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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Yrityskuva

Yrityskuva on yrityksen nakyvin osa. Perinteisesti se sisal-
taa yrityksen logon, liikkemerkin, typografian ja varimaail-
man (Loiri & Juholin 2006, 129). Yrityskuvalla luodaan
johdonmukainen ja selked linja visuaalisen viestinnan
maarittamiseksi. Yrityskuvan tulisi kertoa ja vahvistaa or-

ganisaation ydinsanomaa.

Nonprofit-organisaatio Nonprofit-organisaatio on organisaatio, jonka ensisijaise-

Desigh management

Konsepti

Graafinen ohjeisto

na pyrkimyksena ei ole tuottaa voittoa (Vuokko 2004, 14).
Nonprofit-organisaatioita on seka yksityisella, etta julkisel-
la puolella. Niita ovat muun muassa jarjestot, yhdistykset,
saatiot, kunnat ja valtion organisaatiot.

Design management muodostuu yrityksen viestinnasta,
tuotteesta, kayttaytymisesta ja toimintaymparistosta (Poh-
jola 2003, 30-31). Se on yrityksen kaiken toiminnan kat-

tava ajattelumalli.

Konsepti on luonnos tai hahmotelma ideasta (Kettunen
2001, 59). Siina on nahtavilla idean paapiirteet, mutta yk-
sityiskohdat ovat viela ratkaisematta.

Graafinen ohjeisto on ohjekirja siita, miten luotua visuaa-
lista ilmettd noudatetaan ja sovelletaan Loiri & Juholin
1998, 139).



1 JOHDANTO

Opinnaytetyon produktiivisena osuutena on suunnitella Humanitaariselle Idan-
tyolle uusi visuaalinen ilme. Koska yhteistyotahoni ei ole yritys, vaan voittoa tavoit-
telematon organisaatio, kaytan tyossani kasitteen yrityskuva sijasta kasitetta visu-

aalinen ilme.

Humanitaarinen Idan-tyd0 on kristillinen hyvantekevaisyysjarjestd, joka toimittaa
viikoittain ruoka- ja tavara-apua Ita-Viron koyhimmille alueille ja tekee paikan paal-
& muun muassa katulapsi- ja narkomaanityota. Jarjesto on toiminut 13 vuotta ja
sen paatoimipaikka on Teuvalla. Muut toimipisteet ovat Turussa ja Tampereella.
Jarjesto toimii taysin vapaaehtoisvoimin. Jarjestolla ei ole aiemmin ollut minkaan-
laista johdonmukaista linjaa visuaalisen ilmeen suhteen, joten tekemani tyo on

ensimmainen askel johdonmukaisempaan viestintaan.

Valitsin aiheen siita syysta, etta toivon tulevaisuudessa voivani hyodyntaa graafi-
sen alan osaamistani voittoa tavoittelemattomien tahojen, erityisesti hyvantekevai-
syysjarjestojen tarpeisiin. Haluaisin yhdistaa omassa toiminnassani ongelmanrat-
kaisukykya ja visuaalista silmaa vaativan graafisen suunnittelun seka eettiseen
ajattelutapaan pohjautuvan arvomaailman. Toivon, etta tdma tyé avaa minulle

mahdollisuuksia tehda yhteistyota muidenkin hyvantekevaisyysjarjestdjen kanssa.

Visuaalisen ilmeen suunnittelussa minua kiinnostaa sen suunnitteluprosessi. Liik-
keelle lahdetaan ydinsanoman, eli organisaation keskeisen sanoman maarittelys-
ta. Keskeinen sanoma on ikaan kuin organisaation kivijalka, eli arvomaailma johon
kaikki toiminta pohjautuu. Prosessin alussa taytyy selvittdaa mita ilmeen uudistami-
sella haetaan ja tavoitellaan, miksi se tehdaan ja mita ilmeella on tarkoitus saavut-
taa. Suunnitteluprosessin alkuun liittyy myos paljon kysymyksia, joihin tulee voida
vastata mahdollisimman tyhjentavasti. Taytyy maaritella organisaation identiteetti,

eli muun muassa toiminta ja sen tavoitteet, visiot, missiot, strategiat ja kilpailijat.

Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessiin liittyy analysointi siita, minkalaisia ilmeita
kilpailijoilla ja alan markkinajohtajilla on. Talla tavalla saa kattavan kuvan myos
koko toimialasta, joka oleellista tietoa prosessin johdonmukaiseen etenemiseen.
Suunnittelun aikana taytyy huomioida kaikkien kohde- ja sidosryhmien intressit.
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Koko suunnitteluprosessin ajan taytyy pitaa mielessa alussa maaritelty ydinsano-
ma ja pohtia nakyykd se jokaisessa prosessin vaiheessa, erityisesti lopputulok-
sessa. Visuaalisen ilmeen suunnittelu on monivaiheinen ja moniulotteinen proses-
si, ja itsellani on kiinnostus oppia ymmartamaan ja hallitsemaan sen kaikki vaiheet
mahdollisimman kirkkaasti.

1.1 Tyon tavoitteet

Produktiivisessa osuudessa tyon tavoitteena on saada Humanitaariselle ldan-
tyolle visuaalinen ilme. Kaikesta materiaalista kootaan graafinen ohjeisto, joka

helpottaa jarjeston yhtenaisen ilmeen yllapitoa.

Haastavaa produktiivisessa osuudessa tulee olemaan se miten saan jarjeston
ydinsanoman tiivistettya visuaalisesti niin, etta ilmeesta tulee tasapainoinen ja sel-
kea, mutta kuitenkin erottuva ja tunnistettava kokonaisuus. Tassa tyossa suunnit-
teluprosessilla on tutkimuksellista osuutta suurempi merkitys. Tutkimustyo tukee

kuitenkin produktiivista osuutta ja vie sita osaltaan eteenpain.

Tyon tutkimuksellisen osuuden tavoitteena on kartoittaa muiden hyvantekevai-
syysjarjestojen visuaalisten ilmeiden erityispiirteita. Tutkimukselliseen osioon kuu-
luu myos kolmen konseptin pohjalta tehtava asiakkaan teemahaastattelu ja kah-
den eri focusryhman tutkimus toteutettuna sahkopostikyselyna. Naiden kolmen eri

tutkimusmenetelman avulla pyritdan vastaamaan asetettuun tutkimusongelmaan.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana on selvittaa, mita erityispiirteitd hyvantekevaisyysjarjestojen

visuaalisissa ilmeissa on, seka mista elementeista rakentuu hyvantekevaisyysjar-

jestolle luotettavasta toiminnasta kertova ja tunnistettava visuaalinen ilme.
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1.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmana kaytan visuaalisen aineiston sisallonanalyysia, teemahaas-

tattelua seka focusryhmatutkimusta. Kaikki tekemani tutkimukset ovat laadullisia.

Sisallonanalyysi on valja teoreettinen kehys, joka voidaan liittda erilaisiin ana-
lyysikokonaisuuksiin (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91). Sisalldnanalyysin avulla voi-

daan analysoida kirjoitettuja, kuultuja ja nahtyja sisaltoja.

Sisallonanalyysilla pyrin kartoittamaan olemassa olevien hyvantekevaisyysjarjesto-
jen visuaalisten ilmeiden erityispiirteitd. Analyysissa pilkon jarjeston ilmeen seu-
raaviin osa-alueisiin: logo ja likemerkki, niiden symboliikka, muotokieli ja tekninen
toimivuus, typografia, varimaailma ja sen symboliikka seka yleinen mielikuva ko-
konaisuudesta. Taman tutkimuksen pohjalta teen yhteenvedon hyvantekevaisyys-
jarjestojen ilmeista ja kaytan tutkimuksen tuloksia apuna suunnitellessani kolme

konseptia Humanitaariselle |dan-tyolle.

Kun olen tehnyt kolme konseptia, toteutan asiakkaalle teemahaastattelun tekemis-
tani vaihtoehdosta. Haastattelen neljaa jarjeston aktiivista toimijaa, mukaan lukien
jarjeston toiminnanjohtaja. Haastattelun tarkoituksena on selvittda, mika kolmesta
konseptista sopii parhaiten jarjeston toiminnassa mukana oleville, toisin sanoen

mika ilme vastaa parhaiten jarjeston identiteettia.

Hirsjarven, Remeksen & Sajavaaran (2007, 203) mukaan teemahaastattelulle on
tyypillista, ettd haastattelun aihepiirit eli teema-alueet ovat tiedossa, mutta kysy-

mysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat.

Teemahaastattelun jalkeen toteutan viela sovelletun focusryhmatyyppisen tutki-
muksen kahdelle ryhmalle. Molemmissa ryhmissa on kahdeksan henkiloa. Toinen
ryhma edustaa ihmisia, joille jarjeston toiminta ja olemassaolo on taysin vierasta.
Toinen ryhma edustaa jarjeston suurimpien sidosryhmien edustajia. Tarkoituksena
on myods saada vastaus siihen, mika kolmesta konseptista antaa ulkopuolisille ih-
misille seka suurimmille tukijoille jarjestosta luotettavan ja hyvin organisoidun mie-

likuvan.
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Solatien (2001, 11-13) mukaan focusryhmat ovat noin 6-8 henkilon ryhmakeskus-
teluja, joissa ihmiset vapaasti keskustelevat annetusta aiheesta. Focusryhmatut-
kimus sisaltaa yleensa 3-6 ryhmakeskustelua. Focusryhmatutkimus toimii erityisen
hyvin kun taytyy selvittaa esimerkiksi tietyn kohderyhman reaktio uudelle mainos-
kampanjalle.
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2 ASIAKKAANA HUMANITAARINEN IDAN-TYO RY.

Humanitaarinen ldan-tyo ry. on Jussi ja Hanna Latvalan vuonna 1996 perustama
kristillinen hyvantekevaisyysjarjesto. Jarjesto toimii hyvantekevaisyys- ja lahetys-
tyon kentalla ja on nonprofit-organisaatio, koska se ei tavoittele toiminnallaan voit-
toa. Jarjesto toimittaa viikoittain paaasiassa Ita-Viroon ruoka-, vaate- ja tarvi-
keapua ja tekee evankeliointityota niin Virossa kuin kotimaassa. Ruokaa jarjesto
saa paaasiassa ruokakaupoilta, joiden kanssa jarjestolla on sopimus. Kyse on
kauppojen ylijaamaerista seka paivaystuotteista. Vaatteita ja tarvikkeita jarjestolle
toimittavat niin yksityiset ihmiset kuin muut jarjestot, yhdistykset seka yritykset.
Taloudellisella avustuksella mahdollistetaan avustuskuormien perille vieminen se-
ka jarjeston juoksevien kulujen kattaminen. Toiminta perustuu taysin vapaaehtois-

toimintaan.

Jarjeston paaasialliset avustuskohteet Ita-Virossa ovat katulapsikirkko, sosiaalita-

lo, huumevieroituskodit ja sairaalat.

Katulapsikirkko sijaitsee Kohtla-Jarvella Uusi-Ahtmen kaupunginosassa, jossa
tyottomyysprosentti on yli 50 %. Sosiaalitalo sijaitsee samassa kaupungissa ja sen
asiakaskunta koostuu ihmisista, joilla ei ole minkdan maan kansalaisuutta, joten
he ovat kaiken sosiaaliavun ulkopuolella. Huumevieroituskodit, joita jarjestd avus-
taa, sijaitsevat Jarva-Jaanissa, Aserissa, Viru-Jaagupissa seka Tallinassa. Kodit
ovat suunnattu huumeiden kayton lopettaneille miehille. Sairaalatarvikkeita ja vaa-

teapua jarjesto toimittaa Puru-Haiglan, Sillamaen ja Narvan sairaaloihin.

