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Tassa opinnaytetytssa késiteltiin graafisen ilmeen suunnittelua toimintansa aloitta-
valle pienyritykselle keskittyen logon ja varimaailman luontiin ja kdyttoon yrityksen
toiminnassa ja markkinointimateriaaleissa.

Graafisen alan ty6t ovat siirtyneet suurelta osin késityosta lahes taysin tietokoneistet-
tuun maailmaan, kuvankasittely- ja piirto-ohjelmien korvatessa perinteisen kynéan ja
paperin, ja muiden sahkoisten alustojen ollessa yha tarkeampia viestinndn vélineita
yritysten maailmassa.

Graafisella ilmeelld tarkoitetaan kaikkea yrityksen kdyttdmé&a visuaalista ilmaisua,
vareistd ja muodoista yleiseen ulkondkdon ja tapaan kommunikoida ulkoisesti ylei-
son kanssa. Se sisdltdd yhtendisen varimaailman yrityksen nettisivuista henkilokun-
nan kayttamiin ajoneuvoihin, tyovaatteisiin ja mainosmateriaaliin. Ammattimainen ja
asiantunteva imago saavutetaan yhtendiselld ilmeelld ja identiteetilla.

Opinnaytetyossa suunniteltiin graafisen ilmeen Suvi-Siivous Ky:lle, joka aloitti toi-
mintansa kevaalla 2013. Suvi-Siivous on aloittaessaan yhden ihmisen tyollistava yri-
tys, jolle tehtiin heti sen aloittaessa kaikki markkinointimateriaalit jotka yritt4ja itse
koki tarpeelliseksi. Nama olivat logo, mainos- ja ilmoituspohjat, kéyntikortit, Inter-
net-sivut, tyovaatteiden merkkaukset ja ajoneuvoteippaukset.
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The thesis handles the creation and design of a visual identity for a small start-up
business, with a focus on the use of logos and colors in the business's operations and
marketing materials.

Graphic design has been widely computerized during recent decades, as photo-
manipulation- , retouching and drawing software has largely replaced the traditional
pen and paper approach in design.

Visual identity consists of all of the marketing and visual material a company uses in
its day-to-day business activity when communicating with the surrounding public,
including everything from a company's web-page to vehicles and the employees' uni-
forms. A coherent look of a business creates a professional and expert identity, as
well as helps create a brand within a community.

In this thesis a visual identity was created for Suvi-Siivous Ky, a business starting
operations in spring 2013. As it starts Suvi-Siivous employs one person. In terms of
marketing material, everything that the entrepreneur herself wanted was designed
and created. This included the logo, advertisement-templates, business-cards, Inter-
net-pages, work wear and vehicle decals for the  business.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyossani kasittelen pienyrityksen graafisen ilmeen suunnittelun, keskittyen
logosuunnitteluun, yleisilmeeseen ja sen toistumiseen eri markkinointimateriaaleissa
ja yrityksen Internet-sivuilla. Kasittelen paaasiassa pienille yrityksille sopivaa tapaa
suunnitella ja kayttaa logoja, lilkemerkkeja ja yleista graafista ilmetta tavalla, joka
mahdollistaa mahdollisimman suuren nékyvyyden ja selkeyden pienille yrityksille
ominaisella, yksinkertaisella ja edullisella tavalla saavuttaa mahdolliset asiakkaat se-
ka luoda selkead ja hyvaa nakyvyytté pienelld budjetilla, ilman kattavia mainoskam-

panjoita esimerkiksi televisiossa tai radiossa.

Pienet, yhdestd muutamaan ihmiseen tyollistavéat yritykset nojaavat pitkalle tunnetta-
vuudellaan logoon ja symboleihin, jotka ovat nékyvissa autoissa, tyOvaatteissa tai
liikkeen ikkunassa. Siksi sen tulee olla selked ja helposti tunnistettavissa, vaikka sen
nakisi vain liikenteen joukossa ajavasta ajoneuvosta tai tyontekijan paidasta. Teoria
ja kéaytdntd tuodaan esille kevaélla 2013 aloittavan siivousalan yrityksen, Suvi-
Siivous Ky:n graafisen ilmeen suunnittelun avulla. Yritys toimii opinndytetyon toi-
meksiantajana ja esimerkkind aloittavan pienen yrityksen tarpeista ja niihin vastaa-

misesta.

Kayn l&pi logojen ja yhtendisen ilmeen merkitystd myos historian kautta ja pyrin sel-
vittdmaan niiden kayton tavoitteita ja motiiveja menneisté ajoista tahén paivaan. Mis-
t& tarve erilaisille merkinnaille on lahtenyt ja mika niiden tarkoitus on nykyaan ihmi-
sille, joiden elinkeino on riippuvainen yrityksen helposta tunnistettavuudesta ja siité,
ettd asiakkaat 10ytavét tiensé oikean tekijan luokse. Mité logolla nykyédén tarkoitetaan

ja mité se sisaltaa.

Graafista ilmettd suunniteltaessa ensisijaiset ja tarkeimmat kysymykset, jotka pitaa
kysya ja joihin pitdd saada vastaus ovat: "kuka on asiakas?”, "ketk& muodostavat
kohderyhmén?" sekd "mité tarvitaan?" NAaist4 vastauksista pitéisi saada kokoon ylei-
seen ilmeeseen ja logoon tarvittava pohja, joista voidaan alkaa muodostaa halutun
laista lopputulosta. (Adams, Morioka & Stone 2004, 22.)



Tarkeimpi& syitd logojen ja litkemerkkien kayttéon ovat Kilpailijoista erottuminen,
identiteetin ja tunnistettavuuden luominen, viestin valittdminen, tuotteistamisen

mahdollisuudet sek& uskottavuuden saavuttaminen. (Adams, ym. 2004, 15.)

2 HISTORIA

2.1 Tarpeesta hyotyyn

Tuhansien vuosien ajan ihmisilla on ollut tarve ja halu erottua joukosta tunnistautu-
malla k&yttden symboleja. Maanviljelijat ja karjanomistajat ovat polttomerkinneet
eldimidan tunnustaakseen omistussuhteita, muurarit ja sepét ovat jattdneet oman
merkkinsé tekemiinsa tdihin, puhumattakaan 30 000 vuotta vanhoista luolamaalauk-
sista tai 10 000 vuotta vanhoista koristelluista tydkaluista (kuva 1) ja neuloista (Airey
2010, 10; Cramsie 2010, 17-29.)

Kuva 1. Koristeltuja luita paleoliittiseltd kaudelta

Keskiajalla, merkkien ja symboleiden k&ytto oli tarke&d, silla suurin osa vaestosta oli
lukutaidottomia. Talléin merkkaus palveli allekirjoituksena. Monet yhteisot, jotka

koostuivat lukutaidottomasta tyovaestostd, kehittivdt monimutkaisia symboleita tar-



koittamaan useita eri asioita. Ndiden symbolien rinnalle muodostuivat my6hemmin
erilaiset rituaalit, tervehdykset ja pukukoodit, suureksi osiksi samoista syista kuin
symboleidenkin kohdalla. Naistd yhteisdistd muodostui ajan mittaan omanlaisiaan
salaseuroja néiden tapojen johdosta, joista yksi tanakin pdivana ajoittain esilla oleva
Vapaamuurarit on kdyttdmiensa symboleiden ja merkintdjen kautta laajasti tunnettu-
ja. Myohemmin, kirjapainotaidon kehittyessa tuli tarpeelliseksi merkité painajan oma
kadenjalki myoskin valmiiseen tulokseen, samoin kuin Ranskasta lahtdisin olevaan

tapaan merkita posliinia hallitsijan virallisella leimalla. (Adams ym. 2004, 12-13.)

