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Toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli luoda uuden visuaalisen linjan ehdotelma toi-
meksiantajalle. Opinnaytetyon tarkoitus oli helpottaa toimeksiantajaa yritysmuutoksen ai-
kana ja tuoda yritysilme tahan paivaan. Nain yrityksen oma markkinointiviestinta, seka toi-
minta yhdessa toimeksiantajan muiden toimihaarojen ja paamiehen kanssa, yhtenaistyi vi-
suaalisen linjan voimin.

Opinnaytetydssa tehtiin tarkka teoriakartoitus, taustakartoitus toimialan yritysilmeista seka
toiminnallinen tuotos. Tietoperusta kerattiin liiketalouden ja graafisen suunnittelun kirjallisuu-
desta ja verkkomateriaaleista. Syvempi tutustuminen B2B-markkinoinnin visuaalisiin tarpei-
siin ja yrityskuvan graafisiin elementteihin varmisti vankan pohjan lopulliselle tuotokselle.
Ennen tuotosta paneuduttiin tarkemmin eritoten toimeksiantajan toimialan visuaalisiin linjoi-
hin. Suoritettiin l1ahtokohta-analyysi toimeksiantajan vanhasta seka paamiehen nykyisesta
yritysilmeista, josta selvitettiin iimeen ongelmakohtia seka hyédynnettavia seikkoja. Toimek-
siantaja profiloitiin uuden yrityskuvan hyodyllisyyden maksimoimiseksi. Toimialan muiden
toimijoiden visuaalisia linjoja kartoitettiin kilpailija-analyysilla. Kilpailija-analyysi toteutettiin
tehdyn teoriakartoituksen ja toimialan monen vuoden tuntemuksen pohjalta. Selvitetyt mark-
kinaraot sijoitettiin asemointikartoille.

Lopullinen toiminnallinen tuotos luotiin graafisen ohjeiston muotoon. Ohjeisto sisalsi selkeat
ja helposti sovellettavat raamit uudelle visuaaliselle linjalle. Tuotos koostui ohjeista logon,
varien ja typografian kaytdsta. Graafinen ohjeisto raataloitiin eritoten toimeksiantajan omiin
tarpeisiin ja resursseihin sopivaksi.

Graafisen ohjeiston tehtavana oli yhdistaa toimeksiantajan visuaalinen brandi muiden yri-
tyksen toimihaarojen ja pddmiehen graafisiin iimeisiin seka luoda asiakkaille ndkyva yhteys
toimeksiantajan ja padmiehen brandien valille. Taman myo6ta saavutettiin tuotoksen tavoite
yhtenaistaa toimeksiantajan yrityskuvaa yritysmuutoksen aikana. Tuotos loi myds lisaarvoa
heijastamalla sidosryhmille ndkyvammin toimeksiantajan yritysarvoja ja parantamalla toi-
meksiantajan kilpailukykya markkinoilla.

Avainsanat graafinen ohjeisto, profilointi, visuaalinen linja, yritysilime
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The aim of this thesis was to create a proposal of a new visual identity for a client company.
The purpose was to support the ongoing corporate change of the client and update their
corporate image. The approach was, first, to conduct a theoretical study and, then, research
corporate images of the client’s business line. Subsequently, based on the results of both,
create a new visual identity for the client.

The theoretical part focused on exploring both, business economics and graphic design,
through literature and online sources. In the practical part, in order to get a solid ground for
the new visual line, it was first necessary to get familiar with the visual aspects of B2B-
marketing and the graphic elements of the visual identity of the client’s company. After that,
the study concentrated especially on the visual lines within the client’s line of business. A
baseline analysis of the client’s old and the principal’s current corporate images was made
to figure out the problematic and the working points of visual identity. The client was profiled
anew to maximize the new visual identity’s worth. Other companies’ corporate images from
the same line of business were analysed via a competitor analysis. These analyses were
made following the theoretical inputs, as well as based on many years of researcher’s prac-
tical knowledge of this line of business. The results were placed onto the positioning maps
to figure out the niche of the market.

The outcome of the thesis is the graphic guidelines for the client company. They consist of
clear and easy-to-apply guidelines for a new visual line for the client. The graphic guidelines
include the instructions on how and where to use the corporate image’s logo, colours and
typography. The graphic guidelines were made to specifically fit the needs and resources of
the client.

The function of the graphic guidelines was to unify the visual identifies of the client, its
branches and its principal company, as well as to create a visual link between them. With
this approach to unifying the client’'s own corporate image during its corporate change, the
goal to support the client was reached. The outcome brought additional value to the client
by mirroring its corporate values for the stakeholders. This strengthened the client’s ability
to compete in the market. With a new visual line, the company’s own marketing communi-
cations — along cooperation with their own branches and principal company — was able to
become more unified.

Keywords Corporate image, Graphic guidelines, Profiling, Visual identity
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1 Johdanto

Tyon toimintasuunnitelmana on tutustua yritysilmeen rakenteisiin, niiden liiketaloudelli-
seen tarkeyteen ja graafisen ilmeen muodostaviin osiin. Tavoitteena on luoda toimeksi-
antajalle ehdotelma visuaalisesta linjasta ja sen kaytosta. Linjan tarkoitus on sopia yh-
teen toimeksiantajan muiden toimihaarojen ja paamiehen graafisiin ilmeisiin, ja luoda
samalla asiakkaille nakyvan yhteyden toimeksiantajan ja sen paabrandin valille. Visuaa-
linen linja rakennetaan vankkaan teoriaan ja toimialan visuaalisen markkinoinnin analy-
sointiin nojaten. Linja kiteytetaan graafisen ohjeiston muotoon, jota seuraamalla toimek-
siantaja parantaa kilpailukykyaan, yhtenaistaa yritystdan lapikdymansa muutoksen ai-

kana ja heijastaa sidosryhmille omia arvojaan.

Opinnaytetyon toimeksiantajana on helsinkildinen auto- ja teollisuuskemikaalien maa-
hantuoja. Yritys kilpailee toimialallaan laadukkailla tuotteilla, asiantuntevalla laatupalve-
lulla ja ensikaden tiedolla kehityksen karjessa olevista uutuustuotteista. Yritykset, kuten
autokorjaamot, -maalaamot ja teollisuushuollot kattavat Iahes koko toimeksiantajan asia-
kaskunnan. Toiminnallinen opinnaytetyd tehdaan, koska toimeksiantajalla on yritysmuu-
toksen myota sille ajankohtainen tarve. Yritysmuutoksen takia yrityksen seka sen toimi-
haarojen ja paamiehen valinen yhtenaisyys korostuu, vaatien muutosta myds toimeksi-

antajan visuaaliseen linjaan.

Auto- ja teollisuuskemikaalien maahantuonti toimialana toipuu Suomessa vallinneesta
toimialan taantumasta. Asiakkailla on paljon kysyntaa tuotteiden lisaksi ammattipalve-
luille, silla omaa ammattiosaamista ei ole riittavasti tarjolla. limastotietoisuutta ja 1a-
pinakyvaa markkinointia vaaditaan tallakin toimialalla. Nama tuovat toimijoille uhkaa mo-
nelta kannalta. Kemikaalien ymparistoystavallisyys huomioidaan. Matkustamiskaytannot
muuttuvat yksityisautoilusta joukkoliikenteen suurempaan kayttéon tai jopa kokonaan
moottoriajoneuvoista luopumiseen. Taman myoéta toimialan asiakaskunnat saattavat
muuttua yksityisista yrityksistad laajempiin julkisiin palveluihin. Alan toimijoiden markki-

noinnin on oltava luotettavaa ja tuettava asiakkaiden arvoja kyseisten uhkien kannalta.

Toimialalla on suuria toimijoita, jotka hallitsevat markkinoita. Pienyritysten kilpailu keskit-
tyy asiakkaiden puolelleen voittamiseen omilla kilpailuvalteillaan helpommin saavutetta-
vilta, isoilta yrityksiltd. Luottamusta kasvattavana kilpailuvalttina toimii esimerkiksi bran-

dia vahvistava yhtenainen visuaalinen linja.



2 Visuaalinen markkinointi yritysten maailmassa

Nakoaistilla on oleellinen merkitys markkinoinnin kannalta, silla vain neljasosa kaikesta
ymparilla esiintyvan informaation vastaanottamisesta tapahtuu muilla aistein. Visuaali-
nen markkinointi antaa asiakkaalle ensikosketuksen yrityksen tuotteisiin ja kokonaisval-
taiseen kuvaan, jolloin positiivinen ja mieleenpainuva kokonaiselamys tuo yritykselle
valttikortin asiakkaiden voittamiseen. On siis ilmiselvaa, ettd yritysten on kannattavaa
huomioida, millaisen painoarvon yrityksen ja sen tuotteiden visuaalinen tunnistaminen

antaa sen markkinoinnin tuloksille. (Nieminen 2004, 8.)

