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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia visuaalista viestintdd seka siihen vaikuttavia tekijoita
pk-yrityksen nakoékulmasta. Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona suunnitteilla olevalle majoi-
tuspalvelua tarjoavalle yritykselle.

Tyon viitekehys perustui visuaalisen viestinnan ammattilaisten julkaisuihin. Opinnéytetyd oli
toiminnallinen, jonka lopputulemana oli logotyypin ja liikemerkin suunnitteleminen ja graafi-
sen ohjeistuksen laatiminen kyseiselle yritykselle viitekehyksesta nousseita faktoja hyddyn-
taen.

Tarkeimpia viitekehyksesta nousseita tuloksia oli visuaalisen viestinnan suunnittelun merki-
tys markkinointiviestinnan kannalta. Yrityksen yhtenevainen visuaalinen viestinté ja selkeat
tunnistetekijat kasvattavat kokonaisviestinnan tehoa. Visuaalisen viestinndn suunnittelulla
pystyttiin luomaan yritykselle persoonallinen imago ja erottautumaan kilpailijoista. Visuaali-
sen viestinn&n keinoin voidaan vaikuttaa katsojan alitajuntaan ja rakentaa tietoisesti yrityk-
sen imagoa tavoiteltuun suuntaan.
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The aim of the present thesis was to examine visual communication and the factors that
influence it from the viewpoint of a small or medium sized enterprise. This thesis was com-
missioned by a start-up company, providing accommodation services.

The frame of reference for the thesis consisted of publications and material on visual com-
munication. This thesis focused on designing the logotype and logo for the company and
making use of the facts learned in the frame of reference to create graphic guidelines for the
company.

One of the most important conclusions was the significance of designing visual communica-
tion from the marketing communications point of view. The company's congruent visual com-
munication and clear identification factors increase the effectiveness of the overall commu-
nications. Personal image and standing out from the competitors can be achieved by de-
signing visual communication. Visual communication can affect the observers’ subconscious
and help in the systematic building of the company's image to the desired direction.

Keywords Visual communication, logotype, logo, marketing communi-
cations, company’s image
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1 Johdanto

Elamme yhteiskunnassa, jossa trendit vaihtuvat tiuhaan ja yritykset joutuvat kilpailemaan
kuluttajien huomiosta. llman selke&éa keinoa erottautua kilpailijoistaan ja jaada kuluttajien

mieliin, yritykset katoavat massaan.

Yksi vahva erottautumiskeino on visuaalisen viestinnan suunnittelu. Visuaalinen viestinta
ei ole pelk&stdan kuvallista ilmaisua. Se on visuaalisen viestinnan kokonaisuus, joka
vaatii ymmarrysta organisaation eri prosesseista. Sen peruselementteja ovat muun mu-
assa yrityksen nimi, logo, typografia, varit, kotisivut sekd yrityksen arvot. Visuaalinen
viestintd kertoo yrityksen identiteetista ja se on osa yrityksen strategista johtamista.
(Kuutsa 2014.)

Visuaalisella viestinnalla pyritdan vahvistamaan yhtenaista mielikuvaa yrityksesta, tois-
tamalla samoja elementteja eri viestintdkanavissa. Visualinen viestinta on yritysidenti-
teetin luomista, jolla halutaan luoda visuaalista tunnettavuutta yritykselle. Yritysidenti-
teetti kulminoituu usein tunnuksen (logotyypin ja likemerkin), typografian ja varien maa-
rittelyyn. (Pohjola 2003, 13.) Yrityksen viestinn&n nékyva osa on usein kotisivujen, mai-
nosmateriaalien, esitteiden tai henkilékohtaisen kayntikortin muodossa. Pk-yrityksilla

tama viestinta on usein hajanaista ja sekavaa. (Arokyla 2004, 105.)

Opintojeni aikana olen huomannut, kuinka tarkeaa visuaalisen viestinn&n suunnittelu on
yrityksen kokonaisviestinnan suunnittelussa, mutta kuinka vahan yritykset kiinnittavat sii-
hen huomioita. Visuaalisilla tavoilla ihmisiin vaikuttaminen on tehokkaampaa kuin kirjal-
lisella tai suusanallisella. Visuaalisilla tavoilla pystytédén vaikuttamaan kuluttajaan myos
alitajuisesti. Inmisen silmat nakevat ja aivot rekisteréivat asioita, joita emme valttamatta
edes ymmarra. Yksi kuva tai logo voi kertoa yrityksesta paljon enemman kuin mainos-
lause. Se voi nostaa yrityksen kaikkien mieliin tai se voi, pahimmassa tapauksessa, tu-

hota yrityksen maineen taysin.

Tama opinnaytetyd keskittyy yhteen pk-yritysten viestinnan nakyvaan osaan, logotyypin
ja likemerkin suunnitteluun. Viitekehykseni olen rajannut koskemaan visuaalista viestin-
taa yleisella tasolla seka logotyypin ja likemerkin suunnitteluun vaikuttavia tekijoita. Py-

rin tuomaan esille sellaisia asiantuntijoiden eniten mainitsemia muuttujia, joihin heidén



mielestaan tulee kiinnittda huomiota logotyypin ja likemerkin suunnittelussa. Opinnayte-
tydssa keskityn niihin komponentteihin, joilla saadaan luotua selked, tiivis ja tehokas

graafinen ohjeistus suunnitteilla olevan pk-yrityksen tarpeisiin.

Visuaalinen viestinta pitaa sisallaédn paljon muitakin muuttujia, kuten yrityksen henkilos-
ton vaatetuksen, julkisivun tai varsinaisten internet sivujen suunnittelun. Nama tekijat
olen kuitenkin rajannut pois opinnaytetydstani. Viitekehyksen aineistona toimii englan-
nin- ja suomenkielinen ammattikirjallisuus visuaalisen viestinnan alalta. Tulen myos hyo-

dyntamaan visuaalisen viestinndn ammattilaisten internetjulkaisuja ja -sivustoja.

Opinnaytetyoni on toiminnallinen ja koostuu alun teoriaosuudesta, jossa kerron visuaali-
sesta viestinnasta yleisella tasolla, kooten yhteen alan ammattilaisten ajatuksia ja néke-
myksid. Toiminnallisessa osuudessa kerron logotyypin ja likemerkin suunnittelun pro-
sessista heijastellen viitekehyksen 16ydoksia. Lopuksi kokoan selkedan ja tiiviin graafisen
ohjeistuksen toimeksiantoyritykselle viitekehyksesta nousseiden huomioiden ja toimin-
nallisessa osuudessa tekemieni ratkaisujen pohjalta. Graafinen ohjeistus toimii esimerk-
kin& siitd millainen pk-yrityksen graafinen ohjeistus voisi olla, ja mita se voisi pitaa sisal-

laan.

Graafinen ohjeistus pitaa sisallaan yrityksen logotyypin ja likemerkin, varillisenéd ja mus-
tavalkoisena seka tiedot miten sita tulee kayttéad. Ohjeistuksessa maaritetdan yrityksen
varit ja typografia, joita yrityksen tulee kayttda viestinnassaan. Lisaksi siita l16ytyvat esi-

merkit sahkdisista asiakirjamalleista seka esimerkki kayntikortista.

Opinnaytetydssani keskityn Suomeen, koska toimeksiantoyritykseni on suomalainen
perheyritys, joka sijaitsee Helsingin tuntumassa lahelld lentokenttaé. Yritys tarjoaa Bed
& Breakfast majoitusta omakotitalon ylakerrassa ja on segmentoinut asiakkaikseen suo-
malaiset, paakaupunkiseudulla lomailijat, jotka haluavat nauttia historiallisesta miljodsta
ja padkaupunkiseudun palveluista. Koska toimeksiantoyritys on pieni, keskityn paaasi-

assa pienten yritysten resurssien puitteissa oleviin seikkoihin.

Visuaalisuus niin viestinnasséa, kuin muillakin elaman osa-alueilla, ovat aina kiinnosta-
neet minua. Aikaisemmissa koulutuksissani ja tydpaikoissani visuaalisuus on ollut kan-
tavana voimana. Tassa opinnaytetydssa haluankin vahvistaa visuaalista osaamistani

viestinnan valineena ja toisaalta myods hyodyntaa aikaisemmin oppimaani. Tavoitteenani



on toteuttaa suunnitteilla olevalle yritykselle logo, jossa yhdistyvét logotyyppi ja liike-
merkki seka laatia heidan tarpeisiinsa sopivan graafisen ohjeistuksen. Nain yrityksen
viestintd on alusta lahtien yhtenevaa ja hallittua. Yritys pystyy luomaan persoonallisen
imagon, jonka avulla he voivat nostaa tunnettavuuttaan seka erottautua kilpailijoistaan.
Opinnaytetydstani on apua kaikille visuaalisen viestinnan suunnittelusta kiinnostuneille,

seka yritystddn vasta suunnitteleville.

