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Tédmin toiminnallisen opinndytetyon aiheena oli visuaalinen viestintd osa-
na yrityskuvan muodostumista. Tarkoituksena oli perehtyd visuaaliseen
viestintddn osana yrityksen kokonaisviestintdd, yhtendiseen visuaaliseen
linjaan ja yrityskuvan muodostumiseen seké tehdi teoriaan nojaten graafi-
nen ohjeisto tyon toimeksiantajalle itsendiselle pienlevy-yhtidlle Highest
Fell Recordsille.

Tyon teoriaosuudessa perehdyttiin yrityksen kokonaisviestinndn osa-
alueisiin, sisdiseen ja ulkoiseen viestintddn, sekd niiden integrointiin. Li-
saksi perehdyttiin visuaaliseen viestintdédn ja yhtendisen visuaalisen linjan
merkitykseen osana visuaalista viestintddn seké viestinnén ja markkinoin-
nin integroimiseen. Teoriassa késiteltiin myos yrityskuvan muodostumista,
sisdistd ja ulkoista yrityskuvaa sekd yrityskuvaa kilpailuetuna. Niiden
ohella késiteltiin yrityksen tavoitemielikuvaa sekd visuaalista ilmettd ja
muiden levy-yhtididen visuaalisten ilmeiden vertailua.

Opinndytetyon toiminnallisen osuuden, produktin, tuloksena syntyi graafi-
nen ohjeisto. Se piti sisdllddn visuaalisten valintojen, kuten logon, liike-
merkin, logolitkemerkin, typografiset valinnat, virimaailman, eri sovellus-
ten, kuten lomakepohjan, kirjekuoripohjan ja kdyntikortin, kiyttoohjeet ja
painotuotemalleja. Siind luotiin toimeksiantajalle sen méérittelemén tavoi-
temielikuvan mukainen visuaalinen ilme, jonka tarkoitus oli vastata yri-
tyksestd sidosryhmille syntyvid mielikuvia. Luodussa visuaalisessa il-
meessd yhdistettiin levy-yhtion ldhtokohtana ollutta tee-se-itse-henked se-
ki véahideleistd ja hillittyd skandinaavista tyylikkyytta.
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The main subject of this functional thesis was visual communication as
part of corporate image development. The purpose was to familiarize one-
self with visual communication as part of corporate communication, uni-
form in visual definitions and corporate image development. Based on the
theory, the intention was to compose graphic guidelines to the client, a
small independent record label Highest Fell Records.

In the theoretical part of the thesis the purpose was to deal with different
areas of corporate communication, internal and external communications,
and their integration, visual communication, importance of uniformed vis-
ual definitions as part of visual communication and integration of commu-
nication and marketing. The theory included also the following topics:
corporate image, internal and external corporate image, how the corporate
image develops and affects the competitive edge, target corporate image
as well as benchmarking the visual identities of other record labels.

As a result of the practical part of the thesis, graphic guidelines were made
for the client. They consisted of visual definitions like the label’s logo, ty-
pography, colors and collection of layouts for a corporate form, envelope,
business card and PowerPoint slideshow. The guidelines also described
how to use all those elements of visual definitions. The definitions were
designed after the client’s target image, which was supposed to match the
mental images of the interest groups. The created visual identity combined
Highest Fell Records’ do-it-yourself mentality and restrained Scandinavi-
an elegance.
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Visuaalinen viestintd osana yrityskuvan muodostumista

1

JOHDANTO

”Viestintd on sanomien vaihdantaa l1&hettdjén ja vastaanottajan vélilla. Yk-
si ldhettdd, toinen vastaanottaa ja antaa saamastaan viestistd palautetta 13-
hettéjélle.” (Kunelius 2003, 10.)

1900- ja 2000-lukujen aikana viestinnin rooli on kehittynyt olennaiseksi
osaksi ldhes jokaisen organisaation liitketoimintaa. Yritykset viestivit tah-
tomattaankin. Viestintd kuuluu jokaiselle tyontekijille, eika sitd voida de-
legoida. Jokainen kohtaaminen, niin henkildkohtainen, kirjallinen tai sidh-
koinen on viestintdd. Viestinnin avulla yritykset ovat vuorovaikutuksessa
ulkoisen toimintaympaéristonsd kanssa ja niiden sisdinen toimintaympéristo
voidaan yhdistdd yhdeksi toimivaksi kokonaisuudeksi. Viestinnin tehté-
vind on luoda, ylldpitad, kehittdéd ja vahvistaa yritysten sekd niiden sidos-
ryhmien viélisid vuorovaikutussuhteita. Onnistuessaan se on myds ainut-
laatuinen kilpailukyvyn lisddjé, silld sitd on vaikea kopioida. (Isohookana
2007, 10-13 ; Malmelin & Hakala 2005, 22.)

Yhteiskunnan muuttuminen mielikuvayhteiskunnaksi, yhteiskunnaksi, jos-
sa mielikuvat todellisuudesta ja tulevaisuuden visiot ohjaavat kuluttajien
kéyttdytymistd enemman kuin tietoon perustuva rationaalinen ajattelu, on
kasvattanut yritysten viestinnin tarkeyttd. Viestinndssd tulee ottaa huomi-
oon kuluttajien ja muiden sidosryhmien késitykset, silli menestyminen pe-
rustuu yhd enemmin onnistuneiden mielikuvien luontiin. Mielikuvat ovat
yhé keskeisemmaéssa roolissa niin organisaatioiden toiminnassa kuin yksi-
l6iden arjessa. Ne ohjaavat tiedon hankintaa sekd uusien mielikuvien
muodostumista. Tastd syystd yritysten pitdisi pyrkiéd viestinnillddn vaikut-
tamaan vastaanottajiin ja heidédn mielikuviin. Mielikuvia ei voi siirtda vies-
tinndn avulla, vaan ne muodostuvat vastaanottajan subjektiivisten oletuk-
sien ja kokemusten ohjaamana. Viestintd toimii vélineend mielikuvien
muodostumisessa. (Malmelin & Hakala 2005, 21-25.)

Viestinnén roolin kasvaminen on lisdnnyt myos visuaalisen viestinnén tér-
keyttd. Visuaalisella viestinnilld yritys luo yrityskuvaansa, jonka tulisi tu-
kea mahdollisimman hyvin liiketoimintaa. Tdmén johdosta yritysten tulisi
entisti enemmaédn panostaa yhdenmukaiseen ja haluttuja mielikuvia tuke-
vaan visuaaliseen ilmeeseen viestinndssdén, jotta sidosryhmille syntyvit
mielikuvat tukisivat tavoitemielikuvia. Visuaalisen viestinnidn roolia yri-
tyskuvan muodostumisen osana ei tulisi aliarvioida vaan sithen tulisi pa-
nostaa huolellisella suunnittelulla ja toteutuksella.

Tdmaén toiminnallisessa opinndytetyon teoriaosuudessa kisitellddn ensin
visuaalista viestintdd osana yrityksen kokonaisviestintdd, yhtendistd visu-
aalista linjaa ja yrityskuvan muodostumista, jonka jidlkeen paneudutaan
graafisen ohjeiston siséllon madrittelyyn. Teorian pohjalta tuotetaan toi-
meksiantajalle graafinen ohjeisto, joka 10ytyy tdmin opinndytetyon liit-
teestd. Graafinen ohjeistus pitdd sisdllddn yrityksen valitsemat tyylit, muo-
dot ja vérit sekd niiden kayttokohteet. Ohjeiston sisdllon tulisi tukea yri-
tyksen persoonaa ja viestid halutuista arvoista. Hyvin dokumentoituna oh-
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jeisto helpottaa yrityksen viestintdd eri sidosryhmien, yhteistyokumppa-
neitten ja median kanssa.

1.1 Tyon tavoitteet

Tavoitteenani on perehtyd visuaaliseen viestintddn, sen merkitykseen ja
rooliin yrityksen kokonaisviestinndssd, yrityskuvaan ja sen muodostumi-
seen sekd yhtendisen visuaalisen linjan tuomiin hyotyihin. Lisdksi pyrin
syventdmadn tietotaitoani niin visuaalisesta viestinndstd ja kokonaisvies-
tinndstd, kuin niiden tydkaluistakin. Oppimani perusteella pyrin luomaan
toimeksiantajalle hyvén, selkeédn, toimivan ja pitkdikdisen graafisen oh-
jeiston, jota kdyttdmailld kuka tahansa pystyisi tuottamaan yrityksen il-
meen mukaista materiaalia.

1.2 Kéytetyt menetelmat

Toiminnallisessa opinndytety0sséd ei valttdmaittd tehdd kvantitatiivista tai
kvalitatiivista tutkimusta kuten tutkimuksellisissa opinndytetdissd. Tutki-
muksen sijasta tehtidvin opinnédytetyon toiminnallisen osan, produktin, ta-
voitteena on luoda esimerkiksi ohjeistus, opas, perehdyttimisopas tai ta-
pahtuman toteuttaminen. Toiminnallisessa opinndytetydssd yhdistyvétkin
kaytannon toteutus ja sen raportointi. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Tassd opinndytetyossd produktin tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajal-
le graafinen ohjeisto, jonka valinnoista raportoidaan teoriaosuudessa.
Tyon teoriaosuudessa vertaillaan ja analysoidaan my6s muiden levy-
yhtididen visuaalisia ilmeitd parhaiden kdytdantGjen hakemisen ja sen kaut-
ta oman toiminnan kehittdmisen, benchmarkingin, avulla.

1.3 Tyon toimeksiantaja

Toimeksiantajana toimii pieni, itsendinen levy-yhtié Highest Fell Records,
jonka perustajajdseniin kuulun. Alkusyksystd 2011 perustetun Highest Fell
Recordsin ldhtokohtaisena ideana oli mahdollistaa sen perustajdsenien yh-
tyeen, Haltin, albumien julkaisu levy-yhtion kautta. Ensimmaéisen julkai-
sun jdlkeen yhtid on kerdnnyt suojiinsa perustajajdsenten muita projekteja
ja tuttavien yhtyeitd. Toistaiseksi levy-yhtid toimii yhteisond, joka hoitaa
yhtyeidensd ja artistiensa levyjulkaisuihin liittyvid asioita tarjoamatta kui-
tenkaan rahallista avustusta. Vuoden 2013 aikana tarkoituksena on perus-
taa osakeyhtid ja aloittaa toiminta tdysmittaisena.

Talla hetkelld Highest Fell Recordsilla ei juuri ole virallisia linjauksia tai
ajan kanssa muodostuneita normeja yhtendisestd visuaalisesta linjasta.
Opinndytetyon toiminnallisen osuuden elementtejd, kuten logoa, liike-
merkkid ja typografisia valintoja aletaankin hyddyntdd niiden ollessa kayt-
tokelpoisia. Valmistuessaan ohjeisto otetaan heti kdyttoon ja sen tulisi pal-
vella yritysti useita vuosia.
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1.4 Paidkasitteet

Tédmin opinndytetyon péadkisitteet ovat visuaalinen viestintd, yrityskuva,
graafinen ohjeisto, logoliikemerkki ja typografia. Visuaalinen viestintd on
se osa yrityksen kokonaisviestintdd, joka luo ja médrittelee yrityksen per-
sonallisuutta, viestii yrityksen arvoista, erottaa sen Kkilpailijoistaan ja luo
onnistuessaan tavoitemielikuvia vastaavia mielikuvia yrityksestd sen si-
dosryhmille (Pohjola 2003, 34, 108).

Yrityskuva on sekoitus yrityksen identiteettid eli sisdistd yrityskuvaa ja
mainetta tai imagoa eli ulkoista yrityskuvaa. Sisdiseen yrityskuvaan vai-
kuttaa se, mitd yritys on ja miten sen henkilosto toimii. Ulkoinen yritysku-
va muodostuu sidosryhmien mielikuvista yrityksestd. (Isohookana 2007,
21-22; Pohjola 2003, 21.)

Graafinen ohjeisto siséltdd yrityksen kdyttoon maédritellyn visuaalisen lin-
jan, joka koostuu yrityksen logosta, litkemerkistd, typografisista valinnois-
ta ja kéytetystd vdrimaailmasta. Ohjeistossa kerrotaan visuaalisen linjan
elementtien kayttoyhteydet sekd esitellddn painotuotemalleja. Ohjeistoa
noudattamalla yrityksen visuaalinen linja sdilyy yhdenmukaisena tekijésti
tai kdyttokohteesta riippumatta. (Loiri & Juholin 1998, 129, 136—-137; Pe-
sonen 2007, 7.)

Yrityksen logoliikemerkki koostuu hyvin suunnitellusta ja toteutetusta lo-
gosta ja liikkemerkistd. Logo on yrityksen nimen vakiintunut kirjoitustapa.
Liikemerkki on visuaalinen merkki, joka kuvastaa yritystd tai sen osaa.
Yritykset voivat kdyttdd tunnisteenaan joko logoa, liikemerkkié tai logo-
litkkemerkkid. (Loiri & Juholin 1998, 130; Pesonen 2007, 6.)

Kirjaintyyppien ja -tyylien valintaa, tekstin asettelua ja muotoilua, palsto-
jen madrittelya eli tekstin visuaalista suunnittelua kutsutaan typografiaksi.
Typografisilla valinnoilla voidaan vaikuttaa eri kdyttokohteiden herétté-
miin mielikuviin, tunnelmaan ja tyyliin sekd kidytdnnon toimivuuteen. (Pe-
sonen 2007, 13.)
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2 VISUAALINEN VIESTINTA JA

MUODOSTUMINEN

YRITYSKUVAN

Yrityksen on viestinndssddn huomioitava eri sidosryhmét ja rakennettava
niiden vilille vuorovaikutussuhde. Yrityksen kokonaisviestintd on proses-
si, jossa pyritddn vaikuttamaan kaikkiin yrityksestd ldhteviin viesteihin ta-
voitteena luoda ja vahvistaa kannattavia ja positiivisia suhteita kaikkiin si-
dosryhmiin. Tiivistetysti voidaan todeta yrityksen kokonaisviestintddn
kuuluvaksi kaikki mité yritys tekee, viestii ja mitd muut yrityksestd kerto-
vat. (Salin 2002, 35.)

Yrityksen kokonaisvaltainen viestintd koostuu sisdisesté ja ulkoisesta vies-
tinndstd. Salin (2002, 23) pitdd jakoa keinotekoisena ja teoreettisena.
Aberg (2000, 152) kiiyttdd viestinnin sijaan ennemmin informointia teo-
reettisena apukaisitteend, silld se kattaa tiedottamisen sekd suhdetoiminnan.
KéytinnOssi rajat ovat epidselvit ja vastuita sekd velvoitteita on vaikea ja-
kaa ja pitdd erillddn. Viestinndn rakenne voidaan kuitenkin perustaa sisii-
sen ja ulkoisen toimintaympériston kolmijakoon (kuvio 1), jossa ulkoinen
toimintaymparistd jactaan markkinointiymparistoon, mikroymparistoon, ja
yhteiskunnalliseen toimintaymparistdon, makroympéristoon. (Isohookana
2007, 15-17.)