Visuaalinen markkinointi kasitteena tarkoittaa osaa yrityksen markkinointiviestinnasta,
jonka ydintehtdvana on luoda positiivista mielikuvaa niin yrityksesta kuin sen tuotteista,
eli rakentaa yrityksen brandia. Talla markkinoinnin tyokalulla visualisoidaan arvot ja iden-
titeetti, jotka yritys on tunnistanut omikseen. Nain yritys sekd sen tuotteet tuodaan asi-
akkaiden tietoisuuteen brandia vahvistamalla, jolloin yrityskuvalla ja tunnettuudella on
suora yhteys myynnin maaraan. Mainontaan ja myynninedistamiseen lukeutuva visuaa-
linen markkinointi lujittaa yrityksen identiteettia ja imagoa visuaalisin keinoin. Se luo os-
tohalua ja rohkaisten asiakkaiden ostotarvetta, jolloin valinta kilpailevien tuotteiden valilla
helpottuu. (Nieminen 2004, 9.)

Visuaalisen markkinoinnin suunnittelussa ja koordinoinnissa otetaan huomioon, kuinka
kokonaiselamyksesta saadaan positiivinen ja mieleen jaava. Kun yrityksen medianaky-
vyys on harkittua ja johdonmukaista, yritykselle syntyy oma visuaalisen markkinoinnin
strategia (Nieminen 2004, 12). Jotta strategian saavuttama tulos on tuottavin, on sen
lahtdkohtana huomioitava tuotteiden rinnalla ketka sen kohderyhmana, eli segmenttina
ovat. Kun tavoiteltuna asiakassegmenttind ovat kuluttajat, heidan ostopaatoksiinsa vai-
kuttavat myds psykologiset, sosiaaliset, elamantyylilliset sekd henkildkohtaiset resurssit
(Nieminen 2004, 26). Yritysasiakkaita tavoiteltaessa taas on keskityttava alueelliseen
sijaintiin, toimialaan, yrityskohtaisiin seikkoihin seka yksildllisiin tekijoihin (Nieminen
2004, 26). Se, keskittaako yritys toimintansa segmentoinnin kuluttajiin vai muihin yrityk-
siin, on kriittinen tekija selvittdmaan vastauksen tuotteen markkinoinnin kannalta ratkai-
sevaan kysymykseen: hallitseeko ostopaatdsta tuotteen laatu, brandi tai esimerkiksi sen
edullinen hinta? (Nieminen 2004, 15.) Yhtenainen tekija niin kuluttaja- kuin yritysasiak-
kaidenkin nakdkulmasta kuitenkin on, etta loppujen lopuksi jokainen tuotetta ostava on
oma yksityinen ihmisensa ja haneen vaikuttavat samalla tavoin visuaalisen markkinoin-

nin tuomat havainnot (Nieminen 2004, 13).
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Suurena syyna toteuttaa kattavaa visuaalista markkinointia on sen tuoma selva kilpai-
luetu (Nieminen 2004, 13). Tall6in visuaalinen markkinointi ulottuu yrityksen kilpailukei-
noihin ja se kasvattaa synergiaetua, eli kilpailukeinojen yhteisvaikutusta (kuvio 1). Perin-
teisiin kilpailukeinoihin kuuluvat 4P-mallin tuote (product), hinta (price), saatavuus
(place) ja viestinta (promotion) (Korkeamaki & Lindstrom & Ryhanen & Saukkonen &
Selinheimo 2002, 105; Bergstrom & Leppanen 2009, 166). Esimerkkina voidaan kayttaa
yritystd, jolla on markkinalahtdinen strategia, eli tuote kilpailustrategian hallitsevana ele-
menttind. Kyseiseista strategiaa noudattaessa yritys pyrkii tukemaan tuotettaan kaikin
kilpailukeinoin ja luomaan yhteyksia asiakkaisiin ja heidan tarpeisiinsa. Visuaalisen
markkinoinnin tuoma etu kyseisessa strategiassa on rakentaa mainittuja yhteyksia paa-
sijassa visuaalisen yrityskuvan, markkinoitavien tuotteiden seka mielikuvia synnyttavan
markkinointiviestinnan valityksella. Visuaalisen markkinoinnin merkitys vain kasvaa tuot-
teen ollessa samankaltainen tai -tasoinen kilpailevien tuotteiden kanssa. Talldin visuaa-
linen markkinointi tuo tuotteelle ostopaatdkseen johtavaa lisdarvoa. Vahvistaessa yhte-
naisen viestinnan merkitysta kilpailukeinona, muovautuu yrityksesta ja sen tuotteista sel-
kea ja ehja mielikuva, jota vain ennestaan lujittaa kilpailijoiden mahdolliset yritykset ko-

pioida toimivaa visuaalista markkinointia. (Nieminen 2004, 20-21.)

vV & © e

Kuvio 1. Synergiaetu, eli kilpailukeinojen yhteisvaikutus, josta markkinatulos hy6tyy (Nieminen
2004, 9).

Kaytannon tasolla visuaaliseen markkinointiin tormaa kaikessa yrityksen nakyvassa toi-
minnassa, kuten sen fyysisessa toimintaymparistéssa, kuvastoissa, verkossa ja esit-
teissa. Yritys voi vaikuttaa positiivisesti asiakkaan mielikuviin yrityksen tyylista ja tuottei-
den laadusta jo silla, ettad yrityksen ulkoiset tunnusmerkit ja tuotteiden esillepano, niin
myymalan hyllyilld kuin kuvissa, tukevat sen brandia. Kun yrityksen painotuotteiden, ku-
ten katalogien ja esitteiden, kokonaisvaltainen visuaalinen ilme on yhtendinen myds ra-
kennetun yrityskuvan kanssa, heratetaan yritysta, tuotteita ja tuotteiden hankintaa koh-

den kiinnostusta ja luottamusta. Tama tukee painotuotteissa annettua informaatiota ja



4

antaa tuotteille lisda painoarvoa, seka luo optimaalisesti asiakkaalle ostotarpeen ja akti-

voi hanet ostamaan. (Nieminen 2004, 10.)

Painetun markkinointimateriaalin lisaksi tarkedan asemaan ovat nousseet sahkdiset
markkinoinnin kanavat, kuten sosiaalinen media, verkkokaupat seka sahkéinen mai-
nonta ja suoramarkkinointi. Yritys pystyy levittdmaan omaa seka tuotteidensa tunnet-
tuutta tdna paivana kattavammin ja nopeammin online-markkinoinnilla, eli verkon vali-
tyksella, kuin perinteisen markkinoinnin keinoilla. (TriniMedia b.) Hyvin suunniteltuna
sahkoinen visuaalinen markkinointi antaa lisdarvoa perinteiselle visuaaliselle markki-
noinnille ja sama patee myds toiseen suuntaan. Yhtenainen visuaalisen markkinoinnin
kokonaisuus tukee ja edesauttaa asiakkaan ostopaatosta ja tuottaa suoraa lisatuloa yri-

tykselle. (TriniMedia a.)

3 Yrityskuva ja visuaalinen linja sen tukena

3.1 Mistd imago muodostuu?

Yrityskuva I0ytyy jokaiselta yritykselta, on siihen panostettu tai ei. Se rakentuu ulkoisista
mielikuvista, joihin yritys voi halutessaan vaikuttaa tiettyyn pisteeseen asti. My0s yrityk-
sen imagona tai brandina tunnettu yrityskuva ankkuroituu yrityksen ulkoisen viestinnan
vastaanottajan asenteisiin, luuloihin ja viestin tulkintoihin. TAman takia yritys itse ei pysty
taysin kontrolloimaan lopullista yrityskuvaansa. Kasitys imagosta voi vaihdella laajasti-
kin. Imago on merkittava tekija yrityksen menestyksen kannalta, koska se ohjaa asia-
kasta kulutuspaatoksissa. Taman vuoksi yrityskuvaan vaikuttaminen on tarkeaa (Sipila
2008, 50). Hyva yrityskuva tukee yrityksen tuotteiden menestysta ja luo sille lisamyyntia
seka -arvoa. Harkitut ja koordinoidut tuotteisiin ja viestintaan liittyvat tekijat parantavat

yrityksen kokonaisvaltaisen tekemisen laatua. (Poikolainen 1994, 21-44.)

