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Tama opinnaytetyd kasittelee visuaalisen ilmeen merkitysta aloittavalle yritykselle. Tavoitteena
on ensin selvittda miksi visuaalisen ilmeen luomiseen on syyta panostaa heti yrityksen aloittaessa
ja mitd elementteja yritykselle istuvan yritysilmeen luomiseen tarvitaan. Elementteja ja keinoja
kaydaan lapi kaytannén esimerkkien avulla. Esimerkkeina on kaytetty niin tunnettujen brandien
visuaalisia valintoja kuin omia kokemuksiani visuaalisen ilmeen luonnista.

Aloittavalle yritykselle pitéa luoda visuaalinen ilme heti alkutaipaleella, silla sen paalle rakentuu
kaikki muu markkinointi ja kuluttajien mielikuvat. limeen tulee olla laadukkaasti toteutettu,
uskottava ja sen on syyta tukeutua yrityksen omiin arvoihin. Ennen visuaalista ilmetta on siis syyta
pureutua pintaa syvemmalle ja pohtia yrityksen identiteetin muotoutumista.

Opinnaytetydssa tutkitaan psykologista prosessia mielikuvan takana, aloittavan yrityksen
identiteetin rakentumista, valitun visualiikan tukeutumista yrityksen arvomaailmaan ja
identiteettiin. Lisaksi tutustutaan rakennusmateriaaleihin, joilla haluttujen mielikuvien syntymista
voidaan edesauttaa.

Opinnaytetydprosessin perusteella voidaan ensinnakin todeta, ettd visuaalisen ilmeen merkitys
toimintaansa aloittelevalle yritykselle on valtava. Toiseksi todettakoon, ettd identiteetin
rakentaminen on moniulotteista ja huomioon otettavia asioita on enemman kuin ehka aluksi
uskaltaa ajatellakaan. Tarkein asia visuaalisen ilmeen luomisprosessissa muistettavaksi on
eheys kautta linjan. Visuaalisen ilmeen tulee olla yhtenevainen halki kaikkien medioiden ja
alustojen — olivat visuaaliset valinnat sitten minkalaisia tahansa.
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This thesis deals with the meaning of a successful visual look for a starting company. The goal is
to figure out why it is so important to create visual identity for a starting company and what different
elements and ways you need to create a suitable visual look for a company by using practical
examples. As examples are used both my own experiences about creating a visual look, and
visual choices of widely known brands.

For a starting company is important to create a visual look at the very beginning, as all other
marketing and consumers’ images are built on it. The look has to be implemented with high
quality, it has to be credible, and it should rely on the company’s own values. That's why the
company’s identity should be considered before the visual look.

This thesis examines psychological process behind an image, the construction of identity of a
starting company, how the selected visualization relies on the company’s set of values and
identity, and gets familiar with construction materials that are used to further forming certain
wanted images.

On the basis of this thesis can be stated, that building an identity is multi-dimensional and the
amount of things to take into account is bigger than you can first imagine. The most important
thing to remember in the process of creating a visual look is integrity. The visual look has to be

consistent and integrated through all medias and platforms — regardless how the visual choices
were made.
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

Imago

Mielikuva

Visuaalinen identiteetti

Visuaalisuuteen perustuva mielikuva, joka muodostuu

mielikuvista ja uskomuksista (Pohjola, 2003, 21).

Mielikuva muodostuu subjektiivisesti ja siihen vaikuttaa kaikki
kokemamme ja muistamamme arvioitavaan asiaan liittyen
(Rope, 2005, 188).

Visuaalinen identiteetti on kaikki se mita yrityksesta on silmilla
nahtavissa. Kaytanndssa visuaalinen identiteetti on

identiteetin ndkyva osa. (Rope, 2005, 108.)
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa kaydaan lapi mitd visuaalinen ilme merkitsee aloittavalle
yritykselle ja kuinka voidaan luoda sellainen ilme, joka heijastelee kuluttajalle
uskottavuutta ja painautuu mieleen. Ennen yhteenkdan visuaaliseen toimenpiteeseen
kajoamista tutustutaan pintaa syvemmaltd ilmeen merkitykseen ja visuaalisuuden
taustoihin. Vasta sitten paastaan kasiksi elementteihin, joiden avulla kokonaisvaltainen
yritysilme luodaan. Opinndytetydn visuaalisuutta koskevaa teoriaa on mahdollista

kayttaa hyodyksi kaikenlaiseen visuaaliseen suunnitteluun.

Opinnaytetydn tavoitteena on koostaa paketti, joka saa lukijansa ajattelemaan
visuaalisen ilmeen suunnittelua erdana tarkeimpana prosessina yrityksen
alkutaipaleella. Samalla paketti tarjoaa tukea ja uusia ajatuksia pintaa syvemmalta
ilmeen luomiseen kenelle tahansa yritysilmetta suunnittelevalle. Tavoitteena on lisaksi
kasvattaa omaa ymmarrystani visuaalisen suunnittelun teorian saralla. Visuaalisen

silman lisdksi menestymiseen tarvitaan teoriaa, joilla visuaalisia valintoja voidaan tukea.

Ensimmaisessa osassa tutkitaan prosessia mielikuvien muodostumisen takana ja
mielikuvien merkitysta eritoten aloittelevan yrityksen liiketoimintaan. Ensimmaisen
vaiheen jalkeen selvitetdan kuinka aloittava yritys I0ytda omiin arvomaailmoihinsa ja
toimintatapoihinsa perustuvan identiteetin. Sitten identiteetti valjastetaan visuaalisen
identiteetin  kivijalaksi ja mietitadn taman prosessin merkitystd kokonaisuuteen.
Opinnaytetydn loppuosassa kaydaan lapi rakennusmateriaalit, joita visuaalisen ilmeen
suunnitteluun tulisi kayttdd. Osiossa heratellddn pohtimaan kutakin elementtid ensin
erikseen ja lopulta niistd yhdessa muodostetaan se visuaalinen kieli, jolla yritys haluaa

viestia.

Opinnaytetyota varittavat kaytannon esimerkit, joissa esiintyvat niin tunnetut brandit kuin
omatkin kokemukseni Next Home:n visuaalisen ilmeen luonnista. Next Home on
vastikaan aloittanut turkulainen kiinteistonvalitysfirma, jolle sain suunnitella visuaalisen

ilmeen syksylla 2016.

Opinnaytetydta varten on haastateltu ihmisia, jotka ovat paljon tekemisissd uusien
yritysten kanssa tai omaavat ammattitaitoa visuaalisesta suunnittelusta. Tarkoituksena
on saada tapetille erilaisia ndkdkulmia, joiden siivittdmind uuden yrityksen ilmetta

voidaan lahted toteuttamaan. Haastattelut olivat strukturoituja.  Taman
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haastattelumetodin avulla saatiin samoihin kysymyksiin vastauksia erilaisista
nakokulmista. Haastateltavien joukossa on ammattitaitoa visuaalisesta suunnittelusta
mainostoimistosta k&sin (Honka ja Valtanen), yrittjaopistosta yritystoiminnan
valmentajan nadkdkulmasta (Varis) ja bioalojen erityisasiantuntijan ndkdkulmasta (Halme

Science Parkista).
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2 MIELIKUVA

Visuaalisen ilmeen avulla yritys pyrkii ennen kaikkea luomaan itselleen
persoonallisuuden ja tatéd kautta vaikuttamaan muodostuviin mielikuviin (Pohjola,
2003,76). Ennen visuaaliseen suunnitteluun pureutumista on syyta ensin selvittaa asioita

mielikuvan syntyprosessista ja mielikuvan merkityksesta.

Mielikuvia ei luoda ainoastaan visuaalisen ilmeen avulla, vaan niihin vaikuttaa muutkin
asiat yrityksen toiminnassa. Onnistuneen visuaalisen ilmeen positiiviset vaikutukset on
siis mahdollista vesittdd muiden asioiden laiminlydmisella. Kauniit mainokset ja logot
eivat korvaa surkeaa asiakaspalvelua, mutta toisaalta myoskaan loistavalla liikeidealla
varustettua yritysta ei valttamatta 10ydetad, ellei markkinointiin ja visuaalisuuteen

panosteta.

2.1 Mielikuvan muodostuminen

2.1.1 Mielikuvan muodostumisen teoriaa

Mielikuva perustuu imagoon, joka muodostuu viesteja vastaanottavan ihmisen mielessa.
Imago rakentuu havainnoista yhdessad muistin, tunteiden, ennakkoluulojen, arvojen,
asenteiden, uskomuksien, informaation ja kokemuksien avulla. (Rope, 2005, 178 - 179.)
Yritys ei pysty vaikuttamaan kaikkeen tdhan, mutta on asioita, jotka huomioimalla on

mahdollista helpottaa haluttujen mielikuvien aikaansaamista.

Imagon syntyyn vaikuttaa moni asia ja se on yksilon henkilokohtainen kokemus. Asioiden
tulkintaan kaytetdan apuvalineena kulttuuritaustan muovaamaa arvomaailmaa. Samalla
kun peilaamme mielikuviamme omien arvomaailmojemme kanssa, annamme myos
omien ennakkoasenteidemme vaikuttaa mielikuvan syntyyn. (Rope, 2005, 178.)
Stereotyyppisia ennakkoasenteidemme maarittelemid mielikuvia voisi olla vaikkapa
etteivat afrikkalaiset automerkit ole hyvia. Ennakkoasenteilla ei valttdmatta ole edes sen
tarkempaa faktapohjaa. Asenteemme saavat muotonsa arvojen, tunteiden ja

ennakkoluulojen perusteella.