2.2 Lahihistoriasta tahén paivaan

Teollistumisen ajan sekasorron sek& maailmansotien jalkeen alkoi suurten maailman-
laajuisten yritysten esiinmarssi. Viihde- ja uutisverkostot, kauppaketjut, ruuat ja
juomat laajenivat oman alkuperédisen markkina-alueensa ulkopuolelle, ja tdhan ne
tarvitsivat uudenlaista tapaa viestid ja luoda omaa yhtenéista identiteettia kautta maa-
ilman. Logo oli se tyokalu jolla tavoitettiin helposti laaja yleiso seké tehtiin tunne-
tuksi omia tuotteita kansainvalisesti. Niitd kaytettiin monenlaisissa yhteyksissa Yh-
dysvalloista Eurooppaan, monien eri mainosalan yritysten kautta, jolloin tarvittiin
yhtendistd, ohjeistettua visuaalista ilmettd, jotta pystyttiin luomaan laaja yhtendinen
kokonaisuus. (Adams ym. 2004, 13.) Logoista tuli aiempaa yksinkertaisempia, va-
hemman koristeellisia ja helpompia toisintaa kayttdmatta alkuperdista graafista ai-
neistoa (kuva 2). Samat periaatteet ndkyvét yha moderneissakin logosuunnitelmissa;

yksinkertaisuus, selkeat muodot seké tyhjén tilan k&ytto.

Co.

‘DeTrOIT,

\ =MICH.-

Kuva 2. Ford Motor Companyn logo vuodelta 1903 ja nykyinen logo



Suomessa ensimmaiset graafista suunnittelua tuottaneet yritykset perustettiin 1910-
luvulla, jolloin niita kutsuttiin piirtamoiksi ja reklaamimaalaamoiksi. Piirtdmdissé
toimivat taiteilijat suunnittelivat ja piirsivat erilaisia julisteita, ja maalaamoissa kéasi-
ty6laiset maalasivat kdsin muun muassa myymalakilpid, kauppojen liikemerkkeja
seka ovikyltteja. Yksi kuuluisimmista ensimmaisista piirtdamoisté oli De Tre, jonka
perusti kolme taiteilijaa Harry Réneholm, Bruno Tuukkanen ja Toivo Vikstedt. De
Tre suunnitteli paljon mainoksia (kuva 3) ja liikkeiden julkisivuja esimerkiksi osuus-
litke Elannolle. (Honkanen 2003, 44-45; Raninen & Rautio 2003, 220.)

OSUUSLIIKE

Kuva 3. Toivo Vikstedin suunnittelema Osuusliike Elannon mainosjuliste vuodelta
1914 (Honkanen 1983)

Nykyaan suurin osa graafisen alan toistd on tietokoneistunut huolimatta sen aikai-
semmasta vankasta kasityopohjasta. Kehitys on ollut erityisen nopeaa viimeisen kah-
denkymmenen vuoden aikana. Photoshop ja Illustrator ovat korvanneet suurelta osin
kynén ja paperin, ja tietokoneohjatut vinyylileikkurit tuottavat vektorigrafiikan oh-
jaamana millien tuhannesosien tarkkoja leikkauksia teipistd autoja, julkisivuja, mai-

noskylttejd ja jopa t-paitoja varten (Raninen ym. 2003, 220; Lindholm, 2012).



Kéytanndssé valmiin, tietokoneella vektoroidun suunnitelman saa tietokoneen ruu-

dulta auton kylkeen tai t-paidan rintaan kymmenessa minuutissa.

3 SUVI-SIIVOUS KY

3.1 Yrityksen tiedot ja palvelut

Toimeksiantajana toimii kevaalla 2013 perustettu siivousalan palveluita tarjoava Su-
vi-Siivous Ky. Yritys syntyi kun pitkdan siistijind suuressa maanlaajuisessa yrityk-
sessé toiminut Suvi Tyni halusi alkaa yksityisyrittdjaksi palkkatyon sijaan, ja tdman
mahdollisti kommandiittiyhtion perustaminen yhtiomiehen kanssa. (Tyni henkilo-
kohtainen tiedonanto 15.2.2013)

Yrityksen palveluihin kuuluu siivouksia niin yksityis- kuin yritysasiakkaillekin. Yk-
sityisasiakkaille yritys tarjoaa koti- ja remontointisiivouspalveluja, yritysasiakkaille
toimisto-, rakennus- ja ajoneuvosiivouksia. Ajoneuvosiivoukset ovat tarkoitettu eri-
tyisesti taksiyrittdjille pdivystyssopimuksen muodossa, heille mahdollisesti tulevan
akillisten siivoustarpeiden johdosta erityisesti viikonloppuisin. Tarkoituksena on
myos tarjota julkisivuteippien poistoa ja ndyteikkunoiden puhdistusta sita tarvitsevil-
le yrityksille. (Tyni henkildkohtainen tiedonanto 15.2.2013)

Ikaihmisia ja liikuntarajoitteisia varten yrityksen palveluihin kuuluvat mygs asiointi-
ja kotiapupalvelut, niin kuin erimerkiksi ruokakaupassa tai pesulassa kaynnit asiak-
kaan puolesta. Asiakkaiden on mahdollista hyddyntdd palvelu- ja siivousseteleitd
kéyttdessddn Suvi-Siivouksen palveluita. (Tyni henkilokohtainen tiedonanto
15.2.2013)

Suvi-Siivouksen tarkoituksena on tarjota henkilékohtaisempaa ja yksityista palvelua
niin yrityksille kuin yksityishenkilGille ja luoda henkilokohtaisia suhteita tyon tilaa-
jan ja tekijan valille kansallisten suuryritysten toimintatapojen sijaan. Palvelun on

maaré olla ihmislaheistd ja asiakaslahtoistd jotta asiakkaisiin luodaan pitkaaikaisia
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suhteita ja taataan yrittajalle ja mahdollisille tyontekijoille vakaa ja jatkuva tulonl&h-
de vakituisten asiakkaiden muodossa. (Tyni henkil6kohtainen tiedonanto 15.2.2013)

Koska Suvi-Siivous tarjoaa niin laajan mééran erilaisia palveluita suunnattuna erilai-
sille kohderyhmille, yrityksen ulkoisen ilmeen tulee olla mahdollisimman suureen
joukkoon vetoava. Se tuo omat haasteensa, ja tietylla tavalla pakottaa tekemé&én osit-
tain neutraaleja ratkaisuja varien ja muotokielen suhteen. Yritys kosiskella liiaksi tie-
tyn ikdisia tai tietyssa asemassa olevia ihmisid voi helposti kaantya luotaan tyonta-

vaksi muulle asiakasryhmalle.

Aloittaessani suunnittelutyon annoin itselleni tarkeimmaksi maareeksi juuri selkey-
den ja yksinkertaisuuden, mutta halusin kuitenkin valttaa tiettya tavanomaisuutta vé-
rien ja muotojen kanssa, seké valttdd samankaltaisuutta muiden paikkakunnalla toi-
mivien saman alan yritysten kanssa, joista ndkyvimmaét ovat RTK-Palvelu sek& Pal-
velu Oy Mékiset (kuva 4). Nailla on myos yrityksista selkeimmat graafiset ilmeet,

pienemmilla yrityksilla visuaalinen materiaali on monilla olematonta tai vahaista.
RTK BB
B\AS MAKISET

Kuva 4. RTK-Palvelun ja Palvelu Oy Makisten logot

Sekd RTK-Palvelulla ja Palvelu Oy Mékisilla nakyva materiaali on yksinkertaista ja
selkedd, vahvasti tietyilla vareilld ja muodoilla hallittuja kokonaisuuksia. Kumpikaan
el korosta tarjoavansa juuri siivouspalvelua logoissaan tai nimisséén, ja halusin myos
Suvi-Siivouksen logon ja ilmeen valttavan liiallista alleviivaavuutta lisddmalla esi-
merkiksi suoraan siivoukseen tai puhdistukseen liittyva kuvallisia elementteja, var-

sinkin kun sana siivous esiintyy jo yrityksen nimessa.
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3.2 Mikroyrityksen tarpeet ja tavoitteet

Mikroyritys on yritys, joka ty6llistaa alle 10 henkil6d, ja jonka vuosiliikevaihto on
enintddn 2 miljoonaa euroa (Tilastokeskuksen www-sivut 2013). Suvi-Siivous tyol-
listdd aloittaessaan yhden henkilon, eikd liikevaihto tule ensimmaéisena toiminta-
vuonna yltdmaan mydskaan liikevaihtorajaan, jolloin se on luokiteltavissa pienyri-

tyksen lisaksi myds mikroyritykseksi.

