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Digitalisoituvassa ymparistossa visuaalisen viestinnan merkitys kasvaa. Viestinta kuuluu, mutta se
myos nakyy eri kanavissa. Visuaalisen viestinnan avulla yritys kommunikoi sisaisesti tyontekijoiden
ja ulkoisesti yhteistyokumppaneiden, asiakkaiden seka muiden sidosryhmien kanssa. Yrityksen
visuaalisen viestinnan yhtenaistaminen edesauttaa brandin rakentumista. Vahva brandi tuo
yritykselle tunnistettavuutta ja taloudellista hy6tya.

Toimeksiantajayrityksena opinnaytetyossa toimii Oulun Kamppailuklubi Oy. Opinnaytetyon aihe
syntyi toimeksiantajayrityksen tarpeesta yhtendiseen visuaaliseen viestintaan. Ongelmana
taustalla oli graafisen ohjeiston ja bréndin linjausten puuttuminen sek& viestinnan vaikeudet.
Kasvavan yrityksen olemassa olevaan yritysilmeeseen, viestintaan ja brandin yllapitoon kaivattiin
selkeda ohjeistusta. Tavoitteena oli luoda sisaisen ja ulkoisen viestinnan avuksi ohjeisto, joka
sisaltaa yrityksen viestinnan ydinasiat seka graafisen iimeen.

Tietoperustana opinnaytetydssa toimii sisdinen ja ulkoinen viestinta, brandi, mediamainonta ja
visuaalisen suunnittelun periaatteet. Kehittamistehtava opinnaytetydssa on yrityksen visuaalisen
ilmeen yhtenaistaminen ja ohjeistaminen. Opinnadytetyon tuloksena syntyi brandikirja yrityksen
sisaisen ja ulkoisen visuaalisen viestinnan yllapitoon.

Brandikirjaa on noudattamisen lisaksi myds pidettava jatkuvasti ajan tasalla. Jatkotoimenpiteend
nakisin brandikirjan yrityksen sisaisen viestinnan apuvalineena. Kirjaan sisallytettaisiin tarkemmin
yrityksen tulevaisuuden suunnitelmat, asiakasprofiilit ja kohderyhmat seka tarkistuslistat avuksi
materiaalin valmistukseen. Brandikirja toimisi sisdisen viestinnan lisaksi uusien tyontekijoiden
perehdytysmateriaalina.
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In a digitalisable environment the importance of visual communication increases. Communication
is heard, but it is also seen in different channels. Through visual communication the company
communicates internally with employees and externally with partners, customers and other
stakeholders. The company’s integrated visual communication supports brand building. A strong
brand brings the company recognizability and economic benefits.

The commissioner of this thesis is Oulun Kamppailuklubi Oy. The subject of this thesis was born
from the need of the commissioner company to create a solid visual communication. The underlying
problem was the lack of graphic guidelines and difficulties in communication. Clear guidance was
required for the growing company’s existing business image, communication and brand
maintenance. The goal was to create a guideline for internal and external communication, which
includes the core issues of the company’s communication and a visual look.

The knowledge base of the thesis includes internal and external communication, brand, media
advertising and visual design principles. The development task of the thesis is to unify and guide
the company’s visual look. As a result of the thesis, the brand manual was created to maintain the
company’s internal and external visual communication.

In addition to maintain the brand manual it should be kept up to date. For further action | would see
the brand manual as a tool for the company’s internal communication. The brand manual would
include more detailed plans for the company in the future, some customer profiles and target groups
as well as checklist to assist in the making of the marketing materials. The brand manual should
be used as an orientation material for new employees.

Keywords: Brand manual, Visual look, Visual communication
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyd toteutetaan yhdessa Oulun Kamppailuklubi Oy:n kanssa. Tavoitteena on yhtenaistaa
yrityksen visuaalinen viestintd, toteuttaa markkinointimateriaalia viestintakanaviin, luoda visuaalista
ilmetta ja visuaalista viestintaa yllapitamaan brandikirja. Tarkoitus on luoda selkea visuaalinen linja
rajaamaan ja helpottamaan markkinointimateriaalien valmistusta, mutta myos vahvistaa yrityksen
uskottavuutta ja viestia laadusta seka luotettavuudesta yhtenevan visuaalisen ilmeen kautta.
Opinnaytetyoni visuaalisen viestinnan tyokalusta on hyodyllinen yritykselle, joka haluaa panostaa

markkinointiin ja brandin yllapitoon.

Tietoperustana opinnaytetydssa toimii laaja-alaisemmin haettu tieto yrityksen brandin, imagon ja
visuaalisen identiteetin vaikutuksista viestintaan. Edella mainitut asiat tulevat toimimaan yhtena
nakokulmana opinnaytetydssani. Tyo toteutetaan kehittamistyona, jossa ratkaisen yrityksen
visuaalisessa viestinnassa ilmenneen ongelman materiaalien yhteensopimattomuudesta, brandin
linjausten puuttumisesta ja viestinnan vaikeudesta. Konstruktiivisen tutkimuksen tuloksena on
konkreettinen tyd siséltden kaiken visuaalisen viestinndn materiaalin yritykselle bréndikirjan

muodossa.

Opinnaytetydssa tietoperusta koostuu vuoropuhelusta brandin, imagon, identiteetin ja graafisen
suunnittelun teorian, seka kaytannon suunnittelun ja toteutuksen kanssa. Kaytannon suunnitteluun
ja toteutukseen olen hakenut tietoperustaa mediamainonnasta. Ulkomainonta, iimoittelumainonta
ja verkkoviestinta ovat tarkeimmat kanavat toimeksiantajayrityksen kaytossa. Yrityksen viestintaa

avaan sisaisen ja ulkoisen viestinnan luvuissa.

