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Visuaalisuus on nykypaivana tullut tarkedksi kilpailukeinoksi myos pienille yri-
tyksille. Tamén toiminnallisen opinnéytetyon aiheena oli visuaalisen ilmeen
suunnitteleminen ilmajokelaiselle case-yritykselle Sammutinhuolto Nevanpera
Ky:lle. Case-yritys on pieni paloturvallisuusalalla toimiva yritys. Yrityksella ei ole
aiemmin ollut yhtenaista visuaalista linjaa, joten tydlle oli todellinen tarve.

Tyobn teoriaosassa on selvitetty yrityskuvan muodostumista ja siihen liittyvia ka-
sitteitd. Lisaksi kasitellaan visuaalisen ilmeen suunnittelua ja osatekij6itd osana
yrityskuvan muodostumista sekd mitéa kaikkea graafiseen ohjeistoon sisaltyy.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyi Sammutinhuolto Nevanperélle yhtenainen
visuaalinen linja ja selkea graafinen ohjeisto. Ohjeisto sisalsi logon, suoja-
alueet, varimaaritykset ja typografian kayttbohjeet eri tilanteissa seka tarkeim-
mat lomakepohjamallit. Uutta visuaalista ilmettd sovelletaan jatkossa kaikessa
yrityksen viestinndssa ja markkinoinnissa. Selked ja yhdenmukainen visuaali-
nen linja antaa case-yritys Sammutinhuolto Nevanperasta luotettavan kuvan
seké erottaa sen kilpailijoista.
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Visuality is currently an important competitive advantage also for small compa-
nies.The primary objective of this functional thesis was to design a visual identity
for the case company Sammutinhuolto Nevanpera Ky which is located in limajoki.
The case company is a small company in fire safety field. The company has not
had any consistent visual line earlier, so guidance was needed.

The creating process of the company image and terms related to it have been de-
scribed in the theory section of the thesis. Furthermore, the theory section also
treats the designing of a visual identity and its elements as part of the develop-
ment of the company image.

As the result of the thesis a consistent visual line and a clear graphic manual for
the case company were created. The graphic manual included a logo, protected
areas, color preferences, typography and directions on how to use it and tem-
plates for forms. The new visual identity is applied in all the communication and
marketing of the company. The clear and consistent visual line gives a reliable
picture of the case company and distinguishes it from the competitors.
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1 JOHDANTO

Taman toiminnallisen opinnaytetyoni tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa visu-
aalinen yritysilme sekéa laatia sen pohjalta graafinen ohjeisto toimeksiantajalle.
Toimeksiantaja, jolle tyo tehtiin, oli Sammutinhuolto Nevanperd Ky. Se on pieni
iimajokelainen paloturvallisuusalalla toimiva yritys, joka tarjoaa asiakkaille myynti-,
huolto- ja koulutuspalveluita. Yrityksen visuaalinen ilme oli hajanainen eika yrityk-
sella ole ollut aikaisemmin kaytdéssaan graafista ohjeistusta, joten tydlle oli todelli-
nen tarve. Yritykselle oli tdrkeda saada yhdenmukainen visuaalinen linja, joka

edistdé oikeanlaisen yrityskuvan syntymista.

Kaikki yritykselle suunniteltu materiaali on koottu graafiseen ohjeistoon, jonka
avulla yritys voi jatkossa pitda visuaalisen linjansa yhtenaisena. Ohjeistossa kerro-
taan, kuinka valittuja elementteja kaytetdan tarkoituksenmukaisesti eri yhteyksis-
sa. Keskeisimmat ohjeistoon kootut maaritelméat olivat yritystunnus ja ohjeet sen
oikeanlaisesta kaytdstd, suoja-alueista ja varimaarityksista. Lisaksi graafisesta
ohjeistosta l0ytyvét ohjeet varien ja typografian kayttoon seka tarkeimpiin paino-

tuotteisiin liittyvat mallit ja ohjeet.

Tyon teoriaosiossa selvitettin mitd tarkoitetaan yrityskuvalla, mik&d merkitys on
identiteetilld, profiililla, imagolla ja maineella yrityskuvan muodostumisessa, miten
sitd hallitaan design managementin avulla ja mik& merkitys vahvalla yrityskuvalla
on yritykselle. Liséksi tyossa kasiteltiin visuaalisuuden merkitysta yrityskuvan ra-
kentamisessa, mista visuaalinen ilme muodostuu ja miten silla vaikutetaan seka

tarkasteltiin, mita kaikkea tulee ottaa huomioon graafisen ohjeiston laatimisessa.

Visuaalisen ilmeen suunnitteluosiossa kaytiin 1api, miten ilmeen suunnittelu ja to-
teutus toimeksiantajalle tapahtuu kaytdnnossa seka luodaan yritykselle graafinen
ohjeisto. Tydssa on kaytetty lahdekirjallisuutena graafisen viestinnan ja markki-

nointialan kirjallisuutta.



2 YRITYSKUVA

Kilpailu Kkiristyy — enaa ei riita se, etta tuotteet ovat korkealaatuisia ja kilpailuvalt-
teina kaytetdan laatua, luotettavuutta ja toimintavarmuutta. Miksi? Siksi, etta kilpai-
lijatkin kykenevat samaan. Tuotteet ovat monissa tapauksissa tehty niin yh-
tenevaisiksi, etteivat asiakkaat ja kuluttajat valttamétta osaa erottaa niita toisis-
taan. Muuttuvassa toimintaymparistossa on etsittava kilpailutekijoita toisenlaisista
asioista ja samanaikaisesti yllapidettava olemassa olevia vahvuuksia. (Salin 2002,
20).

Nyky&an on tarkeda se, mitd yritys sanoo, milta yritys nayttad seka milta yritys tun-
tuu eli mielikuvat yrityksesta, yrityskuva. Yrityskuvaan sisaltyy rationaalisia ja emo-
tionaalisia latauksia ja siihen voidaan vaikuttaa toiminnalla ja viestinnalla. (Salin
2002, 20). Myonteinen mielikuva heijastaa yrityksen toiminta-ajatusta ja likeideaa

seka arvoja mahdollisimman hyvin. (Isohookana 2007, 28).

2.1 Yrityskuvan muodostuminen

Yrityskuva muodostuu monien eri tekijoiden kokonaisuudesta yrityksen sisélla se-
k& sen ulkopuolella ja yrityskuvan méaarittelemisessa kaytetdan identiteetin, profii-
lin ja imagon kasitteita. Ulkoinen yrityskuva voidaan maaéritella olevan kohderyh-
man muodostama mielikuva yrityksesta: kaikki mita siitd kuullaan, nahdaan ja
kuinka se koetaan. Yrityskuvan syntyyn vaikuttavat ihmisten saama informaatio,
kokemukset sek& havainnot ettd myos asenteet, uskomukset, ennakkoluulot ja
tunteet. (lltanen 2000, 15.)

Yrityskuvalle on ominaista, ettd ihmiset pyrkivat sailyttamaan jo kerran saamansa
mielikuvat yrityksesta alkuperdisind. Syntyneen mielikuvan vastaiset tiedot
torjutaan ja ainoastaan sita tukevaa informaatiota otetaan vastaan, jolloin mieliku-

via on vaikea saada muuttumaan lyhyessa ajassa. Asiakkaat tapaavat yleistaa
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kielteisia kokemuksiaan ja ne yhdistetaan yritykseen, jollei taustalla vaikuta myon-
teinen mielikuva yrityksestad. Asiakkaan saama myonteinen mielikuva vaikuttaa
mahdollisiin myohemmin syntyneisiin kielteisiin kokemuksiin eliminoivasti. (lltanen
2000, 17.) Siksi onkin tarkeda, etta alusta saakka kiinnitetddn huomiota mieliku-

viin, niiden syntyyn ja seurantaan. (Isohookana 2007, 29).

Von Hertzen (2006, 93) havainnollistaa yrityskuvaan vaikuttavia tekijoita
seuraavan kuvan (kuvio 1) avulla. Syntyvaan yrityskuvaan vaikuttaa monta sellais-

ta tahoa, joihin yrityksella itselldén ei ole juurikaan mahdollisuutta vaikuttaa.

Omat arvot,
tiedot
ia kokemukset

Median
antamat tiedot

Lahipiirin
arvot, tiedot ja
kokemukset

Tuotteet/
palvelut

Viestinta

Henkil6sto
Johto

Markkina-asema, koko, toiminnan laajuus
Omistajat
Historia

Maa Kilpailijat
Kansa Toimiala

KUVIOL1. Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat. (von Hertzen 2006, 93)

Von Hertzenin (2006, 91-92) mukaan mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat
henkilon omat arvot, kiinnostus, saadut tai hankitut tiedot seka mahdolliset oma-
kohtaiset kokemukset. Mielikuvat voivat muodostua my6s ainoastaan néahdyn ja
kuullun perusteella. Siihen vaikuttavat lahipiirin mielipiteet, mediasta saadut tiedot

tai muutoin havaittu viestintad. Syntyvaan mielikuvaan vaikuttavat my6s monet
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muut seikat, joihin yrityksella on vain vahaiset mahdollisuudet vaikuttaa. Esimer-
kiksi yrityksen kotimaasta tai kansallisuudesta muodostuneet stereotypiat,

vaikuttavat usein hyvinkin voimakkaasti yrityksesta luotavaan mielikuvaan.

Hertzen (2006, 93) mainitsee myds yrityksen toimialan ja kilpailijoiden toiminnan
vaikutuksen yrityskuvan muodostuksessa. Alan markkinajohtajista ja tunnetuim-
mista yrityksista syntyneet mielikuvat vaikuttavat myds omalta osaltaan samalla
toimialalla toimivista yrityksistd muodostettaviin mielikuviin. Erityisesti pienimmat
yritykset pyrkivét toiminnassaan ja viestinnassaan usein jaljittelemaan oman toimi-

alansa markkinajohtajaa.

Yrityskuvaa ei rakenneta pelkastaan ulkoisia sidosryhmia varten, vaan yrityksen
tulee maaritella ulkoisen yrityskuvan lisaksi myods siséinen yrityskuvansa. Sisdinen
yrityskuva tarkoittaa yrityksen henkildston mielikuvaa yrityksestd, joka luo pohjan
sille, millaiseksi ulkoinen yrityskuva muodostuu. Koko henkildstd vaikuttaa omalta
osaltaan siihen, niin tyo- kuin vapaa-aikanaan, millainen kuva yrityksesta nakyy
ulospain. Taltd kannalta on tarkeaa, ettd henkilosté on sitoutunut yrityksen
toimintaan, arvoihin, toiminta-ajatukseen, asiakkaisiin, visioon ja strategiaan.
(Isohookana 2007, 22.)

Yrityskuvan rakentamiseen ja yllapitamiseen vaaditaan yritykselta hyvaa viestintaa
ja sen eri keinojen kokonaisvaltaista hyddyntamistd. Suhdetoiminta, julkisuus ja
sponsorointi ovat niita markkinointiviestinnan keinoja, joilla voidaan vaikuttaa yri-
tyskuvaan varsinaisen yrityskuvamainonnan lisaksi. Markkinointiviestinndn ohella
tarvitaan kuitenkin monenlaista muutakin viestintaa yrityksen ja sen eri sidosryh-
mien valilla. Kaikki se, mita yritys tekee ja viestii tai milta yritys nayttaa, vaikuttaa

osaltaan yrityksesta syntyvaan kuvaan. (Vuokko 2003, 116.)
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2.1.1 Ildentiteetti

Yrityksen identiteetilla tarkoitetaan sita kuvaa, joka yrityksella tai organisaatiolla on
itsestadn. Siita mita yritys on ja miten henkilosto toteuttaa yrityksen perustehtavaa
ja arvoja, muodostuu identiteetti. (Isohookana 2007, 21). Yrityksen identiteetin
maarittelemisen valineind toimivat arvot, jotka maaritellaan yritysmaailmassa
asioina, joita pidetdan yrityksen kannalta tarkeina. Arvot ohjaavat yrityksen toimin-
taa ja vastaavat kysymykseen mita yritys on ja mitd se ei ole. Ne voivat vastata
my0s kysymykseen, mita yritys haluaisi olla. Niilla arvoilla, joilla ei ole suhdetta
yrityksen ydinkilpailutekijoihin, ei ole paljoakaan merkitysta yrityksen toiminnalle.
(Pitkanen 2001, 92.)

Liséksi identiteetti kasittdd maarittelyt yrityksen tehtavista ja tavoitteista, perusar-
vot, liikeideat, visiot, strategiat, suhtautumiset markkinoihin seké& kilpailuun.
(Pohjola 2003, 20). Yrityksen identiteetin nakyvin osa on visuaalinen identiteetti.
Siihen sisaltyvat kaikki se, mika yrityksesta tai sen tuotteista ja palveluista on sil-
min nahtavissa. (Juholin 2006, 85.)

Huovilan (2006,15-16) mielestd yrityksen tulee tuntea itsensa niin hyvin, etta se
kykenee maarittelemaan, mita se on ja mitka ovat sen paamaarat. Yhteison tulee
tuntea nykyisyytensad ja menneisyytensa, voidakseen maaritella niiden pohjalta
itselleen myds tulevaisuutensa. Se selvittda syyn, miksi yhteis6 on olemassa ja

olemassaolon tarkoitus on identiteetin synnyttdjana tarkea.