Aloittavan mikroyrityksen markkinointitarpeita saatelevét hyvinkin tarkkaan rajatut
resurssit. Kaytettavissa olevaa rahaa on rajallinen méaara, ja usein markkinointi- ja
mainosmateriaalit koetaan toisarvoisiksi, eika niihin haluta kdyttdd samaa rahaa jon-
ka voi kayttad tyovélineisiin, vaatteisiin tai tarvikkeisiin. Tdman huomasin myos tut-
kiessani samankokoisia ja saman alan paikallisia yrityksid, joista harvalta 16ytyi net-
tisivuja, tai missaan nakyvaa tunnusta. Suvi-Siivouksella kattavat markkinointimate-
riaalit nettisivuista omilla tunnuksilla varustettuihin tyGvaatteisiin koettiin kuitenkin
niin tarkeéksi, ettd niihin haluttiin panostaa, kunhan kustannukset pysyisivat hallin-

nassa.

Alkavan yrityksen tdrkeimmdt mainos- ja markkinointimateriaalit ovat lo-
go/liitkemerkki, kayntikortit, esitteet, ilmoitukset ja mainokset sekd WWW-sivut ja
niiden kanssa myds Suvi-Siivouksen ilmeen suunnittelu aloitettiin. (Valmennusma-
jakka 2013)

4 GRAAFINEN ILME

4.1 Logo ja litkemerkki

Logo on yrityksen tai yhteison nimen sovittu nimenkirjoitustapa. Se voi olla erityi-
sesti tarkoitusta varten piirretty nimi, tai vain yhteisesti sovittu tapa kirjoittaa ja latoa

sovitulla tavalla. Liikemerkill& tarkoitetaan symbolia, merkkia tai esimerkiksi tyyli-
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teltyd kirjainta, jota k&ytetddn toiminnan yhteydessd, hyvin suunniteltuna joko lo-
goon liitettyna tai yksin&én. (Loiri & Juholin 1998, 202-203.)

Nykyééan sanalla logo voidaan tarkoittaa useita eri asioita. Sitd kdytetddn yleisessa
puhekielessa tarkoittamaan alkuperdisen merkityksen mukaisesti kirjoitustapaa, mut-
ta myos litkemerkkid, yrityksen allekirjoitusta tai monogrammia, eli yrityksen nimen
eri sanojen alkukirjaimia seka yrityksen identiteettia ja brandia. Naist& suurin osa on
hyvin epétarkkoja ilmaisuja, silla ne saattavat kattaa vain osan logosta, tai logo voi
olla vain osa suurempaa késitetta. Yksinkertaisesti, logo on tapa jolla yrityksen nimi
kirjoitetaan, kun taas litkemerkki on yritykseen yhdistettdva ja sen kayttdma merkki

tai symboli.

Yrityksen identiteetti, tarkemmin visuaalinen identiteetti ja graafinen ilme sisaltavat
niin k&ytetyt fontit, varimaailman, halutun kuvaympariston seka kokonaisuutena ta-

van tuottaa markkinointi- ja muuta nakyvaa materiaalia.

Suvi-Siivoukselle ei koettu tarvetta erillisille logolle ja liikemerkille, jolloin paadyt-
tiin pelkk&an logoon, joka yksinkertaisella tavalla yhdistad nimen kirjoitusasun hillit-
tyyn kuvalliseen ilmaisuun. Yritykselle ei luotu erikseen kéytettavaa liikemerkkia,
koska logon koettiin tassa tapauksessa ajavan saman asian. Logo haluttiin pitda yk-
sinkertaisena ja pelkistettynd, jolloin logossa yrityksen nimi on muodossa SuviSiivo-
us, jattden véliviivan ja yritysmuodon péétteen pois kuvallisesta asusta, pitden sen
puhekielisessa muodossa ja kuvallisesti tiiviimpana. Lisaksi yritysmuodon nakymi-

nen logossa ei ole tarpeellista, varsinkaan kun kyseesséd on kommandiittiyhtio.

Suvi-Siivouksen logoa on mahdollista kayttad sekd kokonaisuudessaan sinisell& teks-
tilld ja keltaisella taustalla (kuva 5), pelkkéana tekstind (kuva 6) tai yksivérisend mus-

talla taustalla ja varittomalla tekstilla ja symbolilla (kuva 7).



UL
UoUS

Kuva 5. Suvi-Siivouksen logo

UL
TouS

Kuva 6. Logo pelkkana tekstina

Kuva 7. Logo yksivarisena
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4.2 Brandi

Bréndi on yritystd ympardivan yhteison luoma ja vallitseva mielikuva yrityksest,
sen toiminnasta ja vaikutuksista. Suunnittelija ei voi suoraan luoda bréandia, silla sen
muodostaa aina vallitseva ymparistd. Suunnittelijan tehtdva on sen sijaan luoda puit-

teet ja pohja hyvan imagon luomiseen yritysta varten. (Adams, ym. 2004, 16-18.)

Tavoite oli luoda Suvi-Siivoukselle ilme joka tukisi ajatusta ihmislaheisesta ja perin-
teisestd palvelusta, ja vahvistaisi kuvaa henkilokohtaisesta asiakassuhteesta palvelun
tarjoajan ja asiakkaan valilla. Varimaailmalla ja muotokielelld haluttiin vahvistaa ja
ajaa asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta kohti henkilokohtaista ja ystévéllista tunnet-

ta, naista valinnoista liséa luvussa 6.

Bréandit ja branddys madrittavat yleison kuvaa yrityksestd, peilaten heiddn omaa ar-
vomaailmaansa vasten. Ne eivat aina perustu jarkisyihin tai logiikkaan, vaan siihen,
mik& vetoaa yleisdon ja yksiloiden mielihaluihin. Esimerkking voi kayttaa automerk-
keja. Skoda tarjoaa toimivan auton edulliseen hintaan hyvalla hyétysuhteella, mutta
silti on ihmisié jotka, sen ollessa mahdollista, mieluummin ajavat Aston Martinia,
vaikka se on kalliimpi, epakaytannéllisempi ja epataloudellisempi. Asiakas sitoutuu
brandiin, joka tuntuu "persoonalliselta”, ja muodostaa siihen oman henkil6kohtaisen
suhteensa. (Loiri, ym. 1998, 130; Airey 2010, 8.)

4.3 Merkitys

Visuaalisen identiteetin merkitysta ei tule aliarvioida. Keskiverron amerikkalaisen
arvioidaan nakevén péivassa jopa 16 000 erilaista logoa, mainosta tai merkkid, alka-
en herdamisesta kun tietyn merkkinen heratyskello soi ja hampaat pestédén tietyn
merkkiselld hammastahnalla. Tdmé& ylikuormitus vaatii joukosta erottumista, ja on
suunnittelijasta kiinni, j4&ko jokin logo tai symboli sen ndkijan mieleen. Monet me-
nestyksekkaat yritykset tuovat ajatuksissa ensimmaisend mieleen juuri yrityksen lo-
gon tai liitkemerkin, eika varsinaista tuotetta, esimerkkeind Applen omenalogo, Mc-
Donald'sin kultaiset kaaret tai Mercedes-Benzin téhti. (Airey 2010, 2-10.)
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Graafinen ilme on se, jolla yrityksen on mahdollista erottautua samankaltaisia tuot-
teita tarjoavista kilpailijoista. Kaiken kuluttajalle ndkyvén on térkeaa olla uniikkia ja
yhtendistd. Sen tehtdvana visuaalisen miellyttdvyyden lisdksi on vahvistaa ja tukea
yrityksen arvoja ja tarkoitusperid. Niilla pyritdan hallitsemaan identiteettia ja yllapi-
taméan mainetta pitkalla aikavélilla. Ilmeen ja identiteetin uudistaminen on kallista ja
aikaa vievéad, koska uudistusten tutuksi tekeminen asiakaskunnalle vaatii aikaa ja re-
sursseja. Jos luotua tyylid on tarve tai halu vaihtaa jatkuvasti, se ei tayta tehtavaansa

koska asiakkaat eivat pysty muodostamaan yrityksesta yhtenéista mielikuvaa.