YRITYKSEN KOKONAISVALTAINEN VIESTINTA

Ulkoinen viestintd —
yritysviestinta

Ulkoinen viestinta — Sisdinen viestinta

markkinointiviestinta

e Sanomat tuotteistaja | o

palveluista
Asiakassuhteet
Tavoitteena vaikut-
taa tuottei-
den/palveluiden tun-
nettavuuteen ja
myyntiin

Vaikutus tuote- ja
palvelukuvaan seka
brandiin

Sanomat koko yrityk- .

sestd ja sen toimin-
taan vaikuttavista teki-
joista
Henkil6stosuhteet
Tavoitteena sitouttaa
ja motivoida henkilds-
10 tavoitteiden saavut-
tamiseksi

Vaikutus yritysidenti-
teettiin

Sanomat yrityksesta
Kaikki sidosryh-
masuhteet
Tavoitteena vaikut-
taa yrityksen tunnet-
tavuuteen

Vaikutus yritysku-
vaan

Yhdenmukaisuus (look alike, one voice)

Kuvio 1.

Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinndn viitekehys, Internal, Marketing and

Corporate Communications eli IMCC-malli (Isohookana 2007, 15)

Isohookana (2007, 14—-15) tarkentaa toimiympéristdjaon markkinointiym-
pariston, makroympériston, sidosryhmiksi asiakkaat, jakeluteiden jisenet,
muut yhteistydkumppanit sekd ostopéditoksiin vaikuttavat tahot. Yhteis-
kunnallisen toimintaympéariston, makroympariston, sidosryhmaét koostuvat
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puolestaan koko yhteiskunnan muista sidosryhmistd kuten omistajista,
mediasta, kunnista, valtiosta, Euroopan unionista, pankeista ja vakuutus-
yhtidistd sekd ammattiliitoista ja -jarjestoista.

2.1 Sisdinen viestinti

Yrityskulttuuriin ja yrityksen identiteetin muodostumiseen vaikutetaan si-
sdiselld viestinndlld. Jokapdivdisten tdiden tekemiseen, kuten strategiseen
ja operatiiviseen johtamiseenkin, tarvittavan sisdisen viestinnédn tehtdvana
on Isohookanan (2007, 16) mukaan hoitaa yrityksen sisdisid vuorovaiku-
tussuhteita ja sitoa yritys toimivaksi kokonaisuudeksi. Siis sitouttaa ja mo-
tivoida henkildsto asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Tiedonkulun ja
vuorovaikutuksen tulee olla riittdvaé ja avointa koko organisaatiossa, silld
ongelmat sisdisessd viestinnédssd ndkyvit heti ulospéin ja ne muokkaavat
valittomasti kuluttajien ja sidosryhmien mielikuvia organisaatiosta.

Koska muutoksesta on tullut pysyva ilmid, on sisdisen viestinndn merkitys
yritysmaailmassa korostunut (Juholin 2006, 140). Malmelin ja Hakala
(2005, 127) tiivistdvdat onnistuneesti sisdisen viestinnidn paitehtivin to-
teamalla, ettd sen tarkoituksena on saada jokaisesta tyontekijéstd yrityksen
paras markkinoija. Sisdinen viestintd on yhtendisen ulkoisen viestinnén
perusta. Juholin (2006, 153) tdydentdd tavoitteiksi toimivan sisdisen tie-
donkulun, olennaisen strategisen tietimyksen ja ymmaérryksen jokaisella
organisaation tasolla, kannustavan tyOilmapiirin, henkildston sitoutunei-
suuden ja toimivat vuorovaikutussuhteet esimiesten ja alaisten vililld sekd
jatkuvan muutoksen hyviksymisen ja sithen kannustamisen. Sisdisestd
viestinndstd onkin muodostunut mahdollisuus organisaation menestyksen
kannalta.

2.2 Ulkoinen viestintd

Kuten edelld mainittiin, ulkoiseen viestintddn kuuluvat markkinointivies-
tintd ja yritysviestintd. Markkinointiviestintd vaikuttaa asiakasrajapinnas-
sa, silld luodaan, ylldpidetdédn ja vahvistetaan asiakassuhteita sekd vaikute-
taan tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen ja haluttavuuteen, jopa myyn-
tiin. Markkinointiviestinndn avulla pyritddn tyydyttiméin potentiaalisten
asiakkaiden, nykyisten asiakkaiden, jakeluteiden ja muiden ostopditok-
seen vaikuttavien tahojen tarve tuotteita, palveluja ja ostopaitoksid koske-
vaan tietoon. Téstd johtuen markkinointiviestinnén painopiste on itse hyo-
dykkeissd ja niiden hinnassa, laadussa, muissa ominaisuuksissa seké osto-
paikassa. (Isohookana 2007, 16; Aberg 2002, 111.)

Yritysviestintd, suhdetoiminta tai PR, tukee koko organisaation toimintaa.
Sen avulla luodaan, ylldpidetddn ja vahvistetaan suhteita sidosryhmiin ja
vaikutetaan koko yrityksen tunnettuuteen ja kiinnostavuuteen. Vuorovai-
kutusta syntyy kohtaamisissa eli aina kun sidosryhmien edustajien kanssa
viestitddn. Yritysviestinndssd tuleekin ottaa huomioon eri sidosryhmien
omat tiedontarpeet sekd mielenkiinnon kohteet ja vastata nithin viestinnél-
1a. (Isohookana 2007, 16; Juholin 2006, 201-202.)
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Ulkoinen viestintd voidaan jakaa markkinointiviestinndn ja yritysviestin-
nin lisiksi kolmanteen tasoon, luotaukseen. Aberg (2000, 153) kéyttid ul-
koisen viestinnén, ulkoisen informoinnin, kolmesta tasosta nimityksid ul-
koinen tiedotus, suhdetoiminta ja luotaus (kuvio 2). Suuri yleiso tavoite-
taan vilitetyn viestin, ulkoisen tiedottamisen, kautta. Yksittdiset avainhen-
kilot ja pienet, tunnetut sidosryhmien edustajat tavoitetaan suoran yhtey-
denpidon, henkilokohtaisen viestinnin, yhteystoiminnan eli suhdetoimin-
nan, avulla. Jatkuvasti luotaamalla tydyhteison viestintdympéristdssé, ar-
voympaéristossd, yrityksen viestintdyksikkd havaitsee esiintyvit heikot
signaalit ja tyoyhteisoon kohdistuvat arvostuksen muutokset.

Mediasuhteet

— Ulkoinen tiedotus

Sponsorointi

Ulkoinen viestinta, g SR e

ulkoinen informointi

Yhteiskuntasuhteet,

— Suhdetoiminta (PR) julkissuhteet

—  Sijoittasuhteet

- Luotaus

Kuvio 2.  Ulkoisen informoinnin tasot (Aberg 2000, 153, muokattu)

2.3 Sisdisen viestinndn, markkinointi- ja yritysviestinnén integraatio

Viestinnén, niin sisdisen kuin ulospéin suunnatun, tulisi olla aina yhtenéis-
td. Kuten Isohookana (2007, 17) toteaa, viestien tulisi muodostaa yhden-
mukaista mielikuvaa yrityksestd ja sen toiminnasta: viesteilld tulisi olla
sama adni. Malmelin ja Hakala (2005, 25-26) taydentdvét titd mainitse-
malla, ettd yrityksestd muodostuvat mielikuvat syntyvét pdfosin niissd
kohtaamisissa, joita sidosryhmien edustajilla, esimerkiksi asiakkailla, on
yrityksen kanssa. Yritysten tulee tiedostaa, ettd ne voivat viestinnéllddn
vaikuttaa sidosryhmille muodostuviin mielikuviin ja kasvattaa ndin mieli-
kuvien merkitysté. Jotta sisdinen viestintd ja markkinointi- sek yritysvies-
tintd tukisivat toisiaan ja koko yritystd, asetettuja tavoitteita sekd haluttu-
jen mielikuvien muodostumista, pitdisi niiden integroitua.

Integroitu viestintdajattelu korostaa viestinnén eri muotojen tiydentévin
toinen toisiaan. Ne ovat sidoksissa toisiinsa: mitd paremmin osa-alueet in-
tegroituvat, sitd johdonmukaisempaa ja selkedimpé@a viestintd on (Malmelin
& Hakala 2005, 125). Juholin (2006, 217) tdydentéa titd mainitsemalla, et-
td sisdinen viestintd ja markkinointi- sekd yritysviestintd eivét siis kilpaile
keskendédn vaan tiivis integraatio lisdd synergiaa niiden vélilld ja edesaut-
taa yrityksid kohdistamaan resursseja tehokkaammin sekd huolellisemmin
(kuvio 3).
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Markkinointiviestinta

Markkinointi

Yhteisoviestintd PR

Myynnin- Yrityskuva,

Jakelu edistdminen mainonta, Sisdinen viestintd

Hinnoittelu sponsorointi Lahiyhteisdsuhteet

Tuotekehitys Sijoittasuhteet
Tuote- Mediaviestintd
julkisuus Kriisiviestintd

Teemojen hallinta

Kuvio 3. Markkinoinnin, mainonnan, markkinointiviestinnidn ja pr:n suhde Huttonin
mukaan (Juholin 2006, 218)

2.4 Visuaalinen viestintd

Eri sidosryhmit vastaanottavat jatkuvasti viestejd rakennetusta ympéris-
tostd, katukuvasta, eri julkaisuista, radiosta, televisiosta ja Internetista.
Markkinointiviestit, kuten mainokset, vaikuttavat ensisijaisesti kuvan ja
sithen liittyvit tekstin avulla, asiatieto viimeistddn tekstin avulla. Jokainen
vastaanotettu viesti vaikuttaa yrityksestd sidosryhmille syntyvdin mieliku-
vaan ja luo pohjaa tulevien viestien vastaanottamiselle. Positiivinen mieli-
kuva helpottaa viestin vastaanottamista ja sisdistdmistd. Visuaalisen vies-
tinndn tulee luoda odotuksia ja antaa lupauksia, se on liiketoiminnan ta-
voitteiden saavuttamisen viline. Onnistuessaan se luo sidosryhmien edus-

tajille mielikuvia, jotka vastaavat yrityksen asettamaa tavoitemielikuvaa.
(Huovila 2006, 9; Pohjola 2003, 34, 108.)

Visuaalisen viestinnédn tulee my0s luoda yritykselle ndkyvé, omaleimainen
ja mieleenpainuva persoonallisuus. Se on tirked tyovéline, joka viestii yri-
tyksen arvoista ja tavoitteista sekd tukee sen identiteettid ja erottaa yrityk-
sen kilpailijjoistaan. Hallitulla, johdonmukaisella ja pitkdjanteiselld samo-
jen elementtien toistolla luodaan visuaalista tunnettuutta, erottuvaa, selke-
a4 ja yhtendistd mielikuvaa yrityksestd. Sidosryhmit mieltdavit viestit yh-
tendisiksi ja toisiaan tukeviksi, mikd omalta osaltaan vilittdd halutunlaista
mielikuvaa ja luo niin aineellista tai aineetonta lisdarvoa yritykselle. (Pe-
sonen 2007, 6; Pohjola 2003, 13.)

2.5 Yhtendisen visuaalinen linjan merkitys osana visuaalista viestintda

Olennaisena osana yrityksen visuaalista viestintdd on yrityksen visuaali-
nen linja, jonka avulla yritys voi erottua kilpailijjoistaan, luoda lisdarvoa ja
tunnettuuttaan itselleen. Viestintdvoimansa johdosta visuaalisella linjalla
on ratkaiseva asema kokonaisviestinndssi. Strategiseen suunnitteluun si-
dottuna, silld on tarked rooli yrityskuvan muodostumisessa ja tavoitekuvan
rakentamisessa. Yrityskuva syntyy sidosryhmille viestinndn kautta, joten
visuaalisen linjan yhtendinen noudattaminen vahvistaa yrityskuvaa. (Poh-
jola 2003, 42; Salin 2002, 73)
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Visuaalinen linja on keskeinen yrityskuvan luomisen tydviline, jota sovel-
letaan kaikessa yrityksen viestindssd ja se pitdd sisdllddn muista erottuvan
ja persoonallisen tyylin, muodot ja virit. Visuaalisten keinojen avulla luo-
tu persoonallisuus helpottaa yrityksen tunnistamista ja muistamista. Visu-
aalisen linjan perustuessa yrityksen identiteettiin, yhdistdd se vastaanotta-
jien ajatukset tehokkaasti yrityksen ydinasioihin eli siithen, mitd se haluaa
viestid. Jotta visuaalinen linja voidaan luoda vuosiksi eteenpdin, tulee sen
toteuttamisen avuksi luoda huolellisesti suunniteltu ja toteutettu graafinen

ohjeisto, joka sisdltdd madritelmit kokonaislinjaa varten. (Loiri & Juholin
1998, 129-130)

Design management, osa visuaalista linjaa, on Jaskarin (2004, 9) mukaan
laaja késite, joka voidaan tiivistdd yrityskuvan suunnitteluksi ja johtami-
seksi. Sen avulla pyritddn yhtendisen, hallitun ja erottuvan yrityskuvan
luomiseen. Pohjola (2003, 30-31) jakaa sen eri osa-alueiksi tuotteen tai
palvelun, viestinndn, toimintaympariston ja kayttdytymisen. Design mana-
gement kattaa ldhes jokaisella yrityksen toiminnon. Viestintdympériston
kehittyessd yhd moniulotteisemmaksi tarvitaan yksinkertaisuutta ja vies-
tinndn tehokkuutta, sen takia visuaaliset yrityskuvaviestit ovat tehokkaita
ilmaisukyvyltdén. Tuotteen, ympériston ja informaation design kuvastaa
yrityksen ideaa ja arvomaailmaa. Sidosryhmét muodostavat ensivaikutel-
mansa yrityksestd yhda enemmain visuaalisten elementtien perusteella. (Jas-
kari 2004, 12.)

Yhtendinen visuaalinen linja kasvattaa viestinnédn tehoa sitomalla eri vies-
tit toisiinsa pitkélldkin aikajénteelld ja yhdistden yksittiiset viestinnén ja
markkinoinnin toimenpiteet toimivaksi kokonaisuudeksi. Yhtendisyyttd ja
johdonmukaisuutta voidaan luoda jo muutamilla keskeisilld muotoilun pe-
riaatteilla ja elementeilld. Periaatteisiin kuuluu muun muassa yhtendisyys,
harmonia, toistaminen, tasapaino, rytmi ja kontrasti, elementteihin viri,
tekstuuri, suhde, suunta, koko, muoto ja linja. (Salin 2002, 72; Pohjola
2003, 122.)

2.6  Viestinndn ja markkinoinnin integraatio

Kuten viestinnén eri osa-alueiden, sisdisen viestinndn ja markkinointi- se-
ké yritysviestinndn, integraatio, myds viestinndn ja markkinoinnin integ-
raatio luo mahdollisimman hyvit edellytykset yhdenmukaisten mielikuvi-
en muodostumiselle eri sidosryhmien keskuudessa. Integraation onnistu-
misen, johdonmukaisen yhtendisen ulkoisen viestinnédn, ldhtokohtana on
se, ettd koko henkildstd ymmartééd toiminnan perusteet ja tavoitteet samal-
la tavalla. Tdma korostaa viestinndn eri osa-alueiden saumattoman yhteis-
tyon tarkeyttd. (Malmelin & Hakala 2005, 125.)

