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TIIVISTELMA

Tédmin opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd mikd on yrityskuva ja misté yri-
tyksen visuaalinen ilme rakentuu sekéd kuinka siitd tehddén yhtendinen kokonai-
suus. Teoriaosuudessa tarkastellaan yrityskuvan muodostumista, yrityksen visuaa-
lisen linjan luomista seké graafisen ohjeiston merkitystd yrityksen viestinnéssa.

Toiminnallinen osa késittelee case-yritys KontaktiVerkko Suomi Oy:lle tehtyd
graafista ohjeistoa ja yrityksen visuaalisia peruselementtejd. KontaktiVerkko
Suomi Oy on vuonna 2008 perusteetu myynnin ja markkinoinnin asiantuntija yri-
tys. Yrityksen visuaalinen linja tarvitsi graafista ohjeistoa, jotta siitd tulisi yhtenéi-
sempi kokonaisuus.

Yhtendiselld visuaalisella ilmeelld yritys luo itsestddn ammattimaisemman ja luo-
tettavan kuvan. Liséksi silla on mahdollista saavuttaa huomattavaa etua kilpaili-
joihin ndhden. Graafinen ohjeisto on yksi tdrkeimmisté asioista matkalla kohti
yhtendisté visuaalista linjaa. Sen avulla pystytdén sitouttamaan yrityksen henki-
16ston noudattamaan yrityksen visuaalisen linjan ratkaisuja.

Opinndytetyon tuloksena KontaktiVerkko Suomi Oy:lle luotiin selked ja helposti

muokattavissa oleva graafinen ohjeisto sekd yrityksen viestinnélle luotiin yhtenéi-
nen ja tehokas pohja. Ohjeisto luotiin pk-yrityksen mittakaavalle sopivaksi ja sitd
on helppo muokata, mikili yritys kasvaa tulevaisuudessa.

Avainsanat: visuaalinen linja, yrityskuva, graafinen ohjeisto, viestinti



Lahti University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Studies

TALSI, JUKKA-PEKKA: Visual image and graphic layout
Case: KontaktiVerkko Suomi Oy

Bachelor’s Thesis in Marketing Communication, 44 pages, 10 appendices
Autumn 2012

ABSTRACT

The aim of this thesis was to examine what the term corporate image means, how
company’s visual image is build and how it will become a solid whole. The theory
section of the work examines the build up of corporate image, designing a compa-
ny’s visual image as well as the meaning of a graphical layout in the company’s
communications.

The functional part handles the graphical layout created to the case company Kon-
taktiVerkko Suomi Oy and the basic elements of its visual identity. Kontakti-
Verkko Suomi Oy, founded in 2008 is a company that specializes in sales and
marketing. The visual image of the company needed the graphical layout so it
would be more solid.

With a solid visual image the company creates a more professional and trustful
image of itself. With that it is also possible to achieve significant advantage over
their competitors. Graphical layout is one of the most important things for a com-
pany going to a more solid visual image. It can be used to commit company’s staff
in to its line of visual solutions.

The result of the thesis KontaktiVerkko Suomi Oy was created a clear and easily
customizable graphical layout as well as the company’s communications got a
solid and efficient basis. The graphical layout was made optimal to a Kontakti-
Verkko sized company and it can be easily updated if the company grows in the
future.

Key words: visual image, corporate image, graphical layout, communications
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1 JOHDANTO

Tédmin opinndytetydn aiheena on yrityksen visuaalinen yrityskuva seki graafisen
ohjeiston luominen. [hmiset harvoin tiedostavat mité yrityskuva edes tarkoittaa ja
monilla on myds véérd kisitys siitd. Tyon tavoitteena on kertoa misté yrityskuva
rakentuu ja kuinka siitd tehddén yhtendinen seké toimiva kokonaisuus. Lisédksi
tyOssé tarkastellaan yrityskuvaa enemmaén visuaaliselta kantilta. Opinnédytetyon
toiminnallisena osuutena yhtendistdn markkinointipalveluja tarjoavan konsulttiyri-
tyksen KontaktiVerkko Suomi Oy:n visuaalista yrityskuvaa selvittimalld yrityk-
sen visuaalisen linjan ja luomalla heille tyon liitteend olevan yrityskuvaa yhtendis-
tavin graafisen ohjeiston. Ohjeistosta tulee selked ja helppolukuinen, joka on
myos helposti paivitettivissé yrityksen mahdollisen kasvun myo6td. Koska koh-
deyritys kuuluu pk-sektoriin, painottuu ty6 pk-yrityksid tukevaan linjaan. Aihe-

aluetta kasitelladn kuitenkin myos yleisid linjoja noudattaen.

Yrityksen visuaalinen ilme on tarkeimpii ja konkreettisempia mielikuvan herétté-
jid yrityksen asiakkaille. Toimiessaan se luo yritykselle selkedd kilpailuetua, siksi
on tirkedd, ettd yritykselld on hyvi ja yhtendinen visuaalinen ilme. Yrityksen hen-
kilosto nayttelee tarkedd roolia yhtendisen viestinndn suhteen ja siksi on tarkeda,
ettd kaikki tyontekijdt tuntevat yrityksen visuaalisen linjan. Graafinen ohjeisto on
tarkeimpid tyokaluja téllaiseen tarkoitukseen. Ohjeiston tulee olla kaikkien tyon-
tekijoiden saatavilla ja sen sisdllon tulee olla niin selked, ettd ei tarvitse olla graa-

fisen alan ammattilainen ymmartidkseen sita.

Tyon teoriaosuudessa kidydédén ensiksi ldpi yrityskuvaa yleiselld tasolla, mistd se
syntyy ja mitd kaikkea se pitdd sisélladn. Tdmin jdlkeen syvennytdén yrityksen
visuaaliseen ilmeeseen. Selvitetddn prosessi visuaalisen ilmeen luomisen suhteen,
kerrotaan mistd hyvi visuaalinen ilme syntyy, kuinka siitd tehddén yhtendinen ja
mité erilaisia asioita tulee huomioida sitd suunniteltaessa. Kun visuaalinen ilme on
kasitelty, kerrotaan miké on graafinen ohjeisto, mité kaikkea se pitdé sisdlldén
mika sen funktio on ja kuinka sitd kdytetddan. Toiminnallinen osuus nivottaa teo-

riaosuuden tiedot konkreettisesti KontaktiVerkon kautta.

Lihdeaineisto koostuu alan kirjallisuudesta, liséksi olen lukenut joitain alan am-



mattilaisten artikkeleita, joissa he kertovat ndkemyksidén ja kokemuksiaan visuaa-
lisen ilmeen suunnittelusta. Graafista ohjeistoa luodessani tutustuin lukuisiin eri
yritysten ohjeistoihin ja tdtd kautta opin paljon hyodyllistd tietoa mm. ohjeistojen

sisélloistd ja laajuuksista.



2  YRITYSKUVA

Yrityskuva on kuva sitd, millaisena muut ihmiset nékevit ja kokevat yrityksen. Se
muodostuu monista eri tekijoistd. Yrityskuvaa voidaan pitad kaksijakoisen, silld
toisaalta se on yrityksen tavoittelema kuva eli profiili ja toisaalta toteutunut kuva
eli imago. Siihen vaikuttaa esimerkiksi yrityksen arvot, pdivittdinen yritystoimin-
ta, yrityksen visuaalinen ilme, asenteet jne. Vaikka yrityskuvaa ei pysty ostamaan,
niin yritetdén sitd usein ohjata johonkin tiettyyn suuntaan visuaalisen ilmeen avul-
la, mutta lopulta ihmiset kuitenkin muodostavat yrityskuvan itse omista ldhtokoh-
distaan. Ja vaikka se ei ole konkreettisesti mitattavissa, ei tarkoita etteiko siithen
kannattaisi panostaa aikaa ja vaivaa. Yrityskuvan rakentaminen on pitkéjénteista
sekd méadritietoista tyotd ja erityisen tirkedd. Yrityskuvasta on muodostunut todel-
la merkittava kilpailullinen tekijd. Asiakkaat yleensd maérittavét ensivaikutelman-
sa yrityksen suhteen sen yrityskuvan perusteella. Ja mikali itse yritys ei panosta
yrityskuvaansa niin silloin se muodostuu asiakkaiden, kilpailijoiden ja tiedotusva-
lineiden toimesta. Tdlloin yrityskuva on tuskin paras mahdollinen. Yrityskuvasta
kiytetddn myos paljon termid imago, joka onkin hyvin ldhelld yrityskuvaa, mutta
se saattaa olla hiukan harhaanjohtava. Yrityskuva sekoitetaan usein myds mieli-
kuviin, mutta yrityskuva on selvdrajaisempi ja pysyvampi kuin alati muuttuvat
mielikuvat. Yrityskuva kuitenkin perustuu mielikuviin ja silld my0s vaikutetaan

mielikuviin. (Salin 2002, 48; Pitkdnen 2001, 15.)

Kuluttajien ja yritysasiakkaiden ostokdyttdytymiseen vaikuttavat eri tekijét, jotka
on hyvi huomioida yrityskuvaa suunniteltaessa. Kuluttajapuolella tekijit voidaan
jakaa viiteen ryhmédn. Ensimmadisend ovat psykologiset tekijdt eli roolit, asenteet
ja motivaatio. Sosiaaliset tekijét, joka sisdltdd erilaiset roolit kuten perhe, pien-
ryhmét ja sosiaaliluokka. Henkilokohtaiset resurssit on miltei tirkein tekiji tdssa
ryhmaéssé, koska kuluttajan ostokyky méérittdd pitkélti sen minka tuotteen ostoa
suunnitellaan. Viimeisend on persoonalliset life-style-tekijét eli harrastukset, eld-
méntyylit ja arvomaailma. B2B eli yrityspuolella ostokéyttdytymiseen vaikuttavat
tekijét ovat alueellinen sijainti, toimiala, yrityskohtaiset asiat ja yksilolliset tekijat.
On kuitenkin muistettava, ettd business-to-business kaupankédynnissdkin kaikki

ovat yksilollisid ihmisid, joten loppujen lopuksi edelld mainitut kuluttajapuolen



tekijét vaikuttavat vahvasti my0s téilld sektorilla. (Nieminen 2004, 26-27; Yrittéjét
2007; Donner & Blitz.)

2.1 Yrityskuvan muodostuminen ja elementit

Toimiva yrityskuva syntyy hyvésti toiminnasta ja hyvista viestinndstd. Positiivi-
sella yrityskuvalla yritys pystyy lisddmaan myyntiddn merkittdvasti, kun taas huo-
no yrityskuva karkottaa asiakkaita, huolimatta siité oliko tuote tai palvelu kunnos-
sa vai ei. Pdivittdisen toiminnan kautta yritys pystyy tehokkaasti vaikuttamaan
yrityskuvaansa. Yrityskuva my0s peilaa kaikkea yrityksen historiasta tulevaisuu-
teen, se kertoo itsessdén yrityksen tarinaa. Mielikuvat ovat yrityskuvan perustoja
ja suunnitellulla markkinointiviestinnilld pystytddn vaikuttamaan positiivisella
tavalla thmisten mielikuviin. Jotta ihmisten mielenkiinto ja mielikuvat saadaan
heridtettyd, on visuaalisen ilmeen oltava kilpailijoista erottuva kokonaisuus. (Nie-

minen 2004, 28.)

Tunteet
Odotukset Arvot
Tiedot Asenteet
Kokemukset

Kuvio 1. Mielikuvien muodostuminen (Nieminen 2004, 28).

Yritykseen liittyvien mielikuvien syntyyn ja kehittymiseen on huomattu vaikutta-
van erityisesti seuraavat tekijét:
* Henkilon omat kokemukset

e Tuttavien kertomukset



* Toimittajien kertomukset

* Medioissa nikyminen sekd mainonta

Viestinndn avulla yrityksen on kaikki helpoin vaikuttaa mielikuviin, mutta sekdin
ei tuo viélttdmattd haluttua tulosta. Lopulta mielikuvat kuitenkin syntyvit asiak-

kaiden mielissd, niihin voi vain antaa aineksia, joista mielikuvat rakentuvat. Myds
viestinndn johdonmukaisuus ja pitkdjanteisyys parantavat mahdollisuuksia onnis-

tua halutun mielikuvan toteutumiseksi. (Salin 2002, 50.)

Kuvio 2. Yrityskuvan muotoutuminen (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen

2008, 10).

