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THUVISTELMA

Tdmén opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, mité tarkoittavat termit
yrityskuva sekd graafinen ohjeistus. Yrityskuvaa késittelevissi osiossa kerrotaan
mikd on yrityskuva, mistd se muodostuu, mitkd tekijat sithen vaikuttavat, miké on
sen merkitys yritykselle sekéd miten siihen voidaan vaikuttaa. Lisdksi perehdytddn
yhteen tarkeimmaéstd yrityskuvaan vaikuttavasta tekijisté, graafiseen
ohjeistukseen.

Opinndytety6n toiminnallisessa osiossa luodaan case yritykselle graafinen
ohjeistus, jossa my6s litkemerkki saa uuden ilmeen. Case- yritys on pieni
isdnnointi- ja kirjanpitoalan yritys, Valkeakosken Tili ja Isdnnointi Oy.
Yritykselld el aiemmin ole ollut selkedd tai yhtendistd visuaalista linjaa, eikd
varsinaista litkemerkkii. Idea graafisen ohjeistuksen luomiseen tuli opinndytetyon
tekijaltd, joka tyoskentelee yrityksessa.

Uusi ohjeistus luotiin noudattamalla yrityksestd ldhtevii toiveita. llme haluttiin
muuttaa yhtendiseksi. Toiveena oli, ettd ei tehtiisi liian radikaaleja muutoksia
uuteen litkemerkkiin ja ilmeeseen, jotta yritys tunnistettaisiin helposti jatkossakin.
Ohjeistus luotiin muokkaamalla jo olemassa olleita graafisia elementtej4 ja
sovelluksia, lisdksi luotiin kokonaan uusia.

Graatisen ohjeistuksen avulla niin pieni kuin isokin yritys voi hallita visuaalista
ilmettddn ja pitdd sitd yhtendisend. Nayttavalld visuaalisella ilmeelld yritys
vaikuttaa ulkoiseen yrityskuvaansa. Visuaalisuus on tdnd pdivéand noussut
tarkedksi kilpailukeinoksi, sithen panostaminen ei siis ole rahan tai ajan
hukkaamista.

Avainsanat: Yrityskuva, graafinen ohjeistus, viestintd, visuaalinen ilme,
litkemerkki
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to examine what is meant by such terms as corporate
image and graphical directions. The section of corporate image in the study
discusses what corporate image is, how it is formed, what factors influence i, its
meaning to corporations and what influences it. In addition, this study also
examines graphical directions, one of the most important factors in corporate
image.

The purpose of the empirical part of the thesis was to create for the company a
graphical direction, whereby the logo of the company gets a new look. The case
company is a small housing management and accounting company called
Valkeakoski Tili and Isdnnéinti Oy. The company did not have any clear and
integral visual image or actual logo earlier. The author of the thesis, an employee
of the case company, came up with the idea of completing a graphical direction
for the company.

The new directions for the case company were created by following the wishes of
company. The old visual image needed some new elements, but not too much.
Graphical directions were created by editing some old graphical elements and also
creating whole new elements.

With the help of graphical direction small and big companies could control its
visual image and keep it an integral part of the company. With ambitious visual
image a company could influence its external corporate image. Visuality is
nowadays an important competitive advantage, so it is not a waste of money or
time.

Key words: company image, graphical direction, communicate, visual image, logo
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1 JOHDANTO

Useilla meistd on kasitys, ettd yrityskuva tarkoittaa vain yrityksen ulkoista ilmetti.
Se el ole vain sitd, vaan oikeastaan kaikkea sitd, miti yritys tekee, miten tekee,
mitd siitd puhutaan ja miltd se ndyttdd. Asiakkaalle yrityskuva muodostuu monista
tekijoistd, mm. arvoista, asenteista, uskomuksista, annetuista tiedoista,
kokemuksista sekd havainnoista. Se rakentuu sattumanvaraisesti, ellei sitd
rakenneta ahkerasti ja médritietoisesti. Halutun yrityskuvan rakentaminen on
pitkd prosessi, joka kuitenkin onnistuessaan kantaa hedelma ja luo aineetonta
paddomaa. Yrityskuvaa ei kuitenkaan voida rakentaa olemattoman palvelun tai
tuotteen varaan, vaan sen pitdd perustua aina totuuteen. Yrityskuvaa vahvistetaan
viestinnén keinoin. Viestinndn avulla luodaan yrityksestd yhteistd ksitysti ja
tuodaan sitd tunnetuksi. Yrityksestd lihtevien viestien tulisi olla visuaalisesti
hallittu ja yhtendinen kokonaisuus. Jokainen viesti ja ilmoitus tulisi joka kerta
tunnistaa saman yrityksen viesteiksi. Siihen tarvitaan yhti yrityskuvan tirkeintd
tekijdd, yhtendistd graafista linjaa. Se luodaan graafisen ohjeistuksen avulla.
Graafinen ohjeistus on kasikirja, jossa maéritelldédn tarkasti yrityksen visuaaliset
clementit sekd niiden kaytto eri yhteyksissd. Nayttivén ja yhtendisen visuaalisen
linjan avulla yritys on oman itsensd ndkdinen ja erottuu muista kilpailijoistaan.
Graafinen ohjeistus helpottaa niin isoa kuin pientikin yrittdj4a sdilyttimain saman
yhtendisen linjansa. Pienelld yritykselld se voi olla vain muutaman sivun

mittainen ja isommalla yritykselld vastaavasti huomattavasti laajempi.

Tdmé opinndytetyon teoriaosuus kasittelee yrityskuvaa sekd graafista ohjeistusta.
Teoriaosuuden toisessa, yrityskuvaa késittelevissd osiossa kdydadn lipi, mitd
yrityskuva tarkoittaa, mistd se muodostuu, mitki tekijét siihen vaikuttavat ja miten
sithen voidaan vaikuttaa sekd brandin ja markkinointiviestinndn vaikutus
yrityskuvaan. Kolmannessa, graafista ohjeistusta kisittelevissi osiossa selvitetidin

mikd on graafinen ohjeistus, mihin sitd kdytetddn ja mik4 on sen sisélto.

Case- osuudessa luodaan graafinen ohjeistus isdnnéintialan yritykselle,
Valkeakosken Tili ja Isdnnéinti Oy:lle. Yritys on pieni isinndinti- ja
kirjanpitoalan yritys. Yrityksessd koettiin olevan todellista tarvetta yhtensiselle

visuaaliselle ilmeelle, joka tuntui olevan vain ajoittain yhtendinen. My®s yrityksen



liikemerkki saa uuden ilmeen. Uudistettu graafinen ilme luodaan yhteisty9ssé

toimitusjohtajan sekd muiden yrityksen tydntekijéiden kanssa.

Ty6n tavoitteena on luoda case- yritykselle yhtendinen graafinen ilme, jota

pystyttéisiin tulevaisuudessa hyodyntdmésn helposti ja vaivattomasti.

Léhdeaineistona olen tytssi kiyttdnyt monipuolisesti alan kirjallisuutta. Graafista
ohjeistusta koskeva kirjallisuus on paikoitellen hieman vanhempaa, koska uusia
teoksia ei ollut saatavissa. Graafista ohjeistusta luodessa seké litkemerkkié
suunnitellessani tutustuin paljon isdnndintialan graafisiin ohjeistuksiin sekd

logoihin ja litkemerkkeihin.



2 YRITYSKUVA

Yrityskuvaa késittelevd sanasto on usein melko monimuotoista. Alan
kirjallisuudessa puhutaan mm. yrityskuvasta, imagosta, profiilista,
yrityskulttuurista, identiteetisté, arvoista ja maineesta (Kortejirvi- Nurmi 2002,
10). Yrityskuvalla tarkoitetaan sitd mielikuvaa, joka henkilélle muodostuu, kun
hin ajattelee tiettyd yritystd. Se ei ole konkreettinen kuvahavainto, mutta sen
syntymiseen vaikuttavat kuvallistamisen keinot (Poikolainen 1994, 12). Se on
kaiken sen summa, mitd yrityksestd tiedetééin, mitd kokemuksia siitd on ja miti
siitd julkisuudessa kerrotaan (Siukosaari 1997, 206- 208). Aivan kuten ihminenkin
ilmaisee identiteettid ulkond6lldan, pukeutumisellaan, kdyttdytymisellddn ja
tyosuorituksillaan, myds yritys pyrkii saamaan julkisesta kuvastaan
ymmdrrettdvin ja arvostetun. Yrityskuva on jotain, joka ylittdi kiinteéin

omaisuuden arvon. (Pohjola 2003, 30)

Yrityskuvan avulla tdhdétdén kohti parempaa taloudellista tuloksen saavuttamista,
sen tarkein tehtdvd on saada aikaan yritykselle lisimyyntii tai helpottaa tuotto- tai
muiden tavoitteiden toteutuksessa (Poikolainen 1994, 25; Salin 2002, 21). Se
myds vélittdd yrityksen toimintaperiaatteita, tavoitteita, arvostuksia sekéd
yksiléllisid tunnuspiirteitd, omaleimaisuutta ja persoonallisuutta (Nieminen 2004,
41). Hyvi yrityskuva saattaa auttaa selviytyméén vaikeina aikoina. Se luo myds
hyvin perustan kaikelle yrityksen toiminnalle, mutta se ei kuitenkaan tarkoita siti,
ettd olisi varaa virheisiin (Vuokko 2002, 110; Vuokko 2002, 108). Positiivinen
yrityskuva hidastaa negatiivisia asennemuutoksia ja auttaa hyviit viestit vieldkin
paremmiksi. Negatiivinen yrityskuva puolestaan saa hyviitkin uutiset
kuulostamaan neutraaleilta ja huonot vield huonommilta (Vuokko 2002, 107—

108).

Yrityskuvaa luodaan viestinnin avulla, lisidmélld sen tunnettavuutta ja antamalla
oikea, sekd luotettava kuva yrityksestd. Yrityskuvan rakentaminen perustuu
terveeseen yritykseen, jolla on hyviét tuotteet ja palvelu. Viestinnin avulla ei
kuitenkaan voida piilottaa tuotteista tai palveluista johtuvia ongelmia. Haluttu
yrityskuva toteutuu tekoina; mitd tehdédén ja miten, viesteind; mité sanotaan ja

miten, ilmeend; miltd ndytetdén. (Kortetjarvi- Nurmi 2002, 10). Selkeiin



yrityskuvan avulla yritys erottuu kilpailijoistaan. Pienelldkin
informaatiopanoksella tuotteet padsevit paremmin esille, tuotteiden ja palveluiden
hintoja voidaan nostaa, koska koetaan ettéd ne ovat Kilpailijoita laadukkaampia,

myds henkildsto yrittdd parastaan. (Klippi 2004, 15)

Tavoiteltu yrityskuva ei aina vastaa sitd kuvaa, jonka yritys haluaa itsestdén antaa.
Kaikkiin tekijoihin ei edes voida vaikuttaa, koska ne syntyvit sidosryhmille
muuta kautta. On myds todettava, ettd ihmiset ovat erilaisia, yksi on tyytyviinen
palveluun tai tuotteeseen, toinen taas kokee sen olevan huono (Kortetjérvi- Nurmi
2002, 11). Yrityskuva on erilainen, riippuen siitd mihin sidosryhméin kuuluu.
Esimerkiksi omistajalle on tirkeds yrityksen kannattavuus, alihankkijoille
maksuvalmius, asiakkaille tuotteiden laatu, henkilostslle palkkataso ja
tydilmapiiri, yhteiskunnalle ty6llistimiskyky ja medialle yrityksen viestintikyky
ja -halu. On siis hyviaksyttava se, ettéd kaikille ei pystytd antamaan samanlaista
kuvaa yrityksestd, ja ndin ollen kaikille se ei ole mydnteinen. Yrityksen on

kuitenkin pastettdvd, millaisen peruskuvan se haluaa antaa. (Vuokko 2002, 112)

Yrityskuva voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen yrityskuvaan. Sisdinen yrityskuva
tarkoittaa sitd mielikuvaa, joka henkil6kunnalle muodostuu omasta yrityksesti.
Henkilokunta kantaa mukanaan kokoajan yrityksen arvoja ja kulttuuria, joten se
vilittyy my6s henkilon ollessa vapaalla. Sisdinen yrityskuva peilaa my®s sithen
kuvaan, joka muodostuu ulkoisille sidosryhmille. Sen kautta vilittyy
ulkopuolisille yrityksen médrittelemét arvot, ydinosaamisalueet, visiot seki
strategiat. Ulkoinen yrityskuva on mm. asiakkaiden, kilpailijoiden,
alihankkijoiden, yhteistyokumppaneiden, viranomaisten, potentiaalisten
tyontekijoiden muodostama kuva yrityksestd. Se muodostuu mm. omista tai
muiden kokemuksista, medioiden kirjoittelusta, uskomuksista seké tunteista.

