hajuun. Kuvan rakentumiseen liittyy useita eri tekijoita, jotka antavat
kuvalle sielun. Tekijoitd, jotka rakentavat visuaalisen esityksen, kutsutaan tassa
lopputydssa visuaalisiksi elementeiksi. Ihminen pystyy havaitsemaan ndmé elementit ja
poimimaan ne ylos visuaalisesta esityksesta. Kaikki elementit eivat ole yksiselitteisia ja
selkeitd. (Schmitt & Simonson 1997, 85-86.)

Viestinnélld eli kommunikaatiolla tarkoitetaan erilaisten viestien ja sanomien vaihtamista
ihmisten kesken erilaisten merkkijarjestelmien avulla. Merkkijarjestelmat ovat

viestintddn kaytettyja aanid, piirroksia, Kirjaimia, kosketuksia, séhkdvarahtelyja tai muita
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vastaavia arsykkeitd, joita ihminen vastaanottaa. Tdmé& johtaa jonkinlaiseen reaktioon.
(Padkkdnen 2000, 11.)

Kaikki tyylin peruselementit markkinointiestetiikan saralla ovat visuaalisia. Aristotele
sanoo mietelauseessaan All starts with the eye”. Tama mietelause toteutuu varsinkin
mietittdessd yrityksen tai brandin identiteettid. Tatd mietelausetta tukee tutkimukset,
joiden mukaan verrattaessa kuvia ja sanoja ihmiset muistavat kuvat paremmin vieléd
pitkankin ajan paasta. (Schmitt & Simonson 1997, 85-86.)

Schmitt ja Simonsonin mukaan keskeiset elementit ovat jaettuna eri aistien mukaan:

- ndko: vari, muoto, tekstityyppi
- aani: voimakkuus, taso, kesto
- tunto: materiaali, tekstuuri

- maku ja haju

(Schmitt & Simonson 1997, 86.)

Hyvé kuva voi kertoa enemman kuin tuhat sanaa, kun taas iskeva teksti voi olla kuvaakin
vaikuttavampi. Tama kahden tahon synteesi on kuvallista viestintdd. Tilanne ja aihe
madrittelevat kumpi on voittaja. Useimmiten viesti saadaan paremmin perille kuvan ja
tekstin yhteistyond. Kuva selittdd tekstid ja pdinvastoin. Kuvaviesti eldd vahvemmin,
koska se tavoittaa vastaanottajan paremmin kuin sanallinen viesti. Kuvan sanoma voi
aueta katsojalle yhdella vilkaisulla, eikd siihen tarvita kielitaitoa tai muita erityis-
osaamisia. Kuvaviesti voi tosin siséltdd merkityksid, jotka eivét aukea kaikille. Kuvat
voivat sisaltdd monia siséanrakennettuja viesteja ja merkityksia. (Juholin & Loiri 1998,
129.)

Kuva kiinnittdd huomiota, houkuttelee, orientoi lukijaa, helpottaa viestin perillemenoa,
tdydentdd tai savyttdd tekstisisaltod. Voidaan sanoa, ettd kuvalla on monia tehtavia
julkaisussa. Kuvan roolina voi olla tekstin tukeminen, pehmentdminen tai tekstin
sanoman muuttaminen, joskus jopa kumota tai mitatdida tekstin sisdltd. (Pesonen,
Tarvainen, 2001, 49.)
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Monilla yrityksilla ja yhteisoilla on oma visuaalinen linjansa. Se on ammattigraafikon,
suunnittelu- tai mainostoimiston juuri tdmén yhteison kayttoon suunniteltu ilme, jota
noudatetaan kaikessa sen viestinnassa. Visuaalinen linja ja "talotyyli” sisaltavat yleensa
tunnuksen, litkemerkin, logotyypin, tunnusvérit sekd typografian. (Pesonen, Tarvainen,
2001,334.)

Judith Bell ja Katie Ternus jakavat (Pohjola 2003, 122). muotoilun kahteen osaan:
muotoilun periaatteisiin ja muotoilun elementteihin. Edelld mainittu jako rakentuu

seuraavasti:

Muotoilun periaatteita ovat yhtendisyys, harmonia, toistaminen, tasapaino, rytmi,

kontrasti, painottaminen ja yllattdminen.

Muotoilun elementteja ovat vari, tekstuuri, suhde, suunta, koko, muoto, linja,

perakkéinen jarjestys ja jannite.

Edelld mainitussa jaossa esitetyt termit méaaritelld&n eri l&hteissa hiukan eri tavoin ja
nimin. Joihinkin termeihin on voitu siséllyttad useampi kokonaisuus ja termisté poikkeaa
toisistaan. Seuraavassa késittelen kuvan rakentumisen elementtejd, jotka vaikuttavat

visuaalisen ilmeen rakentumiseen.

3.3.1 Sommittelu

Sommittelu on kuvan tai mink& tahansa teoksen osien jarjestdmistda kuvan pinnalle.
Tavoitteena on saavuttaa halutunlainen esteettinen kokonaisuus, joka ilmentéa tasapainoa
ja liikettd. L&htokohtana on rajattu tila johon sommittelu laaditaan. Sommitellessaan
suunnittelijan on otettava huomioon sommitteluun vaikuttavat tekijat: otsikkotyyppi,
ingressi, kuvatekstit, leipétekstit, kuvat, varit, vierukset seka tyhja tila. Tehokas
sommitteluelementti on vari. Se on jopa tehokkaampi kuin muoto. Useimmat ihmiset
suhtautuvat vareihin tunteenomaisesti, mika tulisi ottaa huomioon véreja sommitellessa.
(Juholin & Loiri 1998, 68.)
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Erilaisten sovellusten suunnittelussa, esimerkiksi mainoksissa, voidaan sommittelulla
hallita eri elementtien suhteita ja keskindistd jarjestysta. Eri asioiden vélisid yhteyksia
voidaan luoda sommittelun avulla tai johdattaa katsojaa tietylld tavalla. Sommittelulla
voidaan painottaa asioita, luoda mielikuvia, esimerkiksi liikett4 tai jannitteita. Erilaisten
elementtien vélistd visuaalista rytmi& voidaan rakentaa eri sadnt6jen, ndkyméttomien
rakenteiden tai periaatteiden Kkautta, jotka luovat visuaalisille elementeille
rakentumispinnan. Sommittelun rakenteelle ei ole annettu yhté ainoaa tapaa rakentaa sitéa
vaan se voi perustua mitd moninaisiin rytmeihin, sdantdihin tai periaatteisiin.
Sommittelun rakenne voi perustua esimerkiksi kultaiseen leikkaukseen eli pinnan

optiseen painopisteeseen. (Pohjola 2003, 126.)

Sommittelulla voidaan ilmaista monenlaisia asioita: ohjata katseita, herattaa
mielenkiintoa valittdd tunnelmia. Pisteitd, viivoja, pintoja, volyymida ja véreja
jarjestamalla kuvapintaan syntyy liikettd ja rytmid, syvyyttd ja tilan tuntua seka
harmoniaa tai dramatiikkaa. Sommitteluun vaikuttaa kulttuurisidonnaiset koodit seka se,

miten ithminen hahmottaa ympérist6dén. (Pesonen, Tarvainen, 2001, 61.)

3.3.2 Suhde ja jarjestys

Visuaaliseen pinnan rakentumisen liittyy my6s suhde. Se liittyy elementtien
mittasuhteiden ja sijaintien valiseen vuorovaikutukseen. Visuaalisen suunnitellun
ldhtokohtana on pinta, johon elementit sijoitetaan. Pinta on tietyn kokoinen, joka asettaa
ehtoja visuaaliselle suunnittelulle. Suhteen rooli esimerkiksi julkaisun taitossa on tyhjén
pinnan ja taytettavien elementtien suhde. Saman ehdon asettaa kuvan tai tekstin suhde
paperin kokoon. Suhde voi myds liittyd eri kuva-aiheiden vélisiin suhteisiin. Visuaalinen
suunnittelija on halunnut tuoda esiin jotakin kuva-aiheideoista muuttamalla kuvien
valista suhdetta. Suhde voi liittyd kokoon, vériin, kontrastiin tai tyyliin. (Pohjola 2003,
126.)
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Jérjestyksen luomisen tarkoitus on sijoittaa elementit pinnalla johonkin jérjestykseen.
Jarjestykselld pyritddn ohjaamaan lukijan tai Kkatsojan Kkatsetta tietylla tavalla.
Jarjestykseen vaikuttaa ihmisen tapa katsoa sekd normaalilukemissuunta. Katse pyrkii

siirtymaan tasapainoakselia pitkin seuraavalla tavalla:

- vasemmalta oikealle

- ylh&alta alas

- isoista objekteista pieniin

- kirkkaista objekteista véhemman kirkkaisiin
- vareistd mustaan ja valkeaan

- epasaannollisistd muodoista sdanndllisiin

- liikkuvista paikalla oleviin

(Pohjola 2003, 127.)