Perinteisesti markkinointi on vastannut tuotteiden ja viestintd yritysten
mielikuvien rakentamisesta. 2010-luvulla viestintd on kuitenkin noussut
erittdin keskeiseksi menestystekijiksi alasta riippumatta. Onnistuessaan se
kasvattaa tuotteiden ja yritysten arvoa sekd kohentaa mielikuvia, joten pe-
rinteisestd jaottelusta on muodostunut keinotekoinen. Kuluttajia kiinnostaa
entistd enemmaén tietdd tuotteiden takana olevista yrityksistd ja toisaalta
tieto tuotteista sekd palveluista ei levid ilman onnistunutta vuoropuhelua
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sidosryhmien kanssa. Témaén takia viestinndn ja markkinoinnin on tehtidva
tiivistd yhteistydtd muun muassa sidosryhmédanalysoinnissa, viestinnén ta-
voitteiden maédrittelyssd, suunnittelussa ja koordinoinnissa. Malmelin ja
Hakala (2005, 125) huomauttavatkin, ettd suuri osa markkinoinnista on
viestintdd ja suuri osa viestinnistd markkinoi jotain. (Sounio 2010, 84.)

Viestinndn ja markkinoinnin integraatiossa sisdisen viestinnin tarkeimpid
tehtidvid on yrityksen toiminta-ajatuksen ja tulevaisuuden tahtotilan, visi-
on, yrityksen perustehtdvan, mission, ja keinojen, joilla tavoitteisiin pyri-
tadn, strategian, viestiminen koko organisaatiolle. Organisaatioiden tulisi
luoda suora vuorovaikutuskanava ylimmén johdon, keskijohdon seka asia-
kasrajapinnassa tyoskentelevin henkiloston vilille. Sen avulla organisaa-
tion ylimmalld johdolla on tuntuma yrityksen asiakaskuntaan asiakkaiden
parissa tyoskentelevin henkiloston kautta ja henkilostd pystyy paremmin
hahmottamaan oman roolin osana kokonaisuutta ja tavoitteiden saavutta-
mista. (Juholin 2006, 79; Malmelin & Hakala 2005, 126-128; Aberg 2002,
46-51.)

Kuluttajat eivit erottele yritysten markkinointia, viestintdd tai asiakaspal-
velua yrityksen viesteistd. Sen takia kuluttajien kohtaamista pitéisi miettid
kokonaisuutena, jota on suunniteltava ja koordinoitava. Jotta organisaati-
osta sidosryhmille muodostuvat késitykset olisivat johdonmukaisia, tulee
vuorovaikutuksen olla avointa eri osastojen ja yksikdiden vélilld. Télloin
kaikilla tahoilla on kiytossd samat viestit, tiedot ja taidot, parhaat toimin-
tatavat ja resurssit, jolloin viestinndn synergia kasvaa. Organisaatioiden
viestintd ja markkinointi ovat sitd johdonmukaisempaa ja selkedmpéa, mi-
td paremmin ne ovat integroituneet. (Malmelin & Hakala 2005, 126-151.)

2.7  Yrityskuvan muodostuminen

Mielikuviin vaikutetaan tietoisesti ja tiedostamatta, ne muodostuvat erilai-
sista tiedoista, késityksistd, arvioista, vaikutelmista ja kokemuksista (kuvio
4). Yrityksen mielikuva sidosryhmien keskuudessa muodostuu kaikesta
mitéd se tekee, mitd se kertoo toiminastaan ja mitd muut tahot, esimerkiksi
media tai asiakkaat, siitd kertovat. Yritykset toimivat mielikuvien 14hetti-
jind, silld ne pyrkivit luomaan tietynlaista kuvaa itsestdén ympariston sil-
missd, ympdéristd taas vastaanottaa tietoja ja vaikutelmia yrityksestd. Yri-
tyskuva onkin sekoitus organisaation sisdistd ja ulkoista yrityskuvaa. (Ju-
holin 2006, 186—192; Koskinen 2003, 47.)

Imago:
vastaanotettu
kuva

Identiteetti: Profiili:

todellisuus # lahetetty ku- #
va

Kuvio 4.  Yrityskuvan muodostuminen (Pohjola 2003, 20, muokattu)
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2.7.1

Sisdinen yrityskuva

Sisdinen yrityskuva, identiteetti, muodostuu yrityksen arvoista, toiminta-
periaatteista, osaamisesta ja sisdisestd viestinndstd. Siitd, mitd yritys on ja
miten sen henkil0sto toteuttaa sen perustehtdvid. Henkildston tulee olla
tietoinen ja sitoutunut yrityksen toimintaan, sen arvoihin ja strategiaan, sil-
13 se luo pohjan sisdiselle yrityskuvalla ja tartuntapintaa, johon ulkoiset
mielikuvat pohjaavat. Esimiesten ja ylimméan johdon rooli sisdisen yritys-
kuvan luomisessa on merkittiva, silld heiddn tulee sitouttaa henkildsto yri-
tyksen tavoitteisiin ja viestid kédyttdytymiselldén liiketoiminnan prioritee-
teista. (Isohookana 2007, 21; Koskinen 2003, 71.)

Yksi identiteetin ndkyvimmisté osista on yrityksen visuaalinen identiteetti.
Se on tyokalu, jolla vaikutetaan yrityksestd syntyviin mielikuviin. Se poh-
jautuu Pohjolan (2003, 20) mukaan strategisiin kulmakiviin eli yrityksen
keskeisiin valintoihin, joiden tehtdvénd on antaa linjaukset olennaisten
viestien artikuloinnille ja jotka toteutuksen ja toiminnan kautta muuttuvat
mielikuviksi eri sidosryhmille. Toinen tdrked osa identiteettid ovat tarinat
eli yrityksen perimd. Niiden avulla voidaan rakentaa ja kehittdd yritysta.
Etsid arvopohjaa, jonka péélle nykyinen toimintatapa rakentuu (Aaltonen
& Heikkild 2003, 17).

2.7.2  Ulkoinen yrityskuva

Ulkoinen yrityskuva, maine tai imago, on sidosryhmien, kuten asiakkai-
den, yhteistyokumppaneiden, kilpailijoiden, mielikuva yrityksestd (Pohjo-
la 2003, 21). Siihen voidaan vaikuttaa viestinndlld ja eri kanavia pitkin
kulkevalla tiedolla, mutta lopullinen ulkoinen yrityskuva syntyy aina vas-
taanottajan mielessd ja on vastaanottajalleen totta. Omat ja muiden koke-
mukset sekd mielipiteet, tunteet, uskomukset ja asenteet vaikuttavat yri-
tyskuvan muodostumiseen ja sithen, minkd yrityksen kanssa toimitaan ja
ollaan vuorovaikutuksessa. Kun organisaation sisdinen yrityskuva vilittyy
sidosryhmille samalla tavoin kuin henkildstollekin, on yrityskuva tasapai-
nossa. (Isohookana 2007, 22; Koskinen 2003, 74.)

Yritykset eivit voi itse vaikuttaa kaikkiin mielikuviin ja ulkoiseen yritys-
kulkeviin viesteihin ja kdytdviin keskusteluihin. Sosiaalisen median vaiku-
tusvallan kasvu on lisdnnyt asiakkaiden omien kokemusten jakamista ja
pettymysten purkamista keskenddn kuin my0s suoraan yrityksille. Yritys-
ten tulisikin sddnndllisesti tutkia, millaisia mielikuvia ja tarinoita sidos-
ryhmilld on sen toiminnasta, mité yrityksestd ja sen toimintatavoista kirjoi-
tetaan eri sosiaalisen median foorumeilla ja vastaavatko muodostuneet, to-
delliset ulkoiset mielikuvat yrityksen tavoittelemaa mielikuvaa tai sisdistd
mielikuvaa. (Isohookana 2007, 21.)

2.7.3  Yrityskuva kilpailuetuna

Vahvaa ja johdonmukaista yrityskuvaa sekd hyvad mainetta ja mielikuvaa
voidaan pitdé kilpailuetuna, joka vaikuttaa sidosryhmien péatoksentekoon
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suoraan tai vélillisesti. Nykyisessd viestintd- ja tarjontatulvassa erottuvuus
kilpailijoista ja kokonaisvaltainen viestintd ovat entistd tdrkedmpi. Kulut-
tajat tekevét valintoja yhd enemmaén tunne-eldmysten ja muodostuneiden
mielikuvien, ei dlyn perusteella. (Juholin 2006, 195; Koskinen 2003, 43.)

Hyvi maine rakentuu luottamuksen, tunnettuuden seké arvostuksen varaan
ja se on yksi suurimmista kilpailukyvyn lisddjistd. Luottamus on elintérked
yrityskuvan kannalta ja ilman sitd sidosryhmét hylkéavét yrityksen: kulut-
tajat eivét osta yrityksen tuotteita tai palveluja, rahoittajat eivit anna lai-
naa, henkilosto vaihtaa tyOpaikkaa tilaisuuden tullen, viranomaiset vahti-
vat yrityksen toimintaa ja kehittdvit tiukkaa sddntelyd, media nostaa yri-
tyksen esiin epdilyttidvissd valossa. Tunnettuus pohjautuu yrityksestd pu-
humiseen ja kuunteluun, viestintdén. Arvostus muodostuu, kun tieto hy-
véstd toiminnasta ja kuluttajien antamista hyvisté todistuksista levidt. Mo-
lempien muodostumiseen vaikuttaa sidosryhmien jdsenten omakohtaiset
kokemukset, kuulopuheet ja keskustelut sekd mediajulkisuus. (Pitkédnen
2001, 16.)

Todellisuus ja todellinen toiminta ovat hyvdn maineen perusta. Lopulta
kyse on kuitenkin siitd, miten sidosryhmét havaitsevat, tulkitsevat ja ar-
vioivat kohdetta. Pitkdnen (2001, 17) toteaakin, ettd kilpailuetua ei voi ra-
kentaa ihmisten mieliin vaan se muodostuu jokaisen omista 1ahtokohdista.
Esimerkiksi kahvilaketju Starbucks rakensi luottamusta sidosryhmiin ja
sai hyvédad mainetta ja kenties kilpailuetua, kun yhtion perustaja ja toimitus-
johtaja Howard Shoultz vei organisaation avainhenkildt raivaamaan hurri-
kaanin tuhoja avustusjoukkojen mukaan. Samalla henkiloston ryhméhen-
gen kohotuksen lisdksi, tempaus auttoi uhreja ja sai valtavasti positiivista
mediahuomiota. Toinen #ddripdd on Meksikonlahdella sattuneen British
Petrolin, BP:n, 6ljykatastrofi, jonka myd6td kuluttajien, jos ei muiden si-
dosryhmienkin, mielikuvat yrityksestd kéddntyivdt negatiivisiksi. (Sounio
2010, 58, 88.)

2.8  Yrityksen tavoitemielikuva

Kuten Isohookana (2007, 19) toteaa, mielikuvat ohjaavat sidosryhmien
ajatuksia, valintoja sekd kéyttdytymisté ja ovat kunkin tahon kohdalla sub-
jektiivisia. Mielikuvan muodostajan kannalta totta ja omaa todellisuutta.
Yrityksestd muodostuneet mielikuvat aktivoituvat, kun sidosryhmit ovat
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Mielikuvat koostuvat pidosin asen-
teista ja ennakkoluuloista sekd tosiasioihin perustuvista tiedoista ja koke-
muksista, tosin kokemukset ovat usein mielikuvien viéristdmid ja tiedot
asenteiden muokkaamia (kuvio 5). Tédstd kertoo hyvin se, ettd vaikka si-
dosryhmien edustajilla ei vilttimatta olisi omakohtaista kokomusta, saat-
taa mielikuva yrityksestd olla silti hyvin vahva. (Isohookana 2007, 20.)

Kokemukset ja tieto Ennakkoluulot ja asenteet Tunteet

pd N
~ 7

rationaalinen emotionaalinen

Kuvio 5. Mielikuvan ulottuvuudet (Isohookana 2007, 20)

11



Visuaalinen viestintd osana yrityskuvan muodostumista

Yritys asettaa itselleen tavoitemielikuvan, jonka tulee olla mahdollisim-
man ldhelld sidosryhmien mielessd olevasta todellisesta mielikuvasta. Si-
dosryhmien mielikuvia tulee seurata ja analysoida, jotta yritys voi muuttaa
omaa toimintaansa tarpeen niin vaatiessa. Jos tavoitemielikuva ei vastaa
todellista mielikuvaa, tilanteeseen pitia etsid syitd ja se pitdéd korjata. Jotta
asetettu tavoitemielikuva olisi uskottava, on sen oltava sidoksissa yrityk-
sen visioon, missioon, liikeideaan, strategiaan ja arvoihin. Se pitdéd olla
my0s helposti viestittdvassd muodossa ja sisdltdd perusviestejd tai tarinaa,
jotka toimivat apuna viestid levittdessid. Koska mielikuvan syntyyn vaikut-
tavat menneet, nykyiset ja tulevat viestit ja viestintd seké teot ja toiminta,
on yrityksen pditettdva, haluaako se ohjata, ja milld mahdollisilla keinoil-
la, omaa yritys- ja tavoitemielikuvaa johonkin suuntaan. (Isohookana
2007, 20-21; Juholin 2006, 77-79.)

2.9  Visuaalinen ilme

Juholinin (2006, 85) mukaan visuaalisen ilmeen, kuten aiemmin mainitun
visuaalisen linjankin, tulee olla todenmukainen. Se perustuu yrityksen
identiteettiin, sithen mitéd yritys on todellisuudessa. Se esittelee yrityksen
tavoitemielikuvan ja sen tulee kestdé aikaa eikd sitd tulisi muuttaa jatku-
vasti. Joten visuaalisen ilmeen suunnittelu ja toteutus vaativat huolellista
pohjatydtd. Vastaanottajan ajatukset tulisi tehokkaasti yhdistda sithen, mi-
td yritys haluaa itsestdédn viestid eli yrityksen ydinasioihin. Pohjola (2003,
20) toteaa, ettd visuaalinen ilme viestii usein abstrakteilla keinoilla, jotka
sisdltavit eritasoisia ja -vahvuisia merkityksid. Viestien siséltd ja merkitys
kehittyvit ja muuttuvat muun viestinnén ja toiminnan vélitykselld. Yrityk-
sen negatiivinen julkisuus ja sidosryhmien huonot kokemukset siirtyvit
my0s visuaalisen ilmeen tulkintaan.

Visuaalisen ilmeen suunnittelutyon ldhtokohtana voi olla nykyisen ilmeen
selkeyttdminen tai uuden luominen. Molemmissa tapauksissa pitdd huomi-
oida ja selvittdd yrityksen identiteetti, perimé, visio ja tavoitemielikuva.
Identiteetti, mitd yritys on ja mitkd ovat sen vahvuudet, osaamisalueet ja
arvot, voi olla sama kuin yrityksen tuotteilla tai se voi syntyé tuotteista ja
palveluista. Periméd kertoo yrityksen historiasta, tarinasta, millainen alku-
taipale yritykselld on ollut ja se saattaa lisdtd yrityksen uskottavuutta sekd
luotettavuutta sidosryhmien keskuudessa. Visio muodostaa yrityksen pit-
kén aikatdhtdimen pddmaarit, mika on yrityksen tavoitetila ja mihin se on
menossa. Se voi olla laadullinen tai méaéaréllinen. Tavoitemielikuva ilmai-
see, millaisen kuvan yritys haluaa herdttdd ja vilittdd sidosryhmilleen.
(Loiri & Juholin 1998, 134; Pesonen 2007, 6.)

Highest Fell Recordsin alkutaipaleella keskustelimme perustajdsenten
kesken levy-yhtion visuaalisesta ilmeestd. Kaikki olivat vdhéeleisyyden ja
hillityn vérienkdyton kannalla. Sidosryhmille tulisi luoda kuva tyylikkéas-
td, omatoimisesta ja tee-se-itse-henked huokuvasta sekd positiivisella ta-
valla muitten mielipiteistd piittaamattomasta levy-yhtiostd, jonka ulkoasu
ja ilme vastaavat ja tukevat artistitarjontaa.