2.1.1 Yrityksen nimi

Yrityksen visuaalisen ilmeen perustana on yrityksen nimi, se luo tietyt lahtokoh-
dat sen suunnitteluprosessille. Nimi on my6s merkittava yrityksen imagon kannal-
ta. Parhaimmillaan nimi kertoo itsesséén paljon yrityksen toiminnasta ja toimi-
alasta. Hyvd nimi on myos helposti muistettava ja lausuttava. Nimeé suunnitelta-
essa on hyvi huomioida yrityksen mahdollinen kaupankiynti ulkomaille. Mikéli
yritys toimii kotimaan rajojen ulkopuolella on tirkedd, ettd nimi toimii myos kan-
sainvilisesti, siksi sen tulisi olla ulkomaalaisillekin helposti kirjoitettava ja lausut-
tava. Ennen nimen suunnittelua on hyvi miettid miti tuotteita ja palveluita yritys
myy ja millaista lisdarvoa yritys pystyy tuomaan asiakkailleen. Nimed suunnitel-

taessa myoOs seuraavia asioita pidetddn tirkedna:



* muistettavuus

* ymmadrrettivyys

* nimi on helppo déntia

* kansainvilisesti helppo kirjoittaa ja lausua
* ytimekds

* hyvén sanakuvan muodostava

* mahdollisimman lyhyt

* yksil6i yrityksen ja erottaa kilpailijoista

* nimestd brindi

(Nieminen 2003, 90.)

Mité kekselidampi nimi on, sitd paremman suojan sille saa. Lisdksi kekselids nimi
erottuu jo olemassa olevista nimistéd seké jid paremmin asiakkaiden mieleen ja
onnistuessaan se on tehokas markkinointikeino jo itsessdén. Yksityisyrittdjdn on
helppo kiyttdd omaa nimedin yrityksen nimend. Tédssi on kuitenkin riskinsi, jos
yritys tekee konkurssin on mahdollista, ettéd yrittdjin oma nimi tahriintua.
Ennakkotutkimus on tdrkedd nimiprosessissa. Jo ideointi vaiheessa kannattaa yri-
tyksen nimihaku tehdi Patentti- ja rekisterihallituksen nettisivuilla, silld mikali
nimi on jo kdytodssid, on sen jatkojalostaminen turhaa. Liséksi sieltd saa viitteitd
siitd kuinka omaperdinen nimi mahdollisesti on. Kun nimen kéytettdvyys on tar-
kastettu kaupparekisteristd ja se on rekisterdity sinne, olisi tiarkedd kdyttda sitd
rekisteriin merkityssd muodossa. Tdma takaa sen, ettd asiakkaat sekd sopimus- ja
yhteistyokumppanit 16ytéavit yrityksen helposti. Nimed valittaessa on my0s hyva
tarkastaa 10ytyyko kyseiselle nimelle vapaita nettiosoitteita. Riippuen yrityksen
toiminnasta kannattaa tarkistaa sivustot my0s paatteiden mukaan. Toiselle yrityk-
selle riittdd .fi-padte, mutta toiselle yritykselle on hyodyllistd saada my0s .com-

paite. (Kallio, Ripatti ja Tanni 2008, 82; Patentti- ja rekisterihallitus.)

2.1.2 Imago

Imagolla on tdrked asema markkinoinnissa ja siksi imagon eteen on tehtidvéa suuria
markkinoinnillisia panostuksia. Imagon pystyy helposti sekoittamaan brandiin,

mutta se on kuitenkin vain osa briandid. Brindin arvon pystyy miérittdméén, kun



taas imagon ei. Imagoa voidaan pitdd visuaalisuuteen perustuvana mielikuvana,
joka syntyy mielikuvista ja uskomuksista. Toimivat imagot eivit synny itsekseen
vaan ne tulisi ndhdé pddméérand. Imagotyo6lla ei kuitenkaan pysty saavuttamaan

haluamaansa lopputulosta, mutta silld pystyy ohjaamaan sen halutulle linjalle.

Imago

Puhtaat
mielikuva-/
tyylitekijat

Toiminnalliset
tekijat

* Laatu * Nykyaikaisuus
e Palvelu e Edistyksellisyys
¢ Edullisuus * lloisuus
* Toimitusvarmuus *  Nuorekkuus
* Toimitusnopeus e Kaéyttdjaystivillisyys
* Jne. ¢  Urheilullisuus
* Jne

Kuvio 3. Imagoelementtien peruskategoriat (Rope 2005, 58).

Erottuvaa imagoa haettaessa ei voi tyytyd perusominaisuuksiin (toiminnallisiin

suuksiin, jotka toimivat imagon kulmakivind. Tyylitekijoilld erottaudutaan kilpai-
lijoista tehokkaammin kuin toiminnallisilla tekij6illd. Imagoa mietittdessa kei-

hadnkérkiominaisuuksien tulisi rajoittua kolmeen. Ndiden kaikkien ei kuitenkaan



tarvitse olla tyylitekijoitd vaan yksi voi myds olla toiminnallinen tekijé, joka toi-
mii erddnlaisena syyné tai takuuna asiakkaalle luottaa yritykseen. (Rope 2005, 57-
58.) Imagon arvo syntyy sidosryhmien mielissd. Vahva organisaatioimago on tér-
ked kilpailullinen tekija, jota tulisi kehittdd mahdollisuuksien mukaan. Imago on
paljon enemmén kuin pelkkd visuaalinen ilme, mutta kuitenkin tyylikkaalla il-

meelld luo hyvin pohjan yrityksen imagolle. (Lausas Network.)

2.1.3 Missio, visio ja arvot

Missiota voidaan kutsua yrityksen eldaméntehtivéksi, se on syy yrityksen olemas-
saololle. Visio ja arvot yhdessé toiminta-ajatuksen kanssa muodostavat yrityksen
mission. Missioon on kannattavaa uhrata aikaa, silld huono missio varmistaa sen,
ettd visiokaan ei toimi. Kun yrityksen tyontekijét sisdistdvat mission ja sen miksi
he tekevit pdivittdin tyotdédn, on yritys oikeilla jiljilla. Nykyaikaisissa organisaa-

tioissa téllainen on erityisen tirkeéé ja tuottavaa. (Pyykko 2010, 37.)

Segmentti/ Miksi ostaisi/
kohderyhma imagotavoite?

MISSIO

Miten toimitaan/
Mitd myyddan? miten tuotanto
organisoidaan?

Kuvio 4. Missio (Pyykko 2010, 37).

Visio kertoo siitd minne yritys on menossa tai millaiseksi se haluaa tulevaisuudes-
sa tulla. Hyvé visio on yksinkertainen ja selked, eikd mahdottomuuksia tavoittele-

va. Toimiva visio on oikeasti osa yrityksen strategiaa ja silld on kadytinnon merki-



tystd. Epdrealistinen visio ei motivoi tyontekijoitd ja sen toimivuutta on vaikea

mitata. (Pyykko 2010, 41.)

Yritykselté tulee 10ytyd tavoitearvot, jotka ohjaavat toimintaa ndiden arvojen
suuntaan sekd kdyttdarvot, jotka kuvaavat kiytinnon valintoja. Arvot ovat tiarked
osa toimivaa yritystd, ne ohjaavat litketoimintaa ja ovat kaiken toiminnan perusta.
Ne myos vaikuttavat voimakkaasti yrityksen viestintdéin ja maineen hallintaan.
PK-yrityksissé arvot perustuvat pitkélti yrityksen perustajan arvomaailmaan, kun
taas suuremmissa yrityksissd arvomaailma on syntynyt yritykselle pitkalld aikava-
lilld ja ne on kirjattu seké julistettu. Suurissa yrityksissd arvomaailman sisdistami-
nen tyontekijoille on hankalaa ja se saattaa viedd jopa useita vuosia. Usein kdy
myos niin, ettd kirjatut arvot jadvit ns. kuolleiksi kirjaimiksi ja ne eivét koskaan
ndy yrityksen pédivittiisessd toiminnassa. PK-yrittdjit padsevit tdssad suhteessa
helpommalla. Arvojen tuominen kéytdnnon tasolle on pitkalti kiinni vain yrittéjén
omasta ahkeruudesta saada arvot tyontekijoiden pdivittdiseen toimintaan.

(Salin 2003, 65-66.)

2.1.4 Toiminta-ajatus ja liikeidea

Toiminta-ajatus on yrityksen perusidea, johon sen toiminta perustuu. Toiminta-
ajatuksesta ilmenee yrityksen olemassaolon tarkoitus seké siitd ilmenevit yrityk-
sen péétuotteet ja palvelut. Hyvi toiminta-ajatus on kaiken toiminnan perusta ja se
pystyy ohjaamaan toimintaa. Toiminta-ajatuksen pitdisi olla my6s mahdollisim-
man pysyva elementti yrityksen strategisessa arkkitehtuurissa. Toiminta-ajatusta
rakentaessa on ratkaistava perinteisid haasteita, kuten toiminta-ajatuksen laajuus.
On myos huomioitavat sidosryhmat, mistd ndkdkulmasta toiminta-ajatus mééritel-
1d4n ja miten myos tunne saadaan jérjen lisdksi mukaan siihen. Liian suppeassa
toiminta-ajatuksessa riskind on sen nopea vanheneminen, ja se saattaa estdi ni-
kemastd mahdollisia uhkia. Suppeaa toiminta-ajatusta on kuitenkin helpompi
hy6dyntdi toiminnan ohjaamisessa. Liian laajasti mééritellyn toiminta-ajatuksen
riskind on, ettd se on liian pyoreédsti madritelty. Talldin sitd on vaikea hyodyntaa
toiminnan ohjaamisessa. Nykyisin monet yritykset rajaavat toiminta-ajatuksensa

liian kapeiksi ja ne ovat télloin joustamattomia. Témén takia ongelmia toiminta-
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ajatuksen rajaamisen suhteen aiheuttaakin toimialojen rajat sekd niiden nykyisin
alati ja arvaamattomasti muuttuva sisdlt. Suunnitteluvaiheessa on huomioitava
onko tulevalle yritykselle todella olemassa kysyntdé. Tuote ja idea voivat olla
loistavia, mutta samalla turhia, jos sen hetkisilld markkinoilla ei kyseiselle idealle
ole kysyntdi tai asiakkailla ei yksinkertaisesti ole varaa tillaiselle tuotteelle tai
palvelulle. Alan tulevaisuuden nékymdét ja kannattavuus on myds huomioitava.
Toiminta-ajatus voi olla paranneltu versio jo olemassa olevasta, nditd kun ei ole
suojattu mink&énlaisilla tekijanoikeussuojilla. Monen menestyvin yrityksen toi-
minta-ajatus tai liikeidea onkin lainattu esimerkiksi ulkomailta. Térkeinti on, etti
oli toiminta-ajatus mikéd tahansa niin sen toteuttamiseen ja tekemiseen 16ytyy in-

tohimoa. (Pyykkd 2011, 34-37; Taloussanomat.)

Liikeidea syntyy toiminta-ajatuksen toteuttamisesta. Se toteuttaa toiminta-ajatusta
konkreettisesti ja sitd voidaan myds pitdd mitattavana toiminta-ajatuksen toteutuk-
sena. Liikeidean tulee kattaa jo alkuvaiheessa seuraavat osa-alueet: segmentti,
tarjonta, toimittamistapa sekéd imagotavoite. Se on myds yrityksen strategisten
toimintaratkaisujen summa ja tiltd pohjalta aletaan toteuttaa liiketoimintaa. Stra-
tegiset ratkaisut voidaan jakaa neljdéin kenttdén: markkinasegmentit, imago tuot-
teet ja palvelut sekd toimintatapa. Oleellista on jédrjestys missd ndmé strategiset
ratkaisut tehdddn. (Rope 2003, 29) Kun yrittdjén idea sddstdd kuluttajan aikaa tai

rahaa, on kasilld hyva liikeidea.