Muutoksia yrityksen identiteetin rakentamiseen ja kehittamiseen ovat tuoneet
tekninen kehittyminen ja s&hko6inen maailma. Internet on luonut uudenlaisen,
interaktiivisen kommunikointimahdollisuuden asiakkaiden kanssa, mutta samalla
organisaation viestintd on hajautunut entistda enemman. Tall6in on mahdollista
identiteetin pirstoutuminen, jolloin on yha tarkedmpaa identiteetin selkeyttaminen

ja maarittaminen koko organisaatiolle. (Pohjola 2003, 47.)
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2.1.2 Profiili ja profilointi

Yrityksen profiili eli tavoitemielikuva on se mielikuva, miten yritys haluaa tulla nah-
dyksi ja tunnistetuksi sidosryhmien keskuudessa. (Juholin 2006, 76). Tavoitemie-
likuvan maarittdminen on strateginen paatds, jota ilman liikeidea jaa pelkéksi tuo-
tantoideaksi. Tavoitemielikuva ohjaa osaltaan yrityksen toimintaa, tuote- ja palve-

luvalikoimaa seka kaikkea yrityksen viestintaa (Salin 2002, 51.)

Rope ja Mether (2001, 232) mainitsevat tavoitemielikuvan toimivan johdon ja si-
saisen toiminnan tyokaluna, ohjaten yrityksen muun toiminnan kehittdmista. Ta-
man lisaksi sen tavoitteena on toimia ulkoisen markkinoinnin lahtékohtana, jotta
viestintd saadaan suuntautumaan yrityksen pitkan aikavalin tavoitteiden mukaises-
ti. Tavoitemielikuvan tehtdvana on myads toimia tehtyjen yrityskuvatutkimusten ver-
tailukohteena, joiden avulla selvitetaan, ovatko asetetut tavoitteet saavutettu. Se
toimii viela oppimisprosessin vélineena selvitettdessa syita siihen, mitka seikat
vaikuttivat mahdolliseen tavoitemielikuvan toteutuksen onnistumiseen tai toteutu-

mattomuuteen.

Kohderyhman
toiveet/valinta- | 4
perusteet

Nykymielikuva/
kilpailijat

\ 4

Tavoitemieli-
kuva
(taso/profiili)

\ 4

KUVIO 2. Tavoitemielikuvan rakentaminen. (Rope & Mether 2001, 232)

Kuvio 2 osoittaa, ettd tavoitemielikuvaan vaikuttaa Rope ja Metherin (2001, 232)
mukaan kaksi eri tekijaa: yrityksen nykyinen mielikuva seka sidosryhmien toiveet

ja valintaperusteet. Ensinnakin tulee yrityksen tuntea hyvin nykymielikuvansa seka
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erityisesti oma profiilinsa. Vertailukohteina tulee olla yrityksen tarkeimmat kilpailijat
ja heidéan vahvuutensa sidosryhmisséa. Toiseksi on yrityksen tiedettava, mitka ovat
sidosryhmiensa jarkiperéiset ja tunnepohjaiset valintakriteerit, jotka ohjaavat hei-
dan tuote- ja palveluvalintojaan. Lisdksi tulee selvittdd muiden tiedostamattoman

toivetason tekijoiden merkitys.

Tavoitemielikuvaa rakennettaessa on tarpeellista selvittaa yrityksen toiminnan lah-
tokohdat viestinndn nakokulmasta. Kun tietoa on saatu riittavasti, pystytddn nake-
maan millainen tavoitemielikuva palvelee parhaiten yritystoimintaa, jonka jalkeen
voidaan alkaa suunnittelemaan yrityksen kokonaisviestintda. Yrityksen tavoitemie-
likuvan maarittamista varten tulee olla selvilla kasitys neljasta liikketoiminnan koko-
naisuudesta: yrityksen missiosta ja visiosta, identiteetista, yrityskuvasta seka ar-
voista ja yrityskulttuurista (Salin 2002, 52.) Tavoitemielikuvan maarittely tulee teh-
da aina, kun visiossa tai strategiassa tapahtuu merkittdvid muutoksia. (Juholin
2006, 79).

Profilointi tarkoittaa niité yrityksen tietoisesti esiin tuomia puolia yrityksen identitee-
tistd, joilla aikaansaadaan halutunlainen vaikutus vastaanottajassa seka toisaalta
profiloinnilla myds méaaritelladn mielikuvallisia tavoitteita eri toimintojen kehittdmi-
seksi. (Pohjola 2003, 23-24) . Profilointi on se osa yrityskuvan muodostumisesta,
johon yritys itse pystyy vaikuttamaan. (Salin 2002, 53). Kaytdnnossa profilointia
toteutetaan kolmessa eri muodossa, jotka nakyvat Abergin (2003, 87) mukaan
seuraavasti:

- tekoina: mité yritys tekee ja miten?

- viestein&: mita yritys kertoo itsestaan ja miten?

- ilmeena: miltd yritys nayttaa

Aberg (2003, 88) toteaa kirjassaan, etté tarkein osa naista kolmesta ovat teot, silla
niitd arvioidaan kaiken aikaa. Jos tyOyhteisossa ei tehda oikeita asioita oikein tai
tuotteet ja palvelut eivat vastaa annettuja lupauksia, silloin ei riita pelkastaan tie-

dottamisen ja muun viestinndn tehostaminen. Hyvin rakennettu tavoitemielikuva
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viittaa selkeéasti huomioita kaipaaviin alueisiin ja usein profilointiohjelmissa joudu-

taan tekema&an monia tekoihin liittyvia muutoksia.

Profiloinnissa maaritellaan ne viestinnan perussanomat, jotka kuvaavat tavoitemie-
likuvan avainasioita, kertovat yrityksen olemuksesta ja toiminnan tavoitteista. Maa-
ritellyt perusviestit luovat pohjaa myds visuaalisen ilmeen suunnitteluun. (Salin
2002, 54.)

Salin (2002, 54) tahdentaa profiloinnin olevan kaikenkokoisten yritysten niin isojen
kuin pientenkin asia, jolla on seuraavanlaisia tehtavia:

- pidetéaéan tavoitekuvaan pyrkimisen aktiivisena osana yritystoimintaa

- pidetdan viestintd johdonmukaisena

- pidetdan linjassa eri kohderyhmille suunnatut viestit

- vahvistetaan yrityksen uskottavuutta ja luotettavuutta

- luodaan arkitason kaytantdja toimintaympariston ja kilpailijoiden seurantaan

Salin (2002,54) toteaa profiloinnin rakentaminen olevan jatkuva prosessi, mutta
pitkajanteisella ja maaratietoisella toiminnalla pyritdén vaikuttamaan yrityskuvaan

niin, etta tavoitemielikuvan mukaiset piirteet alkavat vahvistua.

2.1.3 Imago

Imago on jotain milta yritys nayttaa, joka muodostuu sidos- tai kohderyhmien mie-
likuvissa yrityksestd, siita saatujen kokemusten, mainonnan ja kuulopuheiden pe-
rusteella. Yrityksen imago saattaa olla aivan toinen kuin mit& yrityksen oma kasitys
siitd on. (Nieminen 2004, 51.) Lisaksi Aula ja Heinonen (2002, 50) toteavat imagon
kasitteen olevan lahella maineen kasitettd, mutta ne eroavat kuitenkin perusteil-

taan toisistaan.

Kuitenkaan yritys ei yksistdan pysty vaikuttamaan siihen, millaiseksi sen imago

muodostuu. Oheisessa kuviossa (kuvio 3) voidaan imagon syntymisen elementit
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Vuokon (2003,111-112) mukaan jakaa kahteen eri ryhmaan eli niihin, joihin yritys
pystyy vaikuttamaan (suorakulmiot oikealla) ja niihin, joihin yritys ei pysty
suoranaisesti vaikuttamaan (ellipsit vasemmalla). Hyvan imagon muodostumiseen

tarvitaan aina seka hyvaa toimintaa ettd hyvaa viestintaa.

Informaatio,
tiedot
Asenteet,

Kokemukset

\ Havainnot

KUVIO 3. Yrityskuvan elementit. (Vuokko 2003,111)

ennakkoluulot

Kuulopuheet,
uskomukset

Imago, joka tunnetaan ja on suotuisa, auttaa monin tavoin yrityksen toimintaa.
Erityisesti se vaikuttaa sidosryhmien kasityksiin yrityksen toiminnasta ja viestin-
nasta. Gronroosin (2009, 398) maaritelman mukaan imagolla on seuraavat tehta-

vat:

viestii odotuksista

suodattaa havaintoja

riippuu odotuksista ja kokemuksista

on sisainen vaikutus tyontekijoihin ja ulkoinen vaikutus asiakkaisiin

Ensinnakin Gronroos (2009, 398) tarkoittaa odotuksien viestimisella sitd, etta
imagolla on oma vaikutuksensa odotuksiin. Imagon kanssa yhdessa viestivat
odotuksista ulkoinen markkinointikampanjointi kuten mainonta, henkilékohtainen
myyntityd ja suullinen viestintd. Lisaksi imago auttaa suodattamaan tietoa.
MyoOnteisen imagon omaavan yrityksen on paljon helpompaa viestia tehokkaasti
asiakkaille, kuin Kkielteisen imagon omaavan. Imagon ollessa neutraali tai

tuntematon, se ei valttdmaétta aiheuta haittaa, mutta siita ei ole apuakaan.
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Imagon toinen tehtdva on toimia suodattimena, joka vaikuttaa yrityksen teknisen ja
toiminnallisen laadun kokemuksiin. Yrityksen hyva imago toimii suojana, jolloin
pienet ja satunnaisesti suuretkin tekniseen tai toiminnalliseen laatuun liittyvat
ongelmat annetaan anteeksi. Tama toimii kuitenkin vain tilapéisissa hairidissa ja
usein toistuessaan suojan vaikutus lakkaa, jolloin imago muuttuu kielteiseksi.
Ongelmien ilmetessad Kkielteinen imago aiheuttaa asiakkaissa enemman
tyytymattomyytta ja vihaisuutta kuin mitd he muuten olisivat. Neutraali tai
tuntematon imago ei ole vahingoksi, mutta se ei anna suojaakaan. (Grénroos
2009, 398.)

Kolmanneksi Gronroos(2009,399) kertoo imagon olevan riippuvainen asiakkaiden
odotuksista ja kokemuksista. Asiakkaan kokema palvelun laatu saattaa muuttaa
imagoa, riippuen siita ylittddkod vai alittaako se muodostuneet odotukset. Imago
vahvistuu koetun palvelun laadun ylitthessa odotukset ja toisaalta heikkenee
laatusuorituksen jaddessa odotuksien alapuolelle. Imagon ollessa epaselva, se

muodostuu asiakkaan kokemusten mukaan.

Gronroos (2009,399) tuo esille, etta imagolla on vield neljaskin vaikutus, joka on
erityisesti johdolle merkityksellinen. Hanen mukaansa imago vaikuttaa sekéa
sisaisesti tyontekijoihin ettd ulkoisesti asiakkaisiin. Epaselvalla imagolla voi olla
negatiivinen vaikutus yrityksen toimintaan, silla se vaikuttaa tyontekijoiden
asenteisiin  yritystd kohtaan ja sitd kautta Kkielteisella tavalla heidéan
tyosuorituksiinsa sekd asiakassuhteisiin ja laatuun. Positiivinen ja selkea imago
puolestaan viestii yrityksen siséisista arvoista ja siten mahdollisesti vahvistaa

myonteisia asenteita tyontekijoiden keskuudessa.

Yrityksen pyrkiessa kehittamaan tai parantamaan imagoaan, taytyy kehittamis- ja
parantamisohjelmien perustua todellisuuteen. Erityisesti ongelmat yrityksen me-
nestyksessa ja sen teknisessa tai toiminnallisessa laadussa voivat aiheuttaa ima-
go-ongelmia. Yrityksen imago-ongelman ollessa todellinen, I6ytyy apu siihen aino-

astaan konkreettisista toimista. (Gronroos 2009, 400.)
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2.1.4 Maine

Yrityskuvaan liittyy osana myds maine. Heinonen (2006, 26) maaérittelee maineen
muodostuvan sidosryhmien mielikuviin ja kokemuksiin perustuviin arvioihin
yrityksesta, ja ne rakentuvat todellisille kokemuksille. Lahella maineen kasitetta on
my0Os imagon kasite, mutta imago ja maine perustuvat kuitenkin eri l[ahtékohtiin, ne
rakentuvat eri tavoin ja niihin vaikutetaan eri toimenpiteilld. Imago on selvasti
visuaalisuuteen ja kuvallisuuteen perustuva termi, jota voidaan tietoisesti luoda ja
rakentaa. Maine sisaltda vahvempia ja syvempi tekijoita seka se on ansaittava
tekemisen ja toimintatapojen kautta. Maineen muodostuminen vie kauemman
aikaa, ja se on joko hyva tai huono mutta ei mitdan silta valiltd. (Aula & Heinonen
2002, 52.) Yrityksella voi olla vain yksi maine, jonka ulottuvuudet rakentuvat Hei-
nosen (2006, 30-31) mukaan kuudesta eri vetovoimatekijasta ja useista osateki-
joista (kuvio 4).

Yrityskulttuuri
e arvostus \
o luottamus Menestyminen

Muutos ja kehityskyky

® kehittyminen

e dynaamisuus

e rohkeus

e visio ja strategia

.