Paiatimme hyodyntdd visuaalisessa ilmeessd Pesosen (2007, 47) mainitse-
maa hallittua tyhjéin tilan kdyttod, joka viestii siind missé tdysikin: kehys-
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tad, kiinnittdd huomiota ja ohjaa, rytmittdd seki jésentelee ja keventdd ul-
koasua. Lisdksi halusimme hyodyntdd rauhaa ja seesteisyyttd viestivaa vi-
suaalista vdhieleisyyttd ja muita skandinaavisen muotoilun merkkeja, ku-
ten seesteistd tyylikkyyttd, puhdaslinjaisuutta sekd modernia niukkuutta
(Koskinen 2003, 101-102).

2.10 Muiden levy-yhtididen visuaalisia ilmeité

Muita yrityksid vertailemalla, analysoimalla, tutkimalla ja niiltd oppimalla
voidaan kehittdd omaa osaamista. Benchmarkingin eli parhaiden kaytanto-
jen hakeminen ja niiden avulla tapahtuvan oman toiminnan kehittiminen
on systemaattinen menetelmi. Sen tavoitteena on parhaiden kéytintojen
16ytdminen, organisaation suoritus- ja kilpailukyvyn jatkuva parantami-
nen, osaamisen kehittdminen. Vertailtavia yrityksid ja kohteita voidaan va-
lita yrityksen sisdisistd yksikoistd, kilpailijoista, samalla alalla toimivista
tahoista tai oman alan ulkopuolisista toimijoista. Innovatiivisimmat ratkai-
sut voivat usein 10ytyé tarkastellessa rohkeasti pienid ja tuntemattomampia
muilla, mahdollisesti kansainviélisesti kilpailuilla, aloilla toimivia yrityk-
sid. (Hotanen, Laine & Pietildinen 2001, 6-8; Niva & Tuominen 2012,
16-17.)

Tarkastelin kolmen suomalaisen suhteellisen pienen, mutta jo jonkin ver-
ran tunnettuutta saaneen, levy-yhtion visuaalista ilmettd verkkosivujen
kautta. Kyseiset levy-yhtiot valikoituivat kaikista vaihtoehdoista siitéd
syystd, ettd omasta mielestdni Highest Fell Records on tulevaisuudessa
niiden kilpailija. Muun muassa artistivalikoima tulee puhuttelemaan samaa
yleis6d. Tarkastellut levy-yhtiot ovat valikoineet artisteikseen sellaisia yh-
tyeitd, joilla on jo jonkin verran tunnettuutta tai jotka tulevat olemaan tu-
levaisuudessa oman musiikkityylinsd kohderyhmén huulilla. Suuri osa ar-
tistien kuuntelijakunnasta on tyylitietoisia nuoria aikuisia, joten levy-
yhtididen on ollut pakko panostaa visuaalisen ilmeen suunnitteluun ja to-
teutukseen.

Kiinnitin huomiota erityisesti graafisessa ohjeistossakin siséllon kannalta
merkittdvissd rooleissa oleviin teemoihin: logo, litkemerkki ja logoliike-
merkki, virimaailma ja typografia. Sivustoja tutkiessa ensivaikutelma oli
kaikissa hyvin samantapainen, kaikilla vertailluilla levy-yhti6illa oli selke-
at viarimaailmat ja typografiset valinnat sekd erottuvat tunnukset. Lion-
heart Records oli ainoa, joka kéytti tunnuksenaan logoliikemerkkid (kuva
1). Stupido Recordsin ja Solitin logot vaikuttivat muokatuista vakiokir-
jaintyypeistd tehdyiltd (kuva 2, kuva 3). Lionheart Recordsin logoliike-
merkki ja Solitin logo olivat hillityn tyylikkaitd, kun taas Stupido Record-
sin logo oli hieman epétarkka ja huolimattoman nédkdinen.
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Kuva l.  Lionheart Recordsin logoliikemerkki (Lionheart Records 2013)

SOLIT

Kuva2.  Solitin logo (Soliti 2013)

\
. cecord \ae
Kuva3.  Stupido Recordsin logo (Stupido Records 2013)

& beeking

Virimaailmat olivat kaikilla pddasiassa sekoituksia mustasta, valkoisesta
ja vaaleanharmaasta: Lionheart Records ei kdyttinyt muita vareja, Solitilla
oli hyperlinkeissd kdytdssd sininen tehostevéri ja Stupido Recods kéytti
reippaammin violettia tehostevarid muun muassa logossa. Typografiakin
oli kaikilla hyvin samantapainen, otsikoissa ja leipétekstissd kéytetty kir-
jaintyyppi nayttopdidtekdyttoon suunniteltu groteski. Nopeasti kédvi ilmi,
ettd Lionheart Records ja Soliti ovat kdyttineet mitd todenndkdisimmin
samaa sisdllontuotantojirjestelméa ja teemaa, silld varimaailma ja typogra-

fia olivat niin l&hell4 toisiaan, ellei jopa samat.

Vertailun perusteella oli selvéd, ettd aiemmin suunniteltu visuaalinen va-
hieleisyys, tyhjin tilan kdytto ja hillitty virimaailma tulisivat toimimaan
perustana Highest Fell Recordsin visuaalisia valintoja ja graafisen ohjeis-
ton sisdltod tehdessd. Stupido Recordsin kédyttima violetti huomioviri vei
arvokkuutta ja tyylikkyyttd yrityksen ilmeestd, Solitin kdyttima hyper-
linkkien sininen tehostevéri toi linkit esiin, mutta rikkoi virimaailmaa ja
pisti silmédédn negatiivisella tavalla, kun taas Lionheart Recordsin musta-
valko-harmaateema oli todella tyylikéds ja toimiva kaikessa véhieleisyy-
dessdén — huomiovérid ei edes kaivannut, kun sisélto ja informaation mia-

rd olivat rajattu pelkdstédn tarpeellisen.
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2.11 Onnistuneeseen yrityskuvaan vaikuttavat tekijét

Viestinnin, ja erityisesti visuaalisen viestinnédn, yhtendisyyden tirkeytta ja
roolia yrityskuvan muodostumisen osana ei voi korostaa litkaa. Kuten ai-
emmin luvussa 2.4 todettiin, yritys ei itse voi vaikuttaa kaikkiin siitd si-
dosryhmille muodostuviin mielikuviin. Se voi kuitenkin yhtendiselld visu-
aalisella viestinnéllddan luoda positiivista mielikuvaa, mikd helpottaa yri-
tyksen ldhettimien viestien vastaanottamista, antaa odotuksia ja lupauksia.

Visuaalinen viestintd vaikuttaa siis yrityskuvan muodostumiseen. Sen léh-
tokohtana on yrityksen valitsema visuaalinen linja, joka luo yritykselle
omaleimasta ja kilpailijoista erottuvaa persoonallisuutta. [lman toimivaa ja
hyvin suunniteltua graafista ohjeistusta visuaalisen linjan toistaminen vies-
tinndssd ei kuitenkaan onnistu. Graafisen ohjeiston tulisikin siséltdd yri-
tyksen kayttoon tarkoin suunnitellut visuaaliset valinnat ja linjaukset, jotta
yrityksen visuaalinen linja ja ilme toistuisi joka tilanteessa yhtendisend,
mielikuvia tukevina ja ennen kaikkea halutunlaisena viestinnén toteutta-
jasta riippumatta (Loiri & Juholin 1998, 129).

Hyvéssd graafisessa ohjeistossa suunnitteluun ja toteutukseen on kéytetty
aikaa. Tehdyt valinnat eivét ole hetken tuotoksia, vaan suunnittelutyossa
etusijalla on pidetty pitkdikdisyyttd, toimivuutta, yrityksen arvomaailmaa
ja tavoiteltavia mielikuvia. Selkedn ja toimivan ohjeiston avulla kuka ta-
hansa voi toteuttaa yrityksen visuaalisten linjausten mukaista viestintda.
Ohjeiston siséltd ei saa poiketa yrityksen visuaalisesta ilmeesti ja linjasta
vaan sen tulee tukea niitd, jotta yrityskuvasta voi muodostua vahva, yh-
denmukainen, erottuva ja yrityksen haluama.

Logon ja liikemerkin tulee toimia yhdessé ja erikseen. Niiden tulee viestié
yrityksen arvomaailmaa ja persoonaa, silld ne ovat usein sidosryhmien
edustajien ensimmadinen kohtaaminen yrityksen kanssa ja ne jadvit myds
ensimmadisend mieleen. Typografisten valintojen tulee tukea yrityksen ha-
luamia mielikuvia ja ldhetettyjen viestien tunnelmaa. Kevyt ja koristeelli-
nen kalligrafinen kirjaintyyppi, kisialaa ja kaunokirjoitusta jéljitteleva kir-
jaintyyppi, ei synnytd samaa mielikuvaa vastaanottajassa kuin esimerkiksi
kirjapainon alkuaikoihin kallellaan oleva goottilainen kirjaintyyppi. Kéy-
tettdvid véreja valittaessa tulee kiinnittdd huomiota vérien vakiintuneisiin
merkityksiin, niiden havaitsemiseen ja tulkitsemiseen liittyviin seikkoihin,
silld vérit herattavit mielikuvia.
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3 GRAAFINEN OHIJEISTO

Graafinen ohjeisto sisdltdd mdidritetyt visuaaliset linjat, joita sovelletaan
kaikessa yrityksen tai yhteison viestinndssd. Yleensd ohjeisto siséltda
muun muassa yrityksen logon ja litkemerkin seké tiedon siitd, kuinka niitad
kéytetddn eri tilanteissa, viarimaailman ja kdytettdvin typografian médritte-
lyn ja niiden kdyttdyhteyden sekd malleja graafisista painotuotteista kuten
lomakepohjan, kdyntikorttipohjan ja kirjekuorimallin. (Pesonen 2007, 7.)

Jotta yrityksen visuaalinen linja toistuu yhdenmukaisena, tarvitaan selkeé
ohjeisto siitd, kuinka yrityksen ilmettd sovelletaan kdytdnndssd. Ohjeiston
maédrittelyn tirkeys lisdéntyy, kun yrityksen viestintidén osallistuu useampi
henkil6. Sisédllon laajuus ja yksityiskohtaisuus voi vaihdella yrityksen
koon, toimialan ja profiloitumisen tarpeen mukaisesti. Joissain tapauksissa
suppeampi ohjeistus voi olla laajempaa parempi, kunhan se on toteutettu
harkitusti ja yrityskuvaa tukevasti. (Pesonen 2007, 7; Loiri & Juholin
1998, 139.)

YritysHelsingin pikaopas pienyrittdjdlle tukee Loirin ja Juholinin (1998,
139) nidkemysta siitd, ettd ohjeiston ei tarvitse olla jarkdleméinen teos. Yri-
tysten kannattaa maksaa suppeasta ja helppokéyttoisestd, kaiken tarvitta-
van tiedon sisdltdvistd, yritysilmettd mukailevasta ohjeistosta, eikd muh-
keasta ja kalliista mapista, jossa esimerkiksi kirjainleikkaukset on miéri-
telty niin omaleimaisiksi, ettei niitd 10ydy kirjapainojen valikoimista.
(Markkinoinnin ABC 2012.)

Vaikka Highest Fell Records on pieni yritys, jonka viestintdd hoitaa paa-
asiassa yksi tai kaksi henkil64, on sille silti tirked luoda selked graafinen
ohjeisto, jotta viestintd sidosryhmien kanssa on yhtendistd, omaleimaista ja
yrityksen tavoittelemaa mielikuvaa tukevaa. Huolellisen suunnittelutyon
tuloksena syntyvid ohjeisto tuo yrityksen péivittdisen kdyttoon visuaaliset
peruslinjaukset ja tydpohjat sekd kiyttotarkoitukset (Koskinen 2003, 123).

Ohjeisto paitettiin pitdd suppeana, jotta viestinndn yhtendisyys sdilyy. Se
sisdltdad silti Salinin (2002, 80-81) mainitsemat yleisimmin ohjeistoissa
esiintyvit ja yrityksen arjessa eniten kiytettavit asiat eli logolitkemerkin,
virimaailman ja typografiset valinnat, graafiset elementtien kdyton seka
eri yleisimmin kéytettdvit sovellukset, joiden mukaan voidaan suunnitella
ja toteuttaa yritysilmeen mukaista viestintda.

3.1 Yrityksen tunnus

Logo tai logotyyppi on yrityksen nimen vakiintunut kirjoitustapa (kuva 4).
Liikemerkki tarkoittaa visuaalista merkkid, tunnusta, ja se on symboli, jo-
ka kuvastaa yritysti tai sen osaa (kuva 5). Hyvin suunniteltuja ja toteutet-
tuja logoja seké litkkemerkkejd voidaan kayttia erikseen tai yhdessé, jolloin
puhutaan logoliikemerkkistd, tunnuksesta (kuva 6). Yrityksen tunnisteena
voidaan kéyttdd nditd kaikkia tai niiden yhdistelmid. (Loiri & Juholin
1998, 130; Pohjola 2003, 128.)
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m.duLor

Kuva4.  M.dulorin logo (M.dulor 2013)

Kuva 5.  Fullsteam Recordsin liikkemerkki (Fullsteam Records 2013)

SVART

R BEC O R D S

Kuva 6. Svart Recordsin logoliikemerkki (Svart Records 2013)

3.1.1 Logo

Logon tarkoitus on viestid yrityksen persoonaa ja onnistuessaan se huokuu
yrityksen arvomaailmaa. Sen suunnittelutyon ldhtokohtana tulee olla yri-
tyksen nimi, silld laissa on maaritty, ettd yrityksen tulee kayttad kirjattua
nimed. Hyvin toteutettua logoa voidaan kéyttdd ilman litkemerkkid, se jia
hyvin mieleen ja on pitkdikéinen, se toimii vérillisend sekd mustavalkoise-
na ja sen kokoa voidaan muokata. Logo on usein avoimempi ja ilmavam-
pi, eikd se vélttdmatta sisdlld niin suoria viittauksia kuin kuvituksellisempi
tunnus. Sen kdyttdminen on myds kustannustehokasta, silld usein sen tois-
tamiseen tarvitaan vain muutama painovirid. Logo voidaan toteuttaa eri
tavoin: sen kirjaintyyppi tai -tyypit voidaan valita jo olemassa olevista kir-
jaintyypeistd, se voidaan muunnella yrityksen tarkoituksia paremmin pal-
velevaksi vakiokirjaintyypeistd tai se voidaan muotoilla kokonaan tarkoi-
tukseen sopivaksi eli tehdi itse. (Cass 2008; Pohjola 2003, 128.)

Pelkkaa logoa kéyttdessd tulee kuitenkin kiinnittdd huomiota sen muotoi-

luun ja sovellettavuuteen, silld yrityksen nimi vaikuttaa pelkén logon toi-
mivuuteen. Kulmikkaat konsonantit, kuten K, M, R, V, huokuvat enem-
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man kovuutta kuin pydredmuotoiset konsonantit B, C, D, S. Kirjainten se-
kd sanojen lausuminen muokkaa nimen synnyttdmid mielikuvia, esimer-
kiksi Premec kuulostaa perinteisemmaltd metalliteollisuuden yritykselta
kuin Bubba. Huomiota tulee myds kiinnittdd eri kirjainyhdistelmiin, jotka
jattdvéat muihin kirjaimiin verrattuna enemmaén tilaa kirjainten véliin. Tal-
laisia ovat esimerkiksi A, L, T, P, V. (Pohjola 2003, 134.)