Kuvio 5. Markkinoinnillinen liikeidea (Niinikoski 2011).
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2.1.5 Strategia

Strategialla tarkoitetaan sitd, miten yrityksen tavoiteltu tila eli visio saavutetaan.
Sen voidaankin sanoa vastaavan kysymykseen: “mihin ollaan menossa?”. Strate-
gian kannalta on tirked néhda yrityksen todellinen nykytila, jotta voidaan suunni-
tella realistiset tulevaisuuden ndkymat. Strategiassa pitee sama sddntd kuin muis-
sakin yrityskuvan tekijoissa eli yksinkertaisuus. Strategiaa on vaikea viestid tyon-
tekijoille ja sitd kautta saada sitd kidytdntdon, jos se on sekava tai hankala. Talent
Partners ja Boardman haastattelivat 333 suomalaista yritysjohtajaa yrityksen stra-
tegiasta. Y1i kolmannes heista piti yrityksensi strategiaa liian sekavana ja vaikea-
selkoisena. Tdma kertoo siitd, ettd strategia ei ole tarpeeksi ymmarrettdva ja tél-
16in se on myos melko hyddyton. Kuitenkin yksi merkittivia tekijoitd menestyvin
litketoiminnan taustalla on toimiva strategia. Yritykselle on helpompaa tulla
markkinoille, kuin pysya sielld. Pysymiseen vaadittavat strategiset linjaukset on

tehtdva ennakkoon, eikd mietitd vasta sitten kun on pakko. (Aamulehti 2012)

Strategian kolme térkeintd merkitystd voidaan jakaa kolmeen osaan.
1. Siind méiritetddn bisneksen suunta. Missé ollaan ja minne pitéisi
menna.
2. Se ilmaisee kilpailuedun.

3. Asiakas-tarjonta-akselin selvennys, kumman ehdoilla mennéén.

Kun asiakkaan ja tarjonnan suhteeseen otetaan vield kilpailija niin syntyy Mika
Kamenskyn strateginen kolmiodraama. Tdméin kolmiodraaman mukaan on 16ydet-
tavé oikeata asiakkaat ja tehtéva heistd kanta-asiakkaita. Timi on menestymisen
kannalta se ensimmadinen ja tirkein asia. Millé tdhén kilpailuetuun pédastdan on
strategian kannalta tirkedd. Markkinoiden valloittamiseksi tarvitaan eri asioita
strategisen kolmiodraaman eri akseleilla. Niitd akseleita voidaan kuvailla seuraa-

vanlaisesti:

* Tarjonta-kilpailija-akseli: aineeton etu
* Asiakas-tarjonta-akseli: paikka asiakkaan syddmessé

* Asiakas-kilpailija-akseli: paikka markkinoilla
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Koska markkinat on tyydytetty ja kaikki on kaikkien kasilld, on kilpailuetu saavu-
tettava aineettomana eli sen on oltava jotain miti ei voi késin kosketella. (Pyykko

2011, 225-228)
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Synteesit
Strategiset tavoitteet
Strategioiden valinta
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-:’__q____':—-

Strategioidentoteutumisen
turvaaminen
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Kuvio 6. Strategisen johtamisen malli (Kamensky 2000).

2.2 Design Management

Design managementille ei ole olemassa yhté selkedd suomennosta. Yleisesti otta-
en design managementilla tarkoitetaan toimintatapaa, jossa visuaalisten viestien
hallitseminen tapahtuu designin avulla. Design managementin pioneeri Peter Gorb
kuvailee sitd seuraavanlaisesti: ”Design management, DM, on yritysjohdon keino
viestid visuaalisin keinoin yrityksen tuotteista, palveluista, arvoista, kulttuurista ja
historiasta”. Toisin sanoen design managementia voidaan sanoa tyokaluksi hallita
visuaalista yrityskuvaa. Tilld tavoin pystytddn parantamaan yrityksen kilpailuky-
kyé ja saadaan luotua yhtendinen positiivisia mielikuvia herdttavd imago. Nykyi-
sin tuotteet ovat fyysisiltd ominaisuuksiltaan todella 1dhelld toisiaan ja tavara on

helposti saatavilla vaikka toiselta puolelta maailmaa, on mielikuvatekijéiden rooli
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kasvanut todella suureksi. Siksi design management on térkedssa roolissa yritys-
ten markkinointi strategiassa. Sen kdyttod voidaan toteuttaa alasta riippumatta ja
yrityksen koosta huolimatta. Design managementin tavoitteet ovat brandin raken-
taminen eli profilointi, erottuvuus kilpailijoista eli positiointi, arvojen ja identitee-
tin vélittiminen, yhdenmukainen sekd harmoninen yrityskuva, tuottei-
den/yrityksen tuominen asiakkaille ymmaérrettdvaksi ja viimeisend oikeastaan

edellisten summa eli kannattava myynti. (Nieminen 2004, 48-53)

Markkinointi-
viestinta

Kayttaytyminen

Fyysinen
ymparisto

Kuvio 7. Design management —toimintamalli (Nieminen, 2004, 53).
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3 YRITYKSEN VISUAALINEN ILME

Hallittu ja yhtendinen visuaalinen ilme ovat iso osa yrityksen ulkoista ja sisdistad
viestintdd. Se on tirked elementti yrityksen mielikuvan luomisessa ja silld paran-
netaan yrityksen tunnistettavuutta sekd luodaan erottautuvuutta kilpailijoihin nih-
den. Jotta saavutetaan tavoitteellinen ja tehokas viestinti, on yrityksen tunnettava
viestinnén osatekijét, jotta niitd voidaan kdyttdd oikein. Usein yrityksilld on melko
tasapuoliset tuotteet ja palvelut, tdssé tilanteessa tunnistettavalla ja uniikilla visu-
aalisella ilmeelld saavutetaan kilpailuetu. Visuaalisesta ilmeesti puhutaan myos
visuaalisena linjana, markkinointiviestinndn ammattilaiset suosivat termid visuaa-
linen identiteetti. Yrityksen visuaalisen linjan kulmakivid ovat mm. yrityksen ni-
mi, logo ja litkemerkki, typografia, varimaailma, materiaalivalinnat, muotoiluteki-
jat, iskulause seké erilaiset esitteet. Visuaalista ilmettd tehtdessd tarkeintd on am-
mattimainen ote. Tyylin pitéd olla suunnitellun ndkdistd ja tarkasti mietittyd. Yh-
tendiselld ilmeelld yritys viestii ammattimaista otetta toiminnastaan, lisdd veto-
voimaisuuttaan sekd saavuttaa kilpailuetua. Yrityksen sanoma voimistuu seké
ulkoisesti, ettd sisdisesti. Visuaaliselle ilmeelle on my0s tarkedd, ettd se rakentuu
toimialan mukaan. Esimerkiksi rakennusteollisuus kayttdé logoissaan suoria,
palkkimaisia ja jykevii kirjasinfontteja. Kyseisié fontteja ei voisi kuvitella kaytet-
tavin kosmetiikkayritysten logoissa. My6s huvipuistojen kirjavat visuaaliset il-
meet tuskin toimisivat vakavasti otettavissa yrityksissd, kuten esimerkiksi sano-
malehdissé. Tétd kautta eri toimialoilla on tietynlainen visuaalisen ilmeen suun-
tausperusta. Se ei kuitenkaan tarkoita, ettd liikemerkin tarvitsisi olla toimialan
mukainen ja on jopa parempi, ettei se ole. On mielikuvituksetonta laittaa esimer-
kiksi tyokalut rakennusfirman litkemerkkiin. Liikemerkin suhteen kannattaa olla

rohkea ja erottautua. (Rope 2005, 61; Juholin 2009, 86)

Virit noudattavat titd samaa kaavaa eli ristiriitaisia vdrejé ei kannata kayttad. Va-
rimaailmassa saa kuitenkin kéyttdd vihdan enemmaén mielikuvitusta. Esimerkiksi

jokaisen metsdyhtion virimaailman ei tarvitse olla vihred. Visuaalisen ilmeen tuli-
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si ndyttdd suunnitellulta ja mietityltd ja virimaailman ratkaisut ovat keskeisié asi-
oita visuaalisessa nikyvyydessi ja erottavuudessa, siksi ei kannata tyytyd samaan

perusratkaisuun kuin kaikki kilpailijat.

Visuaalista ilmettd suunniteltaessa on hyvé ottaa huomioon seuraavat seikat:
* Miti litkkemerkin tulisi ilmentdé
* Mitkd ovat kohderyhmét
* Yrityksen tavoitteet

* Nykytilanne ja tulevaisuuden suunnitelmat

Uutta ilmettd suunniteltaessa huomioitavia teknisié seikkoja ovat
* Liikemerkin virisyysvaihtoehdot (vérillinen, mustavalkoinen yms.)
* Toimivuus erilaisissa painotuotteissa
*  Toimivuus sdahkoisissd viestimissa

* Toimivuus pédivittdisissé tarpeissa (tulosteet, lomakkeet yms.)

Ilmettd suunniteltaessa luovaa prosessia ja teknisié ratkaisuja voi helpottaa miet-
timélld litkkemerkin kédyttotarkoituksia ja laajuutta. Litkemerkki vaatii paljon
enemman suunnittelua, jos se esiintyy esimerkiksi valomainoksissa, vaatteissa,
litkelahjoissa yms. Visuaalisen ilmeen eri osa-alueilla tulisi olla samat perusele-
mentit. Ndiden elementtien toistamisella luodaan yhtendinen mielikuva. Toimiva
ratkaisu visuaalisen ilmeen yhtendistdmiselle on graafisen ohjeiston luominen. Se
yhdenmukaistaa visuaalista viestintdd ja on kun kaikki ilmeeseen liittyva tieto on
yksissd kansissa, on helppo todeta sen yhdenmukaisuus. Aiemmin tdssé tyossa
késitelty Design management on myds tehokas keino hallita nékyvaé yrityskuvaa.

(Toro 1999, 39-40;Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen 2008, 14-15.)

3.1 Visuaaliset elementit

Visuaalisia elementtejd voidaan médritelld monin eri tavoin, mutta visuaalisen
suunnittelun perusta syntyy pitkélti ihmisen kyvysté tehdd visuaalisia havaintoja.
Thmisen aistit voidaan jakaa neljdan pddryhmaan: niko, kuulo, tunto sekd maku ja

haju. Nékdaisti havainnoi erilaiset muodot, vérit ja tekstityypit. Kuuloaisti reagoi
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ddnen tasoon, sdveleen ja rytmiin. Tuntoaistin avulla ihminen pystyy tunnista-

maan esineen materiaalin. Maku- ja hajuaistin kéytté mainonnassa on yllattavin

yleistd. [hmisen kyky muistaa hajusta on erittdin tehokas ja titd kautta sitd hyo-

dynnetddn mainonnassa luomalla haluttuja mielikuvia. Yrityksen visuaalisen il-

meen kannalta ndisté aisteista tarkein on nikoaisti. Visuaalisessa yrityskuvassa

yksittéisen objektin ddriviiva yhdistettyné sen viarimaailmaan ja muotoihin ovat ne

vahvimmat ja tirkeimmat elementit kyseisessd objektissa, lisidksi painotuotteessa

kiytetylld formaatilla on suuri merkitys.

Visuaaliset elementit

Esimerkki visuaalisen ilmeen elementeista ja nuden kiytosta

Mareraalien yhdistamistapa
Osien suhteet

Osten yhdistamistapa/hntokset
Kalusteiden yhdistaminen
Teknmen toteutus

\

Kuvio 8. Visuaaliset elementit (Pohjola 2003, 151).
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3.2 Visuaalisen ilmeen luominen ja kdyttdonotto

Visuaalisen ilmeen luominen on yrityksen viestinnin tirkeimpié prosesseja. Silld
yritys erottuu massoista ja se huomataan. Tdmaén takia on tirkedd panostaa yrityk-
sen ns. tunnistetekijoihin, silld mitd selkeimpid ja erottuvia ne ovat, sitd paremmin
ihmiset tiedostamattaan omaksuvat yrityksen viestin. Juuri tiedostamattoman
omaksuminen takia visuaalinen viestintd on erittdin tarkedd ja mahdollisesti teho-
kasta. Ilman tietoista kontrollia ihminen on poiminut mielikuvan ja yritys on vilit-
tanyt viestiddn. Visuaalisin objektein pystytdén ohittamaan vastaanottajan ennak-
kosensuuri. Tarkeimpié tunnistetekijoitd ovat: selked ja nidkyvi logo, tuttu ja pel-
kistetty liikemerkki, samaa kaavaa noudattava viarimaailma, tunnistettava typogra-
fia, tunnistettavissa oleva symboli- tai henkilohahmo lisdksi viestinnén yhtendi-
nen linja sekd visuaalisesti, ettd sanomallisesti. Visuaalinen linja ei saa syntya
hetken mielijohteesta, eikd se saa olla trendistd syntyvé ratkaisu. Sen pitdé kestda
aikaa, joten suunnittelussa on kéytettd aikaa. On kuitenkin muistettava, ettd visu-
aalisen linjan tunnetuksi tekeminen vie oman aikansa, joten karsivéllisyys ja aikaa

kestavéa ilme ovat ensi arvoisen tirkeitd asioita. (Juholin 2009, 86)

Yrityksen viestintd kokonaisuudessaan tulee sitoa visuaaliseen ilmeeseen. Téllin
se linkittyy myds strategiseen suunnitteluun ja ndin ne luovat tehokkaammin yh-
dessd haluttua yrityskuvaa. Myds ilman yhtendistd visuaalista ilmetté ei voi toteut-
taa tehokasta kokonaisviestintdd. Rakennusprosessi alkaa yrityksen missioon ja
visioon perechtymalld seké yleisesti yrityskuvaan tutustumalla. Mietitddn niiden
sen hetkisid tilanteita verrattuna tavoiteltuun yrityskuvaan rinnastettuna. Liséksi
on pohdittava visuaalisen ilmeen tavoitteita, jotta se rakentaisi yrityskuvaa halutun
kaltaiseksi. Tdmai suunnittelutehtdvé on erittdin laaja ja vaativa prosessi. [sommat
yritykset usein ulkoistavatkin tdimén tyon alaan erikoistuneelle toimistolle. Pie-
nemmillé yrityksillé ei kuitenkaan ole valttimattd varaa tillaiseen, joten prosessi
on tehtdva itse. Visuaaliselle ilmeelle voidaan asettaa tietyt tavoitteet, kun seuraa-

vat kolme asiaa on hahmotettu yrityksesta:

1. Liiketoiminnan tavoitteet: tehddédn ns. strateginen kartoitus eli etsitién lii-
ketoiminta suunnitelmasta ne osa-alueet, joista voidaan viestid visuaalisel-

la ilmeella.
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2. Kilpailukenttd: tutustutaan kilpailijoihin ja heidén visuaaliseen ilmeeseen-
sd.
3. Muu merkittavé tieto: yrityksen identiteettiin ja yrityskuvaan liittyvd mer-

kittava tieto.