3.3.3 Painottaminen ja yhtendisyys

Painottamisen tarkoitus on tuoda esille tarked kohde. Painottamisen keinoina voivat olla
muoto, sdvy, tekstuuri tai suhde. Painotuksen kayttotarkoitus on l&hinnd korostaa
haluttua kohdetta, jotta katse osuisi siihen ensin. Jos painotettavia kohteita on useita, voi
syntya sekavuutta ja haluttu viesti tai merkitys jaa talléin huomaamatta. Tyypillinen
esimerkki painottamisesta on suoramainonta. Suoramainonnassa on usein monia esille
yhtéaikaisesti nostettuja elementtejd, joissa hyodynnetddn ihmisen katsomistapaa. Esille
tuodaan useita tarkoin valittuja elementtejd, sanoja ja kehotuksia. Talla pyritd&dn saamaan
ihminen  tekemdan pdatdés hylk&&misestda tai syvemmastd perehtymisestd

suoramainokseen. (Pohjola 2003, 127.)

Katsoja pyrkii muodostamaan objekteista ehjid tai ymmérrettdvia kokonaisuuksia ja
liittad erilaiset ryhmaét loogisiksi kokonaisuuksiksi. Yhtendisyyden tarkoitus on jarjestaa
eri objektit rytmisesti niin, ettd ne muodostavat kokonaisuuden jota katsoja seuraa
tietyssa jarjestyksessé. Elementit kootaan joko yhtendiseksi tai ositetuksi elementiksi.
Elementtien yhteenkuuluvuutta korostetaan vareilld, laheisyydelld, muodolla tai
tekstuurilla. (Pohjola 2003, 127-128.)
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3.3.4 Tasapaino

Tasapainon mielikuva muodostuu kokonaisuuden perusteella. Tavoitteena on luoda
luotettava mielikuva esimerkiksi esitteeseen. Luotettavaan kuvaan voidaan paasta,
vaikka kokonaisuus ei olisikaan tasapainossa. Epétasapainossa oleva kokonaisuus voi
olla myds luotettava. Tasapainoa luodessa voidaan pyrkid joko tasapainoiseen tai
epatasapainoiseen lopputulokseen. Tasapaino voidaan luoda hyvéksikayttamalla
otsikoita, grafiikkaa, tai tyhjaa tilaa. Tasapainon luomiseen liittyy tavoitteeksi asetetun
mielikuvan saavuttaminen. Samalla tavalla mielikuvan saavuttaminen kuuluu muiden
visuaalisten elementtien kayttoon. Tavoiteltaessa vakaata ja turvallista mielikuvaa,
voidaan kdyttad harmonisia ja rauhallisia elementtejd, esimerkiksi esitteen kokonaisuutta
mietittdessé. (Pohjola 2003, 128.)

3.3.5 Logo

’Liiketunnukseen on ahdettu pieneen tilaan tydyhteisén koko identiteetti.”” (Aberg 2000,
135).

Seuraavassa kasitellaan yrityksen logoon liittyvia kaésitteitd ja logon rakentumiseen
vaikuttavia tekijoitd. Yrityksen logo rakentuu useimmiten logotyypistd ja tunnuksesta tai
niiden yhdistelmé&std. Ei ole olemassa yksiselitteistd kaavaa jonka perusteella syntyy
onnistunut logo. On vain olemassa erilaisia luovia prosesseja, joiden lopputuloksena

syntyy yrityksen identiteettia kuvaava logo. (Pohjola 2003, 128.)

Logo on yrityksen tunnus, joka viestii vastaanottajalle mielikuvia yrityksestd. Siit4
kuluttajat tunnistavat yrityksen muista Kilpailijoista. Logo antaa kuluttajalle aina
positiivisia tai negatiivisia mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista. Siksi logon tai merkin

muotoilun onnistuminen on yrityksille tarkedd. (Pohjola 2003, 128.)
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Kuvallista yritys- tai tuotetunnusta kutsutaan litkemerkiksi tai tunnukseksi (Kuvio 4.),
kun taas yrityksen tai tuotteen kirjoitusasu on logotyyppi (Kuvio 5.). Yritykset voivat
kayttaa pelkkaa logotyyppia, liikemerkkia tai logotyypin ja liikemerkin yhdistelmaa tai
néista syntyvié erilaisia ratkaisuja.(Kuvio 6.) (Pohjola 2003, 128)

A Kela

KUVIO 4. Kelan tunnus on kansanterveyden torni, jonka vieressa on yrityksen nimi.

(www.kela.fi)

m--real

KUVIO 5. M-realin logotyyppi on nimen muotoiluun perustuva tunniste ilman kuvallista

symbolia. (www.m-real.fi)

KUVIO 6. Eko-Kympin tunnus on yhdistelty logo kokonaisuus, jossa on logotyypin ja

tunnuksen yhdistelma.

Yritykset jotka kdyttdvat tunnuksenaan pelkk&a logotyyppid, voivat péastd yhdelld tai
kahdella painovarilla. Pelkka logotyyppi on avoimempi ja siséltdéd enemman peitellympia
viittauksia yrityksen toimialasta, kuin mielikuvituksellisempi tunnus. Logotyyppi eli
yrityksen Kirjoitusasu on useasti yrityksilla olemassa jo lakiin saadetyn perusteen takia.
(Pohjola 2003, 128.)
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Kun suunnitellaan logo, joka muodostuu yrityksen nimen kirjaimista tai koko nimestd, on
syytd kiinnittdd huomio logon esitettavyyteen. Tietyt Kirjaintyypit vaikuttavat logon
luonteeseen. Esimerkiksi kulmikkaat Kkirjaimet, kuten K, M, R, V, W, ja X vievit
tunnuksen persoonaa kovemmaksi kuin pehmeat kirjaimet B, C, D, P, S. Kirjainten
tulkinnassa on huomioitava myos kirjainten lausuttavuus ja artikulointi. Kirjanmerkeista
muodostuvan logon pituus vaikuttaa sen nékyvyyteen. Suhteellisen pitkdn logon
sijoittuminen eri materiaaleihin tuottaa ongelmia. Pitkaa logoa joudutaan luonnollisesti
pienentdmddn, jotta se voitaisiin suhteuttaa tuotettaviin yritysmateriaaleihin ja
julkaisuihin. Pitkastd nimestd tulee lyhenteitd véistamattd viimeistddn arkikielessa.
Manfred Gotta  sanoo hyvien merkkien muodostuvan luovuudesta,
markkinointitietoudesta, tuotemerkkitietoudesta ja intuitiosta. Nimipaatokset ovat hanen

mukaansa tunnepééatoksia. (Pohjola 2003, 134.)

On mahdotonta antaa yksiselitteistd vastausta, milloin yrityksellda kannatta olla
liilkemerkki. Kuitenkin monella asialla voidaan perustella liikemerkin kayttéa. Pelkan
logotyypin kayttoon taytyy valmistautua perusteellisemmin, koska logon muotoilun ja
sen sovellettavuus asettaa suuria vaatimuksia . (Pohjola 2003, 127.)

Seuraavassa Pohjola vertailee Mollerupin ajatuksia  logotyypistd ja tunnuksesta.
Mollerupin mielestd on olemassa kolme vaihtoehtoa logon suunnittelemiseksi.
Ensimmadisessd vaihtoehdossa logotyyppi rakentuu olemassa olevista kirjainmerkeista.
Tassé vaihtoehdossa kirjainmerkkejd kaytetddn yhdessa yrityksen tunnuksen kanssa.
Toisessa  vaihtoehdossa muutetaan olemassa olevaa  kirjasintyyppida, jolla
kokonaisvaikutelmaa parannetaan ja muutetaan halutunlaiseksi. Kolmannessa
vaihtoehdossa, muotoillaan logotyyppi erikseen tarkoitukseen sopivaksi. (Pohjola 2003,
128.)