Suvi-Siivouksen ilme pyritdén tekemaén alusta alkaen mahdollisimman yhtenéiseksi
tekemalla heti yrityksen alkuvaiheessa mahdollisimman kattavat graafiset materiaa-
lit, jotta lisdyksid ja muutoksia tarvitsisi tehdé tulevaisuudessa mahdollisimman va-
han ilman tarvetta liian dkkindisille uudistuksille. llmeen yhtendisyys pidetaan hal-
linnassa yhden mainostoimiston ja yhden suunnittelijan ollessa vastuussa péaéasialli-

sesta ulkonaosta.

Visuaalisen ilmeen hallinnasta voidaan kayttdd myo6s termid design management.
Nimitystd on kaytetty Suomessa alun perin teollisen muotoilun yhteydessd, mutta
kasitteend sen soveltaminen on laajentunut huomattavasti. (Loiri ym. 1998, 129; Poh-
jola 2003, 29-42.)

5 ASIAKASTYO

5.1 Lahtokohdat

Suunnittelu alkaa tarjouspyynnélla. Ennen kuin mitédén yleensd tuotetaan, asiakas
usein haluaa tietd4 hinta- ja aikatauluarvion. Asiakas voi mygs suoraan antaa toimek-
siannon valmiilla ehdoilla, jolloin on toimistosta kiinni, hyvaksytdanko tyo tehtavak-
si. Tyon hyvéksyminen riippuu toimiston aikaisemmasta aikataulusta, ehditadnko tyo
aloittamaan ja saattamaan kunnolla loppuun haluttuun aikaan mennessé. Jos ndin ei
ole, on parempi kertoa asiakkaalle suoraan tilanteesta, kuin yrittd4 saada hyvaa lop-

putulosta aikaan ajassa, joka ei olisi riittdvan laajaan suunnittelutydhon vaadittava.
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Tarjouspyynnon tekemalld asiakas saa kuitenkin vé&hint&an arviot hinnasta ja aikatau-
lusta suhteessa haluttuun tydmaaraén ja lopputulokseen. Se, miten annetuissa arviois-

sa pysytaan, on kiinni seké toimeksiantajan, asiakkaan ja suunnittelijan yhteistyosté.

5.2 Toimeksianto

Toimeksianto on eréanlainen tydmaéardin, josta tulee ilmetd mitd halutaan kenenkin

tehtdvan, mihin tarkoitukseen, kenelle ja keité varten. Toimeksiannossa kerrotaan

e kohderyhmat
e tavoitteet

e formaatit

e budjetti

e aikataulu

e tydnjako.

Toimeksiantajan on myo6s hyva toimittaa tyon tekijalle mahdolliset valmiina olevat
materiaalit, aikaisemmin kaytetyt kuvat, grafiikat ja logot, jos niista katsotaan olevan
mahdollista hy6tya uutta hanketta ajatellen. (Loiri, ym. 1998, 156.)

5.2.1 Kohderyhma

Yksi tarkeimmista kysymyksistd, johon tulee saada vastaus ennen suunnittelun aloi-
tusta, on minké&laista kohderyhmaa yritys haluaa tavoitella. Kysymykseen voidaan
vastata ikaryhmittéin, tai mieltymyksiin perustuen, esimerkiksi naiset i&ltadn 25-40,
tai urheilulliset, ulkona viihtyvét miehet. (Adams ym. 2005, 22.)

Paikallisilla pk-yrityksilla, joista monen mainostoimiston ja suunnittelijan asiakas-
kunta koostuu, tarkan kohderyhman rajaaminen voi olla hankalampaa, toimialan mu-
kaan. S&hko- ja putkialan yritykset yrittdvat haalia oikeastaan ket& tahansa omassa

asunnossa tai kodissa asuvia mahdollisiksi asiakkaikseen, mutta esimerkiksi vaate-
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kaupat pystyvat rajaamaan kohderyhmansa hyvinkin tarkasti esimerkiksi tiettyyn su-
kupuoleen ja ikdryhmaan.

Suvi-Siivoukselle ei ole kovin tarkkaa rajattua kohderyhmaa, silla koti- ja yrityssii-
vouspalvelua tarvitsevia tai haluavia tahoja koetaan loytyvan laajalta otannalta yh-
teiskuntaa, tarkeimpien kuitenkin ollen ikaihmiset ja lapsiperheet (Tyni henkil6koh-
tainen tiedonanto 15.2.2013). Tdma asettaa omat haasteensa graafisen ilmeen ja
suunnittelijan kannalta, koska lopputuloksen on oltava mahdollisimman suureen

asiakaskuntaan vetoava riippumatta yksittdiseen asiakkaaseen vaikuttavista tekijoista.

5.2.2 Tavoitteet

Toimeksiannossa asiakas ilmoittaa, mit4 haluaa lopputulokselta, mita tavoitellaan ja
miksi. Suunnittelijan on tarkedd ymmartad, mitd asiakas haluaa sanoa, vaikka mitaan
selkedé kuvaa ole valttaméattd mahdollista saada. (Airey 2010, 43.) Suunnittelutyota
hankaloittaa merkittavésti, jos asiakkaalla on selked kuva omassa pa&ssdén halutusta
lopputuloksesta, muttei osaa ilmaista itseddn tai mielihalujaan jarkevalla tavalla.

Saadakseen hyvan kuvan asiakkaan mielihaluista, suunnittelijan tulee kysyéa kysy-
myksid, avatakseen kuvaa itselleen ja samalla auttaa asiakasta selkeyttdmaan omia
ajatuksiaan. Né&ita kysymyksia ovat seuraavat:

e Mika vetoaa asiakaskuntaan?
e Mitd halutaan kertoa omasta yrityksesta?
e Mitd sanoja asiakkaiden halutaan liittdvan yrityksen liiketoimintaan? (esi-

merkiksi "energinen”, "ammattimainen”, "nuorekas")

Nailla kysymyksilla asiakkaan huomio keskittyy oman henkilokohtaisen mielipiteen
ulkopuolelle, ja kohdistuu kunnolla siihen, millaista kuvaa yrityksesta halutaan luo-
da. (Adams ym. 2004, 22-23; Airey 2010, 45-47.)
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Tavoite Suvi-Siivouksen graafiselle ilmeelle oli luoda aloittavalle yritykselle sen

ammattitaitoa ja asiantuntevuutta kuvaava ja tukeva ilme.

5.2.3 Formaatit

Ennen suunnittelun aloitusta tulee tietdd, missa kaikkialla ja missd& muodoissa uutta
luotua materiaalia tullaa kéyttamaan. Graafisen ilmeen ilmenemispaikkoja ovat Kirje-
lomakkeet, kayntikortit, esitteet, etiketit ja pakkaukset, Internet-sivut, ajoneuvot,
opasteet, liput, viirit ja valomainokset, asut ja tapahtuma- esim. messurekvisiitta.
(Loiri, ym. 1998, 137.)

Riippuen yrityksen koosta, erilaiset ilmenemismuodot vaihtelevat tapauskohtaisesti,
mutta lahtokohtaisesti valmiin materiaalin tulee olla sovellettavissa kaikessa yrityk-
seen liittyvassa visualisoinnissa yhtendisesti kaikkien muiden elementtien kanssa.
Esimerkiksi autojen tulee vastata liikkeiden tai toimipisteiden julkisivua, jotta yrityk-
sen vélittdma visuaalinen viesti on selked, ndin parantaen tunnettuutta. (Laiho 2006,
13)

Suvi-Siivoukselle haluttiin alusta lahtien suunniteltavan omat tilauslomakkeet ja tun-
tilistat, mainos- ja ilmoituspohjat, kotisivut, ajoneuvoteippaukset, kayntikortit ja tyo-
vaatteet. Haluttiin luoda kerralla valmiiksi mahdollisimman paljon, mutta ei kuiten-
kaan mitdan sellaista, mita ei aloittaessa tarvita, kuten julkisivuteippauksia. (Tyni
henkildkohtainen tiedonanto 18.1.2013)

5.2.4 Budjetti ja aikataulu

Aikataulutus luovassa ty6ssd on haastavaa. Ellei kyseessa ole jokin suoranainen me-
kaaninen tyOvaihe, vaan taysin uuden luominen, ty6hon kuluvaa aikaa voi olla hyvin
hankala etukateen arvioida. Tama nakyy myos niin aikataulussa, kuin kuluissakin,
ellei etukéteen ole sovittu kiintedd hintaa. Kiintedn hinnan huono puoli on suunnitte-
lijan kannalta siind, jos tapahtuu jotakin odottamatonta ja tydssd kuluu odotettua
kauemmin. Vaihtoehtoina on tehdé& juuri ennalta arvioitu maaré toita ja toimittaa asi-

akkaalle mahdollisesti viimeisteleméaton tyd koska aika ei riittanyt, tai antaa ennalta
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arvioitujen tuntiméarien ylittyd, jotta valmis materiaali on halutun kaltaista ja laatu
hyvaa. Talloin paadytaan jalkimmaiseen vaihtoehtoon, koska ei haluta antaa omasta

ty6std huonoa kuvaa viimeistelemattoman suunnitelman vuoksi.