Kuten aiemmin mainittu visuaalinen ilme on yrityksen nékyvyyden suhteen tar-
keimpid tekijoitd, siksi sen suunnittelun aikana on tehtiva huolellista pohjatyota.
Kolme edelld mainittua kohtaa on selvitettiva itselleen ennen kuin voi aloittaa
visuaalisen ilmeen suunnittelutydn. Markkinoinnista tuttua AIDA-mallia voi hyo-
dyntdé suunnittelun aikana. AIDA tulee sanoista Attention, Interest, Desire, Acti-
on eli suomeksi huomio, kiinnostus, halu ja toiminta. Yleisimmin AIDA-mallia
noudatetaan myyntitydssd, mutta se muuntautuu kaikkiin markkinoinnin muotoi-
hin. AIDA-malli on luotu ihmisen omaksumisprosessin mukaan. Timé prosessi
etenee AIDAssa niin, ettd ensiksi herédtetddn asiakkaan huomio, timén jalkeen
hénet on saatava kiinnostumaan tuotteesta, kolmanneksi hinet on saatava halua-
maan sité tarpeidensa tyydyttdmiseksi ja viimeiseksi hdnet on saatava ryhtymiéin
toimintaan eli ostamaan tuote. Tét4 kaavaa seuraamalla voi miettid miten ndma

toteutuvat omassa visuaalisessa ilmeessé. (Salin 2002, 71-76; Kuluttajavirasto.)
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Nékemys AIDA-mallista julistesuunnittelussa (Kelsall, A 2011).
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Laajan visuaalisen ilmeen piiriin kuuluu enemmén, kuin pelkéstdan yrityksen tun-
nukset ja painettu aineisto. Se sisédltdd ndiden lisdksi yrityksen toimitilojen ilmeen
eli varit, valaistus, kalusteet, opasteet, tydasut ja kulkuvilineet. My6s markki-
noinnin aineistot kuten erilaisten julkaisujen perusilme, yrityslahjat, messutapah-
tumien ilme, litkkuvat tunnukset ja muut vastaavat esilld olevat julkaisut kuuluvat
sithen. Ndiden liséksi yrityksen tuotteet kuten etiketit, pakkaukset, tuotteiden esil-
lepano, nimien visuaalisuus ja myos tuotteistetut palvelut tarvitsevat oman visuaa-

lisen ilmeensa. (Salin 2002, 77-78)

3.3 Visuaalisen ilmeen yhtendistiminen

Visuaalisen ilmeen yhtendistdmisen tavoitteena on yleensé yrityskuvan paranta-
minen. Yhtendinen visuaalinen ilme luo yrityksen viesteille lisdarvoa seka sidos-
ryhmien on helpompi mieltdd ne samasta yrityksestd tuleviksi. Yhtendisesti ja
oikein kéytettynd véhiisetkin visuaaliset elementit parantavat yrityksen uskotta-
vuutta ja tunnistettavuutta. Visuaalisen ilmeen tulisi tehostaa niité arvoja, joita
yrityskin arvostaa ja pyrkii viestimddn toiminnallaan. Tdma kaikki on osa pitka-
jénteistd matkaa kohti haluttua yrityskuvaa. Kun on saavutettu toimiva visuaalinen
ilme, tulisi tdstd pitdd kiinni. Muutoksen tulisi tapahtua vain, jos organisaatiossa
tai ymparistdssi on tapahtunut muutoksia, ilme on vanhanaikaistunut. Hetken
mielijohteesta ei pidd tehdd muutoksia visuaalisessa ilmeessd, mutta vililld yrityk-

sen muuttunut tilanne vaatii tdimén kaltaisia ratkaisuja. (Juholin 2009, 87.)

Yksi keino yhtendistéé visuaalista ilmetti on sen kokonaan uudistaminen, mutta
tama on etenkin pienille yrityksille kallis vaihtoehto. Ellei yritykselld ole palve-
luksessaan henkildd, joka timén pystyy tekeméén, joudutaan palvelu ostaa mai-
nostoimistolta. Yritysilmeen luominen on iso projekti, jonka tekeminen vie kym-
menid tunteja. Tdm4 saattaa tarkoittaa useiden tuhansien eurojen hintaa. Tehokas
keino yhtendistdé visuaalista ilmettd on graafisen ohjeiston luominen. Se sisdltda
visuaalisen ilmeen peruselementit ja ohjeet niiden kayttdmiseen. Tdmé varmistaa
sen, ettd yrityksen viestintdd kdytetdén oikein ja yhtendisesti eri tahojen osalta.
My®0s henkil6t, jotka eivit ole pdivittdin yrityksen visuaalisten asioiden kanssa

tekemisissd, ndkevit ohjeistosta oikeat kiyttotavat.
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3.4 Visuaalisen ilmeen arviointi

Visuaalista ilmettd voidaan arvioida monenlaisin eri tavoin, koska siind on erotet-
tavissa useita eri tasoja. Kuitenkin yksinkertaisin tapa arvioida visuaalista ilmetta
ja identiteettid on sen toimivuuden analysointi, eli herdttddko se vastaanottajissa
halutun kaltaisia mielikuvia. Visuaalista ilmettd voidaan tarkastella esimerkiksi
sen kdytettivyyden kannalta, viestinnéllisestd ndkokulmasta, informaatioarkkiteh-
tuurin ndkdkulmasta sekd puhtaasti esteettistd olemusta arvioiden, joka liittyy
kéyttdjan kokemaan palvelun kokemukselliseen laatuun. Visuaalisen identiteetin
tulee tayttdd: strategiset vaatimukset, visuaaliseen muotoon liittyvét vaatimukset,

tekniset rajoitukset, funktion vaatimukset ja visuaalinen laatu. (Pohjola 2003,

146.)

3.4.1 Strategiset ja visuaaliseen muotoon liittyvit vaatimukset

Strategia on tie matkalla visioon ja se médrittdd sekd konkretisoi sen kuinka sinne
padstidn. Visuaalinen ilme pitdd sisdlldén yrityksen mission ja vision, siksi on
tarkedtd, ettd on olemassa strategia kaikkien toimien taustalle. Visuaalisen ilmeen
pitdd olla sopusoinnussa yrityksen koko toiminnan kanssa, esimerkiksi muun vies-
tinnén pitdé olla sen kanssa sopusoinnussa. Visuaalisen ilmeen tdytyy kestdd myos
aikaa ja tdssd kunnollinen strategia auttaa. Usein yritysten vaihtaessa visuaalista
ilmettddn, on taustalla yrityksen strategiset muutokset sekd muuttuneet tulevai-
suuden tavoitteet. Visuaaliseen muotoon liittyvét vaatimukset tarkoittavat yleisesti
ottaen ilmeen toimivuutta. Visuaaliselta ilmeeltd pitdéd vaatia persoonallisuutta,
luotettavuutta ja aitoutta. Sen tulisi erota kilpailijoista, mutta kuitenkin tuoda alan
ominaisuuksia ja yrityksen business-ympéristdd esiin persoonallisella tavalla. Tal-
14 tavalla kuluttajat eivét vieroksu yritysté ja se luo itselleen luotettavan kuvan
asiakkaan nikokulmasta. Kulttuurierot on hyva huomioida mikdéli yritykselld on
toimintaa ulkomailla. Joissain tapauksissa helpoin keino on ldhted liikkeelle mel-
ko neutraalilla ilmeelld, jolloin ulkomailla toimiva sektio voi rakentaa imagon sen

alueen tilanteen mukaiseksi. (Pohjola 2003, 146-147.)
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3.4.2 Tekniset rajoitukset ja funktion vaatimukset

Tekniset rajoitukset tulevat esille mm. objektin toimivuudessa pienennettdessa
sekd suurennettaessa, virien madrdssd, kiyttokohteissa, kdytettdvissd materiaaleis-
sa ja objektin kopioimisessa. Ndiden elementtien tulee toimia keskenéén tuotanto-
tavoista riippumatta. Tama luo tiettyjd rajoja tietyissd valinnoissa. Esimerkiksi
monivirisen ja monimutkaisen kuvion kdyttd suuressa koko luokassa saattaa olla
yritykselle kallista, joten mikéli yksinkertaisempi kuvio on mahdollinen niin yri-

tykselle on mahdollista tehda suurikin sédstd. (Pohjola 2003, 147.)

Visuaalisen ilmeen elementtien erilaiset kdyttotarkoitukset rajoittavat muita koh-
tia. Monilla yrityksilla on olemassa graafinen ohjeisto, joka maérittdd visuaalisten
elementtien kdyton. Esimerkiksi standardoitu kirjepohja rajoittaa sen visuaalista
suunnittelua. Graafinen ohjeisto saattaa myds rajoittaa yrityksen muitakin toimin-
toja, se esimerkiksi voi maérittdd pakkauskokoja yms. Strategia tulee tdssékin
esille tdrkednd rankana, sen pitdd olla ohjaava tekijd visuaalista ilmetté luotaessa.
Ja varsinkin pienemmilld yrityksilld graafisesta ohjeistosta ei kannata luoda liian
sanelevaa, silld muutoksia tapahtuu varmasti ja silloin on hyvi, jos ohjeisto on

helposti piivitettavissd. (Pohjola 2003, 147-148.)

4  GRAAFINEN OHIJEISTO

Graafinen ohjeisto sisdltdd ohjeet yrityksen viestintddn. Se vaihtelee yleensa yri-
tyksen koon mukaan siten, ettd mitd isompi yritys, sitd yksityiskohtaisempi ohjeis-
tus. Ohjeistus varmistaa, ettd yrityksen viestintd on yhtendisti ja sitd kautta yrityk-
sen uskottavuus sekd viestintd yleisesti paranevat. Ohjeisto linjaa tarkasti, kuinka
visuaalisen ilmeen elementteja kdytetddn yrityksen perusmateriaaleissa (kidynti-
kortit, kirjepaperit, kirjekuoret, saatteet jne.) ja mainosmateriaaleissa (ilmoitus-
pohjat, julkisivumainokset, liput, mainoslahjat jne.). Mité tarkempi ja tiukempi
graafinen ohjeisto on, sitd linjakkaampi, taloudellisempi ja toimivampi visuaali-
nen ilme yritykselle saadaan. Ohjeiston uudelleenluominen on paikallaan, kun
yritys suunnittelee liikemerkkinsad uudelleen. Ohjeistosta on luotava seké analogi-

nen, ettd digitaalinen muoto. Digitaalisuus mahdollistaa tarvittaessa paremmin
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ohjeiston pdivittimisen. Kun ohjeisto on valmis, tulee siitd ilmoittaa kaikille sii-
hen liittyvien asioiden kanssa tyoskenteleville. My6s mahdollinen ohjeiston kdyt-
to0n liittyvid koulutuksia olisi hyvé jdrjestid, jotta se saadaan mahdollisimman

tehokkaalla tavalla kayttoon.(Toro 1999, 40; Raumankarin Mainos.)