Mollerupin mielesta tunnuksessa on kaksi eri tasoa. Ensimmaéinen on sanomasisallon taso
ja toinen on visuaalisen muodon taso. Sanomasisélté eli abstrakti luo halutunlaista
mielikuvaa tunnuksesta. Mielikuvien muodostuminen tapahtuu myo6s ilman yhteytta
muuhun viestintddn tai toimintaan. Abstraktitunnus eldd ja synnyttad itsendisesti
mielikuvia vastaanottajien mielissa. Taméntyyppisen tunnuksen kehittyminen tapahtuu
myo6s koko ajan muun viestinnén ja toiminnan kautta. Vaikka tunnus eldé osittain omaa

elamad, voidaan sen synnyttdmiin mielikuviin vaikuttaa. Abstraktin tunnuksen eduksi
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voidaan katsoa se, ettéd sen alle voidaan tuoda helposti uusia tuotteita, jopa tuoteperheita.
Tama perustuu siihen, ettei tunnus selvasti viittaa mihink&én tunnistettavaan, joka loisi
selvia mielleyhtymié vastaanottajassa. Abstraktin tunnuksen etuna on sen kyky kestaa

aikaa paremmin kuin vahvasti visuaalinen tunnus. (Pohjola 2003, 130.)

Visuaalisen muodon eli esittdvyyden tasoon vaikuttaa yrityksen tai organisaation
toiminnan siséltd. Lisaksi tédhdn tasoon vaikuttaa tuotteen sisdltd, organisaation
toiminnan rajaus sekd ndkemys yrityksen toiminnasta. Jos kyseessa on yritys, jonka
toimiala on kapea tai se on erikoistunut vain tietyn toimialueen hallintaan, on mahdollista
kéyttdd tunnusta selkednd viestivdna elementtind. Tama& on hyvd huomioida
suunniteltaessa pienen yrityksen tunnusta. Lahtokohtana suunnittelussa on yrityksen
ydinviestin ymmartdminen. Viestin pitdd tukea yrityksen ydin brandia eli erottavaa ja
pysyvaa viestid. Jos viesti ei erottu kilpailijoista, eli se on samankaltainen, vaarana on
aiheen helppo kopiointi. Jotta paastaisiin persoonalliseen ja erottuvaan tunnukseen, on
valtettava yrityksen toimialan tai tuotealueen ympérille rakentuvia esittavia tunnuksia.
(Pohjola 2003, 130.)

Kirjainmerkit ovat luonteeltaan suorasukaisia ja loogisia. Yritykset, joilla on
liilkemerkkinéd pelkk& kirjainmerkki, eivat ehk&d ole parhaimpia ilmaisemaan yrityksen
visioita. Kirjainmerkkien kayttd perustuu antiikin monogrammeihin, joita kaytettiin

dekoratiivisessa, omistajasta kertovasta kaytosta. (Pohjola 2003, 132.)

Kuvitukselliset merkit ilmaisevat paremmin, kuka on merkin takana. Merkit selvittavét
paremmin yrityksen identiteetin. Tdma ei aina ole yritykselle etu. Kuvitteelliset merkit
ovat herkkid, kuvaavien merkkien tapaan. Ne ovat myos alttiita sekéd positiiviselle ettd
negatiiviselle vaikuttamiselle. Té&llainen merkki sopii parhaiten brandin olemuksen
ilmaisemiseen. Kuitenkin kuvitteelliset merkit ovat herkkid muutokselle. Tast4
esimerkkind on Arlan pieni punainen lehmd, joka muutettiin sanamerkiksi. (Pohjola
2003, 132.)

Sanamerkkien etuna on turvallisuus. Etenkin yritykset, joilla on lyhyt nimi tai lyhennetty
nimi, kayttavat sanamerkkiin perustuvaa liikemerkkia. Monet yritykset valitsevat juuri
tallaisen merkin, vélttddkseen muiden visuaalisten tunnuskuvien virheellisista

tulkinnoista johtuvaa erimielisyyttd. Tassd nousee esille graafisen suunnittelun merkitys.



24
Pienella persoonallisuutta esille tuovalla muotoilulla saadaan merkkiin positiivista
lisdvaikutusta. Monet maailman laajuiset yhtiét kayttdvat muotoiltuja sanamerkkeja,
esimerkiksi IBM, HP, GM, VW. (Pohjola 2003, 132.)

Abstrakteihin merkkeihin liittyy véhemman tulkinnallisia mielikuvia kuin kuvitteellisiin
merkkeihin tai sanamerkkeihin. Abstraktit merkit ovat ryhmané yleensa tehottomampia
kuin sanamerkit tai kuvitteelliset merkit. Naistd seikoista johtuu, ettd abstrakteja
merkkeja ei liitetd yritykseen tai brandiin. Abstraktien merkkien kohdalla joudutaankin
panostamaan enemman markkinointiin. Talléin abstraktien merkkien tunnetuksi
tekeminen vie enemman aikaa luodakseen paikkansa kuluttajien mielissa kuin esittavat

merkit.

Mollerup erottaa seuraavassa eri tunnustyyppeja:

symbolinen kuvamerkki

- kuvamerkki ilman symboliikkaa

- symbolinen yhdistelmamerkki

- yhdistelmémerkki ilman symboliikkaa
- kirjainmerkki ilmansymboliikkaa

- symbolinen KkirjainmerkKi

- liséksi logotyypin eri variaatiot.
(Pohjola 2003, 130.)

Perusteet sille, miksi on lahdetty hakemaan juuri tietynlaista ratkaisua on hankala sanoa.

Mollerup esittéd asian ratkaisemiseksi seuraavanlaisen tarkistuslistan:

- Uudistammeko nykyista liikemerkkiamme?

- Teemmekd kokonaan uuden liikemerkin?

- Onko meilld useita liikemerkkeja, jotka olisi syyté yhtenaistaa?

- Pitaisikd liikemerkki olla kirjainmerkki, kuvamerkki wvai niiden
yhdistelméa?

- Misté merkin pitaisi antaa tietoa?

- Minkalaiseen kayttoon litkkemerkin pitéisi soveltua?

- Miké on katseluetéisyys?
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- Pitad&ko tunnuksen toimia ylosalaisin tai molemmilta puolilta eli pitdadko
merkin olla symmetrinen seka pysty- ettd vaaka-akselin suhteen?
- Aiotaanko liikemerkkia kayttdd ajoneuvossa eli pitadkd se voida
k&antéa peilikuvaksi?
- Kaytetddnko merkkié kaarevilla pinnoilla? (Pohjola 2003, 130-131.)

3.3.6 Vari

”Olisiko ajateltavissa, etté joku nakisi mustana kaiken sen, mink& néemme valkoisena ja
painvastoin?” Ludwig Wittgenstein: Huomautuksia vareistd. (Juholin & Loiri 1998,
108).

Valo on varin ominaisuus. Pime&ssa ei pystytd ndkemé&an varej, silla véarien kokemiselle
valo on ehdoton edellytys. Valon mé&arasta ja laadusta riippuu, minkalaisena koetaan
ympariston varit. Auringosta lahteva tasainen séteily kohtaa maan eri vuorokauden
aikoina eri suunnasta. Tasta johtuu, ettd aamulla ja illalla vérit nayttavat erilaisilta kuin
paivalla. (Rihlama 1997, 8-9.)

Nékoaistimus syntyy, kun valo valaisee katselukohteen. Seuraavaksi valo heijastuu
katselijan silmaan muodostaen sen verkkokalvolle yldsalaisin olevan kuvan
katselukohteesta. Impulssien kautta kuva siirtyy aivokuoreen, jossa ajatustoiminta

synnyttéd katselukohteesta saadun nakgdaistimuksen. (Rihlama 1997, 8-9.)

Vérien nakeminen johtuu valon eri aallon pituuksista, esimerkiksi keltaisuus tulee itse
asiassa pinnasta heijastuvasta valon aallonpituudesta. Pinnan tai esineen varisavy riippuu
myo6s sithen osuvasta valon laadusta. Kyseessa voi olla keinovalo tai auringonvalo.
Savyyn vaikuttaa myos se onko aurinkoinen tai pilvinen paiva. (Juholin & Loiri 1998,
108.)
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KUVIO 7. Auringonvalo hajoaa spetriksi. (Itten 1989,15.)