Humanitaarinen ldan-tyo jarjesti vuonna 2010 yhdessa eri seurakuntien kanssa
suurkerayskampanjan, joka huipentui yhteiskristilliseen Suurmissioon Johvissa 28-
31.7.2010. Tapahtuma oli suunnattu paaasiassa Ita-Viron tyottomille, asunnotto-
mille, vahavaraisille perheille ja katulapsille. Suurmissio oli evankeliointitapahtuma,
jonka ohjelma koostui puheista, musiikista ja tarvikeavun jakamisesta. Suurmissi-
ossa jaettiin neljan paivan ajan ruokaa soppatykeista, 4000 kpl kuivaruokapusseja,
600 kpl aitiyspakkauksia ja tarvikeapua kuten rollaattoreita, pyoratuoleja, kainalo-
sauvoja, sairaalasankyja ja sidetarpeita. Vapaaehtoiset fysioterapeutit ja laakarit
tutkivat potilaita ja valitsivat heille soveltuvia apuvalineitda. Mukana oli yli 300 suo-
malaista vapaaehtoistyontekijaa seka vapaaehtoistyontekijat Virosta. Suurmissio
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oli tarkoitus jarjestdd myos vuonna 2011, mutta se ei ollut mahdollista jarjeston

taloudellisen tilanteen takia.

Kesalla 2013 jarjesto jarjestaa yhdessa eri seurakuntien kanssa 10 paivaa kesta-
van lastenleirin Kohtla-Jdarvella. Leiri on suunnattu 500 katu- ja orpolapselle ja sen

tavoitteena on saada lapset paikallisten seurakuntien toimintaan mukaan.

Jarjesto jarjestaa kerran kuukaudessa Kauhajoella paikallisten seurakuntien kans-
sa yhdessa tilaisuuden, jonka ohjelma koostuu yleensa evankelioinnista, puheista,
musiikista ja ruokailusta. Tilaisuus on kaikille avoin, mutta suunnattu erityisesti
Humanitaarisen ldan-tyon tukijoille ja sen toiminnasta kiinnostuneille. Tilaisuudes-

sa jarjesto kertoo lisaksi ajankohtaisista asioista ja tulevasta toiminnasta.

Jarjestdn organisaatio koostuu toiminnanjohtajasta, kuudesta vastuuhenkilosta ja
noin 40 aktiivisesta vapaaehtoistyontekijasta. Jarjestd tekee yhteistyota monien
muiden jarjestojen, yhdistysten ja eri seurakuntien kanssa.

2.1 Jarjeston kohde- ja sidosryhmat

Sidosryhmat, jotka mahdollistavat organisaation toiminnan, ovat samalla organi-
saation kohderyhmaa (Vuokko 2004, 29-32). Organisaation tulee siis vakuuttaa
poliittiset paatoksentekijat, rahoittajat, tukijat, jasenet seka vapaaehtoistyontekijat
toiminnan tarkeydestd ja luotettavuudesta. Sidosryhmat ovat oleellisia tahoja
nonprofit-organisaation toiminnan kannalta. Sidosryhmien merkitys jarjeston toi-
minnalle on hyva tiedostaa, ja pohtia kohdellaanko niitd niiden arvon mukaisesti.
Nonprofit-organisaatioissa kohderyhmaa ovat myos jarjeston toiminnan kohteet ja

organisaation henkilosto.

ldan-tyon toiminnan kohderyhmana on avun saajat Ita-Virossa. Kohderyhmaksi
voidaan laskea myos jarjeston toiminnassa mukana olevat, kuten vapaaehtois-
tyontekijat ja organisaation toiminnasta paattavat henkilot. Jarjeston ilmeen tulee
olla myds tekijoidensa nakoinen.

Jarjeston sidosryhmia ovat muun muassa ruokakaupat, joiden kanssa jarjestolla

on sopimus, taloudellisesti tukevat yritykset, yhdistykset ja jarjestot seka eri seura-
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kunnat. Sidosryhmille ja potentiaalisille sidosryhmille visuaalisen ilmeen johdon-
mukaisuus ja tunnistettavuus antaa kuvan hyvin organisoidusta toiminnasta. Vuo-
kon (2004, 189) mukaan visuaalisesta ilmeesta syntyneet mielikuvat vaikuttavat

sidosryhmien paatoksentekoon.

2.2 Jarjeston tavoitteet ja toimeksiannon maarittely

Jarjeston tavoitteena on profiloitua uskottavaksi ja luottamusta herattavaksi kristil-
liseksi jarjestoksi, ja saada saanndllisia lahjoittajia ja vapaaehtoistyontekijoita li-
saa. Jarjesto tekee laajaa yhteistyota eri tahojen kanssa niin kotimaassa kuin Vi-
rossakin, ja tavoitteena on lujittaa jo olemassa olevia sidosryhmia ja saada luotua
uusia. Evankeliointityota on tarkoitus lisata ja jarjeston toiminnallisena tavoitteena
on, etta erilaiset kampanjat ja Suurmission ja lastenleirin kaltaiset tapahtumat oli-

sivat sdannallisia.

Jarjesto haluaa, etta visuaalinen ilme viestittaa luotettavasta ja hyvin organisoidus-
ta kristillisesta hyvantekevaisyysjarjestosta. llmeen tulee olla pitka-ikainen ja sita
tulee voida soveltaa monipuolisesti eri kayttokohteisiin. Ensisijaiset sovellukset
jarjestolle ovat kirjelomakepohja, kirjekuori, kayntikortit, T-paita ja pakettiautojen

teippaus.
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3 NONPROFIT-ORGANISAATIO

Nonprofit-organisaatio tarkoittaa organisaatiota, joka ei tavoittele toiminnallaan
voittoa (Vuokko, 2004, 16-17). Nonprofit-organisaatioita on yhteiskunnassa seka
julkisella etta yksityisella puolella. Julkisella puolella se kasittaa esimerkiksi perus-
koulutuksen, julkisen terveydenhuollon, kunnallisen lasten- ja vanhusten hoidon,
valtion kirkon toiminnan. Yksityisen puolen nonprofit-organisaatio kasittaa puoles-
taan erilaiset jarjestot ja yhdistykset.

Vuokon (2004, 20) mukaan tallaisen organisaation ensisijainen tavoite on organi-
saation mission saavuttaminen. Vaikka taloudellinen voitto ei ole ensisijainen, se
ei tarkoita, ettei organisaatiolla olisi myos taloudellisia tavoitteita. Taloudellinen
tavoite voi tarkoittaa esimerkiksi kulujen kattamista, kulujen tai alijaaman mini-
mointia tai mahdollisesti jonkinlaisen rahallisen ylijadman saavuttamista. Taloudel-
linen tavoite on siis myos olemassa, mutta se tulee vasta mission toteuttamisen

jalkeen.

Humanitaarisen ldan-tyon ruoka-, vaate- ja tarvikeapu voidaan nahda lyhyen tah-
taimen missiona ja evankeliointityd, eli kristinuskon sanoman levittaminen, pitkan
tahtaimen missiona. Yhteista nailla molemmilla on tietyn arvomaailman, lahimmai-
sen rakkauden, valittaminen. Koska jarjeston toiminta perustuu vahvasti yhteistyo-
hon, voidaan se laskea myds jarjeston yhdeksi missioksi.

Nonprofit-organisaatioiden toimintaa voidaan arvioida monesta nakokulmasta
(Vuokko 2004, 20). Sita voivat johdon lisaksi arvioida jasenet, lahjoittajat, rahoitta-
jat, kohderyhma, vapaaehtoistyontekijat, poliittiset paatoksentekijat, yhteistyo-
kumppanit ja media. Erityisesti avustusjarjestot ovat voimakkaasti riippuvaisia ra-
hoittajista ja lahjoittajista, joten negatiivinen julkisuus on niille hyvin kohtalokasta.
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4 HYVANTEKEVAISYYSJARJESTOJEN VISUAALISTEN
ILMEIDEN ANALYSOINTI

Analysoinnin kohteena tassa tutkimuksessa ovat hyvantekevaisyysjarjeston liike-
merkki, logot, varit, typografia, ilmeen toimivuus eri sovelluksissa. Valitsin juuri
nama analysoinnin kohteeksi, koska oma produktiivinen osuuteni tayttaa nama

sovellukset.

4.1 Suomen Punainen Risti

Punainen Risti syntyi vuonna 1859 Sveitsissa ja Suomeen se tuli 1874 (Punainen
Risti, [Viitattu 20.2.2013]). Talla hetkella se on yksi Suomen suurimmista kansa-
laisjarjestoista. Punaisen Ristin tehtavana on auttaa apua eniten tarvitsevia koti-
maassa ja ulkomailla. Punainen Risti auttaa ihmisia katastrofien ja onnettomuuksi-
en sattuessa ja kouluttaa heitd varautumaan niihin. Jarjestd kannustaa ihmisia
hoitamaan terveyttaan ja pitamaan huolta toisistaan. Jarjestolla on Suomessa 45
000 aktiivista vapaaehtoista, 90 000 jasenta, 60 000 saanndllista lahjoittajaa ja

150 000 verenluovuttajaa joka vuosi.

Punainen risti ei ole jarjeston omistava suojamerkki, mutta saa kayttaa sita toimin-
nassaan (Punainen Risti, [Viitattu 15.4.2013]. Punaisen ristin erityisena tehtavana
on suojella sodissa laakintatyota. Talla tavalla se suojelee myds jarjeston avustus-
tyota. Punaisen ristin kaytosta on saadetty yksityiskohtainen laki Geneven sopi-
muksessa, ja Suomi on sitoutunut tahan sopimukseen, joten punainen risti on val-
tion omaisuutta ja se on puolustusvoimien ja laakintahuollon tunnus. Geneven so-
pimukset syntyivat aikoinaan Punaisen Ristin aloitteesta suojella sodan uhreja.

Tasta syysta jarjestolla on oikeus kayttaa suojamerkkia kaikissa olosuhteissa.

Punaisella Ristilla on siis oikeus kayttaa suojamerkkia toimintansa merkitsemi-
seen, mutta tietyin rajoituksin. Risti esiintyy aina suhteellisen pienena jarjeston
nimen yhteydessa. Pelkalla tunnuksella Suomen Punainen Risti taas merkitsee
laakinnallisen ensiapupaivystyksensa.
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Jarjesto kayttaa liikemerkkinaan punaista ristia, joka ei siis ole jarjeston omistama
suojamerkki. Logona silla on musta gemena groteski. Liikkemerkki on yksinkertai-
nen ja erityisen selked. Teknisesti se on toimiva, silla se toimii hyvin pienessa
koossa ja mustavalkoisena. Punaisen Ristin selked tunnusvari on puhdas punai-
nen, joka nakyy sen kaikessa viestinnassa. Punaisen lisdksi kaytetyt varit ovat
musta ja valkoinen. Vahvat ja selkeat varit yhdessa viimeistellyn yrityskuvan kans-
sa antavat mielikuvan johdonmukaisesta ja dynaamisesta toiminnasta. Jarjeston
perusilme on hallittu ja selkea (LITE 1). Punainen Risti kayttaa viestinnassaan
paljon iskevia ja ytimekkaita sloganeita. Kampanjailmeet eroavat perusilmeesta
omilla kampanjatunnuksillaan ja perusilmeesta poikkeavalla rennommalla typogra-

fialla.

4.2 Kirkon Ulkomaanapu

Kirkon Ulkomaanapu on perustettu vuonna 1947 ja se toimii yli 30 maassa (Kirkon
Ulkomaanapu, [Viitattu 20.2.2013]). Jarjesto tekee tyota kaikkien koyhimpien ih-
misten kanssa uskontoon, etniseen taustaan tai poliittiseen vakaumukseen katso-
matta. Jarjestolla on kolme toimintatapaa; kehitysyhteistyd, humanitaarinen avus-
tustoiminta seka vaikuttamistyd. Katastrofiavun ja jalleenrakennusohjelmien osuus

koko avustustyosta on vuosittain noin 35 %.