~

Yhteiskuntavastuu
o |Ghiympdrist6

J

* motivointi ja palkitsevuus
e sitoutuminen ja tyytyvdisyys

e kansainvdlisyys

e johtavuus

e kilpailukyky

e taloudellinen kasvu

.

e toimitus- ja palveluvarmuus
e hinta-laatusuhde

* motivointi ja palkitsevuus

® hyoty

Julkinen kuva
e tunnettuus

e yhteiskunnan kehittdminen * ndkyvyys
o eettisyys . e julkisuuskuva
® ympdiristé Tuotteet ja palvelut e karismaattisuus

KUVIO 4. Maineen ulottuvuudet. (Heinonen 2006, 31)

Muutos- ja kehityskykyyn siséltyvat yrityksen kehittymiseen ja strategioihin seké

rohkeuteen liittyvat tekijat. Yrityskulttuurin ja johtamisen osatekijoitd ovat

luottamus, motivaatio ja sitoutuminen. Menestymista tuovat mm. kansainvalisyys
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ja kilpailukyky. Yksi maineen ulottuvuuksista on yrityksen julkinen kuva, joka kasit-
téaa tunnettuuden, ndkyvyyden ja karismaattisuuden. Tuotteet ja palvelut ovat osa
tunnettuutta, ja siksi esimerkiksi erilaiset laadulliset tekijat ovat tarkeitd. Lis&ksi
yrityksen vastuuntuntoisuus ymparistosta ja yhteiskunnasta ovat erdand osana

maineen syntymisessa.

Yrityksen tuleekin tiedostaa maineen moniulotteisuus ja pyrkia tunnistamaan, mit-
k& ulottuvuudet kulloinkin ovat oman yrityksen kannalta tarkeimpia. Myods hyvan
toiminnan vahvistaminen ja huonon parantaminen ovat tarkeita tekijoita maineen-
hallinnassa, silla maineenhallinta vaatii yritykselta pitkganteistd ja
suunnitelmallista strategista toimintaa. Hyvalla maineenhallinnalla pyritd&an
ohjaamaan omaa toimintaa sekd vaikuttamaan tarkeimpien sidosryhmien
yrityksesta saamiin kokemuksiin, mielikuviin ja tulkintoihin. Maineenhallinnassa on
kysymys todellisen toiminnan ja mielikuvien valisesta vuorovaikutuksesta, jossa
yrityksen sidosryhmaét ovat hallitsevassa roolissa. Maineenhallinnassa olennaisinta
onkin juuri sidosryhméasuhteiden hyva hoitaminen. (Aula & Mantere 2005, 49-50.)

Heinosen (2006, 39-40) mukaan hyvastd maineesta tulee yritykselle kilpailuetu,
joka tuottaa sekd taloudellista etta strategista hyotyd. Hyvamaineinen yritys
hidastaa kilpailijoiden paasemista samoille markkinoille, esimerkiksi vaikeuttamalla
kilpailevien tuotteiden tai palveluiden tunnetuksi tekemistéd. Asiakkaat saavat hy-
vamaineisesta yrityksestd kuvan luotettavana ja laadukkaana toimijana, miké
antaa mahdollisuuden tuotteiden ja palvelujen korkeampaan hinnoitteluun ja nain
parempaan tuottoon. Yrityksen hyvalla maineella vaikutetaan asiakkaiden osto-
paatoksiin varsinkin silloin, kun kilpaillaan samankaltaisten tuotteiden kanssa.
Hyva maine houkuttelee myds parhaat tyontekijat yritykseen seka lisda yrityksen
luotettavuutta, uskottavuutta ja vetovoimaisuutta sijoitusmarkkinoilla. Sita vastoin
huono maine vaikuttaa painvastaisesti yritykseen, sen tuotteisiin ja sanomisiin ei

luoteta. Jos luottamusta ei ole, silloin ei ole mydskaan bisnesta.
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Maine on noussut tarkedksi tekijaksi, jota yha useampi yritys pitdd eraana
menestymisensa mittarina. Maineen merkitys on kasvanut globalisaation,
nopeutuneen ja lisdantyneen tiedonvalityksen, monien yritysskandaalien,
aineettoman paadoman merkityksen kasvun, eettisen kuluttamisen nousun seké&
jatkuvasti samankaltaistuvien tuote- ja palvelutarjonnan kautta. Maineesta on tullut
nykyaan merkittava kilpailutekija, jonka avulla voidaan erottautua tehokkaasti

ajassa, jossa markkinatilanteet elavat ja muuttuvat nopeasti. (Heinonen 2006, 14.)

2.2 Yrityskuvan hallinta

Design management on johtamismalli, jonka avulla yrityskuvaa voidaan hallita ja
kehittdd johdonmukaisesti ja maaratietoisesti. Yrityskuva muodostuu neljasta ele-
mentista: tuotteesta, viestinnasta, toimintaymparistosta ja kayttaytymisesta. Nai-
den tulee olla keskenddn samansuuntaiset, jotta ne viestittavat haluttua yritysku-
vaa eri kohderyhmille. Design management on suunnitelmallista tydskentelya, joka
on yhteydessa yrityksen tavoitteisiin ja strategioihin. Sen tulee nékya yrityksen
arvoissa, profiloinnissa seka johtamisessa. Yritysjohdolta vaaditaan sitoutunutta ja
suunnitelmallista toimintaa yrityskuvan suunnitteluun ja sen johtamiseen. (Jaskari
2004, 12-13))

2.2.1 Design managementin toiminta-alueet

Design management sisadltaa Jaskarin (2004, 16) maaritelman mukaan nelja kes-
keistd toimintamallia: tuotteen, viestinnan, toimintaympariston ja kayttaytymisen
(kuvio 5). Naiden osa-alueiden tulee muodostaa yhtendinen kokonaisuus, silla yri-
tyskuvaa pyritdan johtamaan koordinoimalla yrityksen kaikki voimavarat samaan
suuntaan. Talla tavoin luodaan hallittu yrityskuva, vaikka toiminta-alueiden paino-

tus vaihtelee yrityskohtaisesti.
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Keskeinen
sanoma

Toiminta-
ymparisto

Kayttdaytyminen

KUVIO 5. Design management — toimintamalli. (Pohjola 2003, 30)

Tuote. Tuotteet voidaan jakaa kuuteen eri tyyppiin sen mukaan, mité tuotteita yri-
tys myy: fyysiseen, palvelu-, tapahtuma-, kulttuuri-, aate- ja henkilétuotteeseen.
Tuote eli palvelupaketti koostuu kolmesta kerroksesta: itse ydintuotteesta, sen lii-
tanndispalveluista ja mielikuvatuotteesta, joka muodostetaan markkinoinnillisin
keinoin. Ydintuote on asiakkaan ostamalla saama hydty tai palvelu, johon kuuluvat
tuotteen ominaisuudet, tuotenimi, muotoilu, laatu ja pakkaus. Liitannaispalveluihin
sisaltyvat jakelu, takuu, maksuehdot sekd myynnin jalkeiset palvelut kuten asen-
nus- ja huoltopalvelut. Mielikuvallisia elementteja ovat muotoilu, pakkauksen
suunnittelu ja markkinointikeinot. Kaikkien naiden tuotteen osien hallintaan tarvi-
taan design management — toimintamallia. Suunnittelun avulla ydintuotetta voi-
daan muotoilla haluttuja mielikuvia vastaavaksi seka samalla rakennetaan mieliku-
vatuotetta. Asiakas ostaa tuotteen ainoastaan silloin, kun se tarjoaa hanelle jonkin-
laisen edun tai hyoédyn. Tuotteiden ollessa samankaltaisia, niiden mielikuvien

osuus korostuu. (Nieminen 2004, 64.)

Viestinta. Markkinointiviestintaén siséltyy graafinen viestinta, ja graafisen designin
paatarkoituksena on tavoittaa katseet ja varmistaa viestin perillemeno. Yrityksen

markkinointiviestinnan tyyli maaritelladn design-ohjesdédnndissa, josta kaytetaan
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usein nimitystd graafinen ohjeisto. Sen tavoitteena on yhdenmukaistaa yrityksen
valittamat viestit henkilokunnalle, asiakkaille ja muille sidosryhmille. Graafinen oh-
jeisto siséltdd maarittelyt yrityksen keskeiseen sanomaan, visuaalisiin ja verbaali-
siin lahtokohtiin sek& erilaisiin merkkeihin ja tunnuksiin. Tuotedesignin ja markki-
nointidesignin tulee muodostaa yhtendinen kokonaisuus ja viestin tulee perustua
yrityksen likkeideaan ja visioihin. (Nieminen 2004, 71.) Jaskari (2004, 120) tahden-
taa, etta selkeé ja visuaalisesti yhtenainen viesti vahvistaa mielikuvaa johdonmu-

kaisesti ja asiatuntevasti toimivasta yrityksesta.

Toimintaymparistd. Yrityksen toimitilasuunnittelu on yksi design managementin
kayttokohteista. Toimitilasuunnittelu on tarkeaa yrityksille strategisessa mielessa,
joka vaikuttaa myds yrityskuvaan. Toimitilasuunnittelun vaikutukset koskevat niin
sisdista kuin ulkoista yrityskuvaa, silla toimitilat ovat osa yrityksen identiteetin vi-

suaalista ilmentymaa. (Jaskari 2004, 143.)

Toimintaympariston merkitys yrityskuvaan on erityisen suuri niilla aloilla, jossa asi-
akkaita otetaan vastaan yrityksen tiloissa kuten esimerkiksi kampaamo- ja kosme-
tologialalla. Asiakkaat tulevat hoitamaan itsedan, joten he haluavat tulla hillityn
variseen, rauhalliseen ja siistiin tilaan. Erityisesti pienten yritysten tulisikin panos-
taa tilojen asiallisuuteen. Tilojen tulee olla liiketoimintaan nahden sopivat, silla liian
juhlavat ja hienot puitteet saattavat karkottaa asiakkaita. (Muotoilun perusteet,
2010.)

Toimitilasuunnittelun tulee Niemisen (2004, 130-131) mukaan olla koordinoitua
yrityksen visuaalisten ohjeiden mukaisesti, koska muutoin kokonaisuus karsii ja on
sekava yhtendisyyden puuttuessa. Erilaisten visuaalisten elementtien avulla yri-
tyksen on helpompaa kertoa visioistaan ja paamaaristaan eri sidosryhmille. Erittain
tarkeda on saavuttaa saumaton imago muiden yrityskuvatekijoiden kanssa silloin,
kun yrityskuvaa selkiytetaan fyysisen toimipisteen visuaalisilla ratkaisuilla. Markki-
noinnin suunnittelussa tulee huomioida design management -periaatteiden huolel-
linen toteutus ja seuranta liittamalla eri toiminta-alueet omaan budjettiinsa, jossa

niité kasitellaan investointikuluina. Aikanaan ne tuovat takaisin niihin sijoitetut voi-
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mavarat tyytyvaisten asiakkaitten, motivoituneen henkildston, yrityskuvan vahvis-

tumisen seka lopullisien myyntituloksien paranemisen kautta.

Kayttaytyminen. Yrityskuvalla kerrotaan yrityksen tapaa toimia, sen yrityskulttuu-
rista, asiakkaiden roolista ja merkityksesta yrityksessd seka tuotteiden hinta- ja
laatutasosta. Perusedellytyksenéa onnistuneelle yrityskuvan rakentamiselle on, ettéa
yrityksen johdolla ja henkilokunnalla on selkeat ja yhtenaiset nakemykset siita,
mita lilketoiminta on, miten sita tulee kehittda seka mitk& ovat liikketoiminnan me-
nestystekijat. Yrityksen imagoa vahvistetaan henkilékunnan ja johdon toimintata-
voilla. (Jaskari 2004, 133,138.) Design managementia hyvaksi kayttaen voidaan
luoda yhteinen kayttaytymisnormisto seka koodattu pukeutumisnormisto, jotka an-

tavat vahvan viestin yrityksen arvoilmastosta. (Nieminen 2004, 75).

2.2.2 Design managementin tehtavat ja tavoitteet

Jaskari (2004, 11) mainitsee, ettd design managementin keskeisimpana tehtavana
on erottaa yritys kilpailijoistaan ja informaatiotulvasta seka edistaa yritysta tavoit-
tamaan eri kohderyhmét. Design managementista on tulossa uudenlainen kilpailu-
tekija yrityksille, silla yhtenainen yrityskuva ja halu erottautua kilpailijoista ovat ny-

kypaivan tarkeita kilpailutekijoita.

Visuaalinen identiteetti on yrityksen nékyvin osa ja siita tulee etu, joka hyédynnet-
taessa tuottaa kilpailuedun kiristyvilla markkinoilla. Visuaalisella ilmeella yritys pys-
tyy vaikuttamaan asiakkaille valittyvaan mielikuvaan yrityksesta. Asiakkaan muo-
dostama mielikuva voi olla aivan toisenlainen kuin yrityksen oma kasitys identitee-
tistddn on. Siksi on tarkedd, ettd visuaalinen yritysilme on yhtendainen ja hallittu.
Design managementin avulla visuaalisella identiteetilla voidaan saavuttaa ylivoi-
maista kilpailuetua, jonka avulla erotutaan positiivisella tavalla muista kilpailijoista.
(Nieminen 2004, 51.)
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Nieminen (2004,51) maarittelee design managementin tavoitteeksi muotoilun jar-
jestelmallisen soveltamisen yrityksen tuotteiden, viestinnan, toimintaympariston ja
palveluiden kehittamisessa. Nain toimimalla pyritddn kohottamaan yrityksen kilpai-
lukykya markkinoilla seka luomaan positiivinen ja yhtendinen imago. Design ma-
nagement antaa yritykselle selkeda kilpailuetua, jota voidaan toteuttaa laajasti toi-

mialoista riippumatta.

