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Tédmaén toiminnallisen opinndytetyon aitheena oli yritysgrafiikan suunnittelu viestinta-
toimisto Daytor Oy:lle, joka on vasta aloittanut toimintansa itsendisend yrityksena.
Toimeksiantona oli suunnitella kattava valikoima erilaisia viestintimateriaaleja, ku-
ten kdyntikortit ja ovikyltit jo etukédteen suunnitellun logon rinnalle. Suunnitelluista
materiaaleista tuli koostaa yhtendinen graafinen ohjeisto. Materiaaleja tultaisiin mah-
dollisesti hyddyntdméén Daytorin lopullisessa viestinndssd. Tavoitteena oli luoda
Daytorin imagoon sopivaa ja tehokasta yritysgrafiikkaa, joka auttaisi Daytoria erot-
tumaan muiden, samoja palveluja tarjoavien yritysten joukosta.

Opinndytetyon kirjallisessa osiossa tarkastelin yrityskuvaa, sen tirkeyttd sekd siithen
vaikuttavia tekijoitd viestinndn ndkokulmasta. Lisdksi kdésittelin ja havainnollistin
Daytorin viestintdmateriaalien tekoprosessia sekd niissd tekemidni valintoja. Késitte-
lin jokaisen suunnittelemani viestintdtuotteen erikseen, omana kappaleenaan. Teorian
pohjalla hyodynsin aiheeseen liittyvia kirjallisuutta sekd muuta ldhdemateriaalia.

Kun yrityksen visuaalinen ilme on yhdenmukainen kaikessa yrityksen viestinnéssa,
on vastaanottajien helpompi tunnistaa yritys materiaalien takaa. Mielenkiintoinen
visuaalinen ilme auttaa herédttiméén vastaanottajan kiinnostuksen, jolloin yritys jdi
paremmin heiddn mieleensd. Tama edellyttdd sitd, etti materiaalien on oltava yh-
denmukaisia yrityksen arvojen ja asenteiden kanssa. Lisdksi materiaalien on kerrot-
tava jotain yrityksesti.



BUSINESS GRAPHICS FOR DAYTOR OY

Lalli, Eija

Satakunnan ammattikorkeakoulu, Satakunta University of Applied Sciences
Degree Programme in Media and Communication

September 2013

Supervisor: Nurmi-Rantanen, Kirsi

Number of pages: 43

Appendices: 1

Keywords: business graphics, corporate image, visual image, graphic manual

The purpose of this functional thesis was to design business graphics for communica-
tion agency Daytor Oy that has just started operating as an independent organisation.
The assignment was to create a comprehensive range of different kinds of communi-
cation material such as business cards and door signs beside the logo designed be-
fore. All of the designed materials were to be compiled into a coherent graphic
manual. Materials I have created would possibly be utilized in Daytor’s final busi-
ness graphics. The purpose was to create effective and suitable business graphics for
Daytor’s image, which would help Daytor to differentiate from companies, which
provide the same kind of service.

In the theoretical part of this thesis I studied corporate image: why is it important and
what kind of factors affect to it from a communications point of view. In addition I
processed and visualized the making process of Daytor’s business graphics and the
choices I have made regarding them. I handled each communication product de-
signed, as it’s own section. As theoretical background I researched literature and
other source material, which was connected to the subject.

When the visual image of the organisation is uniform in a company’s communica-
tion, receivers recognize the company behind the material more easily. Interesting
visual image helps to evoke interest of the receivers more easily and the picture of
the organisation stays on their minds better. This provides that all of the communica-
tion materials have to be uniform with the company’s distinctions and approaches. In
addition materials have to reveal something about the company.
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1 JOHDANTO

Halusin opinndytetyokseni kédytdnnonldheisen aiheen todelliselle yritykselle, jotta
padsisin ldhestymddn prosessia mahdollisimman asiakaslihtdisesti. Koska olen suun-
tautunut opinnoissani visuaaliseen viestintddn, halusin luonnollisesti toteuttaa jonkin-

laista visuaalista suunnittelua my6s opinndytetyonéni.

Tiedustelin mahdollista aihetta turkulaisesta Mainostoimisto SST:sté, jossa olin suo-
rittanut tyGharjoitteluni keviilld 2012 ja sen jilkeen jddnyt heille kesityontekijaksi.
Kesin jilkeen jattdydyin hetkeksi pois tyokuvioista ja keskityin tdysipainotteisesti
opintoihini Satakunnan ammattikorkeakoulussa. Tammikuussa 2013 astuin takaisin
SST:n rivistoon AD-assistentin tehtidviin koulun ohella. SST:11d tydskentelee talla

hetkelld yli 30 tyontekijaa (Mainostoimisto SST:n www-sivut).

SST ehdotti opinndytetyOaihetta yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelun parista,
silld se olisi projektina monipuolinen seki tarpeeksi laaja kattamaan opinnédytetyossi
vaadittavat tavoitteet. Toimeksiantona oli yritysgrafiikan suunnittelu viestintdtoimis-
to Daytor Oy:lle. Otin aiheen innolla vastaan, silld se tarjosi haastavan, mutta mie-
lenkiintoisen projektin, joka tukisi samalla opintojani ja péésisin kattavasti sovelta-

maan omaa tieto- ja taitopohjaani.

Alkuperiisistd suunnitelmista poiketen Daytorin tunnus oli suunniteltu jo ennen
opinndytetydprojektini alkua, joten en ollut mukana sen suunnittelussa. Minun tehta-
véni oli sen sijaan antaa ehdotelmat muista viestintdmateriaaleista logon ympérille.
Naitd materiaaleja olivat kdytettdvd typografia, lopullinen vérimaailma, lomake- ja
ilmoituspohja, kirjekuoritarra, kdyntikortti, ikkunateippaukset, ovitarra ja web-sivut.
Lopuksi minun tuli laatia erillinen graafinen ohjeisto, joka kokosi kaikki suunnitellut
materiaalit yhteen. SST tulisi mahdollisesti hyddyntdméén suunnitelmiani Daytorin
lopullisissa viestintdmateriaaleissa. SST ei asettanut minulle oikeastaan minkdinlai-
sia toiveita materiaalien lopullisen ulkoasun suhteen, joten sain tiysin vapaat kadet

niiden suunnitteluun.



Opinndytetyoni kirjallisessa osiossa pohdin yrityskuvaa késitteend: mitd se on, mitd
kaikkea siihen liittyy, miksi se on tirkedd ja mitd sen suunnittelussa tulee ottaa huo-
mioon. Lisdksi tulen havainnollistamaan varsinaista tyoprosessiani Daytorin yritys-
grafiikan parissa. Tulen pohjustamaan sekd analysoimaan materiaalien suunnittelussa

tekemidni valintoja alan teoriapohjaa apuna kéyttden.

2 DAYTOR OY

Daytor Oy on pieni, kuuden hengen viestintdtoimisto Turussa. Se perustettiin vuonna
1992 ja se toimi pitkdén osana turkulaista Mainostoimisto SST:td. Daytor Oy aloitti
toiminnan itsendisend yrityksend vuonna 2012. (Uusitalo 3.12.2012.) Daytorilla on
oma viestintéd- ja projektipaéllikko, kaksi viestinndn suunnittelijaa, AD sekd digime-

dia developer.

Daytorilla on ollut oma, Mari Hannelinin suunnittelema tunnus yrityksen toiminnan
alkuaikoina. Sittemmin grafiikka on vanhentunut, joten sitd ole enda kiytetty. Daytor
oli pitkddn ilman minkéanlaista yritysgrafiikkaa eika sille koettu toisaalta olevan tar-
vettakaan yrityksen toimiessa Mainostoimisto SST:n rinnalla. (Uusitalo 3.12.2012.)
Uuden yritysgrafiikan suunnittelu muodostui jilleen ajankohtaiseksi, kun Daytor

aloitti itsendisen toiminnan.

3 YRITYSKUVA JA SIIHEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

3.1 Design management

Design management -termi tuli tutuksi 1980-luvulla, jolloin tuotteiden ja palveluiden
laatuun alettiin panostaa entisti enemman. Yrityskuvasta, yritysidentiteetisti ja graa-
fisesta suunnittelusta tuli yrityksen tarkeitéd tyokaluja parjata kilpailussa muita yrityk-

sid vastaan seka tehdd itseddn tunnetuksi kuluttajille. (Pohjola 2003, 29.)



Design managementin avulla hallinnoidaan yrityksestd saatuja mielikuvia. Kun ver-
rataan kahta saman alan yritystd, kilpailun voittaa lopulta se, joka pystyy design ma-
nagementia apuna kiyttden saamaan tuotteilleen tai palveluilleen lisdarvoa. Nykyéédn

etenkin ekologiset arvot ovat nousseet suosioon. (Poikolainen 1994, 39.)

Design management -ajattelun lopullinen pddmadrd on parantaa organisaation me-
nestystd. Sen avulla yritys muistetaan ja tunnistetaan paremmin kilpailevien yritysten
joukosta. Design managementin avulla voidaan sddstdd myos lopullisissa viestinndn
kustannuksissa. Kun kokonaisuus on harkittu tarkkaan, yliméaraisiltd ja aikaa vievil-

td tyOvaiheilta véltytddn. (Poikolainen 1994, 25-26.)

Myos muutostilanteissa design management -ajattelu on korvaamaton apu, silld se
auttaa hallitsemaan kokonaisuutta muuttuvassa tyoymparistossd. Nykyddn yritykset
ovat tottuneet eliméin jatkuvassa muutoksessa kiristyvin kilpailun, kansainvélisty-
misen sekd ympéristokysymysten johdosta. Design managementin avulla yritys voi
saavuttaa vahvan identiteetin, jolloin muutostilanteet eivit muutu kriisitilanteiksi.

(Poikolainen 1994, 26.)

3.2 Design management ja viestintd

Yrityksestd syntyy tietynlainen mielikuva viestinnén ja erilaisten kohtaamisten avul-
la. Saatujen mielikuvien perusteella vastaanottajat arvioivat myods tulevia viesteja,
joita yritys ldhettdd ymparistoonsd. Yrityksen pyrkivét usein tietoisesti muokkaa-
maan ja hallitsemaan muodostamiaan mielikuvia, silld positiivisina ne auttavat kil-
pailussa muita samankaltaisia yrityksid vastaan. Yrityksen viestinndn tehtivand on

toisin sanoen antaa lupauksia yrityksestd. (Pohjola 2003, 34.)

Kuten aiemmin on tullut ilmi, design managementin pditavoite on rakentaa hallittua
yrityskuvaa. Viestintd on téssd tirkedssd roolissa, silld sen avulla yritys vilittdd kes-
keisen sanomansa kohde- tai sidosryhmille. Vaikka viestintd ei sindnsd kuulukaan
design managementiin, sen avulla méadritellddn, miten viestintdd kiytetdén ja miten

yritys lopulta profiloituu. Viestinndn avulla kohderyhmille korostetaan juuri niitd



puolia, jotka auttavat yrityksen asettamien tavoitteiden saavuttamisessa. (Poikolainen

& Klippi 1994, 91-92.)

Kun suunnitellaan viestintdd, sille on luotava selkeét tehtévit ja tavoitteet, jotka halu-
taan savuttaa. Viestinnin strategisia, ulospdin suuntautuvia tehtdvid voivat olla esi-
merkiksi yrityksen tunnettavuuden lisddminen tai halutun mielikuvan luominen.
Viestinndn ulospdin suuntautuneita operatiivisia tehtdvid voivat sen sijaan olla yksit-
tdisen viestin vilittdiminen kohderyhmille, kun tavoitteena on esimerkiksi ostopda-
tokseen vaikuttaminen tai tavoitteiden toteuttaminen yksittiisten kampanjoiden osal-
la. (Poikolainen & Klippi 1994, 92-93.) Daytorin tapauksessa tavoitteen voisi sanoa
olevan yksinkertaisesti ndkyvyyden sekd tunnettuuden lisddmisen. [lman yritysgra-

fitkkaa tunnetuksi tuleminen olisi 4drimmaisen vaikeaa.