Ihmisen on helpompi hyvaksya ja vastaanottaa positiivisia mielikuvia herattavan tahon

l[&hettadmia viesteja ja toisaalta myos vaikeampaa hyvaksya viesteja negatiivisia tunteita
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herattavastd tahosta. Lisdksi ihminen peilaa saatuja viesteja omiin oletuksiinsa
yrityksesta. Ennakko-odotuksiin odotetaan arvoistansa vastakaikua: Viestisisalto on sita
uskottavampaa, mitd enemman se vastaa sille ennalta asetettuja odotuksia. (Rope,
2005, 179.) Halpa-Hallin olisi mahdotonta muuttaa ihmisten mielikuvia (ainakaan kovin
nopeasti) vaihtamalla postissa jaettavien varikkdiden tuotekuvastojen muotokieli
elegantiksi, tyylikkaaksi ja hillityksi. Uudistettu imago ei tuntuisi vastaanottajasta
uskottavalta, koska se ei korreloi ennalta luotujen mielikuvien kanssa. Toisaalta yhta
epauskottavalta tuntuisivat esimerkiksi Applen nimissa lahetetyt halpahalliesitteen tyyliin

taitetut mainoslehtiset.

Mielikuviin vaikuttavat myos tunteet. Havaintopsykologiaa tutkiessa on huomattu, etta
jonkin tunteen, kuten surun tai ilon, liittdminen havaintoon saa ihmisen muistamaan
pidempaan ja muistikuvat ovat vahvempia (Pohjola, 2003, 57). Lisdksi mielikuvan
muodostamiseen vaikuttaa vield yksilon subjektiiviset kokemukset ja kasitykset. (Rope,
2005, 179.) Esimerkiksi tietyn yrityksen kanssa pintaan nousseet tunteet eivat unohdu
valittbmasti, vaan saattavat nostaa paataan kaikissa tulevissakin kanssakdymisissa
saman yrityksen parissa. Tassa vaiheessa on luonnollisesti yrittdjan etu, mikali nuo

tunteiden aiheuttamat muistijaljet ovat positiivisia.

Mielikuvan syntymisesta on tarkeaa tietaa teoriapohjaa yritysilmetta luodessa. Voidaan
kuitenkin todeta, ettei oikotietd halutun mielikuvan synnyttdmiseen ole tiedossa, silla
kyseessa on henkilokohtainen, monimutkainen ajatusketju, jossa yrityksen

mahdollisuudet vaikuttaa ovat rajatut.

2.1.2 Yritys rakentuu mielikuvallisesti kerroksittain

Mielikuva ei ole ainoastaan visuaalisen ilmeen muodostama ajatus ja lopputulos. Moni
muu asia on oltava yhta lailla kunnossa visuaalisen ilmeen lisaksi. Yritys rakentuu
mielikuvallisesti kolmessa eri kerroksessa, jossa visuaalinen ilme on kerroksista
paallimmainen — mielikuvataso. Loput mielikuvasta muodostavat visuaalista ilmettakin

konkreettisemmat osat: toimintataso ja businesstaso (ks. Kuvio 1). (Rope, 2005, 188.)

Aloittavan yrityksen on syyta kayda starttaavaa toimintaa |api naiden kolmen tason
avulla. Jokaisen tason toiminnan on tahdattava tinkimattomasti yhteiseen paamaaraan,

jotta yrityksesta muodostuu yhtenainen, mahdollisimman positiivinen mielikuva.
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Mielikuvataso

Toimintataso

Businesstaso

Kuvio 1. Mielikuva yrityksestd muodostuu kolmen eri kerroksen tekijdiden avulla
(Rope 2005, 188).

Mielikuvataso

Mielikuvataso kasittaa juurikin tdssa opinnaytetydssa padosaan nostettuja asioita, el
yrityksen tekemat visuaaliset valinnat. Tama taso sisaltaa visuaalisen muotoilun seikat.
Naita seikkoja on esimerkiksi liikemerkin ja tekstitunnuksen muotoilu, tuotteiden
muotoilu, yrityksen varivalinnat, tyylit ja nimistot. Naistd muodostuu mielikuvatyyli, joita
jokaisen valitun elementin tulisi tukea. (Rope, 2005, 188-190.) Mielikuvatyyleja voivat
olla esimerkiksi suomalaisuus, perinteikkyys ja terveellisyys. Yrityksen tekemien
visuaalisten valintojen avulla syntyy perinteisesti ensimmaiset mielikuvat ja odotukset.
Itse tuotteen tai palvelun tulee korreloida mielikuvatyylin kanssa. Lisaksi mielikuvatason
elementtien avulla yritys pyritdan kategorioimaan aivoissamme aiemmin opittujen
saantéjen mukaisesti. Kaikki aiemmin nakemamme ja kategorioimamme vaikuttaa uusiin
havaitsemiskokemuksiin. Taten esimerkiksi meille vierasta yritysilmetta tutkiessamme
pyrimme heti linkittamaan sen johonkin meille jo tuttuun toimialaan. Tassa vaiheessa
myos kulttuurierot astuvat kuvioihin: kussakin maailman kolkassa olemme oppineet
yhdistdmaan varit, typografian tyylit ja kokonaisuudet eri asioihin eri tavoin. (Pohjola,
2003, 53-54.) Kansainvalistymaan pyrkivan yrityksen on tarpeen miettid visuaalisuutta

myos kansainvalisesta nakdkulmasta katsottuna toimivaksi.
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Toimintataso

Mielikuvaa on muodostamassa osaltansa myds kaikki se asiakkaalle nakyva toiminta,
mita yritys tekee paivittain. Tallaisia asioita ovat tuotteisto, eli valikoima- ja
lajitelmapéaatokset, hinnoittelu, henkildstd, palvelu, toimipaikka, tarpeisto, eli nakyvat
valineet, kuten kayntikortit, tarrat ja lomakkeet seka yrityksen johto (joka vastaa
loppupeleissa yrityksen paatdksenteosta). (Rope, 2005, 188-189.) Toimintatason
elementtien tulee jokaisen omalla tavallaan tukea yrityksen vision toteutumista.
Luotettavuutta heratetdan todennakodisemmin huolitelluilla kayntikorteilla, siisteilla
toimitiloilla ja kohteliaalla palvelulla. Vaihtoehtoisesti luotettavan mielikuvan syntya
hidastaisi esimerkiksi epamaarainen, sotkuinen toimitila. Tata ei voida paikata
huolitelluilla kayntikorteilla. Toiminnan tulee tietoisesti pyrkia samaan tavoitteeseen, silla
jokainen henkiloston jasen on avainasemassa tavoitemielikuvaan paasemiseksi
(Nieminen, 2003, 29). Toimintatason elementit ovat kaikkein konkreettisin osa kuluttajan

ja yrityksen valistd kanssakaymista kaytannon eldamassa.
Business-taso

Yrityksen mielikuvan ydin, business-taso, sisaltaa yrityksen toimialan ja liikeidean.
Tarkein syy naiden elementtien korostetulle asemalle on se, ettd kuluttaja on luonut
mielessdan ennakko-odotuksia jo pelkastaan liikkeidean ja toimialan perusteella. (Rope,
2005, 188-189.) Mieleen tulee heti tietynlaisia stereotyyppisia ennakkoajatuksia, kun
puhutaan vaikkapa kauneudenhoitoalasta, autoteollisuudesta tai teknologiayrityksesta.
Uuden yrityksen on syyta miettid omaan alaansa ja liikeideaansa kohdistuvia
etukateisodotuksia. Pystytaanko niihin vastaamaan, vai onko aikomuksena nimenomaan
erottautua massasta? Eritoten siind tapauksessa, ettd yritys ei vastaa perinteisia
toimialalle tyypillisia kriteereitd on hyva alkaa tehda toimenpiteitd mielikuvien oikomiseksi

jo varhaisessa vaiheessa.

2.2 Identiteetista imagoksi

Identiteetilld tarkoitetaan yrityksen kuvaa itsestédan. Selked identiteetti on yritykselle
erittdin tarkea. Erityisesti monelle palvelualan yritykselle identiteetti on tarkeinta IP-
paaomaa. (Valtanen, 2017.) Identiteetti on yrityksen sielu: sen perusarvot,
perusolettamukset, yrityksen tehtavat, sen tavoitteet, liikeideat, strategiat, kohderyhma,

visiot ja asema markkinoilla. Osittain tdma kaikki saattaa selkiintyd my6s kaytannon

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emmi Nikkanen



14

kautta oppien. (Halme, 2017.) Yritys oppii ajan kanssa paikkansa kentalla ja vasta

kokemuksen kautta saa tyokaluja identiteetin rakentamiseen.

Yrityskuva muodostuu kolmen askelman kautta, joista kahteen ensimmaiseen yrityksella

on valtaa vaikuttaa. Viimeinen askelma on vastaanottajan hallussa (ks. Kuvio 3).

Yrityskuvan muodostuminen

Identiteetti: Yrit fili: Imago:
yrityksen kuva . 14 hr' ,3/ sti)ro ! Lt' vastaanotettu
itsestaan anetetty viest viesti
& J

Kuvio 2. Yrityskuva muodostuu yrityksen identiteetin ja |dhetettyjen viestien ja
vastaanotetun viestin pohjalta (Pohjola 2003, 20-21).