2 Visuaalinen viestinta

2.1 Keskeisimmat termit

Brandi eli yrityskuva pitaa siséllaén niin sanottuja lisdarvotekij6ita, esimerkiksi asiakas-
uskollisuuden ja hyvéksi koetun laadun, joiden avulla siitéd luodaan halutumpi ja erikoi-
sempi (Juholin 2013, 236-237). Brandit ovat monimutkaisia, epaselvia, liukkaita ja puo-
liksi konkreettisia, puoliksi virtuaalisia (Bullmore 2001). Brandilla pystytdan luomaan ta-
varamerkki, joka antaa persoonan ja identiteetin yritykselle tai jollekin sen tuotteelle (Loiri
& Juholin 1998, 131).

Design managementilla tarkoitetaan yrityskuvan suunnittelun johtamista. Pk-yrityksissa
se pitaa sisallaan yhtenaisen yrityskuvan rakentamisen ja perusliiketoiminnan ymmarta-
misen. Visuaalisen viestinta on osa design managementia ja se on yksi merkittavimmista

erottautumisen keinoista pk-yrityksilla. (Jaskari 2004, 11-13.)

Graafinen ohjeistus tai talotyyli on eraanlainen visuaalinen manuaali yrityksen viestin-
nasta. Se pitaé sisalladn muun muassa logotyypin (logon), vérit, typografian ja likemer-
kin. Ohjeistuksen tarkoitus on selventad, ohjeistaa ja yhdenmukaistaa yrityksen visuaa-
lista identiteettid henkildkunnalle, asiakkaille ja sidosryhmille. Se kertoo muun muassa,
miten logotyyppid ja likemerkkia kaytetaan eri tilanteissa esimerkiksi yrityksen ulkoi-
sessa viestinndssa: sédhkoisissa kirjepohjissa tai esitteissa. (Arokyla 2004, 105; Berg-
strom 2009, 270; Juholin 2013, 466; Klippi 2004, 120.) Se on yrityksen valitsema visu-
aalinen linja, joka heijastelee yrityksen arvoja ja identiteettia. Talotyyli ja graafinen oh-
jeistus on eraénlainen persoonan visualisointi, jolla yritys viestii itsestaan. (Loiri & Juholin
1998, 129-130.)



Identiteetti koostuu yrityksen perusarvoista, milld tarkoitetaan yrityksen mielikuvaa itses-
taan. Visuaalinen identiteetti on nékyvin osa yrityksen identiteettid, ja silla pyritaan vai-

kuttamaan imagoon. (Pohjola 2003, 20.)

Imagolla viitataan visuaalisuuteen ja kuviin, joiden pohjalta katsoja muodostaa oman
mielikuvan yrityksesta (Juholin 2013, 229). Yrityksen imago on aina vastaanottajan luo-

man mielikuvan varassa ja perustuu tdman luuloihin ja asenteisiin (Jaskari 2004,14).

Kirjaintyypit ovat yhteisnimitys tietyn tyyppisille kirjainleikkauksille. Kirjainleikkaukset
muodostavat yhtenevien piirteidensa perusteella tietyn nakoisia kirjaintyyleja. Tallainen
luokittelu auttaa ymmartamaan paremmin, mita vaikutelmaa tyylilla haetaan seka kirjain-
muotojen kehityskaarta. (Itkonen 2012, 27, 179; Typografia 2015a.) Kirjaintyypit koostu-
vat Kirjaimista, numeroista ja erikoismerkeistd. Naiden ulkon&on suunnittelu on keskei-
sessa roolissa typografian suunnittelussa. Kirjaintyypeilla luodaan tietyn nakéinen Kirjoi-

tusasu, jossa kirjaimet ovat tydvaline. (Felici 2012, 49.)

Liikemerkki on yrityksen logotyyppia taydentava visuaalinen eli kuvallinen osa, jota voi
kayttda yksin tai logotyypin yhteydessa (Bergstrém 2009, 272; Juholin 2013, 468; Poh-
jola 2003, 128). Lilkemerkin tarkein tehtdva on mieleenpainuvuus, jolla yritys pyrkii erot-

tautumaan kilpailijoistaan (Siukosaari 2002, 58-59).

Sana logo on lyhenne sanasta logotyyppi, jolla tarkoitetaan brandin graafista esitysmuo-
toa eli graafista kirjoitusasua (Budelmann & Kim & Wozniak 2010, 7; Siukosaari 2002,
58). Logo juontaa juurensa Kreikan sanasta "logos”, joka tarkoittaa puhetta. Logo ei ole
kuitenkaan brandi vaan yksityiskohtainen tapa ilmaista brandi kuvien, merkkien, fontin
sekd ideogrammien avulla. (Chevalier & Mazzalovo 2004, 31-32.) Ideogrammit ovat
yleensa kielesta riippumattomia kasitemerkkeja. Naita ovat esimerkiksi karttojen symbo-
lit ja matemaattiset symbolit seka likennemerkit. (Pienehkd sivistyssanakirja.) Logo-
tyyppi on yrityksen tai tuotteen nimen vakiintunut kirjoitustapa, jota kaytetdén yhdessa
kuvallisen tunnisteen kanssa (Bergstrom 2009, 271; Pohjola 2003, 128).

Typografia on alun perin ollut osa painotuotteen eli painetun tekstin valmistamista, jossa
teksti toistetaan ennakkoon valmistetuilla kirjaimilla. Tahan on sisaltynyt muun muassa
fontin valinta ja ladonta seka kokonaisuuden muotoilu. (Itkonen 2012, 11; Juholin 2013,

476; Pohjola 2003, 144.) Typografian keskeisimpia osia ovat kirjaintyypin valinta ja



sommittelu seka naiden kaytto (ltkonen 2012, 11; Pohjola 2003 144-145). Typografialla
voidaan luoda tietynlainen visuaalinen ilme kirjoitetulle tekstille, miké& edesauttaa viestin
ymmartamista (Typografia 2015b). Typografia on kirjoitetun tekstin visuaalinen osa (Fe-
lici 2012, ix).

2.2 Visuaalinen viestinté viitekehyksessa

Visuaalinen viestinta on osa yrityksen markkinointiviestintdéd. Se on yksi yrityksen kilpai-
lukeinoista, jolla halutaan tietoisesti vaikuttaa vastaanottajiin ja viestia néaille yrityksesta
sen palveluista tai tuotteista. Nain pyritdan kasvattamaan kysyntaa ja saamaan esimer-
kiksi sijoittajia sijoittamaan yritykseen tai potentiaalisia asiakkaita ostamaan palveluita tai
tuotteita yritykseltd. Markkinointiviestintd on yksi markkinointimixin neljasta P:sta eli
markkinoinnin kilpailukeinoista. (Nieminen 2004, 19, 21; Vuokko 2003, 12, 17-19, 22—
23.)

Markkinointimixilla tarkoitetaan oikean tuotteen esille tuomista oikeaan aikaan oikealla
hinnalla. Nelja P:ta suunniteltiin aikoinaan auttamaan tuotteita myyvia yrityksia markki-
noinnin suunnittelussa. Nelja P:td koostuu sanoista Product (tuote tai palvelu), Price
(hinta), Place (myyntipaikka tai saatavuus) ja Promotion (markkinointiviestintd). Sittem-
min markkinointimixiin tuli kolme P:t& lisda yritysten alkaessa myyda palveluja tuotteiden
rinnalla. Nama kolme P:t& ovat Physical evidence (palveluympéristd), Processes (toimin-
tatavat) ja People (henkilosto tai asiakkaat). Seitsemén P:td auttaa tarkentamaan ja
maarittamaan tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen tuotteiden tai palveluiden markkinoin-

tiin ja sita kaytetaan kilpailustrategioita suunniteltaessa. (Hanlon, 2014.)