Visuaalisen yrityskuvan tehtavana on elavoittaa yrityksen arvot ja toimintaperiaatteet.
Talloin yritys saa uniikin persoonallisuuden (Nieminen 2004, 41). Yrityksen viestinnan
ulkoiset tunnusmerkit, kuten sen nimi, graafinen tyyli ja typografia, toimivat yrityskuvan
perustana. Naitd tunnusmerkkeja ovat muun muassa yrityksen nimi, sen graafisista ele-
menteista, kuten vareista ja kuvista, muodostuva graafinen ilme seka typografia, eli teks-
tin, kirjasintyyppien, kirjainten asettelun ja varityksen suunnittelun ja sommittelun koko-
naisuus (Valokki Design 2019; Graafinen 2015b). Kyseiset tunnusmerkit muodostavat

yrityksen profiilin, joka nakyy ulospain muille (Poikolainen 1994, 21-44). Profilointi on



5

kaytannossa lasna kaikessa yrityksen markkinointi- ja viestintatoiminnassa, mainon-
nasta yrityksen edustajien pukeutumiseen seka sosiaalisen median julkaisuihin. Yrityk-
sen visuaalinen ja verbaalinen linja, graafiset ohjeistot ja asiakirjojen ulkoasut ovat esi-

merkkeja profiloinnin tyokaluista. (Poikolainen & Klippi 1994, 91-138.)

Kaiken profiloinnin keskidsta 16ytyy yrityksen identiteetti, eli persoona, joka kertoo, mita
yritys todella on. Perusarvot, tavoitteet, visiot, strategiat seka suhtautuminen markkinoi-
hin ja kilpailuun ovat kaikki osa yrityksen tarinaa ja tapoja luoda uniikkia identiteettia.
Toiminta-ajatus selittaa yrityksen olemassaolon vastaten kysymykseen mita tarkoitusta
yritys pyrkii tayttamaan. Liikeidea taas kertoo kenelle, miksi ja milla keinoin toiminta-aja-
tusta toteutetaan. Yhdessa toiminta-ajatus ja liikeidea antavat suuntaa yrityksen identi-
teetille ja tata kautta myos yrityskuvan muodostumiselle. (Avaimet menestykseen 2017;
Nieminen 2004, 27; Poikolainen 1994, 21-44; Poikolainen & Klippi 1994, 91-138; Yrityk-

sen perustaminen.)

Yrityksen identiteetin piirteet, jotka halutaan tietoisesti tuoda esille, profiloidaan toivotun
vaikutuksen saamiseksi markkinoilla ja sidosryhmissa. Yrityksen keskeinen sanoma ja
perusarvot toimivat visuaalisen ja verbaalisen linjan lahtdkohtina. Jotta markkinointivies-
tinta ja sen suunnittelu juurruttavat pitkaaikaista tulosta, on linjojen tunnettuus ja erottu-
vuus oltava markkinointiviestinnan keskidssa. Yrityksen identiteetin ytimen ja symbolin
lahteena on yrityksen nimi, joka heratetdan henkiin visuaalisella logolla ja liikemerkilla.
(Avaimet menestykseen 2017; Nieminen 2004, 27; Poikolainen 1994, 21-44; Poikolainen
& Klippi 1994, 91-138; Yrityksen perustaminen.)

On monia tekij6ita, jotka vaikuttavat merkittavasti mihin suuntiin visuaalisen ja verbaali-
sen kanssa yritys pyrkii menemaan. Naita ovat esimerkiksi yrityksen tapa erottua muista
kilpailijoista, kuten pioneerina tai kehittajan oleminen. Halutaanko, etta viestin vastaan-
ottaja kiinnittavaa erityistda huomiota yrityksen tekniseen ylivoimaan, ymparistoystavalli-
syyteen tai vaikka kansainvalisyyteen, omaa myds oman vaikutuksensa linjojen polkuun.
Muuttuvat ja rakoilevat linjat tekevat selkean ja tutun mielikuvan syntymisestad mahdo-
tonta, jolloin yrityksen viestit eivat jaa asiakkaan alitajuntaan, eivatka paase oikeuksiinsa
ostotarpeen luomisessa ja tayttamisessa. (Avaimet menestykseen 2017; Nieminen
2004, 27; Poikolainen 1994, 21-44; Poikolainen & Klippi 1994, 91-138; Yrityksen perus-

taminen.)

Tavoitteeksi asetetun yrityskuvan seka sen tuoman kilpailuedun saavuttaminen ovat kai-

ken markkinointiviestinnan elementtien ensisijaisena tehtavana (Nieminen 2004, 38). On
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siis tarkeaa, ettd yrityskuvan johtaminen seka kehittdminen toteutetaan koordinoidusti,
jolloin markkinointiviestinnan ilme ja sisaltd ovat yhtenaisia 1api yrityskuvan (Nieminen
2004, 41). Aika-ajoin yrityksen on syyta palata virallisten arvojensa aarelle ja heijastaa
niita sen arjessa havaittaviin, todellisiin arvoihin (Sipila 2008, 15). Tarkastelemalla ja mit-
taamalla omaa identiteettidan yritys pystyy selkeampaan ja tuottavampaan profilointiin,
eli sen ainoaan keinoon vaikuttaa omaan imagoonsa. Kun identiteetti on selkea ja se
tunnetaan, helpottuu yrityksen arki, silla profiilin suunnittelu ja rakentaminen tapahtuu
luontevammin. Tama sujuvoittaa, tukee ja nopeuttaa myods yrityksen kohtaamien muu-
toksien kasittelya. (Poikolainen 1994, 21-44.)

3.2 Profiloinnin tytkaluna visuaalinen linja

3.2.1 Graafisen tyylin muodostuminen

Yrityksen ulkoista nakyvyytta ohjaavaa kokonaisuutta kutsutaan yrityksen visuaaliseksi
linjaksi eli graafiseksi tyyliksi. Visuaalinen linja on havaittavissa kaikessa yrityksen naky-
vassa toiminnassa, jolloin on erityisen tarkeaa, ettéd se on perusteitaan myéten johdon-
mukainen ja kaikkien niiden tiedossa, jotka sita soveltavat. Yrityksen tavasta esiintya eri
kanavissa ja valineissa koostuva linja pitda sisalladn konkreettisia nakyvan viestinnan
merkkeja, kuten tunnukset, tunnusvarit ja typografian, eli graafisten elementtien — kuten
tekstien, kuvien ja pintojen asettelun — kokonaisuuden (Nieminen 2004, 98). Yrityksen
visuaalinen linja nakyy kaytanndssa muun muassa tavassa esittda yrityksen nimi, mai-
nonnassa, viestinnassa ja tydasuissa. Sen tehtavana on myos sovittaa yhteen ja sovel-
taa graafisia elementteja hallitusti ja tiedostetusti. Visuaalinen linja on pysyva osa yrityk-
sen ulkoista kuvaa. Sen jatkuva kehitys on valttamatonta yrityksen ajan mukaisena py-
symisen kannalta. Huolella maariteltyna visuaalinen linja lisda myynnin maaraa ja tukee
nain yrityksen menestysta. (Laiho 2006, 14-15; Nieminen 2004, 42; Poikolainen & Klippi
1994, 108.)

3.2.2 Logotyyppi ja liikemerkki

Graafinen tyyli ja typografia edistavat viestien hallittua ja yhdenmukaista nakymista (Poi-
kolainen & Klippi 1994, 96). Yrityksen logo on sen nimen visuaalinen kirjoitustapa. Se on
yrityksen tunnus ja allekirjoitus, mik& nakyy muun muassa pakkauksissa, tuotteissa, kir-
jekuorissa, papereissa ja kirjallisissa materiaaleissa. Logo koostuu yrityksen logotyypin
ja likemerkin yhdistelmasta (kuvio 2). Logotyyppi kattaa nimen typografian ja mittasuh-

teet. Liilkemerkki on visuaalinen merkki tai symboli logon yhteydessa. Yleensd nama ovat



varsin pysyvia, mutta niiden tulee myo6s kehittya ja eldd ajan mukana. (Hakala; Laiho
2006, 18-20; Poikolainen & Klippi 1994, 100.)

Logo

OGO

Liikemerkki Logotyyppi

Kuvio 2. Logon, logotyypin ja likemerkin muodostama kokonaisuus (Hakala).

3.2.3 Tunnusvarit

Tunnusvarit ovat yrityksen tunnistamisen ja tunnetuksi tekemisen olennainen osa. Yritys
voi sitoa tietyn varin tai variyhdistelman itseensa kayttamalla sitd johdonmukaisesti tun-
nuksena eri tilanteissa. Yleensa tarkein tunnusvari on logon tai liikemerkin vari. Ennen
tunnusvarien valintaa tulee kuitenkin ymmartaa varioppia, alustojen vaikutusta varintois-
toon seka varien takana olevia opittuja merkityksia. (Nieminen 2004, 103; Poikolainen &
Klippi 1994, 103; Williams 2007.)