Yrityksen toimiala, tuotteet sekd kohderyhma vaikuttavat siithen, miten tirkeéd rooli
viestinndlld on yrityksessd ja minkilaisia jérjestelmid se vaatii. Koska viestinnén k-
site on laaja, jokainen yritys ei valttdmaétta tarvitse viestintdd sen kaikissa muodoissa.
Joka tapauksessa olipa yritys suuri tai pieni, jokainen niistd tarvitsee viestintdd joko
jatkuvasti tai satunnaisesti, jotta yrityskuva pysyy hallittuna. (Poikolainen & Klippi
1994, 93-94.)

3.3 Identiteetti, profiili ja imago

Jokaisella yritykselld on jonkinlainen yrityskuva, oli se sitten hyvi tai huono. Yritys
ndhdién aina jonkinlaisena. On yrityksestd kiinni, kuinka paljon se on valmis panos-
tamaan omaan yrityskuvaansa. (Poikolainen 2004, 28.) Yrityskuva pitdéd sisédllddn
kolme termiad:

- Identiteetti

- profiili

- imago.

(Poikolainen 2004, 26.)

Yrityksen persoonallisuus muodostuu niistd visuaalisista viesteistd, joita se ldhettdd

ympéristoonsd. Namé viestit kertovat, mitd yritys tekee ja millainen se on. Juholin &



Loiri 1998, 129.) Yrityksen identiteetti vastaa yrityksen persoonallisuutta, eli sité,
mikd yritys on todellisuudessa. Identiteetti kertoo, millainen yritys on arvoiltaan, lii-
keidealtaan, strategialtaan sekd suhtautumiseltaan kilpailuun. Identiteetti ei ole pysy-
va késite, vaan se muuttuu yrityksen mukana. Vaikka tietoinen muutos on usein hi-
dasta, voi identiteettiin pyrkid tietoisesti vaikuttamaan. Identiteetti on ldhtokohta kai-
kelle, mikd huokuu yritykseltd ulkopuolelle, joten identiteetin ylldpito on erittdin tér-

kedd. (Poikolainen 2004, 26-28.)

Profiililla tarkoitetaan kuvaa, jota yritys ldhettid itsestddn ulkopuolelle. Profiili on se
kuva, jollaisena yritys haluaisi tulla ndhdyksi ja koetuksi kohderyhmien silmissa.
Profiloinnilla tuodaan tiedostetusti tiettyja identiteetin piirteitd esiin, tavoitteena saa-
da aikaan haluttu vaikutus. (Pohjola 2003, 23; Poikolainen 2004, 27.) Yrityksen luo-
man visuaalisen linjan avulla yritys profiloituu, mikd helpottaa erottumista muista
organisaatioista. Yrityksen tulisi miettid, millaiselta se haluaa ndyttdd ulkopuolisille,
millaisia mielikuvia se haluaa heréttda. Tdhén liittyvit niin sanalliset viestit kuin vi-

suaalinen ulkondkd. (Juholin & Loiri 1998, 129,136.)

Imagolla eli yrityskuvalla tarkoitetaan sitd kuvaa, jonka sidos- ja kohderyhmét ovat
yrityksestd muodostaneet. Nami kuvat perustuvat ainoastaan vastaanottajien asentei-
siin sekd tulkintoihin, joten luotu kuva ei ole vélttamaittd sellainen, jota yritys on ha-

lunnut tavoitella. (Pohjola 2003, 21-22; Poikolainen 2004, 27.)

Sidos- eli kohderyhmilld tarkoitetaan kaikkia ryhmid, joihin yritys haluaa vaikuttaa
omalla yrityskuvallaan. Tarkeimpid ndistd ovat asiakkaat. Asiakas ei aina tarkoita
tuotteen kéyttdjdd, vaan se voi yhtd hyvin olla palvelun tilaaja tai valittdja. (Poikolai-
nen 1994, 35.) Viestintdtoimistolla ei ole niin kutsuttuja kuluttaja-asiakkaita, kuten
elintarvikeliikkeelld. Sen sijaan viestintdtoimiston asiakaskunta koostuu ldhinna eri-
laisten palveluiden tilaajista. Yritys voi tilata omalle organisaatiolleen tiedotteen, jo-

ka teetetdan viestintdtoimistossa.
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3.4 Visuaalinen identiteetti ja sen merkitys

Visuaalinen identiteetti on yrityksen tai tuotteen ndkyvin osa, jonka keskeisid ele-
menttejd ovat tunnus, virimaailma ja typografia. Kun yrityksen viestintdén valitut
elementit ovat tarpeeksi yksilollisid, helpottavat ne yrityksen tunnistamista ja erottu-
mista muiden yritysten joukosta. Jotta elementit voi yhdistdd yhteen ja samaan yri-
tykseen, tdytyy niiden olla toistuvia ja pysyvid yrityksen viestinndssd. Kun grafiikka
noudattelee yhtendistd linjaa, on asiakkaiden helpompi tunnistaa sen osat yhdeksi
kokonaisuudeksi, yhteen kuuluviksi. Tulee muistaa, ettd yrityksen visuaalisen ilmeen
tulee olla yhtendinen yrityksen arvojen ja asenteiden kanssa, jotta lopputulos olisi

mahdollisimman uskottava. (Pohjola 2003, 13, 20, 108.)

Jos kaksi saman alan yritystd ovat visuaalisesti samanndkoisid, on niiden tunnistami-
nen toisistaan hankalaa (Pohjola 2003, 19, 58). Kilpailukyvyn turvaamiseksi olisikin
tarkedd, ettd yritykset loisivat visuaalisesta ilmeestddn mahdollisimman erottuvan,

mutta silti yhtendisen.

Viestintdtoimistoja on moneen 1dhtoon. Térkein keino erottautua muista on hyvin
suunniteltu yritysgrafiikka varsinkin, kun ala itsessddn on jo hyvin visuaalinen. Ei
kannata kuitenkaan turvautua liian tuttuihin ratkaisuihin tai toteuttaa liian samanlais-
ta yritysgrafitkkaa kuin muut, kilpailevat yritykset, jotta lopputuloksesta olisi mah-
dollisimman paljon hyotyéd yrityksen menestykselle. Mitd yksinkertaisempi ja ylei-
sempi markkinoilla oleva tuote on, sitd enemmén tulisi panostaa sen visuaaliseen il-

meeseen (Pohjola 2003, 19).

Visuaalisessa identiteetissd on tirkeintd, ettd vastaanottaja saa oikeanlaisen ja halu-
tun mielikuvan yrityksestd. Toisaalta ihmiset tulkitsevat asioita ja niiden merkityksid
eri tavoin, eikd suunnittelijakaan voi aina tiedostaa kaikkia mahdollisia tulkintoja.
Toisen mielestd yrityksen ilme voi ndyttdd vanhanaikaiselta kun taas toinen henkil6
voi pitdd samaisen yrityksen ulkoasua hyvinkin modernina. (Pohjola 2003, 111, 116.)
Tadma asettaa haasteen yritysgrafiikan suunnitteluun, kun kohderyhmien jdsenet pyri-

tddn ottamaan tasapuolisesti huomioon.
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Yrityksen toiminta-ajatus seka liitkeidea ovat sen keskeisen sanoman l1dhtokohtia. Ne
kertovat esimerkiksi toiminnan alueen, osaamisen seki lopullisen tuotteen tason. Yri-
tyksen muodostama keskeinen sanoma on myos ldhtokohta sen visuaaliselle ja ver-
baaliselle linjalle. Sen avulla mééritetddn, haluaako yritys vilittdad itsestddn arvok-
kaan, perinteikkdin, edelldkédvijan vai uudistajan kuvan. Halutaanko huomio kohdis-
taa kansainvélisyyteen, luonnonmukaiseen toimintaan vai kenties yhteiskunnalliseen
vastuuseen. Kun perusasiat on selvitetty, voidaan alkaa kehitelld ulkoisia tunnus-
merkkejd ja symboleja, joiden kautta yrityksen on mahdollista rakentaa imagoaan.

(Poikolainen & Klippi 1994, 95-96.)

4 DAYTOR OY:N VISUAALISEN ILMEEN SUUNNITTELU

Ulkoasun suunnittelun avulla yritykselle luodaan identiteetti. Jos identiteetti on tar-
peeksi vahva, vastaanottaja tunnistaa yrityksen julkaisun takaa, vaikka ndkisi siitd

vain yhden sivun tai yksittdisen julkaisun. (Huovila 2006, 206.)

Typografia, tunnusvérit, tunnukset, symbolit sekd niiden yhteensovittaminen raken-
tavat yrityksen visuaalista linjaa, joka nékyy kaikessa yrityksen toiminnassa. Visuaa-
linen linja on ndkyvilld niin yrityksen nimessa ja sen asettelussa, opasteissa, paino-
tuotteissa kuin mainonnassakin. (Poikolainen & Klippi 1994, 108.) Visuaalisen linjan
tulee olla pysyvéd, mutta ajan mukana kehittyvé osa yritystd. Selkedd kokonaisuutta ei
synny, mikali sisdllolld ja visuaalisilla elementeilld ei ole keskindistd yhteyttd. Visu-
aalisen ilmeen tulee siis olla yhtendinen yrityksen muun viestinnin kanssa. (Pohjola

2003, 146-147; Poikolainen & Klippi 1994, 108.)

Visuaalisen ilmeen avulla pyritddn kiinnittiméén vastaanottajan huomio oikeisiin
kohtiin oikeassa jarjestyksessd. Visuaalisuuden avulla pyritdén korostamaan eri ele-
menttejd ja erottamaan niitd toisistaan. Onnistunut visuaalinen ulkoasu yllapitaa vas-

taanottajan mielenkiintoa. (Huovila 2006, 12-13.)
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Kun ulkoasua ldhdetddn suunnittelemaan, on aivan ensimmaisend otettava huomioon,
mikd tuote on kyseessd. Onko se esite, kdyntikortti vai jokin muu. Eri julkaisuille on
olemassa omat ldihtokohtansa, joiden kaavaa taiton tiytyy jossain méérin noudattaa.
Myos vastaanottajat tdytyy tuntea. Lisdksi on mietittdvé, onko tuotetta tarkoitus jul-
kaista vain kerran, vai toistuuko se sddnnollisesti eri medioissa (Juholin & Loiri

1998, 71-72.)

Lopputulos on onnistunut, kun julkaisun tyyli on yhtendinen muiden yrityksesta 14h-
tevien julkaisujen tyylin kanssa. [Imeen tulee noudattaa organisaation omaa graafista
linjaa, jolloin vastaanottaja kykenee yhdistdmén julkaisun oikeaan organisaatioon.
Linjaa tulee toteuttaa yhdenmukaisesti kaikessa yrityksen viestinnédssé. Ei riitd, ettd
kdyntikortteihin on panostettu kaiken muun materiaalin, kuten lehti-ilmoitusten ol-
lessa linjattomia ja sekavia. (Juholin & Loiri 1998, 70; Poikolainen & Klippi 1994,
94.)

Jos yrityksen markkinointiviestintd on liilan omaperdinen, on vastaanottajan vaikea
omaksua sitd. Toisaalta liian tuttua kaavaa noudatteleva viestintd ei erotu. (Pohjola
2003, 148.) Olisikin 16ydettdva jotain siltd vililtd. Toteutuksen pitdisi aikaansaada
positiivisia mielikuvia yrityksestd. Visuaalisen ilmeen suunnittelussa pitdd kiinnittda
huomiota yksityiskohtiin: sommittelulla ja virienkdytolld saa paljon aikaan. (Pohjola

2003, 149).