Highest Fell Recordsin logon ensimmiinen versio syntyi sattumalta levy-
yhtion artistin Haltin ensimmadistd julkaisua tehdessd vuonna 2011. C-
kasetti julkaisun takakanteen péétettiin leimata yhtion nimi ja julkaisuvuo-
si tekstileimasimella, jonka kirjaintyyppi oli groteski ja kirjaimet versaale-
ja. Leimasimen jokainen kirjain oli omalla irtokirjakkeellaan, ladontakap-
paleella, joten kirjainten valit méariteltiin manuaalisesti logoa varten. Kir-
jainten ladonnassa kéytettiin tarkoituksella runsasta harvennusta ja kir-
jainvilit ovat yhden tai useamman kirjaimen levyisid (Itkonen 2007, 100).
Harvennus toimii hyvin versaalien kanssa eiké se riko sanojen hahmoja tai
huononna luettavuutta. Harvennukseen pédéddyttiin mahdollisen musteen
levidmisen takia.

Logo rivitettiin kahdelle riville levy-yhtion nimen pituuden ja tekstileima-
simen tuomien rajoitusten johdosta. Leimasimen ominaisuuksien mukaan
automaattisesti muodostunut rivivéli edesauttaa tekstin lukemista musteen
levitessd. Rivivili ei kuitenkaan ole liian suuri, jotta se haittasi luettavuutta
tai olisi visuaalisesti hallitsevampi kuin itse teksti (Itkonen 2007, 85). Ri-
vityksen, sanojen kirjainmédrin ja ladonnan johdosta syntynyt levy-yhtion
logon ja julkaisuvuoden muodostama symmetrinen kokonaisuus havaittiin
visuaalisesti toimivaksi, joten kuluvan vuoden vuosiluku péétettiin jattaa
osaksi logoa.

Tekstileimasimella tehty logo henkii Highest Fell Recordsin ldhtokohtana
ollutta tee-se-itse-henked, joten se péétettiin vakiinnuttaa levy-yhtion vi-
ralliseksi logoksi. Koska tekstileimasimen ladonta on hidasta, vérien tasai-
nen toisto on tuurista kiinni ja joka kerta erikseen leimaalla tehdyn logon
kayttd olisi ollut haastavaa ja rajoittavaa, suunnittelin aluksi vastaavan
fontin tekemistd. Pdddyin kuitenkin leimaamaa logon, tulevaisuutta varten
eri vuosiluvuilla, korkealaatuiselle A4-arkille, joka siirrettiin kuvanlukijal-
la digitaaliseen muotoon. Tdmédn jélkeen logoista siistittiin suurimmat
musteen levidmit.

Mybhemmin 10ysin Uusimaa Type Foundy Incorporatedin tekemén
Stamp-kirjaintyypin, jota voi vapaasti kiyttad kaupallisessa tarkoituksessa
tekijan luvalla (Uusimaa Type Foundry Incorporated 2013). Kirjaintyyppi
on tehty vastaavanlaisesta tekstileimasimesta ja se siséltdd kaikki kédytto-
tarkoitusta varten tarvittavat kirjaimet ja merkit. Kédytossd oleva logo on
tehty kyseiselld kirjaintyypilld ja leikkauksella regular. Siind on kéytetty
tehokeinona runsasta harvennusta, jotta sen muoto on saatu vastaamaan
tekstileimasimella tehtyd logoa. Vaikka logoa ei ole tehty perinteiselld kir-
jaintyypilld, se on kuitenkin selked ja ajaton, joten uskon sen olevan pit-
kéikdinen. Alla olevasta kuvasta voi hahmottaa logon kehittymisen teksti-
leimasimella tehdystd nykyisin kdytdssd olevaan logoon (kuva 7).
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HIGHEST FELL
RECORDS 20 11

HIGHEST FELL
RECORDS 2012
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RECORDS 2013

Kuva 7.  Highest Fell Recordsin logon muodostumisen vaiheet

3.1.2 Liikemerkki

Liikemerkilld on kaksi ulottuvuutta: sanomasiséltd ja visuaalinen muoto.
Sanomasiséltd on esimerkiksi tuotteen nimi tai sitd symboloiva sana. Vi-
suaalinen muoto koostuu kirjaimista sekd numeroista, graafisista elemen-
teistd sekd niiden yhdistelmistd. Liikemerkin tulee tukea yrityskuvaa ja
yrityksen haluamia mielikuvia. Sen tulisi symboloida yritystd kuvallisesti
ja kertoa yrityksen laadusta sekd ominaisuuksista. Toimialaa, tuotteita tai
yleisid aiheita kayttidvat litkemerkit saattavat hukkua massaan ja niitd on
helpompi kopioida kuin abstrakteja liikemerkkejd. Abstraktit litkemerkit
ovat pitkdikéisid ja ne erottuvat helpommin. Niiden suunnittelussa tulee
kuitenkin huomioida haluttujen mielikuvien luominen ilman niité tukevaa
viestintdd. (Loiri & Juholin 1998, 130, 134; Pohjola 2003, 130.)

Liikemerkit voidaan jakaa kolmeen ryhmééin niiden tehtivdn mukaan.
Ikoni on kuva tai merkki ja sen kohde on sama kuin merkki, esimerkiksi
kayttoohjeet tai kieltomerkit. Indeksi on viite, joka osoittaa ja jiljittelee
merkkinséd seurauksen, esimerkiksi vasaranlyonnistd mustunut sormenkyn-
si. Symboli on vertauskuva, jonka vastaanottajat tunnistavat ja tulkitsevat
samalla tavalla ja se ei ole suoraan yhteydessd kohteeseensa, esimerkiksi
juridiikkaa kuvaava pykéldmerkki. Merkin tai tunnuksen siséltd ja viesti
tulisikin tutkia ennen kdyttoonottoa, silld niille saatetaan antaa erilaisia si-
séllollisid merkityksié eri kulttuureissa. (Loiri & Juholin 1998, 133.)

Litkemerkin suunnittelusta muodostui haastava prosessi valmiina olevan
logon johdosta. Pohjolan (2003, 131) mukaan liitkemerkin muotoilu vai-
kuttaa itse yrityksen ja sen nimen vastaanottoon. Logon tueksi tulikin 16y-
tad merkki, jota voisi tarvittaessa kayttdd yksinddn ja joka symboloisi
enemmaén levy-yhtiotd ja sen nimed kuin itse toimialaa. Liikemerkin va-
linnassa tuli my6s huomioida sen erottuvuus ja uskottavuus kilpailijoihin
ndhden sekd merkin symboliikka. Lopulta idea lumisten vuorenhuippujen
kéytostd syntyi perustajdsenistd, levy-yhtion nimestd muodostuneesta as-
sosiaatiosta ja yhtion ensimmadisen julkaisun kansigrafiikasta, samasta jos-
ta kdytossé oleva logokin sai alkunsa.

19



Visuaalinen viestintd osana yrityskuvan muodostumista

Liikemerkisséd kolmesta lumisesta vuorenhuipusta yksi on muita korkeam-
pi (kuva 8). Kolme huippua symboloivat kolmea perustajésentd, lumi hui-
puilla symboloi huippujen korkeutta ja sen tuomaa jylhyyttd, keskimmai-
nen, korkein huippu symboloi levy-yhtion nimed. Vaikka liikemerkki on-
kin yksinkertainen, yksivérisestdi muodosta koostuva kuvio, onnistuu se
silti symboloimaan kaikkea edelld mainittua ja tukemaan nimen luomia
mielikuvia. Liikemerkin yksinkertaisuuden johdosta se jda hyvin mieleen
ja sitd on helppo kopioida, tarvittaessa liikemerkki voidaan piirtdd vapaalla
kddelld tunnistettavasti. Se lisdd tehokkuutta ja muistamista, jotka Pohjo-
lan (2003, 133) mukaan vaikuttavat positiivisesti litkkemerkin yhdistdmi-
sessd ja assosioitumisessa kohdeyritykseen.

Kuva 8.  Highest Fell Recordsin liikemerkki

3.1.3 Logoliikemerkki

Tunnusta pohtiessa pitdd pohtia yrityksen omaa identiteettid: minkilainen
yritys on nyt, minkédlainen se on ollut ja mitd se haluaa olla. Hyvén tun-
nuksen tulee olla monikéyttoinen ja sen tulee toimia eri yhteyksissd. Ny-
kyisessd viesti- ja informaatiotarjonnassa on tirkedd, ettd yrityksen tunnus
tulee esille kaikessa sen toiminnassa, silld yritys tunnistetaan merkistdan.
Koska yrityksen visuaalinen identiteetti rakentuu pitkélti tunnuksen va-
raan, tulee tdm4i toistaa viestinndssd. Yhtendinen visuaalisuus vahvistaa
identiteettid ja eri sidosryhmdt oppivat tunnistamaan merkin ja liittimaén
sen kohteeseen. (Huovila 2006, 16).

Yrityksen tunnus siis kertoo omistajuudesta ja luo identiteettid yritykselle.
Parhaimmillaan se on tunnistettava, se viestii yrityksen keskeisistd arvois-
ta, ominaisuuksista seké laadusta ja sen avulla yritys erotetaan kilpailijois-
taan. Sommittelun, suhteiden ja jdrjestyksen merkitystd ei tule unohtaa,
silld niiden avulla luodaan selked kokonaisuus ja tunnuksen vaikuttavuus.
Sommittelulla eri elementtien vilille luodaan yhteys, joka edesauttaa har-
monian ja rytmin muodostumista, mittasuhteiden ja sijaintien vuorovaiku-
tuksella voidaan luoda elementtien vélisid tyylikontrasteja ja jarjestykselld
ohjataan katsetta halutulla tavalla. (Loiri & Juholin 1998, 130; Pohjola
2003, 126-127.)

Highest Fell Recordsin logolitkemerkki on liikemerkin ja logon yhdistel-
mi (kuva 9). Erottuvuutta on korostettu toistamalla valkoinen logoliike-
merkki tummanharmaalla taustalla, jotta se varmasti erottuisi julkaisuista.
Tausta kuuluu erottamattomana osana logoliikemerkkiin, elementit on
sommiteltu taustan pédlle symmetria 1dhtokohtana. Liikemerkki on yhta
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3.2 Virit

kaukana keskiviivasta kuin logokin ja ne ovat saman etdisyyden pddssd
ylé-, ala ja sivureunoista, silld tirkedt kohteet menettévit huomioarvoaan
reunassa. Elementit ovat ldhes yhtd leveitd ja korkeita keskenddn, minka
avulla luodaan tasapainoa. Logo on hieman liikemerkkié levedmpi, jotta se
erottuu ja muodostuu péésisdlloksi. (Pohjola 2003, 126—128; Huovila
20006, 47.)

HIGHEST FELL
RECORDS 2013

Kuva 9.  Highest Fell Recordsin logoliikemerkki

Logoliikemerkki on suunniteltu kéytettidviksi sellaisenaan, mutta tarvitta-
essa sen elementtejd voidaan kéyttdd erikseen tietyissd tapauksissa. Lahto-
kohtaisesti logoa ei tulisi kéyttdd pelkéstddn vaan jos on tarve esimerkiksi
sddstdd tilaa, tulisi silloin suosia litkemerkkid. Mikéli logoa kdytetddn yk-
sin, tulee kayttdd tekstileimasimella tehtyd logoa, silld se on ndyttavampi,
huomioarvoltaan ja lopputulokseltaan huomattavasti toimivampi kuin
Stamp-kirjaintyyppi. Pelkkdd logoa voidaan kdyttdd levyjen kansissa ja
kirjekuorissa. Liikemerkkid voidaan kéyttdd huomattavasti vapaammin
yksin kuin mitd logoa, mutta tdlloin olisi suotavaa kayttdd sitd selkedd
taustaa vastaan, jotta se erottuu kunnolla. Liikemerkkid voidaan kayttia
my0s graafisena elementtina.

Viri on viesti, jolla voidaan korostaa, keventii, erottua, jarjestelld ja osoit-
taa, se toimii tunnistamisen apuna. Punainen yhdistetddn paloautoon, sini-
sen taivaaseen, valkoinen lumeen, vihred ruohoon. Virit herdttavét tuttuja
mielikuvia. IThmissilmén havaitsemat vérit perustuvat valon heijastumiseen
ja séteilyyn eri pinnoilta. Vérien havaitseminen ja tulkinta on fysiologisen
tapahtuman lisdksi my6s kulttuurisidonnainen ja psyykkinen tapahtuma.
Siihen vaikuttaa havaitsijan etninen tausta, omat kokemukset ja tottumuk-
set sekd ikd ja mielikuvitus. Tiettyjd ympéristossd nédhtyjd ja luonnossa
koettuja asioita pidetddn tietyn varisind. Véreilld on ajan kuluessa vakiin-
tuneita psykologisia ja symbolisia merkityksid, jotka vaihtelevat kulttuu-
reittain. Valovoimainen keltainen mielletddn iloiseksi ja piristdvéksi, pu-
nainen koetaan kiihdyttdvénd, sininen etddnnyttdvind ja vihred rauhoitta-
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vana, itdmaisissa kulttuureissa valkoinen koetaan usein kuoleman ja surun
variksi, lansimaissa vastaava véri on musta. (Pesonen 2007, 56—57; Huovi-
la 2006, 45; Pohjola 2003, 136.)

Sopivia kontrasteja, keskindisid suhteita ja harmonioita voidaan hyddyntaa
vérien kaytossd, kontrastit ja harmoniat perustuvatkin usein vérisédvyjen si-
jaintiin variympyrélld (kuva 10). Variympyrdn péddvirit ovat punainen,
keltainen ja sininen, vilivérejd ovat vihred, oranssi ja violetti. Sdvykont-
rasti perustuu pédi- ja vélivdrien vuorovaikutukseen, valoorikontrasti taas
yhden vérin tummuus- ja vaaleusasteiden rinnastamiseen (vrt. yksivéri-
harmonia). Kvaliteettikontrastissa rinnastetaan virien kylldisyysasteita ja
kvantiteettikontrasti perustuu vérien erilaiseen valovoimaan. Komplement-
tikontrasti syntyy vastavidrien rinnastuksesta (vrt. vastavdriharmonia) ja
simultaanikontrasti kylmien ja ldmpimien vérien rinnastukseen. Lahiviri-
harmoniassa kéytetyt varit ovat variympyréllé toisiaan ldhelld olevia sévy-
ja, vastaviriharmoniassa kiytetddn vastakkaisilla puolilla olevia sivyja,
yksiviriharmonia on yhden vérin tummuus- ja vaaleusasteiden vivahteiden
yhdistdmisestd ja valodriharmonia perustuu harmaa-asteikon eri sdvyjen
yhdistelyyn. (Huovila 2006, 42—-43, Pesonen 2007, 57; Loiri & Juholin
1998, 14.)

Kuva 10. The 12 step color wheel (Color Scheme System n.d.)