(Isohookana 2007, 21-22)



2.1 Yrityskuvan elementit

Informaatio,
tiedot

Asenteet, ] Kokemukset

ennakkoluulot

Havainnot

Kuulopuheet

uskomukset

KUVIO 1. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2002, 11).

Y114 olevaan kuvioon on eritelty yrityskuvan elementit. Suorakulmioilla on
kuvattu ne tekijét, joihin yritys pystyy suoraan vaikuttamaan: kohderyhmin
kokemukset ja tiedot yrityksestd ja sen tuotteista. Niihin yrityksen tulisikin
vaikuttaa aktiivisesti, tietyn yrityskuvan saavuttamiseksi. Kuvan ellipsit
puolestaan kuvaavat niitd tekijoité, joihin yritys ei pysty suoranaisesti
vaikuttamaan. Uskomukset ja ennakkoluulot voivat toisinaan olla hyvinkin
tiukassa henkilon mielessi. Niitd ei voida kumota vain toteamalla, ettd ne ovat
alvan muuta, kuin yrityksen todellisuus. Pitéisi pystyd vaikuttamaan uskomuksiin
ja ennakkoluuloihin kokemusten kautta, timi saattaa kuitenkin olla hyvin vaikeaa,

mutta mahdollista. (Vuokko 2002, 111)



2.2 Yrityskuvan muodostuminen

Yrityskuva syntyy jokaisesta yrityksesti. Se voi olla hyvi tai paha, oikea tai
vadrd, mutta se on aina olemassa (Poikolainen 1994, 28). On siis parempi rakentaa
yrityskuva itse, kuin ettd sen tekisivit muut: asiakkaat, kilpailijat tai

tiedotusvélineet. (Salin 2002, 48)

Yrityskuvan muodostumista voi verrata sihlypalloon, joka on tiynni reikia.
Kuvitellaan, ettd yritys on pallon sisilld ja sidosryhmien edustajat katsovat sisidin
joka reidstd, arvioiden yritysti ja sen toimintaa. Sisélld olevat yrityksen edustajat
eivit tiedd, mistd reidstd heille tirked sidosryhmén edustaja milloinkin katsoo,
missé roolissa tai kenen silmin. Yritys ei voi valita vain niitd aukkoja, josta siti
katsellaan, unohtaen muut tarkastelunikdkulmat. Totuus tulee ilmi kuitenkin
ennen pitk4an tehtyjen valintojen, jonkun ihmisen tai muun osatekijin kautta
(Markkanen 1999, 26). Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttaa siis kaikki se,
miten yritys toimii ja nikyy, esimerkiksi tuotteet, palvelut, henkilsts, toimitilat
seké johtamistapa- kaikki se mitd yritys itsessdédn on, mikd on sen tapa toimia eli

yrityksen identiteetti. (Kortetjdrvi- Nurmi 2002, 10)

IMAGO:

IDENTITEETTI: PROFIILL: vastaanotettu kuva
todellisuus yrityksen

lahettdma

KUVIO 2. Yrityskuvan muodostuminen (Kortejarvi- Nurmi 2002, 10).

Yrityskuvan muodostuminen on jokaiselle henkilokohtainen prosessi, jonka
aikana yhdistetédn erilaisia kokemuksia ja havaintoja ymmiirrettiviksi
mielikuviksi tai mielikuvien verkostoksi (Markkanen 1999, 28). Mikili kohteesta

el ole omakohtaista kokemusta, valinta tehdiin oletettavasti toisten ihmisten
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suositusten tai heiddn kuulemiensa tarinoiden perusteella (Aula & Heinonen 2002,
14). Alttiuteen ostaa tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita, vaikuttaa se onko
yrityskuva positiivinen vai negatiivinen. On kuitenkin muistettava, ettd henkil6ll4,
jolla on vain hyvin neutraali kuva tai ei kuvaa laisinkaan yrityksestd, niin yksikin

huono viesti saattaa muuttaa kuvan negatiiviseksi. (Vuokko 2002, 108)

Yrityskuvan linjauksista ja médrittelystd ovat yleensé vastuussa

viestintiammattilaiset ja yrityksen johto. (Juholin 2006, 87)

2.3 Mielikuvat

Mielikuvat ohjaavat kiyttdytymistd ja ajatuksia, niiden perusteella toimitaan.
Mielikuvat syntyvit omassa mielessi ja ne ovat muodostajalleen totta. Mielikuvat
aktivoituvat, kun henkil6 kohtaa tietyn yrityksen edustajan, nikee tuotteen kaupan
hyllylld, vierailee yrityksen toimitiloissa, lukee uutisia, juttelee ystivien kanssa tai
nidkee mainoksen (Isohookana 2007, 20). Mielikuvat kehittyvét erilaisista asioista.
Ne eivit ole ikind pysyvid, niiden sisélté muuttuu ja ne ohjaavat valintojamme

uudella lailla. (Salin 2002, 49- 50)

Mielikuvat muodostavat mieleen odotusrakenteita, ne vaikuttavat viestien
havaitsemiseen, mutta eivét pelkdstddn sithen. Mielikuvat ohjaavat
kdyttaytymisti, vaikuttavat ostopaétoksiin, sekd muihin valintoihin. Kuluttaja
tekee mielikuvasisdltoon perustuen tietoisesti tai alitajuntaisesti omat ratkaisunsa
siitd, mink4 tuotteen hdn ostaa, mité yritystd hdn suosii tai ketd hin déinestis.
Kuluttajan pdét6s pohjautuu aina tunteeseen ja mielikuvaan. Omat kokemukset,
tuttavien kertomukset, toimittajien kirjoitukset sekd medioissa ndkyminen ja
mainonta ovat kuluttajalle mielikuvien l&hteitd. Niihin vaikuttavat kokemukset,
havainnot, informaatio, arvot ja uskomukset, tunteet ja tunnelmat, ennakkoluulot

ja asenteet. (Vuokko 2002, 111)

Ns. porrasmalli havainnollistaa sen, miten mielikuva yrityksestd muodostuu, se

rakentuu tiedon lisdéintymisen my&td. Porrasmallissa on neljd vaihetta; tietoisuus-



, tutustumis-, preferenssi- sekd kokemusvaihe. Tietoisuusvaiheessa ensimmadiset
kokemukset yrityksestd alkavat muodostua. Toisessa vaiheessa eli
tutustumisvaiheessa on jo selkeitd kokemuksia yrityksestd. Preferenssin
kehityksestd puhutaan, kun henkilén mielestd yritys on kilpailijaa parempi. Tdssd
vaiheessa vaikutus kohdistuu kdyttdytymiseen ja ostopditoksiin. Viimeisessi
kokemusvaiheessa ndhdéin, miten hyvin yrityksen toiminta on vastannut
odotuksia, joiden vuoksi henkild on asettanut yrityksen kilpailijaa paremmaksi
(Salin 2002, 25- 26). Mielikuvia on syytd tutkia ja seurata, sekd muuttaa toimintaa
tarpeen vaatiessa. Mielikuvien muuttaminen on pitké prosessi (Isohookana 2007,
21). Mielikuvien rakentamisen tavoitteena on iskostaa vastaanottajien mieliin

selked, erottuva ja persoonallinen kuva yrityksestd. (Pohjola 2003, 13)

Mielikuvat vaikuttavat yrityksen viestinndn suhtautumiseen. Jos asenne on
epduskoinen yritystd kohtaan, viesti yleensi torjutaan. Hyvé mielikuva puolestaan
pienentdd markkinointikustannuksia, kun asiakkaita ei tarvitse ostaa ostamaan
yrityksen tuotteita tai palveluita. Se auttaa my6s rekrytoimaan henkildstdd sekd
helpottaa sidosryhmésuhteiden hoidossa. Mielikuvat my6s tuottavat mahdollisen

puskurivaikutuksen negatiiviselle julkisuudelle. (Rope 2005, 135-136)

2.4 Yrityksen viestinti

[hminen viestii aina eleilld, puheilla, kehonkielell4, sdhkisesti, paperinpalalla,
symboleilla, pitdimalld d4nt4 tai olemalla hiljaa. Samalla tavalla toimii yritys, se
viestii aina nimelldén, visuaalisella ilmeellddn, sijainnillaan, ulkondslldén,
palveluillaan, tuotteillaan ja hinnoillaan (Vuokko 2002, 11). Prosessina viestinti
on tiedon eli viestien ldhettdmist4 ja vastaanottamista erilaisissa tilanteissa.
Keinoja viestid on lukemattomia, alkaen kasvotusten tapahtuvasta viestinnisti ja
pédtyen esimerkiksi digitaaliseen viestintdén (Markkinointitoimistojen liitto MTL
2010). Viestinndn avulla pyritdén saamaan asiakas tietoiseksi yrityksestd ja sen
toiminnasta, sekd muistuttamaan olemassa olostaan ja vahvistamaan

tunnettavuuttaan. (Vuokko 2002, 129; Isohookana 2007, 10)



Yrityksen viestinnéstd kdytetddn nimitystd yhteistviestind. Se on yhteisojen, eli
yritysten, julkisyhteisojen ja jirjestdjen viestintdd. Yhteisoviestinndn osa-alueita
ovat PR, sisdinen viestinti ja henkilostshallinto, mediasuhteet,
markkinointiviestintd, ympdaristdviestinti ja sijoittajaviestintd (Juholin 2006, 16-
17,45). Yritysviestinnén tarkoituksena on tukea yrityksen toimintaa seki tuottaa
tulosta (Juholin 2006, 36). Samalla mééritelldédn se kuva, joka yrityksesti tai
palvelusta halutaan antaa, olkoon se sitten arvokas, perinteinen, edellakévija,
uudistaja, kilpailijoistaan eroava tai seurailija (Poikolainen 1994, 95). Yrityksen
tulee siis tietdd, millaista viestintd4 se haluaa toteuttaa ja millaisen mielikuvan se

haluaa antaa. (Vuokko 2002, 11)

Juholin listaa kirjassaan Viestintd strategiasta kéiytéintéon viestinnin seitseméin

tehtdvid seuraavasti:

L. tiedonkulku ja saatavuus, jonka tavoitteena on, ettd ihmiset saavat

tarvitsemansa tiedon tai se on helposti saatavilla ja etsittcivissd

o

sitoutumisen edellytysten luominen

kuuntelu ja vuoropuhelu henkiloston ja sidosryhmien kesken

=

yhteisokuvan rakentaminen, maineen/ brindin hallinta

w

yhteiskunnallinen vaikuttaminen ja yhteiskunnallinen keskustelu
6. tuotteiden ja palveluiden kiinnostavuuteen (markkinointiviesting)
vaikuttaminen

7. sisdinen ja ulkoinen luotaus, arviointi ja tutkimus.

(Juholin 2006, 48).

Viestinndlld pystytddn luomaan ainutlaatuinen kilpailukyky, koska sité ei voida
kopioida. Se my0s eroaa monesta muusta yrityksen toiminnasta, koska siti ei voi
koskaan kokonaan delegoida yhdelle, silld se kuuluu jokaiselle yrityksen
tyontekijélle (Isohookana 2007, 10). Yrityksen viestinndn tulee herdttdi
vastaanottajan huomionarvokynnys siitd kaikesta viestinnin tulvasta, jota
asiakkaalle tulee. Tutut symbolit ja virimaailma ylittdvét havaintokynnyksen.
Vastaanottajat késittelevit viestid omien yksilollisten tarpeiden, kokemusten ja

persoonallisuuden kautta. Viestinnén tulisi olla tavoitteellista ja tehokasta.