Aikataulussa pysyminen on myos asiakkaasta riippuvaista. Tyovaiheiden, mallien ja
luonnosten hyvaksynté, tuotetietoja tai mediatietoja voidaan joutua odottamaan pit-
kaankin. Samoin asiakastapaamisiin kuluu usein odotettua kauemmin. N&ma seikat
vaikuttavat voimakkaasti suunnitteluun ja toteutukseen jaavaan aikaan, ja saattaa ai-
heuttaa lopputilanteeseen tyytymattomia asiakkaita. (Tuska 2003, 144-145.)

Suvi-Siivouksen aloittamisaikataulu sijoittuu loppukevééaseen 2013, mahdollisimman
nopeasti starttirahan ja muiden tukien myontamisen jalkeen, seké siihen milloin yrit-
t4j& saa starttirahan myontamiseen vaadittavan paikallisen ELY -keskuksen koulutuk-
sen suorituksen hyvaksytyksi. Toimeksianto ja tyon aloitus haluttiin kuitenkin val-
miiksi mahdollisimman hyvissa ajoin jotta voitiin varmistaa tarvittavien materiaalien
saatavuus heti yrityksen ensimmadisesta toimintapéivasta lahtien. Samalla suunnitte-
lutyon sai tehdd rauhassa, jolloin tehdyisté valinnoista tuli harkittuja ja eri vaihtoeh-
toja saatiin kdyda lapi rauhassa tyon tilaajan ja suunnittelijan valilla. (Tyni henkil6-
kohtainen tiedonanto 18.1.2013)

5.2.5 Tyobnjako

Mainostoimisto on asiantuntijaorganisaatio, jossa eri alueiden osaajat vastaavat asia-
kastyon ja suunnittelun eri vaiheista. On materiaalin tuottajia, eri vaiheiden johtajia
ja valvojia, samoin kuin asiakkaan puolella on mahdollisesti henkil6itd, joiden vas-
tuulla on tarkastaa luonnoksia, tyOvaiheita ja valmis materiaali ennen kayttoa tai jul-
kaisua (Tuska 2003, 140-141). Naiden lisaksi saattaa olla esimerkiksi maahantuojan
tai emoyhtion edustajia, jotka haluavat valvoa oman materiaalinsa kayton oikeelli-
suutta. Esimerkkind suunniteltaessa ravintolan tai autogrillin julkisivu-uudistusta,
tyot tarvitsee hyvéksyttdad esimerkiksi Sinebrychoffin tai Coca-Colan kautta, jos ik-

kunoihin tai ruokalistoihin on tulossa olutmerkin tai virvoitusjuoman tunnuksia.
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Mainostoimiston projektipaallikon on omalla toiminnallaan varmistettava tyonjaon
oikeellisuus ja sité kautta yleinen sujuminen ja aikataulussa pysyminen. Kun oikeat
ihmiset ovat oikeissa tehtévissa, mainostoimisto on tehnyt voitavansa varmistaakseen
asiakkaan tyytyvéisyyden. Korjauskierrokset, jossa jokaisen asiakkaalle lahetetyn
mallin jalkeen ilmestyy uutta korjattavaa, johtuvat kommunikaatioh&irioista asia-
kasyrityksessd, kun ty6té tarkistamaan ei vélttamatta ole maaratty keitdan tiettyjé asi-
aankuuluvia henkil6itd. Taméa myos laskee lopputuloksen laatua monien eri tahojen
perehtyessd mielestdén korjattaviin yksityiskohtiin kokonaisilmeen sijasta. (Tuska
2003, 140-142.)

Toimin itse ainoana suunnittelijana koko Suvi-Siivouksen projektissa, Kkuitenkin
ajoittain konsultoiden esimiesténi tekemissani valinnoissa. Nain pystyin alusta alkaen
varmistamaan varmasti yhtendisen kokonaisuuden kaikkien tyovaiheiden aikana, ei-
k& missadn vaiheessa tullut epaselvyytté siitd milla valmiusasteella kunkin elementti-

en kanssa liikuttiin.

Olin myos itse suorassa keskustelusuhteessa itse yrittdjaan, jolloin informaation ku-
lussa ei ollut niin sanottuja ylimaardisia vélikéasid. Asiakkaan tavoitteet, mieltymyk-
set ja omat mielipiteeni valittyivat molemmille osapuolille selkeasti, kun asianosais-

ten maara pysyi minimissaan.

Asiakkaalle ei tule luovuttaa liikaa valtaa suunnittelutydhon vaikuttamisesta, varsin-
kaan suoraan nékyvasti lopputulokseen. On suunnittelijan tehtdva ilmoittaa asiak-
kaalle, jos tdmén ehdotus ei ole kannattava tai toimiva. (Chase, Hughes, Miriello, &
White 2008, 13.)

SuviSiivouksen suunnittelutyon aikana sain aloittaessa selkedt ohjeet keskittyd il-
meen yksinkertaisuuteen, selkeyteen ja luettavuuteen, jonka jalkeen kateni olivat
enemmissd maarin vapaat, eikd asiakas halunnut vaikuttaa suunnittelutyéhon sen ai-
kana, lukuun ottamatta hénelle esitettyja vedoksia, joista hdn antoi mielipiteensa.
Né&iden mielipiteiden pohjalta jatkoin jalleen omaa tydskentelyéni johtaen lopputu-

losta haluttuun suuntaan.
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6 SUUNNITTELUTYO

6.1 Suunnittelun elementit

On olemassa tiettyja ohjenuoria, jotka ovat elintérkeitd selkedn ja tehokkaan logon
seka litkemerkkien luomisessa. Ne myds saavat lopputuloksen kestdmaéan ajan saa-
tossa, ilman tarvetta paivitykselle liian usein. Naitd ovat seikkoja ovat muiden muas-
sa yksinkertaisuus, asiaankuuluvuus, erottuvuus, perinteikkyys ja muistiarvo. (Airey
2010, 22-40)

Suunnittelussa jokaisen visuaalisen elementit tulee asettua yhteen saumattomasti,
muodostaen toimivan ja ammattimaisen kokonaisuuden.
Visuaaliset elementit ovat

e typografia

e Vvérimaailma

e ikonit ja symbolit

e muotokieli

e elementtien vélinen hierarkia.

(Adams ym. 2004, 44-65.)

6.1.1 Yksinkertaisuus

Yksinkertaiset logot ja litkemerkit ovat usein kaikkein tehokkaimpia. Ne mahdollis-
tavat kaikenlaiset kéaytttarkoitukset, silla ne sopivat niin pienella kdyntikortin kul-
maan tai brodeerattuna tyotakkiin kuin valtavana pikatien varteen. Niitd on myos
mahdollista pystyd kayttdmaan mustavalkoisena. Yksinkertaisuus tekee yrityksen
tunnuksesta helposti tunnistettavan ja mieleenpainuvan. Yritykset kuten FedEx, Mit-
subishi ja Samsung nojaavat vahvasti yksinkertaisuuteen omassa muotokielessaan.
(Airey 2010, 22-24.)

Suunnittelun alussa on hyddyllista pyrkia kayttdmaan mahdollisimman véhén véreja,

aloittamaan jopa mahdollisuuksien mukaan mustavalkoisesta. Se on tehokas tapa pi-
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tda suunnitelman peruselementit tarpeeksi yksinkertaisena, ja myohempi varien li-

s&a@minen vain parantaa valmiiksi vahvaa alkutilannetta.