Identiteetin pohjalta Idhetetyistd viesteistd muodostuu yritysprofiili, joka muuttuu
yrityskuvaksi vasta sen saapuessa vastaanottajalle. Vastaanottaja omista

lahtdkohdistaan kasin luo yritykselle imagon saamiensa viestien perusteella.

2.2.1 Mielikuvan muodostuminen

Mielikuvat muodostuvat imagon pohjalta selkeasti toisistaan erottuvan viiden askelman
kautta (ks. Kuvio 2). Askelmat on nimetty seuraavasti: tietoisuus, tunteminen, asenteet,
suosittuus ja kokemukset. (Rope, 2005, 181.) Askelmat ovat tarkeitd aloittavalle
yritykselle, koska valmista asiakaskuntaa tai yleistd mielipidetta yrityksesta ei viela ole.
Mita sujuvammin yritys pystyy nostamaan asiakkaansa halki mielikuva-askelmien, sen
todennakodisemmin se saa aikaan uusintaostoja ja sitd kautta pitkallakin tahtaimella

menestyvaa lilkketoimintaa.
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Kuvio 3. Imago muodostuu mielikuvaksi viiden portaan kautta (Rope 2005, 181).

Tietoisuusvaiheessa yrityksen olemassaolo tiedetaan vain nimelta. Tuntemisvaiheessa
ihminen tiedostaa yrityksen mainoksen tai tutustuu tuotteeseen. Tietoisuusvaiheeseen
verraten tutustumisvaiheessa kuluttaja tietdd mitd yritys tekee ja/tai minkalainen
tuote/yritys on. Tietoisuusvaihe ja tuntemisvaihe luovat yhdessa puhtaan mielikuvan.
Nimitys johtuu siita, etta tutustumisvaiheessa ei ole viela selkeada mielipidetta siitd, onko
yritys hyva vai huono — kuluttajalla on vain tieto siita, etta yritys on olemassa ja paapiirteet
sen toiminnasta. (Rope, 2005, 181.) Tietoisuusvaiheessa selkeastd nimesta ja

yhtenaisesta visuaalisesta ilmeesta on hyotya tuotteen mieleen jadmisessa.

Seuraava askelma on asennevaihe, joka luetaan pysyvaksi mielikuvaksi. Pysyva
mielikuva —nimitys johtuu siita, etta asenteellisiin mielikuviin on vaikeampaa vaikuttaa
kuin tunnetasolla neutraaleihin asioihin. Asennevaiheessa arvolataukset alkavat nostaa
paataan ja yrityksesta aletaan olla jotakin mieltd. Tassa kohtaa merkityksellista on se,
etta yritys pystyy kehittamaan positiivisia asenteita eritoten kohderyhmille tarkeissa
asioissa. (Rope, 2005, 181-182.) Asenteiden kehittdmisen kohde on riippuvainen
kohderyhmasta: esimerkiksi iakkaammille kuluttajille nama asiat saattavat olla erityylisia

kuin nuorille kuluttajille.

Suosittuusvaiheessa yrityksesta tulee kuluttajan mielesta kilpailijoitaan parempi. Tahan
portaalle paastessaan yritys on onnistunut herattamaan plusmerkkisen asenteen ja
kyennyt rakentamaan positiivisia odotuksia toimintaa kohtaan. (Rope, 2005, 182.)

Viimeisessa vaiheessa nuo odotukset on viela taytettava.
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Viimeisella askelmalla pysyva mielikuva kehittyy sisdiseksi totuudeksi, johon
vaikuttaminen on vield pysyvaakin mielikuvaa vaikeampaa. Viimeistd askelmaa
kutsutaan kokemusvaiheeksi, jossa punnitaan yrityksen parjaaminen sille asetetuille
ennakko-odotuksia vastaan. Mikali yritys suoriutuu tasta vaiheesta hyvin, asiakkaan
mielikuva yrityksesta vahvistuu ja mahdollisuus uusintaostoon kasvaa. (Rope, 2005,
182.)

Tama portaikko konkretisoi syyn sille, miksi ulkoisen viestinnan ja sisaisen toiminnan
tulee perustua samalle kivijalalle ja tdhdata luomaan samoja mielikuvia. Mikali ulkoinen
viestinta luo liian mahtipontisia kuvia, ei koskaan paastd kokemusvaiheen kautta
onnistumiseen, silla odotukset ja kokemus eivat vastaa toisiaan. Pettymyksen jalkeen on
hyvin todennakdista, ettd seuraavaa ostoa ei koskaan tulla tekemaan. (Rope, 2005,
182.)

2.3 Mielikuvan merkitys

Ihmiset toimivat mielikuviensa vankeina ja mielikuvat heijastuvat suoraan muun muassa
ostoskayttaytymiseen. Mielikuvia on helpompaa pyrkia rakentamaan alusta alkaen

hyviksi, kuin alkaa korjailla jalkikateen.

Mielikuvien vaikutukset ovat kauaskantoiset ja niiden voidaan luokitella vaikuttavan

kahdella eri akselilla. Ne vaikuttavat liiketoimintaan seka valittomasti etta valillisesti.

2.3.1 Mielikuvan valiton vaikutus

Onnistunut mielikuva edesauttaa ostopaatdsta. Valilla positiivinen mielikuva saattaa jopa
tehda tuotteen laadun vahapatdisemmaksi seikaksi. Parhaan mielikuvan aikaansaava
tuote valitaan ostoskoriin. Painvastaisesti myds hyva tuote voi jaada kaupan hyllyyn vain
negatiivisten tai neutraalien mielikuvien vuoksi. Hyvasta mielikuvasta on toki muitakin

hyotyja:

Positiivisia ajatuksia herattava vyritys otetaan vakavammin kuin painvastaisia
tuntemuksia aikaansaava yritys. Luottamus on tarkeda ja epaluottamus kuluttajan ja
yrityksen valilla miltei myrkyllistd. Epaluotettavia mielikuvia herattaneen yrityksen
l&hettdmia viesteja ei oteta vakavasti tai pahimmillaan niitéd ei edes noteerata. (Rope,

2005, 180.) Tuoreen yrityksen joutuessa tahan tilanteeseen tilanne on vahintaankin
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vakava, silla muut, luotettavammat yritykset ajavat nopeasti epaluotettavan uuden

yrityksen ohi.

Hyvin rakennettu mielikuva kantaa satoaan varsin pitkdan. Mikali varhaisessa vaiheessa
panostetaan tarpeeksi hyvien mielikuvien rakentamiseen, voidaan markkinointibudjettia
pienentaa tulevaisuudessa. Ihmisille ei enaa mydhemmin tarvitse erikseen markkinoida
yritystéd ja tuotteita, vaan he tulevat ostamaan tuotteita tai palveluita ilmankin —
aikaisempien hyvien kokemusten siivittamina. (Rope, 2005, 180.) Negatiivisella
mielikuvalla puolestaan on viela kauaskantoisemmat seuraukset. Sen korjaaminen on
hintavaa, ty6lasta ja vie paljon aikaa seka karsivallisyytta, eika silti ole takeita, etta se

aina olisi edes mahdollista.

Positiivisella mielikuvalla on vaikutusta my6s hintapolitikkaan. Ihmiset ovat valmiita
maksamaan hyvien mielikuviensa perusteella tuotteesta tai palvelusta enemman. (Rope,
2005, 180.)

2.3.2 Mielikuvan valillinen vaikutus

Valillisesti positiivinen mielikuva helpottaa rekrytointia. Kukapa ei haluaisi tydskennella
hyvassa tyopaikassa? Rekrytoidessa useampi ihminen on kiinnostunut tydpaikasta, joka

luonnollisesti lisdd myds potentiaalisten tydntekijdiden maaraa. (Rope, 2005, 180.)

Sen lisdksi, ettd rekrytointi helpottuu, helpottuu myoés sidosryhmasuhteiden hoito.
Yritysten on helpompaa alkaa yhteistydbhdén firman kanssa, josta on puhdas ja
positiivinen mielikuva. (Rope, 2005, 180.) Yrityksen ei tarvitse todistella olevansa
luotettava, vaan parhaimmillaan yleiset mielikuvat tekevat perustelun puolestaan ja yritys

koetaan luotettavaksi.

Kirsikkana kakun paalla positiivinen mielikuva luo vararenkaan hatatapausten varalle
(Rope, 2005, 180). Mikali yritys joskus torttdilisi, olisi sen helpompi nousta suosta
aiempien hyvien asioiden vuoksi. Negatiivisia mielikuvia aiheuttavan yrityksen
vararengas olisi puolestaan tassa kohtaa tdynna kivia. Aloittavalla yrityksella ei ole
vararengasta pahojen paivien varalle, mutta sen rakentamisen voi aloittaa heti yrityksen
aloittaessa. Maaratietoinen ty0 hyvien mielikuvien eteen palkitaan myohemmassa

vaiheessa.
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3 VISUAALISET VALINNAT ARVOJEN PEILINA

Yritys ei koskaan pysty kokonaan maarittelemaan tai luomaan itselleen valmista imagoa.
Yritys kuitenkin pystyy vaikuttamaan ja muuttamaan niitd elementteja, joista kuluttajat

loppupeleissd muodostavat imagon.

Visuaalisen ilmeen tulee juontua jostakin olemassa olevasta. Aloittavan yrityksen on
toiminnan alussa priorisoitava identiteetin pohtiminen korkealle, koska alkutaipaleella ei

ole juuri mitdan valmista referenssia yrityksen toimintatavoista ja arvoista.