Jarjeston liikemerkkina on nelja valkoista katta limen vihrealla suorakaiteen muo-
toisella vaakamallisella pohjalla. Kadet ovat laatikon oikeassa ylareunassa ja logo
keskitettyna laatikon alareunaan. Kadet ovat tyylitellyt ja osoittavat samaan keski-
kohtaan. Kasien muodostamassa kuviossa voi nahda myos vinon ristin joka viittaa
taas kristilliseen arvomaailmaan. Teknisesti likemerkki voi olla haastava, silla siina
on teravia kulmia ja ohuita kohtia jotka saattavat menna tukkoon hyvin pienessa
koossa. Liikemerkki on toimintaa hyvin kuvaava; yhteistyolla tehdaan parempaa
maailmaa. Suorakaiteen muotoinen laatikko on mielestani irrallinen tunnuksen ko-
konaisuudesta, enka nae sille mitaan selkeaa funktiota. Selkedmpaa saattaisi olla,
ettei laatikkoa olisi, kadet olisivat limen vihreat ja niiden alla logo. Logo “Kirkon
Ulkomaanapu” koostuu mustasta versaalista groteskista sen alla oleva teksti “act
alliance” koostuu punaisesta gemenasta groteskista ja mustasta gemenasta gro-
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teskista. Limen vihred on jarjeston tunnusvari ja se toistuu vahvasti kaikessa
muussa materiaalissa. Logossa esiintyy vihrean vastavari punainen, mutta sita ei
nae muuten viestinnassa. Jarjeston perusilme viestittda rauhallista ja luotettavaa
tunnelmaa (LIITE 2) johtuen vihreasta varimaailmasta ja rauhallisesta ja stabiilista
likemerkista. Kampanjailmeet erottuvat perusilmeesta omilla kampanjatunnuksil-

laan ja perusilmeesta poikkeavalla typografialla seka lisavareilla.

4.3 Plan

Plan on kansainvalinen kehitysyhteistyOjarjestd, jonka tarkoituksena on kehitys-
maiden lasten elinolosuhteiden parantaminen (Plan, [Viitattu 21.2.2013]). Jarjesto
on perustettu vuonna 1937. Plan Suomi Saation toiminta alkoi 1998 ja nyt sen toi-
mintaa tukee 25 000 suomalaista. Hanketyon ja kummitoiminnan lisaksi tyon kes-

kiossa on yritysyhteistyo, kotimaan tyd, vaikuttamistyo ja viestinta.

Jarjeston liikkemerkkina on ovaalin ympyran sisalla oleva lapsi ja aurinko. Liike-
merkki esiintyy joko sinisena tai valkoisena. Ovaali muoto, lapsi ja aurinko ovat
kasin piirretyn nakoisia ja jaaneet erittain keskeneraisiksi. Liikemerkki kuvastaa
jarjeston toimintaa, mutta sen keskeneraisyys vie silta uskottavuuden. Teknisesti
liikemerkki ei toimi pienessa koossa tai esimerkiksi brodeerattu, silla siina on niin
paljon pienia yksityiskohtia. Logona on kulmista pyoéristetty groteski gemena, ja se
esiintyy joko valkoisena tai mustana. Sininen ja valkoinen ovat jarjeston tunnusva-
rit ja muita vareja ovat oranssi, limen vihrea ja magenta. Jarjeston perusilme ei
vaikuta erityisen johdonmukaiselta eika loppuun asti pohditulta (LITE 3). Kampan-

jailmeissa on kaytetty ronkeampaa typografiaa ja voimakkaampia paavareja.

4.4 Fida International

Fida International on Suomen helluntaiseurakuntien lahetys- ja kehitysyhteistyojar-
jesto ja se on perustettu vuonna 1927 (Fida, [Viitattu 21.2.2013]). Jarjeston toimin-
ta perustuu kokonaisvaltaiseen ihmiskasitykseen ja kristillisiin arvoihin. Fidan toi-

mintaa on 60 maassa ja silla on noin 260 lahetystyOntekijaa seka satoja ihmisia
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lyhytaikaisissa lahetystehtavissa. Jarjest6 omistaa 30 myymalaa kattavan kirppu-

toriketjun, jonka tuotoilla tuetaan kehitysyhteistyota.

Jarjeston liikemerkkina on aariviiva piirretty purjevene, joka kristillisen symboliikan
mukaan kuvaa Kristuksen ohjaamaa seurakuntaa. (Taivaallinen taukopaikka, [Vii-
tattu 20.2.2013]). Liikemerkin viivan paksuus ja tyyli vaihtelee. Liikemerkin yhteys
kristillisiin arvoihin on selva, jos tuntee kristillista symboliikkaa. Teknisesti liike-
merkki toimii suhteellisen hyvin; se kestaa pienentamista tiettyyn rajaan asti ja sen
toimivuus esimerkiksi mustavalkoisena on hyva. Fidan logo on oranssi kasin piir-
retty groteski gemena ja sen alla olevan International tekstin logotyyppi sininen
versaali groteski. Painotusarvoltaan logo on vahvemmassa roolissa kuin liike-
merkki. Jarjeston tunnusvari on oranssi ja sen eri savyt, ja ne tulevat esiin vahvasti
kaikessa Fidan materiaaleissa (LIITE 4). Jarjeston perusilme on tunnistettava eri-
tyisesti vahvasta varin kaytosta ja kasinkirjoitetusta logosta.

4.5 World Vision

World Vision on kristillinen kehitysyhteistyOjarjestd ja se on perustettu vuonna
1950 (World Vision, [Viitattu 21.2.2013]). Suomeen jarjesto tuli 1983 ja sen tarkoi-
tuksena on edistaa lasten elinoloja ja oikeuksia Afrikassa, Aasiassa ja Latinalai-
sessa Amerikassa. Jarjesto on poliiittisesti riippumaton ja yksittaisiin kirkkokuntiin

sitoutumaton jarjesto ja sen toiminta perustuu kristillisille arvoille.

Jarjeston liikemerkkina tyylitelty oranssi kolmio, jonka keskiosan lavistaa tahden
mallinen risti. Risti on reunoilta liukuvarjatty. Teknisesti likemerkin kayttd voi olla
haastavaa, silla ristin terava muotokieli ja liukuvaritys eivat toimi brodeeratessa, tai
silloin jos liikemerkin pitaa esiintya erittain pienena. Liikemerkista valittyy kristilli-
nen arvomaailma hyvin konservatiivisesti. Jarjeston logona on musta kaksivahvai-
nen groteski gemena. Logon kirjaintyyppi tukee liikemerkin asiallista ja konserva-
tilvista muotokielta. Jarjeston tunnusvari on oranssi eika mitaan selkeaa toista va-
ria tule visuaalisissa materiaaleissa esiin (LIITE 5). Jarjeston perusilme on tunnis-

tettava, mutta vanhanaikainen.
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4.6 Amnesty International

Amnesty International on maailman suurin ihmisoikeusjarjesto ja silla on yli 3 mil-
joonaa tukijaa yli 150 maassa eri puolilla maailmaa (Amnesty International, [Viitat-
tu 21.2.2013]). Jarjestd perustettiin 1961 Englannissa ja Suomeen se tuli 1967.
Amnesty tekee laajaa tutkimustyota eri maiden ihmisoikeustilanteesta ja jarjestolla
on ollut merkittava rooli kidutuksen kieltamisessa kaikkialla maailmassa, kansain-
valisen rikostuomioistuimen perustamisessa seka kuolemantuomion kayton mer-

kittavassa vahentymisessa.

Jarjeston liikkemerkkina on mustana aariviivapiirroksena tehty palava kynttila, jonka
ymparilla on rautalanka. Liikemerkin symboliikka on erityisen vahva ja antaa kuvan
toiminnasta, joka vie toivoa vankeuteen. Teknisesti likemerkin toimivuudessa on
haasteita, silla hyvin pienessa koossa liikemerkin tunnistettavuus karsii. Jarjeston
logona on musta versaali groteski. Logo on jamakka ja sopii hyvin yhteen liikkemer-
kin kanssa. Jarjestolla on vahvat tunnusvarit; musta ja keltainen, jotka esiintyvat
kaikessa jarjeston markkinointimateriaalissa. Jarjeston yrityskuva kulminoituu juuri
vahvoihin valittuihin vareihin ja tunteita ja ajatuksia herattavaan liikemerkkiin
(LITE 6). Kampanjailmeet noudattavat hyvin paljon jarjeston perusilmetta, mutta

niihin on lisatty viela rohkeita lisavareja seka rohkeampia fontteja.

4.7 Yhteenveto

Valitsemistani kuudesta hyvantekevaisyysjarjestosta kolme omaa kristillisen arvo-
maailman. Kaikkien jarjestojen liikemerkki on enemman tai vahemman symboli-
nen, eli likemerkki jo itsessaan kuvaa jollain tasolla toimintaa ja jarjeston arvo-
maailmaa. Amnestyn liikemerkki on mielestani erittdin onnistunut symbolisella ta-
solla kuvaamaan jarjeston toimintaa, seka sen toimivuus eri kohteissa on erityisen
hyva. Planin liikemerkki herattaa huomiota taas sen keskeneraisyydessaan. Planin
likemerkin ideana on ollut varmastikin lapsen piirustus. ldeana se on mielestani
hyva, mutta sita ei ole viety loppuun saakka. Punainen risti, jota Punaisen Ristin
jarjesto kayttaa toimintansa merkitsemiseen on konstailemattomuudessaan ajaton
ja tunnistettava. Kaikkien muiden, paitsi Fidan jarjestétunnuksissa oli likemerkilla

logoa suurempi huomioarvo.



22

Teknisesti kaikissa liikemerkeissa, paitsi Punaisen Ristin kayttamassa ristissa, oli

puutteita enemman tai vahemman.

Yhdessakaan logossa ei esiinny kirjasintyyppina antiikvaa. Logon vari on musta
kaikilla muilla paitsi Planilla ja Fidalla. Punaisella Ristilla, Fidalla ja Amnestylla ovat
selkeimmat tunnusvarit. Amnestyn kelta-musta varimaailma on huomiota herattava
ja voimakas viesti. Mielestani se on erityisen onnistunut siitakin syysta, etta kelta-
musta variyhdistelma on helposti halvan mielikuvan antava. Amnestyn yrityskuva
on kokonaisuudessaan niin hyvin onnistunut, etta se kumoaa taysin tdman muuten

haastavan variyhdistelman.

Yhteista kaikkien jarjestojen visuaalisille ilmeille on se, etta niissa on hyvin vahva

ja tunnistettava varimaailma.
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5 DESIGN MANAGEMENT

Taman tyon viitekehyksena on Design management. Sita kasitettda hyodyntaen
pyrin vastaamaan jarjeston ongelmakohtaan taman hetkisestd epajohdonmukai-

sesta ja hallitsemattomasta visuaalisesta ilmeesta.

Design management kasittaa kaiken, mika nakyy yrityksesta ulospain kuten tuot-
teet, palvelu, toimintaymparistd, asiakaspalvelu ja kaikki viestinta (Jaskari 2004,
12). Design managementin tulisi kokonaisuudessaan kuvastaa yrityksen syvinta
identiteettia ja arvomaailmaa. Mita selkeampi, yksilollisempi ja hallitumpi yrityksen

julkinen kuva on, sitd paremmin yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan.

Tassa tyossa en puutu jarjeston palveluihin, toimintaymparistoon, asiakaspalve-
luun enka viestintaan kokonaisvaltaisesti. Pyrin kuitenkin kaikista naista osateki-
jOista loytamaan jarjeston identiteetin ytimen, jota hyodynnan visuaalisen ilmeen

suunnittelussa.

Niemisen (2004, 51) mukaan visuaalisesti hallitsematon ja epajohdonmukainen
visuaalinen ilme muodostaa jokaiselle ihmiselle oman totuuden organisaatiosta,

joka saattaa olla taysin painvastainen sen kanssa, mita yritys itse haluaa viestittaa.