Design managementin kayton kuusi keskeisinta tavoitetta ovat Niemisen (2004,54)
mukaan seuraavat:

- brandin rakentaminen

- erottuvuus

- arvojen ja identiteetin valittaminen

- ehea ja harmoninen yrityskuva

- tuote ja yritys asiakkaalle ymmarrettavaksi

- kannattava myynti

Nieminen (2004, 56-57) vakuuttaa design managementin olevan parhaimmillaan
ongelmaratkaisuprosessi, jolla voidaan parantaa yrityksen koko palvelupakettia.
Design managementin koskettaessa koko yritystd, on kyse designin hyotykaytosta
ja kokonaisvaltaisesta yrityskuvan rakentamisesta. Yrityskuvan rakentamisen
avaimena on suunnitteluohjelma, joka koostuu yritysidentiteetin eri osatekijoista.
Sen tarkoitus on tahdata ehjaéan ja kokonaisvaltaiseen imagoon. Keskeinen kysy-
mys onkin, miten saadaan yritysidentiteetista rakennettua imago, joka erottuu pa-

remmuudellaan kilpailijoistaan asiakkaan mielikuvissa?

2.2.3 Design management-prosessi

Jaskari (2004, 145) korostaa, etta design management -prosessin tulee olla pitka-
jannitteista, jotta se voisi onnistua. Yrityskuvan yllapitaminen edellyttaé jatkuvaa

panostusta yritykseltda, koska mielikuvat yrityksestd saattavat muuttua. Hallitun
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yrityskuvan rakentaminen etenee kolmivaiheisena prosessina, johon kuuluvat ana-

lyysi-, synteesi- ja toteutusvaiheet.

Analyysi. Analyysivaiheessa etsitddn ne ongelmat ja puutteet, jotka vaikuttavat
yrityskuvaan Kielteisesti ja joiden muuttamiseksi on tarkoitus tehda jotain. Proses-
sin alussa arvioidaan yrityksen nykytilaa identiteetin, profiilin ja imagon kautta. Ny-
kytilannetta arvioitaessa auttavat siind haastattelut, joita voidaan tehda yrityksen
tarkeimmille sidosryhmille. Nain saadaan objektiivisempi kokonaiskuva tilanteesta.
(Jaskari 2004, 145.)

Synteesi. Analyysivaiheen jalkeen pystytdan Jaskarin (2004, 145) mukaan aset-
tamaan yrityskuvaa koskevat tavoitteet ja maarittelemaan keskeinen sanoma, jota
yritys haluaa viestia. Synteesivaiheessa on tarkeata verrata identiteettia, profiilia ja
yrityskuvaa liiketoiminnan tavoitteisiin, jotta nahtaisiin tukeeko nain saatu kuva

yrityksen menestymista eri lilketoiminta-alueilla.

Toteutus ja ohjeistot. Synteesin jdlkeen design management -prosessin onnis-
tuminen riippuu toteutuksesta. Asetetut tavoitteet on tarkea saada halutunlaisina
yrityksen kohderyhmille, joten sanoman tulee olla selkeasti maaritelty. Kaytannos-
sa tdma voidaan tehda design management -ohjeiston avulla, jonka sisalté on

maaritelty pitkalle yksityiskohtaisesti. (Jaskari 2004, 145.)

Design management - prosessin tuloksia voidaan Pohjolan (2003, 45,47) mukaan
tarkastella kiinnostavuuden, hallinnan ja tehokkuuden nakdkulmasta. Toimenpiteil-
& pyritdan aina liiketoiminnan taloudellisten tavoitteiden toteutumiseen. Design
management -prosessin tarkastelu kasittda koko yrityksen toiminnan. Siihen tulee
littda laadun, tehokkuuden ja kustannusten liséksi viestinnallinen nakdkulma aina,
kun prosessilla tai sen lopputuloksella on merkitysta tai kosketusta sidosryhmien
jaseniin. Prosessit liittyvat koko yrityksen rakenteeseen, asiakassuhteiden hoita-
miseen ja uusien toimintojen hydédyntdmiseen. On myods huomioitava, etta yrityk-
sen omissa toimintaprosesseissa voi muodostua esteitd design managementin

kaytdlle. Erilaisissa prosesseissa saattaa kehittyd tiedostamattomia tapoja hoitaa



26

asioita siten, ettei niitd valttamatta ole tarkasteltu kriittisesti kustannusten, kaytan-

non helpottamisen seka laadun ja viestinnan parantamisen kannalta.

2.3 Vahvan yrityskuvan merkitys yritykselle

Design managementin avulla pyritddn saavuttamaan selked, vahva ja yhtenainen
yrityskuva. Se antaa yritykselle paljon etuja, silla myonteiselld yrityskuvalla helpo-
tetaan yrityksen toimintaa, luodaan uskottavuutta sekd myds vahvistetaan asia-
kassuhteita ja motivoidaan asiakkaita tukeutumaan kyseisen yrityksen palveluihin.
(Jaskari 2004, 133). Huono tai virheellinen yrityskuva rajoittaa yrityksen liikkuma-
varaa, hidastaa sen toimintaa tai suoranaisesti estda tavoitteiden saavuttamista
(Vuokko 2003, 101). Jos kaikki tuotteisiin, viestinta&an, ymparistoon ja kayttaytymi-
seen liittyvat tekijat ovat tarkoin mietittyja ja koordinoituja, silloin my6s tekemisen
laatu paranee. (Pohjola 2003, 42).

Selkean yrityskuvan hyodyt ovat Jaskarin (2004,14) mukaan seuraavat:

- yritys erottuu ja tunnistetaan paremmin kilpailijoistaan
- yrityksen tuotteet paasevat paremmin esille vahemmalla informaatiopanoksella
- yritys nayttaa hyvin johdetulta esiintymalla julkisuudessa aina johdonmukaisesti
- hintaa voidaan nostaa, kun tuotteet / palvelut ovat laadukkaimpia

kuin Kilpailijoiden
- yrityskuvan ollessa selke&, on henkildstdé paremmin motivoitunut

tekemaan parastaan

Yrityksen tulee olla asiakkaille annetun luottamuksen arvoinen. Kokonaisvaltainen
yrityskuvan kehittdminen vaatii jatkuvaa huomion kiinnittamista yrityksen strategi-
siin perusratkaisuihin (liikeidea, yrityskulttuuri, toimintaperiaatteet), toimintokohtai-
siin linjaratkaisuihin (tuote, viestinta, toimintaymparisto, henkilostd) seka toiminnal-
lisiin ratkaisuihin. Vasta yhteensopivilla ratkaisuilla luodaan yhtenéista yrityskuvaa
ja vahvistetaan kilpailuasemaa. (Jaskari 2004, 102.)
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3 VISUAALISUUS YRITYSKUVAN RAKENTAMISESSA

Yrityskuvan voidaan katsoa muodostuvan myos yhtendisesta visuaalisesta ilmees-
ta, jonka tarkoituksena on symbolisoida yrityksen tarkeina pitamia arvoja ja toimin-
taperiaatteita sek& luoda tunnistettavuutta ja eroavuutta Kkilpailijoihin. Yrityksen
visuaalisen linjan kokonaisuus muodostuu tavasta esiintya eri vélineissa, typogra-
fiasta, tunnusvareistda, merkeista ja tunnuksista seka niiden yhteensovittamisesta.
Hyvin maaritelty visuaalinen linja takaa yritykselle yhtendisen ilmeen, joka tuo
my0s sdastoa markkinointikustannuksissa. (Nieminen 2004, 42.)

3.1 Visuaalisen ilmeen merkitys

Visuaalisuutta pidetaan yhtena yrityksen vahvimmista keinoista nékya ja kiinnittya
ihmisten muistissa. Hyvin suunnitellulla visuaalisella iimeella on suuri viestinnalli-
nen voima, joka kykenee tekemaan yrityksen syvimmat tavoitteet ymmarrettavak-
si. Visuaalisuus tekee sanoman nakyvaksi ilman sanallista viestintaakin. (Salin
2002, 71.) Tavoitteiden mukaisen visuaalisen ilmeen tulee olla tunnistettava, posi-
tiivista yritysmielikuvaa vahvistava, kilpailijoista erottuva, selkeé ja samannakdinen
muun viestinnan kanssa, sopia yrityksen liikkeideaan, kohderyhmat huomioon otta-

va seka persoonallinen. (Nieminen 2004, 90).

Yrityksen visuaalisen ilmeen rakentamisessa on kyse erottautumisesta ja erilais-
tamisesta, silla tunnistetekijoidensa avulla yritys erottuu ja huomataan viestintatul-
vasta. Mitd selkeammaksi ne ovat méaaritelty, sitd paremmin ihmiset tiedostamat-
taan rekisterdivat viestin. Tuttu likemerkki, piirroshahmo ja varimaailma ylittavat

havaintokynnyksen, jos yritys muuten kiinnostaa asiakasta. (Salin 2002, 25, 71.)
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Salin (2002, 71) on méaritellyt yrityksen tunnistetekijoiksi seuraavat seikat:

- selked, nékyva logo

- pelkistetty, tuttu liikemerkki

- aina samanlaisena esiintyva varimaailma

- aina samanlaisena hahmottuva typografinen muotokieli
- tunnistettavissa oleva henkilo- tai symbolihahmo

- viestinnan yhtenainen visuaalinen ja sanomallinen peruslinja

Viestinndssa visuaalisuuden voima nakyy siing, ettd se synnyttdad mielikuvia ilman
tietoista kontrollia. Merkit, kuvat, muodot ja varit pystyvat ohittamaan vastaanotta-
jan ennakkosensuurin. (Salin 2002, 72.) Esimerkiksi, kun menemme McDonald sin
ravintolaan, emme tietoisesti kasittele kaikkia visuaalisen ilmeen tekijoita vaan ne
vaikuttavat passiivisesti. Jos olemme tottuneet sydmaan juuri McDonald sin ham-
purilaisia, syntyy ulkomailla ollessamme tuttuuden ja turvallisuuden vaikutelma,

kun naemme samanlaisen ravintolan kuin kotimaassakin on. (Aberg 2003, 92.)

Yrityksen visuaalinen perusilme ja markkinointia tukeva tunnus, auttavat rakenta-
maan kestavaa yrityskuvaa. Yhtenainen visuaalinen ilme, joka sitoo eri viestit toi-
siinsa ja yhdistaa yksittaiset viestinnan ja markkinoinnin toimenpiteet kokonaisuu-
deksi, kasvattaa ratkaisevasti viestinnan tehoa kumuloitumisvaikutuksensa ansios-
ta. (Salin 2002, 72.)

3.2 Visuaalisen suunnittelun pdamaarat ja vaatimukset

Visuaalisen ilmeen suunnittelulla tarkoitetaan kaikkia niita eri valintoja, joita teh-
daan yrityksen nimen ja tunnuksen esiintymisesta viestinndssa. Tahan kuuluvat
valinnat, jotka koskevat muun muassa kaytettavia kirjasintyyppeja, tunnuksen si-
joittelua, lisavareja ja materiaalivalintoja. (von Hertzen 2006, 111.) Kaikkien nai-
den valintojen pdamaaranéa on tukea lahetettavaa viestia seka antaa lahettavalle

yhteisélle tunnistettava identiteetti. Visuaalisen suunnittelun tehtavdna on myos
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varmistaa viestin perillemeno sekéa herattaa ja yllapitdd vastaanottajan mielenkiin-
toa. (Huovila 2006, 12-13.)

Kokonaisviestinndsséa on visuaalisella ilmeella viestintavoimansa ansiosta merkit-
tavd asema, mutta toimivaa kokonaisviestintdd on vaikeaa toteuttaa ilman yhte-
naista ilmettd. Visuaalisella ilmeella, joka kytkeytyy strategiseen suunnitteluun, on
tarkea tehtava yrityskuvan muodostamisessa ja tavoitekuvan rakentamisessa.
Kaikkea ei voida kuitenkaan pelkastaan ulkoisella ilmeella viestia, vaan viestinnan
eri keinoilla on kullakin oma tehtavansa. limetta voidaan pitda yrityksen strategian
visuaalisena muotoiluna. Maarittely mahdollistaa visuaalisuudelle paljon laaja-
alaisemman tehtavan kuin mita yleensa ajatellaan. Ennen riitti iimeeksi tunnuksen,
logon, typografian, tunnusvarien ja niiden kayton maarittely eikd yhtymakohtia yri-
tyksen strategiaan ja liiketoimintasuunnitelmaan nahty. Yrityksen visuaalisen il-
meen rakentaminen alkaa perehtymalla tavoitekuvaan seka identiteetin ja yritys-

kuvan sisallon selvittamisella. (Salin 2002, 73.)

Pohjola (2003,146) on maaritellyt visuaaliselle ilmeelle erilaisia vaatimuksia. Stra-
tegiset vaatimukset pitavat sisalladn visuaalisen identiteetin, jonka tulee tukea yri-
tyksen missiota ja visiota. Rakennettavan ilmeen tulee sopia yrityksen markkinoin-
tistrategiaan ja kaikkeen viestintdan seké sen tulee soveltua kaikille tavoitelluille

markkinoille ja kohderyhmille.