6.1.2 Asiaankuuluvuus

Merkkien ja tunnusten tulee sopia yrityksen alaan. Se ei kuitenkaan tarkoita, etta jo-
kaisen lentoyhtion tunnuksessa tulisi olla lentokone, mutta niiden tulisi silti viestia
jotain mika korreloi yrityksen arvoja, toimialaa tai -paikkaa jollain tasolla. T&ma te-
kee myo0s taustatutkimuksen tekemisen pakolliseksi osaksi suunnittelijan ty6ta. llman
sitd on vaikea tuottaa jotain, mika sopii yhteen nimen ja alan kanssa, mutta samalla

erottuu Kilpailijoista olemalla ainutlaatuinen. (Airey 2010, 25-26.)

6.1.3 Muistiarvo

Toimiva suunnittelu on sellaista, joka jad katsojan mieleen jo lyhyen vilkaisun jal-
keen. Tama on erityisen tarkedd suunniteltaessa ajoneuvoihin tulevia elementteja,
silla ohiajavan auton kylki saattaa olla kunnolla nakyvissd vain joitain sekunteja.
Siksi my0s Suvi-Siivouksen auto teipattiin heti sen tullessa kayttoon. Silmanrapays
saattaa olla ainut hetki luoda ensivaikutelma. Muotojen ja vérien tulee olla sellaisia,
jotka yleisO yhdistadé nopeasti oikeille jaljille. Kuva, jonka katsoja muodostaa yrityk-
sestd, riippuu siitd, mihin kukin yhdistdd nakeménsa elementit aiemman henkilokoh-

taisen kokemuksensa perusteella. (Adams ym. 2004, 30; Airey 2010, 33.)

6.2 Typografia

Typografia on sanojen ja kirjainten muodostamia kuvia. Kirjasintyyppi kuvastaa yri-
tyksen asenteita, historiaa ja kulttuuria, joten oikeanlaisen fontin I6ytdminen ei ole
yksinkertaista. Onnistuneet typografiset valinnat tekevéat graafisesta ilmeesta selkeéa
ja luettavaa, vahvistaen samalla haluttua kuvaa yrityksestd. (Raninen, T. ym. 2002
221; Adams, ym. 2004, 46.)
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Valinnan kriteereitd voi olla vaikea maaritelld, koska suunnittelijan tarkoitus on luo-
da jokaisella kerralla ainutkertainen ty6. Valintoja voi perustella kirjasintyypin todel-
lisilla tai kuvitelluilla ominaisuuksilla, kirjainten muodon luomilla mielikuvilla tai
vain sopivuudella kyseessa olevaan tarkoitukseen. Yhtélailla Kirjasintyyppié voi vali-

ta vaistonvaraisesti sen mukaan, mika vain tuntuu oikealta. (Loiri, ym. 1998, 34)

Logoissa ja liikemerkeissa typografian skaalautuvuus on tarkead, monipuolisen kay-
ton mahdollistamiseksi. Liian pienet ja hennot Kirjasintyypit eivét toimi brodeerauk-
sessa tai ajoneuvon kyljessd, jos muu osa logosta vaatii samaan aikaa suuren tilan
kayttoonsa. Samoin liian isot ja tiiviisti vélistetyt kirjaimet muodostavat liikkeesséa
helposti vain epdselvédn, suuren massan, jota ei pysty tunnistamaan. Tama on yksi
tarkeimmistd syista Suvi-Siivouksen logon kirjasimen valintaan. Murray Hill Bt -
fontti on selked ja vélja kuitenkin riittdvan paksuilla kirjaimen rungoilla. Sen muoto

on tunnistettava ja luettava jo kaukaa tai pienessa koossa.

Kirjasimia valitessa on hyvéa pitdd mielessa myds toimivuus muunakin aikana, kuin
vain nykyhetkessa. Selkeét, klassiset muodot ovat iattomié ja tyylikkéaita viela vuo-
sienkin pdaastd, toisin kuin liikaa aikaansa seuraavat, nykyisten trendien mukaan
suunnitellut kirjasimet, jotka eivat vélttdmatta ole endéd kayttokelpoisia jonkin ajan
kuluttua. (Adams, ym. 2004, 47.)

6.3 Vérit

6.3.1 Vérien merkitys ja ulkonako

Suvi-Siivouksen véreiksi valitsin puhtaan sinisen ja vaaleamman murretun keltaisen
niiden keskendan luoman kontrastin vuoksi. Halusin myds korostaa taustan varilla
sinisen tekstin tuomaa mielikuvaa raikkaasta ja puhtaasta ilmeestd. Nettisivujen ja
painotuotteiden vihreén taustavarin funktio on tukea ja korostaa padvéareja ja auttaa

samalla tekemdan materiaaleista erottuvaa ja raikasta.

Véreilld on tarked tehtava siind minkalaisen mielikuvan yleiso yrityksesta saa graafi-

sen ilmeen tai logon ansiosta. Véarien merkitykset saattavat vaihdella voimakkaasti
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eri kulttuurien ja maanosien vélill4, mutta lansimaissa Pohjois-Amerikasta Euroop-
paan on jo hyvinkin vakiintunut kasitys ja samankaltaiset arvot koskien eri vareja ja
sévyja (Adams, ym. 2004, 51). Talloin vérien kayttd onkin melko turvallista suunni-
teltaessa pienyrityksen visuaalista ilmettd, ja suunnittelija voi luottaa omiin vais-
toihinsa, koska yrityksen liiketoiminta hyvin varmasti tulee sijoittumaan vastaisuu-

dessakin nykyiseen ymparistoonsa.

Vérien keskindiset suhteet vaikuttavat myos yleison suhtautumiseen. Mitd suurempi
kontrasti jonkin vérisen elementin ja sen taustan valilla on, sitd voimakkaammalta
elementti vaikuttaa. Esimerkiksi siniselld taustalla punainen elementti vaikuttaa heh-
kuvan, kun taas pdinvastoin jos elementin ja taustan vélinen kontrasti on heikko, vari
vaikuttaa heikommalta. Saman punainen elementti mutta oranssilla taustalla vaikut-
taa sammuvalta. (Kleemola & Vanhala 1984, 8.) Samasta ilmidsta on kyse logon kel-
taisen taustan ja sinisen tekstin kanssa. Vaalean taustan paalta sininen erityisesti ko-

rostuu ja sen kirkas vaikutelma on voimakas.

Simultaanikontrasti on hyva pitad mielessa paitsi silloin kuin pohditaan logon tai lii-
kemerkin sisdisten elementtien suhdetta toisiinsa, myos silloin kun mietitdén sen so-
veltamista ajoneuvoihin. Vaikka ajoneuvon ulkondkd ja vérien yhteensopivuus onkin
tarked, se ei saa madritelld logon omaa varimaailmaa, silla varsinkin pienilla yrityk-
sill4 ajoneuvot eivéat kaikki ole tai tule olemaan saman vaérisid, kuten suurilla, kansal-
lisilla firmoilla joilla on mahdollisuus tilata autot uutena, valmiiksi maalattuna halut-
tuun sdvyyn. Talldin kannattaa suunnittelun ja teippauksen yhteydessa harkita neut-
raaleja taustavarejd, joita voi myBhemmin ajoneuvosta riippuen kayttda tai jattaa
kéayttamatta, juuri kuten Suvi-Siivouksen kanssa on mahdollista tehdd. Myds ikkuna-
teippauksissa taustavérien kayttd on usein kannattavaa, kunnollisen nakyvyyden

varmistamiseksi.

6.3.2 Virit eri formaateissa

Suunnittelijan tulee paakohtaisesti ymmartad kolmea eri varijarjestelméa, monitori-
maéaritys, eli RGB-varit, PMS-vérit sekd CMYK-varit. RGB-vdrit toistavat samoin

kuin heksadesimaalivérit, joita kdytetdan Internet-materiaaleissa, CMYK-véreja kéy-



25

tetdan perinteisesti painaessa ja Pantone Matching System on ké&ytéssa kun halutaan
varmistaa varien mahdollisimman oikea toisto suunnitteluvaiheen ja toteutuksen vé-
lilld. (Ambrose, ym. 2011, 182-183.)