Humanitaarisella Idan-tyolla on ollut juuri tdma ongelma: jarjestd on nakynyt miten
milloinkin eri tapahtumissa ja omissa viestintamateriaaleissaan. Tallainen epajoh-
donmukaisuus voi olla esteena uusien yhteistyotahojen ja sidosryhmien muodos-

tumiseen.

Design management-prosessin ytimessa on identiteetin ydin, eli keskeinen sano-
ma (Poikolainen, ym. 1994, 29-31). Ymparistd0 havaitsee taas tuotteen, toimin-

taympariston, kayttaytymisen ja viestinnan (Kuvio 1).
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TUOTE TOIMINTA-
YMPARISTO

KAYTTAYTYMINEN VIESTINTA

. J

Kuvio 1. Design management-prosessi Poikolaisen ym. (1994) mukaan

Keskeinen sanoma valittyy kaikkien tekijoiden valityksella ja ne kuuluvat oleellise-

na osana design managementiin.

Naiden osa-alueiden painotus vaihtelee yritys- ja tuotekohtaisesti seka myos koh-
deryhman mukaan. Tuotepainotteinen profiili (Kuvio 2) korostaa tuotetta ja raken-
taa sen ymparille merkkeja ja merkityksia. Tallainen yritys on esimerkiksi Apple ja

Fiskars.

\
TUOTEPAINOTTEINEN TOIMINTAYMPARISTO-
PROFIILI PAINOTTEINEN
PROFILI
KAYTTAYTYMIS- VIESTINTA-
PAINOTTEINEN PAINOTTEINEN
PROFIILI PROFIILI
J

Kuvio 2. Tuotepainotteinen profiili Poikolaisen ym. (1994) mukaan

Toimintaymparistopainotteinen profiili (Kuvio 3) korostaa taas viihtymista tietyssa
miljoossa. Tallaisesta design managementista esimerkkina ovat ravintolat, kaup-

pakeskukset, ja hotellit.
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(
TUOTEPAINOTTEINEN TOIMINTAYMPARISTO-
PROFIILI PAINOTTEINEN
PROFIILI
KAYTTAYTYMIS- VIESTINTA-
PAINOTTEINEN PAINOTTEINEN
PROFIILI PROFIILI
.

Kuvio 3. Toimintaymparistd painotteinen profiili Poikolaisen ym. (1994) mukaan

Kayttaytymispainotteisessa profiilissa (Kuvio 4) inhimilliset kontaktit ovat keskei-

sessa roolissa kuten terveydenhoitopalveluissa seka poliisi- ja pankkipalveluissa.

\
TUOTEPAINOTTEINEN TOIMINTAYMPARISTO-
PROFIILI PAINOTTEINEN
PROFIILI
KAYTTAYTYMIS- VIESTINTA-
PAINOTTEINEN PAINOTTEINEN
PROFIILI PROFILI
J

Kuvio 4. Kayttaytymispainotteinen profiili Poikolaisen ym. (1994) mukaan

Viestintapainotteisessa profiilissa (Kuvio 5) mielikuvilla on iso rooli yrityksen ja
kohderyhmien valilla. Tassa yhteydessa on usein kyse perinteisista massatuotteis-
ta tuottavista yrityksista, jotka haluavat korostaa oman tuotteensa ainutlaatuisuut-

ta.
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[

TUOTEPAINOTTEINEN TOIMINTAYMPARISTO-
PROFIILI PAINOTTEINEN
PROFIILI

KAYTTAYTYMIS-
PAINOTTEINEN
PROFIILI

Kuvio 5. Viestintapainotteinen profiili Poikolaisen ym. (1994) mukaan

Mielestani Humanitaarisen ldan-tyon profiili asettuu kayttaytymispainotteisen ja
viestintapainotteisen profiilin valimaastoon. Jarjeston toiminta perustuu paljon kon-
taktien luomiseen ja yllapitamiseen. Henkilokohtainen kohtaaminen ja palvelu ovat
olennainen osa jarjeston identiteettia. Jarjeston ydinorganisaatio on niin pieni ja
aktiivisia vapaaehtoistyontekijoitéa on niin vahan, etta kaikki tuntevat toisensa aina-
kin jollain tavalla. Viestintapainotteisuus on oleellinen osa jarjest6a, koska sen
elinehtona on luottamuksen ja mielenkiinnon luominen ja yllapitaminen eri sidos-
ryhmien valilla. Jarjeston tulee myos viestia toiminnastaan ja tapahtumistaan jat-

kuvasti, joten viestinnan johdonmukaisuus ja selkeys olisi ensiarvoisen tarkeaa.

Design management prosessi alkaa aina identiteetin maarittelysta ja siita miksi se
ylipaataan on olemassa (Poikolainen, ym. 1994, 32-33). Taytyy tietaa paamaarat,

tavoitteet, strategiat ja toimintatavat. Design management on johtamisen valine.

5.1 Identiteetti

Yrityksen identiteetti tarkoittaa yrityksen persoonallisuutta (Pohjola, 2003, 20). Se
sisaltaa yrityksen perusarvot, yrityksen asemoinnin suhteessa ymparistoon ja kil-
pailijoihin, tavoitteet, tehtavat, visiot, strategiat ja missiot. Visuaalinen ilme on yri-

tyksen identiteetin nakyvin osa.

Humanitaarisen Idan-tyon identiteetti pohjautuu vahvaan kristillisen arvomaail-
maan. Johanneksen Evankeliumi 3:16 on jarjeston toiminnan Iahtokohta. Jarjeston

perusajatus on kristinuskon levittaminen ja lahimmaisen rakkauden valittdminen.
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Silla niin on Jumala maailmaa rakastanut, ettd han antoi ainokaisen
Poikansa, ettei yksikaan, joka haneen uskoo, hukkuisi, vaan hanella
olisi iankaikkinen elama (Joh 3:16).

Suoranaista kilpailijaa jarjestolla ei ole, silla mikdan muu jarjestd Suomessa ei ole
kohdentanut toimintaansa Ita-Virossa niille alueille, joihin se tekee avustus- ja Ia-
hetystyota. Toisaalta taas kaikki hyvantekevaisyysjarjestot voidaan laskea jarjes-
ton kilpailijoiksi. Kun ihminen haluaa antaa rahaa hyvantekevaisyystoimintaan, on
Humanitaarinen Idan-ty0 lahtokohtaisesti samalla viivalla esimerkiksi Punaisen
Ristin kanssa. Rajaisin kilpailijat kuitenkin kristillisiin hyvantekevaisyysjarjestoihin,

silla kristillinen arvomaailma voidaan laskea yhdeksi kilpailutekijaksi.

Jarjeston tavoite ja tehtava on auttaa Ita-Viron vahavaraisia ihmisia ja sita kautta
saada heidat seurakunnan toimintaan mukaan. Jarjesto tekee vahvasti yhteistyota
Ita-Viron seurakuntien kanssa, jotta he tavoittaisivat kohderyhmansa mahdolli-
simman hyvin. Jarjeston toiminta on ekumeenista, eli yhteistyd myds Suomessa
eri seurakuntien valilla ja yli seurakuntarajojen on tiivistd. Ruoka- vaate- ja tavara-
apu on ikaan kuin valine saavuttaa jarjeston tarkein missio: saada kristinuskon

sanomaa eteenpain.

Jarjestolla ei ole selkeaa strategista linjaa, mika nakyy viestinnan sekavuutena.
Ulkopuolisen saattaa olla vaikea ymmartaa, mista jarjeston toiminnassa on kyse.
Toiminnan ydin ja keskeinen sanoma hukkuu siihen, kun halutaan sanoa kaikkea
ja yhta painokkaasti.

5.2 Profiili

Poikolaisen ym. (1994, 27, 40) mukaan profiili on yrityksesta lahetetty kuva. Profi-
loinnin avulla korostetaan identiteetin tarkeimpia osia, jotta saataisiin haluttu lop-
putulos aikaiseksi. Profilointi aloitetaan kartoittamalla yrityksen sen hetkinen tilan-

ne, mutta myos yrityksen historialla on merkittava rooli.

Humanitaarisen Idan-tyon profiloinnissa kaytin apuna asiakkaan alkuhaastattelua
ja lukemalla toiminnasta kertovia lehtileikkeita ja esitteita kolmentoista vuoden ajal-
ta. Nailla keinoilla sain kattavan kuvan siita, mista jarjeston identiteetti muodostuu.
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Taustamateriaaleista nousi vahvasti esiin kolme toiminnan ydinta kuvaavaa kasi-
tetta, joita hyddynsin konseptien suunnittelussa. Kasitteet ovat rohkea kristillisyys,
luotettavuus ja yhteistyo.

Jarjeston profiloinnissa taytyy ottaa huomioon myods yrityskulttuuri (Poikolainen,
ym. 1994, 34). Yrityskulttuuri on yrityksen toimintakulttuuri. Se on muodostunut
historian ja toimintatapojen myota. Yrityskulttuurit ovat erilaisia eika ole yhta oike-
aa yrityskulttuuria. Toinen yritys voi toimia impulsiivisesti, toinen hyvin rationaali-

sesti ja kolmas on sekoitus molempia.

Yrityksen toimintakulttuuri on yksi nakyva osa sen identiteetista (Borja De Mozota
2003, 153). Yrityskulttuuri luo kaytannon toimintatavat toimia yrityksessa. Yritysku-
van ja yrityskulttuurin valilla on selva linkki ja yrityskulttuurin tulisi nakya yritysku-

vasta.

Humanitaarisen ldan-tyon yrityskulttuuri on yksi vahva tekija joka profiloinnissa
taytyy ottaa huomioon. Jarjeston yrityskulttuuri on hyvin rento ja epamuodollinen.
Jos rentous ja epamuodollisuus profiloidaan harkitsemattomasti, jarjestosta saa
sekavan ja huonosti organisoidun kuvan, mutta hallitusta ja perustellusti hyodyn-
nettyna se voi toimia yhtena kilpailuetuna.

5.3 Imago

Vuokon (2004, 190) mukaan nonprofit-organisaatioille mielikuvilla ja organisaation
imagolla on yhta suuri merkitys kuin yrityksillekin. Mielikuvat vaikuttavat sidosryh-
mien ja tavoiteltujen kohderyhmien paatoksentekoon.

Se mita ihmiset kuulevat, nakevat ja kokevat muodostavat mielikuvan yrityksesta,
ja mielikuvista muodostuu imago (Nieminen 2004, 27). Ihmisten mielikuvien herat-
taminen on hyvin pitkalti nakemisen, tunnistamisen, kokemisen ja muistamisen
prosessi (Kuvio 6). Jotta syntyisi ndkemisen kautta tunnistaminen ja muistaminen,
tarvitaan kokemista ja tuntemista. Mielikuvien heraamisessa ja sita kautta imagon
muodostamisen ytimessa on yrityskuvan tunnistettavuus muista erottuvana ja yri-

tyskuvan johdonmukainen esiintyminen.
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Kuvio 6. Mielikuvien heraamisen prosessi

Humanitaarisen ldan-tyon imago on tahan saakka pohjautunut paljon jarjeston
aktiivisten toimijoiden persoonaan ja tapaan toimia. Visuaalisesti ja viestinnallisesti
jarjeston imago on ollut hajanainen ja epaselva. Uskon, etta jarjeston kontaktit
ovat syntyneet hyvin pitkalti jo olemassa olevien suhteiden hyodyntamisesta, jol-
loin taysin ulkopuoliset tahot jaavat hyodyntamatta.