Graafiseen ohjeistoon voi my®0s siséllyttdd yrityksen viestintdd laajemmin. Siiné
voi méddritelld yrityksen typografian eli painotuotteiden tekstityypit, valomainok-
set, ikkunateippaukset, liikelahjat, asiakaspalvelijoiden vaatetuksen yms. Nykyisin
yrityksissd kuitenkin suositaan “kevyempid” ohjeistuksia. Kaiken tarkkaan maérit-
tavit ohjeistot ovat hankalasti sovellettavissa ja niitd on vaikeampi pitdd ajan ta-
salla. Mikdéli yritys on kansainvélinen, on ohjeistossa otettava huomioon maakoh-
taiset teknologia- ja kulttuurierot. Ndma tulevat esille pddasiassa véreissd. Eu-
rooppa kéyttdd pitkélti yhtendistd skaalaa, mutta esimerkiksi Yhdysvalloissa ja
Japanissa eri skaalan-varit. Lisdksi virimaailmaan suunnitellut psykologiset kei-
not saattavat toimia tdysin erilailla eri maissa. Esimerkiksi Kiinassa ja Afrikassa
valkoinen on surun véri, kun taas Suomessa siihen liittyy mm. puhtaus, viatto-

muus ja ilo. (Koskinen 2001, 72.)

4.1 Logo ja liikemerkki

Termi logo kisitetddn yleensd véérin. Se ei ole yrityksen tunnus, joka on usein
nimen vieressd. Logo on yrityksen nimen kirjoitustapa ja liikemerkki on visuaali-
nen merkki tai tunnus. Hyvé logo ja liikemerkki kertoo jo itsessdin paljon yrityk-
sen toiminnasta ja vield parempi, jos ne tekevit sen yhdelld silmdyksella. Liséksi
niiden tulisi olla luonteeltaan yrityksen arvomaailman mukaiset. Yrityksen visuaa-
lista puolta ja yrityskuvaakin tarkasteltaessa logo ja litkemerkki ovat sen tér-
keimmit ja ndkyvimmét asiat. Logon ja liikemerkin toimivuuden kannalta on otet-
tava huomioon niiden soveltuvuus eri kdyttokohteet, materiaalit ja alustat. Niiden
tulisi olla helposti havaittavissa ja luettavissa niin pienisséd kuin suurissakin paino-
toissd. Graafisessa ohjeistossa médritetdéin logon ja litkemerkin kayttdtavat eri
tilanteissa ja viestintdvélineissd. Ohjeisto my0s mairittelee niiden vériohjeet. Lo-
go ja litkkemerkki pitdd pystya esittimiédn myds yksivérisend eli negatiivisena
tummalla pohjalla graafisessa ohjeistossa. Logon ja liikemerkin rauhoittaminen

eli niin sanottu suoja-alue niiden ympérilld olisi hyddyllistd 10ytyé ohjeistosta.
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Télle alueelle ei saa sijoittaa tekstid tai muita elementtejd. (Nieminen 2004, 92-

96.)

Seuraavassa kdydidén ldpi asioita, joita olisi hyvd huomioida litkemerkkid suunni-

teltaessa.

1. Liikemerkissé ei tarvitse nikyé yrityksen toimenkuva. Esimerkiksi auto-
litkkeen litkemerkissé ei tarvitse olla autoa ja onkin paljon mielikuvituk-

sellisempaa toteuttaa se muulla tavoin.

2. Pelkkd logo voi myds toimia liikkemerkkiné eli siiné ei ole pakko olla

symboleita.

3. Suunnittelu on kaiken a ja o. Ideoita syntyy paljon paremmin paperille

raapustelemalla, kuin suoraan tietokoneella tehtdessa.

4. Unohda trendit, ne tulevat ja menevit. Tahtdd kestdvyyteen ja uskalla

erottautua massasta.

5. Tyoskentele ensin mustavalkoisena. Tdma varmistaa sen, ettd keskityt itse

ideaan ja siithen, ettd lilkemerkki toimii varmasti myds yksivirisena.

6. Yksinkertainen on parempi. Yksinkertainen litkemerkki toimii paremmin
niin pienessd kuin suuressakin koossa. Yksinkertaisuus helpottaa myds

litkkemerkin tunnistettavuutta. (Airey 2009).

Liikemerkki > m M AK I A< Logo

Kuvio 9. Makian litkemerkki ja logo yhdessa.
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Hyvilld suunnittelulla parantaa mahdollisuuksiaan pédstd toimivaan lopputulok-
seen litkemerkin suhteen. Seuraavaksi kdyn ldpi joitain huomion arvoisia asioita
suunnitteluprosessin suhteen. Maltillinen vérien ja varjostusten kdyttd on var-
mempi tie hyvéidn lopputulokseen. Yksinkertainen litkemerkki missd on kaytetty
hillitysti eri védrejd ja varjostuksia toimii varmemmin, kuin koko variympyran kat-
tava tdynnd varjostuksia oleva liikemerkki. Nykyéén digitaalisuus on niin vahvasti
ldsnd, ettd se luo omia haasteitaan. Digitaalisilla alustoilla on aina eri resoluutioi-

ta, joten yksinkertainen litkemerkki toimii varmemmin eri alustoilla.

KISS-periaatetta (Keep It Short and Simple tai Keep It Short Stupid tai Keep it
simple, Stupid!) kannattaa hyodyntaa téssd vaiheessa. Kyseisen periaatteen alku-
perda ei ole tdysin tiedossa, mutta jo Albert Einstein aikanaan puhui yksinkertais-
tamisen puolesta. Suomeksi KISS-periaatteen voisi kiteyttdd lauseeseen yksin-
kertainen on kaunista”. Tétéd ajatusmallia voi kdyttdd monissa eldmain tilanteissa,
mutta se on my0s todella suosittu graafisen alan tekijoiden keskuudessa, koska
useimmiten se johtaa hyvéén lopputulokseen. Tarina yrityksen taustalla saattaa
helpottaa liitkemerkin suunnittelua ja mikéli sen pystyy yhdistiméain siihen niin
lopputulos on todenndkdisesti yksilollinen ja se estdd litkkemerkkiéd olemasta vain
jokin pakollinen tunnus. Liikemerkkiin ei ole pakko saada ympdttyéd koko yrityk-
sen tarinaa vaan jokin pienikin asia saattaa saada sen erottumaan kilpailijoista ja
tuo sithen kaivattua persoonallisuutta. Ennen oli tirkeda, ettd liikkemerkki toimi
my0s mustavalkoisena ja pienennettynd sekd suurennettuna. Nykyéén sosiaalisen
median aikana on huomioitava logon toimivuus sddannollisend nelikulmiona, kos-
ka miltei kaikissa sosiaalisissa medioissa kuvalle varattu paikka on nelion muo-
toinen. Tdma4 ei tietenkdén ole pakollista, mutta monissa sosiaalisissa medioissa
kuvalle varattu paikka on sen verran pieni, ettd jos lilkemerkin pohja ei ole séén-
noéllinen nelikulmio, saattaa sen ulkoasu karsid. Liikemerkin toimivuutta voidaan
testata pienentdmalld sitd, koska liikemerkkien on toimittava my6s pienessékin
koossa. Kun sen erottaa itsekseen 16 x16 pikselin koossa, on se kehityskelpoinen
valmiiksi litkkemerkiksi. Tdmé on kuitenkin sen verran pieni koko, ettd se rajoittaa
melko paljon luovaa suunnittelua. Siksi kannattaa miettid pelkistetyn liikemerkin
luomista tilanteisiin, joissa se taytyy pienentdd erittdin pieneen kokoon. Liikemer-
kin yksilollisyyttd voi kokeilla Googlen kuvahaun avulla. Tallenna litkemerkista

jpg-versio ja syotd se Googlen kuvahakuun. Se hakee samankaltaiset kuvat oman
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hakunsa kautta. Haku ei tietenkédédn ole 100% luotettava, mutta télld yksinkertai-

sella keinolla saattaa sddstad aikaa, mikali joltain yritykseltd 16ytyy jo samankal-

tainen litkemerkki. (Oliver 2012, 50-56)

4.2 Typografia

Graafisessa ohjeistossa madritellddn my0s typografiset valinnat. Niitd valittaessa
on tarkedd varmistaa, ettd ne toimivat niin painotuotteissa kuin myds digitaalises-
sa muodossa. Typografian perimmadinen tarkoitus on helpottaa ja tehostaa viestin
valittymisti eli hyva luettavuus on sen tavoite. Sitd voitaisiin kuvailla tapana saat-
taa teksti muotoon, jossa se viestii visuaalisesti yhtd vahvasti, kuin tekstin sisélto-
kin. Télla tavoin viestin perillemeno paranee ja lukija saadaan helpommin kiin-
nostumaan julkaisusta. Onnistunut typografia tekee lukukokemuksesta miellytté-
véd ja helppoa. Tehokkaalla ja onnistuneella typografialla voi jopa korvata kuvan
kdyton, mutta useimmiten kuvan kéyttod on vaikea korvata typografialla. Lisdksi
silld voi lisatd vihemman informatiivisen kuvan viestid. Typografian suhteen on
kuitenkin hyvéd muistaa, etté oli tekstid paljon tai vdhin niin se on yhtd tirkeédssi

asemassa viestin valittdmisen suhteen. (Loiri-Juholin 1998, 32-33.)

Sana typografia juontaa juurensa muinaiseen kreikkaan. Se tulee sanoista typos =
merkki ja grafein = kirjoittaa. Yleisesti ottaen typografia on tekstin suunnittelua ja
sommittelua. Nykyéén typografia siséltda kuitenkin myds kirjasintyyppien, kir-
jainten asettelun ja vérityksen suunnittelua ja sommittelua. Kirjasintyyppi ja fontti
tarkoittavat samaa asiaa eli merkiston yhtendinen ulkoasu, fontti on néisté termeis-
ta enempi kdytossd puhekielessd. Typografian keskeisimpid elementtejd ovat teks-
tityyppi ja sen kayttotapa. Eri tekstityypit ovat luonteeltaan erilaisia ja toimivat

erottavana tekijéni jo pienessikin koossa. (Pohjola 2003, 144; Graafinen.com.)

4.2.1 Termistod

Typografiaan liittyy laaja maira termistod, joista kiyn tarkeimmat 14pi tissa kap-
paleessa. Genemalla tarkoitetaan pienaakkosta, kun taas versaali on suuraakkonen.

Kirjaintyypeille on olemassa erilaisia korostuksia. Roman on kirjainten tavallinen
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pystymuoto, kun taas italic on periaatteessa timin vastakohta. Italic on oikealle
kallistettu korostus, se tunnetaan suomalaisittain nimelld kursiivi. On huomioita-
vaa, ettd englanninkielinen cursive ei tarkoita samaa asiaa kuin suomen kursiivi.
Se on tarkoittaa yhtendistd kasialakirjoitusta ja se tunnetaan myds nimelld script.
Korostuksista varmasti kdytetyin ja tunnetuin on bold eli tekstin lihavointi. Kir-
jaintyyppejé jaotellessa ne jactaan karkeasti kahteen pddryhméén. Namé ryhmat
ovat antiikva ja groteski. Antiikvakirjainten viivat ovat erivahvuisia ja niille oleel-
lista on vaakasuorat péétteet. Kirjaintyyppien nimen peréssi oleva “’serif” sana
kertoo, ettd kyseessé on antiikva. Groteski taasen on viivoiltaan tasapaksu ja kir-
jasintyyppeihin liitetty ’sans” termi ilmaisee timén. Muita kirjasintyyppiryhmia
ovat egyptienne, fraktuura ja kalligrafiset. Egyptienne on ikdén kuin antiikvan ja
groteskin sekoitus. Se on tasapaksu, mutta kuitenkin myos pyoreitd muotoja sisil-
tava. Fraktuura on kehitetty keskiaikaisten munkkien kirjoituksista ja se on selke-
dsti goottityylinen. Kalligrafiset kirjaintyypit tarkoittavat kdsintehtyéd kaunokirjoi-
tusta. My0s japanilaiset ja kiinalaiset kirjoitusmerkit seké fraktuura ovat kalligra-

fiaa. (Juselius 2004; Itkonen 2007, 11-14.)

Q Oe|Flh G e

Kuvio 10. Kirjaintyypit vasemmalta oikealle: antiikva, groteski, egyptienne, frak-

tuura ja kalligrafiset leikkaukset (Juselius 2004).