1.1 Lahtokohtatilanne

Lahtokohtana opinnaytetyossa on olemassa oleva brandi ja sen mukainen varimaailma, logo seka
erilaiset viestintakanavat, joiden kayttd on lisdantynyt viime vuosina. Olemassa oleva ilme on
suunniteltu yrityksen perustamisen aikoihin, eikd se ole tunnuksen tai varimaailman suhteen
juurikaan muuttunut. Tunnuksessa esiintyvat kaksi K-kirjainta keltaisen ja vinrean vareissa mustalla
taustalla maarittavat visuaalista iimetta tuotteissa ja tiloissa sek& markkinointimateriaaleissa (Kuva

1). Missiona ja brandin rakentumisen lahtokohtana Oulun Kamppailuklubilla on kamppailun kilpa-
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ja harrastustoiminnan kehittdminen Oulussa. Brandin noudattaminen ja rakentaminen on ollut
lahinnd olemassa olevien materiaalien kopioimista ja markkinoinnin parissa tyoskentelevien
keskinaisviestintaa. Yrityksen brandi on kuitenkin vahvistunut vuosi vuodelta toiminnan kasvaessa
ja yrityksen tullessa yha tutummaksi etenkin Oulun katukuvassa. Yrityksen mainoksia on Oulun
paikallislehdissa, keskustan alueella sijaitsevissa mainosnaytdissa seka julkisen liikenteen
matkustamon mainosnaytdilla. Lisaantyneen mediamainonnan vuoksi on yrityksen visuaalisen

viestinnan yhtendisyyteen panostettava.

KAFMTFFANILUKLUBI

KUVA 1. Oulun Kamppailuklubin tunnus toimii I&dhtékohtana yrityksen visuaaliselle ilmeelle.

1.2 Toimeksiantaja

Opinnaytetyd toteutetaan yhteisty6bna toimeksiantajana toimivan Suomen suurimman
kamppailusalin Oulun Kamppailuklubi Oy:n kanssa. Toimeksiantajayritys on lahes 1000 jasenen
kamppailuseura, jonka tilat sijaitsevat Oulun Limingantullissa osana Terminaali-
aktiviteettikeskusta. Seuran paatavoite on edistdd kamppailulajien harrastus- ja kilpatoimintaa
Oulussa. Seuran lajitarjontaan kuuluvat brasilialainen jujutsu, lukkopaini, thainyrkkeily, nyrkkeily,
kuntonyrkkeily, itsepuolustus ja vapaaottelu. Vuonna 2010 perustettu osakeyhtio tyollistaa
lajiohjaajia, muita liikunta-alan ammattilaisia, myymalatyontekijoita sekd mediasuunnittelijoita.
Kamppailuseuran asiakashankinta tapahtuu péaasaantoisesti kuukausittain jarjestettavien

lajiperuskurssien kautta. Lahes jokaisen kuukauden alussa alkavan peruskurssin ansiosta



markkinointi tapahtuu kuukausisykleissa. Alati kasvava yritys haluaa panostaa markkinointiin ja

brandin yllapitoon.

Toimeksiantajayritys on tydllistanyt minut osa-aikaisena tyontekijana opintoihini liittyvan
ammattiharjoittelun jalkeen elokuusta 2017 Iahtien. Toimin yrityksessa graafisena suunnittelijana
seka osana markkinointitimia. Tyonkuvani myota olen perehtynyt yrityksen olemassa olevaan
visuaaliseen ilmeeseen, jonka kautta myds opinndytetyoni aihe syntyi. Opinndytetydn

toimeksiantajana toimii tyénantajani Oulun Kamppailuklubin toimitusjohtaja Tomi Kaarela.



2 YRITYKSEN VIESTINTA

Viestinta on yksinkertaisesti iimaistuna ymmarretyksi tulemista, erityisesti aikamme viestinta- ja
mediayhteiskunnassa. Mediat eri muodoissaan ovat tiloja, joissa eldamme ja joissa asiat tapahtuvat.
(Juholin 2017, 15.)

Yrityksen viestinnalla on erilaisia tehtavia yrityksen toiminnassa. Viestinnalla tuodaan esille
yrityksen arvoja, visiota seka missiota. Viestintda on informointia, eli tiedottamista yrityksen
tapahtumista ja uutisista. Tarkoituksena on luoda sidosryhmille oikea ja luotettava yrityskuva.
Kaytannon tasolla viestinta ilmenee eniten tuotannon, markkinoinnin ja myynnin suunnittelussa ja
toteutuksessa. TyoOntekijoiden rekrytointi ja perehdyttdminen ovat yrityksessa myos tarkeita
viestinnan ilmentymia. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 103.) Viestinnan arvoa
voidaan organisaatiokohtaisesti maaritelld aineettomaksi padomaksi tai aineelliseksi arvoksi.
Aineettomalla padomalla voidaan tarkoittaa mainetta, luottamusta tai henkildston ja sidosryhmien
sitoutumista. Yrityksen viestinnan aineelliset arvot voivat taas littya myyntiin, markkinaosuuteen,

brandiarvoon ja tuottavuuteen. (Juholin 2017, 34.)

Yrityksen viestintd pyrki muodostamaan eri sidosryhmille mahdollisimman yhdenmukaisen
mielikuvan. Jokainen kohtaaminen yrityksen ja asiakkaan tai yrityksen ja sidosryhmien edustajien
kanssa on viestintdd. Sidosryhmien maaran kasvaessa tarvitaan johdonmukaisuutta, jotta
yhtenéinen viesti tavoittaa kaikki, eika yrityksesta muodostu eri sidosryhmien keskuudessa erilaisia
késityksia. Sisdinen viestintd, ulkoinen viestintd ja markkinointi ovat kaikki sidoksissa toisiinsa.
Molemmilla seka viestinnalla, ettd markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan yrityksen julkiseen kuvaan
asiakkaan silmissa. Kuluttaja ei tee eroa eri kanavista saamiensa viestien valille. Han ei mieti mika

yrityksen viesteista on markkinointia ja mika viestintaa. (Malmelin, Hakala 2005, 125-126.)

2.1  Sisiinen viestinta

Yrityksen sisaisella viestinnalla tarkoitetaan kaikkea organisaation sisalla tapahtuvaa viestintaa. Se
voi olla tiedon valittamista esimiehelta tyontekijalle ja tyontekijalta toiselle. Yrityksen paivittaisten
tyotehtaviin liittyvien tietojen viestiminen on sisaista viestinta@ yksinkertaisimmillaan. Sisainen
viestintd on yrityksen viestinnan perusta. Se parhaimmillaan sitouttaa ja tehostaa henkildston

toimintaa. Yrityksen arvot, missio ja koko toiminta-ajatus vahvistuu henkiloston keskuudessa
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sisaisen viestinnan ansiosta. Organisaation sisalld tehokkaasti kulkeva tieto tekee yrityksen
sisaisista muutoksista helpompia toteuttaa, seka vahvistaa yrityskuvaa asiakkaalle. (Isohookana
2011, 222-223.)