Varioppi eli varisommittelu on olennainen osa visuaalisia menetelmia. Varien avulla
brandiin kytketyn tunnelman saa maariteltya joko kiinnostavaksi tai ikavaksi. Esimerkiksi
yhdistamalla kirkkaita savyja keskendan luodaan visuaalisen arsykkeen kasite. Jotta va-
reja hyddynnetdan visuaalisessa markkinoinnissa oikein ja saadaan aikaan halutut vai-
kutelmat, suunnittelijalta vaaditaan varien ymmarrysta, hyvaa varisiimaa, tyylitajua seka
tietoa varien psykologisista vaikutuksista. Kun varisavyja ja niiden sommittelua kayte-
taan yrityksen tavoitteen saavuttamiseksi, on varien kaytto tietoista ja ammattimaista.
Tunnusvarit, joista yritys tunnetaan, ovat selked signaali siita, mita yritys haluaa kertoa
itsestdan pelkistetyimmillaan. Varit, logo ja likemerkki ovat pienoiskuva yrityksen lii-
keideasta, asiakaskohderyhmista, ideologioista ja arvoista. Vareilla on optisia ja psyko-
logisia vaikutuksia. Varien symbolit ja niiden merkitykset avautuvat alitajuisesti inhimillis-
ten kuvien ja median lukutaitona. (Laiho 2006, 24-26; Nieminen 2004, 103, 187.)
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Vareja voidaan kategorioida monin tavoin. Naista yleisin jaottelu on paavarit, eli perus-
varit (primary). Muita varilajeja ovat muun muassa valivarit (secondary), lahivarit (ter-
tiary), vastavarit seka kylmat ja lampimat varit. Kaikki varit asettuvat varijakoja havain-
nollistaville variympyroéille (kuvio 3). Perinteisinta variympyraa kutsutaan RYB-malliksi
(Red-Yellow-Blue). RYB-malli on yleisesti kouluissa opetettava varijarjestelma ja sita
hyédynnetaan taiteessa, kuten maalaamisessa. Nykypaivan markkinoinnissa painote-
taan kuitenkin RGB- ja CMYK-malleja, johtuen markkinoinnissa kaytettavista alustoista.
Nama mallit pohjautuvat additiivisiin, eli valoa lisdaviin, ja substraktiivisiin, eli valoa va-
hentaviin varien muodostumiseen. RGB-variympyran (Red-Green-Blue) keskidssa ovat
additiiviset paavarit: punainen, vihrea ja sininen. Kyseinen varimalli on kaytéssa digitaa-
lisessa mediassa, kuten verkossa, videoissa ja kuvissa, silla naissa varit muodostuvat
varivaloista. CMYK-mallia (Cyan-Magenta-Yellow-Black) ja pantone-vareja (PMS: Pan-
tone Matching System) kaytetdan painotuotannossa, kuten lehdissa ja muussa paino-
mediassa. CMYK-variympyra rakentuu substraktiivisista variaineista, joiden paavarit
ovat syaani, magenta ja keltainen. Pantone taas on painoteollisuuden standardisoitunut
varijarjestelma. Jarjestelmassa mustevarit sekoitetaan ennen painamista, jolloin saatu
vari on taatusti oikeaa. (Bowns; Graafinen 2015a; Huttunen 2016, 57-59; Nieminen 2004,
92.)

“ w
RYB RGB CMYK

Kuvio 3. RYB-, RGB- ja CMYK-variympyrat jaoteltuna paavareihin, valivareihin ja lahivareihin
(Bowns).

Varin kokemiseen vaikuttaa sen ymparistd: onko vari painettu esimerkiksi paperille tai
teipille vai onko vari digitaalisessa materiaalissa. Tunnusvarien valinnassa on tarkeaa
huomioida painotekniikan mahdollisuudet ja rajoitukset, kuten painolaitosten tunnusva-
rien standardit, ja sahkoisten alustojen varientoistot. Varin tayttd vastaavuutta ei voi
taata, mutta pyrkimys mahdollisimman yhtendiseen kaytantéén on tarpeen. Taman takia

on syyta myos maarittda logolle taustavari, mika tukee yhtenaista varintoistoa grafiikan
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ympariston vaihdellessa eri materiaalien valilla. Logotyypin ja liikemerkin tulee olla sel-

keitd myds mustavalkoisina. (Laiho 2006, 26; Poikolainen & Klippi, 104.)

Vareilla on psykologisia vaikutuksia ja kulttuurisia eroja (Poikolainen & Klippi 1994, 103).
Ne vaikuttavat ihmisiin monella eri tasolla, alkukantaisesta ja tahdosta riippumattomasta
tasosta kognitiiviseen, eli alylliseen, seka tunnetasoon (Huttunen 2016, 34-35). Vihrea
vari esimerkiksi kuvaa kasvua ja terveytta, kun taas keltainen on uudistumisen ja ener-
gisyyden vari. Varien eri savyt tuovat uutta tarinaa niiden taakse. Muun muassa kel-
tasavyiset vihreat tuovat mieleen nurmen ja metsan varikirjon. Kulttuuri saattaa vaikuttaa
suurestikin varin kokemiseen. Suomessa puhtauden symboli on valkoinen, kun taas
Saksassa se on keltainen. Varit yhdistetdan mielessa myo6s helposti toimialoihin, joista
poikkeaminen saattaa haitata tai nostaa yrityksen nakyvyytta alallaan (ks. kuvio 4). Esi-
merkiksi keltainen usein mielletdan viittaavan edullisuutta, varsinkin punaisen kanssa
yhdistettyna. Jos tarjottavat tuotteet eivat kilpaile alhaisella hinnalla, saadaan oikeanlai-
sella varinkayton suunnittelulla kuitenkin keltaisestakin asiaankuuluva vari. (Christie
2014; Gross; Nieminen 2004.)



10

mielleyhtymat toimiala

VALKOINEN vilpitan, puhdas, rehalinen, yksinkarainan,
hygieeninen, salked, rauhalinen

hywinvaintl, teknikka, l3aketieds

PINKKI . .
haitava, lBmmin, pehmai kauneus, kelut, alusvaattest

AT—
PUNAINEN aktivinen, voimakas, innakas,
stimuloiva, ajankohtainen JAleenmyynti, terveys

nnakas, aldva, anarginan,
ulozpainsuuntautunut kuntoilu, logistikka, teknikka

KELTAINENM .
optimistinen, ulospdinsuuntautunut
- kuntoilu, digiteolisuus, edulinan
ystavalinen, onneliinen, iloinen

etoa valittava, luotettava,
stuuliinen, looginan rahoitus, terveys, teknikka, vakuutus

hienostunut, hohdokas, vaikutusvaltainan,

yhvas, anokas

LILA
yleliinen, aito, laadukas e i .
ylellisyystavarat, tekniikka, muotoil

RUSKEA

pateva, alykas, t
tahokas, v

SININEN

muoti, rahoius, autoteolisuus

=
[
=

wiha, vakava, luonnonlaheinen,
maanlihainan

uonnonlihainan, turvalinen, ulkoima . skotuottesat, tarveys, ulkoillu

konditona, kahvila

VIHREA

Kuvio 4. Yleiset varien mielleyhtymat ja symbolit (Marshall).

Vari on suuri tekija muistamisessa. Jo 1800-luvulla taidemaalari Edgar Degas sanoi
muistin sailyttdvan vain sen, mika on tehnyt vaikutuksen (Huttunen 2016, 44). Taman
takia visuaalisen linjan tunnusvareiksi valitut varit tulisi nakya lapi markkinoinnin, jotta ne
iskostuvat mieleen. Jokainen vari [ahettda omaa symbolista viestidan, minka takia valin-
nan tulee olla harkittua. Symboliset merkitykset voivat kuitenkin vaihdella kohderyhman

mukaan. On siis syyta miettia miten varit vaikuttavat kohdeyleis66n. Varivalinnan tulee
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olla erottava tekija yrityksen ja sen kilpailijoiden valilla, jotta se vahvistaa brandin tunnet-
tuutta. 2000-luvulla tarkea tekija varivalinnassa on myods sen toistettavuus digitaalisilla
alustoilla. (Williams 2007; Williams 2008.)

3.2.4 Typografia

Typografialla tarkoitetaan tekstien, kuvien ja tyhjan pinnan valisia suhteita. Se maaritte-
lee myos eri tekstityyppien kaytdn. Yhtenaista graafista linjaa vahvistetaan yhdella teks-
tityypilla, jonka rinnalle voidaan ottaa jokin vastaava vaihtoehto, jota kaytetaan, kun vi-
rallista tekstityyppia ei voida kayttaa. Typografian vaikutus tekstin luettavuuteen on tar-
keda, samoin sen antama vaikutelma, joka rakentaa yrityksen yrityskuvaa. Typografia
on valittava yrityksen luonteen ja keskeisen sanoman mukaan. (Poikolainen & Klippi
1994, 104-106; Talonpoika 2017.)