Jos auringonvalo johdetaan prisman eli pyramidin muotoisen lasin lapi, valo hajoaa
spektriksi eli sateenkaaren vareihin. Varit sijoittuvat aina samaan jarjestykseen
aallonpituuden mukaan. Spektrissd on kaikki muut paavérit paitsi purppura.(Kuvio 7.).
Kun spektri jarjestetddn ympyranmuotoon, syntyy variympyrd. Ympyrassa asettuvat
vastavarit vastakkain: keltainen-sininen ja punainen-vihred. Variympyrd jaetaan

perinteisesti kahtia kylmaan ja lampimé&an puoliskoon.(Kuvio 8.). (Juholin & Loiri 1998,
110; Itten 1989, 15)
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KUVIO 8. Kaksitoistaosainen variympyra. (Itten 1989, 30).

Kaksitoistaosaisen variympyrédn keskelld on kolmesta paavérista (primaarivarit)
muodostuva kolmio. Kolmion ympérille muodostuu kuusikulmio, jossa p&&véreista
muodostuu sekundé&arivarit. On olemassa kolme paavaria, keltainen, sininen ja punainen,
joita yhdistamalla saadaan muut varit (Kuvio 8.). Vériopissa on neljé erilaista varien
yhdistamistapaa Additiivinen yhdistdminen, Substraktiivinen sekoittuminen, Optinen

yhdistyminen ja Diffuusissa sekoittuminen. ( Rihlama 1997, 72.)

Tasséd lopputyossd kasittelladn kahta yhdistamistapaa, additiivinen ilmid ja

subtraktiivinen sekoittuminen, jotka esittavét vérien yhdistymisté havainnollisimmin.

Additiivisessa yhdistymisessd kuvataan véri yhdistamalla valoja, (valoa lisatédan) (Kuvio

9.). Additiivisessa ilmidssa varit muodostuvat valon priméaéarivérien: punaisen (R), sinisen
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(G) ja vihredan (B), (RGB) sekoitussuhteista. Tatd ilmittd kaytetd&dn esimerkiksi
televisioissa, monitoreissa ja ympardivassa luonnossa. (Brusatin 1996, 120;

www.kolumbus.fi.)

Subtraktiivisessa sekoittumisessa yhdistetdan vériaineet keskendén, (valoa vahennetéan)
(Kuvio 10). Téassa ilmidssa yhdistetddn sekund&éarivérit: syaani (C) magenta (M) ja
keltainen (Y). Teoriassa ndma kolme varid yhdistettdessd syntyy musta, mutta
kéytdnnossé tuloksena on likaisen harmaata tai ruskeaa, Tamén vuoksi on lisattdva
mukaan hieman mustaa (K) vérid. Subtraktiivista (CMKY) sekoittumista kéytetadén

printtimediassa véarin muodostukseen. (Brusatin 1996, 120; www.kolumbus.fi.)

KUVIO 9. Additiivisessa variympyrassa, valkoiselle taustalle heijastetaan punainen (R),

sininen (G) ja vihre& (B) valo. (www.jcdecaux.fi/suunnittelu/varijarjestelmat.jsp)

®e -0

KUVIO 10. Subtraktiivisessa variympyrassa, sekoitetaan keltainen (), magenta (M) ja

syaanin (C) ja musta (K). (www.jcdecaux.fi/suunnittelu/varijarjestelmat.jsp)



29
Kulttuureissa Véreille on annettu paljon erilaisia merkityksia:(Liite 1.). Ollaan kateudesta
vihreitd, siniset ajatukset, punaiset posket ja naurava suu, suru soittaa mustin
koskettimin. Véreilla on psykologisia vaikutuksia mielialaan ja tydtehoon, vaikkakin
tasté ei ole yhtenevdisia tutkimustuloksia. Aggressiivisia vankeja on yritetty rauhoittaa
vaaleanpunaisilla selleill4 ja vanhuksia on yritetty piristdd kirkkaankeltaisilla verhoilla.
Vaikka varien vaikutukset eivat ole yksioikoisia, on graafiselle suunnittelijalle tai

muotoilijalle tarked tuntea vérioppia. (Raninen & Rautio 2002, 230.)

3.3.7 Typografia

”Typografia on Kirjoittamista teollisesti muotoilluilla kirjaimilla. Kirjaimet elavat omaa
elamaansa, joka sinun taytyy vain |0ytdd.” lehtori Ritva Leinonen, Lahden
Muotoiluinstituutti (Raninen & Rautio 2002, 221).

Typografialla tarkoitetaan laajasti méaéariteltyna verkko- ja/tai printtijulkaisun graafista
ulkoasua. Siihen sisaltyy kirjainten valinta ja muotoilu. Onnistunutta typografiaa on
helppo lukea. Tekstin osat: leipateksti, otsikot, véliotsikot, kuvatekstit ja kainalojutut on
helposti erotettavissa lehden tai esitteen sivuilta. Graafista suunnittelua kutsutaan joskus
my0s kuvalliseksi viestinnéksi tai visuaaliseksi kommunikaatioksi, mik& kuvaa tyon

kommunikatiivista luonnetta. (Raninen & Rautio 2002, 221.)

Typografia on sitd, minka ymmarramme lukemattakin. Julkaisun savy, tunnelma ja tyyli
viestii typografian kautta. Typografiset ratkaisut kertovat lukijalle, kenelta viesti on,
millainen se on ja kenelle se on tarkoitettu. Tekstin sanomaa voidaan tukea, vahvistaa ja
savyttda typografialla tai jopa kumota tuotetun tekstin sisaltd kokonaan. (Pesonen,
Tarvainen, 2001,18.)

Typografian tavoitteena on luettavuuden saavuttaminen. Luettavuuden arvostus on
vaihdellut historian kuluessa, mutta nykyaan luettavuus on typografian péatavoite. Pinta,
jolta teksti luetaan vaikuttaa vahvasti luettavuuteen. Esimerkiksi tietokoneen ndytolla
staattisen muodon liséksi tulee mukaan liikkuvuus ja skaalattavuus. (Raninen & Rautio
2002, 221.)
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Tekstin typografisista ominaisuuksista on paatettava seuraavaa:

- kirjasimen tyyppi ja koko

- sanan merkkivéli (harva-tihed)

- rivin pituus (palstan leveys) ja sanojen vali

- kappaleen rivivali, sisennys ja palstan muotoilu
- palstan véli. (Raninen & Rautio 2002, 221.)

Typografia ja kuvat tukevat toisiaan. Tekstin yhteydessé olevat kuvat voivat olla joskus
heikkolaatuisia tai puutteellisia. Silloin typografialla voidaan korvata kuva tai jopa siirtaa
huomio siité pois. (Raninen & Rautio 2002, 221.)

3.3.8 Fontit

Olemassa olevien fonttien méard on valtava ja normaalin tekstin latomiseen loytyy
tuhansia erilaisia kirjasintyyppeja eli fontteja. Fonttien valiset erot tuntuvat pienilta,
mutta niiden tiedostamisen auttaa loytdmaan tarkoituksenmukaisen typografian.
Esimerkiksi liian juhlallisen fontin k&yttdminen hampurilaisravintolan seindmainoksessa

olisi sama kuin ylipukeutuisi juhliin.(Lukkarila 2001, 74.)

Fontit jaetaan erilaisiin luokkiin, mutta ei ole olemassa yhtd maailmanlaajuista jaottelu
tai nime&missysteemid. Fonttityypit voidaan jakaa historiallisen taustan tai muotonsa
mukaan. Yleisesti k&ytetty jako tapahtuu karkeasti muodon mukaan aktiivat
(paatteelliset) ja groteskit (paatteettomat)(Kuvio 11.). Lisdksi kirjaimet voidaan jakaa

suuraakkosiin (versaali) ja pienaakkosiin (gemena). (Pesonen, Tarvainen, 2001,28.)

aktiiva Garamond

New Century Schoolbook

Times New Roman
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groteski Arial Narrow
Century Gothic

Helvetica

KUVIO 11. Esimerkit aktiiva ja groteski fonttityypeista.