Tosiasia on, ettd ehdottomia sddntdjd graafiselle suunnittelulle ei ole. Siind missi
tietty ratkaisu kdy toiseen suunnitelmaan, ei se valttimétti toisessa endi toimi. (Par-

ker 1998, 250.)

Sain Daytorin visuaalisen ilmeen suunnitteluun ldhes vapaat kiddet. Ainoana ehtona
oli, ettd suunnitelmien tuli totta kai olla visuaalisesti ndyttdvid, jotta niiden avulla
olisi mahdollista kiinnittdd sekd vastaanottajien huomio, ettd parjati kilpailussa muita

viestintidtoimistoja vastaan.

Liian tayteen ahdetut julkaisut eivét taatusti herdtd mielenkiintoa kohderyhmissé, pi-
kemminkin pdinvastoin. Kukaan ei jaksa edes aloittaa lukemista, jos julkaisussa on jo

valmiiksi masentavan paljon tekstid. Pditin 1dhted toteuttamaan mahdollisimman rai-
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kasta sekd ilmavaa linjaa, joka kulkisi l4pi kaikkien Daytorin viestintdmateriaalien.
Vain oleellisin informaatio otettaisiin mukaan kuhunkin julkaisuun ja visuaalisuuteen
sekd graafisiin elementteihin tultaisiin kiinnittdméén erityistd huomiota. Nuorekkuus
oli my0s yksi avainsanoista visuaalista linjaa suunnitellessani, silld viestintd- ja mai-

nostoimistoja tunnutaan pitivéan trendikkéind tydpaikkoina yhé edelleen.

4.1 Logo

Kun puhutaan logosta, tarkoitetaan yleensé yrityksen nimed seki litkemerkkid. Tar-
kan mééritelmdn mukaan logotyypilld tarkoitetaan yrityksen nimen vakiintunutta
esittdmistapaa, kirjoitusasua. Litkemerkki sen sijaan on visuaalinen symboli, joka
kuvastaa jollain tavoin yritystd. Liikemerkkid voidaan kéayttidd joko logon yhteydessi
tai erikseen. (Poikolainen & Klippi 1994, 100; Juholin & Loiri 1998, 130.) Kaikilla
yhteisdilld ei ole litkemerkkid, jolloin tunnistimena kiytetddn pelkkdd logoa. Téstd

esimerkkind Marimekko (kuva 1). (Poikolainen & Klippi 1994, 100.)

marimekko’

Kuva 1. Marimekon logo (Marimekon www-sivut 2013).

Logo ja litkemerkki sdilyvét usein pitkddn muuttumattomina. Niitd on suotavaa pdi-
vittdd maltillisesti, jotta ne sopisivat paremmin meneilldén olevaan aikaan, eivétkd
vastaanottajat kokisi muutosta liian radikaalina. (Huovila 2006, 23.) Varteenotetta-
vana esimerkkind téstd on Shell-litkemerkki (kuva 2), joka on muuttunut tasaisesti ja
vihin elein ajan mukana. Tunnistettavuus ei ole muutoksista ole kérsinyt, koska

muutokset ovat olleet kerrallaan niin vihéisid. (Poikolainen & Klippi 1994, 100.)
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Shell Shell

1955 1961 1971 1995 1999

Kuva 2. Shell -litkemerkki eri vuosina. (The Shell globalin www-sivut 2013)

Logon tulee olla tarpeeksi yksinkertainen. Jos se on tdynnd pienid yksityiskohtaisia
elementtejd, on niitd mahdotonta erottaa julkaisuissa, joissa logo esiintyy hyvin pie-
nessd koossa. Yleisesti ottaen logo on tarpeeksi selked, kun se toimii my0s mustaval-

koisena versiona. Tdma tulisikin ottaa huomioon logosuunnittelussa.

Koska nykymaailma on tulvillaan erilaisia kaupallisia viestejd, on tirkedd, ettid orga-
nisaation tunnus on ndkyvilld kaikessa sen toiminnassa, jotta paras mahdollinen jul-
kinen ndkyvyys olisi mahdollista. Tunnuksen tulee sdilyttdé selkeytensa ja luettavuu-
tensa esiintyi se sitten kdyntikortissa, kirjekuorissa, messuhallissa tai web-sivuilla.
Mitd useammin vastaanottajat kohtaavat merkkid, sitd paremmin se tunnistetaan ja

opitaan yhdistimaén juuri tiettyyn organisaatioon. (Huovila 2006, 16.)

Alun perin minun oli maard suunnitella Daytorin yritysgrafiikka logosta ldhtien itse.
Logo jouduttiin kuitenkin suunnittelemaan aikataulullisista syistd jo ennen opinndy-
tetyOni varsinaista aloitusta, joten en pddssyt vaikuttamaan sen ulkoasuun. Valmiin
logon vérimaailma sekd muotokieli toimivat inspiraationldhteend seké loivat pohjan

omalle suunnittelutydlleni Daytorin yritysgrafiikkaa varten.

Daytorin logo (kuva 3) koostuu sen kirjoitetusta nimestd ilman muita elementteja.
Logon typografiassa on havaittavissa piirteitd kaunokirjoituksesta kirjaimissa olevien

keveiden, koukeromaisten paitteiden ansiosta. Kirjainvélejd on harvennettu sen ver-
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ran, ettd fonttia ei voi suoraan sanoa kuitenkaan kaunokirjoitukseksi. Erddnlainen

jaméakkyys, nuorekkuus ja linjakkuus siis sdilyy harvennuksen ansiosta.

Kuva 3. Daytorin logo.

Logoa on eldvoitetty jakamalla siind esiintyvit kirjaimet kahtia vérien avulla. Viri-
kontrastin kdyttd onkin yleistd logoissa ja mainostypografiassa, (Itkonen 2007, 78).
Daytorin logon ensimmadinen tavu on toteutettu tummanvihreélld, viimeinen vaalean-
vihredlld vérilla. Logo siis jakautuu ikdén kuin kahteen eri osaan, mutta sdilyttdd yh-

tendisen linjan, silld fontti on sama jokaisen kirjaimen osalta.

Daytorin logo toimii hyvin myds mustavalkoisena (kuva 4), silld siind ei ole kéytetty
litan yksityiskohtaista grafiikkaa. Riittdd, kun tummanvihred korvataan tumman

harmaalla, vaaleanvihred vuorostaan vaaleanharmaalla varilla.

Kuva 4. Daytorin logo mustavalkoisena.

4.2 Virit

Vireilld on tirked merkitys yrityskuvan luomisessa, silld vérien seké vériyhdistelmi-
en avulla yritys voi personoitua ja erottua muista. Tadma edellyttid sitd, ettd valittuja
virejd kaytetddn kaikessa yrityksen viestinndssd. Yrityksen tdrkein tunnusvéri on
yleensd sen logossa esiintyvé véri tai vdriyhdistelma. (Poikolainen & Klippi 1994,
103.) Tunnistautumisen lisdksi vdrien avulla on mahdollista luoda erilaisia tunnel-
mia, herdttdd lukijan kiinnostus tai vain piristdd julkaisun yleisilmettd (Parker 1998,

158).
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Viriad kaytetddn julkaisuissa joko yksinédén tai yhdistelmind, joissa on useampia vére-
ja. Yhden vérin kéyttd pelkdstddn saattaa antaa yksitoikkoisen vaikutelman, joten
varejd olisi hyva olla useampi. Talloin on kiinnitettdvd huomiota siihen, ettd ne sopi-
vat yhteen. (Huovila 2006, 118.) Vireji ei kuitenkaan saa olla liikaa, jotta kéytetty-
jen virien teho sdilyy eikd lopputuloksesta tule liian sekava (Parker 1998, 158).

Vaikka vérit ovatkin tirkedssd roolissa yrityksen tunnistettavuuden kannalta, tunnis-
tautuminen pelkédn vérin perusteella on haastavaa. Myos kilpailevat yritykset saatta-
vat kdyttdd samoja vérejd omassa viestinndssddn, jolloin on vaikeaa erottua muista
pelkdn virin perusteella. Esimerkiksi monet yritykset kdyttdvit sinistd vérid, mutta
véri itsessddn ei toimi erottavana tunnistetekijand, koska my®ds kilpailevilla yrityksil-
14 on kéytossddn sinisen eri sdvyjd. (Pohjola 2003, 135-136.) Toisaalta on my0s lois-
tavia esimerkkejd briandeistd, jotka ovat onnistuneet yhdistdmaan tietyn vérin osaksi
omaa yritysidentiteettiddn. Tastd esimerkkind Fazerin sininen (kuva 5). Daytorin vi-
rejd miettiessdni en pyrkinyt sithen, ettd yritys tunnistettaisiin vain ja ainoastaan véa-

riensd perusteella. Tarkeintd oli, ettd yleisilme on erottuva.

Kuva 5. Fazer -tuotepakkaus (Fazerin www-sivut 2013).

4.2.1 Daytorin vdrimaailma ja symboliikka

Daytor Oy:n vérejd suunnitellessani hyddynsin jo olemassa olevaa logoa sekd sen
kahta vihredn sévyd, tummaa ja vaaleaa. Ndin yhtendinen ilme séilyy paremmin kai-
kessa yrityksen viestinndssd, kun samat sdvyt toistuvat muuallakin kuin pelkéssi lo-

gossa.

Vireilld on niin symbolisia kuin psykologisia merkityksiéd ja ne vaihtelevat kulttuu-

reittain. Virit ovat siis kulttuurisidonnaisia, mutta toisaalta yhtéldisyyksidkin vérien
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tulkinnassa on. Symbolisia merkityksid on havaittavissa niin kansan symbolivireistd,
kirkon liturgisissa vireissd kuin liikenteessd. Vérejd yhdistetddn paljon myods tuntei-

siin ja tapahtumiin. (Huovila 2006, 45-46.)

Koen vihredn hieman eri tavoin riippuen siitd, minkd sdvyinen vihred on kyseessa.
Daytorin grafiikassa kdytetty vaaleanvihred on mielestdni kaikessa eloisuudessaan
nuorekas ja raikas véri. Tummemmanvihreén tulkitsen rauhallisena, vakaana, toisaal-
ta jopa hieman synkkéndkin. Tummanvihreda ei tulisikaan kéyttdd Daytorin viestin-
néssd liikaa, jotta lopputulos ei olisi liian tunkkainen. Vihreédn katsotaan olevan luon-
non véri ja silld on samalla rauhoittava vaikutus (Juholin & Loiri 1998, 111). Parke-
rin (1998, 161) mukaan vihred on vérind myo0s eloisa, iloinen, ystivéllinen seké ter-

veyttd edustava.

Valkoinen tulkitaan ldnsimaisessa kulttuurissa puhtauden ja neitsyyden, toisinaan
my0s juhlallisuuden symbolina (Juholin & Loiri 1998, 112). Toisaalta joissain tilan-
teissa se vol merkitd my0s kylméaa tai tyhjaa (Huovila 2006, 45). Vaikka kuvailin
vaaleanvihredd raikkaaksi, halusin raikastaa yleisilmettd vield entisestdén. Téstd
syystd toin myds valkoisen osaksi padvirikokonaisuutta (kuva 6). Se toisi julkaisui-
hin lisdd ilmavuutta ja valoisuutta, eikd tummanvihredkdin ndyttéisi liian raskaalta

sen rinnalla.

Pantone: DS 298-1 C Pantone: DS 293-1 C Vallkoinen
CMYK: 40, 0, 100, O CMYK: 80, 40, 100, 0
RGB: 166, 206, 57 RGB: 75, 128, 68

Kuva 6. Daytorin viestinndssd kaytettava padvarikokonaisuus.