Virit syntyvit sekoittumalla. Erivéristen valoaaltojen sekoittumista kutsu-
taan additiiviseksi eli lisddvaksi vérien sekoittumiseksi, kun taas véariainei-
den sekoittumista kutsutaan subtraktiiviseksi eli vdhentdviaksi vérien yh-
distdmiseksi (kuva 11). Additiiviset vérit ovat subtraktiivisia vaaleampia,
valovoimaisempia. Perusvirit ovat punainen eli red, vihred eli green seké
sininen eli blue ja kaikkien vérien summa on valkoinen. Ndma vérit muo-
dostavat RGB-kolmivérijirjestelmén, jota kédytetddn 1dhinnd digitaalisissa
kuvissa ja muodoissa. Viéritulosteissa sekd painotekniikassa kaytettdva
CMYK-nelivérijarjestelmd perustuu subtraktiiviseen virien sekoittumi-
seen. Jarjestelmén osavirit ovat vihertdvin sininen syaani eli cyan, siner-
tdvin punainen magenta ja keltainen eli yellow. Jotta eri vérien sdvyja
voidaan muuttaa ja mustasta véristd saadaan syvempi kuin miti osavireji
sekoittamalla saadaan, kdytetddn painotdissd vield erillistd mustaa vérid —
avainvirid eli keytd. Asetettaessa musta ja valkoinen sivyasteikoksi siten,
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ettd toisessa pddssd on puhdas valkoinen ja toisessa musta, saadaan har-
maavdriasteikko, jonka eri sidvyjd kutsutaan valdoreiksi. (Huovila 2006,
43-44; Loiri & Juholin 1998, 109-116; Pesonen 2007, 58—60.)

Kuva 11. Cyan, Yellow, Magenta and Red, Green, Blue (Muir Laws 2011)

Jotta haluttu vérisdvy toistuu painossa varmasti, voidaan neliviripainatuk-
sessa kéyttdd viidentend tai kuudentena painovidrind Pantone-
vérijarjestelmin spottivirejd eli Pantone Matching Systemin -vérikartan
virejd, PMS-virejd. Painoteollisuuden standardiksi muodostuneiden Pan-
tone-vérit sekoitetaan erivirisistd musteista ennen painoty6td, jolloin nii-
den etuna on tasalaatuisuus, tarkka vérien toisto ja kohdistusongelmien
viheneminen. Jokainen ndyttopédte toistaa virit hyvin eri tavalla, jolloin
RGB- ja CMYK-virit voivat olla eri sdvyisid riippuen péétteestd. Vuodes-
ta 1963 asti kiytosséd olleista Pantone-vireistd on olemassa oma virikar-
tasto, josta voidaan valita juuri oikea PMS-viri, joka on tarkasti toistetta-
vissa painosta riippumatta. (Pesonen 2007, 59—-60; Our History n. d.; Viri-
jarjestelmait n. d.)

Kuten aiemmin mainitsin, Highest Fell Recordsin virimaailma péétettiin
pitdd yksinkertaisen tyylikkddnd. Paddyinkin vain yhteen viriin, harmaa-
seen, ja sen eri sdvyihin. Aluksi virimaailman piti olla mustavalkoinen,
mutta pdddyin mustan sijaan harmaaseen, silld se on eloisampi ja heijaste-
lee jonkin verran valoa (Loiri & Juholin 1998, 109). Harmaa véri on Huo-
vilan (2006, 45—46) mukaan psykologialtaan puolueeton, mutta itsendinen
ja symboliikaltaan kunnioitettava ja yhtendinen — molemmat sopivat hyvin
toimeksiantajalle. Mustan lisdksi yhden virin kdyttd on myds taloudelli-
sempaa, silld kaksiviripainatus on nopeampaa ja halvempaa kuin esimer-
kiksi nelivéripaino (Loiri & Juholin 1998, 161, 168).

Péadviriksi muodostui tumma harmaan sdvy, joka koostuu CMYK-
nelivdrijarjestelmén véreistd niin, ettd syaani, magentaa ja keltaista virid
on 0 % ja mustaa avainvirid on 80 % (kuva 12). Kolmivirijirjestelma
RGB:n arvot ovat punainen 51, vihred 51 ja sininen 51. Pantone Matchin
Systemistd ei suoraan 10ytynyt aivan vastaavaa vérid, lahin PMS-viri oli
425, jonka CMYK-vérien arvot ovat syaani, magenta ja keltainen 0 % ja
musta 77 %. Virisdvy vakiintui levy-yhtion kdyttoon blogipalvelu Blogge-
riin tehtyjen kotisivujen myo6té, jossa sdvy 10ytyi varipaletteja selatessa
(Highest Fell Records 2013).
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CMYK: CMYK:
C 0%, M 0%, Y 0%, K 80% C 0%, M 0%, Y 0%, K 60%
RGB: RGB:

CMYK:
C 0%, M 0%, Y 0%, K 40%
RGB:

R 51, G 51, B 51 R 102, G 102, B 102
PMS: PMS:
425 424

R 153, G 153, B 153
PMS:
Cool Gray 7

Kuva 12. Highest Fell Recordsille valitut varit

Digitaaliseen kdyttoon valittiin vield kaksi harmaan sdvya tehostevireiksi,
joidenka avulla luodaan yksivdriharmonia. Molemmat sévyt ovat padvéria
vaaleampia ja ovat sen valdoriasteikon vivahteita. Valooriasteikon sdvyt
muodostuvat sdvyn prosentuaalisesta osuudesta kéytetystd tdydestd véristd
(Pesonen 2007, 57). Tummemman tehosteviarin CMYK-arvot ovat syaani,
magenta ja keltainen 0 % ja musta 60 %, vaaleamman syaani, magenta ja
keltainen 0 % ja musta 40 %. Vérisdvyjd kéytetdédn alaotsikoissa ja hyper-
linkeissd, jotta ne erottuvat selkedmmin. Painavalla syylld niitd voidaan
kayttdd myds harkiten painomateriaaleissa.

3.3 Typografia

Typografia on tekstin visuaalista suunnittelua: kirjaintyyppien ja -tyylien
valintaa, tekstin asettelua ja muotoilua, palstojen méérittelyd. Suunnitellun
tavoite on yhtendisen ulkoasun perustan luominen ja identiteetin tukemi-
nen. Typografia siis kertoo viestin ldhettéjésta, sisdllostd sekd vastaanotta-
jasta. Sen avulla voidaan péételld julkaisun sdvy, tunnelma ja tyyli ilman
sisdltoon tutustumista. Typografiset valinnat eivét ole yhdentekevid ja va-
litun tyylin tulisikin olla ennemmin hienovaraista kuin dramaattista, jotta
se toimii eri kiyttotarkoituksissa ja kestéé aikaa. Valintojen avulla voidaan
vaikuttaa ihmisille syntyviin mielikuviin, silld kirjaintyypeilld on tyylihis-
toriallisiin piirteisiin, kirjainten muotoihin ja hahmoihin perustuva oma
luonne. (Pesonen 2007, 13; Huovila 2006, 19; Loiri & Juholin 1998, 33.)

Itkosen (2007, 25) mukaan Kkirjaintyypit luokitellaan niiden yhtendisten
piirteiden perusteella ja Pesonen (2007, 24) jakaa tdmin pohjalta kirjain-
tyypit yksinkertaisesti kahteen ryhméén: antiikvoihin ja groteskeihin (kuva
13). Antiikvakirjaintyyppien kirjaimissa on vaakasuorat pditteet ja kirjan-
tein viivat ovat kaksivahvoja, kirjaintyypin perdssd oleva serif tarkoittaa
paitettd. Groteskit ovat padtteettomid, niiden viivat ovat ldhes tasavahvoja
ja kirjaintyypin perdssd oleva sans tarkoittaa ilman péatteitd. (Itkonen
2007, 11.)

Times Helvetica

Kuva 13.  Esimerkit antiikvasta Times ja groteskista Helvetica

Itkonen (2007, 29-69) tidydentid jaottelua egyptienneilla ja clarendoneilla,
goottilaisilla, kaiverretun kaltaisilla, kalligrafisilla, fantasia- ja kokeilevilla
sekd ndyttopaitteille suunnitelluilla kirjaintyypeilld ja mainitsee, ettd an-
titkvat ja groteskit voidaan jakaa eri paétyylisuuntiin: renessanssiantiikvat,
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siirtymikauden antiikvat, uusantiikvat sekd vahvapditteiset antiikvat ja
uusgroteskit, geometriset groteskit sekd humanistiset groteskit. Kirjainten
ulkondkdon (kuva 14) vaikuttavat muun muassa pylvéiden ja hiusviivojen
paksuus, mahdolliset péétteet, vahvennukset ja pidennykset, kaarten jyrk-
kyys (Itkonen 2007, 15).

poikki-
viiva
pylvas ylapidennys
liitos- hius- .
kulma viiva jalka
paate, _
paateviiva alapidennnys
silma aukko
koukku [ | Korva
kaari
helmi-
paate a vahvennus
silmukka |
koukku- . silmukka
paate hanta

Kuva 14. Kirjainten osat (Itkonen 2007, 15)

Typografisia valintoja tehdessé tulee ottaa huomioon aiemmin mainittujen
mielikuvien syntymisen ja kéyttotarkoituksen lisdksi myds luettavuus, silld
valinnat méérittelevét esimerkiksi julkaisun mielenkiinnon ja lukijan kiin-
nostumisen siihen. Leipédteksteissd, varsinkin levedpalstaisissa, suositaan
yleensd groteskeja helppolukuisempia kaksivahvoja antiikvoja. Helppolu-
kuisuus perustuu antiikva-kirjainten muotojen vaihteluun ja silmii ohjaa-
viin péitteisiin, jotka auttavat rivilld pysymiseen. Mikali tekstipalstat ovat
kuitenkin kapeita, voidaan leipdtekstind kdyttdd groteskeja - varsinkin hu-
manistisia groteskeja. Ne ovat muita groteskeja luonteikkaampia ja help-
polukuisempia kirjainten paksuusvaihteluiden johdosta. Groteskien teho
tulee paremmin esiin otsikoissa, kuvateksteissd, taulukoissa, lyhyissé ja
korostettavissa kokonaisuuksissa. Kirjaintyyppejd voidaan kidyttdd harki-
tusti sekaisin ja niiden yhdistely tuo tekstiin kontrastia ja lisdd sen mielen-
kiintoa. (Pesonen 2007, 30; Loiri & Juholin 1998, 35; Itkonen 2007, 57.)

Kirjaintyypin lisdksi tulee Itkosen (2007, 129) mukaan huomioida se, etti
valituista kirjaintyypeistd 10ytyy versaalit ja gemenat, isot ja pienet kirjai-
met, numerot sekd kaikki tarvittavat erityismerkit, muun muassa oikean
mittaiset ajatusviivat, lainausmerkit, aksentit sekd Pohjois-Euroopassa
kdytossd olevat a-, d- ja 6-kirjaimet. Pesonen (2007, 31) tdydentdd Itkosen
mainintaa toteamalla, ettd my0s kirjainten kokoon ja x-korkeuteen tulee
kiinnittdd huomiota. Kirjainkoko muodostuu ylimméksi ulottuvan merkin
ylimmaésté pisteestd, esimerkiksi H-kirjain, alimmaiseksi ulottuvan merkin
alimmasta pisteestd, esimerkiksi p-kirjain, sekd yla- ja alapuolelle lisatti-
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vistd pienestd tyhjdstd tilasta. X-korkeus on taas yli- tai alapidennykset-
tomien pienaakkosten korkeus ja se vaikuttaa suoraan kirjaintyyppien luet-
tavauteen (kuva 15). Eri kirjaintyyppien kokovaihtelu johtuu x-
korkeudesta, vaikka niille asettaisi saman pistekoon. (Pesonen 2007, 23;
Itkonen 2007, 79-83.)

ylalinja
ylaperuslinja

~ A keskilinja
H-korkeus x-korkeus
(versaalikorkeus) (gemenakorkeus)

peruslinja

alalinja
Kuva 15. Kirjainten x- ja H-korkeudet (Pesonen 2007, 24, muokattu)

Kirjainkoko ja rivivéli ilmoitetaan yleisimmin pisteind, esimerkiksi leipa-
tekstin pistekoko yleensd on 9-12 pistetté, pt. Pitkddn kéytossd olleita mit-
tajarjestelmid ovat metrijarjestelmadn perustuva Didot-pistejarjestelmé ja
tuumamitoitukseen perustuva Pica-pistejdrjestelméd, joka on Yhdysvalta-
laisen tekniikan, Adoben pica-pisteen ja julkaisuohjelmien standardien
myOtd maailmalla yleisesti kdytdssd. Pica-pisteen koko on Didot-pistettd
pienempi, alun perin 0,3514 mm ja nykyisten julkaisuohjelmien myoti
0,3528 mm, 12 pistettd muodostaa yhden pican ja 72 pistettd tai 6 picaa
yhden tuuman. (Pesonen 2007, 22-23; Itkonen 2007, 79-83.)

Itkonen (2007, 68) huomauttaa, ettd kaikki kirjaintyypit eivit toistu niyt-
topadtteeltd selvind, silld ndyttdjen erottelutarkkuus, resoluutio, on painet-
tuun tekstiin verrattuna surkea. Sen johdosta on kehitetty niyttopéastekayt-
toon tarkoitettuja kirjaintyyppejd, joiden merkkivilitys on viljahko, x-
korkeus suurehko ja jotka ovat muodoiltaan yksinkertaisia, avoimia ja si-
sdmuodoiltaan, tyhjien tilojen osalta, suuria. Kirjaintyypiltdén ne ovat gro-
teskeja antiikvojen sijaan, silld antitkvan péétteisti on ldhinnd haittaa.
Nayttopadtekdyttoon suunnitellut fontit ovat myos pitkdlle vihjeistettyjé,
jotta pienikokoisetkin kirjaimet toistuvat selvésti.

Highest Fell Recordsin kdyttoon valikoitui Microsoftin Vincent Connaren
vuonna 1996 ndyttopddtekdyttodon suunnittelema humanistinen groteski
Trebuchet MS, jonka kirjainperheeseen kuuluvat leikkaukset regular, bold
ja italic eli normaali, lihavoitu ja kursivoitu (kuva 16). Kirjaintyyppi on
saanut vaikutteita 1920- ja 1930-lukujen groteskeista, josta kielivit suuri
x-korkeus sekid puhtaat linjat pienilldkin kooilla ja sen suurimpiin etuihin
lukeutuu selkeys kaytettavistd koosta riippumatta. Valittua kirjaintyyppid
voidaan kdyttdd myOs painomateriaalissa, silld kuten aiemmin mainittiin,
humanistiset groteskit toimivat myos leipdtekstissd luonteikkuutensa ja
paksuusvaihteluiden myo6té. (Trebuchet MS n. d.; Connare 1997)

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzaad
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQ
012345678912;:,.-—"’&+@€SE()[1{3

Kuva 16. Trebuchet MS —kirjaintyyppi leikkauksella regular ja pistekoolla 16
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Vaikka yleensd typografisissa valinnoissa suositaan kahta eri kirjainper-
hettd, yksi otsikoihin ja toinen leipidtekstiin, valitsin vain yhden kirjain-
tyyppiin tissd tapauksessa. Koska suuri osa Highest Fell Recordsin toi-
minnasta tapahtuu verkossa ja kéytettdvit sovellukset ovat ldhes aina digi-
taalisessa muodossa, padddyin yhden groteskin kayttoon. Trebuchet MS
16ytyy jokaiselta koneelta, miké helpottaa yhtendisen typografian sdilymis-
td (Markkinoinnin ABC 2012). Lisdksi se toistuu moitteettomasti kaytet-
tavéstd paidtelaitteesta riippumatta. Kontrasteja typografiaan luodaan kayt-
tamalld suurempaa pistekokoa ja versaaleja otsikoissa, kun taas leipateks-
teissd kdytossd on pienempi pistekoko ja gemenakirjaimet. Pesonen (2007,
31) toteaakin, ettd versaalit toimivat oivana tehokeinona harkitusti kdytet-
tynd eritoten otsikoissa.