Groteskit eli paatteettémat fontit yleistyivat vasta 1900-luvun alussa, mutta aktiivan
juuret kirjateksteissé yltavat 1400-luvulle saakka. Syy tahén suureen ikderoon perustuu
mielipiteeseen, jonka mukaan padtteellistd aktiivaa on helpompi lukea kuin groteskia.
Ajan kuluessa ihmisten uskotaan tottuneen lukemaan enemmén péaatteellistd teksti
lukemiseen enemmaén. Nykyaén ei kuitenkaan ole aina selvad onko fonttityyppi aktiiva
vai groteski. Fonttityyppien yhdistelemiselld on saavutettu lukija ystavallisia
fonttityyppeja. (Lukkarila 2001, 74.)

Pitkissé leipateksteissa on perinteisesti suosittu aktiivoja. Aktiiva-kirjainten etuna
pidetddn Kirjainten erottuvuutta toisistaan, paatteet ohjaavat silmad ja auttavat lukijaa
pysymaan rivilla.  Groteskit ovat parhaimmillaan lyhyissd, korostettavissa
kokonaisuuksissa, otsikoissa, kuvateksteisséd ja taulukoissa. Kun tekstipalstat ovat
kapeita, toimii groteski myos leipatekstissa. (Pesonen, Tarvainen, 2001,34.)

Pitkissa teksteissa suositaan pienaakkosia. Niiden Kirjaimet poikkeavat toisistaan
enemman kuin suuraakkoset ja ne ovat helppolukuisia ja miellyttavat silmaa enemman.
Versaalin kéyttd on paikallaan esimerkiksi otsikoissa. Versaalin kayton vaarana on, etté
esimerkiksi sahkopostiviestinndssé suuraakkosia on totuttu pitdimaén huutamisena. Sama

tunnelma voi valittyd myos painetussa viestinnassa. (Pesonen, Tarvainen, 2001,34.)
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4. GRAAFINEN OHJEISTUS

Kainuun jatehuollon kuntayhtymén, Eko-Kympin, graafinen ohjeitus syntyi sen tarpeesta
saada yhtendinen visuaalinen ilme. Talla tavalla viestinndllinen ulkoasu nayttaa
yhdenmukaisemmalta ulospéin. Yhtendiselld visuaalisella linjalla vahvistetaan Eko-
Kympin ilmettd ja tunnettuutta Kainuussa. Eko-Kymppi haluaa tarjota ndin parempia
palveluja kainuulaisille sek& paremman kanavan vaikuttaa yhteiseen ympéristoémme.

Tassé luvussa esitellddn Eko-Kympin graafinen ohjeistus.

Kainuun jatehuollon kuntayhtymén, Eko-Kympin, visuaalinen ilme noudattaa yhtenaista
linjaa. Visuaalinen ilme on raikas, ilmava, vakava ja luottamusta heréttdva. Graafisen
ohjeistuksen suunnittelun merkittavimpéanéd lahtokohtana oli Eko-Kympin luonne
viranomaisorganisaationa. Tama seikka ilmenee hillittynd ja vakavana Eko-Kympin
visuaalisessa ilmeessd. Graafisessa ohjeistuksen suunnittelussa on huomioitu myds
visuaalisen ilmeen kayttoika, joka nékyy esimerkiksi fonttien ja vérien valinnassa.
Visuaalinen ilme on rakennettu yksikertaisista ja selkeistd elementeistd, joka helpottaa

visuaalisen ilmeen kehittdmisen myds jatkossa.
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4.1 Saatesanat

Saatesanat

Hyvi Lukija

Eko-Kymppi on tismentidnyt toimintatapojaan
ja ulkoista asuaan.

Kainuun jitehuollon kuntayhtymin Eko-Kymp-
pin viestinnillinen ulkoasu niyttidi yhden-
mukaisemmalta ulospdin. Yhteniisella visu-
aalisella linjalla vahvistetaan Eko-Kympin
ilmettd ja tunnettuutta Kainuussa.

Visuaalisen ilmeen yhdenmukaistuminen paran-
taa ulkoista viestintédi ja selkeyttid Eko-Kympin
vhteniisti roolia vastuulisena toimijana koko
Kainuussa. Siksi Eko-Kymppi haluaa viestii
arvoistaan ja tavoitteistaan. Eko-Kymppi tarjoaa
entistd parempia palveluja kainuulaisille seki
paremman kanavan vaikuttaa yhteiseen ympiiris-
toon.

Tissd on Eko-Kympin uusi graafinen ohjeisto,
joka on laadittu vahvistamaan ja tukemaan siti
mielikuvaa, jonka Kainuun jitehuollon kunta-
yhtymi, Eko-Kymppi haluaa viestid ympérilleen.

Kiytd tdtd ohjeistoa viestinniissisi ja osaltasi
rakennat kuvaa yhteisen ympéariston ja asiak-
kaan hyviksi toimivasta yhteisost.
Eko-Kymppi

Kainuun jiatehuollon kuntayhtyma
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4.2 Liikemerkki

Liikemerkki

Liikemerkki muodostuu tunnuksen (vihrei lehti)
ja logotyypin yhdistelméstd (Eko-Kymppi).

Virallista litkemerkkid kdytetdidn ainoastaan tis-
sd ohjeistuksessa annettujen ohjeiden ja suositus-
ten mukaan. Liikemerkkii voidan kiyttidd joko
vérillisend tai mustavalkeana.

Liikemerkkid kiytetiidin aina viriohjeiden mukaisesti,
ei koskaan kokonaan tai osittain sdvytettyni. Liike-
merkin viralliset virit perustuvat emyk virimiari-
tykseen.

Kun litkemerkkid kidytetddn virillisella tai tum-
memmalla viripohjalla (esimerkiksi kuvan p#illd),
lisdtddn tunnuksen alle peittéivd harmaa

(oc om oy 29k) viaripohja.
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4.3 Liikemerkin varit

Liikemerkin varit

80C 9M 100Y 1K

50C 9M 100Y OK

49C OM 100Y 0K

49C OM 100Y OK

Eko-Kympin liikemerkki rakentuu vihrein eri si-
vyisti. Liikemerkin tarkkaa virinmiiritysti on
vaikea madrittdd virisdvyjen runsaudesta johtuen.

Téssid on kuitenkin esitetty joitakin pddkohtia ja
niiden sivyméi#rityksid. Miiritysten perusteella
voidaan seurata painotydssi virien sdilymista
oikeanlaisina.

Virinmaédarityksesid on kiiytetty C (cyan) M (magneta)
Y (vellow) K (black) varimaaritysta. Varit koostuvat
neljdn eri viarin suhteesta, joista kukin on

ilmoitettu prosenttimiarisini (0-100%) osuuksina
kokonaisviérista.
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Liikemerkin varit

0C OM 0OY 47K

0C OM 0Y 14K

0C OM 0Y 22K

0C OM 0Y 20K

Eko-Kympin liikemerkki harmaana. Titid voidaan
kdyttdd mustavalkeissa sovelluksissa ja julkais-
suissa. Varinmédritys perustuu CMYK:n.
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4.4 Liikemerkin suoja-alue, minimikoko

Litkemerkki suoja-alue ja minimikoko

Suoja-alueeksi kutsutaan aluetta, jo ka
jitetddn tyhjiksi litketunnuksen
ympirille.

Eko-Kympin liiketunnuksen suoja-alue
rajoittuu sen ddriviivoihin. Liiketun-
nusta tekstin yhteydessi kiytettiessi
teksti el saa peittda litketunnusta.

Liiketunnuksen minimikokoa méiri-
teltdessd, sddntoni on litketunnuksen
silmédmaédrdinen erotettavuus.