Tekstityypilla tarkoitetaan kirjainten muotoa ja leikkausta. Tekstityypeilla on kolme paa-
lajina toimivaa kirjasintyyppia: antiikva, groteski ja egyptienne (ks. kuvio 5). Antiikvat pe-
rustuvat roomalaiseen talttatyyliin, jonka kaikki kirjaimet ovat suuraakkosia eli versaaleja.
Pienaakkoset, eli gemenat, kehittyivat nykyisiin muotoihinsa 1400-luvulta lahtien. Viiva-
paksuudet vaihtelevat kasin kirjoitettujen muotojen perintona. Groteskit ovat alkujaan an-
tiilkvakirjaimia, joista on poistettu niille ominaiset paatteet. Niiden viivapaksuudet ovat
tasaiset. Egyptiennet ovat perusmuodoltaan groteskeja, joihin on lisatty tasapaksut paat-
teet. Alkuperaiset konekirjoituskirjaimet olivat perusmuodoiltaan egyptienneja. Antiikvat
ovat rakennepiirteiden ansiosta helppolukuisempia kuin groteskit, ja niitéa kaytetaan leh-
dissa ja kirjoissa. Groteskit ovat ominaisia kaupallisessa viestinnassa ja otsikoissa. (Poi-
kolainen & Klippi 1994, 106.)

Ko Ko Ko

Kuvio 5. Antiikva-, groteski- ja egyptienne-kirjasintyypit (Savolainen 2008).
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Typografian tehokeinoina kaytetddn muun muassa kursivointia ja lihavointia. Typogra-
fian ja taustan kontrastit luovat tuovat joko positiivista tai negatiivista vaikutelmaa: tumma
teksti vaalealla pohjalla on positiivista ja vaalea teksti tummalla on negatiivista. Luetta-
vuuteen vaikuttaa tekstityypin lisaksi esimerkiksi palstan leveys suhteessa tekstikokoon
jarivivali. Oikeat suhteet tekevat tekstista luettavan. Negatiiviteksti ja pitkat versaaliosuu-
det, eliisoin kirjaimin kirjoitetut patkat tai kursiiviosuudet, heikentavat tekstin luettavuutta.
(Poikolainen & Klippi 1994, 107.)

Tekstin kirjaintyyppi ei kiinnosta markkinointiviestinnan vastaanottajaa, vaan painoarvo
on tekstin sisallolla. Tekstin vaikealukuisuus aiheuttaa sen, ettei sita lueta. Hyvin suun-
niteltu typografia voi toisaalta myds houkutella lukemaan tekstin. Typografia antaa vai-
kutelmaa yrityksesta. Tasta syysta on valittava typografia, joka heijastaa yrityksen luon-

netta ja keskeistd sanomaa. (Poikolainen & Klippi 1994, 104-106; Talonpoika 2017.)

3.3 Graafinen ohjeisto visuaalisen linjan selkdrankana

Graafinen ohjeisto, tai yritysilmekasikirja, luodaan hallitsemaan visuaalisen markkinoin-
nin kokonaisuuden yhtenaisyytta (Nieminen 2004, 42). Profiloinnin tyokaluna kaytettava
graafinen ohjeisto tukee yrityksen visuaalista linjaa maarittelemalla yrityksessa kaytetta-
vaa graafista tyylia ja ohjaamalla sen yksityiskohtaista soveltamista eri tilanteissa. Sel-
keasti maaritelty visuaalinen linja sdastaa kustannuksia ja yhtenaistaa yrityskuvaa, jota

olemassa oleva ohjeisto vain edistaa. (Poikolainen & Klippi 1994, 108-109.)

Onhjeisto voi sisaltaa tietoa, mika helpottaa ymmartamaan yrityksen kokonaisuutta, kuten
sita, kuinka sen historia ja toiminnan perusteet kytkeytyvat visuaaliseen linjaan. Graafi-
nen ohjeisto pitaa sisalldadn esimerkiksi visuaalisen linjan perusteet ja tavoitteet, seka
ohjeita logojen kaytdsta, tunnusvarin maarittelysta, typografiasta ja muista viestinnan ja
markkinoinnin visuaalisista aspekteista. Logon ja liikemerkin kayttddn ohjeistetaan nii-
den muotoon, varitykseen seka sijoittamiseen (Nieminen 2004, 43). Typografiaa tarken-
netaan tekstityyppien valinnoilla ja kaytéilla. Graafinen ohjeisto voi pitaa sisallaan myos
yrityksen verbaalisen linjan, kuten yrityksen iskulauseen ja sen kaytdon, seka kaytetyn
kielen ja tyylin (Nieminen 2004, 43). Yksinkertaisimmillaan ohjeisto kuitenkin kertoo
mitka ovat yrityksen logo, likemerkki, tekstityyppi ja kuinka niita kaytetaan. (Poikolainen
& Klippi. 1994, 108-109.)
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3.4 Design management -malli yrityskuvan ja visuaalisen linjan tukena

Toimintamallia nimeltd design management voidaan kayttaa profiloinnin apuna. Sen pe-
rimmaisena tarkoituksena on rakentaa yritykselle selkeé profiili korostamalla valittuja yri-
tyksen identiteetin osa-alueita, sekd hallita yrityksen I&ahettamia viesteja, jotta haluttu
vahva yrityskuva saavutetaan. Yrityskuvaa ja sen johdonmukaista hallintaa tukeva de-
sign management ohjaa kaikkea yrityksesta nakyvaa kayttaytymista ja visuaalisia ha-
vaintoja parantaen yrityksen menestysta, todennakodisesti myos kustannuksia saastaen.
Toimintamallin tuoma painoarvo kasvaa eritoten yritysmuutoksen aikana, jolloin hallitun
muutoksen mukana kehitetty viestintd johtaa toivottuun ja yhtenaiseen yrityskuvaan.
(Hamalainen 2004, 144; Jaskari 2004, 11; Poikolainen 1994, 21-44.)

Jotta design management -mallin hyddyntaminen on mahdollista, tulee yrityksen tuntea
oma identiteettinsa, profiilinsa ja imagonsa. Kaikille tavoitteisiinsa ja sidosryhmiinsa vai-
kuttamaan pyrkiville organisaatioille hyédyllinen malli punoutuu yrityksen keskeisen sa-
noman, identiteetin ytimen ja ydinviestin ymparille. Ymmarrys siitd, mita yritys haluaa
viestia, seka miten yrityksen tuote, viestinta, toimintaymparisto ja kayttaytyminen nah-
daan vastaanottajan silmin, parantavat ajatusmallin toimivuutta. Malli auttaa yritysta te-
kemaan paatoksia identiteetin ja imagon tuntemisen pohjalta, vastaten miten-kysymyk-
siin, kuten: Miten yritys kommunikoi ja esiintyy maailmalle? Miten tuotteet laaditaan ja
koostetaan? Miten koko yrityksen kokonaisuutta hallitaan, jotta sen imago on yhtendinen

ja tukee yrityksen toimintaa? (Ks. kuvio 6.) (Poikolainen 1994, 32.)

MITA Identiteetti

Design MITEN Profiili
management

MILLAINEN Imago

Kuvio 6. Mita, miten, millainen -paatokset (Poikolainen 1994, 32).

Design management -prosessi toteutuu kolmen vaiheen kautta: analyysin, synteesin,

seka toteutuksen ja ohjeiston (ks. kuvio 7). Lahtokohtana on aina yrityksen identiteetin
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seka tamanhetkisen profiilin ja imagon kattava analysointi. Mita yritys on? Miten se nakyy
ja kayttaytyy eri ymparistdissa ja kanavissa? Millaisena yritys ndhdaan ja koetaan? Kar-
toittavan analyysin pohjalta koostetaan synteesi, jossa maaritellaan tavoiteltu yrityskuva
ja keskeinen sanoma, johon yrityskuva tukeutuu. Kun perusteellinen analyysi ja synteesi
on kasitelty, ryhdytaan toiminnan toteutukseen. Toteutus ulottuu tuotetta, viestintaa, toi-
mintaymparistoa ja kayttaytymisesta koskeviin paatoksiin, joita kannattelemaan luodaan
ohjeistoja, kuten yhtenaista ja hallittua visuaalista linjaa tukeva graafinen ohjeisto. (Aho-
pelto 2010; Poikolainen 1994, 40.)

* identiteetti * yrityskuva- * mita, miten,
« profiili tavoitteet millainen -
« imago » keskeinen paatokset
sanoma . tuote
* viestinta

* toimintaymparistd
* kayttaytyminen

Kuvio 7. Design management -prosessi (Poikolainen 1994, 40).

