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Visuaalinen identiteetti ei usein saavuta ansaitsemaansa huomiota yritysela-
massa. Se on kuitenkin ensimmainen asia, joka yrityksesta nahdaan ja tasta
johtuen tarkein tekija ensivaikutelman luomisessa. Herattaako yritys luottamusta
ja saako se madallettua asiakkaan kynnyksen aloittaa asiakassuhde? Saavute-
taanko ilmeella halutut mielikuvat vastaanottajien mielissa? Opinnaytetyon ta-
voitteena on saada lukijat nakemaan yrityksen visuaalinen identiteetti myos
strategisena tekijana.

Opinnaytetydssa kasitellaan visuaalisen identiteetin rakentumista yrityksen per-
soonallisuuden eli identiteetin pohjalta. Nama molemmat tekijat ovat ratkaise-
vassa asemassa brandin kahden osan, ulkoisesti nakyvien osien ja sielun, maa-
rittelyssa. Yhtenaisella ydinviestin ja graafisten linjojen maarittelyllda luodaan
johdonmukainen kokonaisuus, jota kaytetaan yrityksen kaikessa viestinnassa.
Naiden toiston avulla luodaan vahvempi muistijalki, joka pitkalla tahtaimella li-
saa tunnettuutta.

Brandin huolellinen rakentaminen on haluttujen mielikuvien luomista. Mielikuvat
tulee kuitenkin pohjautua todellisuuteen, eivat vain valittuihin ominaisuuksiin.
Asiakkaat nakevat aina lopulta pinnan alle ja huomaavat, jos yritys ei edusta
sitd mita lupaa. Menestyvat brandit pystyvat herattamaan asiakkaissaan tunteita
ja sitéd kautta luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita.

Kasittelen myos sitd, mistad osista yrityksen visuaalinen identiteetti koostuu ja
millaisia viesteja niiden avulla voidaan valittaa.

Esimerkkitapauksena opinnaytetyon lapi kulkee vuonna 2011 perustettu,
crowdsourcingia, eli yhteisollista sisallontuottamista kulttuurin parissa hyddynta-
va markkinointiviestintatoimisto Roisto Oy. Suunnittelin ja toteutin heille heidan
persoonaansa sopivan yritysilmeen ja graafisen ohjeiston tytkaluksi brandin
johtamiseen.

Asiasanat: visuaalinen identiteetti, brandi, yritysilme, graafinen ohjeisto
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Visual identity does not often receive the attention it deserves in business life. It
is, however, the first thing which prospective customers and members of the
public notice a company and therefore the most important factor in creating a
first impression. Does the company create confidence through its visual identity
and does it lower the threshold to starting a customer relationship? Does the
identity achieve the desired images in the minds of the recipients? The aim of
this thesis is to get readers to see a company's visual identity also as a strategic
element.

This thesis deals with the creation of a company's visual identity based on its
true personality and identity. Both of these factors — the externally visible part
and the brand’s “soul”, play a crucial part in defining the brand. A consistent
core message and clearly defined graphic lines are essential for creating by a
coherent whole that can be used in all company communications. Projecting the
same images in many different communication contexts creates a stronger
memory trace, which in the long run improves brand awareness.

Careful construction of a brand means creating the desired images. Perceptions
must, however, be based on reality, not only on selected features. In the end,
customers always see below the surface and notice if the company does not
deliver what it promises. Successful brands are able to arouse feelings in their
customers and thereby create long-term customer relationships.

The thesis also covers the different elements which comprise a company's vis-
ual identity, and various messages they can convey.

A study case which is used throughout the thesis is Roisto Ltd. which was es-
tablished in 2011. Roisto Ltd. is a marketing acency that focuses on
crowdsourcing i.e. collaborative creation of content. | have designed and carried
out a brand identity for Roisto that expresses their company’s personality. |
have also created a graphic standards manual as a tool for brand management.

Keywords: visual identity, brand, brand identity, graphic standards manual
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetyossa kasitellaan visuaalisen identiteetin merkitystd osana
yrityksen strategiaa. Haluan tarkastella aihetta nimenomaan siitéd nakdkulmasta,
miten yrityksen persoonallisuus tuodaan esiin ulkoisessa ilmeessa ja millaiset

vaikutukset silla voi olla asiakassuhteisiin ja liiketoimintaan.

Haluan opinnaytetydlla osoittaa, etta yrityksen visuaalinen identiteetti voi olla
enemman kuin pelkkia kauniita kuvia ja kirkkaita vareja. Tarkoitukseni on myds
saada yritykset ja niiden taustalla toimivat henkilét sisaistamaan, miksi ilmeen
rakentamiseen kannattaa kayttdd aikaa, vaivaa ja resursseja. Yrityksen ilme ja
brandi herattavat ajatuksia ja tunteita, jotka sen myo6téa jattavat vastaanottajaan
yrityksen kannalta positiivisen muistijaljen. Muistijdljen, jolla voi olla merkittava

rooli asiakassuhteita luotaessa.

Tavoitteenani on luoda toimivat kaytanteet harkittuun visuaalisen identiteetin ja
brandin rakentamiseen, joita voidaan soveltaa niin yritysilmeisiin kuin yksittaisiin
kampanjoihinkin. Periaatteet ja ajatukset kaiken suunnittelutyon taustalla ovat
siis samat ja niihin liittyy vahvasti markkinoinnin ja viestinnan integraatio, koska
nykyaan kumpaakaan ei voi tehda miettimatta ja ottamatta huomioon my®os tois-
ta. Toisena tavoitteenani on soveltaa oppini suunnitellessani Roisto Oy:n yritys-

iimeen heidan persoonaansa ja tarpeisiinsa sopivaksi.

Opinnaytetyossa ei tarkastella niink&d&n luomisprosessin vdlivaiheita tai luon-
noksia vaan lopputulokset ovat esiteltyna liitteend olevassa graafisessa ohjeis-
tuksessa. Myoskaan varioppiin ja typografiaan ei syvennyta tassa opinnayte-
tydsséa sen tarkemmin vaan tarkoituksena on l&hinna esitella niiden rooli yrityk-

sen visuaalisessa identiteetisséa.



2 TERMIEN MAARITTELY

Opinnaytety0ossa kaytan erilaisia termeja, jotka selkeyden vuoksi on avattu lu-
kukokemuksen helpottamiseksi. Samat termit sisaltavat eri yhteyksissa ja teok-
sissa erilaisia maaritelmia, joten olen myds maaritellyt mita kyseiset termit tar-

koittavat tassa teoksessa.

Brandi

Tassa opinnaytetydssa brandi maaritelladn Lisa Sounion Brandikas -kirjassa

olevan havainnollistavan yhtalon mukaan.

"Brandi = kohteen herattama mielikuva + itse asia tai tuote.” (Sounio, 2010, 24).

Samassa kirjassa Sounio toteaa brandin koostuvan kahdesta erillisestéd osasta.
Toinen on brandin ulkoisesti nakyvat asiat ja tekijat, kuten itse tuote ja sen
ulkonako, toinen on brandin sielu. Sielu sisaltda yrityksen persoonan, tarinan,

arvomaailman ja toiminnan. (2010, 24.)

Visuaalinen identiteetti

Visuaalisella identiteetilla tarkoitetaan yrityksen kaikkien ulkoisesti nakyvien te-
kijoiden kokonaisuutta. Tallaisia néakyvid osia ovat esimerkiksi logo, yrityksen
kayttama typografia, markkinointimateriaalit, kyltit ja opasteet, jopa tydntekij6i-

den asut ja yrityksen nimi voidaan laskea osaksi visuaalista identiteettia.

Nama ovat usein niita asioita, jotka yrityksesta ndhdaan ensimmaisend. Visuaa-
linen identiteetti on usein siis ratkaisevassa asemassa hyvaa ensivaikutelmaa

luotaessa.



Logo

Tassa opinnaytetydssa yrityksen tunnuksesta kaytetddn arkikielessa tutumpaa
termia logo. Silla tarkoitetaan yrityksen yleisimmin kayttamaa nimensa visuaa-
lista kirjoitustapaa, joka nakyy kuluttajille, yhteistydkumppaneille ja muille sidos-
ryhmille. Selkeyden vuoksi olen jattanyt erottelematta yleisesti tekstissa liike-
merkin ja logotyypin.

Esimerkiksi Applen omena-liikemerkki kuvattaisiin tassa tapauksessa vain yleis-

termilla logo.

Sosiaalinen media

Sosiaalisiin medioihin viitataan opinnaytetydssa muutamissa kohdissa ja niilla
tarkoitetaan Internetissa toimivia yhteisOpalveluita kuten Facebook, Twitter,

Youtube, Linkedin, StumbleUpon, Foursquare, MySpace jne.

Crowdsourcing

Crowdsourcingilla tarkoitetaan toimialaa, jossa tiettyja tyétehtavia tai niiden osia
ulkoistetaan rajoittamattoman ihmisjoukon suoritettavaksi. Tata voidaan kayttaa
hyvaksi esimerkiksi ideoiden, palautteen, sisallon tai vaikkapa tuotannon rahoi-

tuksen hankinnassa.

Mediat

Puhuttaessa yleisesti medioista, opinnaytetydssa tarkoitetaan erilaisia joukko-
viestinnan kanavia. Téllaisia kanavia ovat muun muassa Internet, televisio, ra-
dio, sanoma- ja aikakausilehdet, mainostaulut ja muut ulkomainokset.

Moodboard

Moodboard on kuvallinen tuotos, jonka tarkoituksena on hahmottaa suunnitelta-

van tuotteen, palvelun tai iimeen tunnelmaa. Tata voidaan kayttda myos tarinoi-



den juonen, tapahtumien ja hahmojen suunnittelussa. Yleisesti moodboard

koostuu kuvista, tekstista ja materiaaliesimerkeista.

Suunnittelijat kayttavat tata tekniikkaa esitellessdan ideoitaan asiakkailleen tai
muille suunnittelutiimissa tydskenteleville. Moodboardin voi koota my6s asiakas

tai tilaaja suunnittelijan tyokaluksi.

Typografia

Typografialla tarkoitetaan kaikenlaiseen tekstiin, tekstityyppeihin, niiden varei-
hin, kokoihin ja etaisyyksiin seka asetteluun liittyvaa suunnittelua. Niiden tarkoi-
tuksena on luoda tunnelmaa ja helpottaa luettavuutta eli tehostaa halutun vies-

tin valitysta.

Kayttoliittyméa

Kayttoliittymalla tarkoitetaan kanavaa, jonka valityksella kayttaja kayttaa tuotetta
tai palvelua. Se méaarittelee usein sen, kuinka miellyttava kayttbkokemus on
ollut. Oliko palvelua tai tuotetta helppo kayttdd vai ei? Loysikd kayttaja kaiken
haluamansa tiedon ja toiminnot? Kayttoliittyman suunnittelua korostetaan nykyi-

sin erityisesti verkkosivuja rakennettaessa.