Yrityksen sisaiseen viestintdan voidaan nykyaikana kayttaa erilaisia sosiaalisen median kanavia.
Henkiloston suljetut Facebook- ja WhatsApp-ryhmat mahdollistavat tiedon valittamisen vaivatta ja
informatiivisesti. On tarkeaa miettia, millaisia asioita viestitaan pikaviestein ja millaisia kasvokkain.
Aikataulu, informaation tarkeys, selkeys, tiivistdminen ja avoimuus ovat avainasemassa sisaisen
viestinnan suunnittelussa (Fulmore 2018, viitattu 30.1.2018). Yrityksen tyontekijoille suunnattua
viestintda voidaan nimittaa pienjoukkoviestinnaksi. Se on eraanlainen kohde- ja joukkoviestinnan
valimuoto. Sen sanoma on julkinen, mutta viesti on osoitettu vain pienelle valikoidulle ryhmalle.

(Nordenstreng, Nieminen 2017, 18.)

Tarkeimpia tehtavia sisaisella viestinnalla on viestia koko organisaatiolle toiminta-ajatus, visio ja
strategia. Jokaisen tyontekijan taytyy tietaa, miksi yritys on olemassa ja mitka ovat sen tavoitteet
seka miten yritys tuottaa lisdarvoa asiakkailleen. Jokaisen tyontekijan tulee tietad myos miksi yritys
tulee menestymaan. Yksinkertaisen ja selkean vision myota koko henkilokunta saa yhteisen
nakemyksen siitd mihin yritys on menossa. Jaettu visio sisaisessa viestinnassa on organisaation
perusta. (Malmelin, Hakala 2005, 128.)

2.2 Ulkoinen viestinta

Ulkoinen viestintd on sita, mitd yritys kertoo itsestdan ulospain. Ulkoiseksi viestinnaksi voidaan
lukea muun muassa yrityksen uutiset, sidosryhmasuhteiden hoito, markkinointiviestinta ja
nettisivujen yllapito. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 117.) Ulkoinen viestinta tuo esille ne yrityksen

parhaimmat puolet, jotka saavat sen erottumaan kilpailijasta.

Yrityksen tarkeimpia valineitd ulkoisessa viestinndssa nettisivujen lisaksi ovat asiakaslehdet,
yrityksen omat julkaisut ja PR (Public Relations). Yrityksen PR-tavoite on saada mediat tietoisiksi
yrityksen tarjonnasta sekd julkaisemaan yrityksen viesteja, ostamatta kuitenkaan mainostilaa.
Mediat haluavat tarjota lukijoilleen kiinnostavia ja merkityksellisia asioita, jolloin heilla taytyy olla
myo0s riittavasti ajankohtaista tietoa yrityksen tarjonnasta ja nykytilasta. Oikean ja ajankohtaisen
tiedon valittdminen hyodyttaa yrityksen lisaksi myos mediaa, silla se tarvitsee aiheita ja materiaalia

raportoidakseen lukijoitaan kiinnostavia asioita. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 125.)
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Yrityksen vision tarkeys korostuu sisaisen viestinnan lisaksi myos ulkoisessa viestinnassa. Selkea
ja vahva visio on perusedellytys saumattomalle ulkoiselle viestinnalle. Ulkopuolisille sidosryhmille
viestiminen yhtenevaan savyyn helpottuu vision ollessa henkilokuntaan iskostettuna. Selkeasti ja
innostuneesti kuvatut yrityksen tavoitteet saattavat saada kiinnostusta myds sijoittajien ja

potentiaalisten tydntekijdiden silmissa. (Malmelin, Hakala 2005, 128.)
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3 VISUAALISEN VIESTINNAN ILMENTYMAT

Yrityksen aineettomana padomana voidaan pitaa identiteettia, imagoa, brandia, mainetta tai
yrityskuvaa. Yrityksen visuaalisen viestinnan ilmentymille on monia nimityksia. Markkinoinnin alalla
brandi on kasitteena tunnetuin, kun taas viestinnan ihmiset puhuvat yrityskuvasta. Kasitteista
imagoa pidetadn vanhimpana, kun taas mainetta tuoreimpana. (Malmelin, Hakala 2005, 108.)
Kaikilla nailla on parhaimmillaan suurta taloudellista hyotya yritykselle, kuten vahvalla
viestinnallakin. Hyodyt nakyvat hyvassa tunnistettavuudessa asiakkaiden ja sidosryhmien parissa.
Yrityksen brandi, identiteetti, imago ja maine vaikuttavat myds vahvasti yrityksen sisaiseen
toimintaan. Johdon siirtdessa tietoa eteenpain tyontekijdille yrityksen visioista ja missioista,
saadaan tieto siirtymaan myds yhteistyokumppaneille, asiakkaille ja muille sidosryhmille.
Yrityksesta valittyva persoona vaikuttaa syntyviin mielikuviin ja brandin rakentumiseen. (Malmelin,
Hakala 2005, 127-128.)

3.1 Identiteetti

|dentiteetti tarkoittaa yrityksen persoonallisuutta. Yrityksen perusarvot, likeideat, visiot ja strategiat
kuuluvat identiteettiin, silla ne kertovat mita yritys todella on. Nakyva osa yrityksen identiteetista on
visuaalinen identiteetti, joka vaikuttaa vastaanotetun kuvan muodostumiseen, eli imagoon.
Todellisuudesta muodostuvan identiteetin tulee nakya myos visuaalisessa ilmeessa, jotta yrityksen

kokonaiskuva sailyy selkedna ja uskottavana. (Pohjola 2003, 20.)

Visuaalinen identiteetti edistaa perusviestin muistettavuutta ja erottuvuutta. Visuaalisella ilmeella
vaikutetaan mielikuviin ja valintoihin seka vahvistetaan organisaatiolle tarkeitd arvoja.
Yhdenmukaista kuvaa organisaatiosta luo kaikissa viestinnan tuotoksissa kaytettava yrityksen
visuaalinen ilme. lime koostuu tyylistd, muodoista, vareista, tunnuksista ja typografiasta. (Juholin
2017, 86.)