Pohjolan (2003,147) mukaan yrityksen visuaalisen muodon tulee olla tunnistetta-
vissa kaikissa tilanteissa ja silla tulee olla vahva symboliarvo ja puhuttelevuus.
Nain ollen visuaaliselta identiteetiltd vaaditaan persoonallisuutta ja aitoutta seké
sen tulee erottaa yritys Kilpailijoistaan. Lisaksi Pohjola (2003,147) maarittelee vi-
suaalisen ilmeen tekniset rajoitukset, jotka koskevat tunnusten ja muiden graafis-
ten elementtien toimivuutta eri materiaaleilla, erilaisissa mittakaavoissa ja eri kayt-
tokohteissa. Taméa asettaa rajoituksia muun muassa varien kaytolle ja elementtien

muotoilulle.
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3.3 Graafinen ohjeisto

Yrityksen visuaalinen ilme saa konkreettisen muodon ns. graafisessa ohjeistossa.
Graafinen ohjeisto on kasikirja, jossa on maaritykset yrityksen visuaalisista perus-

elementeista ja niiden kayttamisesta eri yhteyksissa. (Salin 2002, 80.)

Graafisen ohjeiston sisalt6 ja yksityiskohdat vaihtelevat yrityksesté ja sen tarpeis-
ta, toimialasta ja koosta riippuen. Sen tulee siséltdd ainakin yrityksen logon tai
tunnuksen kuvauksen, tiedot ja kayttod eri yhteyksissa, kirjasintyypit ja tiedot niiden
kaytosta seka tunnusvéarien maarittelyt ja niiden kayttdyhteydet. Ohjeisto siséltaa
myos malleja lomakkeista, kayntikorteista ja kirjekuorista. Pienet yritykset eivat
valttamatta tarvitse muuta kuin logoliikemerkin ja kayntikortit, kun taas mita suu-
remmasta yrityksestd on kysymys, sita yksityiskohtaisempi ohjeistus yleensa on.
(Nieminen 2004, 58-59.)

Ohjeiston avulla pyritdéan varmistamaan, etta kaikessa yrityksen viestinnassa kay-
tetddn samaa yhtendista linjaa. Tam& on erityisen tarkeaé silloin, kun yrityksen
viestinn&n suunnitteluun ja toteutukseen osallistuu useampia ihmisia, joiden kaik-
kien tulee pystyd noudattamaan samoja yhtenaisia periaatteita. Yhtenainen visu-
aalinen ilme helpottaa erottautumista muista ja edesauttaa viestin perille menoa.
(Loiri & Juholin 1998, 129.)

3.4 Tunnukset

Yrityksen tunnus muodostuu merkin ja nimilogon yhdistelmasta tai vain logosta.
(von Hertzen 2006,107). Yrityksen tunnuksen tulee olla monikayttdinen, silla sita
kaytetddn monissa eri yhteyksissa kuten esimerkiksi kayntikorteissa, kirjekuorissa,
toimitalon sisatiloissa, ajoneuvoissa jne. On tarkead, etta yrityksen tunnus tulee
esiin kaikessa sen toiminnassa, silla yhteisd tunnistetaan merkistaan. (Huovila

2006,16.) Yrityksilla ja yhteisailla on hyvin erilaisia tunnuksia, joiden suunnittelussa
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ja valinnassa tavoitellaan tiettyja vaikutuksia. Merkin tai tunnuksen sisalto ja viesti
kannattaakin analysoida etukateen mahdollisimman tarkkaan, ennen kuin tehdaan
paatos sen kayttoonotosta. (Loiri & Juholin 1998, 131,133.)

marimekko /ﬁM

STO HAEHSG‘)
swame/ Wil ILMARINEN

PAIKALLISOSUUSPANKI

KUVIO 6. Erilaisia yritystunnuksia.

Oheisessa kuviossa (kuvio 6) ndhdaan esimerkkeja yritystunnuksista ja von Hert-
zenin (2006,108, 110) mukaan parhaiten muistetaan ja tunnistetaan ne yritykset
tai tuotteet, joiden tunnuksissa esiintyy jokin orgaaninen hahmo kuten ihminen,
eldin tai tuttu kasvi. Kuitenkin yritysmaailmassa tallaiset selkedasti tunnistettavissa
olevat merkit ovat havidmassa ja ollaan siirtymassa yha enemman tyyliteltyyn,
pelkistettyyn l&hes abstraktiseen muotokieleen. Nykyaan yha useamman yrityksen
ja tuotteen tunnus on pelkka nimilogo, kuitenkin omaperaisella kirjaintyypilla, muo-

dolla ja vareilla sovellettuna.

Von Hertzen (2006,111) toteaa muotojen, kuvioiden ja varien merkityksien vaihte-
levan eri kulttuureissa. Naitd visuaalisia elementteja koskevia tulkintoja kaytetaan
hyodyksi yritys- ja tuotetunnusten suunnittelussa. Siten toivotut positiiviset mieliku-
vat saadaan liitetyksi omaan merkkiin ja toisaalta pyritadn valttamaan sellaista
symboliikkaa, joka jollain yrityksen markkina-alueella tai tietyssa asiakassegmen-

tissé tulkitaan negatiiviseksi.
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3.4.1 Yritysnimi

Yrityksen visuaalisen linjan suunnitteleminen aloitetaan yleensa nimen suunnitte-
lusta, jonka avulla luodaan mielikuvaa yrityksen toiminnasta, tuotteista, tyylista ja
toimintatavasta. Hyvan yritysnimen tulee olla helppo muistaa, ymmartaa ja kirjoit-
taa. Sen tulee toimia myods kansainvélisesti, on ytimekas ja hyvan sanakuvan
muodostava. (Nieminen 2004, 90.) Rope ja Mether (2001,189) mainitsevat nimen
olevan se visuaalinen tekija, joka yrityksesta yleensa ensimmaisena havaitaan.
Siksi onkin nimen valinnassa tarkeaa, ettd se kuvastaa sitd maailmaa, joka yrityk-
sen imagotavoitteeksi asetettaan.

Monet yritysnimet juontavat juurensa historiasta, jolloin nimesta on ajan kuluessa
tullut yritykselle arvokasta brandipaaomaa. (von Hertzen 2006,101). My0s riskit
tulee tunnistaa ja ottaa huomioon, jos taustalla on vanha, tunnettu nimi ja perin-
teikds historia. Iso riski on siing, ettd vanha identiteetti havida ilman, ettd uusi ot-
taisi vahintaan saman aseman. (Kinturi 2010, 27.) Isohookanan (2007, 216) mu-
kaan nimea ei kuitenkaan kannata lahtea muuttamaan kovin kevein perustein, silla
se on iso strateginen paatds. Hanen mielestaan yrityksen nimi kannattaa muuttaa
vain silloin, kun toiminta oleellisesti muuttuu esimerkiksi yritysfuusion kautta tai

yritys laajenee uusille toimialoille eika alkuperéinen nimi enédéa kuvaa yritysta.

3.4.2Logo

Yrityksen nimeen liittyy sen vakiintunut kirjoitustapa eli logo. Logo on yrityksen
nimen typografinen ilmiasu, joka kuvastaa symbolisesti koko yritysta. (Isohookana
2007, 216). Lisaksi tunnus viestii omistajuudesta ja identifioi yrityksen selkeasti.
(Adams & Morioka 2004, 15). Parhaimmillaan se erottaa yrityksen kilpailijoista, on
tunnistettava ja mieleen jddva seka viestii yrityksen keskeisista ominaisuuksista.
(Loiri & Juholin1998, 133).
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Logon suunnitteleminen alkaa asiakaskunnan analysoinnista ja yrityksen tarpeiden
maarittamisesta. Sen tulisi viestid asiakkaille suoralta kadelta yrityksen toimialasta
seka olla myods kayttokelpoinen yrityksen halutessa esimerkiksi laajentaa toimin-
taansa. (Adams & Morioka 2004, 22-23.) Kaytannon toimivuuden kannalta on
huomioitava logon erilaiset kayttokohteet ja soveltuvuus painettuna eri
mittasuhteissa erikaltaisille materiaaleille. Sen tulee olla helposti luettavissa ja
tunnistettavissa sekéa kaikissa painotdissa logon rakenteen taytyy pysya selkeana
ja yhdenmukaisena. (Nieminen 2004, 96.) Hyvalle logolle on tunnusomaista
omaleimaisuus ja erottuvuus suhteessa toisiin logoihin, yksinkertaisuus,

helppolukuisuus seka selkeys. (Rope & Mether 2001, 190).

Logon suunnittelussa tulee my6s kiinnittdd huomiota sen esitettavyyteen erityisesti
silloin, kun logo muodostuu yrityksen nimen kirjaimista tai koko nimesta. Tietyt Kir-
jaintyypit vaikuttavat logon luonteeseen, jolloin esimerkiksi kulmikkaat kirjaimet K,
M, R, V, W, ja X vievat tunnuksen persoonaa kovemmaksi kuin pehmeat kirjaimet
B, C, D, P, S. (Pohjola 2003, 134.)

Logon kirjaintyypin valintaan vaikuttaa vahvasti yrityksen toimiala, kuten
esimerkiksi rakennus- tai kuljetusalalla, logon kirjaintyyppi kannattaa valita
vahvojen groteskityyppisten kirjainleikkausten joukosta. Sen sijaan, mitd kasityo-
maisempaan ja pehmeédmpdaan toimialan suuntaan mennaan, sitd kalligrafisempi
ja kursiivimpi kirjaintyyppi on tarkoituksenmukaisin valita. (Nieminen 2004, 97.)
Kirjaintyypiltdan logon tulee vastata luonteeltaan yrityksen toimialaa ja arvomaail-

maa seka siita syntyvia mielikuvia. (Adams & Morioka 2004, 46).

Logossa nakyvat yrityksen valitsemat variratkaisut, jolloin on tarkeaa véarien visu-
aalinen toimivuus ja erottuvuus kilpailijoiden vareistd. Esimerkkina yrityksen vah-
voista variratkaisuista visuaalisessa ilmeessd ovat Canonin punainen ja Fazerin
sininen. Vérien tulee toimia my6s mustavalkoisena, esimerkiksi paperia kopioita-
essa. Variratkaisut on hyva maaritella tdsmallisesti varikoodeilla, jolloin niiden

avulla pystytdan pitamaan varit yhtalaisina suunniteltujen varisavyjen kanssa kai-
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kissa markkinointimateriaaleissa. Nain menetellen varmistetaan materiaalien toi-

mivuus, kun niita kaytetaan toistensa kanssa. (Rope & Mether 2001, 191.)

3.4.3 Liikemerkki

Logo ja liikemerkki sekoitetaan usein toisiinsa. Liikemerkki on yrityksen visuaali-
nen merkki tai tunnus, joka kuvastaa koko yritysta tai sen osaa. Liikemerkin visu-
aalinen muoto luodaan kirjaimista ja numeroista, piirroskuvista tai niiden yhdistel-
mista. (Loiri & Juholin1998, 130-131.)

Rope ja Mether (2001, 191) toteavat, etta liikemerkkia kaytetaan yleensa logon
yhteydesséa, mutta sen tulee toimia myds erillisena elementtina logosta. Erillisena
sita voidaan kayttaa esimerkiksi yrityksen lipussa, liikelahjoissa yms. tarkoituksen
mukaisissa kohteissa. Oma liikemerkki ei ole yritykselle valttamaton, vaan logo
toimii yksistaan visuaalisena tunnusmerkkind. Olennaista hyvélle likemerkille on,
ettd se on omaleimainen ja erottuva, yksinkertaisen pelkistetty sek& helposti tun-
nistettavissa oleva.

Joskus saattaa nayttaa silta, etta joidenkin yritysten logot ja liikemerkit eivat muu-
tu, vaan pysyvat vuodesta toiseen samanlaisina. Kuitenkin lahempi tarkastelu
osoittaa, ettd tunnuksia korjaillaan vuosien saatossa. Jopa pienilla muutoksilla
saadaan uudistettua ilmetté ja nain yritys viestii seuraavansa aikaa. Logo voi ke-
hittya vahitellen, ettei sita valttamatta edes huomaa. Tasta hyvana esimerkkina on

Shell-yhtididen tunnus (kuvio 7).
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M O O

Shell Shell

1955 1961 971 1995 1999

KUVIO 7. Tunnuksen muutos. Shellin Internet-sivut 17.2.2011.

Kuvasarjasta nékee, ettei tunnus ole lahtokohtaisesti muuttunut vuosien varrella
juuri ollenkaan. Shell- simpukka on pysynyt samana, mutta silti logon kehityskaa-

ressa on havaittavissa asteittaisia, kullekin aikakaudelle ominaisia muutoksia.

3.5 Varit

Pesosen (2007, 56) mukaan vaérit viestivat voimakkaasti ja niilla voi olla monenlai-
sia toiminnallisia kayttotarkoituksia. Vareilla on mahdollista korostaa, erottaa ja
jarjestella visuaalisia elementteja seka osoittaa erilaisia asioita. Varit voivat toimia
tunnistamisen apuna: yrityksen tunnusvareilla painettu julkaisu tunnistetaan ensi

silmayksella.

3.5.1 Véarien vaikutus

Yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelussa on olennaisena osana tunnusvarien
valinta, silla ne lisaavat yrityksen tunnistettavuutta, muistamista ja huomioarvoa
(Isohookana 2007, 216). Lisaksi varia pidetddn muotoa voimakkaampana erottelu-

tekijana. (Pohjola 2003, 136). Yrityksen tunnusvérit ovat merkkina siitd, mita yritys
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pelkistetyimmilladn haluaa kertoa itsestaan. Logon ja liikemerkin kanssa yhteen
suunniteltuina, varit ovat kuin pienoiskuva yrityksen liikeideasta, ideologiasta ja
arvoista. (Nieminen 2004, 103.)