Toin vihreiden sekd valkoisen rinnalle lisdvériksi vield kolme harmaan eri sdvya
(kuva 7) tuomaan kokonaisuuteen tietynlaista rauhallisuutta ja neutraaliutta. Harmaa

el saa kuitenkaan esiintyd liian hallitsevana Daytorin viestinndssé, jotta raikas ilme
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sdilyy. Harmaan on tarkoitettu toimivan ldhinna kontrastivariné ja kdytettdvéksi tar-

vittaessa pienind ripauksina julkaisujen sisalla.

CMYK: 0, 0, 0, 90 Pantone: Cool Gray 7 C Pantone: Cool Gray 3 C
RGB: 65, 64, 66 CMYK: 0, 0, 0, 40 CMYK: 0,0, 0, 20
RGB: 167, 169, 172 RGB: 209, 211, 212

Kuva 7. Daytorin viestinndssd kdytettdavat, tdydentdvit vérit.

4.2.2 Virijarjestelmat

Kohteen pinta sekd valon koostumus vaikuttavat sithen, miten vérit toistuvat ja miten
me ne ndemme. CMYK on lehtitalojen painokoneissa kdytetty virijarjestelmé (kuva
8). C tarkoittaa syaania, M magentaa, Y keltaista ja K mustaa avainvirid. Kun mus-
taa sekoitetaan véreihin, saadaan muutettua niiden sdvyi. Musta on kaikkien vérien

summa. (Huovila 2006, 43.)

Kuva 8. CMYK -virijarjestelmassé kaikkien viarien summa on musta (Huovila 2006,
44).

Virit voivat muodostua my0s erivérisid valoaaltoja yhdistelemalld, jolloin vérit tois-
tuvat valovoimaisempina, eli vaaleampina CMYK-vireihin verrattuna. Televisio ja
tietokonendytdlle tarkoitetut varit muodostetaan télld tavoin, eli punaisen (Red), vih-
redn (Green) ja sinisen (Blue) valon yhdistelmédsti. Syntyy RGB -kolmivéri-

jarjestelma (kuva 9). Téssd tapauksessa kaikkien virien summa on valkoinen. (Huo-
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vila 2006, 43-44.) RGB-vireja kaytetddn normaalisti web-sivujen viripinnoissa seka

kuvissa (Toro 1999, 95).

Kuva 9. RGB -kolmivirijirjestelméssa vdrien summa on valkoinen (Huovila 2006,
44).

PMS-virit, jotka tunnetaan myds Pantone- tai spottivdreind sekoitetaan erikseen ja
sekoitussuhde ilmoitetaan PMS-koodilla. Viri voidaan toistaa tdsmaélleen oikein, kun
tiedetddn sen sekoitussuhde. PMS -viérikoodausjérjestelmid on maailmanlaajuisesti
kaytetty. PMS-véreistd on tehty erilliset, painetut varikartat, joista voi tarkistaa kul-
loisenkin virin toistuvuuden paillystetyille ja pédéllystamittomille papereille. Viri-
karttojen avulla on helppo antaa ohjeet vérinvalmistajalle tai kirjapainolle. (Juholin

& Loiri 1998, 117; Toro 1999, 95; graafinen.comin www-sivut 2013.)

Virin toistumiseen vaikuttavat muun muassa valaistus sekd paperi. Tastd syysta virit
voivat toistua eri tavoin tilanteesta sekd kdyttoyhteydesta riippuen. Tunnusvirien va-
linnassa tulisikin ottaa huomioon niin painotekniikan mahdollisuudet seké rajoituk-

set. (Poikolainen & Klippi 1994, 104.)

4.3 Typografia

Tarkeintd ei ole pelkdstddn se, mitd sanotaan, vaan my0s se, miten sanotaan. Typo-
grafia on osa graafista ulkoasua, jolla luodaan tekstin siséllolle muoto. Typografisilla
valinnoilla pyritdan herdttdméén lukijan mielenkiinto julkaisun siséltoéd kohtaan. On-
nistunut typografia on helppolukuista, otsikot erottuvat leipatekstistd ja leipdtekstit

véliotsikoista. (Juholin & Loiri 1998, 32; Loiri 2004, 9.)
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Kirjainvalinnalla vaikutetaan yrityksen omaan identiteettiin sekd siithen, miten se ha-
lutaan ndhtédvén ulkopuolisten silmissd. Toisin sanoen valitun perustyylin on sovitta-
va organisaation omaan identiteettiin. (Huovila 2006, 93-94; Poikolainen & Klippi
1994, 106.) Esimerkiksi jamékalle ja miehiselle rautakaupalle ei vilttdmittd sovi
kaunokirjailtu typografia, silld se antaa liian hienostuneen, hauraan sekd romanttisen
vaikutelman yrityksestd. Sellainen tyyli ei sovi rautakaupan imagoon, vaan kirjainten
taytyy olla pikemminkin maskuliinisia ja jykevid. Jimékka typografia vilittdd kuvaa
tuotteiden hyvistd sekd kestdvistd laadusta, jolloin asiakaskin luottaa yritykseen pa-
remmin. Kylldhdn jokainen haluaa omien talonrakennusmateriaaliensa olevan vank-

kaa tekoa mieluummin kuin heiver6isié ja huteria.

Karkeasti ajateltuna kirjaintyypit jaetaan antiikvoihin ja groteskeihin (kuva 10). An-
titkkvoille tunnusomaista ovat kirjainten erivahvuiset viivat sekéd vaakasuorat péétteet,
groteskit ovat muodoiltaan tasapaksuja. (Itkonen 2007, 11; Poikolainen & Klippi
1994, 106.) Antiikvojen erivahvuiset viivat helpottavat kirjainten muodon hahmot-
tamista, sekd tavujen, sanojen ja lopulta sanaryhmien tunnistamista. Alaosan vaa-
kasuorat péétteet sen sijaan rytmittavit tekstid luoden sille yhtendisen linjan. Ne luo-
vat ikddn kuin kuvitellun riviviivan, jota pitkin katse kulkee. Groteskit sen sijaan ei-
vit muodosta riviviivoja. Se vaikeuttaa yksittdisten kirjainten hahmottamista, jolloin
tekstid on vaikeampi seurata. Téstd syystéd antiikvat ovat helppolukuisempia. (Huovi-
la 2006, 95.) Paitteelliset antiikvat soveltuvat kaikkein parhaiten pitkiin leipateks-
tiosuuksiin. Groteskit kdyvit sen sijaan paremmin lyhyisiin tekstinpétkiin, jolloin

niiden muoto pédédsee paremmin oikeuksiinsa. (Juholin & Loiri 1998, 35.)

Antiikva Groteski

Kuva 10. Antiikva on groteskiin verrattuna helppolukuisempaa kirjaimissa olevien
paitteiden ansiosta (Huovila 2006, §89).
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4.3.1 Lyhyet tekstiosuudet

Daytorin logossa kaytetty typografia on paksua, mutta samalla pehmedd ja sulavaa.
Halusin valita Daytorin viestinndssd kéytetyt tekstityypit siten, ettd ne sopivat logon
muotokieleen. Typografian oli oltava ilmavaa ja nuorekasta, mutta samalla tarpeeksi
ryhdikéstd. Edelld mainituista ominaisuuksista huolimatta hyva luettavuus oli kuiten-

kin tarkein kriteeri, joka kulki pdédllimmaiisend mukana kirjainvalintoja tehdesséni.

Lahdin kdyméén taitto-ohjelman fontteja lépi ja seulomaan joukosta sopivimmat. Ai-
kani tutkittuani 10ysin muutaman hyvin vaihtoehdon paitteettomien groteskien jou-
kosta, joista parhaimmaksi valikoitui Helvetica Neue -kirjasinperhe (kuva 11). Valit-
sin sen Daytorin paifontiksi, koska pidin kirjainten ohuesta ja pyoredstd yleisilmees-
td. Kirjaimet eividt ndyttdneet lilan tummilta ja raskailta, joten se soveltui hyvin

Daytorin raikkaaseen ilmeeseen sekd logon pehmeéén muotokieleen.

Helvetica Neue Regular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaad
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 !""#%&/()=?@™MO®*

Kuva 11. Helvetica-Neue valikoitui Daytorin pédéafontiksi.

Helvetica on maailman yleisimpiin lukeutuva, joka tietokoneella oleva kirjasintyyp-
pi. Sen on suunnitellut Max Miedinger ja se julkaistiin vuonna 1957 (Carter 2002,
120; Itkonen 2007, 51; MyFonts www-sivut 2001). Alun perin kirjasintyyppi kantoi
nimed Neue Haas Grotesk, mutta se julkaistiin uudelleen Helveticana vuonna 1961.
Ajan myotd Helvetica alkoi epdyhtendistyd, joten 1980-luvulla sitd yhdenmukaistet-
tiin ja samalla julkaistiin uudelleen, nyt Helvetica Neue -kirjasinperheeni. (Itkonen

2007, 51; MyFonts www-sivut 2001.)

Helvetica kuuluu uusgroteskeihin ja on paksuusvaihtelultaan melko hillitty ja asialli-
nen. Helvetica pyrkii hyvéédn luettavuuteen ja sitd voidaan kéyttdd monessa eri yh-
teydessd. Haittapuolena Helveticalla mainitaan tavanomaisuus ja arkisuus. Pitkiin
tekstethin Helvetica ei sovellu, mutta toimii parhaiten esimerkiksi ohjekirjoissa ja

hinnastoissa. (Itkonen 2007, 51, 53, 72.) Y1ld mainittujen syiden perusteella valitsin
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Helvetica Neuen kaytettaviksi ldhinna lyhyissé tekstinpétkissd, kuten kidyntikorteissa

ja kirjekuoritarroissa.

4.3.2 Pitkat tekstiosuudet

Yritykselle on hyvad mééritelld useita tekstityyppeja eri tilanteissa kaytettaviksi. Pit-
két tekstinpétkdt vaativat yleensd erilaisen tekstityypin verrattuna esimerkiksi ilmoi-
tuksiin ja opasteisiin, joissa on vihemmaén tekstid. (Poikolainen & Klippi 1994, 104-
105.) Téastd syystd minun oli valittava lisdd fontteja myos pitkid leipatekstejd, word-
pohjaa sekd web-sivuja varten. Kaikkien valittujen kirjasinperheiden tulisi sopia yh-

teen keskenédn, jotta yleisilmeesti ei tulisi hajanainen.

Ryhdyin jdlleen selailemaan erilaisia fonttiratkaisuja pitkid tekstiosuuksia varten.
Talla kertaa seulonnan alla olivat péétteelliset antiikvat. Parhaimmaksi vaihtoehdoksi
osoittautui Minion Pro (kuva 12), joka mielestdni muistutti Daytorin padifonttia, Hel-
vetica Neuea. Kummassakin kirjaimet ovat ohuita sekd muodoltaan pyoreitd. Nama
kaksi kirjasinperhettd toimisivat siis hyvin yhdessd saman tekstin sisélld, Helvetica

Neue otsikoissa, Minion Pro leipd- ja kuvateksteissa.

Minion Pro Regular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaiao
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 I #%&/()=t @~ ©*

Kuva 12. Minion Pro.

Minion Pro on Robert Slimbachin suunnittelema kirjasinperhe ja sen ensimméinen
versio julkaistiin 1990-luvulla. Lopullinen, OpenType -versio julkaistiin vuonna
2000. Minion Pro on saanut vaikutteita klassisista myohéisen renessanssin kirjain-
tyypeistd. Minion Pro tavoittelee esteettisid, mutta kdytdnndllisid ominaisuuksia, mi-

ki tekee fontista helposti luettavan. (MyFonts www-sivut 2007.)
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4.3.3 Asiakirjojen typografia

Asiakirjafontiksi halusin jonkin selkeédn ja yleisen fontin, jotta sen toistettavuudessa
el esiintyisi ongelmia huolimatta siitd, milld laitteella tekstid luetaan tai muokataan.
Valitsin Times New Romanin (kuva 13) hoitamaan asiakirjafontin virkaa sen hyvén
luettavuuden takia. Times New Roman 16ytyy ldhes jokaiselta tietokoneelta ja tulos-
timelta, joten fontin toistettavuuden seké tulostettavuuden kanssa ei pitdisi esiintyd

ongelmia. Times New Roman onkin asiakirjoissa paljon kdytetty fontti.