4 Yrityskuvan merkitys markkinoilla

4.1 Yrityskuva B2B-markkinoilla

Kun asiakkaina on muita yrityksia, on huomioitava ostokayttaytymiseen ensisijaisesti vai-
kuttavat tekijat: alueellinen sijainti, toimiala seka yrityskohtaiset ja yksilolliset asiat. Yri-
tyksen takaa kuitenkin I0ytyy myds ihmisia. Taman takia yrityksen ostokayttaytymisessa
on vaistamatta osallisena myds samat tekijat kuin kuluttajilla. Naita tekijoita ovat muun
muassa psykologiset ja sosiaaliset tarpeet seka persoonalliset elaman valinnat. (Niemi-
nen 2004, 26.)

Kun ostotarve ilmenee yritykselle, kartoittaa se ensin tarpeen erityisvaatimukset ja etsii
mahdolliset Iahteet tarpeen tayttamiselle. Erilaiset vaihtoehdot analysoidaan ja paras toi-

mittaja valitaan. Taman takia B2B-asiakkuuksissa on annettava painoarvoa eritoten hen-
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kildkohtaiselle myyntitydlle, esittelyaineistoille, suoramainonnalle ja ammattilehti-ilmoit-
telulle. Yritys paattaa tilausrutiinin ja toteuttaa lopullisen ostopaatdksen, seka suorittaa

arvioinnin naiden toimivuudesta. (Nieminen 2004, 27; Poikolainen & Klippi 1994, 94.)

Yrityksen lopullinen ostopaatds rakentuu mahdollisesti useamman henkildon harkinnan
nojalle. Tuotteiden kayttajat, eli vaikuttajat, selvittavat ostokriteereita. Varsinaisen osto-
paatoksen tekevat paattajat. Myyjien ostoparina toimivat ostajat, ja portinvartijat, kuten
sihteerit, valvovat mitka viestinnat paasevat lapi ja mitka eivat. Yrityksen koon mukaan
nama vaiheet voivat olla omille tekijoilleen tai osastoilleen maarattyja tarkempia tyépro-
sesseja. Pienelle yritykselle ne voivat kuitenkin olla jopa yhden ihmisen tiedostamattomia
ja nopeita ostoprosessin askelmia. Talldin kuluttajamaiset ostokriteerit korostuvat enti-
sestaan. (Brennan & Canning & McDovell 2010, 43; Nieminen 2004, 27; Ojasalo & Oja-
salo 2010, 36.)

4.2 Toimeksiantajan toimialan kilpailun ja yrityskuvien suhde

Yrityksen toimintaa markkinoilla ohjaa sen identiteetti, mutta vastavuoroisesti myds toi-
miala muovaa vakisinkin yrityksen markkinointia. Ennen lahinna taktisena tukitoimintona
pidetyn markkinoinnin tyyliin vaikuttaa enemman yrityksen toimiala, yrityskulttuuri, kilpai-
lun tilanne ja yrityksen funktio. Keskeisia maahantuontiyrityksen tehtaviad ovat myynti ja

markkinointi, mink& my6ta myds ulkoisen viestinndn merkitys korostuu. (Sipila 2008.)

Toimeksiantajan toimiala on auto- ja teollisuuskemikaalien maahantuonti. Toimialan na-
kyma on jatkuvasti parempi, silla sité vuosia piinannut Suomen huonoa taloudellista tilaa
seurannut taantuma on ohitettu ja nyt ala onkin kasvusuoralla. Kemikaalien maahan-
tuojien asiakkailla, kuten korikorjaamoilla, riittda tyota. Taman takia he joutuvat jatkuvasti
etsimaan uutta ja osaavaa henkildkuntaa. Ammattitaitoisten tyontekijdiden I6ytdminen
on kuitenkin haastavaa, silla alan teknologinen kehitys on nopeaa ja aiempi taantuma on
tuonut innottomuutta alalle hakeutumiseen ja kouluttautumiseen. Asiakkaiden toimialan
haasteitten takia on tarkeaa, ettd kemikaaleja tarjoava toimittaja pystyy edesauttamaan
asiakkaidensa toimintaa niin paljoin kuin mahdollista. Tall6in tuotteiden ohessa tarjottava
lisépalvelu saa kilpailuun merkittévasti vaikuttavaa painoarvoa. (| 20192 |}

B 20190

Alalla on kysyntaa, joten kilpailuvalttien korostaminen on elintarkeaa asiakkaiden puolel-

leen voittamisen kannalta. Laajasti tunnetut yrityskuvat ja brandit tavoittavat nopeasti
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kohderyhmansa ja ovat asiakkaalle valintana helpoin tayttada kysynnan tarve. Pienim-
milla yrityksilla kilpailu pureutuukin naiden suurien tekijdiden ohittamiseen omien valt-
tiensa kautta, olivat ne sitten halvemmat hinnat, paremmat tuotteet, yhtendisemmat arvot
tai oheispalvelun tuoma kilpailuetu. Jotta yritys ja sen kilpailuvaltit kantautuvat asiakkai-

den korviin, tarvitaan aina viestintaa. (Sipila 2008.)

Liitteessa 1 ja 2 analysoidaan toimialan visuaalisia linjoja. Lahtdékohta-analyysi (liite 1)
kattaa toimeksiantajan tdman hetkisen visuaalisen linjan kartoituksen ja kilpailija-analyy-
sin toimialan Kilpailijoiden visuaalisista yrityskuvista. Toimeksiantajan tdmanhetkisen vi-
suaalisen linjan kartoituksen tehtavana on selvittaa yrityksen identiteetti, imago seka ta-
man hetkinen visuaalinen profilointi, kiinnittden huomiota naiden yhtenevaisyyksiin, toi-
miviin kohtiin ja kompastuskiviin. Kilpailija-analyysissa (lite 2) keskitytaan toimialan kil-
pailijoiden visuaalisiin yrityskuviin. Analyysin tarkoitus on selvittaa kilpailijoiden visuaali-
set valtit ja heikkoudet, seka toimialan markkinaraot ja niiden hyédyntamisen kannatta-
vuus. Molempien selvitysten pohjalta suoritetaan benchmarking, eli vertailu toimeksian-
tajan ja kilpailijoiden valilla, jotta saavutetaan optimaalisin paivitetty visuaalinen ilme toi-

meksiantajalle (Friesner 2014).

5 Tyoprosessin kuvaus

Toiminnallisen opinnaytetydn tarkoitus oli auttaa toimeksiantajaa yritysmuutoksen
aikana luomalla toimeksiantajalle yhtenainen ja helposti sovellettava paivitetty yritysilme.
Tama tapahtui luomalla nykypaivaan soveltuva yritysilme ja sen tueksi graafinen
ohjeisto. Yritysilme seka sen kayton selkdrankana toimiva graafinen ohjeisto tehtiin

tarkan taustatydn pohijalta.

Tyoén toimintasuunnitelma koostui suunnittelun, raportoinnin ja arvioinnin lisaksi
kolmesta keskeisesta vaiheesta: teoria, taustakartoitus ja luominen. Jokainen vaihe tuki
edeltdvda, mika vahvistaa lopullisen tuotoksen toimivuutta. Koko tyon toteutus
suunniteltiin huolella ja aikataulutettiin. Harkitatiin mita teoriaa tarvitaan ja mihin tyon aihe
rajattiin. Taustakartoitusta varten mietittiin hyodyllisia tyokaluja markkinoinnin erilaisista
analyysimalleista. Luominen suunniteltiin niin, ettd graafisten elementtien — logon, varien
ja fonttien — syntyminen tapahtui taustatysta saatujen ideoiden myéta mahdollisimman
sujuvassa jarjestyksessa. Kaikki tydn vaiheet raportoitiin ja niistd saatuja tuloksia

arvioitiin seka verrattiin odotettuihin tuloksiin.
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Teoriaa ty6hdn etsittiin niin yritys- kuin graafisen suunnittelunkin maailmasta. Oli
selvitettdva visuaalisuuden ja yritysilmeen tarkeys markkinoilla, sekd niiden vaikutus
yrityksen menestykseen. Kun merkitys tiedettiin, pureuduttiin visuaalisiin elementteihin,
joita yritys voi visuaalisessa markkinoinnissaan hyédyntaa. Elementtien, kuten logojen,
varien ja fonttien, yksityiskohtaisemmat kulmakivet tuli selvittaa, silla niiden avulla luotiin

uusi yritysilme.