Visuaalinen viestintd on sidoksissa vaikutushierarkiamalleihin, joilla pyritddn kuvaamaan
kuluttajan sitoutumisen vaiheita. Yksi parhaiten tunnettuja malleja on AIDA -malli, joka
muodostuu sanoista Attention tai Awareness (huomion herattdminen), Interest (kiinnos-
tuksen herattaminen), Desire (ostohalun nostattaminen) ja Action (toiminta eli ostami-
nen). Vaikutushierarkiamalleissa kuluttaja etenee ostoprosessissa aina tietyssa jarjes-
tyksessé vaikutustasosta seuraavaan. Vaikutustasoja AIDA-mallissa ovat kognitiivinen
(tieto), affektiivinen (tunne) ja konatiivinen (toiminta). Vaikutushierarkiamallit auttavat
markkinoinnin suunnittelijoita markkinointiviestinnan tehokkaassa kohdentamisessa,
jotta markkinointiviestinta tukisi kuluttajaa ostoprosessissa. (Hanlon 2013; Vuokko 2003,
50-51.)



e Awareness ja Attention: Kuinka saada kuluttajat huomaamaan tuotteemme tai
palvelumme?

e Interest: Kuinka saamme heidat kiinnostumaan?

o Desire: Mik& tekee tuotteestamme tai palvelustamme haluttavan?

e Action: Milla keinoin saamme kuluttajan toimimaan? (Hanlon 2013.)

Yrityksen visuaalisen viestinnan rakentamisella halutaan saada huomioarvoa omalle yri-
tykselle ja saada oma viesti erottumaan muiden lahettamista viesteista. Selkeét tunnis-
tetekijat, kuten tunnistettava liikemerkki, yksiselitteinen logotyyppija samana pysyvat va-
rit ovat eraita viestinnan erottumiseen vaikuttavia tekijoita ja voivat kasvattaa yrityksen
kokonaisviestinnan tehoa. Kokemus tuotemerkista ei ole positiivinen tai mieleenpainuva,
jos visuaalinen viestinta ei vastaa kavijan mielikuvaa tuotemerkista tai yrityksesta. (Chaf-
fey & Smith 2013, 248; Rope 2002, 57; Salin 2002, 71-72.) Viestit rakennetaan kiinnos-
tavaan ja ymmarrettdvddn muotoon, jolla erottaudutaan muista (Koskinen 2000, 14).
Erot yrityksista syntyvat mielikuvatasolla, mik& korostuu, jos yritys myy samoja tuotteita
tai palveluita kuin kilpailijansa (Vuokko 2003, 106).

Visuaalinen viestinta keskittyy pdéasiassa mielikuvien luomiseen. Sen tavoite on vaikut-
taa ihmiseen tai hdnen asenteisiinsa. Se on kuvan ja tekstin yhdistamista, mik& on yksi
parhaimmista keinoista saada viesti perille. Kuvalla pystytdan viestimaan nopeammin ja
helpommin, koska sen vastaanottaminen ei vaadi kielitaitoa tai suurta aktiivisuutta kat-
sojalta. (Loiri & Juholin 1998, 52.)

Ihmisen vastaanottamista viesteista 75 % tulee nékdaistin kautta (Nieminen 2004, 8).
Visuaalinen viestintd on nousemassa keskeiseen asemaan, koska informaation ja vies-
tinndn maard kasvaa. Tama johtaa siihen, ettéd yritysten tulee pystya vaikuttamaan te-
hokkaammin ja nopeammin omaan viestintddnsa. Yhtenaisen yrityskuvan ymmartami-
nen, selkedn ja persoonallisen imagon luominen on pk-yritysten design managementin
kulmakivia, joilla se voi erottautua kilpailijoistaan Yritysten tulee rakentaa ja suunnitella
brandidan kokonaisvaltaisesti, pitkdjanteisesti ja systemaattisesti toistaen samoja vies-
tejd useissa medioissa pitkalla aikavalilla ja saavuttaa nain visuaalista tunnettavuutta
yrityksen liikemerkilla. (Jaskari 2004, 11-12; Koskinen 2000, 13, 18.)

Visuaalinen viestinta voidaan jakaa kahteen kategoriaan: suostutteluun ja informaatioon.
Visuaalisten komponenttien kaytto voi olla hyvinkin erilaista kategorioiden valilla. Ne voi-
vat joko auttaa ihmisia ymmartamaan ja saamaan informaatiota tai niité voidaan kayttaa,

jotta saadaan ihminen ostamaan jotain. Tehokkaimmillaan visuaalinen viestinta toimii,



kun ihminen ei kiinnita siihen tietoisesti huomiota. (Marshall & Meachem 2010,96.) Visu-
aalinen viestintd on yksi identiteetin, imagon ja brandin rakentamisen lahtékohdista,
jonka eteen tulee tehda toita, jotta yritys pystyy erottautumaan Kilpailijoistaan. Visuaali-
sen viestinnén suunnittelun avulla yritys tekee itsestdén tunnettavamman ja houkuttele-
vamman kilpailijoihinsa nahden. Se identifioi yrityksen tai sen tuotteen luoden yritykselle
tunnettavuutta ja luotettavuutta. Tama edesauttaa ostopaatoksen teossa yrityksen hy-
vaksi. (Loiri & Juholin 1998, 131; Rope, 2004, 45-46; Von Hertzen 2006, 91.)

Visuaalinen identiteetti koostuu graafisista komponenteista, jotka yhdessa ilmentavat yri-
tysta tai brandia ja tekevat tasta tunnettavan. Visuaalinen identiteetti muodostaa yhden-
mukaisen kuvan yrityksesta, mika yhdistaa markkinointi- ja viestintaaineistot ja pyrkii 1&-
hettamaan viestit suoraan alitajuntaan. Identiteetin graafiset komponentit ovat yrityksen
viesti, jolla pyritadn kertomaan katsojille kokonaisvaltaisesta panostuksesta laatuun.
Tama on maaratietoista brandin ja imagon rakentamista, jolla pyritdan vaikuttamaan asi-
akkaiden mielikuviin yrityksesta. Nakdaistiin vetoamalla pyritddn luomaan ainutlaatuinen
ensivaikutelma ja saada asiakkaat haluamaan juuri kyseisen yrityksen tuotteita. (Allen &
Simmons 2009, 113; Juholin 2013, 111; Kuutsa 2014; Loiri & Juholin 1998, 131.)

Yrityksen imagon hyvaan ulkon&k6on ja identiteetin luomiseen vaikuttavia tekijoitd on
paljon. Naita voivat olla henkildston yhteneva vaatetus, painotuotteet, kuten kayntikortit
seka yrityksen logo ja likemerkki. Viestinndn yhdenmukainen suunnittelu on téarkeaa,
silla visuaalisen ilmeen samankaltaisuus niin lomakkeissa kuin kuljetuskalustossakin luo
yrityksen yhteisoilmetta. Kun logo ja likemerkki ovat toimivia, ihminen yhdistaé ne posi-
tiivisesti yritykseen. (Siukosaari 2002, 55-56.)

Yrityksen identiteetti muodostuu muun muassa yrityksen nimestd, visuaalisista elemen-
teistd, vareistd ja musiikista, jota asiakas kuulee yrityksen kanssa asioidessaan. Nama
kaikki ovat yhta tarkeita tekijoita ja luovat yhdessa osan yrityksen identiteettid. (Budel-
mann ym. 2010,7.) Typografia, logo ja likemerkki, tunnusvarit, esitteet, sahkoiset kayt-
toliittymat, mainonta ja yrityksen kayttamat asiakirjat ovat visuaalisen identiteetin ja yri-
tyskuvan rakentamisen olennaisia komponentteja. Nama ovat nékyva osa tuotetta tai
yritystd, ja muodostavat yrityksen visuaalisen identiteetin, joilla yritys pyrkii vaikutta-
maan. Edella mainittujen komponenttien ollessa tarpeeksi yksilollisid ja muista erottuvia
voidaan niiden avulla saavuttaa tehokas keino erottautua muista. (Klippi 2004, 113; Kos-
kinen 2000, 31; Pohjola 2003, 108.)



Vuokon (2004,189-190) mukaan mielikuvaa ja imagoa voidaan pitdd synonyymeina.
Nama ovat niin sanottujen subjektiivisten kasitysten summa, ja ndma kasitykset vaikut-
tavat eri sidosryhmien paatdksentekoon. Vuokko (2003, 103, 104, 106) summaa imagon
olevan yritysta koskeva skeema, eli muistijalki tai assosiaatio, joka on muodostunut ih-
miselle tai sidosryhmalle yrityksestd. Hanen mukaansa imagolla on suuri merkitys yrityk-
selle, koska se vaikuttaa ihmisten ajatuksiin ja kayttaytymiseen yritystd kohtaan. Tuot-
teelle tai palvelulle voidaan tuottaa merkittavaa lisdarvoa tuotemerkin muodossa, mika
on tarked viestintatekija. Taméa on aanetonta viestintad, joka voi kertoa muun muassa
tuotteen tai palvelun laadusta luoden asiakkaassa vahvoja mielikuvia. (Vuokko 2003,
23.)