Teippauksia tehdessa taytyy lisdksi tuntea teippivalmistajien tarjoamat vériskaalat,
joihin ei ole universaalia kooditusta, vaan tarjolla olevat varit vaihtelevat valmistajan
ja tavarantoimittajan valikoiman mukaan. Talléin on pakollista etsid mahdollisimman
ldhelld oikeita vareja olevat sévyt ja pyrkida ndin saamaan aikaan halutun kaltainen
lopputulos. On myds mahdollista tilata valmistajalta haluamansa PMS-koodin vérista
teippid, mutta tilauksen minimim&&ard on monilla valmistajilla useita kymmenien
metrien rullia, jolloin kustannukset nousevat liian korkeiksi pienen yrityksen tarpei-

siin ndhden.

On téarkedd ilmoittaa yrityksen kayttamat varit mahdollisimman tarkasti (taulukko 1),
jotta kaikki materiaalit varmasti ovat samaa varié toistensa kanssa, ja ne ovat toistet-

tavissa myos muissa mainostoimistoissa alkuperéisen suunnitelman mukaan.

Taustanvéri | Pantone607 C R:255G:255B:204 1% cyan, 0% ma-
genta, 24% yel-
low, 0% key
Tekstinvéri | PantoneProcess Blue | R:0 G:139 B:203 80% cyan, 34%

C magenta, 1% vyel-
low, 0% key

Taulukko 1. Suvi-Siivouksen logon varimaaritykset

6.4 Ikonit ja symbolit

Ikonilla tarkoitetaan asiaa suoraan kuvaavaa merkkid, yksinkertaisena esimerkkina
séatiedotuksessa lumisadetta kuvataan hiutaleella, tai auringonpaistetta auringolla.
Ikoni voi kuitenkin olla my6s vertauskuvallinen, jolloin ne nojaavat yleison omiin
késityksiin ja mielleyhtymiin. (Raninen, ym. 2002 236; Adams, ym. 2004, 54-56.)

Symbolit ovat abstrakteja kuvioita tai selkeitd kuvia, joilla ei kuitenkaan ole mitdén

selkedd suhdetta symbolisoimaansa asiaan. Niilld on kuitenkin vakiintuneet merki-
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tyksensd, jotkut niistd jopa maailmanlaajuisia. Téllaisia, vakiintuneita symboleja ovat
vaikkapa laaketiedettd symboloivat k&&rme ja malja tai sauva, tai kommunismia

symbolisoivat sirppi ja vasara. (Raninen ym. 2002 236; Adams ym. 2004, 54-56.)

Yhteiskunta ja kulttuurit kehittyvét jatkuvasti, joten tunnusten merkitykset vaihtele-
vat niiden mukana. Hakaristi merkitsee nykyaikana pahuutta, vihaa, juutalaisvastai-
suutta ja kuolemaa, vaikka ennen 1930-40 -lukuja silla viestittiin elamaa, aurinkoa,
voimaa ja hyvaa onnea yli kolmen tuhannen vuoden ajan. Vaikka esimerkkiné se on
taydellinen aarip4d, muistuttaa se silti suunnittelijan vastuusta ymmartaa kayttamien-
sé tunnusten tarkoituksia. (Adams ym. 2004, 27-54.)

Suvi-Siivouksen kokonaisessa logossa nékyy taustasta irtileikattu téhti, jonka tarkoi-
tus on kuvastaa kirkkaasta alueesta heijastuvaa valopistettd, luoden kuvaa puhtaasta
pinnasta. Elementtind halusin tehda siitd mahdollisimman yksinkertaisen kayttamatta
kuitenkaan perinteista viisisakaraista tahted, silla se yhdistetdaan niin moniin erilaisiin

asioihin Yhdysvalloista uskonnollisiin perinteisiin.

6.5 Muotokieli ja hierarkia

Hyvéaan logoon liittyy jokin muoto, silld selkeys ja yksiselitteisyys on tarked osa lo-
gon muodostamaa muistiarvoa. Kaikkien logojen tai litkemerkkien ei silti tule olla
jonkin muodon sisalla, vaan niihin kuuluva typografia ja kuvalliset elementit muo-
dostavat itsessaan jo tietyn muodon, joka toimiessaan jaa yleison mieleen. (Adams
ym. 2004, 58.)

Neliobmuotoinen tausta tekee Suvi-Siivouksen logosta muodoltaan yksinkertaisen, ja
sen sisédlla oleva vino teksti aikaansaa liikettd ja dynamiikkaa muutoin hillittyyn il-
maisuun. Pyoristettyjen kulmien tarkoituksena on antaa logolle viimeistelty ja huoli-
teltu ulkondko, niiden néyttiessé valmiimmalta kuin suorien terévien kulmien, joista
voi tulla helposti nopeasti irtileikattu mielikuva. Halusin tuoda ilmi ettd muotokielen
pohdintaan on kaytetty aikaa, eikd vain suoraan valittu ensimmaisend ja helpoiten

esiin tulevaa taustan muotoa.
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Vaikka késitys "mitd isompaa sen hienompaa™ tuntuukin olevan suuressa suosiossa
nykyajan mainos- ja markkinointimaailmassa, pelkké koko ei voi mééritella visuaa-
listen elementtien tehokkuutta. Sitd tarkedmpi seikka on elementtien suhde toisiinsa,

niiden keskinainen hierarkia ja tyhjén tilan kaytto. (Adams, ym 2004, 60.)

7 SUVI-SIIVOUKSEN GRAAFISEN ILMEEN TOTEUTUMISTAVAT

7.1 Kayntikortit, ilmoitukset ja esitteet

Ensimmaisid materiaaleja mit4 Suvi-Siivoukselle kehitettiin, oli nimelld ja puhelin-
numeroilla varustettu ilmoitus (kuva 8) julkisia ilmoitustiloja, kuten kauppakeskuksia
ja supermarketteja, varten. limoituksen tarkoitus oli kiinnittaa ohikulkijan huomio ja
tarjota mukaan otettavat yhteystiedot repéaisyliuskojen muodossa. lImoituksissa ja
mainoksissa on nakyvana teksti "Siivouspalvelua”, jonka tarkoitus on kertoa sen na-
kijalle valittomasti ja ensimmaisend mitd yritys tarjoaa. Aikaisemmin pohjasta oli
malli jossa tekstina oli "Kaotisiivouksia", mutta siitd luovuttiin koska haluttiin kéayttaa
kattavampaa ilmaisua silla samoissa ilmoituksissa tullaan mainitsemaan niin palve-
luista yksityis- kuin yritysasiakkaillekin. Painomateriaalien taustavériksi halusin lo-
gon ja tekstin keltaisen kanssa yhteensopivan, hillityn ja neutraalin vérin, joka ei vei-
si lilaksi huomiota itse asialta. Siihen valitsin murretusta vihredsta vaaleaan kulkevan
liukuvérin, joka luo rauhallisen pohjan seka nostaa sita tarkeammat elementit, kuten

logon ja yhteystiedot selkeasti esille.
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Kuva 9. Mainos- ja esitepohja

IImoituksesta haluttiin yksinkertainen ja selked, samalla kuitenkin silmaa miellyttava
ja kiinnostava. Padmaara oli tavoittaa mahdollisimman suuri joukko ihmisid mahdol-
lisimman edullisesti eli tavalla joka palvelee pienen aloittavan yrityksen tarpeita.
Mahdollinen asiakas saa perustiedot yrityksen palveluista, hintatasosta ja halutessaan
tarvittavat yhteystiedot mukaansa. Luotiin erilliset tyhjat pohjat ilman Kiinteit teks-
tejd, koska teksteja halutaan muuttaa sitd mukaan mihin ilmoituksia ja mainoksia

toimitetaan. Isompi, otsikon alla oleva tyhja tila on ensisijaisesti tarkoitettu tarjotta-
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ville palveluille ja niiden hinnoille, kun taas logon vieressa oleva pienempi tila tarvit-
taville yhteys- ja lisatiedoille. Repaistavat liuskat sisaltdva ilmoitus tehtiin erityisesti
yrittdjan henkilokohtaisesta toiveesta. (Tyni henkildkohtainen tiedonanto 18.1.2013)

Julkiset ilmoitustilat ovat ilmaisia, ja talla tavalla ilmoittamalla ainoat yrittajalle koi-
tuvat kustannukset ovat paino- tai tulostusmenot. Tarvittaessa ilmoituksia voi tulos-
taa myos yksityisesti esimerkiksi kotitulostimella jolloin tuotantokustannukset jadvat
minimaalisiksi. Tulostusjalki ei talldin vastaa painolaatua, eika siksi ole suositelta-
vaa, mutta tarpeet ja aloittavan yrityksen resurssit huomioon ottaen mahdollinen
vaihtoehto.