Arnkilin (2007, 146) mukaan perusvéareja pidetaan tehokkaimpina katseenvangitsi-
joina, mutta niiden kaytdn yleisyys graafisissa symboleissa tekee erottumisen Kkil-
pailijoista todella vaikeaksi. Toimivimmat logot ja liikemerkit perustuvat yhden tai
kahden varin yhdistelmaan, jotka ovat parhaiten hahmottuvia ja painossa hel-

pommin hallittavissa.

Varivalintoja tehtdessé tulee muistaa, etta yhdistettaessa vareja merkityksiin pitaa
olla tarkkana, silla véarit voivat saada aivan pdainvastaisia merkityksia riippuen
asiayhteydesta ja kulttuuriymparistoéstd. Monella varilla on oma symbolinen
merkityksensa, esimerkiksi l&ansimaisissa kulttuureissa mustaa pidetd&n surun
varinga, kun taas valkoinen on itdmaisissa kulttuureissa surun vari. (Arnkil 2007,
146). Oheisessa kuviossa (kuvio 8) ilmenee, miten vérit koetaan Pohjoismaissa

Terttu Gronforsin mukaan. (Koskinen, 86).

Vari Varien symboliikka Pohjoismaissa

Ldmmin punainen kiihottaa aisteja ja lisdd energiaa, elinvoimaa ja rohkeutta. Liika punainen
arsyttda ja tekee rauhattomaksi. Punaiseen kuuluvat intohimo, viha, rakkaus, seksuaalisuus,
vakivalta, vallankumous ja stressi.

Vihrea on rauhoittava, virkistdva ja parantava vari. Vihredan liittyy kasvu, toivo, jatkuvuus, rauha,
herkkyys, sympaattisuus, harmonia, tasapaino ja hellyys.

Keltainen kiihottaa lihaksia ja aviotoimintaa, karkottaa pelkoa ja huolestuneisuutta. Keltaiseen
liittyy optimistisuus, onnellisuus, mielikuvitus, viisaus, dlyllinen seikkailu ja huumori.

Siniselld on viilentdva vaikutus, se passivoi hermojarjestelmad, rentouttaa, rauhoittaa ja inspiroi.
Siniseen liittyy viisaus, vilpittémyys, velvollisuudentuntoisuus, lojaalisuus, rehellisyys, konserva-
tiivisuus ja luotettavuus.

Mustan symboleja ovat salaperdisyys, taiteellisuus, suojaavuus ja negatiivisuus.

Valkoiseen liittyy energian valittimien, puhtaus, viattomuus, naiivisuus ja tdydellisyyden tavoitte-
lu. Yhdistdminen muihin vdreihin antaa eldvyyttd ja tasapainoa.

KUVIO 8. Varien symbolisia merkityksia. (Koskinen 2001, 86)
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Hintsanen (2007) toteaa, ettd Suomessa erityistd symboliikkaa liittyy siniseen ja
valkoiseen, lipun vareihin. Suomalaiset pitavét usein sinivalkoista, ainakin mieliku-

vissa, laadun ja kotimaisuuden takeena.

3.5.2 Varien maarittely

Painotuotteissa kaytettavien painovarien lukumaara on sidoksissa viestin sisaltoon
ja usein riittd&a vain yksi vari, mutta kaytettdessa useampaa véaria voidaan havain-
nollistaa sanomaa. (Koskinen 2001, 88). Varit maaritellaan sahkoisissa sovellutuk-
sissa RGB-maarityksina ja kirjapainoja varten kaytetddn CMYK- ja Pantone-
maarityksia. (Arnkil 2007, 170).

RGB on kolmivarijarjestelma, jossa varit muodostuvat punaisesta, vihredsta ja si-
nisesta valosta. Tata varijarjestelmaa kaytetaan varien esittdmiseen sahkdisissa
valineissa kuten televisioissa ja tietokoneen ruuduilla, jolloin varit ndkyvat kuvissa
ja varipinnoissa kirkkaina ja puhtaina. (Pesonen 2007, 80.) RGB-jarjestelman
vahvuutena onkin suurempi varien rikkaus, kuin mitad muissa varijarjestelmissa on.
(Loiri & Juholin1998,116).

RGB-kuva ei ole kuitenkaan sellaisenaan painokelpoinen, vaan se tulee muuntaa
ennen painoprosessia johonkin painettavaan varijarjestelméaan, yleensd CMYK-
muotoon. RGB:n heikkoutena pidetaan sen standardoimattomuutta, joka hanka-
loittaa varimaailman siirtamista olosuhteista toiseen. (Loiri & Juholin1998,117.)
Pesosen (2007, 60) mukaan RGB varit ovat laiteriippuvaisia, silla tietokoneen nay-
tot ovat erilaisia ja voivat nayttaa varisavyt hyvinkin paljon toisistaan poikkeavasti.
Siksi tuleekin luottaa naytt6d enemman varikarttoihin ja varien numeerisiin arvoi-
hin.

CMYK-vérijarjestelma on nelipainovarijarjestelma, jota kaytetaan paaasiassa pai-
notuotteiden valmistamisessa. Perusvarit syaaninsininen, magnetanpunainen, kel-

tainen ja musta soveltuvat varikuvien ja grafiikoiden painamiseen. (Toivanen



38

2010.) Varit painetaan toistensa paalle joko tayspeitteisiné tai rasteroituina pintoi-
na, jolloin saadaan aikaan erilaisia varisavyja. (Koskinen 2001, 90). My6és CMYK-
varit ovat laiteriippuvaisia, ja vareistd on saatavissa varikarttoja, joissa eri va-
risavyjen merkinnassa ilmoitetaan kukin osavari prosenttiarvoina 0-100. (Pesonen
2007, 80).

Pantone-varijarjestelmalld on keskeinen asema graafisessa teollisuudessa. Pan-
tone-varit eli spottivarit sekoitetaan erivarisistd painovareista ennen painamista,
jolloin saadaan aikaan halutunlainen véarisavy, ilman CMYKin kaltaista nelivarisar-
jaa. Pantone-varien etuina onkin, etta niilla pystytdan toistamaan tarkasti halutun-
lainen varisavy, varien tasalaatuisuus ja kohdistusongelmien vahaisyys. Vérikar-
toissa Pantone -vérisavyt ilmoitetaan numeroina ja painossa painotuotteelle saa-
daan tarkalleen varikartalta poimittu vari. Kaikkia varisavyja ei voida toistaa kayt-
tamalla CMYK-véreja, joten spottivareilla saadaan laajennettua painotuotteen va-
rintoistoa. (Toivanen 2010.) Pantone-vareja kaytetaankin usein lisavarina CMYK-
painatuksen rinnalla, kun halutaan varmistaa jonkin tietyn sévyn toistuvan halutun-
laisena. Esimerkiksi liikemerkki voidaan haluta painettavaksi aina tietynlaisella

spottivarilla. (Pesonen 2007, 60.)

3.6 Typografia

Typografialla tarkoitetaan painotuotteen graafista ulkoasua, jonka avulla voidaan
tukea ja vahvistaa tekstin sanomaa. Typografisilla ratkaisuilla kerrotaan, kenelta
viesti on, millainen se on ja kenelle se on tarkoitettu. Lis&ksi sen tehtava on vaikut-
taa viestin saattamiseen perille ja saamaan lukija kiinnostumaan ja perehtymaan
julkaisuun. Ei ole lainkaan samantekevad, millaista kirjaintyyppia ja — muotoilua
julkaisussa kaytetaan. Eri kirjaintyypeilla on ominainen luonteensa, joka perustuu
usein kirjainten muodon ja hahmon herattamiin mielikuviin seka niiden kaytannolli-

seen toimivuuteen erilaisissa tehtavisséa. (Pesonen 2007,13.)
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3.6.1 Kirjaintyylit

Kirjaintyypit voidaan luokitella niiden yhteisten piirteiden perusteella tietyiksi Kirjain-
tyyleiksi. Luokittelun tarkoituksena on auttaa ymmartdmaan kirjainmuotojen kehi-
tysta tyylista toiseen ja sita, minkalaista vaikutelmaa millakin kirjaintyypilla tavoitel-
laan. (Itkonen 2007, 25.) Huovila (2006,93) maarittele yleisimpien perustyylien
olevan antiikva, groteski ja egyptienne, joille on maaritelty selvia tyyliominaisuuk-

sia.

Antiikvat ovat paatteellisia kirjaintyyppeja. Niille ovat tyypillista kirjaimen eri osien
paksuusvaihtelut, jossa ylospain menevat kirjaimen osat ovat ohuita ja alaspain
tulevat paksuja (kuvio 9). Antiikvaa pidetaan helppolukuisena, silla paatteet ja kir-
jaimen erilevyiset osat helpottavat kirjaimen tunnistamista. (Huovila 2006, 88.) An-

tiikkvat soveltuvatkin hyvin pitkiin leipatekstiosuuksiin. (Loiri & Juholin 1998, 25).

Times New Roman Garamond
CE)H A ury Palatino Lino Type

. Georgia
Bodoni 5!

KUVIO 9. Esimerkkeja antiikvatyyleista.

Paatteellista antiikvaa pidetaan ilmaisuvoimaisempana ja persoonallisempana kuin
groteskia. Sita pidetdan asiallisena kirjaintyylind seka siihen yhdistetdan konserva-
tiivisuus ja arvovaltaisuus. (Huovila 2006, 92.) Itkosen (2007, 40) mielesta antii-
kvoilla voi saada aikaan arvokkaan ja edustavan vaikutelman, jolloin niiden kayt-

taminen sisalloltdan arkisessa tekstissa saattaa aiheuttaa koomisen tuloksen.

Groteskit ovat puolestaan paatteettomia kirjaintyyppeja. Ne ovat tasapaksuja, yk-
sinkertaisia tikkukirjaimia, joissa kirjaimen runko ja muut osat ovat tasapaksuja niin

isoissa kuin pienissékin kirjaimissa (kuvio 10). Huovila (2006,89,95) mainitsee,
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ettd groteski ei muodosta rivilinjaa tekstin alle, jolloin sen yksittéaisten Kirjainten

tunnistettavuus ja kirjainten tekstin luettavuus vaikeampaa kuin antiikvassa.

Arial Franklin Gothic Medium
Century Gothic Tahoma
Lucida Sans Unicode Verdana

KUVIO 10. Esimerkkeja groteskityyleista.

Paatteetontd, pelkistettya groteski-kirjaintyylia pidetaan kylmana. Sitd luonnehdi-
taan voimakkaaksi, vankaksi seka rahvaanomaiseksi, joka yhdistetdan aggressii-
visuuteen, vallankumoukseen ja radikaalisuuteen. (Huovila 2006, 92.) Groteskit
ovat tehokkaita kaytettaessa lyhyissé, korostettavissa kokonaisuuksissa, otsikois-

sa, taulukoissa, luetteloissa ja kuvateksteissa jne. (Pesonen 2007, 30).

Huovila (2006, 90) toteaa, ettéa egyptienne-kirjaintyylissa antiikva ja groteski yhdis-
tyvét. Egyptiennessa paatteet ovat samanpaksuiset kuin kirjaimen runko sekéa pie-
nissa etta isoissa kirjaimissa (kuvio 11). Naitd paatteitd sanotaan nelibpaatevii-
voiksi tai laattapaatteiksi.

Rockwell Courier
Clarendon Memphis
Serifa Glypha

KUVIO 11. Esimerkkeja egyptiennetyyleista.

Graafinen egyptienne-kirjaintyyli viestii rohkeutta ja abstraktisuutta. Se liitetdén
teolliseen vallankumoukseen ja sen dynaamisuuteen. Egyptiennen laattapaatteet
yhdistetadn usein myos koneajan rattaisiin. (Huovila 2006, 93.) Egyptiennella saa-
daan nayttavia ja tehokkaita otsikoita, joten se soveltuu kaytettavaksi otsikko- ja
mainoskayttoon. (Itkonen 2007,47).
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Kirjaimista on olemassa saman kirjaintyypin eri muotoja, kirjaintyyleja eli leikkauk-
sia, joita kutsutaan kirjainperheeksi. Laajoista kirjainperheista loytyy tyyleja laihas-

ta erittain lihavaan ja puolilihavasta kavennettuun. (Pesonen 2007, 27.)

3.6.2 Typografiset valinnat

Typografian valinta on tarke& visuaalinen perusratkaisu, johon sitoudutaan vuosik-
Si eteenpain, ja joka on leimaa-antavana visuaalisena elementtina kaikessa yrityk-
sen viestinnassa. (Salin 2002, 79). Seikkoja, joita tulee ottaa huomioon Kirjaintyy-
pin valinnassa, ovat Koskisen (2001, 70) mukaan Kirjainten kayttotarkoitus ja luet-
tavuus seké tyypin visuaalinen soveltuvuus painotuotteen sisaltoon ja sille asetet-
tuihin tavoitteisiin. Liséksi typografian tulee myds mukailla tavoiteltavaa mieliku-
vaa. (Salin 2002, 79). Typografisiin valintoihin ei voida antaa yleispatevia ohjeita,
koska jokainen tyd on ainutkertainen. Valintoihin vaikuttavat aina viestin sisalt6 ja

painotuotteen kayttotapa ja — tarkoitus. (Koskinen 2001, 79.)