Yrityksen identiteetti on verrattavissa ihmisen identiteettiin. ltsetuntemus ja omien vahvuuksien
seka heikkouksien tunnistaminen kuuluvat henkilon identiteettiin. Yksittdisen ihmisen tilalla
yrityksen identiteettia edustaa henkilosto, joka tuntee yrityksen perusarvot, tavoitteet ja tunnistaa

vahvuudet seka heikkoudet. Yrityksen identiteetin pohjalta sidosryhmat pystyvat luomaan itselleen
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yrityksen olennaisista piirteista mielikuvan, kuten henkilon identiteetista voi tehda paatelman

millainen han on. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 11.)

3.2 Imago ja maine

Yrityksen ollessa kiinnostunut siita, miltd se nayttaa muiden silmissa, se on tekemisissa maineen
tai imagon kanssa ja pyrkii vaikuttamaan niihin. K&site imago syntyi 1900-luvun alkupuolella ja on
kaytossa edelleen vaikutelmista ja mielikuvista puhuttaessa. Imagon rakentaminen on mielikuvien
luomista erityisesti visuaalisen viestinnan keinoin. Maine on kasitteena uudempi ja se liitetdan
strategiseen johtamiseen. Imagon ollessa mielikuvakasite, maine perustuu tekoihin ja toimintaan.
(Juholin 2017, 49.)

Maine toimii arvioijana yrityksen strategiasta siina, pitaaka yritys lupauksensa vai ei (Juholin 2017,
170). Maine on konkreettista puhetta, joka liitetdén johonkin yritykseen tai tuotteeseen ihmisten
valisessa kokemuksien jaossa. Maineen maine on vield hyva, silla sita ei pideta yrityksen pinnan
kiillotuksena tai kaunisteluna, vaan sen oletetaan perustuvan luottamukseen yrityksen ja sen
sidosryhmien valilla. Maine on kollektiivinen kasite, eli se muodostuu yhteisesta nakemyksesta.
Sen muodostamiseen osallistuvat yksittaiset kansalaiset kasityksineen ja mielipiteineen. (Malmelin,
Hakala 2005, 37.)

Yrityksen identiteetti ja vastaanottajan asenteet vaikuttavat imagon muodostumiseen. Asenteet,
luulot, vastaanotettujen viestin tulkitseminen ja kilpailuymparistossa tapahtuvat muutokset
muovaavat mielikuvaa. Imagon syntymiseen voi yritys vaikuttaa tarjoamalla informaatiota ja tietoa,

mutta kuulopuheisiin ja uskomuksiin ei yritys pysty suoraan vaikuttamaan. (Pohjola 2003, 22.)

3.3 Brandi

"Brandi voi olla ihminen, tuote, palvelu, puolue, maa, kyla tai kaupunki. Se ei ole koskaan pelkkaa
pintaa. Sielu tarkoittaa, ettd parhaissa brandeissa on sydan mukana; paras brandi ylittaa

vastapuolen odotukset” (Sounio 2011, 24).
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Erilaiset brandit ovat keskeinen osa yrityksia, yhteisoja, jopa yhteiskuntaa ja mediakulttuuria.
Painopisteet markkinoinnissa ja mainonnassa ovat siirtyneet mielikuviin ja brandeihin. Brandien
tuottamisen katsotaan 1980-luvun puolivalista lahtien olleen kannattavampaa kuin konkreettisten
tuotteiden valmistuksen. (Malmelin, Hakala 2005, 29-30.) Brandin rakentajan nakokulmasta
brandissa yhdistyvat yrityksen arvot, visiot, strategiat, tuotteet ja palvelut. Brandays on yleisesti
ottaen lahempana markkinointia kuin viestintaa. Brandin omistaja pyrkii luomaan ja yllapitamaan
brandiin liittyvia mielleyhtymia. Omistajaa kiinnostaa se, tunnistavatko asiakkaat brandin
spontaanisti vai autettuna ja miten paljo he siita pystyvat kertomaan. Brandin ollessa erottuva,
omintakeinen ja merkityksellinen se jaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien mieleen. Brandi ei
rakennu pelkastaan logosta tai graafisesta ilmeesta, vaan oikeaan brandiin liittyy lisdarvotekijoita,

jotka tekevat siita halutumman ja arvokkaamman. (Juholin 2017, 175-176.)

Brandilla on myos taloudellinen merkitys. Vahva brandi luo kestavia asiakassuhteita, mahdollistaa
kilpailjaa  korkeamman  hinnoittelun,  pienentdd  markkinointikustannuksia,  helpottaa
rekrytointitilaisuuksia, parantaa mahdollisuuksia selvita kriiseista ja antaa vahvemman aseman
paaomamarkkinoilla. Yrityksen vahva brandi nakyy myynneissa ja tuloksissa. (Malmelin, Hakala
2005, 108-109.)
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4 MEDIAMAINONTA

lhmiset havainnoivat ja tulkitsevat ymparoivaa todellisuutta yna enemman median valityksella.
Media on tarked toimintaymparistd yrityksille ja yhteiséille. Viestinnan nakokulmasta media
kasitteena on hyvin laaja, silla mika tahansa, mika mahdollistaa kontaktin tai vuorovaikutuksen
kuluttajien kanssa voi olla mediaa. Sanan media juuret viittaavat yleisesti jonkin asian

valittamiseen. (Malmelin, Hakala 2005, 70.)

Mainonta on maksettua ajatusten, tuotteiden tai palveluiden viestintdd, eikd se perustu
henkilskohtaiseen kanssakaymiseen (Aberg 2000, 188). Mainonnan tehtava on kertoa palvelun tai
tuotteen olemassaolosta seka ominaisuuksista ja siita, mista niitd saa. Mainonta luo haluja ja aktivoi
tarpeita. Tarkeimpia tehtavia mainonnalla on saattaa kiinnostunut asiakas tuotteen tai palvelun
aarelle ja se, miten tehokkaasti mainos palautuu asiakkaan mieleen kohtaamistilanteessa.
Kohtaamistilanteessa mainoksen on taytynyt jaada mieleen, jotta se tukisi asiakkaan

paatoksentekoa ostotilanteessa. (Aberg 2000, 188-189.)