Se, milta yritys nayttaa, vaikuttaa paljon imagon muodostumiseen, mutta yhta pal-
jon vaikuttavat myds vastaanottajan asenteet ja kuulopuheet (Pohjola 2003, 22).
Negatiivinen visuaalinen ilme vie viestiltd tehoa ja positiivisen ilmeen omaavalla

yrityksella viestien rakentaminen ja perille vieminen on helpompaa

5.4 \Viestinta

Viestintaan tarvitaan viestin lisaksi aina viestin lahettgja, vastaanottaja ja viestinta-
kanava (Poikolainen, ym. 1994, 92). Se, etta viesti siirtyy lahettajaltéd vastaanotta-
jalle, taytyy viestintakanavassa olla mahdollisimman vahan hairiota. Yrityksissa ja
yhteisdissa viestinnan voi jakaa kahteen osaan: sisaiseen ja ulkoiseen viestintaan.
Sisdinen viestinta tarkoittaa yrityksen sisaista tiedottamista ja ulkoinen taas sita,
mika on kaikkien nahtavilla olevaa viestintaa. Viestintd on olennainen osa design
managementia, silla viestinnan avulla yrityksen keskeinen sanoma valitetaan oi-
keille kohde- ja sidosryhmille. Viestinnan avulla korostetaan niita identiteetin osa-
alueita, joilla saadaan yrityksen tavoitteet saavutettua.

5.5 Viestinnan tehtavat

Viestinta voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: strategisiin ja operatiivisiin tehta-
viin (Poikolainen, ym. 1994, 92-93). Strategiset tehtavat kasittavat pitkaaikaisesti
vaikuttavat tehtavat ja operatiiviset tehtavat taas toiminnallisen osan. Kaiken lah-
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tokohtana on aina viestin kohde. Kohde voi olla joko yksittainen asiakas tai koko
yhteiskunta.

Viestinnan strategisia tehtavia yrityksen sisalla ovat esimerkiksi yrityksen yhteis-
hengen parantaminen, yrityskulttuurin tai toimintatapojen rakentaminen tai kehit-
taminen. Yrityksesta ulospain suuntautuvat strategiset tehtavat taas voivat olla
yrityksen tunnettuuden lisdaminen, uuden tuotteen liittdminen tuoteperheeseen tai

yksittaisen kampanjan luonti.

Viestinnan operatiivisia tehtavia yrityksen sisalla voivat olla esimerkiksi tyon teke-
mista koskevat ohjeet ja saannot tai kriisitilanteiden hallinta. Ulospain suuntautuvat
operatiiviset tehtavat taas voivat olla yksittaiset viestien valittaminen asiakkaille tai

viestien sisallon hallinta esimerkiksi kriisitilanteissa.

Humanitaarinen ldan-tyd on muutoksen edessa, silla jarjeston koko olemassaolon
ajan toiminut toiminnanjohtaja siirtyy syrjaan, ja tilalle tulee uusi toiminnanjohtaja.
Mielestani nyt on looginen aika tarkistaa yrityksen toimintatapoja ja kehittamistar-
peita, ja uusi yrityskuva on ensimmainen askel jarjeston viestinnan kehittamiseen
ja eteenpain viemiseen. Jarjestolla ei ole viestinnan suhteen mitdan keskeista sa-
nomaa, jota se haluaa korostetusti viestia. Kaikki viesti on ikdan kuin samalla vii-
valla, jolloin se tekee kokonaisuudesta epajohdonmukaista ja sekavaa. Taman
tyon aikana olen poiminut jarjeston tarkeimpia identiteetin osia, joita he voivat
hyoddyntaa uudistaessaan viestintaansa. Mielestani jarjeston tulisi pohtia myos tar-
kemmin omat tavoitteensa, jolloin heidan keskeinen sanomansa tulisi viestinnassa

paremmin esiin.

Poikolaisen, ym. (1994, 94) mukaan jokaisen yrityksen, oli kyse sitten suuresta tai
pienesta yrityksesta, kannattaa viestinnan tavoitteeksi ottaa hallittu ja johdonmu-

kainen linja, joka perustuu yrityksen perusarvoihin ja keskeiseen sanomaan.
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6 SUUNNITTELUPROSESSI

Asiakkaalle tekemassani alkuhaastattelussa nousi esiin kolme jarjestdéa kuvaavaa
kasitetta. Kasitteet ovat rohkea kristillisyys, luotettavuus ja yhteistyd. Nama kolme

kasitetta toimivat myos konseptien nimina.

Konsepti on luonnos tai hahmotelma, jossa yksityiskohtia ei ole viela ratkaistu.
(Kettunen 2001, 59). Konseptissa on esilla kuitenkin paakohdat ja ongelman rat-
kaisu.

Asiakas toivoi, etta kristillinen arvomaailma valittyisi kaikissa kolmessa konseptis-
sa. Konsepteissa keskityin likemerkkiin, varivalintoihin seka tunnuksen toimivuu-
teen asiakkaalle tarkeissa sovelluksissa, kuten pakettiauton teippaus seka T-paita.
Liséksi tein www-layoutin jossa hyodynsin jokaisen konseptin varimaailmaa. Ty-

pografian tarkemman suunnittelun jatin lopullisen ilmeen suunnittelun vaiheisiin.

Asiakkaalla oli myos toive, etta miettisin jarjestolle lyhenteen. Humanitaarinen
ldan-tyo ry. on nimi, joka tulee pysymaan, mutta asiakas halusi koko nimen lisaksi
myo0s lyhyen ja ytimekkaan lyhenteen. Esittelin asiakkaalle kolme eri nimivaihtoeh-
toa, jotka nakyvat konsepteissa.

6.1 Liikemerkin suunnittelu

Liikemerkki on yrityksen kuvallinen symboli ja sen tulisi jo itsessaan kertoa yrityk-
sen toiminasta ja perusarvoista (Nieminen 2004, 100).

Liikemerkit voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan niiden tehtavan mukaan; iko-
neihin, indekseihin ja symboleihin (Loiri & Juholin 2006, 133). Ikoni kuvaa selkeasti
sen kohdetta. Tupakointikieltomerkki on ikoni, koska siina selkeasti ilmaistaan,
mita ei saa tehda. Kayttoohjeet ovat myos ikoneita. Indeksi on taas viite tai merkki,
joka nayttaa jonkin tapahtuman seurauksen, esimerkiksi savu on tulen indeksi.
Symboli on taas vertauskuva, kuten esimerkiksi soihtu, joka symbolisoi alya tai
kulttuuria tai pykala, joka symbolisoi juridiikkaa.
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Pohjolan (2003, 147) mukaan liikkemerkin suunnittelussa taytyy ottaa huomioon
tekniset rajoitukset, ja sen visuaalisiin muotoihin liittyvat vaatimukset. Muotokielel-
taan liikkemerkin tulee olla tunnistettava kaikissa tilanteissa, riippumatta siita, onko
likemerkilla symboliarvoa. Liikemerkin tulisi erottua kilpailijoista ja kertoa jotain
yrityksesta tai tuotteesta. Teknisia rajoituksia asettavat toimivuus suuressa ja pie-
nessa koossa. Liikkemerkkia tulee voida kayttaa eri vareissa ja eri materiaaleissa
ilman, ettd sen visuaalisuus karsii. Monimutkaisen ja monivarisen liikemerkin mo-
nipuolinen kayttd on voi osoittautua haastavaksi tehtavaksi ajan saatossa. Brodee-
raus tai liikemerkin kayttd pienessa koossa painettuna huonolle paperilaadulle

saattaa olla mahdotonta.

Liikemerkin suunnittelu (Kuvio 7) alkoi jo hyvin alkuvaiheessa. Jarjestén toimin-
nanjohtaja antoi minulle heista kertovaa materiaalia kolmentoista vuoden ajalta.
Perehdyin materiaaliin, jotta sain mahdollisimman hyvan kasityksen heidan toi-
minnastaan ja arvomaailmastaan. Taman lisaksi selasin kirjoja, joissa on esitelty-
na erilaisia yrityskuvia ja tunnuksia. Ensimmaiset luonnostelut tein intuitioon poh-

jautuen, ja ne toimivat hyvana pohjana suunnitteluun jatkossa.

Kuvio 7. Ensimmaisia luonnoksia

Rohkea kristillisyys konseptissa liikkemerkin lahtokohta-ajatuksena oli asiakkaan
oma toive H-kirjaimen kaytosta liikkemerkkina (Kuvio 8). H-kirjain kuvastaa sanaa
Humanitaarinen ja kirjaimen valiviva muodostuu kristillisesta kalasymbolista. Ka-
lan suunta osoittaa oikeaan suuntaan, eli kala likkuu eteenpain ja liikemerkissa voi
symbolisesti nahda H-kirjaimen eli jarjeston viemassa kalaa, symbolisesti ruokaa,

eteenpain. Liikemerkin muotokieleen hain teravia kulmia ja jannitetta.
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Kerrotaan, etta kristittyjen vainojen aikoina kristitty tavattuaan toisen
henkilon piirsi maahan kaaren ja jos toinen henkilo oli myos kristinus-
koinen, han piirsi omansa ja nain muodostui Ikhthyksen eli kalan kuva.
Kreikan kielen sana “lktys” on myos lyhenne varhaisesta uskontun-
nustuksesta "Jeesus Kristus, Jumalan Poika, Pelastaja”. (Taivaallinen
taukopaikka, [Viitattu 20.2.2013]).

RHe HHBE

Kuvio 8. Rohkea kristillisyys konseptin likemerkin kehitysvaiheita

Konseptissa luotettavuus liikemerkin Iahtokohta-ajatuksena oli pelkistetty risti (Ku-
vio 9). Tassa konseptissa halusin viestittdaa rauhan, tyyneyden ja luotettavuuden

mielikuvia.
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Kuvio 9. Luotettavuus konseptin liikemerkin kehitysvaiheita

Konseptissa yhteistyo liikemerkin lahtokohtana olivat vuorovaikutus, samanarvoi-
suus ja liike (Kuvio 10). Kristillinen kala tuli tahan konseptiin myds luonnollisena
osana, koska se on tunnistettava symboli kristillisyydelle.

— e ==

Kuvio 10. Yhteistyo konseptin likemerkin kehitysvaiheita

6.2 Konseptien varimaailma

Vareilla on vahvasti psykologisia ja fysiologisia vaikutuksia (Pohjola 2003, 134).
Varien muodostuminen perustuu valon aallonpituuksiin, ja jos varissa on pitka aal-
lonpituus, kuten punaisessa, se aktivoi, kun taas lyhyen aallonpituuden varit rau-

hoittavat kuten violetti (Kuvio 11).
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Kuvio 11. Varien aallonpituudet

Prisman eli pyramidin muotoisesta lasista tai muusta lapaisevasta ai-
neesta valmistetun kappaleen avulla valkoiselle paperille voidaan hei-
jastaa kaikki spektrin eli sateenkaaren varit (Loiri & Juholin 2006,
110). Variympyra syntyy siten, etta spektri jarjestellaan ympyran muo-
toon. Silloin kaikki savyt liukuvat toisiinsa.

Variharmoniaa on neljaa eri lajia (Loiri & Juholin 2006, 111-114). Puhuttaessa la-
hivariharmoniasta valitut varit ovat variympyran vierekkaisia vareja, jolloin ne soin-
tuvat toisiinsa harmonisesti ja rauhallisesti. Vastavariharmonia syntyy taas siita,
kun valitaan variympyran vastakkaiset varit, kuten punainen ja vihrea tai sininen ja
keltainen. Vastakkaisia vareja katsottaessa silma arsyyntyy ja sen seurauksena
varit voimistuvat. Yksivariharmonia syntyy yhdesta varista siten, etta kaytetaan
sen tummia ja vaaleita vivahteita. Val6oriharmonia taas syntyy siten, etta eri har-

maan savyja yhdistellaan toisiinsa.

Kristillisessa symboliikassa vareilla on omat merkityksensa (Taivaallinen tauko-
paikka, [Viitattu 20.2.2013]). Luterilaisessa kirkossa on viisi liturgista varia: valkoi-
nen, punainen, violetti, vihrea ja musta. Valkoinen kuvastaa iloa, kiitosta ja puhta-
utta. Vihrea taas viestii toivosta ja iankaikkisesta elamasta seka kasvusta, elamas-
ta ja arjesta. Punainen on tulen ja veren seka Pyhan hengen ja Kristuksen tunnus-
tamisen vari. Violetti kuvaa taas katumusta, odotusta ja valmistautumista. Violetin
sijasta voidaan kayttaa myos sinista varia, joka symbolisoi Neitsyt Mariaa. Musta

kuvaa murhetta, surua ja katoavaisuutta.