Teorian jalkeen tehtiin taustakartoitusta ty6ta varten. Kartoitusta lahestyttiin Poikolaisen
(1994) design management -toimintamallin kautta, jotta saatiin paras mahdollinen
lopputulos. Viitekehyksena toimeksiantajan historiasta ja nykytilasta oli tekijan
vuosikymmenen kokemus yrityksestd. Taman lisdksi kehystd kerrytettiin
teemahaastattelun avulla. Teemahaastattelu antoi toimeksiantajalle vapauden tuoda
tietoa yrityksesta, perustella ja kasvattaa myds tekijan nakemysta aihealueesta (Hirsjarvi
& Hurme 2001, 36). Toimeksiantajasta, sen identiteetistd, imagosta ja profiloinnista
tehtiin I&htokohta-analyysi design management -toimintamallia noudattaen. Tassa
tydssa lahtokohta-analyysi sovellettiin yritysanalyysista, jossa tarkastellaan yrityksen
sisdisen toiminnan heikkouksia ja vahvuuksia (Raatikainen 2004, 67). Analyysin
keskittyminen kiertyi yritysilmeen nykyisen tilanteen ja sen uudistusta kaipaavien
kompastuskivien  selvittdmiseen.  Lahtokohta-analyysissa  tarkasteltin  myds
toimeksiantajan paamiehen visuaalista linjaa ja yrityskuvaa. Naistd huomioitiin piirteet,

joita tuli kayttda uudessa yritysilmeessa yhtenevan linjan luomiseksi.

Toimialan muiden toimijoiden visuaalista markkinointia tutkittiin Kilpailija-analyysin
avulla. Analyysi auttaa hahmottamaan kilpailuymparistoa, josta saatua tietoa voidaan
hyodyntaa yrityksen toiminnan kehityksessa (Pirttila 2000, 25-26, 81-82). Tassa
kilpailija-analyysissa nostettiin esille kilpailjoiden enemman ja vahemman toimivia
visuaalisen markkinoinnin piirteita. Naista oli tarkoitus luoda asemointikarttoja. Karttojen
tarkoitus on kuvainnollistaa tuotteiden — tai taman tydn tapauksessa yritysilmeiden —
eroja kahden piirteen valilla (Anttila & lltanen 2001, 114-115). Karttojen oli tarkoitus
auttaa hahmottamaan toimialan markkinaraot. Lopulta karttoja ei tehty, mutta
markkinarakoja ja toimialalla toimivia yritysilmeen kulmakivia hyédynnetiin opinnaytetydn

tuotoksen luomisessa.

Uuden  yritysilmeen luominen aloitettin  suunnittelusta.  Yhteen  kasattiin
taustatutkimuksista saatuja seikkoja, joista ideoitiin erilaisia luonnoksia ja yhdistelmia.
Tuotosta tehdessd painotettiin  yhteyttd toimeksiantajan, paamiehen ja muiden

toimihaarojen yritysilmeiden valilld. Painotus tapahtui, kun huomioitiin muodot, varit ja
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fontit tehdyissa valinnoissa. Tuotoksissa huomioitiin myds mahdollisesti tarvittavia lupia,
esimerkiksi paamiehen logon kaytdstd uuden logon yhteydessa. Luonnosideat esiteltiin
toimeksiantajalle ennen lopullisen valinnan tekemista ja visuaalisen ilmeen hiomista.
Valinta toimeksiantajalle sopivimmasta linjasta tehtiin yhdessa toimeksiantajan kanssa.
Valittu visuaalisen linjan luonnos hiottiin julkaisukuntoon ja sen ymparille luotiin graafinen
ohjeisto noudattaen Talonpojan (2017) ohjaamaa ohjeiston siséltda. Graafisen ohjeiston
tarkoitus oli tehda visuaalisen linjan noudattamisesta helppoa ja vaivattomasti
sovellettavaa. Taman ohjeisto teki selkeillda ja tarkoilla ohjeilla visuaalisen linjan

elementtien — kuten logon ja varien — kaytosta.

Toiminnallisen tydn konkreettinen toteutus tapahtui digitaalisilla alustoilla. Teoria ja tyon
raportointi kerattiin Microsoft Word -dokumenttimuotoon. Lahtokohta-analyysi (liite 1)
koottiin aluksi Microsoft Publisher -tiedostomuotoon, jotta analyysi olisi helppo saada
painatusmuotoon toimeksiantajan niin halutessa. Liite 2. Kilpailija-analyysi toteutettiin
Iahtokohtaisesti Microsoft PowerPoint -muodossa, jotta toimialan toimijoiden visuaaliset
valinnat korostuisivat. Lopullinen alusta liitteiden 1 ja 2 kokoamiseen oli Canva-verkko-
ohjelma, joka tarjosi samat hyodyt kuin alkuperdiset alustavalinnat. Liitteiden
tiedostomuodoksi valittiin pdf-muoto. Liitteend 3 oleva graafinen ohjeisto toteutettiin
Microsoft Publisher -ohjelmalla, jonka avulla tuotos olisi tarvittaessa myds
painovalmiissa muodossa. Itse visuaalisen ilmeen elementit suunniteltiin ja luotiin
Inkscape-vektorigrafiikkaohjelmalla. Ohjelmavalinnan myoétéa fontit ja varit tehtiin
digialustoille ja -kanaville hyvin soveltuviksi ja uusi logo oli tiedostomuodoltaan helposti
erilaisille alustoille liitettavassa vektorimuodossa. Kyseisessd muodossa logon
mittasuhteet ja tarkkuus sailyvat skaalauksen yhteydessa alustasta riippumatta. Logo
tallennettin myds png-muotoon, jolloin se on tutummassa tiedostomuodossa
toimeksiantajalle nopeampia logoa vaativia markkinamateriaaleja varten. Yhden
grafiikkaohjelman kayttaminen koko visuaalisen linjan suunnitteluun yllapitaa
yritysilmeen yhtenaisyytta. Grafiikoiden toimivuus painettuna varmistettin myods

useamman testitulostuksen avulla.

Toimeksiantajalla ei ollut entuudestaan graafista ohjeistoa tai visuaalisesta
markkinointiviestinndsta vastaavaa henkildda. Oletuksena heilla siis oli, etta
opinnaytetydn tekija tuntee visuaalisen markkinointiviestinnan ja yritysilmeen aiheen
heitd syvallisemmin. Odotettavat kommentit uuden yritysilmeen luonnoksista koskivat

toimialaan mahdollisesti sopimattomia vareja ja muotoja.
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Odotettavissa oli, etta visuaalisen ilmeen luonnoksia syntyy muutama. Naiden joukosta
valittiin toimeksiantajan kommenttien perusteella julkaisukuntoon hiottava yritysilmeen
versio. Luonnoksista yhdistettin mahdollisesti myds toimivia graafisia valintoja

lopulliseen yritysilmeeseen.

Lopullisen tuotoksen, eli graafisen ohjeiston, odotettiin olevan tiivis ja selkea ohjeisto
uudesta visuaalisesta ilmeesta. Yritysimeen ei oletettu muuttuvan radikaalisti
alkuperaisesta, jotta brandi jaa tunnistettavaksi vanhoille sidosryhmille. Oletuksena oli,
etta lopullinen yritysilme miellyttda toimeksiantajaa ja sopii toimialaan. Uusi yritysilme
kuvasti yrityksen arvoja ja yhtenaisti yrityksen kokonaisvaltaista brandia, antaen sille
lisdarvoa ja helpottaen yritysmuutoksen edistysta. Se myds yhdisti toimeksiantajan sen

eri toimihaaroihin sekad paamieheen visuaalisesti, jolloin brandit tukevat toisiaan.

6 Tuotoksen kuvaus

Opinnaytetydn tuotos oli graafinen ohjeisto toimeksiantajalle (ks. liite 3. Graafinen oh-
jeisto). Tuotos oli lyhyt ja ytimekas, ja se sisalsi vain tarkeimmat graafiset ohjeet paivite-
tyn yritysilmeen kaytolle. Graafisen ohjeiston sisaltdé rakennettiin palvelemaan toimeksi-
antajan tarpeita. Ohjeisto koostui yksityiskohtaisista ja helposti noudatettavista saan-
ndista logon, tunnusvarien ja typografian kaytoista. Taman lisaksi tuotoksessa oli yritys-

iimettd mukailevat kansisivut seka ohjeiston ja yritysilmeen esittelyt.

Graafinen ohjeisto alkoi esittelyosiolla. Ensimmainen kappale kertoi ohjeiston olemassa-
olon syyn. Kappaleessa maaritettiin ohjeiston tarkoitus ja avattiin toimeksiantajalle yri-
tysilmeen elementit — logo, varit ja fontit. Esittelyssa korostettiin johdonmukaisen ja yh-
tenaisen yritysilmeen noudattamisen tarkeyttd seka siitd saatavaa brandin lisdarvoa.
Kappaleessa muistutettin myos ohjeiston ajan tasalla pitdmisesta ja sen tarkeydesta.
Onhjeiston yleisen esittelyn lisaksi yritysilmeen kokonaisuus tiivistettiin yritysilmeen esit-
telyyn. Tama kattoi kaikki yritysilmeen elementit, jotka esiteltiin konkreettisella mallilla:
virallisten papereiden pohjalla. Pohjan mallina kayttdminen takasi toimeksiantajan sel-
kean ja johdonmukaisen esiintuomisen virallisessa viestinndssa ja esitti graafiset saan-

not kaytanndssa.