Times New Roman Regular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaio
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 " #%&/()=2@™O®*

Kuva 13. Times New Roman.

Englantilaisen typografin, Stanley Morrisonin suunnittelema Times New Roman luo-
tiin The Times -sanomalehden kayttoon leipateksti- ja otsikkofontiksi vuonna 1932.
Sen kirjainmuodot ovat klassisia, sopusuhtaisia seka selkeitd, joten sopii kéytettdvak-
si 1dhes missd yhteydessd vain. Se sopii siis sekd lyhyisiin ettd pitkiin tekstikokonai-
suuksiin. Toimivuus missd yhteydessd tahansa on myds yksi Times New Romanin
heikkouksista, silld tdstd johtuen se koetaan melko arkipdivdisend fonttina. (Loiri

2004, 106-107.)

4.3.4 Web-typografia

Hyvé fontti ndyttopaitekatseluun on yksinkertainen groteski, silld antitkvan péétteet
eivit ole niin helppolukuisia ndytoltd katsottuna. Kirjainten tulisi olla avoimia ja nii-
den sisdpuolella olevien tyhjien tilojen laajoja. Télloin varmistetaan, ettd kirjaimet
eivit mene tukkoon pienissdkddn pistekoissa. (Itkonen 2007, 68.) Valitsin ndyttopaa-
tefontiksi perinteisen Helvetican (kuva 14), silld se mukailee Daytorin Helvetica

Neue -pédéfonttia.
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Helvetica Regular

abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaad o
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 !"#%&/()=?@ ™O®*

Kuva 14. Helvetica toimii Daytorin web-fonttina.

4.4 QGrafiikka

Visuaaliset elementit yhdistdvit organisaation graafiset sekd sdhkdiset julkaisut yh-
teen, jolloin identiteetti vahvistuu ja vastaanottaja tunnistaa taustalla olevan organi-
saation. (Huovila 2006, 16.) Niihin luokitellaan myds kuvituksena kaytettdvd gra-
fitkkka. Koska Daytor Oy toimii viestintdtoimistona visuaalisessa, asiakasldhtoisessd
ympéristossd, oli luontevaa suunnitella Daytorille jonkinlaista visuaalista kuvitusgra-
fitkkkaa ympdrilleen. Grafiikan tuli sopia niin yrityksen toimialaan kuin visuaaliseen

ilmeeseen.

Daytorin graafisia elementtejd suunnitellessani ldhdin pohtimaan viestintitoimistoa
késitteend: mikd viestintdtoimisto on ja mitd avainsanoja siihen liittyy. Mieleeni tuli-
vat sanat viestintd, kommunikaatio, graafinen suunnittelu seké visuaalisuus. Seuraava
haaste oli, miten nditd sanoja voisi ldhted kuvittamaan mahdollisimman selkeésti ja
yksinkertaisesti siten, ettd lopputulos sopisi Daytorin muuhun viestintddn yhdistava-

nd tunnistetekijind. Hain inspiraatiota Internetisti ja sielld olevista kuvapankeista.

4.4.1 Puhekupla-elementti

Koska viestintdtoimistossa kommunikoidaan paljon asiakkaiden kanssa, sain idean
kayttdd kahta toisiaan vasten sijoitettua puhekuplaa (kuva 15) grafiikkana. Vastak-
kain asetellut puhekuplat ikddn kuin kommunikoivat keskendédn, viestivét. Lisdsin
kaksi suoraa viivaa kannattelemaan puhekuplia. Ndin elementit eivét ndyttdisi roik-

kuvan tyhjédn péélld ja sain tuotua lopputulokseen ryhdikkyytta.
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Kuva 15. Daytorin puhekupla-elementti.

Puhekuplien védrimaailmana kdytin Daytorin vaaleanvihredd sekd tummanharmaata.
Alun perin kokeilin kdyttdd harmaan tilalla tummanvihredd, mutta se ei toiminut,
koska logossa oli kdytetty tdsmilleen samaa vidriyhdistelméé ja tuntui, ettd toistoa
tuli tilloin litkaa. Samasta syystd puhekupla-elementti ei myoskdén erottunut tar-
peeksi, jos se esiintyisi logon ldheisyydessd. Harmaa oli parempi vaihtoehto, silld se
toi lopputulokseen ryhdikkyyttd. Harmaan ansiosta elementti tulee myods paremmin
esiin, kun se on asetettu rinnakkain Daytorin muiden visuaalisten elementtien kanssa.
Harmaa viri tasapainottaa muuten vihreddn ja valkoiseen painottunutta varimaail-

maa.

Daytorin puhekupla-elementit koostuu aivan tavallisesta neliostd sekd kolmiosta. Sa-
notaan, ettd yksinkertaiset, geometriset kuviot, eli ympyrd, kolmio ja neli6é viehdtta-
vit katsojaa, mutta niitd saatetaan pitdd myos tylsind (Huovila 2006, 40). Kayttdma-
ni geometriset kuviot on yhdistetty siten, ettd lopputuloksesta muodostuu kokonai-
suus: puhekupla. Néin ollen kuviot eivit ole vain tylsid kuvioita, vaan niilld on sy-
vempi merkitys. Virimaailman avulla lopputuloksesta on pyritty saamaan entisti
mielenkiintoisempi ja raikkaampi. Jotta lopputuloksesta sopisi paremmin Daytorin

pehmedidn muotokieleen, pyoristin puhekupla-elementin kulmat.

Puhekuplat on toteutettu vektorigrafiitkkana. Vektorigrafiikalla laaditut elementit
muodostetaan matemaattisten kaavojen avulla vektoripohjaisissa piirto-ohjelmissa,
jolloin niiden etuna on elementtien koon vaivaton muuttaminen ilman, ettd niiden
laatu heikkenee milldén tavalla (Toro 1999, 147). Talloin elementtid on mahdollista
kayttdd niin pienissd kdyntikorteissa kuin suurissa ikkunateippauksissakin ilman, ettd
se muuttuu laadultaan huonommaksi. My0s logot toteutetaan usein vektorigrafiikka-

na.
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Jos olisin toteuttanut puhekupla-elementin pikseligrafiikkakuvana, olisi tilanne ollut
toinen. Pikseligrafitkkakuva muodostuu yksittdistd pisteistd, joilla on omat paikka-
koordinaattinsa sekd viariarvonsa. Kun pikselikuvaa suurennetaan, pisteiden vélinen
etdisyys kasvaa. Pisteiden maéra ei tdlloin muutu endd alkuperdisestd. Suurennettuina

pikseligrafitkkakuvat ndyttavit suttuisilta ja epétarkoilta. (Toro 1999, 148.)

4.4.2 Otsikkopalkki

Daytorin viestintdmateriaaleissa taustavéri on ldhes kaikissa tilanteissa valkoinen ja
teksti mustaa. Joissain tapauksessa tosin otsikot saavat vaaleanvihredn vérin ylleen.
Silti, kaikesta huolimatta kokonaisuus tuntui keskenerdiseltd. Vaikka logo sekéd pu-
hekupla-elementti olisivat olleet mukana, tuntui, ettd kokonaisuus tarvitsi lisdd véria.
Tatd tarkoitusta varten kehitin vield yhden otsikkovaihtoehdon, otsikkopalkin (kuva
16). Siind valkoista otsikkotekstid ympéroi vaaleanvihred kehys, joka tuo otsikkoa
mukavasti esiin samalla antaen taittoon ryhdikkyyttd. Fontiksi valitsin saman, kuin
muissakin otsikoissa, eli Helvetica Neue Boldin, jotta yhtendisyys muuhun tekstiin
sdilyy. Lisdksi harvensin kirjainvilistystd melko rutkasti, silld se tekee otsikosta mie-

lenkiintoisemman. Harvennus toimii tehokeinona.

Kuva 16. Daytorin viestinnéssa kaytettdva otsikkopalkki.

4.5 Lomakepohja

Kirjelomakkeiden muodon keskeisimpind vaikuttajina ovat kéyttotapa seké tekninen
toteutus. Euroopassa on kiytdssd A4-lomakeformaatti, toisin kuin Yhdysvalloissa,

joissa kdytetddn matalampaa letter-kokoa. (Pohjola 2003, 161.)

Kirjelomakkeen on samaan aikaan annettava tietoa sekd yrityksen luonteesta ettd pe-
rustiedoista. Kirjelomakkeen perusosiksi luokitellaan organisaation nimi ja logo,
kdyntiosoite, puhelinnumero sekd Internet- ja sihkopostiosoite. Samalla tulee muis-

taa, ettd varsinaiselle viestille tulee jéttdd tarpeeksi tilaa kirjoitusalueelta. Logo ei saa
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hallita kirjelomaketta, mutta sen on kuitenkin oltava erotuttava. Logot keskitetddn
yleensé kirjelomakkeen yldosaan, mutta sen voi yhtd hyvin sijoittaa myos muualle,
kuten sivun oikeaan tai vasempaan yldkulmaan. (Parker 1998, 361-363.) Pdadyin si-
joittamaan logon perinteiseen tapaan sivun vasempaan yldreunaan. Talloin keskelle

sekd oikeaan reunaan jdisi tilaa vield muille merkinnéille, kuten pdivaméaéralle.

Puhelin- sekd osoitetiedot ovat tavallisesti sijoitettuna keskitetysti lomakkeen alalai-
taan pienemmilld kirjasimilla. Tiedot jaetaan tilanteesta riippuen useampaan osaan.
Kéyntiosoite voi olla esimerkiksi kahdella rivilli vasemmassa reunassa, puhelinnu-
merot keskimmaiselld ja postiosoite oikeassa reunassa. Jos tietoja on vdhemmén,
voidaan ne sijoittaa yhdellekin riville, erotettuna toisistaan tyhjéllé tilalla. Puhelin-
numeron kohdalla on muistettava mainita myos suuntanumero, jotta kauempaakin on

helpompi soittaa. (Parker 1998, 364-365.)

Lomakepohjia suunniteltaessa tiytyy ottaa huomioon, ettd elementtejd ei voi sijoittaa
aivan dokumentin reunaan, jotta ne eivit tipu tulostuksesta pois. Tulostus jittdd mar-
ginaalia muutaman millin. Pohjan on toimittava myods mustavalkoisessa muodossa,
silld lomakkeita saatetaan kopioida ja tulostaa jatkossa myos tavallisilla mustavalko-

tulostimilla ilman, etté luettavuus kérsii. (Pohjola 2003, 162.)

Daytorin lomakepohjassa halusin poiketa hieman perinteisestd asiakirjamallista ja
asetella yhteystiedot kokonaisuudessaan kahdelle riville sivun vasempaan alalaitaan.
Koska kyseessd on viestintdtoimisto, on mielestidni perusteltua, ettd asiakirjataitto ei
noudattele tdsmdllisesti perinteistd linjaa, vaan varaa on jitetty myos luovuudelle

varsinkin, kun asiakirjan kirjoitusosan fontti on arkinen Times New Roman.

My®0s asiakirjapohja kaipasi mielesténi lisdd vérid, joten sijoitin yhteystietojen yh-
teydessd olevan Daytorin nimen vihredn otsikkopalkin sisdédn. Tdma auttaa ylldpita-
madn haluamaani nuorekasta sekd raikasta ilmettd myds asiakirjoissa. Suunnittele-
mani asiakirjamalli on ndhtdvissd Daytorin graafisessa ohjeistossa, sivulla 12. Oh-

jeisto on nédhtdvilld timén opinndytetyon liitteissa (Liite 1).
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4.6 Kaiyntikortti

Kayntikortit ovat pienid, tavallisesti kokoa 90 mm x 50 mm. Niihin on mahdutettava
paljon siséltéd aina logosta puhelinnumeroon ja osoitetietoihin. Liséksi nikyvilld on
oltava henkilon nimi ja titteli. Kun oikeanlainen korttipohja on luotu, korttia on help-
po péivittdd haltijalleen sopivaksi vain nimen ja tittelin korvaamisella toiseen. (Par-

ker 1998, 368.)