Tavoitteiden mukainen viestintd on tunnistettavaa, positiivista yrityskuvaa luovaa,
persoonallista, huomiota heréttdvid, kilpailijoiden viesteistd erottuvaa,
mielenkiintoa aikaan saavaa, aktivoivaa seké ostohalua synnyttdvid (Nieminen
2004, 87). Viestin ldhettdjin tarvitsee vain toivoa, ettd viesti on ymmiérretty niin
kuin on ollut tarkoitus. Viestintdk&&n ei pysty luomaan tarpeita tyhjisté. (Salin

2002, 25)

Viestintd voidaan jakaa kontrolloitavuuden perusteella suunnittelemattomaan
viestintddn, eli kontrolloimattomaan viestintién, sekd suunniteltuun eli,
kontrolloituun viestintdén. Kontrolloimatonta viestintd4 on vaikea seurata. Se
vaikuttaa hyvin paljon mielikuviin, jotka muodostuvat ihmisille yrityksesti ja
tuotteista. Se voi olla negatiivista, positiivista tai neutraalia. Yrityksen olisi
tarkedtd padstd kontrolloimattoman viestinnén jéljille. Silloin sitd voidaan kehittdi
oikeaan suuntaan, oikaista vidrid tietoja ja késityksid, sekd tutkia kuka puhuu
negatiivisesti ja kuka positiivisesti. Kontrolloitu viestintd on puolestaan tarkasti
suunniteltua ja sille on mééritelty tarkat tavoitteet, sanomat, tekijét, kohderyhmiit,

budjetti, aikataulu ja seuranta. (Isohookana 2007, 19)

2.4.1 Markkinointiviestintd

Markkinointiviestintd on osa markkinointia. Pirjo Vuokko kuvaa
markkinointiviestintdd kirjassaan Markkinointiviestintd merkitys, vaikutus ja
keinot seuraavasti: " Markkinointiviestintd sisdltdd kaikki ne viestinndn elementit,
Jjoiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien viilillci
sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin
tuloksellisuuteen "(Vuokko 2002, 17). Markkinointiviestinti kattaa siis useita
toimintoja ja keinoja, sekd erilaisia ja useita kohderyhmid. Markkinointiviestintia
tarvitaan palvelujen, tuotteiden ja asioiden markkinoimiseen, sen selkei tavoite on

markkinoinnillinen. (Vuokko 2002, 9,17)

Markkinointiviestinndn keinoja ovat: mainonta, menekinedistiminen,

henkilokohtainen myyntityd, suhdetoiminta, sponsorointi seki julkisuus. Yleensi
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markkinoinnin kilpailukeinot mééritelldin “kotlerilaisittain™ neljidn P:n (product,
price, place, promotion) avulla. Tdmaén ajattelutavan mukaan markkinointimix
koostuu neljdstd eri tekijésti, jotka ovat tuote, hinta, jakelu ja
markkinointiviestintd. Markkinoinnissa kaikki viestii, joten markkinointimixin
osatekijoiden vélilld ei saisi olla ristiriitaa. Kaikkien tekijoiden, tuotteen, hinnan,
jakelun ja viestinnén tulisi viestid samanlaisia asioita tuotteesta ja yrityksesti.

(Vuokko 2002, 17, 22, 23- 24)

Markkinointiviestinnédssé tyypillisid keinoja yrityskuvan vaikuttamiseen ovat
suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. Néistd kolmesta voidaan kiyttdd yhteistd
nimitystd, suhdetoiminta. Suhdetoiminnassa pyritdin saamaan aikaan nikyvyytti
ja kuuluvuutta mediassa seki tuetaan sidosryhmien kannalta tirkeitd kohteita
(sponsorointi). Suhdetoiminnan vaikutukset kohdistuvat nimenomaan yritystd
kohtaan, sen tavoitteena on esimerkiksi imagon luominen, muuttaminen tai

vahvistaminen. (Vuokko 2002, 116, 278- 279)

2.4.2 Sisdinen ja ulkoinen viestintd

Sisdisen viestinnin kohderyhma on henkildstd. Sen tavoitteita ovat tehokas
tiedonkulku, strategian ymmdrrys ja tietdmys, kannustava ty6ilmapiiri ja toimivat
vuorovaikutussuhteet, toimiva esimiesviestinti, henkildstén sitoutuneisuus,
jatkuvan muutoksen hyviksyminen ja sithen kannustaminen. Mikéli yrityksen
sisdinen viestintd ei toimi asianmukaisella tavalla, voi henkil6std saada sen
ulkopuolisilta “tiedottajilta”, ndin ollen seuraukset eivit aina ole mieluisat.
Sisdisen viestinndn vilineitd ovat mm. esimies kontaktit, kokoukset, tydkaverit,
tiedotustilaisuudet, ilmoitustaulut, tiedotteet, lehdet, verkkoviestini ja sdhkoposti.

( Juholin 2006, 140- 153,160, 163)
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Viestinnén tehtdvid yrityksen sisédlld ovat:

yrityskuvan luominen henkildstolle tavoitteena esim. yhteishengen
luominen

yrityskulttuurin muuttaminen/ rakentaminen

olemassa olevien toimintatapojen kehittdminen tai uusien tapojen
lapivienti

tyon tekemisen ohjeet ja sddannot

kriisitilanteiden hallinta

yhteisiin tilaisuuksiin ja tyoyhteisén toimintaan liittyvét viestit.

(Poikolainen 1994, 93).

Ulkoinen viestintd on mm. yrityksestd ldhtevit asiakaskirjeet, ilmoitukset,

mainokset seki tiedotteet. (Aberg 1997, 104)

Yrityksestd ulospdin suuntautuvan viestinnén tehtivid ovat:

itse yrityksen tai merkin tunnetuksi tekeminen

halutun tunnettuvuudenssisillon luominen yritykselle tai sen tuotteille
tuoteperheeseen uuden tuotteen lisddminen

tietyn yksittdisen kampanjan yrityskuvan kokonaisuuteen vaikuttavat osat
viestien vilittdminen, tavoitteena esim. vaikuttaminen ostopditokseen
kampanjoiden tavoitteiden toteuttaminen

viestien siséllon hallinta esim. kriisitilanteissa.

(Poikolainen 1994, 93)
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Yrityksen sisdinen Yrityksen ulkoinen
toiminta ja viestinta - toiminta ja viestina
—

N
Yrityksen sisainen - Yrityksen ulkoinen
imago +—— imago

KUVIO 3. Yrityksen sisdisen ja ulkoisen yrityskuvan yhteys (Vuokko 2002, 113).

Kuvio osoittaa sisdisen viestinnén, ulkoisen viestinnin ja yrityskuvan yhteyden.
Sisdiselld viestinndlld vaikutetaan sisdiseen yrityskuvaan. Viestintiin vaikuttaa
kaikki se mitd henkilostolle kerrotaan, miten, milloin ja kuinka se vaikuttaa
yhteiseen ilmapiiriin. Ulkoisella viestinnilld pyritddn vaikuttamaan ulkoiseen

yrityskuvaan. (Vuokko 2002, 113)

2.5 Henkiloston vaikutus yrityskuvaan

Yksi yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavista tekijoisté, joka jid yleensd
vihemmille huomiolle, on henkilékunnan kdyttdytyminen (Poikolainen 1994,
198, 208). Yrityksen henkilostd vaikuttaa siihen, millainen kuva yrityksesta
syntyy. Kaikella mitd sanotaan, tehddin tai miten ollaan, saattaa olla vaikutusta
asiakkaiden mielipiteisiin yrityksestd (Vuokko 2002, 110). Vuorovaikutustilanteet
yrityksissd ovat otollisia tilanteita mielipiteiden syntymiselle. Ne syntyviit joka
kerta, kun asiakas on tekemisissd yrityksen tai sen edustajan kanssa. Uusissa
kontakteissa asiakkaalla on mielikuvat yrityksestd ja ne perustuvat kuulopuheisiin
tai viitettyyn informaatioon, ei vélttimétti tietoon. Uudet kontaktit luovat titen
asiakkaalle ensimmdiset todelliset mielikuvat. (Poikolainen 1994, 198)

Yrityksen jokainen tyontekijd antaa tahtoen tai tahtomattaan oman panoksen

yrityksen maineelle, positiivisen tai negatiivisen. Vaikka julkinen kuva ja
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litketoiminta olisivat kuinka hyvissd kunnossa tahansa, se rapistuu jos
henkilokunta voi huonosti ja kertoo pahoinvoinnistaan ulospiin. (Aula, Heinonen

2002, 108)

Henkil6kunnan kayttdytyminen voidaan jaotella kahteen termiin, sisdinen ja
ulkoinen kéyttdytyminen. Sisdinen kéyttdytyminen tarkoittaa siti, miten tyStoverit
kohtelevat toisiaan, esimerkiksi tervehtiminen, tehtévin annot, esimiehen ja
alaisen viliset keskustelut, sisdiset suunnittelukokoukset yms. Ulkoinen
kdyttdytyminen syntyy siitd, miten yrityksen edustajat kohtelevat yritykseen
sidoksissa olevia henkil§it4, esimerkiksi puhelimeen vastaaminen,
reklamaatioiden kasittely, vastaanotto, neuvottelutilanteet, yksityiset keskustelut

tybajan ulkopuolella yms. (Poikolainen 1994, 198)

Yrityksen henkildston kayttdytymistd voi hallita. Yrityksessi vallitseva
yhteenkuuluvuudentunne saa henkildston puhaltamaan yhteen hiileen. Silloin he

sitoutuvat yritykseen ja tekevit parhaansa sen puolesta. (Poikolainen 1994, 209)

2.6 Yrityskuvaan vaikuttaminen

Yrityskuva syntyy aina, on siis syytd vaikuttaa sen syntyyn niilli keinoilla, kuin
on mahdollista (Siukosaari 1997, 211). Sen luominen on jatkuva prosessi, jonka
tulisi antaa tietoa yrityskuvan ja tavoitekuvan kehittymisesti. Tavoitemielikuvalla
tarkoitetaan sitd mielikuvaa, jonka yritys asettaa tavoitteckseen. Todellisen
mielikuvan ja tavoitemielikuvan tulisi olla mahdollisimman l4helld toisiaan
(Isohookana 2007, 21). On kuitenkin yleistd, ettd yrityskuva ei vastaa aina
tavoitekuvaa. Silloin yrittdjdn kannattaa miettid toiminnan ja viestinnén

muokkaamista.(Salin 2002, 53-54) .
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Tavoitekuvassa tlmaistaan seuraavia asioita:

1) missiot, visiot ja julkitavoitteet
2) tybyhteistn identiteetti

3) yhteiset arvostukset.

Tavoitekuvan tulisi siis kertoa, mihin ja miksi ollaan menossa, mistd on lihdetty
ja mikd on tdmén hetkinen tilanne ja mitk4 tekijét estivit tai auttavat vision
saavuttamisessa ( Aberg 1997, 86- 69). Ennen kuin yrityskuvaa ryhdytdsn
kehittdmaédn, tulee tuotteiden, palveluiden ja toiminnan olla tavoitteiden mukaisia.
Yrityskuvan kehittdmisessd méadritellaén lahtokohta, tavoite mihin pyritdén,
viestinndn sanomien ja keinojen suunnittelu, seki seuranta. Yrityskuvamainonta
on yksi tirked keino yrityskuvaan vaikuttamiseen. Siind mainonnan kohteena on
itse yritys (Siukosaari 1997, 211). Yrityskuvamainonnassa autetaan
muodostamaan omaa yrityskuvaa. Sen on oltava uskottavaa, oikealla tavalla
tarked, inhimillinen, omaleimainen, hallittavissa ja sen on oltava jatkuvaa
(Siukosaari 1997209- 211; Salin 2002, 55- 56; Vuokko 2002, 116). Myos
profiloinnilla yritys pystyy vaikuttamaan yrityskuvan syntyyn. Profiloinnissa
kirkastetaan sitd kuvaa, jonka yritys haluaa itsestddn antaa (Poikolainen 1994, 92).
Se on pddttyméton prosessi, jossa médritelldén viestinndn perussanoma ja
nostetaan halutut mielikuvat esiin viestinnén keinoin. Sen tavoitteena ei ole
myynnin nopea kasvu, vaan siind vaikutetaan mielikuviin pitkll4 aikavililla
(Aberg 2000, 72; Salin 2002, 53- 54). Profiloinnin tydkaluja ovat mm. graafisen
tyylin luominen, verbaalinen kieli, yrityksen materiaalien ulkoasu. (Poikolainen

1994, 108-120)

2.7 Design management

Yrityskuvaa késittelevissd kirjallisuudessa torméd varsin usein késitteeseen
design management. Sille ei varsinaisesti 16ydy suomenkielestd vastinetta, siitd
ndkee kdytattdvin mm. termejd muotoilujohtaminen, yrityskuvajohtaminen.