Tein kaikista konsepteista kaksi eri variversiota, jotta nakisin miten tunnuksen

luonne muuttuu eri vareilla.

Konseptiin rohkea kristillisyys valitsin toiseksi varivaihtoehdoksi magentan, vihrean
ja harmaan (Kuvio 12). Magenta ja vihrea ovat vastavarit ja tuovat nain dynaami-
suutta tunnukseen. Koin, etta tama varipaletti soveltuu rohkean kristillisyyden tee-
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maan. Harmaan valitsin hiukan rauhoittamaan kokonaisuutta, koska varit tulevat

nakymaan vahvasti jarjeston kaikissa materiaaleissa.

Kuvio 12. Rohkea kristillisyys konseptin varimaailma 01

Taman konseptin toinen varikokonaisuus muodostuu sinisesta, vihreasta ja tum-
man ruskeasta (Kuvio 13). Tassa on edustettuna lahivariharmonia, silla sininen ja

vihrea ovat variympyranvierekkaiset varit.

Sinisen vaikutus hiljentaa ja rauhoittaa ja siihen liitetaan luotettavuuden, raikkau-
den ja virallisuuden mielikuvia (Nieminen 2004, 193). Vihrea taas mielletaan kas-
vuun, lepoon, uudistumiseen ja elamaan. Ruskean vaikutus on tasainen ja siihen

litetaan maanlaheisyyden, arjen ja maan mielikuvia.

Kuvio 13. Rohkea kristillisyys konseptin varimaailma 02

Konseptin luotettavuus varivaihtoehdot edustavat paaasiassa lahivariharmoniaa.
Toisen varit ovat violetti, magenta ja harmaa (Kuvio 14) ja toisen varit vaalean ja
tumman vihrea seka lisaksi violetti (Kuvio 15). Violetti on vihrean vastavari, mutta
konseptissa violetin osuus on vain jarjeston koko nimessa ja useissa sovelluksissa
koko nimea ei nay ollenkaan, joten sen osuus on kokonaisuudesta pieni, mutta tuo
konseptiin kuitenkin oman mausteensa. Tunnus on muuten niin stabiili ja rauhalli-

nen, ettd kahden vierekkaisen varin yhdistaminen antaa siihen eloa.
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Kuvio 14. Luotettavuus konseptin varimaailma 01

Kuvio 15. Luotettavuus konseptin varimaailma 02

Konseptiin yhteistyo valitsin toiseksi varikokonaisuudeksi vihrean, violetin seka
harmaan (Kuvio 16). Seka vihrean etta violetin savyt ovat kuitenkin sellaisia, etta
ne eivat suoraan ole vastavareja. Naiden kolmen varin symbioosi muodostaa rau-

hallisen kokonaisuuden.

Violetin varin vaikutus on tyynnyttava ja siihen liitetdan arvokkuus ja luterilainen

arvomaailma (Nieminen 2004, 193).

Kuvio 16. Yhteistyo konseptin varimaailma 01

Konseptin yhteisty0 toiseksi varikokonaisuudeksi valitsin mustan, turkoosin ja kel-
taisen (Kuvio 17). Tassa kokeilin Amnestyn kaltaista vahvaa varidynamiikkaa.

Keltainen merkitsee varoitusta ja sen vaikutus antaa voimaa ja energiaa (Niemi-

nen 2004, 193). Turkoosi ja keltainen on variparina jannittava ja raiskyva.
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Kuvio 17. Yhteistyo konseptin varimaailma 02

6.3 Valmiit konseptit

Valmiissa konsepteissa, rohkea kristillisyys (Kuvio 18), luotettavuus (Kuvio 19) ja
yhteistyo (Kuvio 20) esittelin likemerkin, nimivaihtoehdot, varimaailman, pakettiau-

ton teippauksen, T-paidan seka www-layoutin.
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Kuvio 18. Rohkea kristillisyys konsepti



VIS
Vim

) \ <kIUDA<kIUI)A

Humanitadrinen Idantyd ry

N

LUOTETTAVA

N S
I ol

]])A LWOTETTAVA

Humanitddrinen Idantyd ry.

fin
$ [N

| [ Wi b
| YR — ~N
L | —

. O)— (o)X

Y,
fion

38

Kuvio 19. Luotettavuus konsepti
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Kuvio 20. Yhteisty0 konsepti
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7 KONSEPTIEN MIELIKUVIEN KARTOITTAMINEN

Kartoitin konseptien herattamia mielikuvia asiakkaalle teemahaastattelun avulla,
jonka jalkeen tein focusryhmatutkimuksen kahdelle ryhmalle.

7.1 Konseptien mielikuvien kartoittaminen teemahaastattelun avulla

Toteutin teemahaastattelun asiakkaalle tekemistani kolmesta konseptista. Tein
jokaisesta konseptista kaksi varivariaatiota, joten konsepteja tuli periaatteessa
kuusi. Teemahaastattelun selkeyden vuoksi numeroin ne 1-6 (Kuvio 21). Haas-
tattelin toiminnanjohtajaa ja kolmea aktiivista vapaaehtoistyontekijaa. Vastaajista
kaksi oli naisia ja kaksi miehia. Toteutin haastattelun siten, etta kaikki nelja vastaa-
jaa olivat samaan aikaan paikalla, jolloin syntyi hyvaa keskustelua ja vuorovaiku-
tusta konsepteista.

Konsepti 1 Konsepti 2 Konsepti 3 Konsepti 4 Konsepti 5 Konsepti 6
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Kuvio 21. Teemahaastattelun konseptit

Keskustelu oli hyvin avointa, rehellista ja ronsyilevaa, ja sain mielestani hedelmal-
lisen keskustelun aikaiseksi. Haastattelun tarkoituksena oli saada kartoitettua se,

minkalaisen yrityskuvan takana jarjeston aktiiviset toimijat haluavat seista.
Haastattelun aikana esitin seuraavat kysymykset:

1. Miellyttaako joku konsepti heti ensisilmayksella? Perustele vas-

tauksesi.

2. Onko joku konsepteista ensisilmayksella sellainen, ettei se ku-

vaa toimintaanne? Perustele vastauksesi.
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3. Mika konsepti kuvaa parhaiten sita tyota, mita te teette? Perus-

tele vastauksesi.

4. Kun keskitytaan pelkastaan varimaailmaan, niin mika varimaail-

ma kuvaa parhaiten toimintaanne?

5. Mik& nimivaihtoehto tuntuu parhaimmalta? Perustele vastaukse-

Si?

7.2 Haastattelun tulosten analysointi ja yhteenveto

Litteroin teemahaastattelun ja tein vastauksista taulukon jossa on tiivistettyna vas-
taukset kaikkiin kysymyksiin (Taulukko 1).

Vastaaja1 Vastaaja2 Vastaaja3 Vastaaja4
Kysymys 1. K1 K1 K1 K6
Kysymys 2. K3 K3 K6 K 1,2,3,4,5
Kysymys 3. K1, 2 K1,2 K1,2 K6
Kysymys 4. K1,2,3 K1,2,3 K1,2,3 K13
Kysymys 5. HUMA HUMA HUMA HUMA

Taulukko 1. Teemahaastattelun vastaukset tiivistettyna

Ensimmaisella kysymyksella halusin kartoittaa sen, mita ajatuksia konseptit herat-
tivat nopealla ensisilmayksella. Ensisilmayksella kolme neljasta piti konseptia nro
1 parhaana (K1, katso Taulukko 1) ja yksi ehdottomasti konseptia numero 6 (K6,
katso Taulukko 1). Konsepti 1 miellytti siita syysta, etta siina koettiin varit vahvoiksi
ja dynaamisiksi. Konseptissa 1 liikemerkin muotokieli miellytti yhdessa varimaail-
man kanssa, ja likemerkin symboliikka koettiin kuvaavan juuri sita, mita jarjesto
tekee. Henkilo, joka piti konseptista numero 6, piti siita sen vahvojen varien takia

ja siitd miten, voimakkaana se nakyy eri sovelluksissa.

Toisella kysymyksella halusin saada selvyyden siihen, onko joku konsepti sellai-
nen, ettei se sovi lainkaan jarjeston yrityskuvaksi. Konsepti 3 ei miellyttanyt lain-
kaan kahta henkil6a. Violetti ja magenta vari itsessaan koettiin hyviksi, mutta yh-
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distettyna lilkkemerkin stabiiliin muotokieleen, kokonaisuus koettiin jaykaksi ja van-
hanaikaiseksi. Konseptista 6 ei pitanyt lainkaan yksi henkilo, silla han koki konsep-
tin vahvat varit ja mustan taustakuvion liian hydkkaavana ja synkkana. Neljas
haastateltava koki kaikki muut konseptit huonoiksi paitsi konseptin numero 6. Ky-
seisen vastaajan mielesta konsepti 6 on ainoa oikea vaihtoehto, silla hanen mie-

lesta se on moderni ja parhaiten sovellettava mustan taustakuvion takia.

Konsepti numero 6 heratti voimakasta keskustelua ja mielipiteiden vaihtoa. Kaikki
olivat kuitenkin samaa mielta siita etta konseptin 6 varit haluttiin vaihtoon, koska

ne viittasivat liikaa Ruotsin lipun vareihin.

Kolmannella kysymyksella halusin syventaa pohdintaa konsepteista. Kolme henki-
I6a piti konseptin Rohkea kristillisyys liikkemerkkia parhaiten toimintaa kuvaavana.
Yksi henkilo piti ehdottomasti konseptin yhteistyo liikemerkkia parhaiten heidan
toimintaansa kuvaavana. Kaikki haastateltavat kokivat, etta kala-symboli on tarkea
elementti, joka tulisi nakya liikkemerkissa, koska se viestittaa kristillisesta arvomaa-
ilmasta ja on parempi kuin risti, joka mielletddn helposti myos kuoleman symbolik-
si. Tamankin kysymyksen kohdalla keskustelimme paljon konseptista numero 6.
Kaikki kokivat etta siina tulee hyvin esiin jatkuva liike, vastavuoroisuus ja yhteistyo

jota jarjesto tekee.

Neljannella kysymyksella halusin keskittya pelkastaan varimaailmaan ja niiden
mielikuviin. Kaikki pitivat konseptin 1 rohkeasta varimaailmasta, mutta myos kon-
septien 2 ja 3 varimaailma miellytti niiden rauhallisuuden takia. Konseptin 2 vari-
maailma koettiin luotettavaksi ja konseptin 3 violetin varin koettiin symboloivan

kristinuskoa. Toive olikin, etta naita vareja kokeiltaisiin konseptiin numero 6.

Viides kysymys koski nimivaihtoehtoja joita ehdotin. Nimen Huma kaikki haastatel-
tavat kokivat parhaimpana vaihtoehtona, koska se on suora lyhenne sanasta Hu-
manitaarinen. Nimet Ida ja Huda koettiin liian kaukaa haetuilta nimilta.

Yhteenvetona voi todeta, etta konseptit 1 ja 6 herattivat eniten keskustelua ja kaik-

ki muut konseptit jaivat vahemmalle huomiolle.
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Haastattelun aikana paadyimme asiakkaan kanssa siihen, ettd konseptin 6 kelta-
turkoosi variyhdistelma muutetaan focusryhman arviointeja varten ja kaikkiin tulee
lyhenne HUMA.

7.3 Kohde- ja sidosryhmien mielikuvien kartoittaminen

Focusryhmatutkimus kannattaa kayttaa silloin kun taytyy selvittda esimerkiksi mai-
noksen tai kampanjan toimivuutta kohderyhmalle, kohderyhman ostokayttaytymi-
sen syita tai tuotteen tai palvelun ostamisen tai ostamattomuuden syita. (Solatie,
2001, 24.)