Liikemerkin kiytostd luopumista
kannattaa harkita silloin kun, liike-
merkki ei erotu painettavasta sovel-
luksesta ja lilkemerkin visuaalinen
viesti ei toteudu.
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4.5 Typografia

Typografia

Eko-kympin viestinnissi kiiytetidin vhteniisti typografiaa
seuraavaan tapaan.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAA®
abcdefghijkimnopqrstuvwxyzaas
0123456789

Arial

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz8ao
0123456789

Tahoma

Nikyvissi tekstielementeissa,
kuten kansissa, otsikoissa, il-
moituksien otsikoissa ja ing-
resseissd suositellaan kiytet-
tiviksi seuraavia fontteja:
Arial ja Tahoma
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Typografia

Eko-kympin viestinndssd kdytetddn yhtendistd typografiaa
alla olevaan tapaan.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaas
0123456789

Book Antigua

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaio
0123456789

Garamond

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao

0123456789

Georgia

Pitkissi leipiteksteissd, mm.
kirjeissd, muistioissa
suositellaan kitettdviksi
seuraavia fontteja: Book
Antiqua 12 pt, Georgia 12 pt,
Garamond 12 pt
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4.6 Graafinen ilme

Graafinen ilme

‘pddwhy-oqe mmm
u’ldd-l&\lvowwmm'-unl
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Jukka Oikarinen

Managing Director

@

1/4

1/2

1/4

1/6

5/6

Eko-Kymppin graafinen ilme
rakentuu harmaan ja valkean
vidrielementin suhteesta.
Graafisissa sovelluksissa tois-
tuu myos Eko-Kympin liike-
merkki (vihrei lehti).

Tassa ohjeistuksessa on mié-
ritelty harmaan ja valkean viri-
elementin suhde. Suhteet on
esitetty murtolukuina ohessa
olevalla tavalla

(kdyntikortti).

Kirjekuoressa virielementtien
suhteet on esitetty oheisella
tavalla.

Harmaan virielementin péille
sijoitetu Eko-Kympin liikemerkin
koko on noin puolet harmaan
elementin leveydesti. Liike-
merkki sijoitettaan keskitetysti.
Liikemerkin ympérille on va-
rattava yhtd suuri tila suhteessa
reunoihin.

10
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4.7 Kayntikortti

Kayntikortti

90 mm X 50mm

Kéiyntikortti on jaettu kahteen
elementtiin. Vasemmalla on
harmaa pystypalkki, jossa on
henkilékohtaiset yhteystiedot.
Kdyntikortin vasemmassa laidas-
sa on nimi ja titteli.

Fontti: Book Antiqua
Pistekoko:nimi 12pt,

£ FIEasE

7 rEsg

il sgelist

b ?5': £ias Jukka Oikarinen
éi S3ezess

22 553_ § toimitusjohtaja

=2 o

. z

I

3 2 o,
2 =

= 3 mwu

titteli 10pt
Fontti: Arial bold
Pistekoko: 6pt
1/3 2/3

'§§ §§‘-'_= 5 Jukka Oikarinen
5 mEoatRE
ié ;55' 3 Managing Director
:

3

2

=

.

10} KoKy (edI21UNIN JUIOF NnUlEX

Viri: oc om oy ok

Vari: oc om oy 29k

Kédyntikortin 2. puoli on englan-
ninkielinen.

Eko-Kymppi liiketunnuksen
vihredlehti on 10mm x 10mm
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Kayntikortti

Eko-Kympin henkildstén kdyntikortit.

Vasemmalla etupuoli suomeksi ja oikealla englanniksi.

Jukka Oikarinen

toimitusjohtaja

Eero Piirainen

ympiristépaallikks

®.

Sari Komulainen

jateneuvoja-tiedottaja

®.

Jukka Oikarinen

Managing Director

@

Eero Piirainen

Enviroment Manager

®.

Sari Komulainen

Information Officer

®.

12
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Kayntikortti

Arja Korolainen
Office Secretary

Kalnuu Joint Municipal Authority for
.na..ud-;- Managemant

arfa.koralainan@ako-k 1.0
E_m.-t_owe.xgavt £l LAk

m

Arja Korolainen
toimistosihteeri

Kal
Eko-Kymppl
Varas Gtﬁ‘“— 2
87100 Kajannl
uh. 08-636 611
. 08- 636 614

ey
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4.8 Lomake ja kuori

1/1
1/1

Lomake ja kuori

_______ Fontti: Arial
Pistekoko: g pt

1/6 5/6

1/4 1/4

Kirjekuoressa litkemerkki vasemmassa yldnurkassa ja on sijoitettu
harmaan virielementin péille. Kirjekuoren osioteikkunan sijoittuessa
litkkemerkin piille, sijoitetaan liikemerkki vasempaan alakulmaan oheisella
tavalla. Yhteystiedot kuoren etupuolella alhaalla keskitettyni.

14
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Lomake ja kuori

————— Fontti: Arial
Pistekoko: 8pt

ajaanie Puh. (D8] £36 B11s Fasui (4] 38 614 3
18 Kaiowuin O 876003243887
-

Lomakepohjassa liikemerkki alaosassa oikealla yhteystiedot.
Virillisessid yhteystiedot harmaalla ja mustavalkeassa
mustalla. Keskitetty vasemmalle.

15
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4.9

PowerPoint

Power Point

Kainuun jatehuollon kuntayhtyma

Eko-Kymppi

Lorem ipsum dolor sit amet

Amet, consectetuer a dipiscing

®.

Lorem Ipsum
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
- adipiscing elit, sed diem nonummy nibh euismod
Volutpat ut lacreet quis
-Tincitund ut lacreet dolore magna aliguam erat
Ut wisisi enim ad minim veniam, quis

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer

®.

Lorem ipsum

Lorem ipsum dolor

sit amet, Consectetuer
a adipiscing elit, se
deim nonummy nibh
euismod

Tincidunt ut lacreet
dolor sit Doloremagna
aliguam erat

®.

Tehdessdsi Power Point -esityksia

tai kalvoja kidytetddn valmiita template
pohjia.PowerPoint -esitykset
tulostetaan valkoiselle paperille

Aloitussivu

Nimi, Kainuun jitehuollon kunta-
yvhtymi ja tarvittaessa Eko-Kymppi.
Teksi keskitetty. Aloitussivulle voi
myds lisdtd esimerkiksi esityksen
aiheen, pidivimiirin tai lyhyen
johdannon. Esityksen aloittava ja
lopettava sivu ovat samanlaiset.

Tekstisivut

Asian luettavuuden ja selkeyden
vuoksi, jaottele teksti ja kiytd
PowerPointin tarjoamia luette-
lomerkkeja

Kuva
Kuvan ja tekstin kidytossd nouda-

tetaan samoja periaatteista kuin
tekstisivun luomisessa.

16
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4.10 Opastepalat

Opastepalat

Otsikko

Jatekerdyspisteisiin esille tulevat opastetaulut
koostuvat (leveys 450mm x korkeus 400mm)
opastepaloista.

Jatelajikkean tunnusvari on esitetty kierrétysnuoli
symbolissa. Symboli on vasemmassa ylareunassa
ja symbolin on halkaisija puolet harmaan palkin
leveydesta.

Vasemmassa reunassa harmaa varipalkki.
(leveys 1/5 opastepalan leveydesta)
Liiketunnus op palan oikeassa alakul :
(oikealta 25mm, alhaalta 20mm) jonka korkeus
40mm

Opastepalan fontti: Arial tai Tahoma

Kuvien ja tekstin kdytéssa on pyrittdva selkeyteen

®.

Vieressi esimerkki ongelmajit-
teen opastepalasta

Jos opaste palaan tekstille ja
kuville varattu tila (valkoinen
virielementti) kily pieneksi,
voidaan valkoista virielement-
tid venyttdd oikealta tai alhaalta.

1/5 4/5
Opastepaloista muo-
dostuva opastetaulu
L L B L - .
= I voidaan rakentaa kier-
i ritys -nuolellisista ja
-nuolettomista paloista.
L2 w L5
(&3 (4] (4 [a)
" L 5 L B
[ [t = [ « [ -
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Kierratys kuvion varit

Seuraavssa Eko-Kympin lajiteltavien jitejakeiden tunnusvirit. Tunnusvirit
esitetddn kierratystunnuksen muodossa. Tunnusta kiytetiin Aluekeriys-
pisteiden yhteydessi olevassa opastaulussa. Tunnuksia voidaan mys kiyttii,
Power-Point pohjissa, ilmoituksissa ja eri julkaisu sovelluksissa.