3 ESIMERKKITAPAUKSEN ESITTELY

3.1 Tausta

Roisto Oy on vuonna 2011 perustettu viisihenkinen crouwdsourcingia eli yhtei-
sollista sisallontuottamista hyoddyntava, kulttuurin parissa toimiva uudenlainen

markkinointiviestinnan toimisto.

Roisto Oy sai alkunsa jo vuosi ennen sen perustamista, kun ryhmé halusi etsia
ja kokeilla uusia tapoja hyddyntad sosiaalista mediaa. Tahan he saivat tilaisuu-
den Mindtrek -kansalaistapahtuman yhteyteen luomassaan markkinointikam-
panjassa, jonka avulla oli tarkoitus luoda maailman ensimmainen Twitterin kaut-
ta yhteisollisesti kirjoitettu romaani. Kirjan tekovaihe ja valmistuminen saivat
laajan medianakyvyyden ja ryhma paatti perustaa Roisto Oy:n tuottamaan yh-

teisollisia ja osallistavia markkinointikampanjoita.

3.2 Toimiala

Roisto Oy on markkinointiviestinnan toimisto, joka on ensisijaisesti keskittynyt
yhteisdllisyytta hyddyntavien markkinointikampanjoiden suunnitteluun. Yhteisol-
liset kampanjat luodaan sosiaalisia medioita, kuten Facebookia ja Twitteria
hyodyntaen ja perusajatuksena on, etta jokaisella on mahdollisuus vaikuttaa
tapahtumien tai kampanjan kulkuun. Roisto Oy:lla on tarkoituksena lahtea kehit-
tamaan palveluitaan erityisesti tarinan kerronnan ja sen tuotantotapojen kehit-

tamista ajatellen.

Tahan mennessa Roisto Oy on luonut maailman ensimmaisen Twitterin kautta
luodun romaanin, kaantanyt sen kuudelle kielelle yhteistydossa yhteisollista
kaannostyota tekevan Transfluent -verkkopalvelun kanssa, luonut kollektiivisesti
suunnitellun katutaideteoksen ja aloittanut uuden yhteisdllisen kirjan, Pirunme-

ren, kirjoittamisen yhdessd WSOY:n kanssa.
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3.3 Tavoitteet

Roisto Oy:n olemassaolon tarkoituksena on innostaa ihmiset luomaan jotain
uutta yhdessa. Roisto Oy kertoo missionsa olevan yhdistaa kulttuureja luomaan

uutta kulttuuria.

Visiona Roisto Oy:lla on mahdollistaa vuoteen 2014 mennessa miljoonien ih-
misten valinen yhteistyo tarinan kerronnassa. Haaveena heillda on myo6s luoda

koko maailman yhteinen kirja.

Roisto Oy:ta eteenpdin vievind arvoina ovat avoimuus, fiilis, positiivinen kehitys

ja rajat ylittava yhteistyo.
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4  YRITYSKUVAN MUODOSTUMINEN

4.1 I|dentiteetti

Juha Pohjola kutsuu kirjassaan "llme” yrityksen kuvaa itsestaan identiteetiksi.
Se on yrityksen persoonallisuus, mista tulisi ndkya se, millainen yritys todelli-
suudessa on, ei se millaisia he haluaisivat olla. Identiteetin taustalla ovat yrityk-
sen arvot, maaritellyt tehtavat ja tavoitteet, liikeidea, visio, missio seka yrityksen
tarina. (2003, 20.) Uimosen ja lk&valkon mukaan yrityksen identiteetti voidaan
selvittaad yksinkertaisesti kysymalla: mik& tama yhteisoé on? (1996, 181).

Wheelerin Designing brand identity -kirjassaan esittaman brandin prosessiku-
vaus sijoittaa identiteetin méaarittelyn kohtiin 1, 2 ja 3. TAma kaavio toimiikin hy-
vana tytkaluna ja muistilistana johdonmukaiselle bréndin kehitykselle ja identi-

teetin méaarittelylle.

Prosessi: ««ccceeee

2: strategian

selvennys

3: identiteetin
suunnittelu

4: kiintopisteiden

luominen

5: brandin
johtaminen

visio, strategia, tiedon tulevaisuuden identiteetin synergia
tavoittet ja arvot yhdistaminen visualisoiminen viimeistely brandin ympérille
sidosryhmien bréndistrategian brainstorming ulkondon ja tunteen julkaisun
tarpeet ja havainnot selvennys kehittdminen suunnittelu
brandipersoonan
markkinointi, kilpailu, bréandin suunnittelu tavaramerkin sisdinen
teknologia, lait, kielen ominaisuudet suojaaminen julkaisu
tarkastukset sovellusten
Bréndimuistio kartoittaminn priorisointi, ulkoinen
padjohdon haastattelu sovellukset julkaisu
yhteisymmarryksen brandin olemuksen
jo olemassa olevan saavuttaminen viimeistely ohjelmat ohjeistojen ja
bréndin arviointi suuntaviivojen
nimedmisstrategia visuaalisen brandin luominen
esittely strategian esittely kaytté
ydinviesti brandin
yhteisen savelen ylldpito ja
luovamuistio |6ytdminen johtaminen

Kuvio 1. Brandin rakennuksen prosessikuvaus (Wheeler 2009, 90-91, muokat-

tu)
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Yrityksilla voi olla myds useita identiteetteja. Eri yksikot saattavat nahda itsensa
itsen&isind toimijoina ja heidadn toimintatapansa saattavat erota toisistaan.
Erilaisuus voi johtua myds historiasta, johtamiskulttuurista, tuotteista tai
palveluista, henkiléston ominaisuuksista ja ikarakenteesta, toimialasta tai
maantieteellisesta sijainnista. Talldin kysymykseksi nousee, mikd on yrityksen
oikea identiteetti: yksikdiden vai kokonaisuuden. (Uimonen & lkavalko 1996,
182.)

Identiteetin maarittamisen apuna voidaan kayttdd myos Pirjo Ojanperan luomaa
3x3x3-mallia. Alkuun mietitddn kolme yritykselle olennaista menestystekijaa,
nama voivat olla esimerkiksi tuotte, palvelu ja milj66. Naihin jokaiseen
menestystekijaan litetdan taas kolme perustekijaa, ja niihin kolme must -tekijaa,
joiden on ehdottomasti oltava kunnossa. Maaritellyt tekijat esitetdan lopuksi
3x3x3-kuvan muodossa. (Aberg 2000, 131.) Jos maaritellyista tekijoista nousee
selkeita tydyhteisba kuvaavia vahvuuksia, kannattaa niitd korostaa ja kayttaa
hyvéksi identiteettia rakennettaessa. (Aberg 2000, 123).

digitaalisia

palveluita

sosiaalisen median omaperiiset
ymmarrys kampanjat
nopea aikataulu
uudet ideat
medioiden markkinointi- laadukkaita
kiinnostus viestinta av-tuotanto
suurten massojen koko paketti
crowdsourcing kuvaus + leikkaus + editointi

LIIKEIDEA

kiinnostus

intohimo

yrittdjyyteen
oman alansa

seuraaminen sosiaaliset

HENKILOSTO

mediat uudet ilmiét/ trendit

uusien trendien

OSAAMINEN

ennustaminen yhteiséiden
nuoruus

aktivointi

Internet

vahvat

persoonat oma-

verkostoituminen

laatuisuus

kunnianhimo digitaaliset

mediat

markki-
nointi

mieleenpainuvat e
henkilshahmot oma tyyli ) mediasuhteet
kansainvalisyys
uudet ideat kokonaisvaltainen

i mmarrys
ennakkoluulottomuus Y Y

mobiili
osaaminen verkkopalvelut

videotuotanto

Kuvio 2. 3x3x3- malli (Aberg 2000, 133, muokattu)
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Roisto Oy:n identiteetti

Roisto Oy:n padliikeidea on yhteisollistd sisdllontuottamista hyddyntavat
markkinointikampanjat. ldentiteetin lahtokohtana on saada tarttumaan ihmisiin
sama innostus ja fiilis uuden luomiseen, joka heilla toimii kantavana arvona.
Nuori ja omalaatuinen joukko omaa vahvoja persoonia, jotka jo yksildina
herattavat mielenkiintoa. Kunnianhimoiset tavoitteet seka ennakkoluuloton tapa

tehda toitd ovat myos asioita, jotka herattavat asiakkaissa tarvittavan huomion.

Roisto Oy:n vahvuutena on myé6s henkildston laaja osaaminen markkinoinnin,
sosiaalisten ja digitaalisten medioiden, kulttuurin ja crowdsourcingin parista.
Nuori ja intohimoinen joukko on hyvin perilla uusista verkkopalveluista,
markkinoinnin  trendeistd ja alan tuoreimmista tapahtumista sek&
kirjallisuudesta. Jatkuva itsensa kehittdminen ja uusiin haasteisiin tarttuminen

ovat myos Roisto Oy:lle ominaisia piirteita.

Roisto Oy:n ominaispiirteet eli positiivisuus, ilo, mielenkiintoa herattavat ihmiset,
tavoitteet, sanoma ja itse yritys ovat brandin rakentamisen kannalta tarkeita

tekijoita, joita tulisi korostaa.

4.2 Visuaalinen identiteetti

Juha Pohjolan mukaan yrityksen identiteetin nékyvin osa on visuaalinen
identiteetti. Se on usein ensimméainen asia, joka yrityksestd huomataan ja jolla
luodaan mielikuva yrityksesta. Visuaalinen identiteetti on yritykselle yksi tytkalu
imagon ja brandin rakentamisessa. Sen tulee pohjautua identiteettiin, jotta
yrityksen kokonaisviesti olisi niin sisdisesti kuin ulkoisestikin uskottava ja
johdonmukainen. (2003, 13.)

Yleisesti yrityksen visuaalisen identiteetin rakentaminen on yhtenaisyyden

luomista eri viestintdkanaviin ja tarkoituksiin. N&in samoja yritykselle luotuja



14

elementteja toistamalla saavutetaan tunnistettavuus ja tunnettuus yrityksen
palveluita ja tuotteita kohtaan. Yhtendinen linja visuaalisen identiteetin
suunnittelussa kulminoituu perinteisesti tunnuksen, vérien ja typografian

valintaan ja niiden kayton periaatteiden maarittelyyn. (Pohjola 2003, 13.)

Kirjassaan Viestinnan johtaminen Aberg toteaa, ettd yrityksen kiinnittavéat
harvoin visuaaliseen identiteettiin riittavaa huomiota. Ellei suunnitteluty6ta tehda
huolellisesti, saattaa lopputuloksena olla sekava ja yritykselle haitallinen
kokonaisuus. (2000, 147.) Tunnistettavuus vaikeutuu ja sen myéta myos
pitkdkestoisen asiakassuhteen rakentaminen. Loirin ja Juholin mukaan
visuaalinen identiteetti ei saa myodskaan olla muoti-ilmididen vaikutuksesta tai
hetken mielijohteesta tehty. (1998, 129). Huovila kertoo kirjassaan Look, etta
visuaalisen identiteetin tarkoituksena on ennen kaikkea tukea ja vahvistaa
yritykselle maariteltya viestia. Toisena tehtdvané on luoda viestivélle yritykselle
selked ja tunnistettava identiteetti ja kolmantena tehtdvand on maarittaa
esitetyille viesteille jarjestys. Taman tarkoituksena on varmistaa kaikkien

haluttujen viestien sujuva perillemeno. (Huovila 2006, 12-13).