Yksinkertaisemmin ja laajasti késiteltynd design managementin avulla
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muotoillaan yritystd ja sen toimintoja. Se yhdistdd yrityksen kaikki voimavarat
hallitun yritys- tai yhteiskuvan aikaansaamiseksi, toisin sanoen se on yrityskuvan
huolellista hoitamista. Design managementin lopullinen tavoite on kuitenkin
yrityksen menestyksen parantaminen (Poikolainen 1994, 21- 25). Se on julkinen
kuva yrityksestd ja sen muotoutumiseen vaikuttavat tuotteet, palvelut,

toimintaympdristd sekd viestintd. (Klippi 2004, 11)

Yritys on kuin jédvuori, asiakas ndkee siitd vain sen huipun. Pinnan alla on
kuitenkin monia muita tekij6ité, jotka vaikuttavat mielikuvan muodostumiseen.
Syvillad vedessd on yrityksen arvot seké historia ja kaikki ne tekijit, jotka yhdessé
muodostavat yrityksen kulttuurin. Design management sitoo kaikki jddvuoressa
olevat tekijdt yhteen ja koordinoi ne yrityksen tavoitteiden mukaisesti.

(Poikolainen 1994, 28- 29)

ASIAKAS (MUU SIDOSRYHMA)

Imago tuote, henkilostd, viestintd, mainonta
tiedotus....toimintaympéristo
Profiili
rakenne,
organisaatio
strategiat,
pdamadadradt
Identiteetti likeideat, visiot markkinat, kilpailijat
tehtdva

YRITYSKULTTUURI
arvot, motivaatio

tarinat, historia

myytit, riitit

KUVIO 3. Miti asiakas nédkee yrityksestd (Poikolainen 1994, 28) .

Yritystd profiloidessa, design management -ajatteluun perustuen, on ensiksi

kartoitettava nykytilanne, eli timén hetkinen identiteetti ja imago. Kun vastaus on
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saatu, on syytd verrata saatua kuvaa yrityksen liitketoiminnan tavoitteisiin. Jotta
haluttu yrityskuva saavutettaisiin, on vélitettdvi tiettyjd sanomia hallitusti eri
kohderyhmille, useita eri kanavia pitkin. Yrityksen pitdi laatia ohjeistus

padtoksistddn ja tavoitteista, jotka ovat:

e mitkd ovat keskeiset palvelut/ tuotteet

o kenelle palvelut/ tuotteet on tarkoitettu

e mikd on toimintatapa ja tyyli

» millaiseen yrityskuvaan pyritdin ja mitd nykyisessd kuvassa on

korjattavaa.

Design management ohjeistus voi olla laajempi ja se voidaan laajentaa yrityksen
tarpeiden mukaan. Kun ndmé médritelmit on selvitetty, yrityksessd voidaan
ruveta soveltamaan design management toimintamallia. (Poikolainen 1994, 40-

42)

2.8 Brandimielikuva

Siukosaari kuvaa brandid teoksessaan Markkinointiviestinndin johtaminen,
seuraavasti ” Brand voi olla tuote, siis merkkitavara, tai se voi olla palvelu, yritys
tai yritysketju. Brand erottuu kilpailijoistaan sille ominaisilla, ainutlaatuisilla
tunnistus- ja erottuvuustekijoilld, jotka sille on pitkdjcinteisesti ja tietoisesti

kehitetty. " (Siukosaari 1997, 276)

Yritysbrandi on ldhelld sanaa maine. Yritys tuotteineen ja palveluineen voi kasvaa
brandiksi, joka tuottaa merkittavdd lisdarvoa yritykselle ja sen sidosryhmille
(Juholin 2006, 41). Yritysbrandin (Nokia, Canon, Finnair) lisiksi se voi olla mm.
tuotebrandi (Omo, Fairy, Pepsodent) henkilébrandi (Danny, Jari Sarasvuo, Kimi
Riaikkonen), tai jopa brandi esiintyjaryhmasti (Riverdance, HIMN) (Rope 2003,
47). Brandiviestintd on voittopuolisesti markkinointiviestintéd. (Juholin 2006,
188- 189). Yritys ja sen tuotteet muodostavat yhtendisen brandin, siinid

valmistajan hyvd yrityskuva siirtyy tuotteisiin ja hyvit, jo tunnetut tuotteet
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yhdistetdin yrityskuvaan (von Hertzen 2006, 15-18). Brandien merkitys on tind
pdivind kasvanut yhi suuremmaksi. Yritys voi ulkoistaa monia toimintojaan tai
vaikkapa koko tuotannon, mutta brandin rakentaminen, tuotekehitys sek4 viestinté

hoidetaan itse. (von Hertzen 2006, 96)

Brandaaminen on yksi oleellinen osa design managementia, jonka avulla luodaan
yrityskuvaa (Rope 2003, 45). My®s brandin, niin kuin yrityskuvankin
rakentamisella halutaan luoda mielikuvia (Rope 2005, 50). Brandista puhutaankin
yleensd mielikuvien yhteydessd, esimerkiksi tuotemielikuvan tai imagon
yritysmielikuvan yhteydessd (Vuokko 2002, 119). Brandi muodostuu
mielikuvista, se saa vaikutteita mm. tuttavien puheista, mediasta seki mainonnasta
tai se vol syntyd omien kokemusten perusteella. Brandin syntymiseen saattaa
vaikuttaa myds moni sellainen seikka, johon yritykselld on vihéiset keinot
vaikuttaa. Esimerkiksi yrityksen kotimaa tai kansallisuudesta muodostuva
mielikuva voivat heikentid tai vahvistaa kuvaa. Toimiala ja kilpailijoiden toiminta
vaikuttavat osaltaan kaikkiin alalla toimivien yritysten brandeihin. Mikéli yksi
alalla toimivista yrityksistd joutuu negatiiviseen julkisuuteen, joutuu jokainen
alalla toimiva yritys pohtimaan sen vaikutuksia omaan liiketoimintaan ja
yrityskuvaan. Yrityksen pitkd historia vaikuttaa yleensd positiivisesti
yritysbrandiin. Jo se, ettd yritys on toiminut alalla pitkdén seki se, ettd tunnettuus

asiakkaiden keskuudessa vaikuttavat. (von Hertzen 2006, 92, 94)

Oman brandin rakentaminen on litketoiminnan kannalta vilttimiton, koska sen
avulla erotutaan kilpailijoista. Kun tuotteelle tai palvelulle on luotu jokin
merkittdvd ominaisuus, joka on kilpailijoista erottuva voi brandin rakentaminen
alkaa. Brandi syntyy sen jilkeen, kun kuluttaja kokee siini olevan lisdarvoa
toimialan muihin palveluihin tai tuotteisiin verrattuna (Laakso 2004, 83).
Yritysbrandi rakentuu liiketoiminnan toiminta- ajatuksesta, tulevaisuuden
tavoitteista sekd arvoista ja periaatteista, johon koko toiminta perustuu (von
Hertzen 2006, 97). Brandin rakentamiseen tarvitaan hyva tuote ja hyvii viestintii
(Vuokko 2002, 127). Brandin lopullinen muoto syntyy yleensd ihmisten mieless,

se on erilainen eri ihmisiltd kysyttdessd. (von Hertzen 2006, 91)



BRAND SISALLON MAARITYS

BRANDIELEMENTTIEN RAKENTAMINEN

BRANDVIESTINNAN LINJASTUS JA TOTEUTUA

BRANDIARVON KEHITTAMINEN

KUVIO 4. Brandin rakentaminen (Rope 2003, 48).
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3. GRAAFINEN OHJEISTUS

Visuaalisuus on tarkeimpid keinoja jaddd ihmisten mieleen ja nikyé (Salin 2002,
75, 80). Visuaalisuus on yrityksen ndkyvi osa, se on kaikki mité yrityksesti
silmin havaitaan (Pohjola 2003, 108). Esimerkiksi kaupunkiympéristdssi asuva
poimii 92 % informaatiostaan niddn avulla, ndin ollen visuaalisiin elementteihin
kannattaa panostaa (Laiho 2006, 15). Yritys pyrkii visuaalisuuden avulla
erottumaan kilpailijoistaan ja vaikuttamaan tavoitekuvan rakentamiseen (Salin
2002, 75, 80). Visuaalisesti ndyttdavd ilme on suuri viestinnéllinen voima, jonka
avulla tehddan ymmarretyksi yrityksen syvimpii tavoitteita. Sen avulla voi viestid

silloinkin, kun sanallisella viestinnilld ei ole tilaa. (Salin 2002, 71)

Kilpailu on tdnd pédivind ankaraa ja yrityksen tulee pysyd mukana siind (Pohjola
2003, 116). Pelkkd hyvi liikeidea ei aina takaa menestystd. On saatava yrityksen
palvelut ja tuotteet ndyttdmadn houkuttelevilta (Laiho 2006, 15). My®és yrityksen
eri viestien tulee olla asiakkaiden tunnistettavissa. Jotta yrityksen suunnittelema
visuaalinen linja sdilyisi yhdenmukaisena, tarvitaan selked ohjeistus siitd kuinka
linjaa tulee noudattaa. Graafinen ohjeistus auttaa suunnitellun linjan soveltamista

kaytdnnon tilanteissa. (Pesonen, Tarvainen 2003, 6)

3.1 Miké on graafinen ohjeistus?

Graafinen ohjeistus on késikirja, jossa on médritelty tarkasti visuaaliset elementit
ja niiden kédytto (Salin 2002, 80). Siitd ilmenee yrityksen graafinen ilme ja
visuaalinen asu (Siukosaari 1997, 217). Késikirja kertoo tarkasti, millaista
graafista linjaa yrityksessé toteutetaan ja miten sité tulee soveltaa eri tilanteissa.
Graafinen ohjeistus ei ole pelkkd menoerd, vaan hyvin suunniteltuna se siéstda

selvdd rahaa. (Poikolainen 1994, 108- 109)

Vaikka graafinen ohjeistus saattaa tuntua liian kahlitsevalta, sen avulla on
kuitenkin mahdollista karsia virheitd suunnitteluprosessissa (Pohjola 2003, 132).

Miti tarkemmin graafista ohjeistusta noudatetaan sitd taloudellisempi ja
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toimivampi visuaalinen ilme yritykselle saadaan (Rope 2005, 62- 63). On
muistettava ettd graafinen ohjeistus on johtamisen tydkalu, sen olemassaolo on

muistettava ja sitd on osattava kéyttia oikein. (Siukosaari 1997, 217)

Tavoitteiden mukainen graafinen ilme on positiivista yritysmielikuvaa
vahvistavaa, tunnistettavaa, selked ja sukunikdinen muun viestinnén kanssa, sopii
yrityksen liikeideaan, kilpailijoiden viesteistd erottuva, persoonallinen, sopii
yrityksen litkeideaan sekd kohderyhmit huomioon ottava.