Nakoaisti rekisterdi ymparoivasta maailmasta tietoa enemman ja nopeammin kuin mi-
k&dan muu aisti. Aivot yhdistavat tietoja aikaisempien kokemusten ja ihmisen kulttuurin
pohjalta muodostaen yksil6llisen kéasityksen tapahtumista ja asioista. (Barry 1997, 15.)
Ihmiset tekevat ostopaatoksia, tietoisesti ja tiedostamattaan, sisaisia ja ulkoisia infor-
maatiolahteitd hyddyntden. Kun markkinointiviestinndssa tuotetaan pitkakestoiseen
muistiin tallentuvaa tietoa, kuljettaa asiakas taté tietoa mukanaan. Ostopaatosta tehta-
essa mielikuvien tarkeys korostuu ja pitkakestoisessa muistissa ollut tieto voi aktivoitua.
(Vuokko 2003, 19-21.)

Kuviossa 1. kuvataan sisaisia ja ulkoisia informaatioléhteita ja naiden mahdollista vaiku-
tusta ostopaatoksen tekoon. Kuviosta kay ilmi, kuinka ihminen kayttaa pitkakestoisessa

muistissa olevia tietoja hahmottaessaan ymparistostd saamiaan viesteja.

Kuvio 1. Ulkoisten ja sisdisten arsykkeiden vaikutus p&atoksen tekoon (Vuokko 2003, 20).



Visuaalista eli kuvallista viestintdd on kaytetty viestinnén véalineend jo noin 15 000 vuotta
ennen ajanlaskumme alkua. Yhteiskunnan sofistikoituessa tarve monitahoisemmalle
viestintdmuodolle kasvoi. Kirjoitetun viestinnén syrjattdessa kuvallista viestintda kuvien
tarkeys kommunikoinnissa kuitenkin sailyi. Kuvia kaytettiin selventamaan kirjallista vies-
tintad, kuten ohjeita. (Marshall & Meachem 2010, 9,11.)

Semiotiikka eli merkkiteoria on 1800—1900-luvulla kehitetty analyysimalli, joka tutkii eri-
laisilla merkeilla tapahtuvaa viestintda seka naiden merkityksia. Merkeilla kaytya viestin-
tdd ovat muun muassa visuaaliset viestit, logot, likennemerkit, sanat, markkinoinnin ja
median tuotteet ja vaatteet. Merkkiteoria on eréddnlaista kuvanlukutaitoa, jonka avulla
kuva voidaan hajottaa osiin ja tarkastella kuvaa laajemmassa kulttuurisessa kokonaisuu-
dessa. Semiotiikka tutkii kuvissa esiintyvien symbolien piilomerkityksia ja yrittdd vastata
kysymykseen siitd, mitéa kuva esittda ja miten. Kuvanlukutaito, seka taito ymmartaa kuvia
muuttuu kuvakulttuurin muuttuessa. Aistit eivat ole niin yksinkertaisia, ettd havainnoi-
simme visuaalisia viesteja vain visuaalisina. Aisteilla on erdénlainen hierarkia, jossa vi-
suaalinen eli nakoaisti, on dominoiva. Semiootikkojen mielesta viestintd on aina sattu-
manvarainen tapahtuma, jossa kuvan tulkintaan vaikuttaa katsojan persoona, kompe-
tenssi ja kulttuurinen konteksti. (Juholin 2013, 48; Kuusamo 1990, 43; Mita on se-
miotiikka; Samara 2014, 192; Seppa 2012, 128, 134-135.)

Online ymparistd on tuonut omat muuttujansa visuaalisen viestinnan suunnitteluun. Di-
gitalisoituneessa yhteiskunnassa yritysten tulee tuottaa tehokasta ja toimivaa viestintaa
monille eri alustoille. Visuaalisen viestinnan suunnittelussa tulee huomioida, etta yrityk-
sen internetsivut latautuvat nopeasti, valittu fontti on helppo lukuista, kuvien resoluutio ei
saa olla liian suuri, tai ettd valitut varit ovat kaikkien tietokoneiden saatavilla. Nailla kai-
killa luodaan hyva ensivaikutelma. (Chaffey & Smith 2013, 283-284, 313-317.)

2.3 Logotyyppi ja likemerkki

Sanasta logo on muodostunut yleispateva nimitys puhuttaessa tunnuksista, merkeista ja
yritysten nimen kirjoitusasuista (Koskinen 2003, 156). Yrityksen nimen vakiintunutta kir-
joitustapaa kutsutaan logoksi. Yrityksen nimen yhteydessa esiintyva visuaalinen merkki
on likemerkki. (Loiri & Juholin 1998, 130.) Kaytan jatkossa néista elementeistd muodos-
tuvista kokonaisuuksista nimitysta logo. Nama kaikki viittaavat kuitenkin yrityksen haluun
erottautua kilpailijoistaan luomalla persoonallinen, visuaalinen elementti, joka painuu
muistiin (Isohookana 2007, 53; Von Hertzen 2006, 107).



10

Yritysta perustaessa kannattaa pohtia tarkkaan millaisen nimen valitsee. Sen tulisi hei-
jastella yrityksen imagotavoitetta ja johdattaa katsoja yrityksen havittelemaan mielikuva-
maailmaan. (Rope 2004, 50-51.) Logot kertovat erdanlaista tarinaa yrityksesta antamatta
kuitenkaan loppuratkaisua (Budelmann ym. 2010, 25). Jotta katsojan tulkinnalle ei jaisi
liaksi varaa, logon visuaalinen muoto kannattaa tehda hyvinkin kirjaimelliseksi. Sen tu-
lee iimaista yhdella silmayksella lukuisia seikkoja. Hammaslaakarin logossa oleva ham-
masharja tuo automaattisesti mieleen hammaslaakéarin eika suutaria. (Budelmann ym.
2010, 8; Raninen & Rautio 2003, 234.) Teknologian kehittyessa voidaan tuottaa yha
kompleksisempia visuaalisia muotoja. On kuitenkin hyva muistaa logoja suunnitellessa,

etteivat logon luettavuus ja selkeys saa kadota. (Budelmann ym. 2010, 44.)

Yrityksen logo voi muodostua visuaalisista elementeisté tai sanomasisallosta tai naiden
yhdistelmastd. Sanomasisaltd muodostuu yritystd kuvaavasta sanasta tai yrityksen ni-
mesta. Visuaaliset elementit voivat olla yksittdisia kirjaimia, numeroita, piirroskuvia tai
naiden yhdistelmia. (Loiri & Juholin 1998, 131.) Yritysten logot, joissa esiintyy jokin or-
gaaninen hahmo, kasvi, eldin tai ihminen, ovat muistetuimpia (Von Hertzen 2006, 108).
Logon suunnittelussa kannattaa kiinnittad huomiota myos niin sanottuun tyhjaan tilaan.
Kiireisessa informaatiorikkaassa maailmassa tyhjan tilan kaytté osana visuaalista vies-
tintd& voi toimia vahvana erottautumisen elementtind. Se tuo niin sanotun visuaalisen

hiljaisuuden katsojalle ja pysayttad taman kiireen keskella. (Koskinen 2003, 99-101.)

2.4 Typografia

Typografia muodostaa pohjan yrityksen visuaaliselle identiteetille. Menestyksekas typo-
grafia on yksinkertainen, helposti tunnistettavissa ja muistettavissa seka helppokayttoi-
nen. (Samara 2014, 194.) Typografian kayttd osana viestintaa pitaa sisallaan syvan mer-
kityksellisen ja emotionaalisen ilmaisumuodon (Samara 2014, 6). Typografialla tarkoite-
taan yrityksen Kkirjaintyypin valintaa ja sen kayttdd. Typografian valinta on kuitenkin pal-
jon muutakin kuin vain spesifin tekstityypin valitsemista yrityksen viestintaa tukemaan.
Typografia kattaa kaiken layoutiin kuuluvien elementtien sijoittelun ohjeista aina kuvien
kasittelyyn ja graafien kayttoon liittyviin ohjeisiin. (Huovila 2006, 85; Itkonen 2012, 11.)

Typografia on véline, jolla on tarkoitus saada katsoja ymmartamaan valitetty viesti. Kaikki
kirjaintyylit viestivat eri tavalla katsojalle. Tulkintaan vaikuttavaa kirjaimen muoto, eli mita

tyylid kirjain edustaa, seka katsojan aikaisempi kokemus kirjaintyylista. (Huovila 2006,
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91-92.) Typografian avulla voidaan viestittda eri tavoilla. Silla voidaan haluta kiinnittaa

huomiota tai olla tarkoituksellisesti vaatimattomia. (Loiri & Juholin 1998, 34.)