Menestyvien yritysten yhteinen piirre on se, ettéa niiden visuaalinen identiteetti
on Kkilpailijoista erottuva. Heilla on oma tapansa toimia ja he nayttavat
persoonallisuutensa kertoessaan itsestddn eri valinein: toimitiloillaan,

tuotteillaan ja mainonnallaan. (Loiri & Juholin 1998, 129.)

Suunnitteluvaiheessa on tarkeaa kokeilla visuaalisen identiteetin toimivuutta eri
kayttotarkoituksissa ja sovelluksissa. Toimivuutta on tarkasteltava asiakkaan
nakokulmasta eli tilanteissa, joissa han tulee ndkemaan visuaaliset elementit, ei
vain tyhjalla paperilla. Esimerkkeina voivat toimia kayntikortti, nettisivujen
layout, esite, kirjelomake ja -kuori, t-paita ja jokin muu hauska esiintymismuoto.
Nailla esimerkeilla pyritddn kartoittamaan identiteetin toimivuutta eri medioissa,
eri kokoisina ja eri varivaihtoehdoilla. (Wheeler 2009, 138-139.)

Lahtékohdat Roisto Oy:n visuaaliselle identiteetille

Roisto Oy:n visuaalista identiteettid suunniteltaessa oli |&ht6kohtina nimen
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merkityksen haivyttaminen ja yrityksen arvomaailma. limeesta haluttiin raikas
seka mielenkiintoa ja keskustelua herattava. Yrityksen oma toive oli saada
valaan hahmo n&kym&an tunnuksessa. Talla tavoin saatiin roisto -termin
merkitys kadotettua ja muutettua se erisnimeksi. Valas hahmona oli myds
valtavirrasta ja trendeistd poikkeava valinta, joka sopi hyvin yrityksen

persoonallisuuteen.

4.3 Tavoitemielikuva ja imago

Yrityksen tavoitekuva on sitéa, millaisia mielikuvia se haluaa heréttaa ja millaisen
kuvan se haluaa itsestaan valittdaa. Kaiken pohjalla on se, miltd yritys haluaa
nayttad ja kuulostaa, eli millainen on heidan viestinsd. Samaa periaatetta

voidaan soveltaa erillisiin tuotteisiin ja palveluihin. (Loiri & Juholin 1998, 136.)

Ydinviestin ja ilmeen luonteen maarittelyssa voidaan kayttaa tyokaluna myos

alla olevaa tavoitekuvakolmiota.

TEOT, VIESTIT, ILME teemat, hissipuhe

TAVOITEKUVA
kuva joka halutaan
valittaa ulospain
3-4 vahvuutta
IDENTITEETTI
arvot, tavoitteet,

lupaus, SWOT,
miksi toimimme yrittajana?

Kuvio 3. Tavoitekuvakolmio (Kosonen 2010, 25, muokattu)
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Yrityksen tavoitemielikuva kasitella&n usein vastaanottajan puolesta tiedoksi tai
luuloksi. Naihin liittyy neutraaleja, myonteisia tai kielteisia asenteita, joihin lopul-
ta ei voida vaikuttaa, silla ihmiset pohjaavat samat asiat omiin aikaisempiin ko-
kemuksiinsa. Talléin toinen saattaa olla tyytyvainen yrityksen viesteihin, kun
taas toinen voi kokea ne epamiellyttaviksi tai heikoiksi. (Aberg 2000, 114-115.)

Ohjatut tekijat:
- teot

--
\ 4

Ulkoiset tekijat:
- omat, aikaisemmat kokemukset
- muiden kertomukset
- mediakerronta
- satunnaiset linkit

Kuvio 4. Mielikuviin vaikuttavat tekijat (Aberg 2000, 116)
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5 VISUAALISEN IDENTITEETIN MERKITYS

5.1 Asiakassuhteen eteneminen

Yritykselle tarkein syy visuaalisen identiteetin harkittuun suunnitteluun tulisi olla
asiakkaiden ja sita kautta lisdimyynnin saavuttaminen. Nama& mahdollistuvat
vain pitkgjanteisella tyolla, jossa yritykselle pyritddn luomaan haluttuja
mielikuvia vastaanottajassa. Usein yrityksen nimi, logo ja muu ulkoasu ovat
ensimmaiset asiat, jotka brandista valittyvat kuluttajalle tai
yhteistybkumppaneille.

Brandayksella viitataan tunnistettavan visuaalisen identiteetin ja tunnettuuden
saavuttamiseen kuluttajan silmissd. Esimerkiksi vareilla yritetddn Iluoda
assosiaatioita kuluttajan aikaisempien kokemusten ja tottumusten pohjalta.
(Stickdorn & Schneider 2010, 69.) Nailla puolestaan yritetdan vaikuttaa

kuluttajan ostokayttaytymiseen ja mielikuviin yrityksesta.

Syyt brandin johdonmukaiseen luomiseen ovat yksinkertaiset. Ihmiset valitsevat
aina mieluummin tunnetun ja luotettavan tuotteen tai palvelun, kuin
tuntemattoman ja siksi epamaaraiselta vaikuttavan vaihtoehdon. (Rope 2004,
45.) Tunnettuutta rakennetaankin yhtenaisella viestilla, niin sanallisesti kuin
myo6s kuvallisesti, jolla pyritddn madaltamaan ostopaatoksen ja yritykseen
tutustumisen kynnysta. Sama periaate patee myos yrityskauppaan, silla lopulta
yritykset eivat osta mitdan, vaan niissa toissa olevat ihmiset tekevat lopullisen
ostopaatoksen. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 45).

Na&in ollen voidaan sanoa, ettd jokainen kauppa tehdaéan tai jatetdén tekematta
mielikuvan eli brandin perusteella. Brandi vaikuttaa myos siihen, minkd hinnan
yritys voi pyytdd tuotteesta, tai harkitseeko ostaja edes sen hankintaa.
(Makinen, Kahri & Kahri 2010, 45.) Nykyaadn yh& suurempi osa yrityksen
arvosta muodostuu niin sanotuista aineettomista tekijoista kuten brandista,
henkilokunnasta, luottamuksesta yritykseen ja sen luomista mielikuvista.
(Malmelin & Hakala 2005, 93).
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Mainonnan merkitys on muuttunut, silla ihmisten tavoittaminen medioiden ja
viestien paljouden myo6ta on vaikeutunut ja tullut kalliiksi. Enaa ei riita, etta on
vain nakyvilla, vaan huomiota on pystyttavd herattamaan muilla keinoin.
(Sounio 2010, 27.) Mielenkiintoinen brandi markkinoi itse itseaan, samoin
mielenkiintoiset ihmiset sen takana. Mielenkiintoisen brandin persoonan,
olemuksen ja visuaalisen identiteetin avulla voidaan saavuttaa ensimmainen

askel asiakassuhteen etenemisessa.

Kuvio 5. Asiakassuhteen eteneminen (Takala 2007, 126)

Se, miten yritys toimii ja ndkyy ulospain, maarittelee sen brandin. Brandia ja
julkisuutta ei voi hallita, mutta yrityksen luonnetta voidaan tuoda esille
kiehtovalla tavalla. (Sounio 2010, 61.) Luonne ja ilme voivat olla juuri ne, joilla
uusi asiakas saadaan kiinnostumaan yrityksesta ja sen palveluista. Niiden tulisi
olla juuri niita tekijoitd, jotka nostavat yrityksen esille suuresta toimialatapetista.
(Sounio 2010, 63).
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Tarkedd on muistaa, ettd brandin tulee pohjata yrityksen todelliseen
olemukseen, eik& valittuihin tekijoihin ja ominaisuuksiin. Brandin ei ole tarkoitus
yrittda johtaa ihmisia harhaan, vaan korostaa yrityksen parhaita puolia. (Sounio
2010, 25). Yrityksen pitdisi miettid, miten kerromme keitd olemme ja mité
edustamme. Parhaissa bréndeissd on syddn mukana ja ihmiset aistivat sen
aitouden. (Sounio 2010, 24).

Pelkkd huolellisesti rakennettu visuaalinen identiteettikdan ei riitd, jos se ei
tarkoita mitaan. Brandi ei ole pelkkaa pintaa ja paperia, ja asiakkaat nakevat
aina pintaa syvemmalle. Jotta brandi voisi kasvaa vahvemmaksi, on sen

pystyttava herattamaan ihmisissa intohimoa. (Sounio 2010, 28-29).

5.2 Brandin edut

Brandin persoonallisuus auttaa asiakasta tunnistamaan yrityksen jo
ensisilmayksella. Se antaa brandille yksildllisen olemuksen, joka nakyy
kaikessa kommunikoinnissa, markkinointiviestinnassa, tuotekehityksessa ja
tyontekijoiden tydasuissa asti. Kaikessa kuluttajille ja mahdollisille asiakkaille
paatyvissd materiaaleissa ja viesteissa tulisi muistaa brandin persoonan

johdonmukainen nakyminen. (Takala 2007, 121.)

Yritykset usein aliarvioivat brandin tunnettuuden merkitysta. Silla on kuitenkin
osoitettu olevan vaikutusta asiakkaiden kasityksiin ja makumieltymyksiin.
Tuttuja yrityksia on helpompi lahestya, silla tuttuus yleisesti miellyttda ihmisia.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 38.)

Melkein mikéa tahansa, mikd yhdistdd asiakasta brandiin, voi olla
brandimielleyhtym&. Tuoteominaisuudet, kayttotilanteet ja kokemukset tai
brandin persoonallisuuden piirteet voivat kaikki olla téllaisia. Brandin johtamisen
ja kehittdmisen kannalta on tarkedd maarittaa, mitd mielleyhtymid halutaan
korostaa ja mitd jattdd sivummalle. Niille on my6s laadittava ohjelmat ja

suunnitelma strategian toteuttamiseksi. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 39.)
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Brandin arvon kannalta sen olennaisimpia tekijoitd on brandiuskollisuus. Erittain
uskollisen, vaikkakin suppean, asiakaskunnan saavuttamisella voi olla
huomattavat vaikutukset yrityksen brandipddomaan. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 39.)

Brindipadoma

Brandi- Brandi- Brandin
uskollisuus mielleyhtymat tunnettuus

Kuvio 6. Brandipaaoma (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38)

Brandity6ssé onnistuminen merkitsee useita etuja. Ne voidaan luokitella

seuraaviin ryhmiin:

Haluttavuuden nostaminen. Brandi on haluttava ja silla on laajalti kysyntaa,

jota tuntemattomilla toimijoilla ei ole.

Markkinoinnin paremman tuottosuhteen saavuttaminen. Brandin ollessa

tunnettu sille riittaa, etta yrityksesta muistutetaan ja sita pidetaan kiinnostavana.