Samaa pohjaa kayttaen pystytaan myéhemmin kohtuullisin muutoksin tekemaén suo-
ramainontaa, lehtimainoksia ja pienempid ilmoituksia yha pitéen kiinni luodusta lin-

jasta vérimaailman ja tyylin kautta (kuva 9).

Kéyntikortit pidettiin samalla tasolla, kdyttden samaa varipohjaa ja kuvallisia ele-
menttejd mitd mainos- ja ilmoituspohjissa. Viime aikoina kayntikorttien sisaltaman
informaation maaré on véhentynyt Internetin kdyton kasvaessa, ja samalla lailla to-
teutettiin myds Suvi-Siivouksen kayntikortit (kuva 10). Korttiin painetaan kortin

omistajan nimi ja titteli, puhelinnumero, sahkoposti ja kotisivujen osoite.

Suvi Tyni

Kuva 10. Suvi-Siivouksen kayntikortti
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7.2 Internet-sivut

Yrityksen Internet-sivuilla noudatetaan hyvin pitkélle ilmoituksien ja kayntikorttien
kaavaa varien, elementtien ja Kirjasinten suhteen, jotta kavija tietdd valittomaésti heti
etusivulla (kuva 11) tulleensa etsimilleen sivuille. Ylimmaéisena on "Siivouspalvelua™
-teksti samoin kuin ilmoituksissa ja mainoksissa, jonka alla kuvituskuva, sen tarkoi-
tus on olla vaihtuva sivujen valilehtien mukaan. Kuvan alapuolella on selke&d navi-

gointipalkki, jonka alla yrityksen logo ja tekstikentté.

Kuva 11. Suvi-Siivouksen Internet-sivujen etusivun layout

7.3 Ajoneuvoteippaukset ja tydvaatteet

Aloittaessa Suvi-Siivouksen kaytdssa on yksi valkoinen Volkswagen Caddy Kombi
tila-auto, johon suunniteltiin yrityksen teippaukset selkedlld ja nakyvalla tavalla (ku-
va 12). Jalleen tavoitteena oli noudattaa yrityksen graafista ilmettd selkeésti, ja tar-
peen vaatiessa helposti toisinnettavalla tavalla. Yrityksen logo sijoitettiin kyljen liu-
ku-oven péélle, jossa se on keskeiselld paikalla ja ndin myds nakyy vaikka ovi olisi
avattuna sivulle asiakaskohteessa. Liséksi logon yhteyteen on lisdttynd tarkeimmat

yhteystiedot, puhelinnumero ja Internet-sivujen osoite.

Auton takaovissa logo toistuu pienemmén oven takalasin pdélla. Vasemmanpuolei-
nen takalasi on isompi ja tarjoaisi ndkyvamman alueen logolle, mutta siina oleva ta-
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kalasinpyyhin on usein nopea vaurioittamaan sen alle jadvaa teippausta. Myos yh-
teystiedot toistuvat takaovissa.

Kuva 12. Suvi-Siivouksen ajoneuvon teippausmalli

Tydvaatteita suunniteltaessa tarkeda oli nopea tuotettavuus, yksinkertaisuus ja néky-
vyys. Yrityksen omia merkintdja tulee tydssa kaytettaviin t-paitoihin, myéhemmin
mahdollisesti my0s takkeihin ja housuihin. Aloitettaessa haluttiin kuitenkin tehda
Suvi-Siivoukselle vain t-paidat (kuva 13), niiden ollessa edullisimmat ja nopeimmat

tuottaa.

Paidaksi valikoitui D.A.D- merkin valikoiman turkoosi puuvillapaita vérin ndkyvyy-
den ja raikkaan vaikutelman, sek& sen nopean saatavuuden vuoksi. Samoin kustan-
nus- ja nopeussyisté tydvaatteissa kaytettiin yksivaristd valkoista logoa préassattyné
vasemmalle puolelle rintaan. N&in saatiin nakyvéa, edullinen sekd hyvén ja raikkaan
nakoinen tyovaate, joita on nopea tuottaa lyhyelldkin aikataululla aina yrityksen tar-
peen niin vaatiessa esimerkiksi uuden tyontekijan saapuessa, ilman ettd tarvitsee

tuottaa erikseen t-paitoja varastoon.
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Kuva 13. Suvi-Siivouksen tyovaatteen malli ja valmis paita

8 LOPUKSI

Graafinen suunnittelu sai nykyisen muotonsa 1900-luvulla, suurimman visuaalisen
kehityksen tapahduttua sotien jalkeen. Vaikka tydskentelytavat ovat muuttuneet radi-
kaalisti viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana lahes taysin kasityosta tietoko-
neistettuun aikaan, varsinaiselta lopputulokselta haetaan yhd samoja asioita ja vaiku-
tuksia kuin aikaisemminkin, visuaalisen materiaalin tulee olla selkead, erottuvaa ja
luoda katsojalle positiivista mielikuvaa yrityksesté vaikkei palveluita olisi vield kéy-

tetty. Naihin asioihin pyrin myos itse projektin ja suunnittelutyon aikana.

Yrityksen visuaalinen ilme on monen osatekijan summa, logoista nettisivujen ja ajo-
neuvojen ulkondkdon, ja suunnittelijalla on suuri vastuu yrityksen imagosta. Yleiso
luo yrityksestd omanlaisensa kasityksen perustaen sen kokemaansa, kuulemaansa ja
nékemé&anséd. Néiden asioiden tulee tukea toisiaan, silla hyvé tuote yhdistettyna hy-
vaan imagoon luo menestyvié yrityksia. Vaikka tuote tai palvelu olisi hyvé, mutta
yrityksen ulkoinen olemus ei anna asianmukaista ja osaavaa kuvaa, eikd auta luo-

maan mielikuvaa asiantuntijuudesta, tulos ei ole paras mahdollinen.
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Itseni ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus projektin aikana oli toimivaa, asiakkaan
kaydessa toimistolla useita kertoja suunnittelun aikana, jolloin pystyin nopeasti hy-
vaksyttamaan ja saamaan palautetta tekemistani ehdotuksista ja ratkaisuista. Tyon
alussa tutustuin muihin samalla alueella toimiviin siivouspalvelua tarjoaviin yrityk-
siin kiinnittden huomiota niiden graafisiin ilmeisiin erityisesti Internet-sivujen kautta
ja lehtimainoksiin tutustumalla. Taméan tarkoituksena oli varmistaa Suvi-Siivouksen
graafisen ilmeen omaleimaisuus ja erottuvuus Kilpailijoista, suurimpina tekijoiné ol-

len omat selkeét vérit ja muotokieli niin logon yleisilmeessa kuin teksteisséakin.

Henkilokohtaisesti koin projektin olleen onnistunut omalla tasollani saadessani sek&
esimieheltani ettd toimeksiantajalta positiivista palautetta, erityisesti Suvi-Siivouksen
yrittdjad Suvi Tyni oli tyytyvdinen luotuun ilmeeseen, logoon ja valmiisiin materiaa-
leihin, joiden han koki tayttavan yrityksen tarpeet kiitettdvasti. Toimeksianto sopi
omaan osaamisalueeseeni, ja pystyin toteuttamaan haluamani ajatukset oma-

aloitteisesti ja itsendisesti.

Vaikka yrityksen toiminta on niin alkuvaiheessa, ettei asiakkailta ole ollut mahdollis-
ta saada palautetta, olivat esimerkiksi muut starttikurssilla olleet alkavat yrittajat kii-
telleet yrityksen ilmettd ja materiaaleja Suvi Tynin pitdessd omaa esitystaan yrityk-
sestaan ja sen toimintasuunnitelmasta, samalla esitellen logon ja markkinointimateri-

aalipohjat. (Tyni henkildkohtainen tiedonanto 1.4.2013)
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