Kirjaintyypin valinnassa on tarke&a kiinnittdd huomiota persoonallisuuteen unohtamatta
kuitenkaan luettavuutta, niin visuaalista kuin sisallollista, ja yhdenmukaisuutta. Kirjain-
tyypit viestivat aina omaa historiaansa, joka vaikuttaa katsojan tulkintaan. 1950-luvun
kirjaintyyppi vie mielikuvaa yrityksesta aivan eri suuntaan kuin graffititaiteesta valittu Kir-
jaintyyppi. (Budelmann ym. 2010, 21, 21; Raninen & Rautio 2003, 221.)

Typografian luomaan mielikuvaan vaikuttavia tekijéitd on paljon muun muassa valitut
tekstityypit, rivivalit, harvennukset ja kirjainten lihavoimiset (Pohjola 2003, 187). Hyvin
toteutettuun typografiaan kiinnitetd&n huomiota ja sitd on helppo lukea. Kéaytettaessa
lian montaa eri kirjaintyyppid lukeminen voi vaikeutua. (Loiri & Juholin 1998, 34; Samara
2014,7))

Hahmopsykologian mukaan lukeminen helpottuu, mikali kirjaimet erottuvat selkedasti toi-
sistaan. Ihminen lukee sanoja kokonaisuuksina, erdénlaisina sanakuvina, ei niinkaan yk-
sittaisind sanoina. (Albers 1991, 18.) Verkossa julkaistavassa materiaalissa typografian
luettavuuden tulee sailya, vaikka sivua suurentaisi. Turhien kursiivien kayttoa tulee myos

valttaa, silla tama voi vaikeuttaa lukemista. (Chaffey & Smith 2013, 317.)

Valittu typografia tukee kuvaa. Sen avulla voidaan ottaa kantaa, selkeyttaa tai vahvistaa
mielikuvia. Jos halutaan vahvistaa mielikuvaa vanhasta ajasta, suunnitellaan liikemerkki
vanhahtavaksi ja valitaan fontti, joka tukee tata mielikuvaa. Koska typografia viestii kat-
sojalle, sen tulisi olla linjassa muun sisallon, esimerkiksi kuvien kanssa. (Bergstrém2009,
130; Raninen & Rautio 2003, 222; Rope 2004, 52.)

Tietokoneiden kayton yleistyttya kirjaintyyppeja on ruvettu muokkaamaan naytoille sopi-
vammiksi erilaisilla digitaalisilla tekniikoilla, joilla parannetaan ja ohjataan fonttiin koodat-
tuja matemaattisia ohjeita mukautumaan nayttéon. Microsoft otti vuonna 1996 kayttojar-
jestelmaansa kirjaintyyppivalikoiman, joka oli suunniteltu erityisesti tietokoneiden néyt-
toja ajatellen. Jos valitaan fonttia kaytettavaksi pelkastaan pienissa naytdissa, kuten pu-
helimissa, fontin korkeuden tulee olla suuri ja kirjainten on erottava toisistaan. (ltkonen
2015, 117,119.)
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2.5 Muodot

Muodoilla on samanlainen psykologinen vaikutus katsojaan kuin véreilla. Ne laukaisevat
muistoja ja mielikuvia. Varit voivat muuttua ajan myodta, mutta logossa kaytetty muoto
sdilyy. Muoto identifioi ja maarittelee yritysta. Valituista muodoista ja niiden vuorovaiku-
tuksesta voi muodostua mieleenpainuvia ja helposti tunnistettavia, graafisia osia. Ai-
vomme yrittavat tulkita muotoja ja luoda niille merkityksia. Muotoa valitessa tulisikin miet-
tia, missa tilanteissa sita kaytetaan, mitd muodolla halutaan viestia, tai millaisia tunteita
jatunnetiloja katsojassa halutaan heréttad. Pystydkseen viestimaan yrityksestaan tehok-
kaasti taytyy olla jonkinlainen ymmarrys muotojen yleisimmista tulkinnoista. (Budelmann
ym. 2010, 32; Kapel 2016; Samara 2014, 50; Sukhraj 2016.)

Perusmuodot yhdistetdan yleensa inmisen tuottamiin muotoihin, ja epasaanndlliset muo-
dot luonnon tuottamiin. Muoto viittaa aina sisaltéon ja silla on merkitystd missa yhtey-
dessa muotoa kaytetadn. (Pohjola 2003, 137.) Ympyra viestii jatkuvuudesta ja on miel-
lyttdva katsoa. Suorakulmio ja nelio viestivat jarjestyksesta ja pysyvyydesta. Ne liitetdan
usein ammattimaisuuteen ja paattavaisyyteen. Kolmioilla voidaan helposti viestia sitou-
tumisesta ja yhteistyokyvysta. Muodolla on valiton vaikutus katsojaan. (Budelmann ym.
2010, 33: Kapel 2016.)

Muotoihin liittyvat vahvasti symbolit, merkit ja tunnukset. Symbolit ovat eraanlaisia ver-
tauskuvia, jotka katsoja tunnistaa helposti. Ne viittaavat usein yrityksen toimintaymparis-
t6on. Merkit voivat kertoa yrityksen ominaisuuksista tai laadusta. Erilaisin tunnuksin pys-
tytddn myos viestimdan herkkyydestéa ja kauneudesta tai voimasta ja kestavyydesta.
(Loiri & Juholin 1998, 134.)

2.6 \Varit

Varit ovat tarkea tekija yrityksen imagoa luotaessa. Vérit luovat yritykselle tunnettavuutta
ja erottavat sen kilpailijoista. Ne luovat eraanlaista mielikuvaa yrityksesta ja sen bran-
distéa. (Isohookana 2007, 54, 216.) Varien muodostumista vahvaksi tunnistetekijaksi
edesauttaa niiden johdonmukainen kayttotapa eri yhteyksissa (Pohjola 2003, 134).
Silma aistii jokaisen varin eri tavalla riippuen vérin aallonpituudesta, joka vaihtelee 400—
700 nanometrin valilla, violetista punaiseen (Madigan 2016). Vérien tulkinta on aina sub-
jektiivista, ja siihen vaikuttavaa ymparistossa vallitseva valo, tulkitsijan nakéelin, seka
kompetenssi eli tulkitsijan kyky kasitella nakeméaénsa (Samara 2014, 88). Varien avulla
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voidaan viestid ilman sanoja. Ympaéristd on taynna varikoodeja, joiden avulla informoi-

daan, varoitetaan ja ohjaillaan katsojaa. (Trotsckes 2016.)

Eri varit herattavat katsojassa erilaisia tunteita. Oikein kaytettyna niiden avulla pystytaan
vahvistamaan mielikuvaa tuotteesta tai yrityksesta. Vaarin kaytettynd ne voivat antaa
ristiriitaisia viesteja ja hAmmentaa katsojaa. (Bergstrém 2009, 256-257; Chaffey & Smith
2013, 315.) Ihmisilla on eraénlainen varimuisti, jonka avulla voidaan heréttda muistiku-
via. Esimerkiksi tietty sininen vari yhdistyy vahvasti suomalaisessa kulttuurissa Fazerin

siniseen suklaaseen (Isohookana 2007, 216).

Johannes lItten kehitti kolmiulotteisen variympyran (kuvio 2), jossa vérit ovat jarjestyk-
sessa varisavynsa, eli lahettdméansa aallonpituuden mukaan (Samara 2014, 98). Variym-
pyran vérit voidaan jakaa paavareihin, sekundaérivareihin ja tertidareihin. Paavareja
ovat keskelld kolmiossa olevat sininen, punainen keltainen. Sekundaérivareja ovat paa-
vareista sekoittuvat oranssi, vihrea ja violetti. Tertidarivarit ovat sekundaarien ja primaa-
rien variyhdistelmia. (Color Theory; Raninen& Rautio 2003, 90, 230; Samara 2014 98.)

Kuvio 2. Ittenin Variympyra (Véarin ominaisuuksia).