Puskurivaikutus. Kriisi- ja kolhutilanteissa brandin hyvasta tunnettuudesta ja
laatukuvasta on hyotyd. Se kestdd paremmin imagokolhuja kuin tuntematon

yritys.

Mahdollisuus laajempaan tuotevalikoimaan. Brandi mahdollistaa useiden eri

tuotteiden myymisen saman nimen ja merkin alla. (Rope 2004, 47.)
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Roisto Oy:n brandin rakennuksen syyt

Roisto Oy:n brandin rakennuksen keskeisimpia syitd ovat nuorten tekijoiden
uskottavuuden ja asiantuntijuuden saavuttaminen, seka pienelle ja aloittavalle
yritykselle tarkean uskollisen asiakaskunnan ja seuraajien voittaminen

puolelleen.

Yhteis6n voimaa hyvaksikayttavien palveluiden tunnettuus ja suosio voidaan
saavuttaa mielenkiintoisella yritystarinalla ja tekijajoukolla. Nama yhdistettyna
huomiota herattdvaan visuaaliseen identiteettiin voivat vaikuttaa positiivisesti
myOs uusasiakashankintaan referenssien ja tunnettuuden myé6ta. Kaiken
toiminnan tavoitteena on, etta yrityksen nimi ja palvelu myisivét itse itsedaan

mielenkiintoisuudellaan maksavien asiakkaiden eli yritysten keskuudessa.

Vaikka Roisto Oy toimii B to B -markkinoilla, on sen kampanjoiden
onnistuminen kiinni ihmisten ja massojen aktiivisuudesta. Yrityksen tulisikin
huomioida markkinoinnissaan juuri tdma kuluttajien ryhma ja vieda brandi
heidan luokseen. Visuaalisen identiteetin hyvaksikayttaminen esimerkiksi
fanituotteissa voisi olla hyva tapa lisété tunnettuutta ja luoda Roisto Oy:sta ilmio
kampanjoihin  osallistuvien ihmisten keskuudessa. Hyvana esimerkkind
visuaalisen ilmeen ja sen elementtien kaupallistamisesta on ollut KISS -yhtye,
joka loi itsestaan ilmién muun muassa sarjakuvien ja lelujen avulla. Toinen hyva
esimerkki on meille suomalaisille mainetta tuonut Rovio, joka on vienyt
yritystaan eteenpain tuotteidensa avulla, ei yritysta markkinoimalla. Heille taman
on mahdollistanut jatkuvuus samojen tuotteiden etenkin suureen suosioon
ympéri maailmaa nousseen Angry Birds -pelin myo6ta. Pelin lintuhahmot nakyvat
nykyaan jopa Fazerin irtokarkkipussien mainoksissa, leluhyllyissa ja niistéa on
tullut suosittu viraalivideoiden paadhahmo. Talouselaman artikkelin mukaan
yrityksen tavoitteena onkin rakentaa Angry Birds -pelin ympérille maailman
ensimmaista viihdebrandia ja yrityksen markkinointijohtajan Peter Vesterbackan
mukaan yritys ei nde itseddn enaa vain pelkkdnd peliyhtiond. (Rovion

Vesterbacka: "Angry Birdsit menevat vielad yllattaviin paikkoihin”, 2011).
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Roisto  Oy:lle toimivampi ratkaisu olisi nimenomaan jatkuvuuden
saavuttamiseksi tuoda itseaan enemman esiin juuri yrityksena. Vaihtuvat
kampanjat ja tuotteet eivat ehdi olemaan ihmisten nahtavilla ja saatavilla niin
kauaa, ettd suuren yleison kiinnostus ehtisi heratd. Muutamien kuukausien
kampanjoilla ehditdéan saada mukaan useimmissa tapauksissa vain niin sanotut
edellakavijat. Roisto Oy:lle tarkeada olisi saada jatkuvuutta kampanjoiden valille
tuomalla itsedan juuri ihmisten tietoisuuteen, jotta luomistydhon aikaisemmin
osallistuneet saataisiin  siirrettyd myos seuraavaan projektin. Taman
saavuttamiseksi yrityksen visuaalisen identiteetin tulisi nakya toistuvasti
kampanjoiden yhteydessa sek& esimerkiksi palkintoina jaettavien tuotteiden

ilmeissa.

5.3 Visuaalinen identiteetti kilpailukeinona

Liilan usein mielletaan, etta yrityksen ilme ja visuaalinen identiteetti ovat
pelkastdan kuluttajille suunnattuja tuotteita myyvien yritysten yksinoikeus.
Yritysten pitaisi miettia visuaalista puolta ennemmin kilpailukeinona kuin

pelkk&na investointina.

Myynnin tydkalu. Visuaalinen identiteetti on yrityksen ydinviestin jatke, joka
nakyy asiakkaille erilaisin kuvallisin keinoin. Tasta syystéa visuaalinen identiteetti
myy tuotetta tai palvelua ja vahvistaa sita, mita yritys yrittda sanoin ja teoin

iimaista. (The Importance of a Strong Visual Identity for Your Business, 2005.)

Ammattimaisuus. Sellaisten materiaalien kaytto, jotka eivat ole huolellisesti ja
ammattitaitoisesti suunniteltuja, voi saada yrityksen nayttamaan epapatevalta.
Se, miten hoidat oman yrityksesi asioita vaikuttaa mielikuvissa siihen, millaista
palvelua asiakkaat kuvittelevat saavansa. (The Importance of a Strong Visual

Identity for Start-Up Businesses, 2011.)

Ensivaikutelma. Asiakkaan ensivaikutelma yrityksesta perustuu yksinomaan
visuaaliseen identiteettin, joten on tarkeda tehdd kokemuksesta

mieleenpainuva. Kaikki markkinointimateriaalit ovat visuaalisia ja niiden
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tarkoitus on saada asiakas heti tunnistamaan yritys, sillda olemme visuaalisia
olentoja, jotka arvioivat kaikkea ndkemaansa. (The Importance of a Strong
Visual Identity for Your Business, 2005.)

Markkinoinnin tydkalu. Mieleenpainuva visuaalinen identiteetti on myo6s
voimakas tyokalu markkinointitarkoituksiin ja ilmeestd voi muodostua jopa
synonyymi tuotteelle tai palvelulle. Kuka voisi miettia Niken tuotteita ilman
heidan tunnusomaista logoaan, Starbucksia ilman heidan tavaramerkiksi
muodostunutta vihreda varidédn tai McDonaldsia ilman kultaisia holvikaaria?
Naistd esimerkeistd on muodostunut tuote, joista on mahdotonta erottaa
fyysinen tuote ja visuaalinen mielikuva. Nama tunnuspiirteet osataan heti
yhdistaa oikeaan brandiin. (The Importance of a Strong Visual Identity fou Your
Business, 2005.)

Mielikuvat. Yrityksille tunnusomaista on toimiminen rationaalisella tasolla. Ne
ovat fakta ja informaatiovetoisia organisaatioita, joissa paatokset tehdaan usein
numeroiden pohjalta. Monesti unohtuu, ettd loppukayttaja tai asiakas tekee
paatoksensa irrationaalisin perustein ja tunnesyistd. (Adamson 2007, 108.)
Naihin paatoksiin ja tunteisiin pystytddn vaikuttamaan esimerkiksi huolellisilla

varivalinnoilla.

Erottuvuus. Monenlaiset eri tekijat vaikuttavat kuluttajien mielikuviin brandista.
Niiden muodostumiseen vaikuttavat kaikki kokemukset ja kohtaamiset yrityksen
viestien, edustajien ja muiden nakyvien elementtien kanssa. Yritysten
tavoitteena on tulla havaituksi. Tama edellyttdéd omalaatuista ja
mieleenpainuvaa viestintdd josta mahdollinen asiakas huomaa, erottaa ja
tunnistaa yrityksen. (Malmelin & Hakala 2007, 128.)

Malmelinin ja Hakalan mukaan brandeille on tullut yha vaikeammaksi erottautua
kilpailijoistaan, mutta samalla siita on tullut yha tarkedmpdaa. Yrityksille on
tarkeaa loytdd koko ajan uusia tapoja herattdd kiinnostusta ja huomiota.
Kilpailukykyisten yritysten on hallitava huomion saavuttaminen osana
liketoimintaa ja ymmartdd sen merkitys. (2007, 128). Brandien havainnointia

ohjaavat ihmisten muistissa olevat teoriat, mallit ja oletukset, jotka pohjautuvat
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heidan kokemuksiinsa, havaintoihin ja niiden tulkintoihin. Ihmisten huomion
herattavat yleensa heita arsyttavat tai kiehtovat asiat. (Malmelin & Hakala 2007,
128.)

Yritysten tulisi tutkia ihmisten yleisia tottumuksia ja kaytdsmalleja yrittdessaan
herattaa ihmisten huomiota. Vaarana totutuista normeista poikkeavalle
viestinnélle on kuitenkin, ettd se ylittda soveliaisuuden ja yleisen hyvaksynnan
rajan. Yritys tekee siis tietoisen riskin paattdessaéan viestintansa linjasta ja sen
tavoitteista. Pohdittavana on myds, meneekd erottuvuus mahdollisen
negatiivisen julkisuuden edelle. Aloittaville yrittdjille tama saattaa olla hyva keino
saada massojen huomio, mutta vain oikein tehtynd positiivisessa mielessa.
Tahan on loydettava yrityksen persoonallisuuteen sopivat ratkaisut viestinnassa

ja markkinoinnissa.

5.4 Visuaalinen yhteiskunta

Kautta aikojen ihmiset ovat kommunikoineet kertomalla toisilleen tarinoita. Vas-
ta viimeisen vuosisadan aikana tarinoiden kerronnan véalineiksi ovat tulleet ra-
dio, televisio ja Internet, jotka ovat tuoneet mukanaan visuaaliset viestit ja tari-
nat. Naiden pohjalta on syntynyt visuaalinen yhteiskunta, jossa nyt elamme.

(The comprehensive idea of visual branding, 2007.)

Brandikokemukseen liittyy visuaalisen identiteetin lisaksi myds itse tuote tai pal-
velu sekd lupaus jostakin paremmasta, mita Kilpailijoilta ei saa. Nyky-
yhteiskunnassa mahdollisuus lupauksen pitdmiseen on kilpailun ja laajojen vali-
koimien vuoksi vaikea saada. Asiakkaan huomio on saatava kiinnitettya ja usein

tiedon paljoudesta johtuen kuvalliset viestit ovat niitd, jotka huomataan.

Adamsonin perustelee kirjassaan BrandDigital seuraavaa: "Koska ihmiset ovat
ympéaroityja tiedolla, viesteilla, aanilla, melulla, selkean ja erottuvan hahmon
omaaminen auttaa yritysta erottumaan sekavasta ymparistostaan.” (Adamson
2008, 109). Tama hahmo voi olla visuaalisen identiteetin, yrityksen

persoonallisuuden ja ydinviestin kokonaisuus, joka yhdenmukaisella
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olemuksellaan herattaa tunteita ja on helppo lahestya. Timothy Samaran
mukaan yrityksen tai yhteison tulee puhua yhdella visuaalisella &anella. Brandin
pidattava huoli, etté kaikki visuaaliset osaset seka niiden viesti ovat yhtendisia

ja harmoniassa keskenaan. (2007, 12).