4.2.2 Typografian sommittelu

Typografia on parhaimmillaan taidetta ja viestintdd yhdistettynd. Sen merkitysta
myos helposti vahételldan ja monille on jopa yllédttévas, ettd monet graafikot ovat
erikoituneet pelkéstdédn typografiaan. Typografiassa on myo0s erilaisia tyylisuuntia
samalla tavalla, kuin muissakin ilmaisu muodoissa. Kontrastin avulla saadaan
typografiaan rytmid ja silld pystytddn pitdimédin vastaanottajan mielenkiintoa ylla.
Tarkeimmat kontrastit ovat kokokontrasti, muotokontrasti, vahvuuskontrasti ja

varikontrasti:
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¢ Kokokontrasti: saman fontin erikoot.
Kokokontrasti

* Muotokontrasti: kaksi toisistaan poikkeavaa kirjaintyylid
Muotokontrasti
* Vahvuuskontrasti: kahden eri lihavuuden groteskin rinnastaminen

Vahvuuskontrasti

* Virikontrasti: korostetaan sanan eri osia tai kokonaisia sanoja virin

avulla

Vari

Virikontrastia kdytetddn paljon mainostypografiassa ja logoissa. Silld saa luotua
tehokkaasti tekstiin eloa ja ilmettd. Vérikontrasti kuitenkin suosii lihavampia font-
teja, koska lathemmissa vérin vaikutus ei paése yhta tehokkaasti esille. (Itkonen

2007, 77-78.)

4.3  Virimaailma

Oikeanlaisella virimaailmalla yritys pystyy luomaan itsestddn mielenkiintoisen
vaikutelman. Vireilld on seké optisia ettd psykologisia vaikutelmia ja vérien vai-
kutuksen ihmisen mielentilaan viitetdén perustuvan siihen, ettd vérit liittyvit ym-
péristdon ja luontoon. Virit viestittdvit pelkistetysti siitd mitd yritys haluaa vies-
tittdd itsestddn. Kun vérimaailma on suunniteltu yhdessi logon ja litkkemerkin
kanssa, ne viestittivit jopa yrityksen liikeideasta, asiakaskohderyhmisti, ideolo-
gioista ja arvoista. Virejd suunniteltaessa on huomioitava niiden toistettavuus eri
viestintdvélineissd. Niiden tulee ndyttdd samalta niin televisiossa kuin paperilla
painettuna. Ei ole mydskaén jarkevid kayttad virejd, jotka ovat eri alustoilla kus-
tannuksiltaan kaukana toisistaan. Vérisdvyt tulee madrittdd ohjeistoon erikseen
paillystaméttomille ja padllystetyille alustoille. Ihminen tunnistaa 128 erilaista
vérisdvyd ja ndiden liséksi on vield olemassa 16-23 erilaista vérien puhtausastetta.
Yleisesti ottaen virimaailma jaetaan kylmiin ja ldmpimiin véreihin. Variympyran

hyvilld tuntemuksella pystyy hyddyntdmaén varien psykologisia vaikutuksia. Va-
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riympyrd muodostuu sateenkaaren viéreistd ja se luokitellaan padvéreihin, véliva-
reihin, ldhivdreihin ja vastavireihin. Padvireja ovat keltainen, punainen ja sini-
nen. Ndma vérit muodostavat toisiinsa sekoitettuna uusia vireja. Viriympyrassa
kyseiset vérit sijaitsevat yhtd pitkdn valimatkan péddssé toisistaan. Keltainen,
oranssi ja punainen muodostavat kylmét virit, kun taas sininen, violetti ja vihrea

muodostavat kylmén. (Huovila 2006, 118-120.)

Kuvio 11. Johannes Ittenin kehittimé variympyra. (Taidekoulu Gosta).

Virit ja niiden syntyminen johtuvat valon aallonpituuksista. Yleisimmin kaytetty
aallonpituuden yksikkd on nanometri (nm). [hmissilmélle nékyvén valon aallonpi-
tuudet ovat noin 400nm-780nm. Kylmat vérit ovat lyhyellé aallonpituudella (vio-
letti 400-500nm), kun taas lampimat vérit ovat pitkilld aallonpituudella (punainen
700-800nm). Valon pitkén aallonpituuden vérit ovat aktivoivia, kun taas lyhyen
aallonpituuden vérit ovat rauhoittavia. Vérien psykologisesta ja fysiologisesta
tehokkuudesta kertoo sekin, ettd sininen viri laskee verenpainetta ja pulssia ver-
rattuna aktivoivaan punaiseen viriin. Tdma luo hyvin kuvan siitd miten tehokas

suunniteltu viarimaailma voi olla. (Ilmatieteenlaitos.)



29

Violetti Sininen Vihrea Keltainen Oranssi Punainen
3Jg0-450 450-430 430-560 260-590 590-630 630-760

Kuvio 12. Virin aallonpituudet (Ilmatieteenlaitos).

Kayttdmalld vastavirejd voi luoda kaksiulotteiseen kuvaan tilavaikutelmaa. Esi-
merkiksi laittamalla kaksi saman kokoista ympyréd rinnakkain (toinen oranssi,
toinen sininen), ndyttia sininen kutistuvan ja oranssi laajenevan.

(Pohjola 2003, 135-136.)

4.4 Lomakkeet ja painoalusta

Ohjeistosta tulee 16ytyad mallit, jonka mukaan yrityksen eri lomakkeet tehdédan.
Lomakkeilla tarkoitetaan yleisesti ottaen kirjelomakkeita, kirjekuoria, saatelappu-
ja, kdyntikortteja, jatkolomakkeita yms. Lomakkeissakin tulisi olla samaa visuaa-
lista linjaa noudattava tyyli, myds tekninen toteutus ja kdyttotapa tulee huomioida
suunnitteluvaiheessa. Suomessa eri ammattiryhmissé kéytetién tiettyd lomake-
standardia, joka rajoittaa lomakkeiston suunnittelua. Néilld standardeilla méérite-
tddn tiedon sijoittamista ja jasentelyd. Sdhkoistd pohjaa luotaessa on sijoittelussa
huomioitava tulostuksen marginaalit. Titen elementtejé ei voi sijoittaa arkin reu-
naan. Arkkien kopioimisen vaikutukset voidaan huomioida véreji valittaessa.
Mustavalkoisena kopioitaessa haaleammat vérit saattavat hivitd kokonaan. Muu-
tenkin eri tulostimilla ja kopiokoneilla saadaan hyvinkin erilaista jélked. (Pohjola

2003, 161-162)

Painoalustalla pystytdédn vaikuttamaan yrityksen tunnistavuuteen, ja sen myoti
graafisessa ohjeistossa voidaan miarittdd myds yrityksen kiyttdmat painoalustat.
Mikali painoalustoissa kdytetdén erivirisié laatuja, pitdd tdimi huomioida vérioh-
jeissa. Sama véri saattaa ndyttdd eri alustalla erisdvyiseltd, siksi ndille on méadritet-

tdvd omat sdvyohjeet, jotta pdédstdin samaan lopputulokseen kaikilla alustoilla.



30

(Koskinen 2001, 73) Erilaisilla papereilla on paljon poikkeavia ominaisuuksia.
Tarkeimpid papereiden ominaisuuksia ovat opasiteetti, paperin paksuus ja kui-
tusuunta. Opasiteetilla tarkoitetaan paperin lapindkymattomyyttd. Alhaisen opasi-
teetin riskini on, ettd kaksipuoleisissa painatuksissa toisen puolen teksti kuultaa
paperin lipi ja ndin héiritsee lukemista. Paperin paksuus eli grammapaino luon-
nollisesti kertoo paperin jamékkyydestd. Paksummalla paperilla voidaan luoda
julkaisuun tunne laadukkuudesta ja ldhes aina grammapainoltaan suurempi paperi
onkin laadukkaampaa. Kuitusuunta vaikuttaa paljon paperin kéyttdytymiseen.
Esimerkiksi jaykkyys ja venyminen ovat téllaisia ominaisuuksia, jotka muuttuvat
eri kuitusuunnilla. Kuitusuunnalla on myos paljon merkitystd paperin taitto ja lii-
mausominaisuuksiin. Yritykset harvemmin kéyttdvét paperin ominaisuuksia hyo-
dykseen, koska se tuo lisdkustannuksia ja harvalla yritykselld on tarvetta erottau-
tua tdlla tavoin. Luovilla aloilla néité tekniikoita kdytetddn huomattavasti enem-

mén. (Bergstrom 2008, 196)

4.5 Graafisen ohjeiston kéyttd

Graafinen ohjeisto on tarkoitettu padasiassa yrityksen sisdiseen ja yhteistyokump-
paneiden kdyttoon. Ohjeistuksesta on hyvé olla seké séhkodinen ettd paperiversion.
Sdhkdinen versio on helppo jakaa eri kéyttéjille ja se on aina saatavilla yrityksen
tietokannassa. Eri tehtévissd olevat henkil6t tarvitsevat ohjeistusta eri tavoilla,
kaikille se on kuitenkin hyddyllinen tyokalu. Viestinndssé ja markkinoinnissa
tyoskentelevit tarvitsevat ohjeistusta kaikista eniten, heidin on noudatettava tar-
kasti yrityksen luotua visuaalista linjaa. Suuri osa omasta henkildstosté tarvitsee
sitd erilaisten sovellusten tekemiseen ja kayttévit sitd konkreettisena tyokaluna.
Yhteistyokumppanit tarvitsevat sitd teknisend ohjeistuksena seké saavat sitd kautta
valmiita tiedostoja ja niin véltytdén vadrinymmarryksiltd viestinnén suhteen. Suu-
ret organisaatiot tarvitsevat kattavamman ohjeistuksen kuin pieni yritys. Pienilld
yrityksilld viestintd ja markkinointi on usein muutaman tyontekijén harteilla, joten
laajalle graafiselle ohjeistukselle ei ole tarvetta. Uusien tyontekijoiden perehdy-
tyksessé graafisen ohjeiston tulisi olla osana. Etenkin henkil6iden, jotka ovat sel-
laisten asioiden kanssa tekemisissé tulisi ehdottomasti tuntea ohjeiston sisalto.

Tédmai takaa visuaalisen linjan jatkuvuuden yhtendisend henkiloston vaihtuessa.
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Koska ohjeisto on tarkoitettu yrityksen kaikille tyontekijoille, tarkoittaa tima sité,
ettd sen on késiteltidva asioita erittdin kdytdnnon tasolla. Muuten on vaarana, ettd
tyontekijit lopettavat sen noudattamisen ennen pitkdd. Ohjeisto ei saa mydskadn
olla liian késkevé ja rajoittava. Sen tulisi olla paikallista panosta tukeva, tdlloin
ihmiset kokevat sen helpommin omakseen ja silloin ohjeistoa voidaan pitdéd onnis-

tuneena. (Pohjola 2003, 152-157.)

5 CASE KONTAKTIVERKKO

KontaktiVerkko Suomi Oy on vuonna 2008 perustettu lahtelainen myynnin ja
markkinoinnin asiantuntijayritys. Témén lisdksi yritykselld on paljon koulutuk-
seen ja ndyttotutkintoihin liittyvéaa oppilaitosyhteistyotd. KontaktiVerkko Suomi
Oy toimii myds toimialariippumattoman yritysverkoston koordinaattorina. Yrityk-
sessé on télld hetkelld toissd neljd henkil6d, mutta yritys on aina omannut suuren
kunnianhimon kasvaa yhdeksi alan vaikuttavimmiksi tekijoiksi Suomessa. Kon-
taktiVerkon toimitilat sijaitsevat Lahden tiede- ja yrityspuiston tiloissa, joissa on

myos yrityshautomo, josta monet KontaktiVerkon asiakkaista tulevat.

KontaktiVerkon padkohderyhméni ovat toimialariippumattomat pk- yritykset,
jotka tarvitsevat uusia resursseja eri osa-alueilleen myyn- tiin, suunnitteluun, tuo-
tantoon, talouteen ym. Muita kohderyhmid ovat myds toimialariippumattomat pk-
yritykset, jotka toimivat palveluntuottajina KontaktiVerkostossa. KontaktiVerkko
kartoittaa asiakasyrityksen tilanteen ja tekee sille toimenpide ehdotuksen. Tule-

vassa osiossa kdydéén 14pi KontaktiVerkon visuaaliset peruselementit.