3.4 Qraafiset elementit

Kuvien ja graafisten elementtien kdytté on valintojen tekemisti: tekstin ja
kuvan vilisen suhteen rakentamista. Kuvien avulla voidaan luoda mieli-
kuvia ja tunnelmaa, kiinnittdd huomioita, houkutella ja ohjata, helpottaa
viestin sisdistdmistd ja tdydentdd sen sisdltod, tukea tai muokata viestin sa-
nomaa. Kuvilla ja elementeilld on muoto, sisédllon ja ilmaisun védlinen suh-
de, joka vaikuttaa niiden merkitysten muodostumiseen. Muotoon vaikuttaa
kaikki vaiheet aina kuvaustavasta ja -formaatista, valotuksesta ja kehityk-
sestd kuvankisittelyyn sekd painotapaan. Kuva voi olla informatiivisen,
tekstin sisdltod tdydentdvédn ja tukevan, lisdksi dekoratiivinen, jolloin se
luo haluttua ilmetts, tunnelmaa ja mielikuvia yhdessé typografian ja som-
mittelun kanssa. Onnistuessaan kuvitus vilittdd viestid ja jdsentdd seké
monipuolistaa ulkoasua. (Pesonen 2007, 48—49; Pohjola 2003, 139; Luuk-
konen 2010, 52.)

Highest Fell Recordsin julkaisuissa voidaan kayttdd graafisena elementtind
litkemerkkid. Valokuvia on jopa suositeltavaa kéyttdd elavoittimassid ja
tdydentdmassi tekstin sisdltod. Kuvien tulee kuitenkin viestid levy-yhtion
arvomaailmasta ja persoonasta, jotta ne tukevat visuaalista linjaa ja halut-
tuja mielikuvia (Pohjola 2003, 140). Padasiassa mustavalkokuvia kayttéi-
mélléd jatketaan logoliikemerkin ja vérivalintojen luomaa linjaa — musta-
valkokuvat kiinnittdvat monesti katsojan huomion jopa paremmin kuin vi-
rikuvat (Pesonen 2007, 54). Levy-yhtion artisteihin liittyvissé julkaisuissa
voidaan kédyttdd my0s vérikuvia. Hyvilaatuiset, lavavérien koristelemat,
keikkakuvat tukevat Highest Fell Recordsin ilmettd, vaikka ne eivét ole-
kaan mustavalkoisia. Kuvia ei saa manipuloida ilman lupaa ja kuvien
kéayttooikeus tulee aina selvittdd kuvaajalta, kdyton yhteydessd tulee mai-
nita valokuvaaja seké oikeudenhaltija hyvin tavan mukaisesti (Tekijénoi-
keuksista sopiminen 2013).

3.5 Sovellukset

Painoalusta on tdrkedssé roolissa eri julkaisuissa, se vaikuttaa painotekni-
siin valintoihin, luettavuuteen ja pistekoon kasvuun. Yritysgrafiikassa pai-
nomateriaalien laatu viestii paljon yrityksestd. Vaikka suuri osa yrityksen
viestinndstd tapahtuisikin digitaalisesti, tulee painomateriaalien valintaan
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kiinnittdd huomiota. Painoalustat voivat vaihdella paperista kartonkiin,
kankaasta puuhun ja muovista lasiin. Materiaalivalinnat ja -laadut vaikut-
tavat visuaaliseen ilmeeseen ja vastaanottajille syntyviin mielikuviin, silld
ne viestivit erilaisista vaikutelmista ja omalta osaltaan yrityksesti. (Peso-
nen 2007, 68—71; Pohjola 2003, 144; Salin 2002, 80.)

Pesonen (2007, 68) mainitsee, ettd painomateriaalin valintaan vaikuttavat
muun muassa kiytettdvissi oleva budjetti, julkaisun tyyli sekd tavoitteet,
haluttu kayttoika ja tekniset vaatimukset. Pelkéstddn paperia valittaessa tu-
lee kiinnittdd huomiota paperin kiiltoon, paillystykseen, pintakuvioon ja
paksuuteen. Eri laatutekijat vaikuttavat lopputuloksen onnistumiseen.
Esimerkiksi kiiltdvipintaisella paperilla vérit ja kuvat toistuvat paremmin
kuin mattapintaisella, mutta tekstin lukeminen voi hankaloitua kiillon ta-
kia.

3.5.1 Lomakepohjat

Kokoformaatti, kdyttdtapa ja tekninen toteutus vaikuttavat keskeisimmin
lomakkeiden suunnitteluun. Euroopassa yleisimmin kéytetty lomakefor-
maatti on A4, kun esimerkiksi Yhdysvalloissa kdytetdéin matalampaa let-
ter-formaattia. A4-arkkikoko, jonka leveys on 210 mm ja korkeus 297
mm, on osa A-sarjan standardipaperikokoa, joka ulottuu aina AO-
kokoisesta, leveys 841 mm ja korkeus 1189 mmm, A8-kokoiseen, leveys
52 mm ja korkeus 74 mm. (Pesonen 2007, 72; Pohjola 2003, 161.)

Suomessa kiytossd oleva Suomen Standardisoimisliitto SFS ry:n méaritte-
lemd SFS 2487 —asiakirjastandardi rajoittaa lomakkeen kéyttotapaa. Se
méidirittelee muun muassa asiakirjan marginaalit, sarakkeet, rivien korkeu-
den ja eri tekstin osien sijainnin lomakkeella. Vaikka sidhkoisten lomak-
keiden kédytté mahdollistaa standardista poikkeavan asettelun, elementteja
el silti voi sijoittaa mielivaltaisesti, silld tulostus jattdd muutaman millin
tulostusmarginaalin arkin reunoille. Tekstin erottuminen tulee myos ottaa
huomioon, tekstin alla kulkevia viripintoja ja vesileimoja pitéisikin valt-
tad. (Pohjola 2003, 162; Pitkdnen 2010; Mikd SFS on?.)

Highest Fell Recordsin A4-lomakepohjan asetteluun, marginaaleihin, sa-
rakkeisiin ja otsikoiden sijainteihin on otettu jonkin verran mallia SFS
2487 -vakioasettelumallista. Léhettdjan yhteystietojen tilalla vasemmassa
yldreunassa on logoliikemerkki. Aihe, pdivimaard sekd vastaanottajan tie-
dot ovat oikeassa yldreunassa. Itse sisélto alkaa logoliikemerkin alapuolel-
ta vasemmasta reunasta ja alareunassa on yhteystiedot sekd graafisena
elementtind levy-yhtion litkemerkki. Vaikka lomakepohja on suunniteltu
sdhkoiset kdyttotarpeet mielessd, voi sitd silti kdyttdd painettuna. Siind on
otettu huomioon esimerkiksi painoa varten tarvittavat marginaalit (kuva
17).
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Kuva 17. Highest Fell Recordsin A4-lomakepohja

Pohjolan (2003, 162) suosittelee esipainettujen lomakkeiden kayttod nii-
den tulostusjédlked paremman laadun johdosta. Pditin kuitenkin olla kéyt-
tamattd esipainettua lomakepohjaa osittain kustannussyistd ja osittain sik-
si, ettd Highest Fell Records kéyttdd lomakkeita huomattavasti enemmén
digitaalisessa muodossa kuin painettuna. Suurin osa tiedotteista, laskuista
ynnd muista ldhetetdén digitaalisena.

Koska toimeksiantajalle on térkedd olla vastuuntuntoinen ja viestid valin-
noillaan tukea kestivélle kehitykselle, on mahdollisia painotarpeita varten
valittu kaytettdvéksi valkoinen, védhintddn 80 g/m2 painava uusiopaperi.
Uusiopaperin kiyttd on ekologista, luontoa, raaka-aineita ja energiaa siés-
tavdd (Paperinkierrétys vaikuttaa suoraan ymparistoon 2013). Paperin tu-
lee olla korkealaatuista, mieluiten 100% kierratettavastid kuidusta valmis-
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tettua paperia, jolla on korkea valkoisuus. Uusiopaperin kidytosséd tulee
huomioida tavalliseen, paksuun kopiopaperiin verrattuna paperin ominai-
suuksien vaikutus tulostuspisteiden kasvuun, mikd vaikuttaa esimerkiksi
kuvien ja virien toistoon (Pesonen 2007, 69). Mikili uusiopaperia ei ole
kaytettdvissd, valitaan joutsenmerkilld varustettu paperi. Joutsenmerkitty
paperi on vihin ympéristdd kuluttava tuote, joka tiyttdd tiukat ympéristo-
vaatimukset ja sen ympdaristokuormitukset arvioidaan elinkaaren ajalta
(Joutsenmerkin kriteerit 2013).

3.5.2 Kirjekuori

Kirjekuorien koko on maédritetty lomakeformaattien koon mukaan, ylei-
simmin kdytdssd oleva C-kirjekuorisarja valmistetaan A-arkkikokosarjan
mukaan. Esimerkiksi C5-kokoiseen kirjekuoreen mahtuu keskeltd taitettu
A4-lomake. Poikkeava kirjekuoriformaatti voi olla onnistunut tehokeino,
mutta sen kdytto ja toteuttaminen vaatii omat tyokalut ja rahaa - mahdolli-
sesti niin sanottuna mittatilaustyond tai késityond toteutettava kuorifor-
maatti on huomattavasti kalliimpi standardiformaatteihin verrattuna. (Poh-
jola 2003, 162; Pesonen 2007, 72.)

Highest Fell Recordsin kdyttoon valittiin ruskea, ikkunaton ja pystymalli-
nen C5-kirjekuori (kuva 18). Kuoren vasempaan yldreunaan leimataan
tekstileimasimella, tee-se-itse-hengen mukaisesti, levy-yhtién logo ja yh-
teystiedot, vastaanottajan tiedot tulostetaan tarra-arkille tai kirjoitetaan ka-
sin. Tarra-arkille tulostetut yhteystiedot ovat selkeét, mutta toisaalta yh-
teystietojen tekstaaminen tuo lisdd tee-se-itse-ilmetta.

HIGHEST FELL
RECORDS 2011
LARISOITE
FOSTIOSOITE

VASTAANOTTAJA
LAHIOSOITE
POSTIOSOITE
MAA

N

Kuva 18. Highest Fell Recordsin C5-kirjekuori

Ruskea kuori on halvempi ja ekologisempi vaihtoehto, kuin ymparistolle
myrkyllisilla kemikaaleilla valkaistu kuori (Opas vastuullisen paperin
hankintaan n.d.). Kuoren pystysuuntaisuuden tarkoituksena on toimia te-
hokeinoja, silld monesti yritysten kdyttdmattd kirjekuoret ovat vaakasuun-
taisia. Valittu kuori on painoltaan 115 g/m?, joka tuo laadun tuntua verrat-
tuna tavallisempaan 80 g/m” painavaan kuoreen.
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3.5.3 Kayntikortit

Suomessa yleisimmin kaytetty kdyntikorttikokoformaatti on 90 mm leved
ja 50 mm korkea suorakaide. Kdyntikortti voi olla yksi- tai kaksipuolei-
nen, pysty- tai vaakasuuntainen, se voi olla reunoiltaan pydristetty tai jon-
kin muun kuin suorakaiteen mallinen. Kortin ulkomuoto vaikuttaa olen-
naisesti ulkoasun suunnitteluun. Kadyntikortti toimii usein erdanlaisena yri-
tyksen mainoksena, joten sen tulisi tukea yrityksen visuaalista linjaa eikd
olla vain valkoiselle kartonkipohjalle painettu yhteistietolappu. (Pesonen
2007, 384).

Kéyntikorttien suunnittelussa otin huomioon Highest Fell Recordsin ta-
voitteleman visuaalisen vidhdeleisyyden ja tyhjén tilan kayton, joten kor-
teista tuli kaksipuoleisia. Kéyntikorttien malli on terdvareunainen, 50 mm
x 90 mm kokoinen suorakaide ja ne painetaan kiiltdvdpintaiselle, vahin-
tadn 270 g/m? paksulle paperille. Kirjekuoren tavoin kortit ovat pystysuun-
taisia ja niiden visuaalisuus sekd vérimaailma mukailevat hyvin vahvasti
logolitkemerkkii: taustavéri on tumman harmaa, toisella puolella on pel-
kastddn logoliikemerkki ja toisella puolella yhteystiedot (kuva 19).
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Kuva 19.  Esimerkki Highest Fell Recordsin kdyntikortista

3.5.4 PowerPoint-pohja

Vaikka PowerPoint-pohjalle ei ole toimeksiantajan tdméin hetkissi arjessa
jokapdiviistd tarvetta, pddtin silti suunnitella sen tulevaisuutta silméllépi-
tden. Suunnittelutyon lahtokohtana oli, ettd pohja vastaisi, tukisi ja tdyden-
tdisi levy-yhtion visuaalista ilmettd. Esitystapa on pyritty pitimédn skan-
dinaavisen pelkistettynd, jopa minimalistisena, mikd Pohjolan (2003, 110)
mukaan lisdd esityksen luotettavuuden ja korkean laadun tuntua. Pdédyin-
kin kdyttdamadn hyvin samantapaista asettelua kuin levy-yhtion kotisivuilla
on (Highest Fell Records 2013). Etusivun, otsikkodian, hallitsevana ele-
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menttind on logolitkemerkki. Alasivujen alareunassa on lomakepohjan ta-
paan liikemerkki ja yhteystiedot, joista esilld on tirkeimmait: nimi, puhe-
lin, sdhkoposti ja kotisivujen osoite (kuva 20).
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Kuva 20. Highest Fell Recordsin PowerPoint-pohja

3.6 Toteutus

Graafinen ohjeisto voi olla toteutukseltaan ja ulkomuodoiltaan 1dhes min-
kilainen tahansa, varsinkin digitaalisessa muodossa. Painettu versiokin voi
olla esimerkiksi A4 tai A5-kokoinen, kierrekansio, kirjanen, nidottu kirja
tai esite. Toteutuksessa kannattaa kuitenkin muistaa selkeys, helppolukui-
suus ja yrityksen tavoittelema mielikuva, silld sitd saattaa tutkia muutkin
kuin yrityksen viestinndstd vastaavat henkilot. (Loiri & Juholin 1998,
139.)

Toteutin Highest Fell Recordsille digitaalisessa muodossa olevan graafi-
sen ohjeiston, joka integroitiin osaksi levy-yhtion Internet-sivuja (Liite 1).
Integroinnin mydtéd ohjeisto on muodoltaan sivujen kayttoliittyméd mukai-
leva. Sivua alaispdin vierittdimailld sisédltdd tulee esiin lisdd ja ohjeisto on
muodoltaan kuin pitké kassakuitti. Tastd syystd ohjeistolla ei ole varsinais-
ta siséllysluetteloa tai sivunumeroita. Se on silti ddrimmaéisen helppokayt-
toinen ja selked, silld asiasisdlto on jdsennetty ohuilla harmailla poikkivii-
voilla, jotka samalla myos rytmittidvit ohjeistoa. Samanlaisia viivoja kay-
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tetdén levy-yhtion Internet-sivuilla muuallakin, joten ne sopivat tyyliltddan
myo0s ohjeistoon.