Kayttamani tutkimusmenetelma on sovellettu focusryhmatutkimus, silla toteutin
sen sahkopostin valityksella ja suositellun 3-6 ryhmakeskustelun sijaan kaytin kah-
ta. Valitsin molempiin focusryhmiin kahdeksan henkil6a. Toinen ryhma, ryhma 1,
edusti ihmisia joille Humanitaarinen Idan-tyo ei ole tuttu jarjestd (Taulukko 2). Ha-
lusin my0s, etta eri ammattialat, koulutustasot ja paikkakunnat olisivat edustettuna
mahdollisimman laajasti. Ryhma 1 edusti potentiaalisia tukijoita ja haastattelulla ol
tarkoitus kartoitta monelta kantilta sita, minkalainen hyvantekevaisyysjarjeston vi-

suaalinen ilme vetoaa ihmisiin.

Sukupuoli Ika Koulutus Ammatti Kotikunta
Mies 21 Muotoilija AMK Myyntialan tiimivalmentaja Loimaa
Nainen 45 Toisen asteen koulutus Valokuvaaja (yrittadja) Kauhajoki
Mies 30 Ylioppilas Myyntiesimies Jurva
Nainen 37 M Ammattiaineiden opettaja Lapua
Mies 43 Insinoori Myyntipaallikko Vahakyro
Nainen 39 M Manager. Helsinki
Mies 39 M Terveysasiantuntija Lapua
Nainen 29 Muotoilija AMK Graafinen suunnittelija Kokkola

Taulukko 2. Focusryhmatutkimukseen osallistujat ryhmasta 1

Tein tutkimuksen sahkopostitse ensiksi ryhmalle 1. Talle ryhmalle 1ahetin teema-
haastattelun pohjalta muokatut konseptit (Kuvio 22) ja tekemani kysymykset (LITE
7).
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Konsepti 1 Konsepti 2 Konsepti 3 Konsepti 4 Konsepti 5 Konsepti 6
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Kuvio 22. Focusryhma 1:selle esitetyt konseptit

Toinen focusryhma, ryhma 2, edusti jarjeston tarkeimpien sidosryhmien edustajia.
Nama henkilot sain jarjeston toiminnanjohtajalta. Talle ryhmalle 1ahetin tutkimuk-
sen sahkopostitse vasta, kun ryhman 1 tulokset oli kayty lapi ja analysoitu. Ryh-
malle 2 lahetin arvioitavaksi ainoastaan konseptit 1 ja 2 sekd 5 ja 6, silla seka
teemahaastattelussa etta focusryhman 1 tutkimuksessa tuli ilmi, etta konseptit 3 ja

4 voidaan jattaa kokonaan pois.

Focusryhmatyyppisen tutkimuksen tarkoituksena oli saada vastaus siihen, mika
konsepteista antaa ulkopuolisille ihmisille seka tarkeimmille sidosryhmille jarjestos-
ta luotettavan ja hyvin organisoidun mielikuvan. Muotoilin kysymykset siten, etta
molempien ryhmien edustajat pohtisivat konsepteja mahdollisimman monelta kan-
tilta. Kysymykset olivat muuten samat molemmille ryhmille, mutta sidosryhmien
edustajilta en kysynyt ikaa, ammattia, koulutusta enka kotikuntaa, koska ne eivat
olleet siina focusryhmassa oleellisia tietoja. Jatin edella mainitulta ryhmaltd myos

kysymyksen 5 pois.

7.4 Kohde- ja sidosryhmien mielikuvien tulosten analysointi ja yhteenveto

Olin tyytyvainen focusryhman 1 vastauksiin. Vaikka kyse oli henkil6ista, jotka ovat
omia tuttujani, en kokenut vastausten perusteella, etta heilla olisi ollut tarve miellyt-
tad minua vastauksillaan. Vastaukset olivat perusteellisia ja hyvin analyyttisia.

Eraan henkilon vastaukset olivat kolme sivua.

Kun kaikkien kysymysten paitsi viimeisen kysymyksen tulokset focusryhmasta 1
laskettiin yhteen, niin eniten mainintoja saivat konseptit 2, 5 ja 6 (Taulukko 3).



Konsepti 1.
Konsepti 2.
Konsepti 3.
Konsepti 4.
Konsepti 5.

Konsepti 6.

16 mainintaa

8 mainintaa

2 mainintaa

8 mainintaa

11 mainintaa

15 mainintaa

Taulukko 3. Focusryhman 1 yhteenlasketut tulokset
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Konsepti 5 heratti luottamusta ja hyvin neutraaleja positiivisia kommentteja, kun

taas konseptit 2 ja 6 herattivat hyvin vahvoja positiivisia tuntemuksia.

Focusryhman 2 kohdalla vastausprosentti oli huonompi kuin ryhman 1. Arviointi

lahetettiin kahdeksalle henkildlle, joista viisi vastasi. Vastausten laatu erosi myos

merkittavasti ryhman 1 vastauksista. Taman ryhman henkildiden vastaukset olivat

huomattavasti lyhyempia ja kolme henkiloa viidesta vastasi muutamalla lauseella

yhteisesti kaikkiin kysymyksiin.

Ristiriitoja vastauksissa naiden ryhmien valilla ei kuitenkaan ollut, vaan molempien

ryhmien vastausten perusteella konseptit 2, 5 ja 6 herattivat eniten kannatusta.
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8 VISUAALISEN ILMEEN SUUNNITTELU

Lopullisen ilmeen suunnitteluprosessi alkoi, kun analysoin teemahaastattelun ja
molempien focusryhmien vastaukset. Selkeaa oli se, etta konseptit 1 ja 6 herattivat
eniten tuntemuksia. Keskustelin asiakkaan kanssa ja paadyimme yhdessa kon-
septin 6 jatkokehittelyyn. Konseptissa 6 tulee vahvasti esiin kristillinen arvomaail-
ma ja yhteisty0, jota jarjestd haluaa korostaa. Asiakas toivoi, etta varit vihrea ja
violetti seka taustanelio olisivat esilla jatkosuunnitelmissani. Asiakas itse paatyi

lyhenteeseen Humani, jonka otin kayttoon lopullista ilmeen suunnitteluun.

8.1 Typografia

Typografia on oleellinen osa graafista muotoilua (Brusila 2001, 83-84). Hyva typo-
grafia tukee viestia usein huomaamattomalla tavalla. Eri tyyleilla ja kirjaintyypeilla
voidaan tukea tekstia ja sen sisaltda, kun taas huonosti valittu typografia voi tehda

viestin sanomasta ristiriitaisen.

Oleellisia kirjainmuotoihin liittyvia termeja ovat gemena ja versaali (ltkonen 2006,
11). Gemena on pienaakkonen ja versaali suuraakkonen. Tavallisimmat kirjain-
tyyppi ryhmat ovat antiikva ja groteski. Antiikva tarkoittaa paatteellista kirjainta,
jonka viivat ovat eri paksuisia ja groteski paatteetonta kirjainta, jossa viivat ovat
lahes tasavahvat.

Typografisena tyylikeinona voidaan kayttaa eri kontrasteja kuten kokokontrastia,
jossa yhdistellaan voimakkaasti eri kokoisia elementteja, kuten isoja ja pienia Kir-
jaimia tai pienta kuvaa ja isoa otsikkoa (Loiri&Juholin 2006, 46-48). Vahvuuskont-
rastissa yhdistellaan eri paksuisia kirjaimia tai pintoja, joissa on selkeasti eri tum-
muus tai vaaleusaste. Pintakontrastissa on jannitetta, joka syntyy esimerkiksi
sommitellun tekstin ja pohjavarin yhdistelmasta. Varikontrasti syntyy yhdistamalla
esimerkiksi voimakkaan varinen tekstipinta mustavalkoiseen pohjaan. Muotokont-
rastilla tarkoitetaan esimerkiksi antiikvan, groteskin seka versaalin ja gemenan
yhdistelemista. Tyhjan ja tayden tilan kontrasteja luodaan tyhjan tilan ja taytetyn

pinnan kesken.
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Kirjaintyylia valittaessa tulee ottaa huomioon tekstin helppolukuisuus (ltkonen
2006, 70-71). Readability tarkoittaa helppolukuisuutta kokonaisuudessaan ja legi-
bility kirjaintyypin selvyytta luettavuuden kannalta. Siihen kuuluu muun muassa
kirjainten ja muiden merkkien erottuvuus toisistaan siten, etta jokaisella merkilla on
selkeasti omat piirteensa, jotta merkki voidaan tunnistaa nopeasti oikeaksi. Geo-
metriset kirjainmuodot muistuttavat paljon toisiaan ja legibilityn kannalta se on
huono asia.

Gemenoita eli pienaakkosia on helpompi lukea kuin versaaleja, eli suuraakkosia.
Versaalit ovat tasakorkuisia, kun taas gemenoissa on ala- ja ylapidennyksia, jotka
tekevat kirjaimista nopeammin tunnistettavia. Antiikvateksti on todettu helppolukui-
semmaksi kuin groteski, koska antiikvojen vaakasuorat paateviivat ohjaavat silmaa

ja auttavat pysymaan rivilla.

Hain kymmenia eri kirjaintyyppeja (Kuvio 23), joista valitsin logon Iahtokohdan ja
jarjeston typografian. Logolle halusin mahdollisimman pelkistetyn ja yksinkertaisen
muotokielen, jolloin liikemerkilla olisi jarjestotunnuksessa logoa suurempi painoar-

VO.

Humanitaarinen Idantyd ry. Humanitiilirinen Idin Tyd ry
Humanitaérinen Idénty® ry. HUMANITAARINEN IDAN TYO RY.
Humanitagrinen ldantys ry. Humanitarinen Idan Ty ry

HUMANITAARINEN IDAN TYO RY.

Humanitadrinen Iddntyd ry.

Humanitarinen Idin Ty6 ry Humanitéirinen Idin Tyd ry

Humanitéérinen Idantys ry. % & e N HUMANITAARINEN IDAN TYO RY.
R HUMANITAARINEN IDAN TYO RY.
Humanitasrinen Idantyd ry. Humanitarinen Idan Tyo ry

Humanititirinen Idin Ty ry
AT N HUMANITAARINEN IDAN TYO RY.

Humanitairinen Idin Ty ry
PO — HUMANITAARINEN IDAN TYO RY. ory
Humanitaarinen Idantyé ry. Hamaniliininen Tin o ng.

Humanitadrinen Idantyo ry. HTATITIRITET TO TYO Ry,

Humanitisrinen Idintyd ry.

Humanitéérinen Idéntys ry.

Humanitarinen Idin Ty ry
R R HUMANITAARINEN IDAN TYORY.

Humanitasrinen dantyo ry Humanit@irinen Idin Ty ry

HUMANITRINEN IDANTYO RY. Humanitdrinen Idéin Ty ry

HUMANITAARINEN IDAN TYO RY
Humanitaarinen Idantyo ry. HUMANITAARINEN IDAN TYO RY.

Humanitaarinen Idantyo ry.
Humanitadrinen Idantyo ry.
Idantyo ry. Humanitédrinen Idantyo ry. HUMANITAARINEN IDAN TYO RY.

Humanitarinen Idén Ty ry

Kuvio 23. Kirjaintyyppien kartoitus

Logotyypin kirjaintyypiksi valitsin versaalin groteskin, josta vektoroin oman version
(Kuvio 24). Tein kirjaimiin paksuusvaihteluita ja muokkasin kirjainvalistyksia. Hy-
vantekevaisyysjarjestdjen visuaalisia ilmeita analysoidessa groteski kirjaintyyppi
tuli logoissa usein esiin. Versaali groteski kuvaa mielestani tassa yhteydessa pa-

remmin dynaamista ja johdonmukaista toimintaa kuin esimerkiksi gemena antiikva.
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Logon variksi valitsin keltaiseen taittuvan harmaan, joka antaa liikemerkille hyvin

tilaa. Valitsemani vari on selkea ja pelkistetty.