Mediamainontaan voidaan kasittaa kuuluvaksi kaikissa medioissa tapahtuva mainonta. Medioita
on painettu media; sanomalehdet ja aikakausilehdet, Sahkdinen media; televisio, display, instream,
mobiili, natiivimainonta, sosiaalinen media, hakusanamainonta, radiomainonta ja elokuvamainonta.
Lisaksi mediamainontaa voi olla ulkomainonta ja messumedia. (Aikakausimedia 2018, viitattu
15.2.2018.)

Mainostajien panostus omaan mediaan kasvaa Mainostajien Liiton tekeman kyselyn mukaan
verkkosivuissa, uutiskirjeissa ja omissa sosiaalisen median kanavissa. Omia medioita ovat yleensa
verkkosivut, sahkopostimarkkinointi, Facebook-sivut ja YouTube-kanavat. Oma tai omistettu media
sisaltaa yrityksen sisaltdmarkkinoinnin, painetut julkaisut, verkkosivut, kampanjasivut, sosiaalisen
median sivut ja kanavat. Oman median lisaksi kaytetdan ostettua display- ja hakumainontaa
sosiaalisen median kanavissa. Maksetussa tai ostetussa mediamainonnassa organisaatio tai yritys
voi itse vaikuttaa milloin viesti julkaistaan, missa tilanteessa, milla alustalla ja miten muotoiltuna.
Oman ja ostetun mediamainonnan lisaksi on vield ansaittu mediatila, joka muodostuu muiden kuin
yrityksen itsensa tuottamasta julkisuudesta. Ansaittu mediatila syntyy muiden blogi- ja
mielipidekirjoituksista, ~ Facebook-julkaisuista, ~ kuvien  ja  videoiden  jakamisesta,

keskustelupalstoista, arvioista ja arvosteluista. Ansainta tulee henkililta, jotka suosittelevat
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yritysta, sen palveluita tai ideologiaa. Ansainta voi olla myos kielteista julkisuutta, jos asiakkaat

jakavat sosiaalisessa mediassa huonoja kokemuksiaan yrityksesta. (Juholin 2017, 202.)

4.1 Ulkomainonta

Mainostaulut, seinamien mainontaan tarkoitetut isot pinnat ja muut kaduille sijoitettavat
mainospinnat kuuluvat ulkomainontaan. Autoilijat, bussilla likkuvat kuluttajat ja jalankulkijat
pyritaan tavoittamaan hyvin sijoitetuilla mainostauluilla. Hyvalla mainospaikalla on usein vilkasta
likennettd, kuten bussipysakilla, lentoasemalla ja ostospaikkojen |&heisyydessa. Myds
likennevalineiden sisa- ja ulkopinnoissa voidaan toteuttaa mainontaa. Digitaalisuuden ansiosta
voidaan toteuttaa yha luovempia ja huomiota herattavampia ulkomainoksia. (Isohookana 2007,
154-155.) Digitaalinen ulkomainonta on liikkkuvaa ja muuttuvaa mainontaa. Erilaiset videonaytot
toimivat digitaalisina mainospintoina, joita voidaan sijoittaa tienvarsiin, kauppakeskuksiin, likkeiden

sisélle ja muihin julkisiin tiloihin.

Ulkomainonnan suosio perustuu ihmisten likkuvuuden lisdéntymiseen kodin ulkopuolella.
Ulkomainonnalla voidaan tavoittaa kohderyhmaa alueellisesti ja puhutella luovasti vuorokauden
ympari, ohjaten kuluttajia tiettyihin paikkoihin. Ulkomainonnalla saadaan luotua toistoa, kuluttajan
ohittaessa sen monesti paivan aikana. (Isohookana 2007, 155.) Pidemmat tydmatkat, vapaa-ajan
matkustelu ja ostopaikkojen pidemmaét aukioloajat kasvattavat kuluttajan altistumaa aikaa kodin

ulkopuoliselle mainonnalle (Posterscope 2018, viitattu 13.2.2018).

Kodin ulkopuolella vietetyn ajan lisdantyessa on ulkomainonnan kayttokin kasvanut. Kuluttajat
tavoittava digitaalinen ulkomainonta voidaan tehda taysin yhtenevaiseksi yrityksen muun
mainosmateriaalin kanssa, jolloin brandiviesti valittyy asiakkaalle tehokkaasti mainonnan
sijoittelusta riippumatta. Verkossa tavoitettu asiakas saattaa saada ostopaatokselleen varmuuden
nahtyaan saman yrityksen mainoksen myos kaupungilla likkuessaan tai julkista likennetta

kéayttaessaan. Ulkomainonnalla viesti voidaan kohdistaa tiettyyn kaupunkiin tai kaupunginosaan.

4.2 limoittelumainonta

Mainonta sanoma- ja aikakausilehdissé seka ilmaisjakelulehdissa on ilmoittelumainontaa.

Mainosmediana sanomalehtien suurimmat vahvuudet ovat muun muassa uutisluonteisuus,
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ajankohtaisuus, luotettavuus ja paikallisuus. Paikallislehtien vahvuutena on pienempi levikkialue.
Paikallislehdet ovat suosittuja, silla niiden uutiset ovat lahelld lukijaa. My6s mainosten osalta
kohderyhmén tavoittaminen ja mainosten huomionarvo ovat paikallislehdessa hyvat. (Isohookana
2007, 144-145.)

limaisjakelulehdet ovat suoraan kotitalouksiin jaettavia maksuttomia sanomalehtia. Julkaisu
perustuu iimoitustilan myyntiin. limaislehdet iimestyvat noin kerran viikossa talouksien liséksi myos
julkisessa likenteessa seka kaupungilla. Mainoksen julkaisijalle ilmaislehdet antavat suppealla

alueella hyvan nakyvyyden. (Isohookana 2007, 148).

limoittelumainonnan tyyleja on erilaisia, esimerkiksi advertoriaali. Advertoriaali on yhdistelma
painettua mainontaa ja toimituksellista aineistoa. Ulkomuodoltaan advertoriaali muistuttaa
enemman lehtijuttua kuin mainosta, vaikka kyseessa onkin maksettu tila. Sisaltd mainokseen

tehdaan kuin journalistiseen lehtijuttuun. (Isohookana 2007, 147.)