Nimi KontaktiVerkko Suomi Oy kuvastaa yrityksen toimintaa, silld se toimii yri-
tysverkoston koordinaattorina. Se ohjaa aloittavia sekd apua tarvitsevia pienid
yrityksid 10ytdimédan ympérilleen tarvitsemansa henkil6t, jotka voivat auttaa yri-
tyksen toimintaa. Yrityksen slogan “luotettu pelinrakentaja” viittaa my6s Kontak-
tiVerkon harjoittamaan verkostoitumiseen. Yritysta ei tuntevat eivét saa nimesti
selkedd kuvaa, mutta toimialaa tunteville se luo yrityksen toiminnasta oikeanlaisia

mielikuvia.
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5.1 Logo ja liikemerkki

KontaktiVerkon visuaalisen ilmeen perusta on suunniteltu yhdessa lahtelaisen
NeoDesign-yrityksen kanssa. Suunnittelu aloitettiin liikkemerkin ja muiden perus-
elementtien suunnittelulla. KontaktiVerkolla oli ennestdin kuvapankista hankittu
yritystunnus, mutta se ei omistanut siithen tdysid oikeuksia, joten uudelle tunnuk-
selle oli tarvetta. Haluttuja avainsanoja tulevasta ilmeesti olivat: feminiininen,
skandinaavista minimalismia omaava, uskottava, erottuva, selked, ammattitaitoa
viestivd, johdonmukainen ja positiivisia mielikuvia herdttdva. Yritystunnuksen
toteutus osoittautui hankalaksi prosessiksi, eika halutunlaista lopputulosta meinat-
tu 16ytdd. Henkildsto oli jo tottunut vanhaan versioon, jonka kéytto jatkossa ei
ollut endd mahdollista. Lukuisten variaatioiden ja ideoinnin seuraksena Kontakti-
Verkko halusi puhtaasti typografiaan perustuvan yritystunnuksen. Ndin syntyi
Amplitude fontilla luotu litkkemerkki. Koska tunnuksessa ei ole erillistd tunnusta,
tarkoittaa logo ja litkemerkki KontaktiVerkon tapauksessa samaa asiaa. Tunnuk-
sen tekstissd Kontakti osuus kirjoitettiin punaisella ja Verkko harmaalla. Kyseiset
vérit olivat KontaktiVerkon ilmeessé kdytossd jo ennen uuden tunnuksen tuloa.

Amplitude fontti oli tarpeeksi selkd ja nykyaikainen, jossa on selkeit leikkaukset.

KontaktiVerkko

Varillinen liikemerkki

KontaktiVerkko

Mustavalkoinen liikemerkki

Kontakti

Negatiivi lilkemerkki

Kuvio 13. KontaktiVerkko Suomi Oy:n liikemerkit.
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5.2 Typografia

KontaktiVerkon typografia koostuu Amplitude fonttiperheesti. Yrityksen tunnus
koostuu myds samasta kirjasintyypistd. Amplituden fonttiperheeseen kuuluu seit-
semén erilaista kirjasintyyppid, joita voi hyddyntdd viestinndssé tilanteen mukaan.
Leipatekstissd viestinndsséd kdytetddn Amplitude-Regular fonttia, otsikoinnissa voi

on mahdollista kdyttdd boldattua versiota tai esimerkiksi Amplitude Wide fontteja.

wiz. KontaktiVerkko
== KontaktiVerkko
- KontaktiVerkko
== KontaktiVerkko
- KontaktiVerkko
KontaktiVerkko

Ampate KontaktiVerkko

Kuvio 14. Amplitude fonttiperhe.
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5.3 Virimaailma

KontaktiVerkon vdrimaailma koostuu punaisesta ja harmaasta. Yrityksen tunnus
muodostuu myds niistd véreistd. Vireistd punainen on paiviri, joka esiintyy vah-
vemmin yrityksen viestinnéssi, harmaa toimii tehosteena ja on 1dhinni teksteissé
esilld. Punainen muodostaa pohjan mm. esitteille, kdyntikorteille, mainoksille ja

toimiston sisustukselle, ja on hyvin l4sné yrityskuvassa.

Punainen viri kuvastaa lampo4 ja feministisyyttd, lisdksi se on yrityksen toimitus-
johtajan lempiviri, joten se oli luontainen valinta yrityksen viarimaailmaan. Har-
maa toimii tasapainottavana virind, liséksi se sopii punaisen kanssa hyvin yhteen,
koska niiden valko- ja mustapitoisuus ovat samat. Puhutaan ns. saman sévyisyy-

den véreistd. Harmaa luo myos tasapainoisuudellaan luottamusta.

RGB CMYK PMS

234 2 Pantone 1788 C
40 97 Pantone solid coated
48 89

0

RGB CMYK PMS

72 67 Pantone Cool Gray 11C
72 60 Pantone solid coated
74 56

39

Kuvio 15. KontaktiVerkko Suomi Oy:n kdyttdma virimaailma
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5.4 Painotuotteet ja digitaalinen materiaali

Kontaktiverkon painotuotteet ja digitaalinen materiaali noudattaa muun viestinnin
kanssa samaa linjaa. Esitteille on luotu yhtenéinen pohja, jota on helppo muokata
esitteen mukaan yksil6llisesti. Jokaiselle palvelulle 16ytyy oma esitteen-
sd/markkinointikirje, sekd yleisesite, jossa kaikki palvelut on listattu ja kuvailtu.
Esitteet ovat nelivirisid, A4 kokoa ja ne noudattavat KontaktiVerkon punahar-
maata virimaailmaa. Esitteet luotiin selkeiksi ja muuta viestintdén tukeviksi. Li-
séksi niille on tirkedd helppo muokattavuus. Esitteissd on virimaailman lisdksi
kiytetty pehmeitd muotoja ja palloelementtid, jotka toistuvat KontaktiVerkon
viestinndssd. Lomakepohja on A4 koossa oleva selked kokonaisuus. Sen vasem-
massa ylidnurkassa on KontaktiVerkon tunnus ja alalaidassa yhteystiedot sekd pu-

nainen viiva ja pallo, jota on kéytetty muussakin viestinnissa.

KontaktiVerkko

KONTAKTIVERKON PALVELUT

MARKKINAKARTOITUS

Markkinakartoitus on erinomainen vdline selvitettdessa markkinoiden kiinnostusta tuotetta koh-
taan. Kartoitus voidaan tehdd uuden tuotteen lanseeraamisen yhteydessa tai haettaessa uusia
markkinoita ja kasvua jo olemassa olevalla tuotteelle. Kartoituksen avulla yritys saa kaytannélli-
sid suuntaviivoja jatkotoimenpiteitd varten ja valmiita kontakteja potentiaaliseen asiakaskun-
taan.

ULKOISTETTU MARKKIKOINTIOSASTO

Ulkoistettu markkinointiosasto on markkinointipaallikdsta- ja assistentista koostuva tehokas tii-
mi, joka voi yhdessa sekd suunnitella ettd toteuttaa yrityksen markkinointiviestinnan uuteen us-
koon. Palvelun avulla yritys saa asiantuntevan resurssin oman toimintansa tueksi ja voi keskittyd
omaan ydinosaamiseensa.

MYYNTITEHO
Myyntiteho on ELY-keskuksen tuotteistettu asiantuntijapalvelu. Se on lyhyt, kdytdnnonlaheinen

ja tehokas konsultti- ja koulutustuote, jonka avulla yrityksen tuote, palvelu, tuoteperhe tai koko
myynti kaupallisesti tuotteistetaan vastaamaan markkinoiden kysyntad.

VERKOSTORI

Yritysverkosto VerkosTorin kautta tarjoamme mm. seuraavia palveluita:

ELY-keskuksen tuotteistetut palvelut—Liiketoimintasuunnittelmat—Laatu- ja ymparistoohjelmat—
Vienti ja kansaivalistymispalvelut—Myyntipalvelut—Taloushallinto—Juridiikka—Tekninen muotoi-
lu-Viestintd—Henkildstdnkehittdminen

Kontaktiverkko Suomi Oy - Niemenkatu 73, 15140 Lahti - 010 4233090 - Y-tunnus: 2234462-1 - info@kontaktiverkko.fi



36

Kuvio 16. KontaktiVerkko Suomi Oy:n markkinointikirje.

Kéyntikortit ovat koossa 90x50mm ja ne on painettu 250g/m?2 paksuiselle karton-
gille. Korteissakin on kiytetty pehmeiti linjoja, silld ne ovat kulmista pyoristetty-
ja. Kortit ovat kaksipuolisia, kddntopuoli puoli koostuu punaisesta véristi ja yri-

tyksen “luotettu pelinrakentaja” sloganista. Kortin etupuoli sisiltdd yrityksen tun-

nuksen, yrityksen yhteystiedot seké kortinhaltijan tiedot.

KontaktiVerkko

—ae Kirsi Vuollet ® Kontaktiverkko Suomi Oy
toimitusjohtaja, NTM 010 423 3090
0400 800 905 info@kontaktiverkko.fi
010 4233093 www.kontaktiverkko.fi
kirsi.vuollet@kontaktiverkko.fi Niemenkatu 73
15140 Lahti

Kayntikortin etupuoli

luotettu pelinrakentaja

Kayntikortin kddntopuoli
Kuvio 17. KontaktiVerkko Suomi Oy:n kdyntikortti.

Digitaalisella puolella KontaktiVerkolle luotiin Powerpoint-pohja Amplitude-
fonttia hyddyntden. Etusivussa on punainen pohja, johon on yhdistetty yrityksen
nimi ja slogan. Asiasivut ovat valkoiset pelkistetyt, joissa on hyddynnette yrityk-
sen punaista viri sekd viivapallo grafiikkaa. Nettisivut noudattavat virimaailman
sekd pehmeiden linjojen osalta yrityksen muuta viestintdd. Vaikka sivut on luotu
vanhan yritysilmeen aikaan ja sielld ei ole kédytetty muuten viestinnissa esiintyvid
graafisia elementtejé ja kuvioita, ovat ne kuitenkin selkeét ja KontaktiVerkon si-

vuiksi tunnistettavissa.
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KontaktiVerkko

Organisaatiosi luotettu
neuvonantaja ja pelinrakentaja

Esityksen otsikko

Esityksen mahdollinen alaotsikko tahdn

Kuvio 18. Powerpointin etusivu ja tekstisivu.
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KontaktiVerkko

Etusivu Palvelut Referenssit Verkostoidu Yritys Yhteys Linkit English
Etusivu
B Ajankohtaista KontaktiVerkko.fi B Yhteistydkumppanit
JL-Soft I8ysi térkeat kontaktit KontaktiVerkko Lo =
nopeasti LAHTI
"Aikaa ja sitd kautta rahaa KontaktiVerkko — luotettu verkostoija - asenne, tiedot ja taidot <
sédstyi” kohdallaan.
KontaktiVerkko Idytaa bisnesmahdollisuuksia, yhdistaa e

yrityksettuntee liike-eldméan toimijat ja saa myynnin kulkemaan. BUSINESS
PARK
Verkostoijan avulla parannat liiketoimintaasi, lisaat myynnin
istasi ja kasvat i
Verkostoija syventyy asiakkaiden liiketoimintaan ja huomaa ~

oleellisimmat liiketoiminnan haasteet ja 16yt niihin toimivia
kaytannon ratkaisuja.

B Blogi Verkostoija on kullanarvoinen ystévé yritykselle, jonka toimintaa
suunnataan uudelleen.

Kontaktiverkko on luotettu kumppani ia osaava pelinrakentaia. || |

YRITTAJANAISET

Kuvio 18. Ndkymé KontaktiVerkon nettisivuista.
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6 YHTEENVETO

Téssd opinndytetyOssid kisiteltiin yrityskuvaa seké yrityksen visuaalisen ilmeen
luomista. Ensiksi yrityskuva kisiteltiin yleiselld tasolla, mité se pitdé sisélldén ja
millaisista elementeistd se syntyy. Tdmaén jdlkeen keskityttiin yrityksen visuaali-
sen ilmeen luomiseen ja graafiseen ohjeistoon. Tyon tarkoituksen oli yhtendistda
KontaktiVerkko Suomi Oy:n visuaalista ilmettd. Tdhdn tarkoitukseen graafinen
ohjeisto on tehokkaimpia keinoja. Graafisen ohjeiston luominen olikin tyon toi-

minnallisen osuuden tirkeimpid tehtévia.