Ulkopuoliselle yritykselle ilmettd suunniteltaessa olisi ehdottoman tarkeaa tutustua
yrityksen toimintaan, arvoihin ja asenteisiin — koko sen identiteettiin ennen tyohon
ryhtymista. Tama tarkoittaa sita, ettd myos suunnittelun ulkoistavan yrityksen on syyta
miettid yrityksen sisintd ennen visuaalisen suunnittelun aloittamista ja huolehtia, etta

tdma tieto on suunnittelijan kaytdssa koko prosessin ajan. (Valtanen, 2017.)

Onnistuessaan visuaalinen identiteetti ja yrityksen arvot toimivat symbioosissa: kumpikin

tukee toistaan ja valittaa yrityksen arvoja ja ideologiaa kuluttajille.

3.1 ldentiteetin rakentaminen

Yrityksen identiteetin tulee pohjautua yrityksen arvoihin, sen perustehtavdan ja
toimintatapoihin — pysyviin elementteihin, joita yrityksessa haalitaan (Isohookana, 2007,
21). ldentiteetti rakentuu yleisesti hyvin kaytanndnlaheisesti siitd, mita yritys tekee, miksi
se tekee sita ja milla tavalla. Yrityksen etsiessd omaa identiteettiddn voi prosessia
helpottaa pohtimalla yrityksen visiota ja tarkoitusta. Miksi yritys on olemassa ja
minkalaiseksi se haluaa tulla tulevaisuudessa? Minkalaisia kuluttajan tarpeita yritys
haluaa tayttdad? Identiteetin rakennusmateriaaliksi tarvitaan tekemisen ja kaytannon
lisdksi immateriaalisia elementteja. Yrityksen on hyva selvittaa tallaisia asioita
listaamalla ylés yrityksen pysyvid ominaisuuksia ja tarkeimpia arvoja. (Vuokko,
2003,123.) Aloilla, joissa eettiset kysymykset ja tiukka lainsdadantd ovat arkipaivaa on
syyta keskustella yrityksen yhteinen linjaus myds naihin seikkoihin (Halme, 2017). Naista

kaikista muodostuu perusraamit yrityksen todelliselle olemukselle — identiteetille.
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Identiteettiin vaikuttaa oman tekemisen lisdksi myos ymparilla olevat tekijat: milla tavalla
yritys tahtoo erottautua Kilpailijoistaan? Mika tekee yrityksestad uniikin ja paremman
kilpailijoihin verrattuna? (Vuokko, 2003,123.) Identiteetin muodostamista helpottaa
yrityksen selked ja kautta linjan yhtenevainen kasitys siitd, missa kohtaa
kokonaiskenttdd yritys toimii (Halme, 2017). Identiteetti rakentuu perinteisesti juuri
ammattiosaamisen paalle. Monikaan yrittaja ei ehka ajattele olevansa niinkaan yrittgja,

vaan enemminkin tietyn alan ammattilainen (Varis, 2017).

Yrityksen arvoista ja tavoitemielikuvasta on syyta keskustella koko henkildston voimin,
silld jokainen heistd on mukana luomassa yrityksesta sellaista kuin se on (Nieminen,
2003, 29). Identiteetti ei siis ole vain paatettyja, listattuja arvoja, vaan se on myo6s niiden

toteuttamista — yhdessa koko henkildston voimin.
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4 VISUAALINEN IDENTITEETTI

Yrityksen visuaalinen identiteetti muodostuu kaikesta siita visuaalisesta materiaalista,
mitd yritys itsestddn antaa kuluttajien silmien nahtavaksi. Visuaalinen identiteetti on
yrityksen identiteetin ndkyva osa, jolla identiteettia viestitddn ulospain ja vahvistetaan
(Pohjola, 2003, 20-21). Perinteisesti tdhan kuuluu yrityksen logo, tunnusvarit ja
typografia (Rope, 2005, 108). Visuaalinen ilme on tyokalu, jolla erottaudutaan ja
aikaansaadaan muistijalkia kohderyhman mieleen. Ensimmaiset mielikuvat muodostuvat

juuri yrityksen tekemien visuaalisten valintojen johdattamina (Varis, 2017).

Sitd uskottavampi visuaalinen identiteetti on, mitd tiukemmin se pohjautuu yrityksen
identiteettiin ja mitd ehedmpi se on eri medioissa (Pohjola, 2003, 20-21). Nykyisin
visuaalista linjanmukaisuutta ymmarretdan jo paremmin kuin muutamia vuosia sitten
(Varis, 2017).

Laadukas visuaalinen identiteetti on aloittelevalle yritykselle elintarkeda. Yrityksella ei
valttamatta alussa ole mitddn muuta tapaa erottua ja tulla huomatuksi, kuin visuaalinen
ilme. Viestinnassa kaytettavan materiaalin tulee olla laadukasta ja huoliteltua, silla tama
viestii myds firman osaamisesta ja tavoitteista. (Valtanen, 2017.) Aloittavan yrityksen on
syyta alusta pitden pyrkia tavoittelemaan ammattitaitoista, laadusta kielivaad mielikuvaa.
Mikali yritys alkutaipaleella laiminlyd visuaalisen ilmeen huolellista rakentamista, se
osoittaa kuluttajille itsekunnioituksen ja kunnianhimon puutetta. Samalla tdma heijastuu
myds yrityksen ja sen tyOntekijdiden itsetuntoon ja asenteeseen. (Valtanen, 2017.)
Visuaalinen ilme ei siis ole ainoastaan keino viestia yrityksesta ulkopuolisille, sen

vaikutukset ovat havaittavissa myo6s henkilostossa.

Visuaalisen ilmeen avulla yritys pystyy rajaamaan kohderyhm&ansa houkuttelemalla
halutunlaisia asiakkaita. Toisaalta on myds mahdollista sulkea pois sellaisia toimijoita,
joiden kanssa ajatusmaailmat eivat valttamatta kohtaisikaan niin hyvin. Tama on eritoten
pienemmille toimijoille tarkeaa, silla naissa asiakassuhteissa henkilokemioiden merkitys

on merkittdvampaa. (Honka, 2017.)

Yritys on usein aloittaessaan tilanteessa, jossa silla ei ole vield ainuttakaan asiakasta.
Tassa kohtaa on virhe budjetoida visuaaliseen ilmeeseen ja markkinointiin kaytettavat
resurssit alakanttiin. Markkinoinnin suunnitelmallisuus ja siihen resurssien varaaminen

on nahtava investointina, joka maksaa itsensd takaisin asiakkaiden muodossa
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mydhemmin. (Varis, 2017.) Aloittavan yrityksen tulee opetella 16ysdamaan lompakon
nyoreja oikeassa kohtaa. Esimerkiksi kymmenen euron tuotelahja potentiaaliselle
asiakkaalle saattaa tehda vaikutuksen ja johtaa paljon tatd summaa suurempiin

kauppoihin.

Vaikka yrityksen lanseeraamiseen ja hyvaan visuaaliseen ilmeeseen panostaminen on
sijoitus tulevaa varten, ei kaikkea tarvitse tehda kerralla. Tarkeada on tehda kunnolla se
mihin ryhdytdan. Mikali yrityksen resurssit eivat heti alussa riitd hulppeisiin
mainosfilmeihin tai kaikkein kalleimpaan mediatilaan tulee ilmeen luonnissa priorisoida.
(Halme, 2017.) Hieman yrityksesta riippuen tarkeimmat perusmateriaalit ovat logo,
sujuvasti toimivat nettisivut ja tarpeen mukaan painomateriaalit, kuten kayntikortit tai
esitteet. Talldin on tarkeaa huolehtia siita, ettda materiaali on huolellisesti suunniteltua ja
laadukasta kautta linjan. Laatu korvaa maaran ja maaraa voi kasvattaa myohemmassa

vaiheessa resurssien niin salliessa. (Halme, 2017.)
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5 RAKENNUSMATERIAALIT

Mista visuaalisen ilmeen luominen sitten tulisi aloittaa? Mita kaikkea siihen kuuluu ja mita
oikein pitaisi ottaa huomioon? Visuaalinen identiteetti muodostuu monen pienemman

visuaalisen elementin yhteisvaikutelmasta, joista kukin tuo oman lisdarvonsa ilmeelle.

Aloittavalla yrityksella on loistava tilanne, silla mitkdan aiemmat visuaaliset valinnat eivat
sido kasia uuden suunnittelemisessa. On kuitenkin joitain sdantdja ja asioita, joita on
hyva ottaa huomioon suunnittelun alkaessa. Seuraavaksi kdydaan lapi visuaalisen
ilmeen rakennusmateriaaleja ja keinoja, joiden avulla yrityksen identiteettia voidaan

alkaa valittaa visuaalisesti.

5.1 Nimi ja logo

5.1.1 Nimi

Vaikka nimi ei itsessaan ole viela jarin visuaalinen asia, on se tarkea osa visuaalisen
identiteetin luontia. Uuden yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelu Iahtee usein liikkeelle
yrityksen nimesta. Nimi herattdd ensimmaiset mielikuvat heti kuultaessa tai luettaessa
(Rope, 2005, 190). Esimerkiksi "Halpa-Halli” tai "Citymarket” johdattavat valittdmasti
tietynlaisiin odotuksiin itse yritysta kohtaan. Naiden odotuksien tulisi olla linjassa

yrityksen toiminnan kanssa.