Jopa pienessi kiyntikortissa tulee ottaa huomioon yrityksen visuaaliset tekijdt. Tilaa
on vdhdn, mutta kortista tdytyy pystyd tunnistamaan yritys. Kéyntikortin on annetta-
va tietoa yrityksen nimestd seki tavoiteltavasta henkildsti. Lisdksi sen on oltava so-

pivan kokoinen lompakkoon laitettavaksi. (Pohjola 2003, 148.)

Kaytin kayntikortissa (kuva 17) samoja elementtejd kuin Daytorin muussakin vies-
tinndssd, eli logoa, puhekupla-elementtid sekd vihredd otsikkopalkkia valkoiseen
taustaan yhdistettynd. Ilman palkkia lopputulos nédytti melko varittomaélta. Palkin

avulla sain lopputuloksesta mielenkiintoisemman.

Day

viestintapaallikkd

044 084 6014, (02) 284 6014,
rikka.soderlund@daytor.fi

[tinen Pitkékatu 4, 20520 Turku
(02) 284 6000, www.daytor.fi

Kuva 17. Daytorin kaksipuolinen kdyntikortti.
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Tein kdyntikortista kaksipuolisen, silld miksi ahtaa kaikkea tietoa yhdelle puolelle,
kun tilaa on toisellakin puolella? Kortin etupuolelta kédy ilmi tyontekijan yhteystiedot
puhelinnumeroineen sekd sdhkdpostiosoitteineen. Kédntdpuolelta selvidd vuorostaan
yritystd koskevat tiedot, kuten kdyntiosoite. Mielestdni timé oli selkein tapa jakaa
yhteystiedot loogiseksi kokonaisuudeksi. Taustatietojen olisi muutenkin hyva olla

erillddn henkil6tiedoista (Parker 1998, 373).

Koska katsoja aloittaa yleensd tilan tarkastelun vasemmalta oikealle edeten, tulee
sommittelutilan vasemmalle puolelle sijoitettu kohde paremmin esille kuin oikealla
puolella oleva kohde. Samaa periaatetta mukaillen vastaanottajan huomio kiinnittyy
ensin vasemman puolen kohteeseen, jos kaksi elementtid asetellaan vierekkain.
(Huovila 2006, 47-48.) Tistd syystd tuntui loogisimmalta sijoittaa informatiivinen
osio vasemmalle puolelle korttia, kuvallinen puoli vuorostaan oikealle tasapainotta-

maan kokonaisuutta.

Asettelin tekstit keskitetysti, silld mielestdni se toimi kokonaisuuden kannalta parhai-
ten. Lopputulos on harmoninen ja rauhallinen. Lisdksi keskitetty tyyli sopi parhaiten

yhteen vihreédn otsikkopalkin kanssa.

Keskitetty ladonta antaa kauniin ja juhlavan vaikutelman, mutta on asetteluista kaik-
kein vaikealukuisin. Téstd syystd sitd voi kdyttdd ainoastaan lyhyissd tekstiosuuksis-
sa. Tyylikeinona keskitys on kuitenkin tehokas. (Juholin & Loiri 1998, 42.) Keskitet-
ty sommitelma luo tietynlaista mahtipontisuutta ja juhlallisuutta taittoon. Keskitetylla
sommitelmalla pddsee helposti haluttuun lopputulokseen, mutta paljon kaytettynd
yleisvaikutelmasta voi tulla raskas ja sekava. (Loiri 2004, 88.) Koska tekstid kdynti-

kortissa ei ole paljon, keskitetty ladonta séilyttda siind kevedn vaikutelman.

4.7 Kirjekuoritarra

Yrityksiltd 1dhtevissa kirjekuorissa on hyvé olla ldhettdjdn tiedot, jotta vastaanottaja
padsee heti selvyyteen viestin ldhettdjdstd. Jotta kirjekuoriin ei tarvitse kirjoittaa kir-
jeen ldhettdjdn tietoja késin, voidaan suunnitella erikseen kirjekuoria, joihin 1dhetta-

jén tiedot on painettu valmiiksi. Toinen vaihtoehto on suunnitella erilliset, yhteystie-
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doilla varustetut kirjekuoritarrat, jotka liimataan yksitellen kirjekuoriin. Daytorille
katsottiin parhaaksi suunnitella kirjekuoritarrat tavallisten kirjekuorten sijaan. Téll6in
sddstetddn tyomadrdd sekd kustannuksia, kun kirjekuoria ei tarvitse suunnitella kai-
kissa kokovaihtoehdoissa erikseen. Tarroja on helppo liimata millaiseen kuoreen ta-

hansa sitd mukaa, kun kirjeitd on tarve ldhettia.

Daytorin kirjekuoritarran (kuva 18) koko on pieni 64 mm x 34 mm, jolloin se ei hal-
litse kirjekuorta, mutta erottuu kuitenkin tarpeeksi. Tarrasta kdy ilmi Daytorin
tunnus, osoitetiedot sekd puhelinnumero. Tarran oikealle puolelle jdi yliméardista
tyhjdd tilaa, joten sijoitin sithen puhekupla-elementin, jotta lopputulos olisi tasapai-
noisempi. Vihredn otsikkopalkin jitin kokonaan pois, silld pieni tarra néytti liian ah-
taalta ja raskaalta, kun se oli mukana. Tekstit on télld kertaa aseteltu tarran vasem-
malle puolelle, oikean reunan liehuun, silld se toimii mielestdni kirjekuorissa pa-

remmin ja jéattdd asiallisemman vaikutelman kuin keskitetty teksti.

Day ‘

Itdinen Pitkékatu 4,
20520 Turku,
(02) 284 6000

Kuva 18. Daytorin kirjekuoritarra.

4.8 Ovikyltti

Ovikyltit toimivat opasteina yrityksen toimitiloihin. Niiden avulla mahdolliset asiak-
kaat sekd yhteistyokumppanit osaavat astua oikeasta ovesta sisddn. Daytorin ovikyltti
(kuva 19) rakentuu yksinkertaisesti logosta seké sen alla olevasta vihredstd otsikko-
palkista. Otsikkopalkkiin on kirjoitettu viestintdtoimisto, silld kaikki eivit valttdmatta
tiedd pelkdn logon perusteella, mitd toimialaa Daytor edustaa. Tieto on kuitenkin

oleellinen, joten otsikkopalkin avulla sekin tulee ilmi.
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Day

Kuva 19. Daytorin ovikyltti koostuu logosta seka sen alla olevasta palkkiotsikosta.

Daytorin ovi on véritykseltdén vaalean harmaa eika siini ole erillisid ikkunoita. Logo
ja otsikkopalkki oli helppo yhdistdd harmaaseen oveen, silld harmaa kuuluu muuten-
kin osaksi Daytorin virimaailmaa. Logon tulee sijoittua oven yldosaan, suurin piir-
tein silmén korkeudelle, josta se on helpointa havaita. Kyltin tulee olla tarpeeksi suu-

11, jotta sen huomaa kauempaakin katsottaessa.

4.9 Ikkunateippaukset

Ikkunateippaukset nikyvit ulos ja niitd katsotaan usealta eri etdisyydeltd. Tésta syys-
td teippausten tulee olla tarpeeksi informatiivisia sekd suurikokoisia, jotta ne nakyvét
hieman kauemmaskin. Onnistuneiden ikkunateippausten avulla ohikulkijat pystyvét
paikantamaan yrityksen, vaikka eivét olisi vélttimattd kidyneet koskaan edes sisdlld

toimitiloissa.

Daytorilla ei ole omaa, erillistd toimistorakennusta, vaan sen toimipiste sijaitsee suu-
ren rakennuksen sisdssé, jossa on monien muidenkin yritysten toimipisteitd. Daytorin
ainoa sisddnkdynti sijaitsee kdytdvin puolella, sisdlld rakennuksessa, joten Daytorin
sisétiloihin ei ole erillistd kulkuyhteyttd suoraan kadun puolelta. Ovikyltti ei ndin ol-
len ndy ulos, joten ohikulkijoille pitdd osoittaa jollain muulla tavoin Daytorin ole-
massaolosta. Tatd tarkoitusta varten ikkunateippaus on sopivin vaihtoehto, silld

Daytorin korkeudeltaan ja leveydeltddn suuri ikkuna osoittaa kadulle.

Suunnittelin Daytorille teippauksen (kuva 20), joka koostuu ovikylttid mukaillen
Daytorin logosta sekd sen alla olevasta vihreédstd otsikkopalkista, josta kdy ilmi yri-
tyksen toimiala. Koska ikkuna on leved, teippaus ndytti liian tyhjaltd, jos logo sekd
puhekupla-elementti toistuivat siind vain kerran. Aloitin suunnittelun jakamalla ik-

kunan periaatteessa kahtia ja suunnittelin ensimmaiseksi ikkunan vasemman puolen
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kuvituksen. Siind logo sekd otsikkopalkki ovat sijoitettuna teippauksen oikeaan reu-

naan. Niiden vieressd, oikealla, oli sopivasti tilaa puhekupla-elementille.
Daytor B 8 Day

Kuva 20. Daytorin ikkunateippaus.

Ikkunan oikea puoli mukailee samankaltaista sommitelmaa kuin ensin suunnittele-
mani teippauksen vasen puoli. Elementit on vain kdénnetty peilikuvaksi, jolloin pu-
hekupla-elementti onkin ldhempini teippauksen keskustaa logon jdddessd oikeaan
reunaan. Pienensin ikkunan oikealla puolella olevaa puhekupla-elementtid hieman
verrattuna vasemmalla puolella olevaan, jotta lopputulokseen saatiin enemmain janni-

tettd ja mielenkiintoa.

Teippauksia suunniteltaessa tulee ottaa huomioon, ettd kuvitus ei saa olla liian tum-
maa, jotta ne on mahdollista erottaa silloinkin, kun huoneistossa ei ole valoja pailla.
Halusin varmistaa teippauksen ndkyvyyden kaikissa valaistusolosuhteissa, joten lisa-
sin teippaukseen valkoisen taustavérin, mikd mukailee Daytorin omaa vérimaailmaa.
Teippaus ei ole ikkunan kanssa yhtd korkea, vaan se on sijoitettu ikkunan alaosaan.
Talloin varsinaista, paljasta ikkunapintaa jdd runsaasti ndkyviin ikkunan yldosaan,
mikd mahdollistaa sen, ettd ikkunasta nékee osittain my0s ldpi ja samalla luonnonva-

lo péésee sisille toimistotilaan.

4.10 Ilmoituspohja

[Imoituksen tulee herdttdd katsojan huomio saman tien. Ilmoituksen tiytyy olla sa-
maan aikaan sekd houkutteleva ettd vaikuttava, jotta lukija tarttuu ilmoitukseen ja
lukee sen ldpi. 1980-luvulla ilmoitukset olivat pitkid, silld luotettiin, ettd lukijan mie-
lenkiinto sdilyy viestin pituudesta huolimatta. Nykydan luotetaan enemmén viestien
yksinkertaisuuteen ja lyhyyteen. Vain kaikkein oleellisin pyritddn nidyttimaan ja tii-

vistamain toimivaksi kokonaisuudeksi. Viestin visuaalinen ulkoasu on suuressa roo-
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lissa ja kuvavalintaan kiinnitetdén paljon huomiota. Visuaalinen erottuvuus on nous-
sut vahvasti esille, silld pahimmassa tapauksessa ilmoitus kilpailee monen muun il-
moituksen rinnalla huomiosta. Ilmoituksen tiytyy erottua kilpailussa. (Pohjola 2003,
159.) Tyhjan tilan merkitystd ei myOskddn saa viaheksyd. Kun ilmoitus on tarpeeksi

ilmava, on se my0s tehokkaampi (Parker 1998, 300).