(Nieminen 2004, 90)

[lmeen rakentaminen alkaa perehtymdlld yrityksen tavoitekuvaan, identiteettiin ja
yrityskuvan sisdllon selvittdmiseen (Salin 2002, 75- 80). Visuaalinen ilme on
rakennettava toimialan mukaan. Esimerkiksi suoria, palkkimaisia ja jykevid
kirjasinfontteja kiytetddn raskasmetalli- ja rakennusteollisuudessa, vastaavasti
samanlaista logoa ei voisi edes harkita hienostuneelle kosmetiikkamerkille. (Rope,

2005, 61)

Graafinen ohjeistus voidaan jakaa sen kayttdjille pdf- muodossa. Se voi myés olla

verkkosivusto, johon kuuluu kuvapankki. (Pohjola 2003, 154)

3.2 Graafisen ohjeistuksen sisdltd

Graafinen ohjeistus médrittelee tarkasti logojen ja merkkien muodot, typogratian,
tunnusvirit médriteltyind CMYK- ja PMS- véreind, sekd elementtien keskeiset
sijainnit (Pesonen, Tarvainen 2003, 6). Siind on ohjeet, miten yrityksen visuaalisia
elementtejd kdytetddn sen perusmateriaaleissa esim. kdyntikorteissa,
kirjepaperissa, kirjekuorissa, saatteissa, sekd mainosmateriaaleissa esim.
ilmoituspohjissa, lipuissa, mainoslahjoissa julkisivumainoksissa jne. (Rope 2003,
62- 63). Lisiksi se sisdltdd esimerkkejd elementtien oikeasta kidytossa eri
yhteyksissd (Siukosaari 1997, 217). Sithen voi my®ds liittyd tietoa yrityksen
historiasta, seki sen toiminnan perustamisesta. Graatisen ohjeistuksen laajuus

vaihtelee yrityskohtaisesti. Pienilld yrityksilld se saattaa olla vain muutama A4
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paperia, jossa on madriteltynd logon, liikkemerkin ja typografian kiytto.

(Poikolainen 1994, 108- 109)

3.2.1 Virit

[hmisen néko perustuu valoon. Kun kerromme jonkun olevan esim. vihred,
todellisuudessa kyse on valosta, joka osuu esineeseen ja heijastuu siitd takaisin.
Virit heijastuvat pinnalta keino- ja pdivinvalossa. Virinion mahdollistavat silmén

tappisolut. (Loiri & Juholin 1998, 108; Pohjola 2003, 52)

Padvirejd eli perusvirejd ovat punainen, keltainen ja sininen, viriympyri
muodostuu ndiden védrien ympdrille. Ne ovat viriympyrésséd yhtd pitkien
vilimatkojen pddssd toisistaan. Variympyrissd keltaisen ja punaisen ympérille on
l[ampimid vérejd ja sinisen ympdrilld kylmid virejd. Lampimid vireji ympyrélld
ovat keltainen, oranssi ja punainen, kylmid ovat violetti sininen ja vihrei.

(Nieminen 2004, 189)

KUVIO 4. Vériympyrd (Nieminen 2004, 189
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Virien merkitys ei ole yleismaailmallinen, silld toisissa kulttuureissa vireilld on
eri merkitykset. Punainen, keltainen, vihred, sininen, musta ja valkoinen kuitenkin
luovat yleisesti tunnettuja mielleyhtymid. Punainen on vallankumouksen viri, se
voi myds tarkoittaa sotaa ja rauhaa, rakkautta, intohimoa tai tulta. Punainen on
my®&s huomioviri ja merkki varoituksesta. Toisaalta sen koetaan myds piristdvén.
Keltainen on auringonvalo, lampé ja ldheisyys. Keltaiseen liittyy paljon
ristiriitaisia merkityksid, kuten keltainen lehdists, Juutalaisten tihti. Keski-
Euroopassa se on merkki hienostuneisuudesta ja dlykkyydestd. Yksindin
keltainen on aika vihétehoinen ja laimea. Tehokkaimmillaan se on suurissa
pinnoissa, sekd yhdistettynd tummien ja voimakkaiden vérien kanssa. Vihred on
luonnonviri ja se rauhoittaa. Se merkitsee uuden syntyd. Nykyddn se yhdistetddn
myds polititkkaan (keskusta, vihredt, Greenpeace). Sininen luo mielikuvia
taivaasta, hangesta, vedestd ja jadstd. Musta on surun, mutta myds juhlan véri. Se
ilment44 arvoa, tyylikkyytté ja laatua. Siithen voi yhdistdd helposti muita
virisdvyjd. Valkoinen kuvaa neitseellisyyttd, puhtautta ja juhlallisuutta. (Loiri &

Juholin 1998, 111-112)

Virien merkitys on kasvanut ja niilld on tdnd pdivind tirked merkitys. Vireilld
jaiadadn paremmin mieleen kuin muodoilla (Pohjola 2003, 136). Virit tai
vériyhdistelmat toimivat yritykselle tunnistamisen vilineend. Suuret, maailman
laajuisesti tunnetut yritykset luovat kuluttajan padssd heti jonkun tietyn vérin.
Virien kanssa ei kuitenkaan kannata olla aina ihan yksioikoinen. Esimerkiksi et
kaikkien suomalaisyritysten pidd kantaa sinivalkoista viriyhdistelméai tai
metsdteollisuusyrityksen pidé aina valita metsinvihredd (Poikolainen 1994, 103-
104). Tekemilld hieman normaalista poikkeavia vérivalintoja, yritys saa

huomiota, se tunnistetaan seké se saatetaan muistaa (Rope 2003, 62).

Virillisten valojen yhdistdmistd sanotaan additiiviseksi. Sitd kdytetddn mm.
televisioissa. tietokoneen ndyt6lld ja valaistuksessa. Siind perusvéreji ovat
punainen (red). vihred (green) ja sininen (blue). Kaikkien nididen virien summa on
valkoinen. Mustina ndhdéddn ne kohdat, jossa ei ole valoa. Subtraktiivisessa, eli
vihentdvissd vérien yhdistdmisessd, sekoitetaan vériaineita, siind kaikkien virien
summa on musta (Pesonen, Tarvainen 2003, 35). Kirjainlyhenne CMYK, perustuu

sithen (Huovila 2006, 42). Se on esim. lehtitalojen painokoneissa kiytetty
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jarjestelma. CMYK- vérisdvyjd kdytetdén neliviripainatuksessa ja virillisind
tulostettavissa toissd. CMYK- vérit perustuvat vérien sekoittumiseen, siind
osatekijoind ovat syaani (Cyan), magenta (Magenta) ja keltainen (Yellow).
Painot6issd kiytetddn myos erillisesti mustaa virid (K eli key, avainviri). Mikdli
ty6 halutaan painaa yhdelld, kahdella tai kolmella vérilld, kdytetddn spottivirejé
eli PMS virejd. PMS vireille on olemassa oma virikarttansa, Suomessa kaytetddn
yleisesti Pantone- virikartastoja. Vérikartastosta voidaan valita tdsmilleen haluttu
véri. Painossa tiedetddn heti mistd virisdvystd on kyse (Pesonen, Tarvainen 2003,
55-56). Kun esim. logon véri méddritellddn, on muistettava méaéritelld tarkka
virikoodi, jonka avulla seuraavatkin materiaalit noudattavat yrityksen yhteniistad

virilinjaa. (Rope, Mether 2001, 191)

KUVIO 5. Addiktiivinen vérien yhdistely.
(Pesonen, Tarviainen 2003, 433)

KUVIO 6. Subtraktiivinen védrien yhdistely.
(Pesonen, Tarviainen 2003, 433
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KUVIO 7. Pantone virikarttojen lehti.

Kuviossa 7 vasemman puoleinen on PMS- virikartta, keskimméinen
prosessivirikartta ja oikealla kartta, josta voidaan etsid PMS- vireji vastaavia

prosessivirejd. (Pesonen, Tarviainen 2003, 433

Virien kiytosséd kannattaa ottaa huomioon painotekniikan rajoitukset. Jotkin vérit
on vaikea toteuttaa samanlaisina PMS- sarjan tai 4- vdrisarjan toissd. Tayttd
vastaavuutta ei vilttdmattd saada vireille, johtuen materiaaleista, ympéristosti,
valaistuksesta sekd muista seikoista, jotka vaikuttavat virien kokemiseen.

(Poikolainen 1994, 103-104)

3.2.2 Logot
Logo on yrityksen nimen vakiintunut esittdmistapa (Alko) eli kirjoitusasu.

(Poikolainen 1994, 100; Pohjola 2003, 128)

KUVIO 8. Esimerkki logosta. [Alko 2009]
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Logoa kiiytetddn mm. yrityksen kirjekuorissa, lomakkeissa, ulkovalomainoksissa,
viestintdmateriaaleissa, pakkauksissa ja tuotteissa. Se on yrityksen tunnus ja
allekirjoitus (Poikolainen 1994, 100). Logon tulisi olla helposti tunnistettavissa ja
luettavissa. Hyvin logon ominaisuuspiirteiti ovat omaleimaisuus, erottuvuus
suhteessa toisiin logoihin, yksinkertaisuus, helppolukuisuus seki selkeys (Rope,
Mether 2001, 190-191). Logon toimivuus on huomioitava eri kiyttstilanteissa,
esim. sen soveltuvuus painettuna, erikokoisena ja eri materiaaleilla. Logon pitédd
olla selked, oli se sitten pienessd lehti- ilmoituksessa tai isona valokylttini
yrityksen katolla. Myds kirjasintyyppid pitdd voida suurentaa ja pienentdi sekd
sen tulee toimia mustana valkoisella pohjalla ja valkoisena mustalla pohjalla.

(Nieminen 2004, 96)

Logo sekoitetaan usein liikkemerkkiin, logo on yritykselle vilttiméton, litkemerkki
ei (Rope, Mether 2001, 190-191). Vaikka litkemerkki ja logo ovatkin usein
markkinointimateriaaleissa yhtend visuaalisena kokonaisuutena, litkemerkki tulee

aina pitéd erillisend logosta. (Rope 2005, 52)

3.2.3. Liikemerkki

Liikemerkki on yrityksen tunnus tai visuaalinen merkki, eli yrityksen kuvallinen
symboli (Finnairin siipi). Se kuvastaa koko yritysti tai sen osaa. Liikemerkki voi
koostua numeroista, piirroskuvista, kirjaimista tai niiden yhdistelmisti (Loiri,
Juholin 1998, 131; Nieminen 2004, 100). Hyvén liikemerkin tunnuspiirteiti ovat
omaleimaisuus, erottuvuus, yksinkertaisuus sekd helposti tunnistettavissa oleva
(Rope- Mether 2001, 190-191). Pelkistettynakin litkemerkin tulisi viestid jotain
yrityksen toimialasta, nimesti, tuotebrandista ja arvoista. Mikili litkemerkki on
hyvin markkinoitu ja lanseerattu, se edustaa itsendisesti yritystd. Usein
liikemerkki kuitenkin liitetdén logon yhteyteen (Nieminen 2004, 100). Vaikka
logoa ja litkemerkkid kdytetddn usein yhdessd, litkemerkin tulee toimia myos
itsendisesti. Erilladn sitd saatetaan kayttad esim. liikelahjoissa, tarjoiluservieteissi
yms. sekd paikoissa jossa ei ole mahdollisuus sijoittaa yrityksen kirjainnimei
tyylikkéadsti. Hyvé esimerkki litkemerkistd, joka toimii hyvin vahvasti myos ilman

logoa, on Niken siipikuvio. (Pesonen-Tarvainen 2003, 7)
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Litkemerkkid suunnitellessa on oltava selvilld yrityksen halutusta yrityskuvasta,
kohderyhmastd sekd yhteyksissé, joissa litkemerkkid tullaan kdyttdmédn. Ennen
kuin liikkemerkki péityy lopulliseen muotoonsa, on siitd yleensd tehty monta eri
versiota. Lopullinen merkki valitaan yleensi testien jdlkeen. Viimeiset pddtokset
tehdéin tutkimalla, miltd merkki ndyttdisi kdytannossd eri kdyttopaikoillaan.