Tarkeaa on huomioida myos, ettd nimen muodostavat kirjaimet vaikuttavat mielikuvaan
itseasiassa jo ennen kuin ne luetaan. Kovat, kulmikkaat kirjaimet luovat toisenlaista
mielikuvaa kuin pehmeéat kirjaimet, joissa on pyoreytta. Tata voidaan havainnollistaa
esimerkiksi nimen "Hubba Bubba” kirjainten visualiikan luomasta mielikuvasta verrattuna
esimerkiksi "Karcher”: in luomiin mielikuviin. (Pohjola, 2003, 134.) Valinta tulee tehda

aina alan mukaisesti. Esimerkkien nimet viestivat hyvin kantajiensa toiminnasta.

Yleisesti ajateltuna tarkeita elementteja yrityksen nimea rakentaessa ovat muun muassa
helppo muistettavuus, helppolukuisuus, ytimekkyys, kKilpailijoista yksildivat ja erottavat
ominaisuudet. Parhaimmillaan nimi viestittdd aidosti kayttdjansa identiteetista.

(Nieminen, 2003, 90-91.) Nimen tulee myds kestaa ajan painoa. Visuaalisia valintoja on
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helpompaa lahted uudistamaan ja kehittdmaan, mutta usein juuri nimi on se, joka pysyy

muiden asioiden muuttuessa (Valtanen, 2017).

Hyva nimi ei kuitenkaan voi olla pelkka jarjellinen ratkaisu tai pohjautua tutkimuksiin ja
tilastoihin. Manfred Gotta, nimien l6ytdmiseen erikoistunut saksalainen copywriter, on
todennut nimen valinnan perustuvan luovuuteen, ymmarrykseen markkinoinnista ja
intuitiosta. Han on kertonut nimen valinnan olevan pohjimmiltaan tunnepaatés. (Pohjola
2003, 134.) Nimea valitessa kannattaakin yrittdad pitdd muistissa oheisia hyvaksi
havaittuja seikkoja, mutta luottaa myds omaan arvostelukykyyn ja nimimakuun.

Yrityksen perustajan/perustajien on tarkeaa kokea nimi "omakseen”.

5.1.2 Logo ja liikemerkki

Logo

Logolla tarkoitetaan yrityksen nimen virallista kirjoitusasua ja graafista esitystapaa.
Liikemerkki puolestaan on visuaalinen symboli, jota kdytetaan yritysnimen rinnalla. Mikali
likemerkki ja logo muodostavat yhdessad yhtendisen kuvion, voidaan naista puhua
yhteisnimitykselld logona. (Nieminen, 2003, 96.) Tyypillisesti tekstilogon ja liikemerkin
yhdistelmaa kutsutaan tunnukseksi. Logojen ja liikemerkkien rooli on nykyisin valtava
— esimerkkeja voi 16ytda yhden toisensa peraan eritoten muodin saralta (Klein, 2001,44-

45). Tasta syysta siihen on syyta kayttaa riittavasti resursseja.

Logo ei enaa ole pieni muistutus tuotteen tekijasta, joissain tapauksissa logosta on
muodostunut tuotetta itsedan arvokkaampi elementti (Klein, 2001,44-45). Logo on eras
merkittavimmista elementeista visuaalisen identiteetin rakentajana. Logon tulee pystya
viestimaan yrityksen visuaalista identiteettid myos ollessaan irrotettuna muista

visuaalisista ratkaisuista.

Ennen kaikkea logon tulee olla helposti tunnistettava ja joukosta positiivisella tavalla
erottautuva. Logon suunnittelussa on tarkeaa ottaa huomioon miellyttavan ulkonaon
lisaksi myoOs kaytannonlaheisyys: logon on syytd skaalautua, toimia erilaisissa
ymparistdissa ja erilaisilla materiaaleilla. (Nieminen, 2003, 96.) Logon tulee toimia niin
suuressa valotaulussa digitaalisena kuin pienena allekirjoituksena printatun lomakkeen

alanurkassakin.
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Logosuunnittelua helpottamaan voidaan logomaailmassa karkea jako tehda rajaamalla
alat feminiinisiin ja maskuliinisiin aloihin. Maskuliinisiin aloihin katsotaan lukeutuvan
esimerkiksi autoteollisuus ja rakentamisen alat. Tallaisille firmoille on tyypillistd ja
luontevaa viestia vahvoilla, lihavoitetuilla kirjaimilla. Kirjaisinleikkauksista vahvuutta ja
kovuutta viestittdvat parhaiten erilaiset groteskityypit. Pehmeyttd ja feminiinisyytta
puolestaan saadaan luonnollisesti vastakkaisella tyylilla. Esimerkiksi kasityot voidaan
tulkita kuuluvaksi feminiinisiin aloihin. Tatd mielikuvaa voidaan tukea suosimalla
antiikvan, eli paatteellisen kirjaisintyypin tai groteskin, eli paatteettdoman kirjaisintyypin
light-leikkauksia (Pohjola, 2003, 187). Eritoten taiteen aloilla toimivia valintoja ovat myos
erilaiset kalligrafiset, eli kauniit kasinkirjoitetut ratkaisut. Lisaksi yleisesti suositaan myds

kursiivin, eli vinotetun tekstin kayttéa. (Nieminen, 2003, 96-97.)

Omaan silmaan on hyva luottaa typografiaa valitessa. Usein kokeilemalla ja omaan

silmaan luottamalla voi huomata typografian vaikutuksen mielikuviin (ks. Kuva 1.)

3 LOGLIFT
DOVE [N Loy

Kuva 1. Typografia luo yrityksestd valittomasti tietynlaisen mielikuvan. Kuvassa
feminiinisen ja maskuliinisen yrityksen typografinen tyyli on vaihdettu paittain.
(Alkuperaiset: DIY Logodesigns 2016 ja Hiab 2017)

Dove
=7

Typografian avulla pystymme luomaan logon, joka tukee yrityksen toimialaa luomalla
toivottuja mielikuvia. Yleensa mielikuvien muodostumista pystyy logosuunnittelu-

prosessissa itsekin seuraamaan. Tasta huolimatta on erinomaisen tarkeaa kysya

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emmi Nikkanen



25

mielipiteitd myds ulkopuolelta (Halme, 2017). Keskustelu saattaa johtaa hedelmallisen
pohdinnan kautta paljon parempiin ratkaisuihin. Samalla voidaan valttda epatoivotut
mielenyhtymat, joita suunnittelija ei valttamatta itse nde katsoessaan logoa
lahietaisyydelta koko prosessin ajan. Tama koskee eritoten negatiivisen tilan logoja tai

muita oivallukseen mahdollistavia logoja.
Liikemerkki

Liikemerkin tulee antaa lisdarvoa pelkalle logolle. Liikemerkit aiheuttavat mielikuvia seka
etukateisasenteita ettd —odotuksia. Liikemerkin tulee antaa kuluttajalle mahdollisuus
yksildida yritys. Parhaimmillaan liikkemerkin avulla pystytdan antamaan katselijalle jopa
palanen yrityksen tarinaa. (Pohjola, 2003, 88.) Liikemerkkiin voi katkea joissain
tapauksissakin paljon informaatiota yrityksestd. Todelliset merkitykset ja mielikuvat
muodostuvat vasta kuluttajan alitajunnassa tdman katsellessa merkkia. (Nieminen,
2003, 100-101.)

Liikemerkeistd voidaan 16ytaa tietynlaisia tyyleja. Erdan luokittelutavan mukaan ne
voidaan tunnistaa kuuluvaksi yhteen viidesta tyyliryhmasta. Erilaisia logotyyleja ovat
taman ryhmittelyn mukaan: kuvaavat merkit, kuvitukselliset merkit, sanamerkit,

kirjainmerkit ja abstraktit merkit. Naita tyyleja on hieman vertailtu keskenaan.

On tutkittu, ettd piktogrammimaiset, kuvaavat liikemerkit lisdavat eniten yrityksen
mielikuvallista arvoa (Pohjola, 2003, 132). Esimerkiksi automerkeilla on liikemerkkeindan

usein kuvaavia liikemerkkeja (ks. Kuva 2).

3

Ferrari

Kuva 2. Ferrarin logo on piktogrammimainen, kuvaava liikemerkki. (Car Logos 2016.)

Kuvitukselliset liikemerkit ovat helpoin tapa ilmaista yrityksen olemusta ja asenteita. Se
on myos helposti "vanhentuva” ja saattaakin kommunikoida tahtomattomiamme viesteja
yleisten mielipiteiden muuttuessa ja maailman mennessa eteenpain. (Pohjola, 2003,
132.) Kuvituksellista liikemerkkia kayttaa esimerkiksi KFC (ks. Kuva 3).
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Kuva 3. KFC:n logo on hyva esimerkki kuvituksellisesta liikkemerkista. (Wikipedia 2009.)

Sanamerkit ovat erityisen turvallinen vaihtoehto. Sanamerkin avulla jo pienen pienella
yksityiskohdalla muotoilussa voidaan vaikuttaa syntyvdan mielikuvaan. Sanamerkit
pysyvat usein hillittyind ja hallittuina, jolloin virheellisia tulkintoja ja yllattavia mielikuvia
pystytdan valttdmaan tehokkaasti. (Pohjola, 2003, 132.) Sanamerkki on informatiivinen
ja hieman tapauksesta riippuen melko helposti mieleen painautuva. Sanamerkista

esimerkkind kauppakeskus Kaaren liikemerkki (ks. Kuva 4).

Kuva 4. Esimerkki sanamerkista. (Tietoa 2013.)