Mietin aluksi painetun version toteuttamista, mutta paddyin pelkkédén digi-
taaliseen muotoon. Toimeksiantajan viestinnistd vastaavat henkilot toimi-
vat eri puolella Suomea ja todenndkdisyys siihen, ettd ohjeisto olisi aina
jossain muualla missd pitéisi, oli todella suuri. Digitaalisessa muodossa
olevaa ohjeistoa on my0s helpompi jakaa eri kéyttdjille (Pohjola 2003,
152). Ohjeisto integroitiin levy-yhtion Internet-sivuille siitd syysté, ettd si-
td voidaan kéyttdd ajasta, paikasta ja pditelaitteesta riippumatta missa
vain. Integroinnin avulla sitd on my0s entisti helpompi jakaa, silld sen
kéyttoon riittdd vain verkkosivun osoitteen tietdminen. Logoliikemerkki,
litkkemerkki ja sovelluspohjat ovat ladattavissa suoraan ohjeistosta, joka
entisestdédn helpottaa niiden kdyttod omalta osalta.

Internet-sivuille integroinnin lisdksi vaihtoehtona oli myds pdf-
dokumentti, mutta luovuin siitd, silli en saanut ohjeistosta visuaalisesti
miellyttivan nékoistd. PDF-dokumentin etuna olisi ollut Pesosen (2007,
316) mainitsemien helppokédyttdisyyden, dokumentin muodon ja kirjain-
tyyppien sédilymisen sekd pienen tiedostokoon lisdksi myo0s se, ettd tiedos-
ton avaus ei vaadi verkkoyhteyttd. Nykyédédn ldhes jokaisen piitelaitteen
eri selainvaihtoehdoista 10ytyy kuitenkin mahdollisuus kéyttdd ennalta
midrattyjd sivuja tai kokonaisia sivustoja myos offline-tilassa, joten en pi-
dé ratkaisua ongelmallisena. Lisdksi ohjeiston selaaminen ei vaadi mitiin
lisdohjelmia, ohjelmistolaajennuksia tai muita vastaavia vaan pelkké selain
rittaa.
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4 POHDINTA

Yrityksen viestinnén tulee olla todenmukaista, antaa odotuksia ja lupauk-
sia ja luoda yrityksen tavoitemielikuvaa vastaavia mielikuvia sidosryhmil-
le. Visuaalisen viestinnén ja yhtendisen visuaalisen ilmeen avulla vahvis-
tetaan viestid ja siitd syntyvid mielikuvia, luodaan yritykselle omaleimai-
nen persoonallisuus, jonka avulla erottaudutaan kilpailijoista. Hyviai graa-
fista ohjeistoa noudattamalla visuaalisten elementtien kéytdssé, on viestin-
ndn yhtendistiminen mahdollista: tunnuksia kdytetddn oikein, typografiset
valinnat ja vérit pysyvét samanlaisina, sovellukset, kuten lomakkeet, kir-
jekuoret ja kdyntikortit ovat selkeitd ja yrityksen ilmeen mukaisia.

Mutta millainen on hyvé ohjeisto? Sen ei tarvitse olla jarkdleméinen, jo-
kaisen asian yksityiskohtaisesti selittdvd teos vaan yritysten omien tarpei-
den mukainen ohje visuaalisten elementtien kédytostd. Se on huolellisesti
suunniteltu ja toteutettu eikd hetken huuman tuotos, valintoja tehdessd on
mietitty tarkkaan yrityksen arvoja ja padméérid. Hyvé ohjeisto on myds
selked, helppokéyttdinen ja yrityksen visuaalista ilmettd tukeva, se sisdltdd
kaikki yrityksen kannalta olennaiset visuaaliset linjaukset ja tiedon niiden
kaytostd eri tilanteissa. Sen avulla kuka tahansa voi tehdé yrityksen visu-
aalisen ilmeen mukaista viestintda.

Highest Fell Recordsille tehty graafinen ohjeisto sisdltdd kaikki edelld
mainitut asiat sekd opinndytetyon luvussa 2.11 esitetyt hyvén ohjeiston
kriteerit. Se on helppolukuinen opas, jonka avulla levy-yhtidn visuaalisen
linjausten mukaista viestintdd on helppo toteuttaa. Ohjeistossa jossa esitel-
ladn levy-yhtion tunnus ja kerrotaan sen kdytostd, mainitaan kaytettivit
kirjaintyypit ja viarimaailma seké esitelldén erilaisia sovelluksia. Valinnat
on tehty harkiten ja niiden perustana on vahva teoriapohja, johon on pe-
rehdytty antaumuksella. [lman teoriaan perehtymistéd valinnat eivét tue yri-
tyksen arvomaailmaa ja persoonaa, eivitka haluttua yrityskuvaa.

Vaikka levy-yhtion alkuperdinen logo syntyikin aikoinaan osittain sattu-
mien summana, on se silti kdytdssd. Sitd on vain hieman siistitty ja muo-
kattu ajan saatossa toimivampaan suuntaan. Péivitystenkin jalkeen se hen-
kii tee-se-itse-henked ja on yhtion arvoja mukaileva. Litkemerkki puoles-
taan symboloi monella eri tasolla levy-yhtiotd ja sen perustajajdsenid. Se
my0s tukee haluttuja mielikuvia ja luo omalta osalta kilpailijoista erottu-
vaa persoonaa, kuten sen kuuluukin. Yhden kirjaintyypin valinta tukee ja
selkiyttdd levy-yhtio pédésiassa digitaalisessa muodossa tapahtuvaa viestin-
tad. Lisdksi valittu kirjaintyyppi 10ytyy ldhes poikkeuksetta jokaiselta paa-
telaitteelta, mikd helpottaa sen kiyttod ja lisdd viestinndn yhdenmukaista
toistuvuutta. Valittu harmaa pédéviri ja sen ympdérille luotu yksivériharmo-
nia tukevat yrityksen valintoja pelkistetystd, yksinkertaisesta ja vihaelei-
sestd visuaalisesta ilmeestd. Vérimaailma huokuu logoliitkemerkin tavoin
yhtion tavoittelemaa tyylikdstd mielikuvaa.

Ohjeiston pitkdikdisyys ja se, miten tehdyt valinnat kestavit aikaa, selvia-
véit vasta tulevaisuudessa. Valintojen onnistumisesta kertoo kuitenkin
omalta osaltaan se, ettd suuri osa ohjeiston elementeistd on otettu péivittéi-
seen kayttoon. Toimeksiantajan tyytyviisyys esimerkiksi logoliikemerk-
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kiin ilmenee levy-yhtion Internet-sivuilla. Eri elementtien sijoittelu ja ko-
ko kayttoliittymé on suunniteltu ja toteutettu logoliikemerkin ja sen muo-
don ympdrille (Highest Fell Records 2013).

Tyon térkein tavoite ja padamaddrd eli graafinen ohjeisto toimeksiantajalle
saavutettiin onnistuneesti. Mielesténi ty0 tiyttdd graafiselle ohjeistolle ase-
tetut kriteerit, se on selked ja toimiva. Ohjeiston tekeminen oli mielenkiin-
toista ja antoisaa, silld siihen liittyvésté teoriasta oppi jatkuvasti uusia asi-
oita: mihin asioihin tulee kiinnittid huomiota logoa suunnitellessa, mika
véri symboloi mitékin, miten typografialla voidaan luoda tunnelmaa seké
vaikuttaa siihen ja niin edelleen. Eritoten typografisiin valintoihin ja véri-
en merkitykseen sekd niiden vaikutukseen sidosryhmille muodostuviin
mielikuviin perehdyin huolellisesti.

Myos henkilokohtaiset tavoitteet saavutettiin: syvensin valtavasti omaa
tietotaitoani etenkin visuaalisesta viestinndstd ja sen elementeistid, mutta
my0s yrityksen kokonaisviestinndstd sekd yrityskuvan muodostumisesta.
Teoriaan tutustuminen kasvatti my0s arviointikykyéni ja kriittistd suhtau-
tumista muiden yritysten ja yhteisdjen tekemiin visuaalisiin linjauksiin ja
valintoihin sekd ymmaérrystdni eri valintojen vaikutuksista kokonaisuuk-
siin. Liséksi tyon tekeminen harjaannutti visuaalista silmééni.

Tyon sisédltoon liittyvid asioita en olisi tehnyt toisin vaan olen tyytyvdinen
tekemiini valintoihin. Opinndytetydprosessista olisin voinut suoriutua ri-
vakammin, mutta mielesténi tyon tekemiseen ja valintojen suunnitteluun
vierdhtdnyt aika nikyy lopputuloksessa. Tyd on laadukkaampi, etenkin
graafisen ohjeiston osalta, silld tekemidni valintoja ja niiden toimivuutta
on voitu testata kdytdnnossa esimerkiksi toimeksiantajan Internet-sivuilla.
Muutamaa sovellusta, kuten PowerPoint-pohjaa, ajattelin vield kehittdd ja
tyostdd lisdd, kun niitd aletaan tarvita péivittiisessd kdytossd. Satunnaises-
sa kdytossd ne toimivat jo nyt hyvin.

Kokonaisuudessaan opinndytetydprosessi opetti paljon kérsivéllisyyttd,
mutta my0s monien asioiden ja kokonaisuuksien yhtdaikaista hallintaa. Li-
siaksi se kasvatti henkisestd kanttia ja paineensietokykyd. Tyon valmistu-
minen oli erittdin palkitsevaa, silld en tyotd aloitellessani kuvitellut, ettd
saan tyon valmiiksi joskus ja ettd olisin sen siséltdon ndin tyytyvéinen.
Opinndytetyd kuitenkin valmistui suhteellisen nopeasti alkuun paistyd ja
sen tekeminen muuttui mielenkiintoiseksi heti, kun graafisen ohjeiston si-
sdltoon liittyvéddn teoriaan padsi paneutumaan — teoria vei mukanaan.
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HIGHEST FELL RECORDSIN GRAAFINEN OHJEISTO

HIGHEST FELL
RECORDS 2013

f Lo laly)

NEWS EVENTS ARTISTS CATALOG WEBSTORE ABOUT

GRAAFINEN OHJEISTO
LOGOLIIKEMERKKI

Highest Fell Recordsin tunnuksena toimii logon ja lilkkemerkin

taustana toimivan nelidn reuncihin ja toisiinsa. Tausta toimii myds
logoliikemerkin suoja-alueena, eikd sen p&ille saa sijoittaa muita kuvia,
elementtejd tai tekstid. Logon ja lilkemerkin mittasuhteita tai sijainteja
el tule muuttaa. Logolilkemerkistd tulee kiyttdd ohessa clevaa versiota,
jossa logo ja lilkemerkki ovat valkoisia ja tausta on tummanharmaa.

#£€

HIBHEST FELL
RECORDS 2013

Pelkkdd logoa voidaan kiyttdd vain vaalea taustaa vasten ja tilldin logo
tulee leimata tekstileimasimella. Kirjainten ladonnassa tulee kdytrdd
runsasta harvennusta ja ne tulee latoa symmetrisesti kahdelle riville,

tulevaan vuosilukuun, joka on sama kuin kuluva vuosi.

HIGHEST FELL
RECORDS 2013

Lilkemerkkid voidaan kayttdd vapaammin kuin logoa, sen mittasuhdetta ei
kuitenkaan saa muuttaa. Kdytdssd tulee ottaa huomicon lilkemerkin
selked toistuvuus, lilkemerkin tulee erottua taustasta. Taustan tulee olla
vaalea tummaa lilkemerkkid kiytettiessd ja tumma vaalea lilkemerkkid
kdytettdessa.

TYPOGRAFIA

Highest Fell Recordsilla on kéytossd vain yksi kirjaintyyppi, Trebuchet Ms.
Sitd kdytetddn niin otsikoissa kuin leipdtekstissakin. Eri sovelluksissa on
madritelty kunkin tekstityypin oikea kdytettdva koko ja tekstien sijainnit.
Muissa tapauksissa tulee huomicida, ettd kontrasti luodaan eri
pistekokoja, kirjantyypin eri leikkauksia ja versaaleja, suuraakkosia,
kayrramalld.
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VEARIT

Varimaailma muodostuu tummanharmaan paavarin ympérille.
Logoliikemerkissdkin esiintyvdd tummanharmaata kidytetddn myds tekstin
virind. Tehostevireind toimivat kaksi vaaleampaa harmaa sdvyd, joita
kidytetddn muun muassa hyperlinkeissd ja graafisissa elementeissd. Lisdksi
voidaan harkitusti kayttad 100% mustaa ja valkoista.

MY MY
CO%, MO%, Y 05, Koox [l CO%, MOX, Y 0%, K40%

R 102, G 102, B 102 R153, G153, B 153
WEX: HEX:

PS:
ool Gray T

GRAAFISET ELEMENTIT

Esimerkiksi julkaisujen yhteydessa voidaan kiyttis logolilkemerkkid
graafisena elementting tai kuvia eldviittimiseen ja tekstien siséllon
tdydentdmiseen. Lilkemerkkid kidytettdessd tulee muistaa aikaisemmin
mainitut ehdot. Kuvien tulee viestid levy-yhtidn arvomaailmaa ja
persoonaa, joten ensisijaisesti on suositeltavaa kiyttdd mustavalkoisia
kuvia. Hyvdlaatuisia ja tyylikkditd varikuvia voidaan myds kidyttdd harkiten.
Kuvien yhteydessd tulee mainita valokuvaaja ja kdyttdoikeudet tulee aina
pyytda cikeudenhaltijoilta.

SOVELLUKSET

Lomakepohjan koko on madritelty A4-arkkikoon mukaan. Siind toistuu
Highest Fell Recordsin logoliikemerkki ja graafisena elementtind toimiva
lilkemerkki. Kdytetty kirjaintyyppi on typografisten valintojen mukainen
Trebuchet MS ja virit mukailevat madriteltyd varimaailmaa. Alareunassa
ovat levy-yhtidn tdrkeimmit yhreystiedot. Lomakepohja soveltuu
tiedotepohjaksi, kirjepohjaksi, laskupohjaksi ja tarjouspohjaksi, mutta
sopimuspohjana sitd ei kannata kiyttdd. Levy-yhtid suosii laadukkaan
uusiopaperin kayttdd.

LOMAKE
41 :

£

Kirjekuori on C5-mallinen pystykuori, johon Ad-arkki mahtuu kerran
keskeltd taitettuna. Vaakasuunnassa olevan kuoren vasempaan
yldnurkkaan leimataan tekstileimasimella levy-yhtitn yhteystiedot.
Vastaanottajan yhteystiedot kirjoitetaan kisin tai tulostetaan
tarralapulle. Levy-yhti& suosii ruskean kuoren kayttda.
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war

Kayntikorttina kdytetddn suorakaiteen mallista 90x50mm
kdyntikorttiformaattia ja kortit painetaan kaksipuoleisena vahintdan 270
g/m2 paksuiselle paperille. Kdyntikorttien ilme mukailee visuaalisia
linjauksia, toisella puolella toistuu logolilkemerkki ja toisella puclella,
ennen yhteystietoja, lilkemerkki. Jokaiselle tydntekijdlle painetaan oma
kortti omilla yhteystiedoilla.
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PowerPoint-pohjan etusivu mukailee Internet-sivujen ulkoasua.
Hallitsevana elementtind etusivulla on logolilkemerkki, jonka cikealla
puolella ovat esityksen pdivimadrs, padotsikko ja alaotsikko. Alasivujen
alareunaan tulee lomakepohjan tavein Lilkemerkki ja tarkeimmat

yhteystiedot.
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