(Siukosaari 1997, 226- 227)

3.2.4 Typografia

Typogratia tarkoittaa painetun sivun muotoilua, se myds médrittelee eri
tekstityyppien kdyton leipdtekstissi, otsikoissa, alaotsikoissa ja kuvateksteissi
(Parker 1998, 51). Typografia on julkaisun sidvy, tunnelma, tyyli ja se luo viestille
omaleimaisuutta (Pesonen, 2007, 13). Onnistunut typografia on helppolukuista.

(Loiri, Juholin 1998, 32)

Kirjasintyypin valinta on typografian laadinnan térkein asia. Kirjasintyyppi
tarkoittaa tyylid, jolle kirjaimet, numerot ja muut merkit on suunniteltu (Parker
1998, 52). Se on vaikea tehtdvi, koska maailmassa on tuhansia kirjasintyyppejé
tarjolla. Liian monen tyypin valinta tekstissa tekee siitd sekavan ja vaikealukuisen.
Paras lopputulos syntyy usein kun kdytetddn vain muutamaa kirjasintyyppi (Loiri,
Juholin 1998, 33). Tarkeimpid seikkoja kirjainten valinnassa on sen
kdyttotarkoitus sekd luettavuus, myds kirjasintyypin herdttdmilld mielikuvalla on
vaikutusta. Esimerkiksi kirjasintyyppi voi henkié vanhaa aikaa tai se voi olla

ajaton. (Pesonen 2007, 29)

Toiset ovat ystavaillisia

( Bookman old style)

Jotkut ovat koristeellisia
( Monotype corsiva)

Erilaisia kirjasintyyppejd (Parker 1998, 52).
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Silloin kun yritys pyrkii yhtendiseen graafiseen linjaan, se valitsee kdytt66nsd
yhden tietyn kirjasintyyppi. Joissakin tapauksissa kdytetddn myds useampia
kirjasintyyppejd. Yrityskuvan kannalta on hyvi valita kirjasintyyppi, joka kuvaa

sen keskeistd sanomaa ja luonnetta. (Poikolainen 1994, 106-107)

Typografiassa kirjasintyypit jaotellaan kahteen ryhmdén, ne ovat antiikva ja
groteski. Antiikva on leipétekstissd usein kéytetty kirjasintyyppi. Antiikva
kirjaimissa on vaakasuorat péitteet ja niiden viivat ovat eri paksuisia. Pditteet
ohjaavat lukijaa kirjaimesta toiseen ja tekevit siitd helppolukuisen.
Antiikvakirjasintyypin perdssi oleva sana serif ("péddte™) kertoo sen olevan
antiikva. Mm. Times New Roman, Bookman ja Palatino on useimmin kaytettyjd
paitteellisid kirjasintyyppejé (Parker 1998, 55). Groteski on puolestaan
pédtteetontd ja viivat ovat ldhes tasavahvat. Sitd kdytetddn ldhinné otsikoissa,
alaotsikoissa, sivuhuomautuksissa ja kuvateksteissd (Itkonen 2007, 11).
Kijasintyypin perdssi oleva sana sans tarkoittaa "ilman™ (pdatteitd). Helvetica,
Futura ja Gill Sans ovat muun muassa tunnetuimpia pdétteettomia

kirjasintyyppejd. (Parker 1998, 52-33)

Aa Aa

antiikva groteski

serif sans

Antiikva ja groteski (Parker 1998, 553).

Tehokeinoina typografiassa kdytetddn lihavointia, joka tuo esille tirkeitd asioita,
sekd kursivointia (Poikolainen 1994, 107). Lihavointi luo kirjasintyypille
arvovaltaisuutta ja painokkuutta. Liika lihavointi voi tehdd julkaisusta tumman,
torjuvan ja ahtaan. Kursivoinnilla voidaan myds korostaa asioita, sekd merkitd
lainauksia tai luoda keskustelun omaista sévyi. Joihinkin kirjasintyyppethin
voidaan kidyttdd myds tehokeinoina varjoja sekd alleviivauksia. Niitd kuitenkin
pitdisi kdyttdd harkiten, silld ne tekevit lukemisesta vaikeampaa. (Parker 1998,

60)
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Piste on yleisin typogratinen mitta, kirjankoko ja rivivili ilmoitetaan pisteina.
Suomessa kiytettdva pistejdrjestelma perustuu tuumamitoitukseen. Siind yksi
piste on 0,3517 mm, kaksitoista niit pisteitd muodostaa yhden pican, jonka
suuruus on 4,22 mm. Nykyéén julkaisuohjelmissa on kdytdssd hieman suurempi
piste, jotta tuuma jakautuisi tarkemmin 72 pisteeksi. Normaalin leipitekstin
pistekoko on yleensd 9-12 pistettd. Sitd pienemmiit ovat jo usein vaikealukuisia.

(Itkonen 2003, 67,69)
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4 CASE: VALKEAKOSKEN TILI JA ISANNOINTI OY

Tdmién opinndytetyon tarkoituksena on Tilin ja Isdnndinnin kiytinnén toiminnan
ohjeistaminen. Ty6n on siis toiminnallinen opinnéytetys. Muita toiminnallisen
opinndytetydn pyrkimyksid voivat olla esimerkiksi toiminnan jérjestiminen tai
jérkeistiminen. Toiminnallisessa opinniytetydssi pitdd voida vastata kysymyksiin
mild tehdddn, miten tehddidin ja miksi tehdcicin, kuten tim4 graafinen ohjeistus
vastaa toimeksiantajan kysymyksiin. Hyvi tyon aihe on kdytinnonliheinen,
yhteydessi tydeldmain sekd tyollistdvi. Siind tekijd pystyy osoittamaan

asiantuntevuuttaan sek itsendistd ajattelua. (Doria 2010)

Opinndytetydni empiirisessd osiossa esittelen case yrityksen ja luon sille graafisen
ohjeistuksen, hyddyntden vanhoja yrityksessd kidytossi olevia sovelluksia ja
luoden uutta. Aluksi yritykselle luotiin uusi litkkemerkki. Ohjeistuksessa
mddrittelen yrityksen kayttdmat varit, uuden litkemerkin kiyttd eri yhteyksissi,
sen suoja-alue ja virit eri kayttdyhteyksissa sekid luon kaksi valmista
lehtimainospohjaa tulevia ilmoituksia varten. Myds yrityksen Internet- sivut
kaipaisivat pédivitystd. mutta niitd ei tdssd vaiheessa vield uudisteta. Valkeakosken
Tililld ja Isdanndinnilld (mydhemmin Tili ja Isdnndinti) ei ole aiemmin ollut
selkedd ja yhtendistd visuaalista linjaa, joten ohjeistukselle oli yrityksessi selvisti

tarvetta.

4.1 Yritysesittely

Tili ja Isdnnéinti on isdnndinti ja kirjanpitopalveluita tuottava yritys, lisiksi
palveluihin kuuluvat projektijohtaminen kiinteistojen rakennus ja LVI
saneerauksissa. Tili ja [sdnnointi omistaa myds muita yrityksid, joiden toimialana
ovat kiinteistdjen ostot, omistus. hallinta, myynti seki vuokraus.
Toimitusjohtajan toimii yrityksen omistaja Pekka Aalto, joka my&s isdnnoi

enemmistéd taloyhtisista.



30

Yritys tyollistdd yhdeksdn tyontekijad; kolme isdnnditsijid, yhden teknisen
isdnnditsijin, kolme kirjanpitdjdi seki kaksi toimistosihteerid/ asiakaspalvelijaa.
Yritys on perustettu vuonna 1992, silloin isdnnéinnissé oli 30 kohdetta. Tili ja
[sdnndinti laajeni vuonna 2003, jolloin yritys osti Valkeakosken Osuuspankilta 35
isdnndintikohdetta. Vuonna 2010 isdnnditdvid kohteita on 110. Kaikkien
taloyhtididen kirjanpidon hoitaa yrityksen kirjanpitdjat. Muita ulkopuolisia

tilitoimistoasiakkaita Tililld ja Isdnnéinnilld on noin 10.

Yrityksen tulevaisuuden suunnitelmiin kuuluu kasvaa pirkanmaalaisena
isdnndintitoimistona. Laajeneminen tapahtuu péddasiallisesti yritysostoina.
Suurimmaksi ongelmaksi tdssd on muodostunut ammatti- isdnngitsijéiden

rekrytointi.

4.2 Lihtdkohdat

Johtavan markkina- aseman vuoksi yrityksessd markkinointi on aina ollut hyvin
vihiistd, joten sithen ei ole panostettu paljoakaan. Yhteniistd visuaalista ilmettd
on mietitty yrityksessd, mutta toteutus on aina kaatunut ajan ja tekijdn
puutteeseen. Vasta esitettydni idean ja hyddyn graatisen ohjeistuksen takana,
yrityksessd herdsi kiinnostus yhtendisti graafista ilmettd kohtaan. Muu
henkilokunta oli alusta 1dhtien mukana esittdméssa ideoita sekd mielipiteitédn, ja
ennen kaikkea tukena tehdesséni ohjeistusta. Ohjeistuksella pyritddn luomaan

yrityksen visuaaliseen ilmeeseen uskottavuutta ja ndkyvyytta.

Tilin ja Isdnnéinnin tunnusvéreind on ollut alusta 1dhtien vihred ja valkoinen.
Graafista ilmettd on pyritty rakentamaan ndiden vérien ympérille. Viriyhdistelmé
on esiintynyt yrityksen toimitilojen teippauksissa, painotuotteissa, kynisséi seké
fax- saatteissa, lehtimainoksissa vérit ovat saattaneet olla esimerkiksi sinisdvyisii
ja kirjasintyypit on saattanut vaihdella ilmoituksesta toiseen. Yritys ei ole
médrittdnyt yhtendistd kirjasintyyppid materiaaleille. Kirjekuoret sekd kdyntikortit

ovat tulleet samoilta toimittajilta jo pidemmaén aikaa, joten niissd on noudatettu
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samaa linjaa pidemmén aikaa. Aiemmin kéytettdviit kirjasintyypit ovat olleet

Helvetica, Arial sekd Garamond.

4. 3 Graafiset elementit

4.3.1 Virit

Vihred ja valkoinen viriyhdistelma on ollut yrityksen kiytdssi sen perustamisesta
lahtien. Virien valinnan pohjalla on toimitusjohtaja Pekka Aallon kiteyttima lause
" puhtaalle pohjalle on hyvdi rakentaa ympcdiristid huomioon ottavaa
kiinteistéjohtamista”™ (Aalto 2009). Vihred luo mm. seuraavia yleisid
mielleyhtymia: vakaa, rauhallinen, ympéristdystivéllinen sek tasapainoinen.
Valkoinen puolestaan luo seuraavia mielleyhtymii: tehokkuus, puhtaus sekd
selkeys. On my®s sanottu, ettd vihred ja valkoinen ovat hyvyyden vireja. Virien
ovat todettu olevan hyvit. eikd niiden uudistamiseen yrityksessd nihty tarvetta.
Yritys my0s tunnetaan helposti jo pelkistd véreistdin paikkakunnalla.

Graafista ohjeistusta varten médriteltiin tarkat CMYK arvot, joita yrityksessd
jatkossa noudatetaan. Mustavalkotdissé litkemerkissd kiytetddn 70 % mustaa,
jotta viltettdisiin liiallinen kovuus. Lehti- ilmoituksissa/ mainoksissa pyritiin
kdyttdmadn samoja viérejd, luoden esimerkiksi vihredstd pehmedmpid sivyja.
Asiatekstit painetaan aina mustalla. Alla on mééritelty Tilin ja [sdnndinnin

kayttAmaét vérit.
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KUVIO 9. Tilin ja [sdnnéinnin vérit.