PEPEPR P,

Kaatopaikalle vietava

sekajate
Harmaa
11,5C OM 0Y 65K

Kerdyspaperi
Vihrea
76C OM 91Y OK

Biojéte
Ruskea
0C 56M 100Y 60K

Kerayskuitu
Sininen
100C 43M 0Y 0K

(N
e

P,

Lasi ja metalli
Valkoinen
0C OM 0Y 0K

Muovijate
Keltainen
0C 8,5M 94Y 0K

Palavajate
Oranssi
0C 42M 100Y OK

Ongelmajate
Punainen
0C 91M 87Y 0K

18
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4.11 llmoituspohjat

Ohessa esimerkki ilmoituspohjasta (2 palstaa x 100pmm).
Sitd voidaan kiyttidd virillisend tai mustavalkeana.

lImoituspohjat

[Imoitukseen voidan liittda kuva.

2 X100 pmm

1/5

1/5

Lorem ipsum dolor
sit amet

Lorem ipsum dolor
sit amet, consetetur
sadipscing

elitr, sed diam nonumy
eirmod tempor invidunt ut
labore et dolore magna
aliquyam erat, sed diam
voluptua.

At vero eos et accusam
et justo duo dolores et ea
rebum. Stet clita kasd
gubergren, no sea
takimata sanctus est
Lorem ipsum dolor sit

www.eko-kymppi.fi

4/5

Kainuun jatehucllon kuntayhtyma Lorem ipsum dolor sit amet,
consetetur sadipscing elitr, sed diam nonumy eirmod tempor invidunt
ut labore et dolore magna aliquyam erat, sed diam voluptua.

KENTTAINSINOORIA

KENTTAINSINOORIN TEHTAVIIN KUULUY

Kainuun jitehuollon kuntayhtymi Lorem ipsum dolor sit amet,
consetetur sadipscing elitr, sed diam nonumy eirmod tempor
invidunt ut labore et dolore magna aliguyam erat, sed diam
voluptua,

UUDELLA KENTTAINSINOORILLAMME ON:

Kainuun jitehuollon kuntayhtymi Lorem ipsum dolor sit amet,
consetetur sadipscing elitr, sed diam nonumy eirmod tempor
invidunt ut labore et dolore magna aliquyam erat, sed diam
voluptua.

Kainuun jitehuollon kuntayhtyma Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur

sadipscing elit, sed diam nonumy cirmod tempor invidunt ut labare et
dalore magna aliguyam erat, sed diam voluptua.

4/5

Pédotsikko.
Viri: Musta
Fontti: Book Antigua

Ingressi
Fontti: Book Antigua tai
Arial

Leipiteksti
Fontti: Arial

IImoituksessa, kuva
sijoitetaan tekstin vasem-
malle puolelle.

Yhteystietona voidaan
kdyttidi tarvittaessa vain
www-osoitetta.

Ingressi. Fontti: Arial

Pidotsikko.
Fontti: Arial

Viliotsikko. Fontti: Arial
Leipiteksti. Fontti:Book
Antigua

19
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5. POHDINTA JAJOHTOPAATOKSET

Taman opinndytetyon tuloksena syntyi Eko-Kympin graafinen ohjeistus, jonka
visuaalista linjaa tarkastellaan tdsséd osuudessa. Graafinen ohjeistus antaa tydkalut ja
ohjeet Eko-Kympin graafisten sovellusten tekemiseen. Eko-Kympin graafinen ilme on
rakennettu yrityksen todelliseen luonteeseen pohjautuen. Kokonaisuudesta on luotu
ilmava, raikas sek&d samalla asiallinen ja luottamusta herattavd ilme. Graafisen
ohjeistuksen tarkoitus on toimia pitkddn Eko-Kympin tyovélineend visuaalisen
yrityskuvan hallinnassa. Eko-Kympin graafisen ilmeen suunnittelussa on huomioitu
varien yhteensopivuus sekd vaérillisissa ettd mustavalkoisissa sovelluksissa. Graafisen
ohjeen soveltaminen on helppoa, koska Eko-Kympin graafinen ilme on selked ja
rakentuu helposti ymmarrettavistd elementeistd. Tehty ohjeistus on muodoltaan suppea ja
tukee graafisen ohjeistuksen pitk&aikaista kayttdd. Se ei sido liikaa, vaan antaa Eko-
Kympille mahdollisuuden kehittédé ilmettadn myos tulevaisuuden haasteet huomioiden ja
oman visuaalisen ilmeen sdilyttden. Graafisesta ohjeistuksesta loytyvat tydvalineet

rakentaa hyva perusta yhtenaiselle visuaaliselle ilmeelle.

Graafisen ohjeistuksen suunnittelussa oli kaksi lahtokohtaa: Eko-Kympin kohderyhma
(45 000 kainuulaista) ja Eko-Kympin lahettdamé viesti kainuulaisille. Talla viestilla Eko-
Kymppi vélittdd ympadristoon kuvan omista arvoistaan ja asenteistaan, joita ovat
ympaériston suojelu, luotettavuus, pitkajanteisyys ja madratietoinen toiminta ympariston
hyvéksi yhdessé kainuulaisten kanssa. Eko-Kympin visuaalinen ilme perustuu muun
muassa tdhan kainuulaisille l&hetettyyn viestiin. Visuaalisen ilmeen suunnittelulle

kohdistui haasteita, koska Eko-Kymppi on viranomaisorganisaatio, jonka olemassaolo ja
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velvollisuudet perustuvat lakiin. Téstd syystd Eko-Kympin visuaalinen ilme ei voi
rakentua keveddn, raikedén tai huolettomaan ilmeeseen. Néin ei mydskdan saavutettaisi
luotettavaa kuvaa Eko-Kympista. Toisena tarkeané haasteena nahdaan Eko-Kympin tuore
asema maakunnallisena yrityksend. Eko-Kympin tdytyy vakiinnuttaa asemansa
Kainuussa ja saavuttaa hyvaksytty asema asiakkaiden silmissa. Lisaksi Eko-Kymppi
kehittyy ja kasvaa voimakkaasti ja tulee koskettamaan paivittdin suurta joukkoa Kainuun
kotitalouksia. Jotta tdma vakiintunut asema saavutettaisiin, on yhtendisella visuaalisella

ilmeell& trke& merkitys.

Eko-Kympin graafisessa ohjeistuksessa toistuvat samat varit, visuaaliset elementit ja
tunnukset. Eko-Kympin védrimaailma rakentuu péaédasiassa harmaan ja valkean
véarielementtien valisestd suhteesta. Nama viralliset padvarit (harmaa ja valkea) luovat
kuvan tasapainoisesta, pysyvéstd, luotettavasta ja muuttumattomasta Eko-Kympista.

Tama vaikutelma kuvaa paaméaratietoista ja tarkoituksen mukaista toimintaa.

Vérit ovat visuaalisten elementtien yksi tdrkeimmistd tekijOistd. Tastd syysté
suunnittelussa kiinnitettiin erityinen huomio vérien valintaan. Eko-Kympin virallinen
varimaailma rakentuu kahdesta pdadvarista (harmaa ja valkea), liikemerkin véreistd
(vihred) ja jatelajikkeiden tunnusvareistd (harmaa, vihred, ruskea, sininen, valkoinen,
keltainen, oranssi ja punainen). Kaksi virallista paavaria valittiin luomaan rauhallista
neutraalia ilmettd. Padvarit yhdistettynd liitkemerkin vériin luotiin Eko-Kympin virallinen

varimaailma.

Harmaan ja valkean vérielementin kayttd ei ollut sattumaa. Peruste ndiden
varielementtien k&yttoon 10ytyy Eko-Kympin asiakasryhman koosta ja luonteesta.
Neutraalit varit eivat ole mielenkiintoisia, mutta niiden kdyttd on turvallista. Kun
kyseessda on suuri asiakaskunta (45 000), on hyva vélttdd varejd, jotka &rsyttavat.
Neutraalien vérien etuina on myds ajattomuus, varmuus ja toimivuus yhdessa muiden
varien kanssa. Harmaan varin valitseminen yhdeksi viralliseksi vériksi mahdollistaa sen
yhdistdmisen vaivattomasti melkein kaikkien muiden vérien kanssa sek& helpottaa
mustavalkeiden sovellusten tekemisen. Tamé on etu graafisen sovellusten suunnittelussa

ja kaytossa.



54
Harmaan ja valkean vérielementin yhdistelmé& luo sellaisenaan kuvan tylsésta ja samaa
rataa polkevasta ilmeestd. Kahden varielementin suhteeseen liséttiin Eko-Kympin
liiketunnus (vihrea lehti), joka muuttaa ndiden elementtien suhteen. Tamé kolmas
varielementti luo raikkaan ja ajattoman tunnelman kirkkaana véripisteend. Vihred vari
tdydentdd syntynyttd kokonaisuutta ja antaa loppusilauksen luotettavalle ja raikkaalle

varimaailmalle.