Yleensa painotuotteelle valitaan Huovilan (2006, 95) mukaan vain yksi peruskir-
jaintyyppi. Jos kirjaintyyppeja halutaan kayttaa useampia, pidetaadn kolmea enim-
maismaarana ja niistakin yksi tulee valita padsaantdisesti kaytettavéaksi. Liian mo-
nen kirjaintyypin valinta tekee painotuotteesta levottoman nékdisen. Lukijan mie-
lenkiinto tulee herattdd muiden visuaalisten tehokeinojen kuin kirjaintyyppien run-

saan kayton avulla.

Kirjaintyypeistd on olemassa erilaisia muunnoksia, joissa korostukset eroavat hie-
man toisistaan peruspiirteiden pysyessa samanlaisina. Korostusten avulla voidaan
maarata kirjaimen paksuus ja mahdollinen kallistus. Kirjaintyypin perusmuoto on
suora, ja siita erilaisia korostuksia ovat lihava, kursiivi, kapiteeli, laiha ja harvennus
(kuvio 12). (Huovila 2006, 91.)
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Suora Laiha Harvennus
KAPITEELI Lihava Kursiivi

KUVIO12. Erilaisia korostuksia. (Huovila 2006, 92)

Itkonen (2007,70) mainitsee, etta kirjaintyylin luettavuuteen vaikuttavat monet sei-
kat. Kirjaintyypilta vaaditaan selvyyttd, jota voidaan arvioida tekstin helppolukui-
suudella. Selvyyteen kuuluvat mm. eri kirjainten ja muiden merkkien erottuvuus
toisistaan siten, etta jokaisella merkilla on selvasti omat piirteensa ja merkki voi-
daan tunnistaa nopeasti ja oikein. Esimerkiksi monissa groteskeissa perékkaiset r-

ja n- kirjaimet saattavat nayttdd m-kirjaimelta (kuvio 13).

Hornet Homet

KUVIO 13. Esimerkki groteskeista. (Itkonen 2007,70)

Pienaakkoset eli gemenat ovat Itkosen (2007, 70) mukaan helppolukuisempia lu-
kea kuin suuraakkoset eli versaalit, silla pienaakkosten kirjaimet poikkeavat toisis-
taan suuraakkosia enemman. Kirjainten yla- ja alapidennykset tekevét niista no-
peammin tunnistettavia ja sanoista vaihtelevan nakdisia. Suuraakkoset ovat tasa-
korkuisia, jolloin niistd syntyy vaikeammin hahmottuva tasainen ja pitkdnomainen

teksti.

Painotuotteeseen saadaan vaihtelua kontrastien avulla, silla ne auttavat jarjesta-
maan asioita ja tuovat dynamiikkaa ulkoasuun. Typografiassa tarkeimmat kontras-
tit ovat koko-, muoto-, vahvuus- ja muotokontrastit. Kokokontrasti syntyy kirjainten
kokovaihtelulla, jossa jo kahden pisteen ero, esimerkiksi leipatekstin ja valiotsikon
valilla riittdd. Muotokontrasti syntyy yhdistamalla kaksi, toisistaan selvasti poikkeaa
kirjaintyylid, esimerkiksi antiikvan rinnalla kaytetadan kursiivia tai yhdistamalla an-

tiikkvaa ja groteskia (kuvio 14). (Pesonen 2007, 40.)
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12 pistetta antiikva

14 pistetta kursiivi

KUVIO 14. Koko- ja muotokontrasti.

Vahvuuskontrasti saadaan rinnastamalla kirjainten eri lihavuusasteita (kuvio 15).
Riittdva kontrasti syntyy, kun kirjainten vahvuus poikkeaa selvasti toisistaan. Vari-
kontrastilla rinnastetaan toisistaan poikkeavia vareja. (Pesonen 2007, 40.) Silla
voidaan korostaa esimerkiksi yhdysnimen eri osia tai kokonaisia sanoja. Varikont-

rastia suositaan erityisesti logoissa ja mainostypografiassa.(ltkonen 2007, 78.)

NEWDESIGN Newdesign

KUVIO 15. Vahvuus- ja varikontrasti.

3.7 Painomateriaalit

Painomateriaalin valinta on tarked osa painotuotteen ulkoasua, joka vaikuttaa
my0s kaytettdvan painotekniikan valintaan. Painomateriaali vaikuttaa painetun
viestin ulkonakoon, savyyn ja perillemenoon, joten valinta tulee tehda harkiten.
Sen vuoksi kannattaa miettia, halutaanko luoda mielikuvaa korkealaatuisesta ja
hienostuneesta tuotteesta vai yksinkertaisemmasta ja edullisemmasta. Lukijalle
paperi on painetun sanoman valittaja, johon harvemmin tietoisesti kiinnitetdén eri-
tyistd huomiota, ellei sita pideta erityisen huonona tai erityisen hyvana. (Pesonen
2007, 68.)
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Painomateriaalin valinnalla vaikutetaan erityisesti siihen, miltd painotuote nayttaa
sekd milta se tuntuu koskettaessa. (Koskinen 2001, 49). Eri paperilaadut viestivat
erilaisia vaikutelmia, esimerkiksi mattapaperia pidetdan usein arvokkaampana tai
tyylikkddmpéana kuin ohutta ja kiiltavaa. (Pesonen 2007, 68). Nama tekijat viestivat
my0s painotuotteen lahettdjan arvomaailmaa. Lahettgjasta muodostuva mielikuva
vahvistuu huolehtimalla siita, ettd kaikissa lahettdjan painotuotteissa kaytetddn

samoja painomateriaaleja. (Koskinen 2001, 49.)

Paperilaatua valittaessa siihen vaikuttavat kayttotarkoitus, kohderyhméa, huomioar-
vo, taloudellisuus sekda myds ymparistoon liittyvat tekijat. Naiden lisaksi valintaa
tehtéaessa tulee varmistaa, ettd paperi soveltuu tuotteessa kaytettyihin visuaalisiin

ratkaisuihin seka tuotteen tekniseen toteuttamiseen. (Koskinen 2001, 31.)
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4 VISUAALISEN ILMEEN SUUNNITTELU PK-YRITYKSELLE

Opinnaytetydni toiminnallinen osuus sisélsi visuaalisen ilmeen suunnittelun ilmajo-
kelaiselle pk-yritykselle. Suunniteltaessa yrityksen viestintda, tyylia ja visuaalista
linjaa, tulee tietdd mita yritys haluaa olla ja mitd se haluaa viestittdd. Kun nama
asiat ovat tiedossa, voidaan tehda ratkaisut miten tahan tavoiteltuun yrityskuvaan
ja sitd tukevaan viestintdan pystytaan vaikuttamaan visuaalisesti. (Jaskari 2004,
110.) Toimeksiantajayrityksen visuaalisen ilmeen tavoitteena on heréttaa luotetta-
va kuva yrityksestd, vastata sen arvomaailmaa, erottautua kilpailijoista seké yhte-

naistaa viestintaa.

Yrityksen visuaaliseen ilmeeseen kuuluivat eri peruselementtien kuten logon, lii-
kemerkin, tunnusvarien ja typografian suunnittelu seka kayntikorttien, kirjekuorien
ja — lomakkeiden suunnittelun ja toteutuksen. Lisaksi taman opinnaytetydn loppu-
tuloksena valmistui graafinen ohjeisto toimeksiantajayrityksen kaytt6én. Sen avulla
yritys pystyy jatkossa pitamaan viestinsd yhdenmukaisena sek& vahvistamaan

mielikuvia luotettavana yrityksena.

4.1 Yritysesittely

Toimeksiantaja, Sammutinhuolto Nevanpera Ky, on vuonna 1976 perustettu, pieni
ilmajokelainen paloturvallisuusalalla toimiva yritys, joka tarjoaa asiakkaille myynti-,
huolto- ja koulutuspalveluita. Yrityksen toimialue on paaasiassa Etela-Pohjanmaan
alueella ja sen asiakaspiiri koostuu yksityis- ja yritysasiakkaista. Yrityksen toimin-

nan perusarvoihin kuuluvat luotettavuus, ammattitaito ja kokemus.
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4.2 Lahtokohdat

Toimeksiantajan Sammutinhuolto Nevanperan nykyinen visuaalinen ilme oli haja-
nainen eika yhtenaista linjaa graafiselle ulkoasulle ole aiemmin ollut. TAma antoi
hyvan lahtokohdan laatia yritykselle selkean ja yhtendisen, muista erottuvan visu-
aalisen ilmeen. Suunnittelutytssa sain pitkalti toteuttaa omia nakemyksiani, silla
toimeksiantajalla ei ollut kovin tarkkoja vaatimuksia yritysilmeelleen. Téarkeana
huomioon otettavana seikkana oli kuitenkin yrityksen toimiala. Tyo rajattiin kasit-
tamaan yrityksen uuden logon, liikemerkin, tunnusvarien ja typografian suunnitte-
lun seka kayntikorttien, kirjekuorien ja — lomakkeiden suunnittelun ja toteutuksen.
Niiden pohjalta laadittiin toimeksiantajayritykselle graafinen ohjeisto, joka kertoo

kuinka visuaalista linjaa sovelletaan eri k&ytannon tilanteissa.

4.3 Graafisten elementtien suunnittelu

Yritysilmeen yleisimmat graafiset elementit ovat yritystunnus, varit ja typografia.
Ennen kuin aloin hahmottelemaan visuaalista ilmettd, perehdyin toimeksiantajan
toimialaan. Tarkastelin muun muassa yrityksen tuotteita, tapaa toimia, toimintaym-
paristod ja kilpailijoita. Liséksi tutustuin samalla toimialalla harjoittavien yritysten
logoihin ja visuaalisiin ratkaisuihin, silla halusin ndhd& millaista muotokielta, véareja
ja typografiaa alan yritykset kayttavat. Silmailin myds muiden toimialojen logoja ja
graafisia ohjeistoja. Suunnitteluprosessi aloitettiin yrityksen logon ja liikemerkin
luonnoksia paperille hahmotellen, joita syntyikin alkuvaiheessa runsaasti. Huo-
mioin, ettéa vain harvalla sammutinhuoltoyrityksella oli kaytdssa liikkemerkki, joten
likemerkin suunnittelulla saatiin toimeksiantajalle persoonallinen ja muista positii-

visesti erottuva ilme.
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4.3.1 Liikemerkki ja logo

Yrityksen tunnuksen suunnittelun lahtokohtana olivat selkeys ja nakyvyys. SHN
Sammutinhuolto Nevanpera Ky:n tunnus muodostuu logosta ja yritykselle suunni-
tellusta liikemerkistd. Yrityksella ei ole aiemmin ollut kaytossa liikemerkki&, joten
suunnittelun yhtena tavoitteena oli saada uusi liikemerkki liitetyksi jotenkin yrityk-
sen toimialaan. Lisaksi uuteen merkkiin haluttiin tuoda esiin jotain tulen lieskoihin
liittyv&aa. Liikemerkki toimii yrityksen tunnuksen kuvaavana symbolina, joka viestii
katsojalle yrityksen toimialasta ja on jatkossakin helposti tunnistettavissa asian-

omaisen yrityksen liikemerkiksi.

Yritystunnuksen suunnittelu oli kaikkein haastavinta ja niiden muotoutuminen lo-
pulliseen muotoon oli melko pitkéllinen tydvaihe koko prosessissa. Tein useita eri-
laisia variaatioita kuvankasittelyohjelmalla ja lopuksi paadyttiin oheiseen versioon

(kuvio 16), joka miellytti eniten asiakasta.

&«
SammutinHuolto
Nevanpera Ky

Kuvio 16. Yrityksen tunnus

Liikemerkin variksi valittiin punainen, joka toimii huomiota herattavana tehostevari-
na, korostaen merkin graafista ilmettda tulesta. Punaisella luodaan mielikuvaa
huomion ja nakyvyyden tavoittelusta seka dynaamisuudesta. Musta logo luo tun-

nukseen sopivasti kontrastia tuoden siihen asiallista tyylikkyytta.

Logoksi valittiin yrityksen nimi SHN SammutinHuolto Nevanpera Ky. Nimeen halut-

tiin lisatd asiakkaan toivomuksesta lyhennelmé& nimestd Sammutinhuolto Nevan-
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peré eli SHN, joka kirjoitetaan suuraakkosin. Lisdksi huolto sanaa on korostettu

kirjoittamalla se isolla kirjaimella. Logon varina on musta.

Logoon kokeiltiin monenlaisia kirjaintyyppeja ja yrityksen nimen lopullinen Kkirjoi-
tusasu muodostui kirjaintyypeistd Rockwell ja Calibri. Kirjaintyypit on valittu logoon
niiden selkeyden vuoksi, joten lyhennelma SHN kirjoitetaan Rocwellilla ja Sammu-
tinHuolto Nevanpera Ky Calibrilla (kuvio 17). Kirjaintyyppi Rockwell kuuluu p&éat-
teelliseen egyptienne tyyppiin, jossa kirjaimen runko on pienissa ja isoissa Kirjai-
missa samanvahvuiset. Rockwell on graafisesti nayttava ja tehokas otsikkokaytts-
sa ja soveltuu kaytettavaksi myos logoihin. Calibri puolestaan kuuluu paateviivat-
tomiin kirjaimiin, joka selkeytensd sek& luettavuutensa vuoksi soveltuu hyvin lo-

goon.