4.3 Verkkoviestinta

Verkkoviestinta on internetissa tapahtuvaa viestintaa. Verkkoviestinta yhdistda samaan kanavaan
seka kohde- etta joukkoviestintaa. Tulevaisuudessa verkkoviestinta tulee korvaamaan yha
useammin kestoviestinnan. Kestoviestinnalla tarkoitetaan esimerkiksi sanomien teollista
monistamista ja kuljettamista vastaanottajalle postin tavoin. Verkkoviestintd voi olla sanatonta tai
sanallista viestintaa seka kohde- ja yleisoviestintaa, mutta myos kaikkien naiden yhdistelma.

(Nordenstreng, Nieminen 2017, 18).

Verkkoviestinta on kuvien, tekstien, aanen ja videoiden jakamista kohdeyleisolle. Nykypaivana
erityisesti sosiaalinen media toimii jakoalustana viestien valittamiseen. Sosiaalisen median
alustojen suurkulutus on nykypaivaa ja sisaltoja jaetaan, muokataan ja luodaan paivittain. Tieto
sielld on kaikkien saatavilla. Luodakseen identiteetin ja oman &aanen verkossa yrityksen on
hyodynnettava laajasti, mutta hallitusti digitaalisia kanavia. Lasnaolo verkossa vaatii yritykselta
strategisia suunnitelmia seka riittavasti resursseja sen toteuttamiseen. Verkkoviestinnan ydinta on
reagoitavuus. Viestinta on vastavuoroista verkossa ja yrityksella on mahdollisuus vastata
asiakkaalle valittomasti ja osallistua verkossa kaytaviin keskusteluihin tai jopa yllapitaa niita.
(Bergstrom, Leppanen 2016, 317-318.)
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5 BRANDIKIRJA

Visuaalisen ilmeen noudattamisen avuksi voidaan luoda graafinen ohjeisto. Ohjeisto opastaa,
miten vareja, fontteja ja tunnuksia tulee kayttaa yhtenaisen yrityskuvan yllapitamiseksi. Graafinen
ohjeisto keskittyy usein siihen, milta yrityksen tulisi nayttaa, mutta viestinnan tarkeyden
korostuessa ja sidosryhmien kasvaessa on hyva maaritelld myos se, milta yrityksen tulisi kuulostaa.
Graafiseen ohjeistoon lisattaessa myds brandiin liittyvia ohjeistuksia syntyy brandikirja. Brandikirja
kasitteena kattaa sen, mita yritys on, miksi se on olemassa, mihin se pyrkii, miltd se nayttaa ja

kuulostaa. Brandikirjasta kaytetaan myds nimityksia brand manual, brand guide ja brandikasikirja.

Brandikirja toimii tyokaluna brandin yllapitoon, silla siinen kerataan kaikki tieto yrityksen arvoista,
visioista, missiosta, viestinnan linjauksista ja tavoitemielikuvista. Brandikirja on konkreettinen
tyokalu henkilostolle ja yhteistydkumppaneille markkinoinnin ja viestinnan osa-alueilla. Yrityksen
sisaisessa viestinnassa brandikirja antaa pohjan toiminnalle ja helpottaa viestinnan suunnittelua.
Yrityksen brandin ja tavoitemielikuvien valittamiseen kohdeyleisolle on sisdisen viestinnan oltava
sujuvaa aina johdosta asiakaspalveluun ja takaisin. Jokaisen tyontekijan tulee ymmartaa brandia
ja sen standardeja. Brandikirjaa voidaan kayttaa tyontekijoiden perehdytykseen, jotta henkiloston

vaihtuessakin suunnittelun linja pysyy samana.

Brandin maarittely brandikirjaan ei rajoita luovuutta suunnittelussa, se antaa siihen ainoastaan
apuviivat. Yrityksen siséisen viestinnan tyokaluksi koottu brandikirja avaa brandin ydinta, ohjeistaa
visuaalisen iimeen suunnittelussa ja esittdé materiaaliesimerkit. Brandikirjan sisallys liitteend (Liite
1). Brandia ja visuaalista ilmettd tulee jatkossakin kehittdd, pitden mielessa kuitenkin

perusperiaatteet brandin taustalla, kuten arvot ja missio.

5.1 Brandin kuvaus ja viestinnan aanensavy

Brandi on imagon ja maineen yhdistelma. Imago on yrityksen haluama ja rakentama kuva
itsestaan, kun taas maine perustuu ihmisten kokemukseen yrityksestd. Imagoa voi hallita ja
maineeseen vaikuttaa teoilla. Brandin kuvaus kertoo yrityksen arvoista, visiosta, missiosta ja
ydinasioista toiminnassa. Avaamalla yrityksen taustalla olevia brandiin vaikuttavia tekijéita voidaan

hallita yrityksesta annettavaa kuvaa, mutta myds vaikuttaa mielikuvien muodostumiseen.
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Viestinndn aanensavyn lahtokohtana on yrityksen arvot. Viesti, jonka yritys haluaa vélittaa
kohderyhmaélleen tulisi vastata arvoja ja yrityksen toiminta-ajatusta. Oulun Kamppailuklubin arvot
yhteisollisyys, likunnallisuus, turvallisuus, tavoitteellisuus, positiivisuus ja avoimuus vaikuttavat
siihen, miten yritys puhuttelee kuulijoitaan, asiakkaitaan ja eri kohderyhmia. Yhteiséllisyytta
tuodaan aanensavyssa esiin arvostamalla jasenien luomaa yhteishenkea kamppailusalilla ja
samanarvoistamalla jokainen jasen helposti lahestyttavalla viestinnalld. Liikunnallisuusarvoa
painotetaan viestinnassa tuomalla kamppailulajit myos tavallisten yksittaisten kuntoliikkujien,
koululuokkien tai tyoryhmien tietoisuuteen. Turvallisuutta vahvistetaan tuomalla esiin lajiohjaajien
ammattitaito, mutta my0s korostamalla kamppailulajien harrastajan  henkilokohtaisen
turvallisuuden parantamista. Tavoitteellisuus kertoo yrityksen halusta kasvaa ja kehittya kaikilla sen
toiminnan osa-alueilla, kuten palvelun tarjonnassa ja sen saatavuudessa. Positiivisuus ja avoimuus

valittyvat rennon, innostavan ja informatiivisen viestinnan kautta.