Kirjainmerkit ovat sanamerkkejakin ytimekk&dampi tapa suunnitella liikkemerkki.
Mielikuviin vaikuttaminen on huomattavasti suppeampaa kirjainmerkin avulla kuin
vaikkapa piktogrammimaisissa liikemerkeissa. Kuten sanamerkissa, myds
kirjainmerkissa pienilla yksityiskohdilla on merkitysta ja niiden avulla voidaan muuttaa
mielikuvia. (Pohjola, 2003, 132.) Kirjainmerkeistd hyvind esimerkkeind mainittakoon
Suomen sosiaalidemokraattinen puolue eli SDP ja Hewlett-Packard eli HP (ks. Kuva 5).
Joskus kirjainmerkkien muistaminen on vaikeaa, ellei kirjainten alkuperaa ole iskostunut

kuluttajan mieleen.

/

Kuva 5. Esimerkki kirjainmerkista. (Hewlett-Packard 2017.)
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Abstraktit merkit ovat ajattomia ja Iuovat mahdollisen toiminnan kaikenlaiselle
laajenemiselle. Abstraktit liikemerkit eivat kuitenkaan kovin suorasti ja selkeasti kerro
yrityksesta ja sen arvomaailmasta. Abstraktin merkin vakiintuminen kuluttajien mieliin
kestaakin kauemmin, mutta onnistuessaan voi abstraktillakin liikemerkilld tehda
historiaa. (Pohjola, 2003, 133.) Abstraktista merkistd esimerkkind voisi kayttaa

Logitechin tai Nike:n liikemerkkia (ks. Kuva 6).

V 4
(e:
N\
Logitech

Kuva 6. Esimerkki abstraktista liikemerkista. (Gizmodo, 2017.)

Tarkeintd liikemerkin suunnittelussa on kuitenkin luovuus ja omaperaisyys. Vaikka
tutkimuksesta voidaan vetaa joitakin johtopaatoksia, on silti syyta muistaa, etta kaikista
luetelluista ryhmista 16ytyi edustajia niin kymmenen parhaan kuin kymmenen

huonoimmankin joukossa. (Pohjola, 2003, 131.)
5.2 Typografia

Typografiset ratkaisut eivat vaikuta ainoastaan logosuunnittelussa. Yhtenaiset
typografiset linjaukset halki viestintdkanavien ovat tarkead askel kohti hallittua ja
tunnistettavaa yritysilmettd. Suoraa ohjetta sopivan typografian valintaan vaikkapa
tietylle toimialalle ei ole olemassakaan, mutta seuraavat nostot ovat ehdottomasti

pohtimisenarvoisia seikkoja typografiaa valitessa:

Typografisia ratkaisuja ovat esimerkiksi tekstityyppi ja sen kayttétapa. Kirjaisintyylin
I0ydyttya, tulee sille 10ytaa viela toivottu kayttdtapa, joka eritoten pitkissa teksteissa

puhaltaa kirjaimiin ulkoasun ja tata kautta vastaanottajalle mielikuvan.

On aiheellista miettid tekstin maarad kaytetyssa pinnassa seka kirjaimen ja rivivalin
suhdetta. llmava, tyhjaa tilaa arvostava taitto luo kepeita, raikkaita mielikuvia, kun taas
raskaasti tekstitetty pinta luo miltei tietokirjamaisia, raskaampia mielikuvia. (Pohjola,
2003, 144-145.) Tekstia voidaan aksentoida muuttamalla gemenan eli pienaakkosten ja

versaalin eli suuraakkosten kokoeroja (Nieminen, 2003, 95). Eritasoisten otsikoiden
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suhdetta leipatekstiin ei myoskaan sovi unohtaa. Jamakoiden otsikoiden avulla julkaisua
voidaan ryhdittaa, kun taas pehmeammilld valinnoilla siitd saadaan jopa leikkisa.
(Pohjola, 2003, 144-145.)

Professori Végele on tutkinut silmien liikettd suoramarkkinointimateriaalien parissa.
Ihmisen nopeasti silmaillessd uutta nakymaa tarttuu katse noin kymmeneen
fiksaatiopisteeseen. Nama pisteet ovat tyypillisesti mainoksessa visuaalisesti erottuvia
elementteja kuten otsikot, kuvien kiintopisteet, tekstinostot ja esimerkiksi logot. (Pohjola,
2003, 53-54.) On tarkeaa miettia julkaisun rakennetta ja antaa silmalle fiksaatiopisteita,
johon tarttua. Kokonaisuus on silti syyta pitda tarpeeksi selkeana. Typografian avulla
luotuja fiksaatiopisteitd on helppoa tutkailla esimerkiksi ihan tavallista aikakauslehtea

silmaillessa.

Yhdistelemalla kahta toisistaan poikkeavaa kirjaisinta, voidaan saada aikaan
mielenkiintoisia, = toimivia  kokonaisuuksia. Selkedt erot luovat eroista
tarkoituksenmukaisia: liian I8heisesti toisiaan muistuttavat fontit saavat tietoisetkin
valinnat nayttdmaan vahingoilta, joista valittyy sotkuinen ja epahuoliteltu mielikuva.
Silmaa miellyttavia, sopivan hillittyja yhdistelmia saadaan esimerkiksi kayttamalla
paatteellisia fontteja paatteettémien fonttien rinnalla. Joissain tapauksissa toimii myos

todella vahvan, lihavoidun kirjaisimen yhdistaminen todella keveaan, light-kirjaisimeen.

Typografian suhteen rajat ovat ehdottomasti rakkautta. Typografiset sddnnét on oltava
koko yrityksen sisalléa samat. Yrityksen kayttdmien fonttien maara on myods hyva rajata
tiettyyn maaraan. Hyva kultainen keskitie 16ytyy rajaamalla kaytettavat fontit kahteen tai
kolmeen huolellisesti valittuun, toisiinsa sopiviin fontteihin. (Kliever, 2015.) Yrityksen
typografian ei missdan tapauksessa tarvitse olla tylsda ja virastomaista, mutta sen on

ehdottomasti heijasteltava samaa retoriikkaa joka paikassa, missa sita esiintyy.

5.3 Vari

Varit ovat subjektiivinen kokemus, eikd ainakaan vield ole pystytty todistamaan, etta
nakisimme varit samoin tavoin muiden ihmisten kanssa (Pohjola, 2003, 52). Vareilla on
paljon psykologisia vaikutuksia jo ennen kuin niitd edes liitetadn suurempaan
kokonaisuuteen (Pohjola, 2003, 135). Varit saattavat ajan my6ta kiinnittya yritykseen
niin tiiviisti, etta kuluttajien keskuudessa pelkan varin avulla mieleen tulee tietty tuote.

Pystymme koska vain sulkemaan silmédmme ja kuvittelemaan mielessamme Fazerin
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sinisen savyn, Viking Linen punaisen ja Stockmannin Hullujen paivien keltaisen savyn.
Varit vakiintuvat niin tiukasti mieleemme, ettd niiden muuttaminen tunnetuista logoista
vaikeuttaa logon tunnistamista (ks. Kuva 7). Varimaailman on siis syyta olla tarkkaan
harkittu. Sen kayttdmisen tulee olla pitkajanteista ja jatkua jalleen halki medioiden ja

alustojen.

pepsi pepsi pepsi

Google Google Googl

©@eC

Kuva 7. Tunnetut logot uusissa vaatteissa. Valittyvat mielikuvat muuttuvat
varimaailmojen my6ta ja logojen tunnistaminen on vaikeampaa. (Alkuperaiset:
Wikimedia 2014. Wikimedia 2015. Fazer 2016.)

Vareilla yritys pystyy viestimaan hyvin yksinkertaisella tavalla paljon itsestaan.
Vérivalinnat luovat tiettyja mielikuvia mieleen kaytettyind eri yrityksien ja toimialojen
yhteydessa ja luultavasti jokaista varid kaytetddn jokaisella toimialalla. Taysin
tyhjentavaa johtopaatdstéd varien herattdmistd mielikuvista ei voida tehda, mutta

jonkinlaisia yleispiirteitd on nahtavilla:
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5.3.1 Saysea sininen

VISA <572 YW ¢ @

Kuva 8. Sinisen varin logoonsa valinneita yrityksia. (Visa 2017. Skype 2013. Twitter.
2017. Dell. 2017. Car logos. 2016.)

Sininen vari viestii perinteisesti rauhallisuudesta, luotettavuudesta ja virallisuudesta.
Mieleen siitd nousee myos kuulaus, vesi ja keveys. Varin tuomia mielikuvia hyvakseen
kayttavat esimerkiksi Poliisi ja |ahdevesivalmistajat. (Nieminen, 2003, 193.) Lisaksi
varsin moni tietotekniikan alalla toimiva yritys on ottanut sinisen varin omakseen (ks.
Kuva 8). Moni sinisen savyn valinneista yrityksistd ovat toimialalla, jolla ihmiset
arvostavat eritoten luottamusta — tata mielikuvaa yritetdan tukea rauhallisella sinisella

varilla.

5.3.2 Rohkea punainen

NETFLIX #M AVIS @ LG

Kuva 9. Punaisen varin logoonsa valinneita yrityksid (Logopedia 2014. Brands of the
world 2004. Avis budget group 2017. LG 2017.)

Punainen on sinistd radikaalimpi vari. Se kuvastaa intohimoa, rakkautta, tulta,
dynaamisuutta ja vaaraa (Nieminen, 2003, 193). Punainen vari sopii hyvin laaja-alaisesti
kaikenlaisille yrityksille, jotka haluavat viestia dynaamisesti (ks. Kuva 9). Esimerkkeja
punaista yritysilmeessaan kayttavista yrityksista, jotka myos lunastavat punaisen varin
asettamat ennakko-odotukset ovat esimerkiksi Punainen risti ja Red Bull.
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5.3.3 Eloisa keltainen

NATIONAL
— ceocrariic  LellF

Kuva 10. Keltaisen varin logoonsa valinneita yrityksia. (Seek logo 2003. McDonalds
2017. Logo Database 2015. Logopedia 2010.)