Rekrytointi-ilmoitukset ovat muodollisempia, eivdtkd ne jitd paljon sovellettavuu-
denvaraa. Niiden muoto on usein valmiiksi méiritelty ja yleensd ilmoitusten tekijoil-
14 on olemassa valmiit pohjat, joiden ympdrille ja joiden raameissa he voivat ilmoi-
tuksen laatia. Rekrytointi-ilmoituksissa valmiiden pohjien kdyttdé onkin suotavaa ja
helpompaa. Ainoita sisdlldssd mahdollisesti muuttuvia elementtejd ovat tekstit ja ku-
vat. Sama ilmoituskoko ei kdy joka lehteen, joten myos ilmoituskoon suhteen on tar-
vittaessa tehtdvd muutoksia, kunhan keskeiset elementit ja niiden mittasuhteet sdily-

vit. (Pohjola 2003, 159.)

Suunnittelin Daytorille ilmoituspohjan (kuva 21) rekrytointi-ilmoitukselle. Daytorin
viestinndssd tutuksi tulleet elementit toistuvat jilleen kerran. Ilmoituksen yldreunas-
sa, keskelld on Daytorin logo, jonka alle tulee sijoittaa kaikki muu informaatio. Teks-
tin keskitetty sommittelu jattad reunoille mukavasti tyhjai tilaa, jolloin ilmoitus néyt-
tdd kevedltd ja raikkaalta. Vaikka tyhjédssé tilassa ei ole luonnollisesti mitdén, se toi-

mii tehokeinona ja osana taittoa (Juholin & Loiri 1998, 48).

Day
Haemme joukkoomme

maéaraaikaiseen tydsuhteeseen

Igent quodiaeptati testis a aut iunt. Voluptus dellor
simoluptat rem as eosa quo bea estiiss itempere venimin
quae voluptatus doloris ipienda ecerspic temquae
nos sum: qui di iusandit.

Lisatietoja: rem as eosa quo.
www.daytor.fi

Kuva 21. Daytorin ilmoituspohja.
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Kuten sanottua, ilmoituksen tulee tulla huomatuksi. Tésta syystd halusin lisédtd ilmoi-
tukseen vérid palkkiotsikon sekd puhekupla-elementin avulla. Puhekupla on télld ker-
taa hieman pienempi suhteessa muihin ilmoituksessa oleviin elementteihin, jotta se

sopisi paremmin keskitettyyn sommitelmaan, eika rikkoisi sen tuomaa harmoniaa.

4.11 Verkkosivut

My®ds verkkosivu on suunniteltava silld tavoin, ettd se mukailee ilmeelldin muuta
saman organisaation tuottamaa viestintdd. Webissd ulkoasua muutetaan useammin
kuin paperisia julkaisuja ja vastaanottaja on tottunut niiden nopeasti muuttuvaan
rytmiin. Taustalla olevan perusidentiteetin on kuitenkin séilytettdvd tunnistettavuu-
tensa muutoksista huolimatta. (Huovila 2006, 206.) Kun verkkosivut omaavat hyvén
kayttoliittymén sekd persoonallisen, erottuvan ulkoasun, on yritykselld mahdollisuus
menestya kilpailussa muiden saman alan yritysten sekd heiddn sivustojensa kanssa.

Saman alan palveluntarjoajia on monesti useita, joten erottuvuudesta ei ole haittaa.

4.11.1 Verkkosivujen suunnittelusta

Kéytannossa verkkosivusuunnittelu etenee samalla tavoin kuin kaikki muukin suun-
nittelu. Verkkosivuilla olennainen tieto on hyvé saada heti ndhtéville sivun alkuun,
jonka ndhtyddn kayttdja paattidd, jatkaako hdn lukemista loppuun saakka. Kayttdja
harvoin haluaa vierittdd sivua mielin méarin alaspéin loytidkseen etsiminsa. Oleelli-

simman tiedon tulee olla heti saatavilla. (Juholin & Loiri 1998, 94-95.)

Toimeksiantonani oli tehdd visuaalinen suunnitelma Daytorin tuleville web-sivuille
varsinaisen koodauksen jdddessd toisten ihmisten tehtdvéksi. Verkkosivujen suunnit-
telua aloittaessani sain SST:Itd suuntaa antavat tekstit, jotka tulevat varmasti muut-
tumaan, ainakin tiivistyméén, joiltain osin lopullisissa, julkaistavissa verkkosivuissa.
Vaikka tekstit eivit olekaan lopulliset, pdédsin niiden avulla hyvin alkuun sivuston
ulkoasun suunnittelussa, silld hahmotin asiakkaan toivoman sivujaon paremmin nii-

den kautta.
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Daytor Oy:n verkkosivujen suunnittelu oli haasteellisin osuus sen yritysgrafiikan

suunnittelussa. Tein monia eri luonnoksia, joista mikéén ei tuntunut toimivan.

Aluksi 1dhdin suunnittelemaan kiinteitd, muuttumattomia elementteji. Naitd ovat yla-
sekd alapalkit navigointeineen. Kéytin suunnittelun pohjalla Daytor Oy:n logoa, pu-
hekupla-elementtid sekd vdrimaailmaa, péddasiassa valkoista ja vaaleanvihredd, silld
halusin séilyttdd raikkaan ilmeen myos verkkosivuilla. Yksitoikkoisen lopputuloksen
vélttdmiseksi eldvoitin sivujen keskiosan taustaa vaaleanharmaalla liukuvérjdykselld.
Ndin sain aikaan myds tietynlaista syvyysvaikutelmaa, koska nyt keskiosa ndyttda

olevan hieman taaempana kuin sivuston yli- ja alapalkit (kuva 22).

e | h
Etusivu | estinnan osryhma- igitaalinen eystiedot
suunnittelu viestinta viestinta

q ‘ ﬁ . ijf[;ﬁulinnoﬂl.uo"(lilsv"?
L ‘Selisiie) il
/ 15 ‘NME=awlk:

Viestinnalla tustaan liiketoiminnan tavoitteita, rakennetaan aktiivisia sidosryhméasuhteita ja
tunnettuutta seka erottaudutaan kilpailijoista. Onnistuminen edellyttaa asiakkaan liiketoiminnan
ymmartamista ja sidosryhmien kuuntelemista. Me etsimme oikein kohdennetut viestinnan ratkaisut
ja saamme aanesi kuuluviin.

Sldosry Digltaalinen viestint4

- Viestintastrategiat ja - Sisainen ja ulkoinen - Verkkoviestintastrategiat
suunnitelmat viestinta ja suunnitelmat

- Yhteiskunta- ja - Julkaisut - Sisallontuotanto

vaikuttajaviestinta - Slsallomuotamo |a - Sosiaalinen media

- Tledoneet ja medlasumeet

tainen Pitkakatu 4
20520 Turku

Kuva 22. Daytorin web-sivujen etusivu.
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Koska web-sivut ovat interaktiivisia, on kayttdjalla mahdollisuus pééttid itse, missd
jarjestyksessd hén sivustolla etenee ja mitd hdn sieltd lukee. Jotta kayttidjd pysyy
mahdollisimman hyvin kérryilld, on sivuston annettava jatkuvasti informaatiota siité,
missd palvelussa ja milld tietylld sivulla hdn milldkin hetkelld on. (Juholin & Loiri
1998, 85-86.) Tavallisesti kdvijd aloittaa selailun kuitenkin etusivulta, joten etenkin

siitd on tehtdvd mahdollisimman houkutteleva ja mielenkiintoinen.

Linkkien ja navigaatioelementtien tulisi erottua selkedsti sivuston muusta materiaa-
lista esimerkiksi vérien avulla. Kdyttdjan tulee helposti pystyd hahmottamaan, mitka
elementit on tarkoitettu navigoinnin apuvéilineeksi ja mitkd vuorostaan ovat sivuston
todellista sisdltod. Kayttdjan on kyettava kdyttimaan palvelua ongelmitta. (Juholin &

Loiri 1998, 95.)

Mielestédni oli loogisinta sijoittaa navigointipalkki vaakasuuntaisesti sivuston ylareu-
naan, silld siitd sivustolla vierailijan on helppoa ne havaita. Navigointipalkit saivat
liukuvérjatyn pinnan, silld yksivdrisend ne ndyttivit melko yksitoikkoisilta. Liuku-
vérjittyind ne ndyttdvat mielenkiintoisemmilta, jolloin kédyttdjd havaitsee ne hel-
pommin. Jotta verkkosivujen selaaminen olisi kéyttdjidlle mahdollisimman helppoa,
palkin viri muuttuu valkoiseksi aina silld sivulla, milld kdyttdja kulloinkin vierailee.

Naéin hidn on koko ajan kartalla siitd, missd kohtaa sivua hén litkkuu.

Koska web-sivuilla on enemmaén tekstid kuin esimerkiksi kdyntikorteissa, asettelin
tekstit oikean reunan lichuun (kuva 23), jotta tekstid olisi helpompaa lukea. Oikean
reunan lichussa vasen reuna alkaa aina samasta kohdasta, mutta oikea reuna pééttyy
eri kohtiin riippuen sanojen pituuksista kullakin rivilld. Oikean reunan liehu on help-
polukuista, silla siitd 10ytdd helposti seuraavan rivin alun sen tasatun vasemman reu-

nan ansiosta (Juholin & Loiri 1998, 42).

Tama teksti on
liehutekstid, jossa on
vasen reuna tasan.

Kuva 23. Esimerkkiteksti, joka on aseteltu vasemman reunan liehuun (Toro 1999,
33).
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Sivustolla olevat kuvat ovat suuntaa antavia kuvapankkikuvia, jotka olen hakenut
istockphoto.com -sivustolta. Halusin kuviin leikkisdmpdd ilmettd, joten asettelin ne
valkoisten kehyksien sisddn, hieman vinoon. Syvyysvaikutelmaa tehostin lisidmalla
kuvien alle heittovarjon. Kuvien tarkoitus on havainnollistaa, millaista mahdollista
kuvitusta sivustolle voisi mahdollisesti tulla. Olen valinnut kuvat tekstin sisédllon mu-
kaan. Esimerkiksi verkkoviestinndstd puhuttaessa kuvituksena on sosiaaliseen medi-
aan viittaava kuvituskuva. En ole ostanut kuvia, joten siksi niiden pailld nikyy edel-
leen iStockphoton logo. Saattaa olla, ettd Daytorin lopullisilla sivuilla tullaan kayt-
tdmaddn omia, talon sisdisid kuvia. Siitd syystd kuvien ostaminen etukdteen olisi ollut

turhaa.

Tulee muistaa, ettd palveluiden laajetessa sivustot eivét ole koskaan tdysin valmiita,
vaan niiden tulee eldd ja muuttua uuden materiaalin my6ta. Verkkosivujen ulkoasua
olisi hyvé uudistaa noin yhden tai kahden vuoden sisélld edellisestd muutoksesta, jot-

ta ne vastaavat paremmin aikaansa. (Juholin & Loiri 1998, 87.)

4.11.2 Verkkosivusuunnittelun haasteet

Teknisen kehityksen myo6td Internetin kdyttd mobiililaitteilla, kuten puhelimien véli-
tykselld on yleistynyt (Karjaluoto 2010, 184). Erilaisten laiteympdristjen myota
suunnittelijoiden on oltava joustavia web-ulkoasujen suunnittelun suhteen. Verkko-
sivut tulee suunnitella niin, ettd ne toistuvat oikein pienimmilldkin ndyt6illd. (Juholin

& Loiri 1998, 90-91.)