5.2 Brandin visuaalinen ilme

Visuaalinen ilme syntyy visuaalisella suunnittelulla. Visuaalisen ilmeen suunnittelun paamaarina on
lahetettdvan viestin tukeminen, vastaanottajalle tunnistettavan identiteetin |ahettaminen seka
viestin sisallon jarjestdminen sommittelun avulla luettavaan ja ymmarrettdvaan muotoon (Huovila
2006, 12-13). Brandin visuaalinen iime koostuu logoista, vareista ja kuvista, joita kaytetaan
yrityksen konkreettisina tunnisteina ja osana visuaalista viestintda (Malmelin & Hakala 2007, 81).
Yrityksen visuaalinen ilme muodostetaan yhtenevaisyydella eri viestinnan kanavien valilla.
Visuaalisen iimeen tunnistettavuus rakentuu toistamalla samoja elementtejé yhtenaisen mielikuvan
luovissa viesteissa. Perinteisesti yritysiimeen suunnittelussa visuaaliset elementit ovat tunnus, varit
ja typografia. Tavoitteena on luoda visuaalisen ilmeen kautta vastaanottajien mieleen jaava,
erottuva ja selkea mielikuva yrityksesta. Asiakkaille ja kayttajille voidaan tuottaa lisaarvoa luomalla
eri viestit yhteenkuuluviksi ja toisiaan tukeviksi halutun mielikuvan valittdmiseksi. (Pohjola 2003,
13.)

5.2.1 Vari

Véreihin litetaan vahvoja symbolisia ja tunteisiin liittyvia ominaisuuksia. Vari on erottelutekija ja se

toimii muotoakin tarkeampana. Varien nakemiseen ja kokemiseen vaikuttaa kohderyhmien erilaiset
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kokemukset tai vari voi saada merkityksensa toimialaan liittyvien asioiden kautta. Valikoidessa
yrityksen vareja olisi hyva ottaa huomioon yrityksen ymparistdssa olemassa olevat varit. Vareilla
on psykologisia vaikutuksia ja merkityksia viestinnassa. Varit muodostuvat varin aallonpituuksien
mukaan. Punaiset varit muodostuvat pitkistd aallonpituuksista ja ovat aktivoivia. Lyhyista
aallonpituuksista syntyvat siniset varit taas toimivat rauhoittavina. Varien merkityksien
muodostumiseen vaikuttavat myds luonnossa esiintyvat varit. (Pohjola 2003, 136-137.)

Oulun Kamppailuklubin paavarit tulevat yrityksen logosta. Paavarit ovat pysyneet samanlaisina
yrityksen perustamisesta asti ja vakiintuneet brandin kehittymisen myaéta. Brandikirjaan merkittyjen
CMYK- ja RGB-varimallien avulla varit toistuvat sahkoisissa ja painetuissa julkaisuissa
oikeanlaisina (Kuva 2). Varimallien lisaksi brandikirjaan on avattu varien taustalla olevaa
symboliikkaa. Keltainen véri viestii energisyydesta, tekemisen ilosta, positiivisuudesta ja uuden
oppimisesta. Vihrea véri viestii virkistyksesta, hyvinvoinnista ja kasvusta. Symboliikan avulla vareja

voidaan valita tehostamaan julkaisun sanomaa.

KELTAINEN

« Energisyys

- Tekemisen ilo

« Positiivisuus

« luden oppiminen

- Virkistys
« Hyvinvointi
- Kasvu

#11A810

KUVA 2. Péévarit ja niiden symboliikka.

5.2.2 Typografia

Tekstin suunnittelua ja sommittelua erilaisin kirjasintyypein ja varein kutsutaan typografiaksi.
Typografia antaa tekstille visuaalisen muodon helpottaen viestin valittymista. (Graafinen 2015,

viitattu 22.4.2018.) Typografia toimii tyokaluna visuaalista tunnistettavuutta rakennettaessa.
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Tunnistettava ja yhtendinen tyyli syntyy typografiaohjeiston avulla. Ohjeistoa noudattamalla
varmistetaan julkaisujen yhtendinen visuaalinen kokonaisuus seka helpotetaan ulkoasujen

suunnittelua.

Brandikirjassa typografian ohjeistus on selked. Mainosmateriaaleissa, kuten lehti-ilmoituksissa,
tapahtumajulisteissa ja verkossa julkaistavissa kuvissa ja videoissa on kaytossa kaksi
kirjaintyyppid. Otsikkotason kirjaintyyppina kaytetaan Bebas Neue -fonttia ja tekstitason fonttina
toimii Heroic Condenced. Typografia osiossa brandikirjassa on tekstiesimerkki siita, miten fontteja
tulisi yhdessa kayttaa (Kuva 3).

BEBAS NEUE

ABCnershuxummoparsTovwxyzad
1234567890

Heroic Condensed Ltd

AB C versnsxmmoporsrovwxrzita
abcdefghijkimnopqrstuvwxyzaad
1234557890

Tekstiesimerkki kirjaintyyppi kaytasta:

PERUSKURSSIT

Peruskursseilla keskitytian fyysisen
kunnon kohottamiseen, perustekniikoiden
ja turvallisen harjoittelun opetteluun.

OTSIKKO BEBAS NEUE FONTILLA.

Leipatekstin fonttina Heroic Condensed

KUVA 3. Kirjaintyyppien méérittely ja tekstiesimerkki.

5.2.3 Elementit

Elementteiné visuaalisessa iimeessa toimivat muodot, tekstuurit ja kuvat. Oulun Kamppailuklubin
tunnistettavaa tyylia on tummalla taustalla toistuvat varit ja kontrastit. Tekstuurissa nakyvat sarot,
karheat pinnat ja réiskeet. Logossa esiintyvaa kahta K-kirjainta voidaan kayttaa julkaisuissa

taustalla tuomaan varia, rosoista pintaa ja tunnistettavaa muotoa (Kuva 4).
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KUVA 4. Kuvan tausta tyyliteltyné karhealla pinnalla ja logossa esiintyvélld kahdella K-kirjaimella.