Brandin tulisi ensin saada kiinnitettya ihmisten huomio, sen jalkeen informoida
heitd paremmin ja lopuksi saada heidat muistamaan yritys viela myéhemminkin.
(Samara 2007, 14). Kuvalliset viestit toimivat paremmin, silla ne voivat auttaa
selventamaan hankalaa viestia ja informaatiota. Kuvat luovat ihmisille my6s
symbolista arvoa ja saavat aikaan tunnereaktioita, silla he korvaavat fyysiset
kokemukset kuvien avulla. (Samara 2007, 166).

Adamsonin mukaan ihmiset tekevat hyvin usein ostopaatoksensa tunteidensa
perusteella. Jos tunteisiin pystytdan vetoamaan, eivat inmiset valita
yksityiskohdista. Jos et pysty vetoamaan heidan tunteisiinsa, mikaan tiedon tai
faktan maara ei pysty kaantamaan heidan paataan. (Adamson 2008, 108). Jos
asiakkaalle pystytdan luomaan tunnereaktio ja muistijalki yrityksen visuaalisen
identiteetin pohjalta, on se paassyt asiakkaan valintalistalle ja mahdolliseksi
ostokohteeksi. Timothy Samaran mukaan, jos brandilla ei ole selkeaa viestia,
tarinaa, ilmetta ja ideaa, se ei ole oikein suunniteltu. Pelkastaan hyvannakdiset
yritysilmeet ja kampanijat eivat riita. llman viestia ja sisaltoa ne ovat tyhjia, joskin

kauniita brandeja. (Samara 2007, 10). Tallaisia yrityksia ei mydskaan muisteta.

Loytanan ja Kortesuon mukaan yrityksen luomaa muistijalked voidaan kartoittaa
nayttamalla yrityksen logoa, nimea tai kuvaa myymalasta, ja kysymalla
millainen mielikuva heilla on yrityksesta. Sama kokeilu voidaan tehda
pyytamalla asiakasta nimeamaan yrityksen toimialalla olevia yrityksia. Jos
asiakas ei nimea yritystasi lainkaan, et ole onnistunut luomaan tarvittavaa
muistijalkea. Keskinkertaisia yrityksia ja heidan viestintadnsa ei muisteta.
(Loytana & Kortesuo 2011, 48.)

Kuvallisiin viesteihin liittyy myos ihmisten tarve |0ytaa asioille tarkoituksia ja
selityksia, jotka muodostuvat omien aikaisempien kokemusten vaikutteista.

Meista jokainen ndkee asiat eri tavalla ja omin tulkinnoin. Visuaalisin keinoin
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esimerkiksi kuvien asettelulla voidaan luoda katsojalle tulkinta tiettyjen asioiden
kuulumisesta yhteen. Tata voidaan hyddyntéaa viestinnan ja mainonnan
suunnittelussa, kun halutaan luoda tiettyja mielikuvia ja mielleyhtymia. (Visual

perception 1, 2008.)

5.5 Henkildobrandi

Roisto Oy:n jattamaa muistijalkea tulisi pyrkia saavuttamaan niin yrityksen
visuaalisen identiteetin keinoin kuin myods sen taustalla toimivien henkiléiden
muodossa. Tarkeda on, etta pienen aloittavan yrityksen tekijat voivat seistéa

brandinsa takana ja edustaa yritysta ylpeina.

Aitous ja asialleen uskominen tulisi ndkya jo tyontekijoiden olemuksessa ja
asenteissa. Omaperaisten kampanjaideoiden ja tarinoiden taustalla tulisi ndkya
myds yksilot, joilla on kaikilla oma mielenkiintoinen tarina kerrottavanaan.
Henkildbrandit nousevat arvoonsa aloittavalla yrityksella, jolle on tarkea
verkostoitua ja luoda uusia kontakteja. Mielenkiintoiset ihmiset jattavat

muistijaljen, ja nain vahvistavat myds yrityksen brandia.

Brandin persoonallisuus on se, joka herattaa brandin eloon. Asiakkaat haluavat,
ettd brandi on jotain kasin kosketeltavaa, lihaa ja verta. He kohtelevat yritysta
niin kuin yritys kohtelee heita: jos brandilla ei ole persoonallisuutta, eikd lampoa,
asiakkaan on vaikea olla brandilla uskollinen. (Creating a brand personality,
2007.)

Roisto Oy:n kohdalla juuri henkil6t ovat niita, joissa brandin persoona ja olemus
konkretisoituvat. B to B -markkinoilla yritysten paattajat kohtaavat juuri Roisto
Oy:n perustajajasenet, eivat palkattuja tyontekijoita. Linja taustahenkildiden ja
sen valilla, mita yritys edustaa, on oltava kunnossa. Yhtenaiseen linjaan
voidaan vaikuttaa jo omalla olemuksella ja lasné&ololla tapaamisissa. My6s
vaatevalinnat voivat olla ratkaisevassa asemassa oikeanlaisen uskottavuuden
takaamiseksi. Nuori, persoonallinen joukko ei varmasti nayttaisi luontevalta ja

asialleen uskolliselta pikkutakeissa ja kravateissa.



27

6 GRAAFISET LINJAUKSET

Tassa opinnaytetytssa ei ole tarkoitus perehtya graafisten elementtien toteu-
tuksen vaiheisiin ja periaatteisiin. Seuraavan osion tarkoituksena on havainnol-
listaa, millaisista osista visuaalinen identiteetti koostuu ja millaisia viesteja niilla
voidaan saavuttaa. Osio on myods muistilista suunnittelijoille seka yrityksille, jot-

ka alkavat suunnitella brandin visuaalista identiteettia.

6.1 Luova prosessi

Ennen suunnittelun alkua on tarke&da saada asiakkaalta tarvittavat tiedot tyon
aloittamiseksi. Kysymyksilla pyritddn selvittdmaan yrityksen tavoitteet ja
odotukset suunnittelutytlle sekéa aikataulut ja budjetit. Seuraavassa listassa on

kaksikymment& kysymysta, joihin suunnittelijan tulisi saada vastaus asiakkaalta.

1. Kuinka kuvalilisit tuotteitanne tai palvelujanne?

2. Mitka ovat pitkan aikavalin tavoitteenne?

3. Miksi haluatte uuden logon/iimeen? Mitd haluatte saavuttaa uudella
iimeella?
Ketka ovat teidan pahimmat kilpailijanne?

Miten eroatte kilpailijoistanne?

4

5

6. Mika on paaasiakasryhmanne ikdjakauma?

7. Onko teilla slogania? Haluatteko sen nakyvan logossa/iimeessa?

8. Onko teilla jotain tiettyja toiveita tai kuvaa mielessa?

9. Onko teilld jo olemassa olevia véreja joita haluatte kayttaa?

10. Onko joitain vareja joita ette halua kaytettavan?

11. Mitk& adjektiivit parhaiten kuvaisivat logoanne/ilmettanne?

12. Minkélaisen viestin haluatte logolla/iimeelld valittaa?

13. Haluatteko yrityksenne nimen kirjoitettuna logoon yhteen vai erikseen?

14. Millaisen haluaisitte typografian olevan?
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15. Missa ymparistdissa ja alustoilla logoanne kaytetaan?

16. Mika on logonne paakayttotarkoitus?

17. Millaisella aikataululla haluatte logon/ilmeen olevan valmis?
18. Millainen on budjettinne?

19. Tarvitsetteko jotain muuta suunnitteluapua?

20. Millaiset logot/iimeet teitd miellyttavat, ja miksi?

(20 questions to ask client prior to designing a logo, 2009)

On olemassa vanha sanonta: Jotta voit tulla kiinnostavaksi, sinun on oltava
kiinnostunut. Kaikenlaiset taiteiljat — kuvataiteilijat, suunnittelijat, Kkirjailijat,
kuvanveistajat, muusikot, kasikirjoittajat — tekevat maailmasta inspiraation
lahteensd. He ovat pohjimmiltaan kiinnostuneita. Lue muitakin kirjoja muista
aihealueista kuin graafinen suunnittelu, aiheilla ei ole vali&, kunhan ne tarjoavat
sinulle laajan kirjon erilaista tietoa. Samalla tavalla vieraile sellaisissa
kaupoissa, gallerioissa ja yokerhoissa, joissa et yleensd kay. Kuuntele
musiikkia, jota et ole koskaan kuunnellut, kokeile ruokia, joita et ole

aikaisemmin maistanut. (Dabner 2004, 52).

Jokainen suunnittelija kantaa yleensd mukanaan jonkinlaista tallennuslaitetta.
Se voi olla luonnoslehtio, kamera, nauhuri, videokamera — mika kenellekin
parhaiten sopii. Usein he pitavat myés mukanaan leikekirjoja asioista, jotka
heitd kiinnostavat. Aina ei tiedd miksi tai miten materiaalista tulee hyodyllista.
(Dabner 2004, 53.) Usein Kiireisen suunnitteluprosessin nopeuttamiseksi on
hyva olla olemassa materiaali- ja ideapankki, josta voit kdyda hakemassa

virikkeita.

Moodboard on tavallinen apuvéline suunnittelijoille visuaalisen tunnelman,
iimapiirin ja savyn kiteyttamiseksi. Sen avulla voidaan maarittda luonnoksen
luonne ja tarvittavat elementit. Moodboardin kokoaminen voi kestaa tunnista
muutamaan viikkoon riippuen projektista. Aloita kerddmalla esineitd ja asioita,
jotka laukaisevat mielleyhtymié késissé olevaa projektia varten. Ne voivat olla
vareja, kirjaintyyppeja, tekstuureja tai kuvia lehdistda, kirjoista ja sanomalehdista.
(Dabner 2004, 53-54.)
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6.2 Logo ja liikemerkki

Yleensa yrityksen vakiintunutta nimen kirjoitustapaa kutsutaan logoksi ja visu-
aalista merkkia tai tunnusta liikemerkiksi. Jos logot ja liikemerkit ovat hyvin
suunniteltu, niitd voidaan kayttaa seka yhdessa ettd erikseen. (Loiri & Juholin
1998, 130).

Logon monikayttoisyys on sen yksi tarkeimmista piirteista. Sen on toimittava eri
yhteyksissa ja medioissa kuten kayntikorteissa, verkkosivuilla, messupisteilla ja
esitteissa. Yrityksen koko visuaalinen identiteetti rakennetaan ensisijaisesti
tunnuksen pohjalta. (Huovila 2006, 16.) Timo Ropen mukaan muita keskeisia
ominaisuuksia hyvaa logoa suunniteltaessa ovat erottuvuus ja omaperaisyys,
yksinkertaisuus ja pelkistyneisyys seka selkeys ja helppolukuisuus. (Rope 2004,
51). Logon tulisi myds toimia hyvin sek& pienena ettd suurena niin varillisena
kuin myds mustavalkoisena ja harmaansavyina. (5 useful logo designing tips,
2008).