Vériyhdistelmat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan niiden viestiman tunnelman mukaan:
kuiskaaviin, keskusteleviin ja huutaviin. Kuiskaavia yhdistelmiéa ovat variympyrassa vie-
rekkdin sijaitsevat savyt eli l&hivéarit. Ne ovat samaa sdvymaailmaa ja luovat harmonisen

tunnelman. Keskustelevat varit sijaitsevat lahekkain variympyrassa. Vastavarit ovat niin
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sanottuja huutavia vareja ja herattavat yhdistelmallaan huomiota. Variympyran varit voi-
daan jakaa myods kylmiin (sininen, violetti ja vihred) ja lampimiin (keltainen, oranssi ja
punainen) vareihin. Nain saadaan luotua taas erilaisia tunnetiloja. (Bergstrém 2009, 262;
Samara 2014, 100, 106.)

Muistivarit herattavat tunnetiloja. Varipsykologian mukaan ihminen liittaéd nakemansa va-
rit muistissa oleviin vareihin, kuten vihrean ruohoon ja sinisen taivaaseen, jotka luovat
tietyn mielentilan. Kun varit yhdistetdan monimutkaisiin muotoihin, vérien kirjo laajenee.
Tahan vaikuttaa ympardiva tila ja muotojen valilla vallitsevat intensiteettierot. (Pohjola
2003, 52.)

Varit pitdvat sisalladn sosiaalisia, kulttuurillisia, psykologisia ja symbolisia merkityksia
riippuen siitd missad yhteydessa niitd on kaytetty, kuten lipuissa, uskonnollisissa seremo-
nioissa, heraldiikassa tai historiallisesti vaatteissa tai taiteessa (Samara 2014, 113; Huo-
vila 2000, 76). Varikyllaisyyttd, varisdvya seka varien keskinaisia lampdtilaeroja muutta-
malla voidaan vaikuttaa viestin valittamiin mielikuviin ja tunnetiloihin (Samara 2014,102—
107).

Véri voi saada erilaisia merkityksia riippuen siitd missa pain maailmaa ollaan. Psykolo-
gisesti ajateltuna vareista vahvin on punainen. Se on symbolinen véri, joka viestii vaa-
rasta, minka takia sita kaytetaankin huomio- ja varoitusvarind. Symbolisesta merkityk-
sesta huolimatta punainen on myés rakkauden ja avioliiton vari (esimerkiksi kiinassa).
Lantisessa kulttuurissa musta véri viestii arvokkuudesta tai kuolemasta, mutta idassa
kuoleman vari on valkoinen. (Samara 2014, 122; Huovila 2000, 77, 78; Raninen& Rau-
tio 2003, 231.)

Lansimaissa violettia pidetddn mystisena varina, joka mielletdan useimmiten auktoritee-
tin, kuninkaallisten ja kirkon variksi. Keltainen on valon, lammon ja onnellisuuden vari.
Vihre& on rauhoittava ja sininen jarjestyksen vari. (Samara 2014, 122; Huovila 2000, 77,
78; Raninen& Rautio 2003, 231.) Jokaisella varilla on siis jokin merkitys. Véarin tulkintaan
vaikuttavat kuitenkin vahvasti katsojan kulttuurinen tausta ja kompetenssi. (Samara
2014,122)

Albers (1991, 15-17) puhuu kirjassaan varien vuorovaikutuksesta tarkoittaen varien suh-
teellisuutta. Hanen mukaansa jokainen katsoja nakee varit eri tavalla. TAma johtuu siita,

etta vareja, vivahteita ja varisavyja on Albersin mukaan todella paljon, eika ndille 16ydy
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omia nimia. Varisavyja valitessa voidaan vaikuttaa katsojaan, mutta aina vaikutus ei ole
valttamatta sama. (Albers 1991, 15-17.)

2.7 Graafinen ohjeistus

Graafinen ohjeistus helpottaa valintojen tekoa eri tilanteissa. Ohjeistus on erdanlainen
visuaalisen identiteetin yhteenveto, joka antaa kehykset kayttajan valinnoille. Nain voi-
daan luoda yhteneva linja yrityksen ulkoiseen viestintdan. (Juholin 2013, 112.)

Suurissa yrityksissa, joissa ulkoisen viestinnan parissa tyoskentelee paljon ihmisia, tar-
vitaan tarkkoja visuaalisia, eli graafisia ohjeita. Pk-yrityksen visuaalisen ilmeen ei tarvitse
olla nain laaja. Logolla merkityt kayntikortit ja sahkoiset asiakirjamallit yleensa riittavat
helpottamaan tyontekijoiden arkea ja pitdmaan visuaalisen linjan yhtenevana. Tarkoin
laadittuna kokonaisuutena graafinen ohjeistus vahvistaa yrityskuvaa ja takaa sen jatku-
vuuden toimiessaan perehdyttamisen valineena tuleville tydntekijoille. (Klippi 2004, 112;
Loiri & Juholin 1998, 135: Pohjola 2003, 152.)

Pk-yrityksen visuaalisen iimeen yhdenmukaistamiseen riittda se, etta yritys laatii ammat-
tilaisten avulla kevyet ohjeet, joita noudatetaan. Néaita ohjeita voi vuosien saatossa ke-
hittaa ja vieda eteenpéin yrityksen tyon tuloksien mukaan. (Pohjola 2003, 112.)

Tassa opinnaytetydssa tekemani graafinen ohjeistus pitda sisallaan yrityksen logon ja
ohjeet sen kayttoon, yrityksen fontit, yritykselle valitut varit, esimerkin kayntikorttista ja

asiakirjamallit.

3 Tyoprosessin jatoiminnan kuvaus

Visuaalisella viestinnalla pyritadn heréattdmaan katsojan huomio, tietoinen tai tiedosta-
maton. Sen avulla vaikutetaan ihmisiin tunnetasolla ja luodaan tunnettavuutta yritykselle
tai tuotteelle sekad kannattavuutta liiketoiminnalle. Visuaalisen viestinnan avulla tavoitel-
laan myds erottautumista massasta ja kilpailijoista, jotta saavutetaan hyva markkina-
asema ja top of mind -ajattelu kuluttajissa. Kaikki ndméa tahtaavat yrityksen haluun

paasta ihmisten tietoisuuteen. Visuaalinen viestinta on yrityksen hiljaista huutoa: "taalla
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mina olen, tallainen mina olen, muistakaa minut”. Ei siis ole yhdentekevaa millaisen lo-

gon yritys itselleen valitsee tai miten yritys logoaan kayttaa viestinnassaan.

Yrityksen logoa suunniteltaessa ei tule ottaa pelkastaan huomioon kirjaintyyppia, vaan
sen muodostama kokonaisuus eli sana. Visuaalista viestintdd suunniteltaessa kannattaa
ottaa huomioon myds kuluttajien havainnointikyky ja pyrkia kayttamaan mahdollisuuk-

sien mukaan nakdaistiin vetoavia ja ihmisille tuttuja elementteja.

3.1 Toimeksiantaja

Yritys, jolle toteutan logotyypin ja liikemerkin, on suunnitteilla oleva Bed and Breakfast
majoitusta tarjoava perheyritys. Yritys sijaitsee kauniissa luonnonmiljoéssa vanhalla Kir-
konkylalla keskella suomalaista kulttuurihistoriallisista peltomaisemaa, jossa voi seurata
kettuperheen eloa. Silti yritys on hyvien kulkuyhteyksien varrella lahella lentokenttaa ja

palveluita.

Asiakkaita ovat paakaupunkiseudulle tulleet lomailijat, jotka haluavat paastd helposti
Helsinkiin nauttimaan kulttuurista ja kaupungin tarjoamista palveluista seka nauttia kau-
niista maisemista ja historiallisesta ymparistosta. Ulkoilumahdollisuudet ovat myds hyvat
ja paikasta saa lainata pyoria, joilla paasee kaymaan suuressa kauppakeskuksessa tai

ihan vain ajella joen vartta pitkin maisemista nauttien.

Yritys arvostaa luonnonlaheisyytta ja ymparistoystavallisyyttd. Omalta pihalta 16 ytyy kas-
vihuone, josta saadaan tomaatteja, paprikoita ja kurkkuja seké avomaa, josta nostetaan
poytdan esimerkiksi porkkanat ja perunat. Vieraat pddsevat myos nauttimaan yrityksen
puutarhasta, jonne voi menna vaikkapa juomaan aamukahvit. Yritys toimii paaasiassa

kesaaikaan, mutta tarvittaessa majoittaa asiakkaita myos talvisin.