Logon esittelyyn, saantoihin ja ohjeistukseen varattiin oma sivunsa tuotoksesta. Uuden
yritysilmeen logon piirteet ja versiot eri kayttdyhteyksissa kerrottiin kuvallisten esimerk-

kien kera. Logon pienin sallittu koko seka ympardivan tyhjan tilan laajuus maarattiin, jotta
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logo sailyttaa selkeytensa ja tunnistettavuutensa. Myds logon kayttd toimeksiantajan eril-
lisen toimihaaran ja paédmiehen logojen yhteydessa maariteltiin. Yhtenainen logojen esil-

lepano oli erityisen tarkeaa, jotta brandit yhdistetaan toisiinsa.

Tunnusvarit ja niiden soveltamisen saanndt kerrottiin graafisen ohjeiston kolmannella
sivulla. Varit esiteltiin ja niiden kayttokohteet esitettiin suoraviivaisesti ja selkein saan-
ndin. Tama tarkoitus oli helpottaa toimeksiantajan ohjeiston noudattamista ja sovelta-
mista markkinointiviestinnassa. Yritysilmeen tunnusvarien RGB, CMYK ja HEX-koodit,
sekd pantone-vari maarattiin varien kayttokohteiden ohella. Vareista annettiin kuva-

esimerkit.

Typografian saannét maariteltiin graafisen ohjeiston lopussa. Osuudessa kerrottiin yri-
tysilmeelle johdonmukaiset fonttiperheet. Fonttiperheista maarattiin kayttoéon sallitut font-

timuodot ja niiden asiayhteydet. Fonttien varianteista annettiin kuvalliset esimerkit.

7 Johtopaatos

7.1 Opinnaytetydn analysointi ja arviointi

Tyoprosessin toimintasuunnitelman vaiheet sujuivat |8hes suunnitellusti. Lahtokohtai-
seen aikatauluun tuli muutoksia ulkoisten tekijéiden seurauksena. Suunnitelman mukaan
tyd eteni teorian kerryttdmisesta analyyseihin ja sita kautta visuaalisen linjan luonnoste-
luun. Luonnokset esitettiin toimeksiantajalle, jonka kommenttien mukaan tehtiin lopulli-
sen linjan valinta ja hionta. Visuaalinen linja kiteytettiin graafiseen ohjeistoon. Muutoksia
tyoprosessiin ilmeni liitteina olevien analyysien osalla. Analyysien alustaksi valikoituiki
Canva-verkko-ohjelma, jolla aineistot saatiin visuaalisiksi ja tulostusvalmiiksi toimeksian-
tajan niin tahtoessa. Analyysit ovat yhteisen alustan myé6ta myéds yhdennakadisia keske-
naan. Kilpailija-analyysissa oli tarkoitus hyddyntaa asemointikarttoja markkinarakojen
esittamista varten. Tama osoittautui kuitenkin tarpeettomaksi analyysissa tehtyjen ha-
vaintojen takia. Havainnot osoittivat, etta toimialan visuaaliset linjat ovat hyvin yhdenmu-

kaisia keskenaan, joten visuaalinen erottuminen joukosta ei sinallaan ole hankalaa.

Teoriaan rajattiin sopimaan nimenomaan B2B-pienyrityksen visuaaliseen markkinointi-
viestintaan, joka ilmenee kaytanndssa visuaalisena linjana. Teorian avulla ilmeni visuaa-
lisen markkinointiviestinnan tarkeys yrityksen maailmassa ja toimialalla. Teorian nojalla

selvitettiin yleisia yritysten toimivia visuaalisia linjoja ja markkinointikeinoja.
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Tybssa hyddynnettiin erilaisia markkinoinnin tydkaluja. Suureen asemaan tyén kannalta
nousi design management -toimintamalli. Toimintamalli rajasi viitekehyksen taustakar-
toituksen analyyseja varten ja toimi runkona uuden visuaalisen linjan perusteelliselle
suunnittelulle. Toimintamallista rajattiin pois alueita, jotka eivat koskeneet opinnaytetyon
teemaa. Design managementin kautta toimeksiantajayritys profiloitiin uudelleen heijas-
tamaan omia arvojaan ja tavoittamaan tehokkaammin kohderyhmansa. Lahtékohta-ana-
lyysi tehtiin soveltaen yritysanalyysin mallia. Kilpailija-analyysin avulla kartoitettiin toi-
mialan suhtautumista visuaaliseen markkinointiviestintdan. Analyyseissa painotus oli
opinnaytetydon teeman ymparilla. Tyon taustatutkimuksesta saatuja tuloksia verrattiin

keskenaan toimeksiantajan nykytilaan, eli suoritettiin benchmarking.

Markkinoinnin tydkaluista saadut vastaukset pohjautuivat kerattyyn teoriaan. Ne heijas-
tivat design managementin analyysivaiheesta saatavia tietoja nykytilasta. Logon, va-

riopin ja typografian teoriat olivat taustalla haettuihin ja saatuihin vastauksiin.

Kokonaisuudessaan tehty tuotos paasi tavoitteisiinsa. Itse asetettu tavoite, oli luoda toi-
meksiantajalle ehdotelma visuaalisesta linjasta ja sen kaytosta. Tama toteutui graafi-
sessa ohjeistossa, joka sisalsi kaikki tarvittavat elementit. Linjan tarkoitus oli sopia yh-
teen toimeksiantajan muiden toimihaarojen sekad paamiehen graafisiin ilmeisiin. Nain
luodaan asiakkaille ndkyva yhteys toimeksiantajan ja sen brandien valille. Tassa visuaa-
linen linja onnistui. Se yhdistaa brandeja keskenaan ja toimii myds itsenaisesti, heijas-
taen myds toimialaa. Visuaalinen linja tayttaa tehtavansa toimeksiantajan oppaana, jota
seuraamalla kilpailukyky parantuu ja l&pikdyma yritysmuutos helpottuu. Linja yhtenaistaa
yritysta ja heijastaa sidosryhmille yrityksen arvoja. Visuaalinen linja yhteen sopii myds

viitekehykseksi keratyn teorian kanssa.

Opinnaytetyon tuloksen ammattimaisuuteen vaikuttavat teorian lahteet ja laajuus, seka
tekijan oma tausta. Teoriaa kerrytettiin liiketalouden ja graafisen suunnittelun nakoékan-
noilta. Sita etsittiin monista lahteista, kuten kirjallisuudesta ja verkkomateriaaleista. Lah-
teet vaihtelevat asiayhteyden mukaan suomenkielisista vieraskielisiin. Tekijan oma
tausta tukee tuotosta. Vuosikymmenen kokemus alasta ja yrityksesta seka opinnayte-
tyon teemaan soveltuva koulutus antavat ammattinakemysta tyéhon. Myos toimeksian-

tajan monen vuosikymmenen kokemus toimialasta kerryttaa alan tuntemusta.
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7.2 Viittaus tulevaisuuteen ja jatkokehitysehdotukset

Graafisen ohjeiston tarkoitus on olla markkinoinnin apuvaline yrityksen tulevaisuuden
toiminnassa. Tasta syysta on tarkeaa, ettei ohjeisto jaa alkuperdiseen muotoonsa, vaan
jatkaa kehittymista. Visuaalisen linjan elementteja on hyva paivittaa ajan mukaan. Nain
ne ovat mahdollisimman toimivia esimeriksi teknologian kehittyessa seka asiakasryh-
mien visuaalisten arsykkeiden arvojen muuttuessa. Graafista ohjeistoa on syyta tayttaa
uusien markkinointimateriaalien syntyessa, jotta jatkuvuus yhtenaisessa ilmeessa sailyy
uusillakin alustoilla ja kanavilla. Ohjeistoon voi lisdtd muun muassa uusien kayntikorttien

tai esitteiden visuaaliset linjat.

Yrityksen koko toiminnan yhtenaistamisen eteen on syyta tehda ty6ta resurssien sal-
liessa. Visuaalisen markkinoinnin lisaksi yrityksen toiminta kokonaisuudessaan kannat-
taa olla yhdenmukaista. Tata helpottaakseen voidaan hyddyntaa design management -

toimintamallia my&s muilla yrityksen toimintojen tarkastelussa ja uusimisessa.
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