Logon kaksi ulottuvuutta ovat sanomasisaltd ja visuaalinen muoto. Visuaalinen
muoto voi koostua joko kirjaimista, numeroista, kuvista tai niiden yhdistelmista.
(Loiri & Juholin 1998, 131). Yrityksilla on hyvin erilaisia logoja, mutta ne kaikki
tulisi rakentaa yrityksen identiteetin pohjalta. Erilaiset logot voidaan jakaa

seuraaviin luokkiin:

Logot, joiden symbolin siséltd ei aukea katsojalle (esim. Adidaksen kolme

viivaa).

Kuvalliset logot, jotka symboloivat konkreettisesti tuotetta tai asiaa (esim.
Apple).

Vapaita assosiaatioita tai tunnelmia herattavat logot (esim. Fazerin sininen

— sininen hetki).

Nimen Kirjoitustapaan perustuvat logot (esim. Marimekko ja Coca-Cola).
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Nimen ja kuvion yhdistelmélogot (esim. BMW).

Symbolilogot, jotka viittaavat yrityksen toimintaan (esim. Burger King).

Abstrakti symboli, missa yhteys syntyy esimerkiksi varien tai muodon kautta

(esim. Nike).

Ikoniset logot, joissa kaytetddn esimerkiksi valmistettavan tuotteen kuvaa

(esim. optikkoliikkeet).

Kirjainlogot, joissa kaytetaan yrityksen nimen alkukirjainta (esim. Volkswagen).

Luonnollista ikonia ja jotain symbolia yhdistelevat logot. (Loiri & Juholin,
131-132))

Logon tulisi olla enemman kuin yrityksen vakiintunut kirjoitustapa. Sen taustalla
tulisi olla selkea kuva yrityksen persoonallisuudesta ja toiminnan tarkoituksesta.
Nain pohjalta luodaan yritykselle ydinviesti, jonka tulisi naky niin sanallisessa

kuin kuvallisessakin viestinnassa, jonka paaosassa logo on.
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ulkonako ja tunne

kohdennettu viesti

ydinviesti

tiedamme keta me olemme

Kuvio 7. Logon suunnittelu (Wheeler 2009, 36, muokattu)

Roisto Oy:n toiveet ja tarpeet logolle

Roisto Oy:n logo suunniteltaessa asiakkaan toivomuksena oli haivyttaa roisto -
termin merkitys. Heilla oli myds ajatus valas -hahmon kayttamisesta, jolla roisto
-sanan merkitys muuttuisi erisnimeksi. Yritykselle oli tarke&aa, ettd logo olisi
sellainen jota he ylpednd voisivat kantaa ja joka ilmentéisi heidan

yrityspersoonaansa.

Logon tuli olla myds sellainen, etta sita voitaisiin hydédyntdd hyvin erilaisissa
kayttotarkoituksissa ja tilanteissa. Sen tuli sopia niin virallisiin lomakkeisiin,
markkinointiviestintdan ja mahdollisiin epavirallisempiin tuotteisiin, kuten t-
paitoihin ja muihin tekstiileihin. Tavoitteena oli luoda logo, jota voitaisiin kayttaa

myds niin sanottuna design -elementtina.
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6.3 Varit

Vareilla on kautta aikojen koettu olevan ihmisen mieleen vaikuttavia piirteita.
Vihrean varin koetaan rauhoittavan, punaisen lammittavan ja sinisen
villentavan. Vareilla on kuitenkin erilaisia kulttuurisia merkityksia, joten niiden

kayttoa kannattaa tutkia ja miettia tarkkaan. (Loiri & Juholin 1998, 111.)

Yrityksen ominaisvareja maaritettdessa on syyta olla huolellinen, silla noin
kuusikymmenta prosenttia ostopaatoksista tehddaan varien perusteella.
(Wheeler 2009, 128). Viestinnan kannalta sopivia vareja ja niiden yhdistelmia
kannattaa etsia ihmisille yhteisestd kokemustaustasta, jotta saavutettaisiin
helposti tuttuuden tunne. Varien toistuva esiintyminen tietyissa tilanteissa ja
tarkoituksissa johtaa siihen, ettd muistiin tallentuu malli varien ja niiden
yhteydessa esiintyvien asioiden valilla, eli niin sanottu mielleyhteys.
Johdonmukaisen ja harkitun toiston avulla muistettavuus ja tunnistettavuus
paranevat. Tata keinoa kaytetdan kaupallisten syiden lisdksi myds politiikassa.
(Huttunen 2005, 141.)

Yrityksen véreja valittaessa tulisi miettia muun muassa seuraavia asioita:

Onko vari erottuva? Erottuuko vari Kilpailijoista? Onko vari sovelias
toimialallesi? Onko vari linjassa brandistrategiasi kanssa? Mitd haluat varin
viestivan? Onko vari aikaa kestava? Minka merkityksen olet valinnut varille?
Onko varilla positiivinen sivumerkitys? Onko varilla positiivinen tai negatiivinen
sivumerkitys ulkomailla? Tuleeko varista mieleen jokin muu tuote tai palvelu?
Helpottaako vari tunnistamista ja muistamista? Toimiiko vari valkoisella
taustalla? Mitka taustavarit ovat mahdollisia? Miten skaalautuminen vaikuttaa
variin? Miten vari toimii printeissd tai sanomalehdessd? Voitko saavuttaa
johdonmukaisuuden eri medioissa? Oletko testannut varid eri monitoreilla,
PC:lla ja Mac:illa? Mitkd ovat varin vastineet verkossa? Oletko testannut varia

luonnollisessa ymparistéssa, jossa se tulee esiintymaan? (Wheeler 2009, 130.)

Vari on viesti, silla se kertoo aina jotain kohteesta, halusi sitd tai ei. Varien

avulla voidaan my0ds vaikuttaa, silla niihin liittyy tunteita, elamyksia,
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symboliikkaa ja ne laukaisevat mielikuvia. Esimerkiksi Fazerin sininen maistuu
suklaalta, kun taas kevaanvihred tuoksuu raikkaalta. Usein puhutaan myds
varimuistista, koska varit herattavat niin voimakkaita muistikuvia. (Loiri & Juholin
1998, 112.)

Roisto Oy:n varimaailma

Roisto Oy:lle valittiin perusvariksi tumman harmaa luomaan vaikutelmaa tyylista
ja laadusta. Se toimii my6s hyvin monissa eri kayttdtarkoituksissa, taustavareilla

seka mustavalko -tulosteena.

Pelkistetyn ja hillityn perusvarin lisdksi Roisto Oy:n ilmeessa kaytettavaksi
valittiin turkoosi ja keltainen. Nailla haluttiin luoda kontrastia tummanharmaan
kanssa ja samalla tuoda yrityksen persoonallisuutta paremmin esille raikkaalla
olemuksella. Variyhdistelma on myds vahan kaytetty yritysmaailmassa ja silla
saatiin erottuvuutta muista alan toimijoista ja Kilpailijoista. Naiden liséksi
maariteltiin yritykselle huomiovariksi punainen, jonka tarkoituksena on ohjata

esimerkiksi verkkosivuilla kavijan huomio haluttuun paikkaan.

6.4 Typografia

Loirin ja Juholinin mukaan kirjaintyyppien valinta on térkein asia typografian
suunnittelussa. Suositeltavaa on kayttaa vain muutamaa kirjaintyyppia sekavan
lopputuloksen valttamiseksi. Samalla varmistetaan, etta typografian tyyli on
hienovaraista eika liian dramaattista. Voimakkaiden ilmaisujen kayttda on syyta
valttaa, jos ei ole varma typografian tyylien hallitsemisesta. (1998, 33-34.)

Typografian valinta perustuu Loirin ja Juholinin mukaan kirjainten todellisiin ja
kuviteltuihin ominaisuuksiin. Naihin ovat vaikuttaneet tyylihistorialliset tekijat ja
kirjainten luomat mielikuvat. Naiden ominaisuuksien avulla voidaan typografiaan
luoda esimerkiksi huomiota herattavd tai vaatimaton tunnelma,

kayttotarkoituksesta riippuen. (1998, 34.)
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6.5 Soveltaminen

Yrityksen visuaalisen identiteetin ja halutun viestin méaarittelyn jalkeen on tarke-
aa varmistaa sen johdonmukainen ja yhtendinen esiintyminen kaikissa viestinta-
ja markkinointimateriaaleissa. N&in luodaan selked kokonaisvaikutelma yrityk-
sestd, joka on helppo ymmartaa niin asiakkaiden kuin myds omien tyontekijoi-
den toimesta. Toistolla luodaan tunnettuutta ja samalla luottamusta asiakkaan

silmissa.

6.5.1 Kayntikortti

Kayntikortin suunnittelun perusteet

- Ajattele kayntikorttia markkinointitydkaluna

- Pidda huoli, ettd vastaanottajan on helppo Ioytdd tarvitsemansa
informaatio

- Pida huoli, etta kortit on helppo valmistaa ja tuottaa

- Minimoi informaatio kortissa jarkevaan maaraan

- Kayta kaantopuolta mainosviestin tai lisatiedon esittamiseen

- Valikoi paperin laatu ja paino huolellisesti viestiaksesi laadusta

- Pida huoli, ettd kaikki lyhenteet ovat johdonmukaisia

- Pida huoli, etta kaikki otsikot ja tittelit ovat johdonmukaisia

- Pida huoli, etté isojen ja pienien kirjainten kayttd on johdonmukaista

- Luo itsellesi sopivat suunnittelukaytanteet
(Wheeler 2009, 149.)

Roisto Oy:n kayntikortit
Roisto Oy:n kayntikorttien tarkoituksena oli yhteystietojen jakamisen lisaksi luo-

da jatkuvuutta visuaaliseen linjaan. Siina kaytettiin samoja graafisia elementteja

kuin muissakin materiaaleissa kuten verkkosivuilla ja lomakkeissa. Jatkuvuudel-
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la halutaan luoda selkea mielleyhtyma Roisto Oy:n ja turkoosi-keltaisen variyh-

distelméan kanssa.

6.5.2 Verkkosivut

Verkkosivuja rakentaessa on yhtenaisen visuaalisen linjan lisdksi huomioitava
sivuston kayttoliittyma eli se, miten kayttaja navigoi ja viettaa aikansa sivulla. Ei
myoskaan ole syyta unohtaa kohdeyleison tarpeita, mihin tarkoitukseen sivusto

on luotu ja mita silla halutaan viestittd. (Loiri & Juholin 1998, 86).

Huomioitavia asioita Loirin ja Juholinin mukaan ovat my6s sivuston
paivitettavyys seka selkean ulkoasun suunnittelu. Sivustoa rakentaessa tulisi
muistaa se, ettd ollaan luomassa kokonaisuutta, ei pelkastadan yhta sivua.
Yhtenaisen ilmeen tulisi nakya kaikilla valilehdilla ja kavijalle pitaisi heti kayda

ilmi, milla sivulla ja sivustolla héan on. (1998, 86-87.)