3.2 Yrityksen logotyypin eli typografian valinta

Tassa opinnaytetydssa keskityin paaasiassa logon tekstityypin, eli kirjoitusasun valin-
taan. Yrityksen nimed valitessa tulee olla tarkkana, jotta yrityksen nimi ei johda tulkitsijaa
vaaralle ajatuspolulle (Rope 2004, 50). Ensimmaisia asioita, mika yrityksesta yleensa
huomataan, on sen nimi. Ei siis ei ole aivan yhdentekevdd minka nimen yritykselleen

valitsee. Toimeksiantajan nimi koostuu yrityksen tontin vanhasta nimest&, seka yrityksen
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toimialaa identifioivasta lisdosasta. Nain logosta kay selkeasti ilmi, minkalaisesta yrityk-

sesta on kyse.

Typografia muodostaa pohjan yrityksen visuaaliselle identiteetille. Koska typografia on
varien ja tunnuksen ohella yksi tarkeimmista peruselementeista, jonka avulla voidaan
luoda tunnistettava ilme ja valittda haluttua mielikuvaa yrityksesta, lahdin suunnittele-
maan logoa valitsemalla ensin kirjaintyypit eli fontit, joilla yrityksen nimi kirjoitetaan. Sa-

malla valitsin myo6s yrityksen tuottamissa materiaaleissa kaytettavat fontit.

Yrityksen nimen kirjoitusasun valintaan vaikuttivat vahvasti sen sijainti kulttuurihistorial-
lisella alueella. Fontti ei voinut olla moderni, joten 1&hdin tutkimaan vanhahtavia fontteja
l6ytaakseni juuri oikeanlaisen tyylin. Halusin fontin avulla luoda katsojalle mielleyhtyman

vanhaan aikaan, silti fontin tuli olla helppolukuinen ja selkeé.

limaisia fontteja tarjoavilla sivustoilla voi kokeilla milta teksti nayttaa kirjoitettuna erilaisilla
kirjoitustyyleilla. Sivujen fontteja voi ladata ilmaiseksi omaan kayttoon, mutta yrityskayt-
toon otettaessa ne ovat yleensd maksullisia. Kaikkein turvallisinta on kayttaa tietoko-
neella jo olevia niin sanottuja standardifontteja. Talla valtytaan fonttien lataamiselta jo-
kaiselle yrityksen koneelle. (Hietala 2016.)

Kokeiltuani milta yrityksen nimi nayttaa kirjoitettuna erilaisilla fonteilla paadyin kuitenkin
valitsemaan tietokoneellani jo olemassa olevat fontit. Logoon valitsin kahta erilaista Kir-

jaintyyppia. Ne ovat keskenaan erilaisia, mutta niiden muotokielet tukevat toisiaan.

Logon nimiosa kirjoitetaan Vivaldi-nimisella fontilla. Vivaldi on koukeroinen, kevyt ja kau-
nis kasialakirjoituksen oloinen fontti. Se liittda logon luontoon, ja tuo siihen luonnetta,
persoonaa ja kepeytta. Nimiosan teksti on kooltaan suurempi, jotta yrityksen nimi nakyisi
helposti. Jos se olisi Kirjoitettu pienemmalla fontti koolla se olisi kadonnut muiden ele-

menttien sekaan.

Toiseksi valitsin Bookman Old style -fontin, jolla kirjoitetaan yrityksen toimialaa identi-
fioiva osa. Bookman Old style on vanhahtava kirjoituskoneella kirjoitetun oloinen fontti.
Se on selkea ja helppokuinen ja tuo uskottavuutta, ryhdikkyyttd ja osaamisen tunnetta
logoon. Se myds henkii alueen ikaa ja toimii erdénlaisena vakaana pohjana yrityksen

nimen kevyelle ja koukeroiselle kirjoitusasulle. Bookman Old style -fonttia kaytetaan
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myos yrityksen sdhkoisissa asiakirjamalleissa ja muissa yrityksen tuottamissa materiaa-

leissa, kuten kayntikorteissa.

Logotyyppia suunniteltaessa tulee varmistaa, etta logo toimii painettuna erilaisilla pin-
noilla ja eri kokosuhteissa. Sen luettavuus ja tunnistettavuus ei saa muuttua kokoa muu-
tettaessa. (Nieminen 2004, 96.) Molempien kirjaintyyppien valistystd, eli perakkaisten
merkkien valistd etdisyytta toisiinsa, on logon kirjoitusasussa kasvatettu hieman, jotta
tekstit saataisiin selvemmiksi ja helppolukuisemmiksi. Nain niiden luettavuus ei katoa,
vaikka logoa pienentéisi tai suurentaisi. Yrityksen nimen Kirjoitustyylissa on myds kay-

tetty efektejd, jotta se erottuisi taustastaan ja loisi vaikutelman, ettd teksti on koholla.

3.3 Liikemerkin suunnittelu

Logon visuaalisen osan eli likemerkin suunnittelun aloitin tutustumalla millaisia logoja
bed and breakfast -yrityksiltd [6ytyy. Halusin nain saada kasityksen kyseisella toimialalla
olevien visualisesta viestinnasta. Suomessa sijaitsevilla bed and breakfast-yrityksilla ei
oikein ollut varsinaisia logoja. Muutamalta yritykseltd 16ytyi logon tyyppinen tunniste,

joissa oli kaytetty hyvaksi sijainnin ja ymparistén elementteja.

Apartments Annan logossa (kuvio 3) on kaytetty visuaalisena osana peuraa, joka liittada
yrityksen ympéaroivaan luontoon ja aktiviteettimahdollisuuksiin. Yrityksen nimen eli logon
vakiintuneella kirjoitusasulla halutaan luoda mielikuvaa kauan paikalla olleesta yrityk-

gDartmentg

Anna

Kuvio 3. Apartments Annan logo (Apartments Anna).
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Ida-Maria Bed and Breakfast -yrityksen logo kuviossa 4 on hyvin pelkistetty, mutta silti
sen kokonaisuus henkii vanhaa kaupunkia. Logossa on kaytetty hyvéaksi yrityksen sijain-
tia vanhassa kaupunginosassa. Ovaali kyltti on vanhanaikainen ja vie ajatukset histori-
aan. Yrityksen nimen Kkirjoitustapa yhdistaa suoraa ja selkeaa kirjaintyyppia koukeroi-
seen ja kevedan tyyliin. Kokonaisuuden muodostama logo voisi hyvinkin olla oikeasti

vanha.

OLD TOWN

L/%/(/ﬂ @ﬁ/ﬂm/

BED & BREAKFAST

Kuvio 4. Porvoon vanhassa kaupungissa sijaitsevan yrityksen logo (Ida-Maria).

Ulkomaisten bed and breakfast-yrityksien logoissa oli kaytetty usein hyvaksi yrityksen
nimesta muotoiltua symbolia tai jotain muuta symbolia, kuten sénkyd, taloa tai kuppia,

jotka identifioivat yrityksen toimialaa.

B*B
D—

Kuvio 5. Australiassa toimivan bed and breakfast sivuston logo (Queensland).
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Australian Queenslandin alueella toimivan bed and breakfast yrityksia esittelevan sivus-
ton logo kuviossa 5 on rakennettu eri symboleista, jotka muodostavat talon. Talon sisalla
on selkealla kirjaintyypilla kirjaimet B&B, joilla kerrotaan selkedsti mita palveluja kysei-
nen nettisivusto tarjoaa.

Casita Aurora Bed and Breakfastin logossa ku-
viossa 6 on hyddynnetty hienosti yrityksen ni-
med logon visuaalisen osan luomiseen. Yrityk-
sen nimi Casita (pieni talo), Aurora (aamurusko),
ja toimiala on tuotu nerokkaasti sangyn takaa

nousevana aurinkona logoon. Kirjaintyyppi on

valittu selkedksi ja tukemaan logon pyoreéa au-
ringon muotoa, jolloin kokonaisuuden suorakul-

mainen muoto ei tule lilan hallitsevaksi.

BED & BREAKFAST

Kuvio 6. Filippiineilld sijaitsevan bed and breakfast yrityksen logo (Casita Aurora).

Logon visuaalista osaa eli likemerkkia suunnitellessani halusin kayttaa hyvaksi yrityksen
historiallista sijaintia ja viestia myos jollain tapaa yrityksen luonnon laheisista arvoista.
Halusin, ettd seka likemerkki, etta kirjaintyyppi, veisivat ajatuksia menneeseen aikaan
ja heijastelisivat alueen kulttuurihistoriallista perintoa.