Yrityskuva syntyy siitd, millaisena muut ihmiset mieltdvit yrityksen. Sen muo-
dostumiseen vaikuttaa monet eri tekijét esimerkiksi yrityksen arvot, palvelun taso,
yrityksen visuaalinen ilme, ihmisten asenteet jne. Yrityskuvan rakentaminen halu-
tunlaiseksi on pitkdjdnteistd ja madritietoista tyotd. Yrityskuvaa ei voi pelkdstddn
ostaa rahalla halutun kaltaiseksi, mutta visuaalisen ilmeen kautta siihen pystyy
vaikuttamaan paljon. Asiakkaiden ensivaikutelmat yrityksistd syntyvit usein nii-
den yrityskuvan kautta, joten voidaan puhua todella merkittavasté kilpailullisesta
tekijdstd. Viestintd on kaikki tehokkain keino vaikuttaa mielikuviin, mutta sekédn
ei tuo vélttdmatta haluttua tulosta, silld lopulta mielikuvat kuitenkin syntyvit asi-
akkaiden mielissd. Niihin voi vain antaa aineksia, joista mielikuvat lopulta raken-
tuvat. Huonompikin tuote saattaa myyd4, jos yrityskuva on kunnossa, kun taas
hyvé tuote saattaa jadda hyllyille, jos yrityskuvan suhteen on epdonnistuttu. Pitké-
jéanteiselld ja johdonmukaisella viestinnélld parantaa huomattavasti onnistumisen

mahdollisuuksia.

Hallitulla ja yhtendiselld visuaalisella ilmeelld suuri merkitys sekd sisdisen, ettd
ulkoisen viestinnén suhteen. Se on merkittdvin elementti yrityksen mielikuvan
luomisessa. Silld voidaan my0s parantaa yrityksen tunnistettavuutta seké erottau-
tua kilpailijoista. Saavuttaakseen tavoitteellisen ja tehokkaan viestinnén, on yri-
tyksen tunnettava viestinndn eri osatekijat. Erityisesti nykypdivénd, kun yrityksilla
on melko tasapuoliset tuotteet ja palvelut, voidaan tunnistettavalla ja uniikilla vi-
suaalisella ilmeelld saavuttaa kilpailuetua kilpailijoihin ndhden. Visuaalisen yri-
tyskuvan kulmakivid ovat esimerkiksi yrityksen nimi, logo tai litkkemerkki, typo-

grafia, virimaailma, materiaalivalinnat, muotoilutekijat, iskulause seki erilaiset
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esitteet. Visuaalisen ilmeen luojalta vaaditaan hyvié graafisten ohjelmien hallintaa
sekd viestinnén yleistd tuntemusta. Lopputuloksen tulee olla ammattimaisen né-
koistd, sen pitdd olla suunniteltua ja tarkasti mietittyd. Yhtendiselld ja suunnitellul-
la ilmeelld yritys kuitenkin viestii ammattimaisti otetta toiminnastaan seka lisdd

yrityksen vetovoimaa.

Graafinen ohjeisto on niin sanotusti ohjekirja yrityksen viestintddn. Sen laajuus ja
yksityiskohtaisuus vaihtelee yleensd yrityksen koon mukaan. Isommilla yrityksilla
on usein yksityiskohtaisemmat ja laajemmat ohjeistot. Ohjeistuksella pystytidén
varmistamaan, ettd yrityksen viestintd on yhtendisté ja uskottavaa. Ohjeistossa
médritellddn kuinka visuaalisen ilmeen eri elementteji kiytetdédn yrityksen vies-
tinndssd. Esimerkiksi kdyntikortit, kirjepaperit, kirjekuoret, saatteet jne. On mééri-
telty ohjeistossa. Myos mainosmateriaalin suhteen 10ytyy mééritelmiéd esimerkik-
si: ilmoituspohjat, julkisivumainokset, liput, mainoslahjat jne. Graafiset ohjeistot
saattavat vililla olla erittdinkin laajoja ja ne voivat siséltdd kaiken liikelahjoista
ldhtien, asiakaspalvelijoiden vaatetukseen. Nykyisin kuitenkin yrityksissé suosi-
taan vihemmén madrdavid ohjeistuksia. Téllaisia kaiken tarkkaan méérittavid oh-

jeistoja on hankalampi soveltaa ja niiden pdivittiminen on tydladmpéa.

Koska Case kohdeyritys KontaktiVerkko Suomi Oy on pk-yritys, pyrittiin graafi-
nen ohjeisto pitdmédn melko “kevyend”. Niin sitd on helpompi muokata tulevai-
suudessa yrityksen mahdollisen kasvun myo6td. Lisdksi oli tarkedd, ettd olemassa
oleva ilme saadaan yksiin kansiin. Téll4 tavoin pystyttiin yhtendistimaén yrityk-
sen visuaalista yrityskuvaa seka sitd on helpompi kehittdd entisestddn tulevaisuu-
dessa. Luotu graafinen ohjeisto helpottaa yrityksen tyontekijoitd pitiméén viestin-
nén yhtendisend. Se varmistaa, ettd tiettyjd visuaalisia elementtejd kdytetdén oi-
kein, eiki niitd sovelleta mielivaltaisesti yrityskuvan kérsiessd. Ty0 kohtasi tavoit-
teensa ja KontaktiVerkko sai selkeén graafisen ohjeiston seké yhtendisemmén

visuaalisen ilmeen.
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SAATE

KontaktiVerkko Suomi Oy on vuonna 2008 perustettu myynnin ja markkinoinnin
asiantuntija yritys. KontaktiVerkon erityisosaamista on myyntiin ja markkinointiin
liittyvat palvelut seka koulutukseen ja nayttotutkintoihin liittyva oppilaitosyh-
teistyd. Yrityksen arvoja ovat: asiakasldhtoisyys kaikessa toiminnassa, tyon ja
toiminnan laatuun tdhtaava tekeminen ja reilun pelin sadnnot.

Taman ohjeiston tarkoituksena on yhtendistaa Kontaktiverkko Suomi Oy:n visuaa-
lista yrityskuvaa ja viestintaa. Tama opas on suunnattu padasiassa yrityksen vies-
tinnasta vastaaville henkildille, mutta on tehty luettavaksi myos kaikelle hen-
kilostolle. Kyseessd on kasvua tavoitteleva pk-yritys, joten ohjeistuksesta ei ole
tehty liian laajaa ja sitovaa. Se on tarpeen vaatiessa helposti muokattavissa.

Yhtendinen visuaalinen ilme vahvistaa yrityksen viestittamaa sanomaa seka yri-

tyskuvaa. Se tekee yrityksesta kilpailukykyisemman ja luo laadukkaamman kuvan
yrityksen toiminnasta. Yrityksen ulkoinen seka sisdinen viestintd paranee.

Saate
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LOGO JA LIIKEMERKKI

KontaktiVerkon liikemerkki muodostuu Amplitude tekstityypilld kirjoitetusta yri-
tyksen nimestd. Nimen Kontakti osuus on punaisella varilla ja Verkko harmaalla
varilla kirjoitettuna. Tarkat varikoodit ilmenevit timan ohjeiston myohemmassa
vaiheessa. Koska KontaktiVerkolla ei ole tunnuksessaan erillistd kuviota, voidaan
siitd puhua sekd logona, ettad liikemerkkina.

Liikemerkkia tulisi kdyttaa aina 4-varisend. Mikali lilkemerkkia ei kuitenkaan voi

kayttaa 4-vdrisena, tulisi sitd kayttaa alla olevan mukaisesti mustavalkoisena tai
negatiivisena.

KontaktiVerkko

Liikemerkki 4-varisena

KontaktiVerkko

Liikemerkki mustavalkoisena

Liikemerkin negatiiviversio

Logo ja liikemerkki
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Tunnusvarit

KontaktiVerkon padvarind on vahva punainen vdri ja toisena varind toimii harmaa.
Nama varit esiintyvat padasiassa valkoisella pohjalla, joten myds se voidaan laskea
KontaktiVerkon variksi. Sitd ei kuitenkaan maaritella ohjeistuksessa erikseen. Ala-
puolella on maariteltyind punaisen ja harmaan sdvyt, jotka esiintyvit Kontakti-
Verkon liikemerkissdkin.

RGB CMYK PMS

234 2 Pantone 1788 C
40 97 Pantone solid coated
48 89

0

RGB CMYK PMS

72 67 Pantone Cool Gray 11C
72 60 Pantone solld coated
74 56

39

Tunnusvarit
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Typografia

KontaktiVerkon typografia perustuu Amplitude fonttiperheen ymparille. Yrityksen
tunnus muodostuu tdsta fontista ja sitda kaytetadn myos muussa viestinndssa. Fon-
tista on seitseman erilaista tyylia, joita voi hyodyntaa viestinnan eri osa-alueilla.
Esimerkiksi otsikoinneissa voi kdayttaa Amplituden paksumpia tyyleja. Yrityksen
lilkemerkkia ei kuitenkaan voi luoda niin sanotusti kirjoittamalla, jottei sitd kir-
joiteta vaaralld leikkauksella.

. KontaktiVerkko
= KontaktiVerkko

e KontaktiVerkko
s KontaktiVerkko

At KontaktiVerkko
s KontaktiVerkko

[
Amplitude
Cond Black

Typografia
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Painotuotteet

Esimerkkeja esitteiden ulkoasusta, kirjepohja sekd kdyntikortti.

KontaktiVerkko
KontaktiVerkko

KONTAKTIVERKON PALVELUT

MARKKINAKARTOMTIIS
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ULKOISTET U MARKKIKUINTIOSASTO

Méintipssi Sisentista hocstuwa tehokas ti-
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MYYNTITEHO

MYYNEIEN 0N ELY-hezkubzen wottels 600 Py, Ky
a tehokaz korsuleti Ja bauluustuote: jonka adty yrityksen tuote, palvelu, tuoteperhe tal boko
vyl KaupaRbest] TIOTeSICaan vaztaamaan markk nolden kysymess

VERKOSTORI
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Esite Tyhja asiakirja

Painotuotteet




53

Painotuotteet

Kontaktiverkon kdyntikortit ovat kaksipuolisia ja koossa 50mm x 90mm. Ne on
painettu 250 g/m2 paksuiselle kartongille. Etupuoli sisdltda yrityksen tunnuksen
sekd kortinhaltijan tiedot valkoisella pohjalla. Kddntdpuoli on punainen, jossa on
yrityksen slogan “luotettu pelinrakentaja”. Lisdksi kortit ovat kulmista pydristet-
tyja.

e )

KontaktiVerkko

+—=e Kirsi Vuollet ® Kontaktiverkko Suomi Oy
toimitusjohtaja, NTM 010 423 3090
0400 800 905 info@kontaktiverkko.fi
010 423 3093 www.kontaktiverkko.fi
kirsivuollet@kontaktiverkko.fi Niemenkatu 73
15140 Lahti
\ J

Kortin etupuoli

luotettu pelinrakentaja

Kortin kddantopuoli

Painotuotteet
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KontaktiVerkko

KONTAKTIVERKON PALVELUT

MARKKINAKARTOITUS

Markkinakartoitus on erinomainen vdline selvitettdessa markkinoiden kiinnostusta tuotetta koh-
taan. Kartoitus voidaan tehdd uuden tuotteen lanseeraamisen yhteydessa tai haettaessa uusia
markkinoita ja kasvua jo olemassa olevalla tuotteelle. Kartoituksen avulla yritys saa kdaytannolli-
sid suuntaviivoja jatkotoimenpiteitd varten ja valmiita kontakteja potentiaaliseen asiakaskun-
taan.

ULKOISTETTU MARKKIKOINTIOSASTO

Ulkoistettu markkinointiosasto on markkinointipdallikdsta- ja assistentista koostuva tehokas tii-
mi, joka voi yhdessa seka suunnitella ettd toteuttaa yrityksen markkinointiviestinnan uuteen us-
koon. Palvelun avulla yritys saa asiantuntevan resurssin oman toimintansa tueksi ja voi keskittyd
omaan ydinosaamiseensa.

MYYNTITEHO
Myyntiteho on ELY-keskuksen tuotteistettu asiantuntijapalvelu. Se on lyhyt, kdytdnndonldheinen

ja tehokas konsultti- ja koulutustuote, jonka avulla yrityksen tuote, palvelu, tuoteperhe tai koko
myynti kaupallisesti tuotteistetaan vastaamaan markkinoiden kysyntaa.

VERKOSTORI

Yritysverkosto VerkosTorin kautta tarjoamme mm. seuraavia palveluita:

ELY-keskuksen tuotteistetut palvelut—Liiketoimintasuunnittelmat—Laatu- ja ympdristoohjelmat—
Vienti ja kansaivdlistymispalvelut—Myyntipalvelut—Taloushallinto—Juridiikka—Tekninen muotoi-
lu-Viestintd—Henkilostonkehittaminen

54

KontaktivVerkko Suomi Oy * Niemenkatu 73, 15140 Lahti * 010 423 3090 * Y-tunnus: 2234462-1 * info@kontaktiverkko.fi




LIITE 3

KontaktiVerkko
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