Sivuston ulkoasuun vaikuttavia tekijoitd ovat nykypaivanad myos laaja valikoima
erikokoisia nayttdja ja verkkosivujen selailun mahdollistavat matkapuhelimet ja
tabletit. My6s Facebookin yritysprofiileiden luomisessa voidaan yhtena valileh-
tena kayttda yrityksen omien verkkosivujen ilmetta. Toimiakseen halutulla ja
oikealla tavalla tama vaatii kuitenkin Facebookin asettamien rajoitusten huomi-

oimisen jo omia sivuja suunniteltaessa.

Roisto Oy:n verkkosivut

Peruslahtokohtana oli jalleen yhtendinen linja sivuston ulkoasun ja muun identi-
teetin suhteen. Sivuille jatkuvuuden tunnetta pyrittiin luomaan koko naytén poik-
ki kulkevilla vaakapalkeilla, joissa ovat jatkuvasti esilla yrityksen yhteystiedot ja
padsanoma. Ulkoasu ja kayttoliittyma oli suunniteltu toimivaksi myds Facebook
-yrityssivun vélilehden kanssa, jolloin siella vieraileva nékisi suoraan samat asi-

at kuin Roisto Oy:n omilla verkkosivuilla.
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7 OHJIEISTO

Vahvan ja johdonmukaisen yritysviestinnan lahtokohtana on se, etta yrityksen
tyontekijat ymmartavat yrityksen toimintojen perusteet ja tavoitteet samalla
tavalla. (Malmelin & Hakala 2005, 125). Yrityksen viestintda ja markkinointia
hoitavien ihmisten tydkaluksi on hyva luoda yhteiset kaytanteet sisaltava

ohjeisto.

Viestimisen helpottamiseksi luodaan graafinen ohjeisto tai kasikirja, joka kertoo
linjaukset ja pelisdannot visuaalisen identiteetin ja graafisten elementtien
kaytostd eri tilanteissa ja medioissa. Ohjeiston perustehtdva on helpottaa
identiteetin kayttod ja antaa siihen tydkaluja. Sen ei kuitenkaan tulisi olla liian
sitova eika luovuutta rajoittava. (Loiri & Juholin 1998, 138, 140.)

Yhteisten graafisten linjojen maarittely nousee sita tairkedmpaan asemaan mita
useampi ihminen, yritys tai yhteistydkumppani on tekemisissa yrityksen
viestinnadn ja markkinoinnin kanssa. Esimerkiksi erilaisten markkinointi- ja
mainosmateriaalien tekoon osallistuu usein suuri joukko ihmisia tai ulkopuolinen
yritys. Yrityksen tavoitteita vastaavaan lopputulokseen paastakseen on jokaisen
toimijan oltava tietoinen yrityksen tyylista ja sen soveltamisesta. (Loiri & Juholin
1998, 129.)

Graafisen ohjeiston sisalto

- Lyhyt kuvaus yhteisdn toiminnasta ja tavoitteista

- Ohjeiston kayttbohje ja tarkoitus

- Liikemerkin, tunnuksen ja logon kuvaus vareineen, vaihtoehtoineen
ja kayttétapakuvauksineen

- Selostus visuaalisesta ja graafisesta ohjelmasta

- Varimallit ja ohjeet niiden kayttoon eri tilanteissa

- Typografian méaaritys eri tilanteissa
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- Mallit ja mitat lomakkeista, kuorista, kayntikorteista, lahetteista jne.
- Mallit toimitilojen kalusteista
- Mallit ajoneuvojen teippauksista
- Ohjeet ja esimerkit erilaisista sovelluksista, kuten verkkosivuista
ja tiedotteista jne.
(Loiri & Juholin 1998, 139.)

Roisto Oy:n tarpeet graafiselle ohjeistolle

Roisto Oy:lle graafinen ohjeisto koottiin helpottamaan heille luodun visuaalisen
identiteetin kayttoa eri tilanteissa. Heilla ei ole henkilostossa graafiseen alaan
perehtynytta henkil6a, joten ohjeiston avulla yritetdan valttda ilmeen vaarinkay-

t6t ja mahdolliset ongelmatilanteet.

Ohjeistoon on muun muassa koottu kuvitteellisia esimerkkeja logon ja muiden
elementtien mahdollisesta soveltamisesta. Ohjeisto on pyritty pitdméaan mahdol-
lisimman tiiviind ja yksinkertaisena sen kaytén mielekkyyden ja helppouden
saavuttamiseksi. On muistettava, ettd ohjeisto kattaa vain osan mahdollisista
iimeen soveltamismahdollisuuksista, ja etta lopulliset paatokset yhteisen linjan

suhteen tekevat yrityksen johtoryhméan edustajat.
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8 POHDINTA

Yrityksen visuaalinen identiteetti koetaan usein vain koristeena nimen yhtey-
dessa. Vareina ja kuvina, jotka tuovat hieman eloa tasapaksuun ja harmaaseen
yritystoimintaan. Usein tama ilmié nékyy selvimmin business to business -
puolella. Yritykset tuntuvat ajattelevan, etta luovuus visuaalisen identiteetin
suunnittelussa on ainoastaan kuluttajille suunnattujen tuotteiden ja palveluiden
yksinoikeus. Viela ei ole ymmarretty sita, ettéd ihminenkin on lopulta yrityskaup-

pojen paatdsten takana.

Toinen vaaristynyt ajattelumalli on, etta huolellisesti rakennetuilla mielikuvilla
pyrittaisiin johtamaan vastaanottajaa harhaan. Varmasti myos tatakin esiintyy
yritysten laajassa kirjossa, mutta kilpailua ja aikaa kestavien yritysten tulee poh-
jata toimintansa aitouteen ja omaan persoonaansa. Enaa ei riita, etta erotut kil-
pailijoistasi ulkoisella ilmeelldsi, vaan yrityksesi tulee edustaa jotain ja sen tulee
herattaa tunteita. Asiakkaat nakevat aina pinnan alle ja jos yrityksen sisalt6 ja

sielu eivat kesta lahempaa tarkastelua, ei asiakas pysy uskollisena brandille.

Mutta miksi sitten juuri ulkoinen olemus ja visuaalinen identiteetti ovat niin tar-
kedssa osassa liiketoimintaa? Itse vaitan, etta kauneus on asia, joka ohjaa toi-
mintaamme ja paatoksia lahes joka paiva. Kun alat miettimaan asiaa tarkem-
min, voit ehkd huomata ostavasi enemmin kauniin auton kuin ruman auton.
Paatat sisustaa asuntosi mielestasi kauniiksi ja miellyttavaksi kokonaisuudeksi,
vanhojen ja rumien huonekalujen sijaan. Puolisosikin miellyttdd varmasti sil-
maasi enemman kuin vanha ja karttyinen naapurin poikamies. Mikseivat samat
periaatteet patisi myds liiketoiminnassa ja yritysten vélisessa kaupassa? Vaikka
erilaisia makumieltymyksia on monia, niin vaittaisin, etta jokaisessa kulttuurissa

on omat melko vakiintuneet kauneusihanteensa.

Kauniilla, erilaisella ja miellyttavalla visuaalisella identiteetilla ei taata yrityksen

menestysté tai palveluiden luotettavuutta. Se voi kuitenkin olla avain siihen, etta
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yritys saa mahdollisuuden lunastaa lupauksensa ja luomansa mielikuvat. Sa-
malla tavalla toimimme my6s normaaleissa arkipaivaisissa tilanteissa. Epamaa-
raiselta ja arveluttavalta nayttavalta ihmiseltd tuskin kukaan menisi kysymaan
neuvoa eksyksissa ollessaan. Ja sitahan lopulta liiketoimintakin on. Avun, pal-
veluiden ja tuotteiden tarjoamista niille, joilla ei ole itsellaan resursseja, taitoa tai
halua asiaa hoitaa. Ihmisille, jotka ovat niin sanotusti eksyksissa ja etsivat rat-

kaisua ongelmaansa.

Yrityksen padliiketoiminnan pyériessa yhteisollisesti tuotettujen teosten ja kam-
panjoiden ymparilla, tulisi sen tarkeimman voimavaran, eli ihmisten, sitouttami-
nen ja mukaan saaminen olla yksi paahuolenaihe. Tana paivana sen mahdollis-
tavat vain huolellisesti rakennettu brandi, joka on aito ja herattaa ihmisissa tun-
teita. Tunnetta, tunnettuutta ja muistijalkea voidaan vahvistaa tietoisilla visuaali-

seen identiteettiin liittyvilla valinnoilla ja selkean ydinviestin kiteyttamisella.

Visuaalisen identiteetin luominen, niin yritysilmeen kuin muunkin graafisen il-
meen suunnittelussa, on lopulta yksinkertaisuudessaan haluttujen mielikuvien
rakentamista erilaisin tehokeinoin. Tehokeinoina toimivat usein varit, kuvat, ty-
pografia, sommittelu ja valittu kanava tai media. Tarkein vaihe on kuitenkin
maarittdd, miten ilme kuvaa parhaiten viestivaa organisaatiota ja onko se joh-

donmukainen yrityksen ydinviestin ja graafisten linjojen kanssa.

Menestyneet yritykset erottaa toisista lopulta yleisén kiinnostus heita kohtaan.
Toiset loytavat erilaistavan ominaisuuden persoonastaan, toiset liikeideastaan.
Kuitenkin kaikkia yhdistaa se, etta yrityksen on kasvettava joksikin suuremmak-
si ja tunteita herattavaksi. Enda ei riita, etté toimitat tuotteesi tai palvelusi ajal-
laan ja sovitusti. Nyt on pakko erottua ja luoda néistd ominaisuuksista brandisi
avaintekijat. Tarkedd on myos muistaa jatkuvuus ja yhtendinen linja kaikessa
yritystasi koskevassa markkinoinnissa ja viestinndssa, silla vain toiston avulla

voidaan paasta inmisten mieliin ennen varsinaisen ostopaatdoksen tekemista.

Lisa Sounion sanoja lainaten: ”"Kiinnostava brandi tunnistetaan ja muistetaan.

Tunnista mika herattda kiinnostuksen.” (2010, 46).
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Alkusanat

Lukijalle

Roisto Oy:n graafinen ohjeisto kokoaa yksiin kansiin
yrityksen visuaalisen viestinnin linjaukset. Visuaalinen
ilmeen tarkoitus on vilittia yrityksen persoonallisuus
vastaanottajille eri kanavien ja viestien kautta.

Yhteniinen visuaalinen ilme on tirkei osa
viestintii. Tavoittel myos kansainvi
nikyvyytti ja sithen tarvitaan selkeid yhteniinen ilme
seki viesti johdc kaisuuden saavutt ksi. Visu-
aalisessa viestinniissi pyritian tuomaan esille myos
Roisto Oy:n arvot avoimuus, fiilis, postiivinen
kehitys ja rajat ylittava yhteistyo.

ityksen

Visuaalisen ilmeen tukijalka on Roisto Oy:n logo: Va-
las, Roisto- teksti keskelld. Keskeise: semassa ovat
os ohjeistossa linjatut virit ja ohjeet typografian

Graafinen ohjeisto on erityisesti viestinniin tyokalu.
Sen tarkoituksena on mahdollistaa vaivattomasti yht-
endinen ja linjakas viestinta eri kanavissa ja medioissa.
Otathan yhteyttd meihin jo suunnitteluvaiheessa, jotta
voimme sopia yksityiskohdista ja saavuttaa Roistojen
nikoisen linjat.