Ajatuksissani oli suunnitella logo kyltin muotoon, jotta sité voitaisiin tarvittaessa kayttaa
yrityksen julkisivussa mainoskyltin tavoin. En halunnut kuitenkaan kéayttaa logossa pe-
rinteisia kyltin muotoja ovaalia tai suorakaidetta. Loytadkseni innoitusta erilaisiin muotoi-
hin tutkin vanhoja mainoskyltteja. Lopullisen ajatuksen yrityksen logon pohjaosan muo-
toon sain vanhasta amerikkalaisesta sekatavarakaupan kyltista (kuvio 7.).
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i

 CITY

Kuvio 7. Sekatavarakaupan kyltti (American carage antiques).

Halusin kehittdd logon pohjaa ornamenttisempaan muotoon, jotta saisin tuotua kylttiin
alueen historiallista henkeé ja hieman puutarhamaisuutta. Kyltin muodon, eli logon poh-
jan muodon, rakensin Photoshopin tydkaluilla. Yrityksen logo muodostuu logotyypin Kir-
joitustavasta, pohjasta ja symbolisesta eli kuvallisesta osasta. Naita kaikkia osia voidaan

kayttéda yhdessa tai erikseen ja kyltin pohja toimii osien kokoajana.

En halunnut myoskaén kayttdd bed and breakfast yrityksille tyypillisia symboleja, kuten
sankya ja kuppia. Halusin logossa esiintyvan symbolin henkivdn vahvemmin puutarhaa
jaympardivaa luontoa. Lopullinen idea logossa kaytettavaan symboliin tuli yrityksen puu-

tarhassa sijaitsevista monista kirsikkapuista ja kdynnoksista.

Kuvio 8. Logon symbolinen osa (liite 1.)

Symbolisessa osassa (kuvio 8) yhdistyvat harmonisesti kdynndskuvio ja kirsikankukka,
jotka yhdessd muodostavat vahvan ja selkeédn kokonaisuuden. Symbolinen osa tuo lo-
goon persoonallisuutta ja visuaalista merkkijalked, jolla se erottautuu kilpailijoista. Sym-
bolisen osan kokosin Adobe lllustratorissa muotoilemalla ensin kaaret ja kirsikankukan
ja yhdistamalla kaikki elementit toisiinsa, jonka jélkeen siirsin kokonaisuuden Photos-

hopiin logon pohjaan.
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3.4 Yrityksen vérien valinta

Vareiksi, joita yritys tulee kayttdmaan logossaan, verkkosivuillaan, seka kaikessa muus-
sakin viestinnass&an halusin véreja, jotka sointuvat kulttuurihistorialliseen ympéaristoon,
mutta henkivat silti yrityksen imagoa. Halusin logon olevan selked, joten paatin kayttaa

siin& vain kahta paavaria, jotta liiallinen varikirjo ei vie ajatusta pois itse viestista.

Logon pohjan vérisavy sai innoituksensa alueen talojen punaisesta varista. Alueen kaa-
vamaaraysten mukaan talojen julkisivut tulee olla punaisia. Tummanpunainen vari olisi
ollut liian vahva logon pohjaksi, joten variksi valikoitui hyvin vaalea savy, jossa on vain
hieno vivahde vaaleanpunaista. TAma siksi, etten halunnut pohjasta taysin valkoista,
mik& olisi voinut tuntua lilan etéiseltéa ja kylmaltd, enka toisaalta liian vaaleanpunaista,

joka voisi vieda ajatuksia taas vaaraan suuntaan.

Heledlla vaaleanpunaisen vivahteella sain myos tuotua lampda yrityksen logoon. Vaa-
leanpunainen vari on ilon ja toivon véri, joka rauhoittaa. Yhdistettyna tummaan variin,
esimerkiksi mustaan, vaaleanpunaisesta varista tulee hienostunut ja vahva. (Bourn
2010; Smith 2017; The color pink 2017.)

Fontin ja pohjan reunojen variksi valikoitui musta sen selkeyden ja erottuvuuden takia.
Logon musta reunus ja teksti tuovat siihen ryhdikkyyttd ja kokoavat elementit. Ne ohjaa-

vat ajatusta myds pois lapsenomaisuudesta, jota vaaleanpunainen vari ehkéa herattaa.

Kukan variksi valitsin tummemman rubiinin punaisen. Se on ryhdikas ja huomiota heréat-
tava vari. Otin mukaan kaksi tehostevaria kukkaan, vaikka se onkin hyvin pieni eivatka
varit valttdmattd erotu heti ensisilmayksella. liman tehostevareja kukka olisi kuitenkin yk-
sitoikkoinen ja lattea. Tehostevareina kukassa on kaytetty mustaa ja oranssia hyvin pie-

nissa maarin.

Kuvio 9. Logossa kaytetyt vérit koottuna yhteen (Liite 1).
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4 Johtopaatokset

Tassa opinnaytetydssa keskityin visuaalisen viestinnan nakyvimpiin osiin: logotyyppiin
ja liikemerkkiin. Perehdyin teoriatietoon visuaaliseen viestintdan vaikuttavista tekijoista
seka toin ilmi heidén eniten mainitsemiaan asioita. Tutkijoiden tekemien havaintojen
pohjalta toteutin suunnitteilla olevalle yritykselle logon, jossa yhdistyvéat logotyyppi ja lii-
kemerkki, sekd laadin graafisen ohjeistuksen, jonka avulla yritys pystyy toteuttamaan
visuaalista viestintddansa samanlaisena kanavasta rippumatta. Graafisella ohjeistuksella
luodaan yritykselle yhteneva visuaalisen viestinnan linja, jolla voidaan vahvistaa yrityk-

sesta syntyvad mielikuvaa ja luoda yritykselle persoona.

Visuaalinen viestintd on Jaskarin (2004, 11-13) mukaan osa design managementia ja
yksi merkittdvimmista erottautumisen keinoista pk-yrityksilla. Mielestani suunnittelemani
logo toimii hyvin erottautumisen keinona. Se koostuu huomiota heréattavistd muodoista
ja vareista, joiden avulla saadaan luotua visuaalista ilmetta ja lisattya tunnettavuutta yri-

tykselle ja saadaan yritys erottautumaan kilpailijoistaan.

Yksi tyon tavoitteista oli toteuttaa logo suunnitteilla olevalle yritykselle, laatia graafinen
ohjeistus logon kaytosta seka mallit sdhkoisistd asiakirjoista. Halusin opinnéytetyon
myo6td myos vahvistaa osaamistani visuaalisen viestinnan saralla. Kun tutkin asiantunti-
joiden laatimaa aineistoa, opin valtavasti uutta ja kartutin ymmarrystani niin visuaalisesta
viestinnasta kuin organisaation kokonaisviestinnasta. Olin aina ajatellut, etta visuaalinen
viestinta on tarpeellista ja tarkeaa, mutta teoriaosuudesta nousseiden havaintojen poh-
jalta vasta sain kasityksen siitd, miten vahvasti se on yksi strategisen johtamisen suun-

nittelun osa-alueita.

Logon suunnittelu oli haastavampaa kuin aluksi olin ajatellut. Koska yritin mahdollisim-
man tarkasti noudattaa viitekehyksesté nousseita faktoja, huomasin niiden olevan risti-
riidassa joidenkin yrityksesta tulleiden toiveiden kanssa. Logotyypin ja likemerkin suun-
nitteluun vaikuttivat myds hyvin vahvasti yrityksen ala, majoituspalvelu seké yrityksen
sijainti. Mielestani viitekehyksesta nousseiden tietojen pohjalta olisi ollut paljon helpompi
suunnitella logo esimerkiksi vaateliikkeelle tai jollekin tietylle tuotteelle. Olen kuitenkin

tyytyvainen lopputulokseen ja mielesténi logo tayttaa silta vaaditut kriteerit hyvin.

Yrityksen graafinen ohjeistus on selkea ja pitaa sisallaan riittavasti materiaalia yrityksen

tarpeisiin visuaalisten elementtien kaytosta ja malleja sahkoisista asiakirjoista. Naiden
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avulla yritys pystyy aloittamaan toimintansa, ja tarvittaessa graafista ohjeistusta voidaan

laajentaa yrityksen resurssien kasvaessa.

Opinnaytetyon laatiminen pk-yrityksen visuaalisesta viestinnasta, logotyypin ja likemer-
kin suunnittelusta oli erittain antoisa projekti. Opin projektin aikana paljon uutta visuaali-
sen viestinn&n suunnittelusta yhtena markkinointiviestinnan keskeisempana osa-alu-
eena seka Photoshopin ja Adobe lllustratorin kaytdsta. Sain opinnaytetytn aikana myos
haastaa itsedni etsimaan ja omaksumaan lisaa tietoa minulle uusista asioista seka ver-

taamaan jo nousseita faktoja muihin asiantuntijoiden ajatuksiin.
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