Keltainen vari on voimakkuuden symboli. Se tuo mieleen energisyyden, lammon, ilon ja
edullisuuden. (Nieminen, 2003, 193.) Naitd mielikuvia korreloi Hertzin ja McDonaldsin
yritysilmeet tunnusvareineen. Keltainen on rohkea valinta, joka istuu monelle toimialalle
(ks. Kuva 10).

5.3.4 Vihrea — elaman symboli

% Heineken Pellcan &) JoHN DeerRE

APLANET

Kuva 11. Vihrean varin logoonsa valinneita yrityksia (Logok 2017. Pelican Self Storage
2013. Wikimedia 2011. John Deere 2017.)

Vihred vari viestittdd rentoutta, kasvua, terveellisyytta, eldamaa ja uudistuvuutta
(Nieminen, 2003, 193). Vihrea on tyypillinen valinta viestittdessdmme luontoon liittyvista

yrityksista, mutta se istuu my6s muunlaisille toimialoille (ks. Kuva 11.).
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5.3.5 Harvinainen violetti

FedEx Yaroo!

Kuva 12. Violetin vérin logoonsa valinneita yrityksia. (Logok 2017. Wikimedia 2007.)

Violetti vari on surullisuutta, arvokkuutta, katumusta, naisellisuutta ja tyyneyttd kuvaava
vari (Nieminen, 2003, 193). Harva yritys on ottanut violettia varid omaan kayttéénsa (ks.
Kuva 12). Violetti sopisi varin mielikuvien johdosta mainiosti esimerkiksi
naistenkosmetiikkamerkille.

5.3.6 Tyylikas musta

‘d\aé CH:A%EL 007;-

o P\
wwe adi

Kuva 13. Mustan vérin logoonsa valinneita yrityksia. (Wikipedia 2017. Wikimedia 2017.
Wikipedia 2008. Wikipedia 2012.)

Musta kertoo tyylikkyydesta, salaperaisyydesta, mystisyydestd ja kontrastista
(Nieminen, 2003, 193). Musta luo nayttdvaa kontrastia muiden varien rinnalla ja on
kaytetty monien yritysten ilmeissa. Musta on tyylikas ja varsin klassinen valinta (ks. Kuva
13).
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WIKIPEDIA

Die freie Enzyklopidie

Kuva 14. Harmaan varin logoonsa valinneita yrityksia. (Listcarbrands 2017.
Wordpress 2017. Wikipedia 2010. Seeklogo 2015.)

5.3.7 Maanlaheiset harmaa ja ruskea

Harmaa ja ruskea lahettavat arkista, neutraalia, maanlaheistd ja rauhallista viestia
(Nieminen, 2003, 193). Ne tarjoavat kauniita sdvyja kayttdén, mutta parhaiten toimivat
oikeassa suhteessa muiden varien kanssa kaytettynd. Harmaata ja ruskeaa nakee

kaytettavan yksistaan yritysilmeissa suhteellisen vahan (ks. Kuva 14).

5.3.8 Viaton valkoinen

Valkoinen luo mielikuvia avoimuudesta, valosta, avusta, viattomuudesta ja siisteydesta.
Valkoinen on arvokas kontrastin luoja muiden véarien rinnalla (Nieminen, 2003, 193).
Valkoista varia kaytetdan usein mustien logojen negatiivisissa logoissa, eli logoissa, joita
kaytetdan tummalla pohjalla vaaleamman varisina. Valkoinen ei ole kaikkein taipuisin
logovari, silla valkoinen vari on taustavarina kaikissa medioissa yleinen. Hurjan monet
yritykset kuitenkin kayttavat valkoista varia tehostekeinona — valkoista on helppo
yhdistelld muihin vareihin. Se luo ilmavuutta ja raikkautta oikein kaytettyna. Esimerkiksi

Apple on ottanut valkoisen omakseen, luoden itselleen tyylikkaan ja arvokkaan ilmeen.

5.3.9 Varien kaytto

Logojen varivalinnat eivat taysin yksiselitteisesti ole sama asia kuin brandin varimaailma,

mutta niistd voidaan saada hyvaa osviittaa onnistuneiden varivalintojen tekemiseen.
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SADAN MERKITTAVIMMAN BRANDIN LOGON VERTAILU

SININEN

PUNAINEN

ORANSSI

VIOLETTI

1 1 '] 1 '] 1 '] %

1%
30%

YKSIVARINEN KAKSIVARINEN MONIVARINEN

Kuvio 4. Sadan arvokkaimman brandin logojen varien vertailun tuloksia (Alkuperainen
kuvio: The logo factory, 2016).

Sadan kansainvalisesti arvokkaimman brandin logoa on tutkittu varien perusteella ja
aikaan on saatu johtopaatoksia kaytetyimmista vareista ja varien maarasta (ks. Kuvio 4).
Tyypillisimmat varit tdsséa tutkittavassa ryhmassa olivat sinisen savyt. Sadasta logosta
noin neljdssakymmenessa logossa oli kaytdssa sinista. Tutkimuksen mukaan suosittuja
vareja olivat myds musta, punaiset savyt ja keltaiset savyt. Oranssi, vihred ja violetti

olivat edustettuina vahemman.
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Arvokkaiden brandien logoista hieman yli puolet edustavat yksivarisessa designissa.
30% logoista oli kaksivarisia, ja lopuissa logoissa oli kaytetty tatd useampaa varia. (The

logo factory, 2016.)

5.4 Kuva

Yrityksen kayttdmat valokuvat ovat suhteellisen helppoa saada puhumaan samaa
visuaalista kielta. Sen lisdksi, ettd se on melko helppoa, se on myos erittain tarkeaa.
Erityisesti tamanhetkisella nopealla, sosiaalisen median aikakaudella valokuvan arvo on
kasvanut. On kunnioitettavaa, miten firmat, kuten Coca-Cola, ovat pystyneet luomaan
niin vahvan tyylin valokuviin, ettei kuvassa oikeastaan tarvitse olla edes tuotetta tai

logoa, jotta sen voi tunnistaa kyseisen firman kuvaksi.

Kuvan muodon maarittavat esimerkiksi kuvakulma, valaisutapa, rajaustapa,
kuvauskohteet tai kuvien kasittelytapa. Mietittaessa kuvan muotokielta, on mietittava
mika yritysta palvelisi parhaiten ja jalleen kerran: minkalaisia mielikuvia halutaan viestia
ulospain. (Pohjola, 2003, 137-140.) Esimerkiksi huonekaluista puhuttaessa voidaan
rajauksella luoda varsin erilaisia mielikuvia. Muotoilua tai designituotteita myytaessa
yksityiskohtiin rajautuvat kuvat antavat mielikuvan tinkimattomyydesta ja laadusta.
Kokonaisuuksien kuvaaminen puolestaan antaa mielikuvitukselle enemman materiaalia,
vaikkei kuvassa pureudukaan tuotteiden tiettyihin ominaisuuksiin. Tama laajempi

kuvatyyli voisi sopia esimerkiksi IKEA:lle.

On myds aiheellista huomioida, ettd kuvan kieleen vaikuttaa kuvassa esiintyvat ihmiset
ja esineet (Pohjola, 2003, 137-140). Multaiset kynnenaluset ja heinankorsi suunpielessa
sopivat varmasti maatilan valokuviin, mutta jokainen ymmartaa, ettei sama kieli toimi

vaikkapa asianajotoimistolle.

Myds ajallinen aspekti on syytd ottaa kuvissa huomioon (Pohjola, 2003, 137-140).
Luomumehua puristava firma voisi kayttdd menneeseen aikaan, puhtauteen ja
uutteruuteen viittaavaa kuvamateriaalia, kun taas teknologiakeskeinen yritys voi viestia

jo tulevaisuuden puolelle mielia johdattavalla kuvakielella.

Kuvausolosuhteisiin ei valttdmatta moninaisista syistd aina pysty vaikuttamaan, mutta
jalkikasittelyyn pystyy. Yrityksen kuviin voi olla aiheellista luoda tietty filtteri, joka lisataan

jokaiseen kuvaan ennen sen julkaisua. Talloin saadaan automaattisesti samaan
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galleriaan sopivia kuvia, jotka viestivat samanlaista visuaalista kielta jalkikasittelyssa

asetellun tunnelman avulla.

Kuvien yhtenaisyys voi I0ytyd myods grafiikasta, jota kuvan paalle lisatdan. Logon
lisddminen joka kuvaan ei valttamattad ole kaikkein luovin tapa, mutta luonnetta ja
tunnistettavuutta voidaan hakea esimerkiksi pienilla tietynvarisilla
grafiikkayksityiskohdilla kuvan paalla. Talldin valokuvat voivat olla toisistaan melko
poikkeaviakin ja parhaimmillaan yritys pystyy erottautumaan kilpailijoista luovilla,
omaperaisilla ratkaisuilla. (Pohjola, 2003, 137-140.)