Ohjeisto on tarkoitettu kaikille, jotka viestivit Roisto
Oy:n nimissi.

Roisto Oy, graafinen ohjeisto
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Logona toimii valas siluetti, jossa on
keskella “Roisto™teksti.

Logoa kiiytetadn Roisto Oy:n kaikessa
viestinn

Logosta kaytetiain padosin tummanhar-
maata versiota (kuva 4.0), tummilla taus-
toilla tulee kuitenkin kiiyttii valkoista
logoa tummalla tekstilli (kuva 4.1).

Logosta voidaan ki myos tekstitontad
versiota (kuva 4.2) graafisena elem

logoa tulee
Oy:n omis
tyksen v

Logoa ei saa muokata millidén tavalla, eli
sen mittasuhteita (kuva 4.5), asettelua tai
osien viritysta (kuvat 4.3 ja 4.4) ei saa
muuttaa missdin vaiheessa.

sivulla 9.

Myds Roisto Oy:n logon kiyttiminen
muiden yritysten tai yhteisjen paino-
tuotteissa, julkaisuissa, esineissi tai
asiayhteyksissii on kielletty.

OIKEAT LOGOVAIHTOEHDOT

< <

kuva 4.0

EI NAIN

oL L

kuva 4.3

kuva 4.1

kuva 4.4

kuva 4.2

kuva 4.5

Roisto Oy, graafinen ohjeisto
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Logon suoja-alue ja pienin koko

Roisto Oy:n logolle on mairitelty kayttoa :
rajoittava suoja-alue.

H h
\ '
: 1
: X | HREY
Suoja-alueen marittelylli on tarkoitus : . %
varmistaa logon erottuvuus kaikissa . ! !
kiyttotarkoituksissa. : : H
: : : kuva 5.0
Suoja-alueen yhden osan suuruus on 1/5 H H
osa logon pituudesta. Logon pituus x, : H E
: : \
suoja-alue 0,2x (kuva 5.0). ' :
: : ; : : i +
Suoja-alueelle ei tule sijoittaa muita . x 11X
jd tai tekstia. Suoja-alue H :

n kuinka lihelle toista : X Ix

elemellid tai paperin/net- :

tisivuston reunaa logo voidaan sijoittaa. :

: Smm Smm
Logolle on médritelty pienin mahdollinen ~ : ~ :’"'""' ‘:;
kiyttokoko. Pienin sallittu leveys logolla : g ] IS i
on 25mm, tillsin suoja-alueen yhden : ! !
osan koko on 5mm (kuva 5.1). ! ! Kuva 5.1

: : :

: ' |

: H L

: " \

M Smmi :Smm

: '

. 5mm Smm

. 25mm

Logon pienin sallittu leveys on 25mm.
: Suoja-alue on télléin 5mm logon
: jokaisesta reunasta.

Roisto Oy, graafinen ohjeisto
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Kiyttoesimerkkeja

Roisto Oy:n logoa voidaan ki
kiiyttotarkoituksissa, niin viestinn:
kuin my®s tuotteissa.

Siti voidaan ki
virallisissa paidoi:
epavirallisimmissa
versiota (6.1 ja 6.2).

Atad yrityksen omissa
(kuva 6.0) seka

Logoa voidaan myo
mobiiliapplikaatiossa (6.3) ja esitteissi
(6.4). Kiyttotarkoituksia ei rajoita kuin
mielikuvitus.

on kuitenkin muistaa logon kiyt-
ssi sille médritetly suoja-alue (sivu 5).

kuva 6.0 kuva 6.1 kuva 6.2

" We offer Your BRAN
productanoptins way
iod CREATIVITY, ew ways

o0

kuva 6.3 kuva 6.4

Wrswdsourcing arts & culture
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Logon kiytto eri taustoilla

Valkoista logoa kiiytetain vain tummilla :
tai mustalla pohjalla. :

Logon saa asemoida kuvan tai viripohjan
paille, mutta riittidviin erottuvuuden

takaamiseksi mahdollisi rauhal- :
liselle alueelle niin, ettei tunnuksen erot- 3
tuvuus heikenny.

Tunnuksen tulee erottua taustastaan
selvisti.

Kuvapohjan kanssa kiiytetiin padosin
tummaa logoa.

Vieressi on havainnollistettu oikeat ja
vaarit kiyttotavat (kuva 7.0).

Kuvissa oikeat ja véaarit
tavat kdyttaa logoa.

kuva 7.0

Roisto Oy, graafinen ohjeisto
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Roisto Oy:n visuaalisella identiteetilld
on kolme virallista tunnus tum-
manharmaa, turkoosi ja valkoinen (kuva
8.0).

kuva 8.0

Tumma

CMYK 68 68 65
3630 30
15

Keltainen

CMYK 5 16 =71
RGB 243 208 104
LAB 8 4 55

kuva 8.1

Turkoosi
CMYK 77 37 45 9
RGB 62 123 128

Roisto Oy, graafinen ohjeisto
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Nettisivuilla kiytetiin leipatekstissi joko
Georgiaa (kuva 9.0) tai Calibria (kuva
0.1).

Otsikoihin voidaan valita niytéille Myr-
iad Pro Condensed (kuva 9.2) tai Calibri
Bold, jos leipiiteksti on Georgia.

Pitkissi leipiteksteissi painotuotteissa
kiytetiin en esti Times New Ro-
mania (kuva 9.3).

Lyhyissii painotuotteissa kuten esitteissi
voidaan kiyttaa otsikoinissa Myriad Pro
Bold Condensedia.

Georgia
normal  Roisto Oy

Calibri
normal  Roisto Oy

Myriad Pro

normal  Roisto Oy

Times New Roman

normal  Roisto Oy

bold Roisto Oy

bold Roisto Oy

bold .
condensed ROISto oy

bold  Roisto Oy

kuva 9.0

kuva 9.1

kuva 9.2

kuva 9.3

Roisto Oy, graafinen ohjeisto
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Graafiset elementit

Roisto Oy:lle on luotu muutama irral-
linen graafinen elementti.

Elementteja voidaan kayttaa eri tuot-
teissa ja viestinnissi.

Turkoosi palkki (kuva 10.0) voidaan
sijoittaa esime notuotteis:
tekstin taustalle elivoittimiin ilmetta.
F loydit esimerkkeja sivuilla 11, 12

kuva 10.0

ja

Valas-kuvitus (kuva 10.1) voidaan sijoi
taa myds painotuotteisiin seki nettis
vuille.

Suositeltavaa on, etti valasta ei kiytettii-
si virallisissa yhteyksissi kuten tarjouk-
sissa ja muissa lomakkeissz

kuva 10.1

Roisto Oy, graafinen ohjeisto
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Sovellukset, kiyntikortti

Kiyntikortti on tarkoitettu yhteystietojen
jakamisen lisiiksi myos tunnettuuden
vahvistamiseksi.

Kortissa loistetaan etu- (kuva 11.1) ja
takapuolella (kuva 11.2)
elementtii jatkuvuuden sailyttimiseksi.

Takapuolella on kiiytetty Roisto Oy:n
slogania “Crowdsourving arts & culture”.

Typografiassa on kiytetty Myriad Pro
Bold Condensed -kirjaisinta.

RO

Crowdsourcing arts & culture.

WWW.roisto.com

Einari Stylman
Preacherman
+358 50 550 8761

einari@roisto.com
twitter: einari_
skype: einari.stylman

kuva 11.0

kuva 11.1
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Sovellukset, lomakepohja

Lomakepohjassa toistetaan myos Roisto
Oy:n graafisia elementt;

Sloganissa on jilleen kiytetty Myriad Pro
Bold Condensed -kirjaisinta ja leipiteks-
tissii on Georgia.

Lomakepohja soveltuu tarjoupohjaksi ja
kirjepohjaksi.

Pohjaa ei suositella kiytettivi
muspohjana.

4ﬁ015\0

Crowdsourcing arts & culture.

Tarjous XX.XX. 2011

Yritys Oy

Matti Meikillainen
etunimi.sukunimi@yritys
pub 040 1234567

Roisto Oy
Esa

sa@roisto.com
pub 040 8496560

Vastaus tarjouspyyntanne.

Kuvaus tydsti

ttely tydn vaiheista ja aikataulusta

Hinta yhteensi xxocxx euroa + alv 23%

Laskujen maksuehdot 14pv netto.

Tarjous on voimassa xx.xx.2011 asti

Terveisin

Esa Nikkilii
Toimitusjohtaja

«»

Roisto Oy ViinG Linnan aukio 15, 33210 Tampere Y-tunnus: 2411604-0

kuva 12.0
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Sovellukset, nettisivut

Nettsivuilla on haettu yhteniisyyl
muun ilmeen kanssa (kuva 13.0). %
Sivuilla on yhdistelty Roisto Oy:n eri
graafisia elementteja, kuten palkkia ja .

valasta, yrityksen vireihin. - w
H 'y
drid voidaan kiyt- : Tome fbcut  fferunces Procacts Conlact 0 G U
ki

Punaista huomic

Lad my vuilla ki
“We offer Your BRAND or
: product an optimal way to
ster -kirjais s find CREATIVITY, new ways of
Dro:te s
Pro:ta. : THINKING and
: . ”
Nettisivujen kirjaisimina voidaan kayttaa wider FAN BASE
myos Georgiaa ja Calibria.
: g
Liséi typografiasta sivulla 9. . Up and running
: posted on May 20, 2000 by Mikie
E So, Roisto is finally up and running. Looking back now, it seems
: e —
: dominos, or as if we were just passengers in a runaway train
: And ¥m qui about our possible des -
¢ Continue readi
3 CONTACT ARTICLES RECENT POST

Roisto Oy, graafinen ohjeisto




56

Yhteystiedot

Osoite

Thmiset

Verkossa

Roisto Oy

Viino Linnan aukio 15, 3.kerros
33210 Tampere

Finland

Toimitusjohtaja Esa Nikkild
puh. +358 40 849 6569
esa (at) roisto.com

Saarnamies Einari Stylman yhdistéa sinut ja meid:it
puh. +358 50 550 8761
einari (at) roisto.com

Tuote- ja ideajohtaja Antti Vuento tyostii uudet ideat
kiytantoon

puh. +358 40 776 0875

antti (at) roisto.com

Ville Haaraoja koodaa ja laskee
puh. +358 40 562 4328
ville (at) roisto.com

Roiston taiteellinen johtaja ja kirjailija Mikko Karppi
mikko (at) roisto.com

Kotisivul: www.roisto.com
Twitter: @RoistoTweels
Facebook: Roisto

Linkedin: Roisto Oy
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