Eko-Kympin liikemerkki (vihred lehti) séilytettiin ennallaan graafisen ohjeistuksen
suunnittelussa. Vanha liikemerkki on ollut kdytdssé jo muutaman vuoden ja nain ollen on
tullut tutuksi kainuulaisille. Tatd olemassa olevaa etua paéatettiin kayttdd hyvaksi.
Liikemerkin uusiminen olisi voinut hdmmenté&é kainuulaisia ja Eko-Kympin tunnettuus
olisi karsinyt. Uuden liikemerkin lanseeraus olisi vaatinut myo6s ylimaaraisia

markkinointiponnistuksia, jotka nahtiin tassé vaiheessa suuremmiksi kuin saavutettu etu.

Fonttien valinnassa noudatettiin myds samaa ajatusta Eko-Kympin graafisen ilmeen
yhtendisyydestd ja ajattomuudesta. Fontit ovat laajasti kaytettyja sellaisia
kirjasintyyppeja, jotka asiakkaat tuntevat tutuiksi, turvallisiksi ja asiallisiksi. Fontteja
valittaessa huomioitiin  my6s fonttien monipuolinen kayttd erilaisissa graafisissa
sovelluksissa. Liséksi huomiota kiinnitettiin fonttien luettavuuteen, ajattomuuteen,

yhteensopivuuteen muiden valittujen fonttien ja visuaalisten elementtien kanssa.

Eko-Kympin typografinen ilme koostuu kahdesta groteskista ja kolmesta aktiivasta
fonttityypistd. Esimerkiksi otsikoissa, ilmoitusten otsikoissa ja ingresseissd kaytetdan
Arialia ja Tahomaa, jotka ovat groteskeja fontteja. Namé on valittu Eko-Kympin
graafiseen ohjeistukseen, koska ne ovat tunnelmaltaan ajattomia fontteja. Groteskin
fontin ajattomuutta hyoddynnetddn esimerkiksi opaste paloissa. Ne sijoitetaan
opastetauluksi aluekerdyspisteiden yhteyteen. Groteskien fonttien ajattomuus suojaa
opaste paloja ajan hampaalta ja pidentaa niiden kayttoikéa. Aktiiva fonttityyppi ei toimisi
tdmén tyyppisessa sovelluksessa ulkoisen asunsa ja asiakirjamaisuutensa vuoksi. Eko-
Kympin graafiseen ohjeistuksen leipéteksteihin valittiin aktiivat fontit, koska ne ovat
helpommin luettavissa kuin groteskit. Eko-Kympin aktiivoina fontteina toimivat Book
Antigua, Garamond ja Georgia. Nama fontit valittiin, koska ne ovat yleisesti kédytettyja

asiakirjoissa, kuten jo aiemmin on mainittu fonttien yhteydessa.
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Sommittelussa sijoitettiin eri visuaaliset elementit ilmavasti ja pelkistden. Liian tiivis
sommittelu olisi luonut sekavan ilmeen Eko-Kympille. Painottuminen ja yhtendisyys
rakentuvat harmaan ja valkean vérielementtien valiseen suhteeseen. Graafinen ilme
painottuu vasemmalla olevaan harmaaseen vérielementtiin, mutta muodostaa kuitenkin
yhdessé oikealla olevan valkean vérielementin kanssa tasapainon ja luo vasemmalta
oikealle rakentuvan jarjestyksen. Ohjeistuksen kdytdssda on huomioitu graafisten
sovellusten kokovaihtelut. Harmaan ja valkoisen varielementtien vélinen suhde,
esimerkiksi kirjekuorissa, on ilmoitettu murtolukuina. Murtolukujen kéyttd helpottaa
graafisen ohjeistuksen perussovellusten skaalausta. N&in alkuperdinen graafinen sovellus
voidaan muuttaa helposti eri kokoluokkaan ilman erillistd millimetreihin perustuvaa
kokomaaritysta. Nain esimerkiksi lehti-ilmoituksien laadinta helpottuu. Talldin voidaan
ilmoittaa ainoastaan harmaan ja valkoisen elementtien suhde murtolukuina, harmaan ja
valkean varin CMYK koodi, kéytettdvat fontit, sekd liikemerkin koko ja sijainti

murtolukuina.

Tulevaisuudessa Kainuun jatehuollon kuntayhtyma, Eko-Kymppi, pystyy rakentamaan
www-sivut pohjautuen tdssd opinndytety6ssd suunniteltuun graafiseen ohjeistukseen.
Talla tavoin Eko-Kymppi voi kehittad edelleen omaa “talotyylidan”. Graafinen ohjeistus
antaa myos mahdollisuuden laajentaa Eko-Kympin yleiseen graafiseen ilmeeseen
perustuvia tuotteita, kuten esimerkiksi ty0asuja, lahjatavaroita, mainosteippauksia ja
muita kohteita, joissa ollaan tekemisissd Eko-Kympin visuaalisen viestinndn kanssa.
Mielenkiintoista olisi tutkia jatkosssa, miten tdmé graafinen ohjeistus on toiminut ja onko
silld saavutettu odotettuja tuloksia eli miten se on vaikuttanut Eko-Kympin profiiliin.
Jotta tatd voisi tutkia, olisi selvitettdvd Eko-Kympin lahetetyn yrityskuvan (profiilin) ja

muodostuneen yrityskuvan (imagon) eroa.
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tunneperainen |objektiivinen psykologinen fysiologinen fyysinen uskonnollisuus maailmallinen
ajatustoimintaa armollisuus,
dynaaminen, kiihottava, heikkous,
rakkaus, rikos, hermostuttava, lammittava, toiminnallisuus, |lahimmaisen
PUNAINEN |synti tuli, veri lAmmittava mielta kiihottava [silmiinpistava vitaalisuus rakkaus, rakkaus |rakkaus pysahtyminen, tulipalo
ruoansulatusta
appelsiini edistava,
hehku, auringonlasku, [kiihottava, loistoa |tunteita rauhattomuus tai
ORANSSI  [verenkuohu tuli antava kiihottava silmiinpistava arsyttavyys kuumat osat
hermoja, nakoéa
dynaaminen ja tarmoa
henkimaailmaan |teréastava, voi oppi, mahti, tieto,
KELTAINEN [iloisuus auringonvalo liittyva rauhiottaa silmiinpistéava iloisuus voima, saastavaisyys vaara
lepo, levollisuus,
rauhoittava, totuus,
tasapainottava, |hypnoottinen, uskollisuus,
luonto, tuoreus, lievittava, karsivallisyys, uudesti toivo,
VIHREA vahingollisuus _|vihannuus turmiollinen rauhoittava silmiinpistéava levottomus syntyminen pahansuopuus apu
ilmavuus, keveys,
lapikuultavuus,
avaruus, rakastettavuus, |levollisuus, levollisuus, kuolemattomuus,
SININEN kuulakkuus taivas, vesi selkeys, viileys rauhoittava silm&é lepuuttava rauhallisuus viisaus, alykkyys |tiede, viisaus huomio
helakkuus,
hienous,
komeus, levollisuus, kunnioittavuus
PURPPURA |salaperaisyys |kukat raskasmielisyys |tyynnyttava mukautumaton tyytyvaisyys arvokkuus arvokkuus
raskasmielisyys, [katumus,
VIOLETTI arvokkuus suru |ametisti, kukat |viileys tyynnyttava huonosti havaittava surullisuus parannus, toivo katumus,parannus
kohtuullisuus,
kirkkaus, puhtaus, hyve, puhtaus,
uskonyhteys, vaatimattomuus, siisteys, hyve, puhtaus, siveys, siisteys,
VALKOINEN |vihkiminen kukat valoisuus tyhjyys valaiseva vaatimattomuus __|siveys, viattomuus |viattomuus viitoitus
murhe, huono
MUSTA salaperéisyys |kuolema, yo suru lepo hamara, pimeys mielikuvitus loppu viimeinen  |kuolema, suru ikdankuin pohja

TAULUKKO 1.Seuraavassa Seppo Rihlaman kirjassa Maurice Deriberen kokoama taulukko varien symboliikasta.
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