Oulun Kamppailuklubin kuvamaailma on eloisa ja innostava. Valokuvat ovat varikkaitd ja
kontrastirikkaita. Kaytettavien kuvien tulee valittaa salin hyvaa fiilista harrastajien parissa ja nayttaa
oikeaoppista seka@ innostavaa lajiharjoittelua. Yrityksen arvojen, kuten yhteisdllisyyden,

turvallisuuden, positiivisuuden ja likunnallisuuden tulee nakya myos kuvissa.

5.2.4 Mainosmateriaalien esimerkit

Mainosmateriaalien suunnittelussa ja toteutuksessa tietoperustana toimi visuaalinen ilme seka
mediamainonnan perusteet ulkomainonnasta, ilmoittelumainonnasta ja verkkoviestinnasta. Oulun
Kamppailuklubin mediamainontaan kéytettdvia materiaaleja suunnittelin ja toteutin erilaisille
mainosnaytoille,  paikallislehteen tavallisena mainoksena ja  advertoriaalina  seka
verkkoviestinnd@ssa erilaisten kuvien ja videoiden muodossa. Mediamainonnan materiaalien lis&ksi

suunnittelin yrityksen kayttoon muun muassa esitteita ja lahjakortteja.
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Mainokset rakentuvat lajikuvista, tunnuksen elementeista, paavareista ja teksteihin maaritellysta
typografiasta. Ulkomainontaan tulevien mainosmateriaalien suunnittelussa tulee ottaa huomioon
mainosnayton sijainti ja se, milta etaisyydelta nayttoa katsotaan. Ulkomainos voi olla kuva tai video

(Kuva 5). Mainosten tulisi olla visuaaliselta iimeeltdédn samantyylisia esityspaikasta riippumatta.

)3 g 3
- BRASILIALAINEN JUJUTSU

ATSEPUDLUSTUS
- THAINYRKKEILY
VAPAAOTTELU
NYRKKEILY
JUNNUTHAI
JUNNUB))

PERUSKURSSIT ALKAVAT
5. MAALISKUUTA
LMOITTAUDU NYT!

WWW.OULUNKAMPPAILUKLUBLF| g
TYRNAVANTIE 16, LIMINSANTULLI | @) 1 %

KUVA 5. Mainosvideo julkisen likenteen ajoneuvon sisatiloissa.

Mainosmateriaaleissa noudatetaan brandikirjaan maariteltya ohjeistusta visuaalisesta ilmeesta.
Esimerkkikuvassa (Kuva 6) lehtimainos, mainosesite, lahjakortit ja visuaalinen ilme
verkkoviestinnan sisallosta. Esimerkit materiaaleista ovat osana brandikirjaa ja ne toimivat pohjana

suunnitteluun tulevaisuudessa.
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KUVA 6. Koonti mainosmateriaalien esimerkeista.
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6 POHDINTA

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda sisdisen ja ulkoisen viestinnén avuksi ohjeisto, joka siséltaa
yrityksen viestinnan ydinasiat sekd visuaalisen ilmeen. Tietoperustana ja nakokulmana
opinnaytetyossa kaytin brandia, imagoa, identiteettida, mainetta, mediamainonnan muotoja ja
visuaalisen suunnittelun periaatteita. Alkuperaisten suunnitelmien mukaan olin toteuttamassa
toimeksiantajayritykselle graafista ohjeistoa brandin yllapidon ja mainosmateriaalien valmistuksen
avuksi. Tyon edetessa huomasin kuitenkin, miten suuressa osassa viestinta on brandin
rakentumista. Paatin paneutua ohjeistossa myds viestinnallisiin seikkoihin, jonka seurauksena tyd
muotoutui graafisesta ohjeistosta brandikirjaksi. Brandikirjassa kasitellaan sita, milta yritys nayttaa,

mutta my0s sita, milta se kuulostaa.

Opinnaytetyon kirjallisen osion kirjoittaminen eteni suunnitellusti ja sujuvasti. Brandikirjan
kokoamisen aloitin tietoperustan kirjoitettuani. Tietojen kokoaminen bréndikirjaan ei tapahtunut
hetkessa. Se vaati minulta branditiedon ja toimintatapojen lapikayntida omassa tyossani seka
asioista keskustelua toimeksiantajan kanssa. Vaikeana koin branditiedon tekstimuotoon
kirjoittamisen. Brandi on kuitenkin jotain, mika nahdaan, koetaan ja tunnetaan yksilollisesti.
Yhteisen linjan paattaminen ja ylos kirjoittaminen tuntui paikoitellen vaikealta ja olisi mielestani

vaatinut enemman aikaa.

Opinnaytetydn mydéta opin erityisesti yrityksen sisaisen viestinnan vaikutuksista ulkoisiin tekijoihin.
Mielikuviin, ennakkoluuloihin ja maineeseen voi yritys itsekin osittain vaikuttaa, mikali sisainen
viestinta kaikkien tyontekijoiden ja sidosryhmien suhteen on kunnossa. Sisdinen viestinta on
onnistuneen ulkoisen viestinnan edellytys. Opin myds paljon siitd, miten yritysten olisi hyva miettia
tarkemmin visiota, missiota ja arvojaan ja jakaa tdma tieto avoimesti. Jaettu tieto luo viestinnalle
pohjan, joka selkeyttaa henkildston toimintaa, mutta myés auttaa asiakasta tai yhteistydkumppania

samaistumaan yritykseen.

Jatkossa brandikirja on pidettava ajan tasalla. Lisaksi nakisin sen laajenevan sisaisen viestinnan
apuvalineeksi mainonta-, markkinointi-, suunnittelu- ja viestintatyohon. Brandikirjaan voidaan
kirjata tarkemmin yrityksen tulevaisuuden tavoitteet, asiakasprofiilit ja kohderyhmat, seka muut
tyossa toistuvat aiheet. TyOntekijoiden vaihtuessa brandikirja helpottaa uuden tyontekijan

perehdytysta ja tahan kayttdon toivoisin brandikirjaa jatkossa hyddynnettavan.
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