Niin kuvien viestintakeinoja pohtiessa kuin muidenkin elementtien valinnoissa
ammattilaiseen puoleen kdantyminen saattaa luoda uudenlaista lahestymista toimialan
maarittdmiin ajatuksiin (Varis, 2017). Aloittavan yrityksen on syytd tutkia omaa
toimialaansa paikallisesti. Minkalaiset yritykset ovat perinteisia kyseisen alan yrityksia ja
minkalaisia visuaalisia elementteja ne kayttavat. Pitaa tietda saannat ja tavat, ennen kuin
niitd kannattaa lahted rikkomaan tai soveltamaan (Pohjola, 2003, 53-54). Kaikkien
yritysten ei tarvitse saman toimialan vuoksi olla keskendan homogeenisia. Erilaisuus voi
olla oikein kaytettyna erittdin positiivinen asia. Oletuksiamme korreloiva yritysilme
saattaa herattaa luotettavuutta ja uskottavuutta, mutta kilpailijoista erottautuminen jaa
mieleen ja saattaa luoda mielikuvia esimerkiksi uskaliaisuudesta. Kauneudenhoitoalalle
asemoituneen yrityksen ei ole valttamatonta kayttaa kuvissaan orkideankukkia, eika

varimaailman tarvitse olla vaaleanpunainen. (Varis, 2017.)

5.5 Kokemuksia aloittavan yrityksen ilmeen luomisesta

Next Home on vastikdan aloittanut turkulainen Kkiinteisténvalitysfirma, jolle sain
suunnitella visuaalisen ilmeen syksylla 2016. Paasin taman projektin aikana tutustumaan
konkreettisesti aloittavan yrityksen visuaalisen ilmeen luomiseen. Matkan varrella myos
opinnaytetyoni opit visuaalisesta suunnittelusta tulivat kayttoon. Tyon myoéta mieleen

nousi myos uusia nakokulmia ja havaintoja visuaalista suunnittelua koskien.

5.5.1 Nimen valinta ja vaikutus

Asiakkaani Next Home:n oli aikomus alun perin olla Next House. Erinaisista seikoista

johtuen nimi kuitenkin vaihtui loppumetreilld nykyiseen muotoonsa. Nimen vaihdossa
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paastiin todella pohtimaan kirjaimia ja sanoja uudella tavalla. Next Home on
sanomaltaan lampimamman kuuloinen. Siina ei puhuta mista tahansa talosta, puhutaan
kodista. Lisaksi molemmissa sanoissa on yhta monta kirjainta joka luo tietynlaista
harmoniaa ja symmetriaa nimeen. Jouduimme myos miettimdan suomenkielisia
yhtymakohtia ja mielikuvia, jotka ei kotiostoksilla valttamatta olisi niin toivottuja. Tulimme
kuitenkin tulokseen, ettad kansainvalinen nimi on toimiva ratkaisu, ja mielenyhtymat eivat
ole turhan voimakkaita. Adneen kuitenkin lausumme sanan niin kuin se englanniksi

kuuluukin lausua.
5.5.2 Kokemuksia ja huomioita logosuunnittelusta

Next Home:n logosta tuli saada raikas, kilpailijoistaan erottuva ja luonnollisesti myo6s
yritystd kuvaava. Next Home:n kohdalla kirjainten ulkond&kd todellakin vaikutti
visuaaliseen suunnitteluun. Logon kirjaimet tekivat puolet suunnitteluty6stad puolestani.
E- ja X-kirjainten valiin jaa nuoli niiden ollessa vierekkain. Nuoli jo sinalldaan olisi ollut
yrityksen toimintaa kuvaava, mutta pienelld modifikaatiolla siitd muotoutui kyljelldan

oleva talo.

Taloa kaytettdan erillisend symbolina grafikassa mukana, ikdan kuin Next Home:n
maskottina. EX —kirjainten “korostuksessa” piilevia riskejd mietimme jonkin verran.
Loppujen lopuksi tulimme kuitenkin tulokseen, ettd asia on aidosti lasna oikeastaan
kaikessa kiinteistonvalityksessa, eika sitd ole syytd ainakaan peitellda. Poikkeuksetta
asuntokaupoilla taakse jatetddn ex-asunto, joskus jopa ex-puoliso. Nuoliratkaisussa EX

olisi tullut vield nakyvammin esille, mutta taloratkaisussa se ei hyppaa esille niin vahvasti

NEXT
HOME

Kuva 15. Next Home:n logossa kirjainten luoma negatiivinen tila hyotykaytossa.
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5.5.3 Typografiset valinnat

Next Home:n tapauksessa valitsin selkean ja yksinkertaisen typografian, silld muutoin
ilme on kuvituksineen ja vareineen varsin leikitteleva ja moniulotteinen. Sopivan hillittyna
korostuskeinona paadyin kayttamaan vahvoja, lihavoituja otsikoita ketteran, ohuen
leipatekstin rinnalla. Logon fontin ollessa vahva, vahvat otsikot ovat luonnollinen jatkumo

yritysilmetta tukemaan.

5.5.4 Varivalintojen tekeminen

Next Home:n varimaailmaa valitessa paadyttiin rikkomaan perinteisia alan yrityksille
tyypillisid normeja. Kiinteistonvalitys on alana varsin konservatiivinen, kivijalkaliikkeet
eivat ole menossa minnekaan ja kaavakkeita sekd lomakkeita taytetaan kasin. Tasta
syystda paadyimme kayttdmaan yrityksen ilmeessa raikasta sinisen ja oranssin
yhdistelmaa. Valitut varit kuvaavat yrityksen toimintaperiaatteita: Next Home haluaa
asettua kuluttajien mieleen luotettavana, rehellisenad toimijana (sininen), mutta toisaalta
myos rohkeana, intohimoisena yrityksena, joka haluaa kehittda toimintaansa jatkuvasti.
Variyhdistelma erottuu edukseen ja luo eron muiden alalla toimivien yritysten ja Next

Homen valille.
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6 HUOMIOI KAIKKI MAHDOLLINEN

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd ammattikirjallisuuden ja asiantuntija-
haastatteluiden avulla visuaalisen ilmeen merkitysta aloittavalle yritykselle. Lisaksi
tavoitteena oli tarjota tyokalupakki, jonka avulla mielikuviin voitaisiin vaikuttaa visuaalisin

valinnoin.

Toissijainen tavoitteeni oli myds tyon avulla kehittdd omaa ymmarrystani visuaalista
suunnittelua kohtaan. Aikomukseni oli saada aikaan itselleni teoriapaketti, josta

heijastella tietoa ja faktapohjaa my®s muihin tuleviin visuaalisiin t6ihin.

Opinnaytetyd konkretisoi erityisesti kahta asiaa. Ensinnakin tydn mydéta selvisi
positiivisten mielikuvien synnyttdmisen tarkeys ja visuaalisen ilmeen vaikutus yrityksen
alkuvaiheessa.  Toisekseen opinnaytetydon johdosta  konkretisoitui  entista
voimakkaammin my0s ajatus siita, ettei visuaalisten paatosten tule olla temmattu
tuulesta. Visuaalisia valintoja ei tulisi tehda tukeutuen ainoastaan omaan visuaaliseen
silmaan. limeen luominen on paljon muuta kuin irrallinen ajatus visuaalisesti miellyttavan
nakoisestd kokonaisuudesta. Tarkeintd on huomioida, ettd visuaaliseen ilmeeseen
vaikuttavat melkein kaikki yrityksen asiat, myds ne epavisuaaliset asiat. Yhdessa nama
muodostavat optimitilanteessa ehean kokonaisuuden, jonka viestintd on selkeda ja

yhtenaista.

Opinnaytetydn lopputulema tuntuu olevan: "Huomioi kaikki mahdollinen”. Tama saattaa
tuntua rajoittavalta ja jopa saada Vvisuaalisen suunnittelun kuulostamaan
monimutkaisemmalta ja vaikeammalta kuin se ehkd onkaan. Samalla tdma opinnaytety6
kuitenkin my0s helpottaa visuaalista suunnittelua. Jos suunnitteluprosessin tekee
vaiheiden mukaisesti, ty0 helpottuu. Vastauksia ei tarvitse etsid sattumanvaraisesti,
vaan esimerkiksi yrityksen identiteettiin tukeutuminen helpottaa jo huomattavasti
visuaalisen identiteetin luomisprosessissa. Suunnittelijalle jad vapaus valita milla

keinolla asiat tuodaan esille.

Kirjalahteiden kayttdminen opinndytetydssa oli opinnaytetyén tarkein faktapohja.
Mielikuvan muodostumista on tutkittu, eika sen perusasioissa muutoksia juuri tapahdu —
samat psykologian lait ovat pateneet jo kauan ja patevat luultavasti viela varsin pitkalle
tulevaisuuteenkin. Tasta syysta teoriapohjan etsiminen visuaaliselle suunnittelulle on

ehdottomasti vaivansa arvoinen tehtava. Teoriaa voi hyddyntaa ja soveltaa kaikkeen
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visuaalisuutta vaativaan tulevaisuudessa. Lisaksi haastattelut loivat konkreettisen

lisansa juuri aloittavia yrityksia silmalla pitaen.

Koen opinnaytetyoni paasseen sille asettamiini tavoitteisiin, silla kartutin itselleni
ymmarrysta visuaalisen ilmeen merkityksestd niin lyhyelld kuin pidemmallakin
tahtaimella. Lisaksi sain kayttooni tydon myota tiettyja visuaalisen suunnittelun tydkaluja:
kaytossani on listaus asioista, joita pitaa pohtia ja kayttaa visuaalisessa suunnittelussa.
Tama kaikki syntyi tutkiessani todellista aihettani: aloittavien yritysten suhdetta sen
identiteettiin ja sitd kautta my0s visuaaliseen identiteettiin.
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