SHN

SammutinHuolto Rockwell
Nevanperi Ky

SHN

SammutinHuolto Century
Nevanperd Ky

SHN

SammutinHuolto Garamond
Nevanperi Ky

SHN

SammutinHuolto Cambria
Nevanpera Ky

SHN

SammutinHuolto Calibri
Nevanpera Ky

KUVIO 17. Eri kirjaintyyli kokeiluja.
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4.3.2 Varit

Keskeisena osana yrityksen tunnistamisessa ja tunnetuksi tekemisessé ovat varit.
Asiakkaalla oli selva kasitys yrityksen tunnusvareiksi, joten yrityksen tunnusvariksi
valittiin punainen seké lisavariksi musta antamaan kontrastia. Aktiivinen punainen
synnyttaa mielikuvan tehokkuudesta, dynaamisuudesta ja energisyydesta. Punai-
nen on selkea vari, joka herattdd hyvin huomion. Punainen sopii sammutinhuolto-
alalle siitakin syysta, etta sammutinpullot ovat punaisia, ja punainen on myds tulen
vari. Musta on hyvéa graafisena ja kontrastia luovana varing, joka sopii kaikkien
varien kanssa. Musta on oikein kaytettyna dramaattinen ja rohkea vari. Tunnusva-
reille maariteltiin tarkat CMYK, PMS ja RGB arvot, joita yritys tulee jatkossa nou-

dattamaan. N&in varit pysyvat samanlaisina eri painotuotteissa.

Yrityksen tunnusvérien variméaarittelyt ovat:

Punainen
CMYK=C:00-M:100-VY:99-K: 4
PMS= 1797
RGB=R:214-G:12-B: 23

Musta

CMYK=C:84-M: 73-Y:73-K:91
PMS= Pantone Black

RGB=R: 00 - G: 00 -B: 00

4.3.3 Typografia

Yrityksen tekstityypiksi valittiin helppolukuinen ja ajaton Calibri. Se on paatteetto-
mana kirjaintyyppina selkeéa ja neutraali niin leipatekstissa kuin otsikossakin seka
se soveltuu kaytettavaksi myos verkkoymparistossa (kuvio 18). Lisaksi Calibri 16y-

tyy valmiiksi asennettuna useimmista tietokoneista.
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Calibri, regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijkimnopqrstuvwxyzaao
1234567890

Calibri, bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzaaoé
1234567890

Calibri, italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzado
1234567890

Calibri, bold italic
ABCDEFGHIJKLMINOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzadio
1234567890

KUVIO 18. Calibri kirjainperheen leikkaukset.

Calibri sopii kaytettavaksi teknisella alalla, silla se ei ole liian jykeva, virallinen tai
hentoinen. Calibrin eri kirjainleikkauksista muodostuu mielesténi toimiva kokonai-
suus, jota voidaan kayttaa kaikissa yrityksen materiaaleissa niin painotuotteissa,

asiakirjapohjissa kuin verkkoymparistossakin.

4.4 Visuaalisen ilmeen sovellukset

Yritykselle suunnitellut kayntikortit, kirjelomakkeet ja — kuoret ovat ne tyypillisim-
mat lomakkeet, joiden avulla luodaan yhdenmukaista mielikuvaa yrityksesta. Lo-
makkeet noudattavat samaa yhtendista visuaalista linjaa, ja ohjeet elementtien

sijoitteluun loytyvat yritykselle tuotetusta graafisesta ohjeistosta.
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4.4.1 Kayntikortit

Pylkkd (2008) kirjoittaa artikkelissaan, etta kayntikortilla tarkeéa tehtava ensivaiku-
telman luojana, silla se on usein asiakkaan ensimmainen kosketus yrityksen visu-
aaliseen ilmeeseen. Suurten yritysten kayttaméat kayntikorttipohjat voivat pysya
muuttumattomina useita vuosia, mutta pienissa ja keskisuurissa yrityksissa kaynti-

kortti voi olla hyvinkin ainutlaatuinen.

Yrityksen kayntikortissa esiintyy logo liikemerkin kanssa, joiden tarkka paikka ja
kaytettava kirjaintyyli ja koko maariteltiin ohjeistuksessa (kuvio 19). Kortissa on
my0s yrityksen yhteystiedot, josta puhelinnumeron toivottiin erottuvan selkedasti.
Liséksi toimeksiantaja halusi korttiin kuvan sammuttimesta, jonka siihen myos li-

sasin.

‘/

) E—
S:H]-\I - Alan myynti
SammutinHuolto - Huolto
Nevanpera Ky - Koulutukset

GSM 0400-661497

Valtiontie 18, 60800 Iimajoki shn.nevanpera@netti.fi

KUVIO 19. Yrityksen kayntikortti.

Kayntikortti on standardikokoinen 50 x 90 mm ja vaakasuoran mallinen, joten se
mahtuu hyvin kayntikorttikoteloon tai lompakkoon. Haasteellista oli sijoittaa paljon
tietoa pieneen tilaan, joten vaakasuoraan malliin saatiin parhaiten sijoitettua kort-
tiin valitut elementit. Kayntikortti toteutetaan yksipuolisena ja materiaalina kayte-
taan Papyruksen FocusCardin sileaa 246g/m?2 kartonkia, joka soveltuu ominai-

suuksiensa vuoksi hyvin tarkoitukseen.
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4.4.2 Kirjekuoret ja lomakkeet

Toimeksiantajalle suunniteltiin myds kirjekuoret ja - lomakkeet yrityksen tunnusva-
reilla, joissa noudatetaan yhdenmukaisesti samoja vareja ja typografiaa seké graa-

fisia elementteja kuin kayntikortissakin.

Yrityksessa kaytetaan kolmea eri kirjekuorikokoa, C5 (162 x 229 mm), C4 (229 x
324 mm) seka ikkuna E5 (156 x 220 mm). Kirjekuorissa kaytetaan yrityksen tun-
nusta luomaan asiallista vaikutelmaa kirjeisiin. Yrityksen tunnus on sijoitettu kirje-
kuorissa vasemmalle ylareunaan ja yhteystiedot tulevat kirjeen etupuolelle alareu-
naan. Kaikkiin kirjekuorikokoihin sijoitetaan tunnus ja yhteystiedot samankokoisina

ja samaa asettelukaavaa kayttaen.

Yrityksen kirjelomakkeet ovat asiakirjastandardin mukaiset, joten se asettaa omat
vaatimukset lomakkeen yla- ja alatunnisteille seka tekstin asettelulle. Lomakkeissa
yrityksen tunnus on sijoitettu vasempaan ylareunaan niin, etta logon paikka voi-
daan sijoittaa Office-ohjelmissa ylatunnisteeseen. Yrityksen yhteystiedot sijoite-
taan vasempaan alareunaan alatunnisteeseen. Materiaalina lomakkeissa

kaytetaan valkoista 80—100 g /m2 paperia.

Kaikki yrityksessa kaytettva materiaali on keratty graafiseen ohjeistoon. Asiakas
toivoi ohjeistoon selkeat maarittelyt yrityksen logon ja liikemerkin kaytosta eri
yhteyksissa seka asettelumallit kirjekuorista ja- lomakkeista. Lisaksi siihen
kuuluvat tarkat variarvot yrityksen tunnusvéareistd seka maarittelyt typografian
kaytosta. Taman pidemmalle menevia ohjeita ei pk-yritykseen tarvitse laatia.
Graafisen oheiston avulla yrityksen visuaalinen linja pysyy halutunlaisena seké

valittyy asiakkaille yhtenaisend ja tunnistettavana.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyoni tavoitteena oli suunnitella toimeksiantajalle Sammutinhuolto
Nevanpera Ky:lle yhtenainen ja toimiva visuaalinen ilme, joka herattda luottamusta
ja kiinnostusta seka erottuu edukseen Kilpailijoista. Sen liséksi toiminnallisen
osuuden tuloksena valmistui toimeksiantajalle graafinen ohjeisto, joka kertoo kuin-
ka valittuja elementteja kaytetaan eri tilanteissa. Ohjeiston avulla yritys pystyy tu-

levaisuudessa pitdmé&an visuaalisen ilmeensa yhtendisena.

Tyon teoriaosuuden tarkoituksena oli selvittédd, mita tarkoitetaan yrityskuvalla, mis-
ta kaikista osatekijoistéa se koostuu, miten sité hallitaan ja mitd merkitysta yritysku-
valla on yritykselle. Lisaksi kasiteltiin visuaalisten elementtien merkitysta yritysku-
van rakentamisessa, mista yrityksen visuaalinen ilme muodostuu ja miten siihen
vaikutetaan seka graafinen ohjeiston sisalt6d ja sen eri osa-alueita. Lahdekirjalli-

suutena olen kayttanyt graafisen viestinnan ja markkinointialan kirjallisuutta.

Opinnaytetydssa todetaan, etta yrityskuva muodostuu ihmisten mielissa syntyvista
mielikuvista ja mielikuvat syntyvat yrityksen tavasta esiintya ja toimia. Lisaksi
myonteisen yrityskuvan syntyyn vaikutetaan visuaalisilla tekij6illa, silla ne ovat
yrityksen nakyvampia elementteja. Tarkednd osana yrityskuvan rakentamisessa
on myds graafinen ohjeisto, silla se ohjaa ja kontrolloi yrityksen visuaalista ilmetté

seka toimii markkinointimateriaalin ja viestinnan suunnittelun tydkaluna.

Yrityskuvan ja visuaalisen ilmeen merkitys korostuvat yhd enemman nykypaivan
likemaailmassa. Yrityksen toimiva ja hallittu yrityskuva sekd yhdenmukainen ja
selke& visuaalinen linja, tuovat kaiken kokoisille yritykselle merkittdvaa kilpailue-
tua. Siksi onkin tarkeéa, ettd myos pk-yritykset kiinnittdvat tarpeeksi huomiota vi-
suaaliseen ilmeeseensa seka pyrkivat tietoisesti ja suunnitelmallisesti rakenta-

maan yrityskuvaansa ja visuaalista ilmettaan edistamaan liiketoimintaansa.



54

Visuaalisen ilmeen suunnitteleminen seka graafinen ohjeiston tekeminen toimek-
siantajalle oli todella mielenkiintoinen ja haastava projekti, joka kesti ajallisesti
useamman kuukauden. Haasteita asettivat tyon aikatauluttaminen ja rajaaminen.
Oli mietittava, millainen kokonaisuus oli mahdollista toteuttaa aikataulun ja tyén
laajuuden puitteissa. Myos graafista ohjeistoa suunniteltaessa oli tarkkaan harkit-
tava, mitka olivat Sammutinhuolto Nevanperan kannalta ne olennaisimmat asiat,

jotka tuli siséllyttdd ohjeistoon.

Liséksi oma osaaminen toi haastetta tyohon. Yleensa opindytetdiden aiheet, jotka
littyvat visuaalisen ilmeen suunnitteluun ja toteuttamiseen, ovat graafisen
suunnittelun opiskelijoiden aikaansaannoksia. Heilla on takanaan monen vuoden
koulutus aiheesta, ja itse aloin tekem&an tyttda ilman vastaavaa koulutusta.
Markkinointipuolen opit riittavat tiettyyn rajaan asti, jonka jalkeen taytyy itse
aktiivisesti etsid tietoa ja olla avoin oppimaan uutta. TAma tyd opetti paljon ja
syvensi melkoisesti tietAmystani aiheesta. Nyt voin todeta hallitsevani
markkinoinnin tradenomilta vaadittavat tiedot ja siind ohessa myds laajentaneeni

osaamistani graafisen suunnittelun puolelle.

Mielestani olen onnistunut saavuttamaan tydssani sille asetetut tavoitteet. Tasséa
oli toimeksiantajana pk-yritys, joka ei toiminnassaan tarvitse laajaa graafista oh-
jeistoa vaan pienempi kokonaisuus riittéad, kun se sisaltaa kaiken olennaisen. Toi-
meksiantaja oli tyytyvainen graafiseen ohjeistoon, joka helpottaa yhtenaisen linjan
pitamista yrityksen viestinnan ja markkinointimateriaalien suunnittelussa. Ohjeisto
kertoo, kuinka yrityksen ilmetta sovelletaan kaytannon tilanteissa. Graafista ohjeis-
toa noudattamalla pystytaan takaamaan, etta visuaalinen ilme pysyy yhdenmukai-
sena ja yrityksesta syntyy yhtenainen kuva kaikkialla, missa se toimii ja vaikuttaa.
Nain se parantaa yrityksen tunnettavuutta ja on merkkina laadukkaasta toiminnas-
ta. Tama ty6 osoittaa, ettd yhtenaisen viestintalinjan avulla myo6s pk-yritys voi kir-
kastaa yrityskuvaansa ja antaa uskottavan kuvan itsestddn kaikille sidosryhmil-

leen.
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Yrityksen ilmeen rakentaminen ja kehittdminen ovat kuitenkin jatkuva prosessi,
silla toimintaympariston vaatimukset muuttuvat kaiken aikaa. llmeen kayttoa tulee
jatkossa seurata ja tarvittaessa kehittda sitd hienovaraisesti, jolloin se pysyy ajan
tasalla. Kayttoonoton jalkeen graafisen ohjeiston toimivuutta voidaan arvioida tar-
kastelemalla sita eri kayttokohteissa, kuten esimerkiksi esitteissa ja ilmoituksissa.
Mydhemmin Sammutinhuolto Nevanperd Ky voi edelleen kehittdd visuaalista
iimettd&n rakentamalla toimivat www-sivut, jotka pohjautuvat tdsséa tydssa suunni-
teltuun graafiseen ohjeistoon. Lisaksi graafinen ohjeisto mahdollistaa ilmeen kayt-
tamistd myos muissa kohteissa, kuten esimerkiksi tydasuissa ja autojen teippauk-

sissa.
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