HUMANI

Alkuperainen kirjaintyyppi kirjaintyypistd muokattu logo

Kuvio 24. Logon kehitys

Jarjeston typografiaksi valitsin humanistisen groteskin kirjaintyypin ja sen nelja eri
leikkausta (Kuvio 25). Humanistisissa groteskeissa kirjainten perusmuodot poik-
keavat toisistaan, jolloin saannonmukaisuudet vahenevat ja ne saadaan erottu-
maan paremmin toisistaan, jolloin myos tekstin luettavuus paranee (Loiri 2004,
49). Valitsemani typografia on asiallinen, kevyt, helppolukuinen ja moderni kirjain-

tyyppi.

Arsenal Regular Arsenal Italic Arsenal Bold Arsenal Bold Italic
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZAAG ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAG
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzado abcdefghijklmnopqrstuvwxyzado abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaio abcdefghijkimnopgrstuvwxyzado
1234567890 1234567890 1234567890 1234567890

Kuvio 25. Jarjeston typografia

8.2 Jarjestotunnus

Jarjestotunnus, kuten yritystunnuskin, muodostuu liikemerkista ja logosta, eli teks-
tin kirjoitusasusta. Pyrin suunnittelussa siihen, etta seka liikemerkki etta logo toi-
misivat myos yksinaan ja erikseen. Tein konseptin 6 pohjalta kolme konseptia (Lii-
te 26). Rikoin kalan muotokielen pydreasta hieman kulmikkaaseen, silla halusin

saada tunnukseen dynaamisuutta ja saada kalasta vahemman esittavan.

Raamatussa ei ole viittauksia mihinkaan tiettyyn kalalajiin (Saarela, Haastattelu
4.4.2013). Alunperinkin kristinuskon kalasymboli on ollut kristittyjen valinen salai-

nen koodi, joten se ei liity oikeaan kalaan.
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Kuvio 26. Konseptin 6 pohjalta kehitetyt konseptit

Naissa kolmessa konseptissa halusin kokeilla limittaisen version lisaksi sita, etta
kalat menisivat samaan suuntaan. Esittelin asiakkaalle kolme konseptia, joista he
valitsivat konseptin 3. Yritin saada liikemerkin toimimaan kymmenilla eri variaatioil-
la, mutta loppujen lopuksi oli pakko todeta, etten saa sita teknisesti enka visuaali-
sesti toimivaksi. Keskustelin asiakkaan kanssa ja palasin konseptiin 1, josta sain

muokattua toimivan liikemerkin. (Kuvio 27).

==
===

Kuvio 27. Lopullisen liikemerkin kehitysvaiheet

Lopullisen liikemerkin sain toimimaan pienilla, mutta oleellisilla muutoksilla Halu-
sin, etta kalat erottuvat liikemerkissa selkeasti, mutta ei liian hyokkaavasti. Logon
ja liikemerkin yhdistelmasta, eli lopullisesta jarjestétunnuksesta tuli mielestani toi-
miva ja tunnistettava (Kuvio 28).
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Kuvio 28. Lopullinen jarjestétunnus

Tunnuksessa nakyy selvasti kristillinen arvomaailma ja se kuvastaa dynaamista
yhteistyota, seka antaa toiminnasta luotettavan mielikuvan. Logo ja liikemerkki
toimivat myos erikseen mutta ohjeistossa maarittelen ne kaytettavaksi aina yhdes-
sa.

Jarjestotunnuksessa liikemerkilld on visuaalisesti logoa vahvempi painotus, mika
tuli esiin myos analysoidessani muiden hyvantekevaisyysjarjestojen ilmeita. Asiak-
kaalla oli varien suhteen toiveita vihreasta tai violetista tunnuksesta. Kokeilin aluksi
vihrean eri savyja, mutta paadyin lopulta magentaan taittuvaan lilaan variin, silla
mielestani kyseinen vari antoi liikemerkkiin enemman voimaa kuin vihrea. Mieles-
tani lilassa liikkemerkissa kalat tulevat vahvemmin esiin, ja valitsemani vari yhdessa
likemerkin muotokielen kanssa on tunnistettavampi kuin liikkemerkin vihrea versio.
En halunnut kuitenkaan perinteista liturgista violettia, silla se olisi antanut liikemer-
kista, ja sita kautta koko jarjestosta, liian vakavan ja vanhoillisen mielikuvan. Ma-
gentaan taittuvassa lilassa on sen sijaan punaisen voimaa ja dynamiikkaa. Valit-

semani vari sopii erittain hyvin yhteen myos valitsema logon varin kanssa.

8.3 Graafinen somiste

Eri sovelluksissa kaytettava graafinen somiste (Kuvio 29) syntyi asiakkaan mainit-
semasta Raamatun jakeesta Joh 3:16, joka kuvaa heidan toimintansa arvomaail-

maa.
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Kuvio 29. Graafinen somiste

Kokeilin jaetta suomen kielelld, jolloin se tuntui liilan ilmeiselta. Englannin kielisena
silla ei ole mitaan funktiota tai yhtymakohtaa toimintaan. Eri kielten sekoitus kiinnit-
ti huomiota liilkaa somisteen tekstisisaltoon. Somisteen tarkoituksena on olla koko-
naisuutta tukeva taustakuvio, joten Koinee-Kreikaksi kirjoitettuna sielta ei nouse
mikaan tietty sana esiin ja se pysyy sopivasti taustalla, mutta silla on kuitenkin sel-
kea funktio ja yhtymakohta toimintaan. Tekstissa korostin sanoja Jumala, Poi-
kaansa, Uskoo ja Elaman.

Raamatun vanha testamentti on kirjoitettu hepreaksi ja osittain Arameaksi (Saare-
la, Haastattelu 4.4.2013). Uusi testamentti, jossa kyseinen jae on, on Kirjoitettu
kokonaan Koinee—Kreikaksi eli kielella, jota ei ole enaa olemassa. Uuden testa-
mentin kirjoittamisen aikoihin 50-150 -luvulla Koinee-Kreikka oli niin sanotusti ta-
vallisten ihmisten kieli kun taas koulutetummat puhuivat klassista Kreikkaa.

8.4 Sovelluksia

Tekemissani sovelluksissa on kaytetty luomaani yhtenaista linjaa. Suunnittelin
kaikki sovellukset siten, ettd niiden sommittelu on keskenaan yhtenaista. Jarjesto-
tunnus on sijoitettu esimerkiksi aina vasempaan reunaan. Myos graafinen somiste
on paasaantoisesti vasemmassa reunassa. Kuvien kaytolle on myos sovelluksissa
yhtenainen kayttotapa. Tekemani sovellukset ovat kayntikortti, kirjelomake, Kirje-
kuoret, yksipuolinen esite, roll-up, autoteippaus, T-paita ja kynapainatus (Kuvio
30). Tekemissani konsepteissa oli mukana alussa myos www-layout, mutta se jai
prosessin aikana pois. Ensisijaisesti jarjeston pitda mielestani selkeyttaa koko-
naisvaltaisesti viestintaansa hyodyntaen tekemaani identiteetin maarittelya ja profi-

lointia.
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Kuvio 30. Valmiit sovellukset
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8.5 Graafinen ohjeisto

Graafinen ohjeisto on yrityskuvan, eli visuaalisen ilmeen hallintaan tehty ohjekirja.
Graafisen ohjeiston avulla yritys nayttaytyy saman linjan mukaan ja johdonmukai-
sesti sovelluksesta riippumatta (Loiri & Juholin 2006, 139). Ohjeisto koostuu
yleensa lyhyesta kuvauksesta siita mita yritys tekee, liikemerkin ja logon kayttota-
voista ja rajoituksista, varien maarittelysta, typografiasta ja sen kaytosta seka esi-
merkit eri sovelluksista kuten mallit ja mitoitukset esimerkiksi lomakkeista ja kayn-
tikorteista. Ohjeiston laajuus riippuu siita, miten laajasti yritys nayttaytyy eri viestin-
tavalineissa ja kohteissa.

Tekemani ohjeisto on jarjestolle kasikirja siita, miten tekemaani visuaalista ilmetta
tulee kayttaa, jotta ilme pysyy tunnistettavana ja johdonmukaisena (LIITE 8). Graa-
finen ohjeisto on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessa osassa on esiteltyna pe-
ruselementit, eli jarjestdétunnus ja sen kayttorajoitukset ja suoja-alue, varimaarityk-
set, typografia ja graafinen somiste. Toisessa osassa on sovellukset joissa perus-
elementit esiintyvat. Sovellukset ovat kayntikortti, kirjelomake, kirjekuoret, yksipuo-
linen esite, roll-up, autoteippaus, T-paita, kynapainatus.

Kayntikorttiin, kirjelomakkeisiin, kirjekuoriin ja yksipuoliseen esitteeseen valitsin
luonnonvalkoiset, olemukseltaan pehmeat paperilaadut. Paperien tarkemmat tie-
dot I0ytyvat graafisesta ohjeistosta (LIITE 8).
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9 POHDINTA

Opinnaytetyoprosessi oli alusta loppuun saakka hieno, hermoja raastava, iloa ja
epatoivoa antava kokemus. Taustamateriaalin hankkiminen, kuten hyvantekevai-
syysjarjestdjen maailmaan ja niiden jarjestoilmeisiin tutustuminen, asiakkaan ja
sen kohde- ja sidosryhmien toiveiden ja tavoitteiden kartoittaminen, olivat oikeas-
taan opinnaytteen helpoin osuus. Uskon etta analyyttisyys ja oikeisiin mielikuviin
tarttuminen on minulle luontaista, ja pystyin hyvin mielessani luomaan selkean
mielikuvan ja vision siita, mita lopputuloksen tulisi olla, jotta se tayttaa seka asiak-
kaan tavoitteet sekd omat tavoitteeni. Vahvuutenani tassa projektissa oli siis
eraanlaisen tarkkailijan rooli, jossa tarkastelin, analysoin ja tein johtopaatoksia.

Itse visuaalisuuden luominen taman kaiken taustatutkimuksen pohjalta oli minul-
le se haastavampi prosessi. Jos suunnitteluprossin alussa koin, etta tiedan mita
teen, niin se tunne havisi valilla huolestuttavankin pitkiksi ajoiksi. Suunnittelupro-
sessin aikana havitin usein objektiivisen nakemyksen ja kyseenalaistin kaiken mita
tein, enkd erottanut hyvaa ideaa huonosta tai toisinpain. Yritin parjata mahdolli-
simman paljon itsenaisesti, ja nain jalkikateen koen, etta minun olisi pitanyt hakeu-
tua ohjaukseen alussa useammin, jotta olisin pystynyt johdonmukaisempaan ja
kevyempaan etenemiseen. Koen etta projektissa oli ongelmana myos armotto-
muuteni itseani kohtaan. Jain ikdan kuin jumiin epaonnistumisen kokemuksiin ja

mielestani se on asia, joka rajoittaa luovuutta.

Suunnitteluprosessin haasteellisuudesta huolimatta, olen lopputulokseen todella
tyytyvainen. Kun mietin alussa itse asettamiani ja asiakkaan asettamia tavoitteita,
niin mielestani ne toteutuivat hyvin. Suunnittelemani ilme on tasapainoinen, sel-
ked, erottuva ja tunnistettava. lime viestii uskottavasta, yhteistyota tekevasta ja
hengellisesta jarjestosta. Toivon etta tekemani johdonmukainen visuaalinen ilme

auttaa jarjestoa selkeyttamaan omaa strategiaansa ja viestintdansa jatkossa.

Opin paljon visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessista ja uskon, ettd taman koke-
muksen lapikdyminen antoi minulle paremmat valmiudet seuraavaan projektiin,

jossa aiheena on visuaalisen ilmeen uudistus.
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