4.3.2 . Typografia

Yrityksen eri materiaaleissa kirjasintyyppind kiytetdéin Helveticaa, Garamondia,
sekd joissain tapauksissa Arialia. Helvetica on Times New Romanin ohella yleisin
maailmassa kaytettdva kirjasintyyppi. Se on hyvin ongelmaton huonoissakin
painatustdissd. Helvetica on kitjasintyyppind arkinen, asiantunteva, painava sek
maskuliininen. Paitteetontd Helveticaa kdytetddn yrityksen litkemerkissi,
kdyntikortissa sekd lehtimainoksissa. Joissain tapauksissa litkemerkissi voidaan
kdyttdd my0s Arialia, joka ei poikkea paljoakaan Helveticasta. Kirjasintyypit on
valittu litkemerkkiin sen selkeyden vuoksi. Merkki esiintyy esimerkiksi C3
kokoisessa kirjekuoressa suhteellisen pienikokoisena. joten yrityksen nimen tulee
olla selkeésti luettavissa. Garamond- fonttia kdytetisin yhteystietokohdissa,
kirjekuorissa, fax- saatteessa sekd Ad- lomakkeessa. Garamond on

kirjasintyyppind valoisa ja ajaton. (Korhonen, 2007)
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VALKEAKOSKEN TILI JA ISANNOINTI OY

Valkeakosken tili ja isannointi oy

(Helvetica)

VALKEAKOSKEN TILI JA ISANNOINTI OY

Valkeakosken tili ja 1sannointt oy

(Garamond)

VALKEAKOSKEN TILI JA ISANNOINTI OY

Valkeakosken tili ja is&nndinti oy

(Arial)

4.3.3 . Litkemerkki

Yritykselld ei varsinaisesti ollut aiemmin harkitusti suunniteltua litkemerkkid.
Alla kuva “litkemerkisti, jota yritys on kédyttdnyt vaihtelevalla menestykselld
ilmoituksissa. Kirjekuorissa, kdyntikorteissa sekd A4- lomakkeessa merkkid on
kdytetty sddnnollisesti, silld ne on tilattu jo pidemmén aikaa samalta
tavarantoimittajalta. Ennen varsinaista graafisen ohjeistuksen suunnittelua
yritykselle luotiin uusi litkemerkki. Vanha merkki on ollut yrityksen kédytdssé sen
perustamisesta lahtien, joten toiveena oli, ettd uuteen liikemerkkiin el saisi tehda

liian radiaaleja muutoksi.
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KUVIO 10. Yrityksen vanha liikemerkki.

Uutta litkemerkkid suunniteltaessa tutustuin aluksi samaa toimialaa harjoittavien
yritysten logoihin ja litkemerkkeihin. Hyvin monissa isinnéintialan yrityksissi
esiintyi talo erl muodoissa. Mietin my®s, mikd ajatus sanan “isinndinti” takana on

yrityksen asiakkaille ja mitd mielikuvia siitd syntyy.

Tavoitteena oli, ettd uusi litkemerkki liittyisi jotenkin yrityksen toimialaan. Sen
pitdisi jatkossakin olla helposti tunnistettavissa kyseisen yrityksen liikemerkiksi.
Tamin vuoksi uudessa litkemerkissd tulisi sdilymiddn myos samat virit. seki
kirjasintyyli. Uuteen merkkiin haluttiin tuoda esiin. jotain joka liittyy taloon.
kotiin, rakennukseen tai kirjanpitoon. Muutamassa ensimmaisessi versiossa
litkemerkin seurana oli kerrostalo tai katto, jossa oli piippu. Valtaosa yrityksen
isdnndintikohteista on juuri kerrostaloja. Pienet kerrostalot merkissé osoittautuivat
kuitenkin liian monimutkaisen nakoisiksi ja pienissé t6issd, kuten kiyntikorteissa
ne jéisivét lilan epaselviksi. Litkemerkkid suunniteltaessa oli myds otettava
huomioon, ettd yrityksen asiakkaina on kohtuullisen paljon idkkiitd ihmisii, jotka
civilt saa selvid pienistd merkeistd. Liikemerkin suunnittelussa ei voinut kiyttia
omaperdisyyttddn mielivaltaisesti. koska merkin tulisi sdilyd yksinkertaisena ja

tunnistettavana.
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KUVIO 11. Yrityksen uusi liitkemerkki.

Lopulliseen versioon tehtiin hyvin vihidn muutoksia vanhaan verrattuna. Sama
tuttu vihred palkki sdilyi, sana "Valkeakoski” siirrettiin palkilta pois. Teksti “Tili
Ja isanndinti Oy” ladottiin suuremmalla fontilla kuin “Valkeakoski™, jotta se
erottuisi litkemerkkid katsoessa ensimmadiseni. Ensi silméykselld merkisti selvidd
toimiala ja hieman pidemmalla silméykselld, missd kyseinen yritys palvelee.
Litkemerkkiin saatiin mukaan ajatus talosta ja kodista, sekii vhteys yrityksen
toimialaan. Aluksi herési ajatus, ettd se muistuttaisi liikaa kiinteisténvilitys- tai
rakennusyritystd, mutta testattuani litkemerkkid ulkopuolisilla, kivi heille heti
selviksi mikd on yrityksen toimiala. Yrityksen nimi esiintyy merkiss, kuitenkin
helposti luettavalla fontilla, joten toimialan pitiisi selvitd heti litkemerkin

nihtiessi.

Liikemerkin suoja-alueeksi médriteltiin "Valkeakoski™- sanassa esiintyvin o-
kirjaimen koko, joka suhteutetaan aina litkemerkin kokoon eri sovelluksissa.
Osoitetiedot ovat ldhestulkoon aina eri sovelluksissa merkin alla. joten oli hyvin

tirked madrittdd merkille suoja- alue, jota jatkossa tultaisiin noudattamaan.



KUVIO 12. Liikemerkin suoja- alue.

Merkkid ei tulisi kdyttdd sovelluksissa kapeampana kuin 4,7 ¢cm ja matalampana

kuin 1.5 cm

Es OB 1,5cm
TILI JAISANNGINTI OY

A
v

4,7 cm

KUVIO 13. Litkemerkin minimikoko.
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Litkemerkistd tehtiin my8s musta- valkoinen versio (MUSTA 70%), esimerkiksi

lehti-ilmoituksia tai muita julkaisuja varten, jotka saattavat vaatia siti.

KUVIO 14. Litkemerkki mustavalkoisena.

4.4. Sovellukset

Alla eriteltynd kaikki sovellukset, jotka tulevat uuteen graafiscen ohjeistukseen.
Jokaiseen eri sovellukseen on merkitty litkemerkkiin vaatima suoja- alue.

Osa yrityksen painotuotteista noudattaa hyvin paljon aiemmin kiytettyi ja osa on
kokonaan suunniteltuja alusta ldhtien. Lahtokohtana on ollut alusta ldhtien, etti
vanhaan ei tehdd litkaa muutoksia. Nitd yrityksestd ldhtevid toiveita on pyritty

noudattamaan ty6td tehdessi.

4.4.1 Ad4- kirjelomake

Ad-kirjelomaketta kiiytetddn yrityksessd lahinné virallisemmissa yhteydenotoissa,
sekd ensikirjeend uusille osakkeenomistajille. Lomakkeessa yhteystiedot ovat
sijoitettu lomakkeen alareunaan ja litkemerkki aivan paperin keskelle ylhadlle.
Merkin etdisyys vasemmasta reunasta 8,0 cm, yldreunaan jii suoja- aluetta
noudattava alue. Liikemerkin mitat kirjelomakkeessa ovat, leveys 6,7 cm ja

korkeus 3.5 em. Yhteystiedot ladotaan Garamond kirjasintyylilli, koko 9 pt.
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A4- lomakkeissa kiytetddn myds “Suomen vahvimmat 20097- logoa, joka on
merkKi siitd, ettd yritys on luotettava yhteistydkumppani, nyt ja tulevaisuudessa.
Yritys on ansainnut tdimén sertifikaatin vuosina 2008 ja 2009. Mikili yritys vield
jatkossa ansaitsee kyseisen sertifikaatin, muutetaan se ajantasaiseksi

lomakkeeseen.

¥ e He
'~ SUOMEN

'VAHVIMMAT
. 2009

KUVIO 15. Suomen vahvimmat sertifikaatti.

Aiemmin A4- lomake on tilattu ulkopuoliselta tavarantoimittajalta. jolloin
kustannukset ovat paperia kohden olleet tietenkin tavallista Ad- paperia
korkeammat, vaikka sitd olisi tilattu kerralla isommat erit. Ongelmana
ulkopuoliselta tilattaessa on ollut esimerkiksi yhteystietojen muuttuminen, vaikka
paperia olisi yritykselld ollut varastossa vield runsaasti. Jatkossa jokainen
tyontekijd voi itse tulostaa lomakkeen toimiston véritulostimelle, joten
muutoksetkin ovat helpompi tehdd. Materiaalina tdssd kdytetddn tavallista 80g/m2

paperia.
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KUVIO 16. A4- kirjelomake.

4.4.2 Kirjekuoret

Yrityksen kdytossd on kolme eri kirjekuori kokoa, ikkunallinen 220mm x 312 mm
kuori, C3-, ja C4- kuori. Liikemerkki on sijoitettu kaikkiin kuoriin vasempaan
yldnurkkaan, osoitetietojen kanssa, muuten kuori sdilytetdin tavallisen valkoisena.
Aiemmissa kirjekuorissa liitkemerkki ja osoitetiedote ovat nikyneet suhteellisen

pienelld. Jotta vastaanottajan olisi helpompi tunnistaa ldhettdj4, lilkemerkin kokoa
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sekd yhteystietojen fonttia suurennettiin hieman. Niin kirjekuorille saatiin hieman

enemmin arvokkuuden tuntua.

Ikkunakuoressa litkemerkin etdisyys vasemmasta reunasta on 1,7 cm ja
yldreunasta 1,5 cm, osoitetiedot sijoitetaan merkin alle heti suoja- alueen
alapuolelle. Ne ladotaan Garamondilla, koko 9 pt. Liikemerkin leveys 1,5 cm ja

korkeus 4.7 cm.

)y
1.7 cm \i
L

A4

KUVIO 17. [kkunallinen kirjekuori
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C3- kirjekuoressa litkemerkin etdisyys vasemmasta reunasta on 1,7 cm ja
yldreunasta 1,5 cm. C3 kirjekuoressa litkemerkin etdisyydet sekd fontti ja sen
koko ovat samat kuin ikkunakuoressa. Osoitetiedot ladotaan Garamondilla, koko

9 pt. litkemerkin kéytetddn tassd sovelluksessa 1,5 x 4,7 cm:n kokoisena.

1.5¢cm

KUVIO 18. C5 kirjekuori
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C4- kuoressa litkemerkin etiisyys vasemmasta reunasta on 1,9 cm ja ylireunasta
[.5 cm. Osoitetiedot ladotaan Garamondilla, koko 12 pt. Liikemerkin koko on 6,7

X 2.5¢cm.

1,5cm

Yeltadary D-11,
B

1,9cm

KUVIO 19. C4 kuori
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4.4.3 Fax saate

Yrityksessd harvemmin kdytetdén fax saatetta, koska sahkdposti on syrjdyttinyt
fax- yhteydenotot. Ohjeistusta varten haluttiin kuitenkin luoda yhteniinen saate.

jota jokaisen tydntekijdn on helppo kiyttdd tarvittaessa.

Fax saatteessa liikemerkin leveys 6,7 cm ja korkeus 3,5 cm. Liikemerkin korkein
kohta sijoitetaan ylld olevasta viivasta suojamerkin vaativan alueen alapuolelle.
Teksti "fax™ ladotaan, Helveticalla koko 24 pt, pdivamaird Helvetica koko 18 pt.
Osoitetiedot alhaalla ladotaan Garamondilla, koko 11 pt. Myds saatteessa

kdytetddn "Suomen parhaat™- sertifikaattia.
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FAX SAATE

23.1.2010

VALKEAKOSKEN
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A o

2,3cm

23,3 cm

26,1 cm
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KUVIO 20. Fax- saate
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4.4.4 Kayntikortti

Yrityksessd on jokaisella tyontekijdlld oma kdyntikorttinsa. Kortin koko on 90mm
X 35mm. Ohjeistuksessa korttiin médriteltiin liikemerkin tarkka paikka, sekd
kirjasintyyli ja sen koko. Alhaalla sijaitsevien yhteystietojen fonttia muutettiin
alempaan korttiin verrattuna, yhteneviiseksi muun materiaalin kanssa.
Kirjasintyyliksi vaihdettiin Garamond., tekstin koko sanassa "nimi™ 12 pt, ja
“titteli” 10 pt ja yhteystiedot ladotaan Garamond, koko 9 pt. Liikemerkki
sijoitetaan keskelle korttia, yldreunasta suoja-alueen vaativan alueen alapuolelle.
Kéayntikortti sdilytetddn edelleen vaakaversiona, lihinni siksi etti liikemerkki
vaatil vaakakorttia. Pystyversiossa merkki menisi liian episelviksi. Materiaalina

kdyntikortissa kdytetddn 160g/m2 kartonkia.

TILI JA ISANNOINTI OY

v

2,2cm

Pekka Aalto
Toimitusjohtaja, isannditsija

Valtakatu 9-11, lokero 1 Puh.  03- 233 4200

37600 Valkeakoski Fax. 03- 233 4222

(Koskikaran 3. krs) GSM  0400- 625 951
www. vtis. fi pekka.aalto@viis.fi

KUVIO 21. Kéayntikortti.
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4.4.5 Lehti- ilmoitus

Yritys julkaisee n. 20 kertaa vuodessa eri lehdissi ldhinni sponsorimainoksia,
sekd paikallisessa lehdessid ilmoituksia esimerkiksi poikkeavista aukiolo-ajoista.
Koska yritys on paikkakunnallaan johtavassa asemassa, ei varsinaista
markkinointia ole tarvittu, ainakaan toistaiseksi. Aiemmat lehti- ilmoitukset on
yleensi saatettu lopulliseen muotoon lehdissé, tai jokin ulkopuolinen
suunnittelijatoimisto on suunnitellut mainoksen tekstin perusteella. Koska
mainosten suunnittelu ei ole ollut yhtendistd, eikd yrityksen tunnusvéreji ole
noudatettu, ovat mainokset/ ilmoitukset saattaneet vaihdella todella paljon, eivitka

ole olleet tunnistettavissa aina saman yrityksen mainoksiksi.

Ohjeistukseen luodaan kaksi valmista pohjaa, joita jatkossa tullaan kiyttimiin
mainostettaessa, tai niistd voidaan muokata samoja elementteji ja fontteja
kdyttden hieman toisenlaisia. Yritys ei varsinaisesti mainosta mitéin tuotetta,
ldhinnd vain ilmoittaa olemassaolostaan. Mainospohjissa elementit on timén takia

keskitetty alueen keskelle.

TOIMISTOMME SIRTYY KESAAIKAAN
1.6.2010 ALKAEN

PALVELEMME MA-PE KLO 9.00 - 15.00

TILL JA 1S AN

Valtakatu 9-11, Koskikaran 3. krs
Puh. (03) 233 4200

xk

AN H
YR AT
BT

——— d

KUVIO 22. Lehtimainos, koko 8 cm x 5 cm.
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KUVIO 23. Lehtimainos, koko 12 cm x 9 cm.
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5 YHTEENVETO

Tdmén opinndytetydn teoriaosuudessa selvitettiin, miké on yrityskuva ja graafinen
ohjeistus. Ty6n toiminnallisena tavoitteena oli luoda graafinen ohjeistus case-
yritykselle. Ohjeistuksen luomista ldhdettiin ldhestymiin yrityskuvan avulla,
graafinen ohjeistushan on onnistuneen yrityskuvan kulmakivi. Tyon teoriaosuus
selvitti, miké on yrityskuva, mihin sité tarvitaan, mitd hyotyi siitd on ja miten
sithen voidaan vaikuttaa. Lisdksi pureuduttiin graafisen ohjeistuksen
tarkoitukseen. Ohjeistuksessa kerrottiin monipuolisesti, miki graafinen ohjeistus
on ja mitd se pitdd sisillddn. Tyon tuloksena syntyi isénndinti ja kirjanpitoalan

yritykselle yhtendinen ja helposti muokattavissa oleva graafinen ohjeistus.

Yrityskuva muodostuu henkilolle kokemuksista, havainnoista seki tiedoista.
Néiden tekijoiden pohjalta hdn myds toimii. Kuva on parhaimmassa tapauksessa
positiivinen ja pahimmassa negatiivinen, mutta se muodostuu henkilén mielessd
aina. Yrityskuvan muodostumisen tarkeimpii tekijoiti ovat mielikuvat, viestintd
sekd visuaalinen ilme ja se perustuu aina totuuteen. Katteettomat lupaukset
selvidvat ennen pitkdén ja télloin vaikutukset yrityskuvan muodostumiseen ovat

negatiiviset.

Yrityskuvaa voidaan rakentaa mééritietoisesti yrityskuvamainonnan seki
profiloinnin avulla. Yrityskuvamainonnassa autetaan muodostamaan omaa
yrityskuvaa. Profiloinnissa puolestaan kirkastetaan sitd kuvaa, joka halutaan
antaa. Oli ldhestymistapa kumpi tahansa, aluksi on médriteltivi alkutilanne seki

tavoitekuva, johon toivotaan pédsevin.

Yritys, jolla on visuaalisesti hallittu ilme, luo arvokkuuden tunnetta. Ilmeelld
vaikutetaan positiivisesti yrityskuvan syntyyn. Visuaalisuus on yrityksen nikyvi
osa, el ole siis sama miten sitd hoidetaan. Graatinen ohjeistus auttaa yritysti
sdilyttdmédédn yhtendisen visuaalisen ilmeensd. Graafinen ohjeistus voi olla vain
muutaman sivun mittainen tai isommilla yrityksilld monisivuinen ja laaja
késikirja. Toimivaa ohjeistusta voi muokata ja pdivittdd tulevaisuudessa, se myds

palvelee yritystd vield vuosien jalkeenkin.
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Case- yritys sai tdmén toiminnallisen opinndytety6n tuloksena yhtendisen
graafisen ohjeistuksen. Ohjeistus on laadittu siten, ettd sitd on helppo
tulevaisuudessa soveltaa muihin projekteihin, esimerkiksi yrityksen internet-

sivuihin.

Tyon tekeminen oli haastava, mutta mielenkiintoinen projekti. Ohjeistusta
luodessa tutustuin paljon muiden yritysten graafisiin ohjeistuksiin, joista sain
my0s hyvid ideoita ja esimerkkejd toteutukseen. Graafinen ohjeistus oli siksi uusi
aluevaltaus, etten ollut aiemmin perehtynyt ohjeistuksiin. Tyon tekemisen myotd
ymmaérsin vasta todella ohjeistuksen merkityksen yritykselle. Tulevaisuudessa
ohjeistus tuo myds yritykselle sdéstdjé, koska osa materiaaleista voidaan tulostaa
sekd my0s suunnitella itse, tyotd varten hankitulla alan ammattilisille tarkoitetulla

ohjelmalla.
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GRAAFINEN OHJEISTUS




Sisallys

JON AN 1

Liike markki

Typografia

Ad Tomake. ... s
Kirjekuoret ..., 7
Fax saate

Lehti- Imoitus ... 9

KEYIEKO TR, 10




Johdanto

Graafinen ohjeistus antaa ohjeet ja esimerkdt siita, kuinka
Valkeakosken Tili ja Isanndintl Oy n graafisia elementted
tules kayttas.

Ohieistus sisaltda tunnusvarien, likemerkin @ typografian
kaytan yntyksen lomakkeissa, kirpkuorissa, saatteissa,
kayntikorteissg selkd lehtimainoksissa.

Ohieita noudattamalla Valkeakosken Tili ja Isannéinti
Oy lle luodaan yhtendinen visuaglinen ilma. Ohjeistus
on lagdittu siten, etid se sitd on helppo tBydentda |a
paivittaa.




G100, MO, Y59, KO GO, MO, Y0, KO
RGB 0, 131, 100 RGB 255, 255, 255
PANTONE GREEN  PANTONE WHITE

| G100, M100, Y100, K100  C0, MO, Y0, K70

RGEB 10, 10, 11 RGB 79,75, 74
PANTOME BLACK -




Liikemerkki

Lilkernerkki pyritdan aing esittémaan alkuperiisissa vireissd, Joissain
tapauksissa merkldd voidaan kiyttaa necativirg, esime tkilsisilloin kun
julkaizun tausta on lianpalion like rmedsin vérinen,

Me rkistd on rmyiis luotu rmustavakoinen versio, sitd kdytetddn vain,mildl
virillisen version kdyttd eiale rmhdollisty.

m Liikermerkki alkuperaisissd vareissd

TILL JANSANNOIN T Gy

: ‘ » Likemerkki mustavalkoisensg
TILL J& [SANK

i TEAEH Litkemerkki negatiiving
TIL JATSANNOINTI OV




Lilkemerkki

TILT JA BAHNGINTI OY

1.65cm

Likermerkinsuoj alue an ™va lkegkos ™
sangssa esinbavin o kirgimen koko,
joka suhteutetaan airg merkin kokoon
er sovelluksissg.

Merdkid i tulisi kdyttdd sovelluksizsg
lapearpang kuin 4,7 cmja
rmatakreang kuin 1.5 cm

Ei ndin

Ei ndin




Typografia

Tilin [a lsénndinnin kagttanat kirpsintyylit ovat Helvetica ja Gararmond.
Mikél Helvetica ei cle kéytisss, vodaan kayttaa Arialia. Gararmond an
tarkoitettu kiytettdvdesi osotetieto kohdissa, eri savelluksissa.

Helvetica
aaabbbcecdddeeefifggg
AAABBBCCCDDDEEEFFFGGG

Helvetica bold
aaabbbcccdddeeefifgyy
AAABBBCCCDDDEEEFFFGGG

Arial
aaabbbcecdddeeefffggg
AAABBBCCCDDDEEEFFFGGG

Anal bold
aaabbbccedddecefifggy
AAABBBCCCDDDEEEFFFGGG

Gararnond
azabbbecceeedddiffoos

AAABBBCCCLDDEEEFFEGGS

Gararmnond bold
aaabbbcccdddeeefffgoo
AAABBBCCCDDDEEEFFFGGG




A4 lomake

vd- lomaketta kaytetdan virallisemmissa yhtaydenotoissa. Lilkemerkki
sijoitetaan ylds keskalle paperia, siten ettd se noudattaa vaadittua
suoja- aluetta.

Osoitetietojen kirjasintyyli garamond, pt 9. Lomakkeessa kiytetidn
alhaalla osoitetiejoen yhteydessd "Suomen vahvimmat’- sertifikaattia
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Kirjekuoret

Py styikkunakuori {220mm x 212mm)
Y5ty {

é C5 karjekuon (230mm « 150mm)

Kaikissa kirjekuorissa logo sijoitetaan vasempaan ylakulmaan.
Osoitetietojen kirjasintyyli Garamond, pystyikkunakuoressa seki C5
kirjekuoressa koko pt 9, C4 kuoressa koko pt 12.

C4 Kirjekuari {182mm x 229)
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Lehti-ilmoitus

Esimerkkeja lehti-ilmoituksista. llmoituksia voidaan muokata samoja
elementteja kayttden. limoituksissa kiytetian aina “Suomen parhaat”-
sertifikaattia.

TOIMISTOMME SIRTYY KESAAIKAAN
1.6.2010 ALKAEN

PALVELEMME MA-PE KLO 9.00 - 15.00
T A SANINGI T OV

Valakatu 9-11, Koskikaran 3. krs
Pulw (03) 233 4200

i

Sl

Esimerkki | (50mm x 80mm)

ISANNGINNIN RAUTAISET
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Valtakatu 9-11, Kosllkaran 3. s
37600 VAL KPAKOSKI
Puh. (03) 233 4200, wyww. vtis fi

Esimerkki 2 (120mm x 90mm)




Kayntikortt

Yaltakaty 9-11, lokero 1
37600 Valkeakoski
{Koskikaran 3. krsj
vy w vl i
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Pekka Aalto
Toim itusjohtaja, isdnnditsijd

FPuk.

Fax. 0
Ge&M 044
pekka.aall

Kortin koko 90mm x 55mn.