Esitellessédni suunnittelemiani materiaaleja Mainostoimisto SST:lle minulta kysyttiin,
onko sivujen tarkoitus olla responsiiviset. Télld tarkoitetaan sitd, ettd sivut skaalautu-
vat automaattisesti erikokoisille nayttopaatteille sopivaksi. Suunnittelemani sivupoh-
jat eivét olleet silld hetkelld skaalautuvat, mutta kysymys oli ajankohtainen. Puhelin-
ten avulla on mahdollistettu helppo padsy Internetiin, joten responsiivisuus katsotaan
eduksi. Kéyttdjin on helpompi selata sivustoa, kun niiden tarkastelu on tehty mah-
dollisimman sujuvaksi siten, ettd siséltd istuu ndytollda kokonaisuudessaan, eikd kayt-
tdjén ei tarvitse vierittdd sivua sen kummemmin vasemmalle tai oikealle nihdédkseen

piilossa olevat sisillot.
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Lihdin pohtimaan Daytorin sivujen muuntuvuutta enemmén responsiiviseen suun-
taan: Jos ndyttd pienenee, tekstipalkki kapenee sen mukana. Samalla oikealla puolel-
la olevat kuvat siirtyvit tekstin yldpuolelle. My6s ylhdilla olevan navigointipalkin on

miérd kaventua pienemmilld ndyt6illd selattaessa.

4.12 Graafinen ohjeisto

Jotta organisaation ulkoasu toteutuu tilanteesta riippumatta oikeanlaisena, on tehtdava
erillinen graafinen ohjeisto, jossa kaikki graafiset yksityiskohdat on méaaritetty. Graa-
finen ohjeisto kertoo yrityksessd kéytettdvan graafisen linjan sekd sen, miten linjaa
sovelletaan eri tilanteissa. Se maarittdd yrityksen logon, liikkemerkin, tekstityypin se-
kd sen, milld tavalla niitd elementtejd kéytetddn. Lisdksi graafisessa ohjeistossa on
ohjeet lomakkeistoihin, kirjekuoriin, kdyntikortteihin, esitteisiin, ilmoituksiin, opas-
teisiin, lippuihin, ikkunateippauksiin ja niin edelleen. (Juholin & Loiri 1998, 139;
Poikolainen & Klippi 1994, 108-109; Toro 1999, 40.)

Graafisen ohjeiston teko muodostuu sitd tarkeimmaéksi, mitd enemmain ihmisid osal-
listuu organisaation viestintdin. Jotta lopputulos vastaa organisaation linjaa, on kaik-
kien sen parissa toimivien oltava tietoisia organisaation linjasta sekéd sen soveltami-
sesta. (Juholin & Loiri 1998, 129.) Yrityksen viestintdi toteuttavat henkilot ovat vel-
voitettuja noudattamaan graafista ohjeistoa, jotta yhtendisyys sdilyy ldpi organisaati-

on viestinnan. (Huovila 2006, 131, 132.)

Riippuu usein yrityksen koosta sekd toiminnan laajuudesta, kuinka kattavasti graafi-
nen ohjeisto tehdddn. Usein pienille yrityksille, joissa viestinndstd ovat vastuussa
vain muutama henkil6 saattaa riittdd parisivuinen ohjeisto, joka sisdltdd ohjeistuksen
logon ja litkemerkin kdyttoon sekd typografiaan. Suuremmalla yrityksilld ohjeistot
ovat yleensa kattavampia. (Juholin & Loiri 1998, 139; Pohjola 2003, 152; Poikolai-
nen & Klippi 1994, 108-109.)

Suunnittelemani graafinen ohjeisto kattaa ohjeistuksen kaikkeen Daytorin viestinnés-
sd kiytettdvddn materiaaliin logoista aina web-sivuihin asti. Tein toimeksiantajani

pyynnostd laajan ohjeiston, vaikka Daytor onkin suhteellisesti pieni yritys. Sain tistd
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kdytdnnon harjoitusta tulevaisuutta ajatellen. Samalla minun oli helpompi esitelld
ehdotelmani SST:lle, kun kaikki materiaali on periaatteessa yksien kansien sisélla.

Nain kokonaiskuva on helpommin hahmotettavissa.

Graafisen ohjeiston toteuttamiseen ei ole yhti ja oikeaa tapaa, eli sen muodolla ei ole
juurikaan vaatimuksia. (Juholin & Loiri 1998, 139; Toro 1999, 41.) Ohjeisto voi-
daan aluksi suunnitella kattamaan vain litkemerkin kdyttod ja laajentaa myShemmin
koskemaan myds organisaation muuta viestintdd. Toisaalta graafinen ohjeisto voi-
daan suunnitella kokonaan yhdell kertaa litkemerkisté ovikyltteihin ja web-sivuihin.

(Toro 1999, 41.)

Taitoin Daytorin graafisen ohjeiston vaakamalliin, sill silloin sitd on helpompi sela-
ta my0s ndytoltd késin. Jotta saisin lopputulokseen enemmain jannitettd, sijoitin ohje-
tekstit sivujen vasempaan reunaan, kuvamateriaalin vastaavasti oikeaan reunaan. Ha-
lusin, ettd sivut ndyttdvit mahdollisimman ilmavilta, joten pyrin jattdméadn sivuille
paljon tyhjaa tilaa. Ndin ohjeita olisi miellyttdvampi seurata. Daytorin graafisen oh-
jeisto on ndhtdvilla kokonaisuudessaan timén opinndytetyon lopussa olevissa liitteis-

sd (Liite 1).

Vaikka graafisen ohjeiston on tarkoitus toimia organisaation viestinnén parissa ty0s-
kentelevien henkildiden apuna, ei se saa olla liian joustamaton ja kahlitseva. Toisaal-
ta ei sen ole myoskddn hyva olla liian joustava, silld tilloin tyyli alkaa helposti ron-
syilld ja ajautua tdysin sivuraiteille. (Juholin & Loiri 1998, 140.) Hyvin laadittuna
yritys sddstdd graafisella ohjeistolla rahaa, sekd takaa sen avulla yhtendisen ilmeen

kaikessa viestinndssddn. (Poikolainen & Klippi 1994, 109.)

Nykyisin graafiset ohjeistot ovat monella yritykselld myos digitaalisessa muodossa.
Tavallisesti ohjeisto on PDF-tiedostona, jolloin sitd voidaan helposti vélittdd eteen-
pdin esimerkiksi sdhkopostin avulla. Yhtd hyvin graafinen ohjeisto voi olla myos
erillinen Internet-sivustonsa. Sdhkdisessd muodossa olevien graafisten ohjeistojen
toimittaminen eteenpdin helpottuu, mikd mahdollistaa yrityksen ilmeen omaksumi-
sen ja hyodyntimisen my0s muualla kuin organisaation sisélld. (Pohjola 2003, 119,

152, 154.)
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5 LOPUKSI

Viestintdmateriaalien suunnittelussa patevit omat lainalaisuudet. Prosessi on haasta-
va, silld samalla, kun yrittdd noudattaa esimerkiksi kdyntikorttien suunnitteluun ase-
tettuja standardeja pitdisi pystyd luomaan visuaaliselta ilmeeltdén jotain aivan uuden-
laista materiaalia, jollaiseen ei joka pdivd torméé. Jos haluaa menestyd kaupallistettu-
ja viestejd tdynnd olevassa maailmassa, jossa tuntuu, ettd parhaat ideat on jo keksitty,
on uskallettava rikkoa osittain rajoja. Erottuvuudella takaa parhaan nikyvyyden sekd
menestyksen kilpailussa. Tdmé ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd kaiken materiaalin
tiytyisi toteuttaa uudenlaista, ennenndkeméitontd linjaa. Vain pienikin oivallus voi

olla ratkaiseva yrityksen menestyksen kannalta.

Koen onnistuneeni Daytorin viestintimateriaalien suunnittelussa hyvin alkukankeuk-
sista huolimatta. Olen tyytyvéinen lopputulokseen, silld mielestdni onnistuin siilyt-
tdmadn tavoittelemani raikkauden, ilmavuuden sekd nuorekkuuden kaikkien julkaisu-
jen kohdalla. My®s toimeksiantajani tuntui olevan tyytyvdinen suunnitelmiini eivétka
he pyytidneet minua tekeméédn niihin muutoksia. Etenkin puhekupla-elementti sai

osakseen kiitosta sen oivaltavuuden ansiosta.

Olisi suositeltavaa, ettd Daytorin graafista ohjetta lahdettiisiin jakamaan sédhkoisesti
kaikille sen viestintddn osallistuville henkilgille, jotta jokainen heistd oppisi sovelta-
maan ja hyodyntdmadn aineistoja mahdollisimman hyvin, eikd yhtendinen linja ldhti-
si ronsyilemddan. Myos avoimet taittotiedostot tulisi vilittdd viestinndn henkildiden
kisiin, jotta he pddsisiviat helpommin pdivittiméin sovelluksia tarpeen vaatimalla
tavalla suoraan valmiisiin taittopohjiin. Tdmd myds nopeuttaa tydprosessia. Samalla
Daytor tulisi toteuttaneeksi design management -ajattelua, silld kauttaaltaan yhtendi-
sen ja hallitun yrityskuvan avulla sen on mahdollista menestyé ja erottua kilpailussa

muita yrityksid vastaan.

Vaikka suunnittelemani materiaalit ovat vain ehdotelmia, toivon, ettd Daytor pystyy
hy6dyntdméadn niitd mahdollisimman paljon viestinndssdin. Olen oppinut paljon uut-
ta matkan varrella, joten opinndytety0std on ollut minulle itselleni paljon hyotya.

Toivon toki, ettd myds toimeksiantajani on kokenut hydtyneensa tydpanoksestani.
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Haaveenani on tehdd tulevaisuudessakin graafisen suunnittelijan toitd ja sijoittua
my0s jatkossa mainostoimistoon tdihin. Koska mainostoimistoissa tehdddn paljon
yritysgrafiikkaa seké graafisia ohjeistoja, kyseiset aihealueet on hyodyllistd hallita jo
etukédteen. Opinndytetydssdni pddsin soveltamaan kattavasti omaa osaamistani sekd

laajentamaan tieto- ja taitopohjaani entisestddn.
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Daytor Oy:n tunnuksen vareina

ovat tumman- seki vaaleanvihrea.
Tunnus on aina vaakamallinen. @ O ,

Tunnuksen ymparille tulee jattaa
suoja-alue, jonka péélle ei saa asettaa
tekstid, kuvia tai muita elementteja.

tor

Suoja-alue

XG0

Daytor



Tunnusta tulee pééasiallisesti kayttaa
valkoisella tai neutraalilla, yksivarisella
pohjalla, josta tunnus on viel& hyvin
luettavaissa. Jos tausta on raikea tai
kuviollinen, on suositeltavaa, etta logon
alle lisataan valkoinen palkki sen
paremman erottuvuuden takaamiseksi.
Palkin tulee olla suoja-alueen kokoinen
(ks. s. 3).

Ainoastaan mustavalko -painatuksissa

logona tulee kayttaa mustavalkoista versiota.

Talldin tunnuksen tummanvihreat osat
korvataan 90 % mustalla, vaaleanvihreét
osat 40 % mustalla. Mustavalkoista
tunnusta tulee p&éaasiallisesti kayttaa
valkoisella pohjalla. Jos tausta on tumma tai
kuviollinen, on suositeltavaa, etta logon

alle lisataan valkoinen palkki sen

paremman erottuvuuden takaamiseksi.
Palkin tulee olla suoja-alueen kokoinen.




Daytor Oy:n paavarit ovat vaalean-
sekd tummanvihrea ja valkoinen.
Taydentava vari on harmaa eri
tummuusasteikoilla. Taydentévien
varien osuus kokonaisnakyvyydesta
tulee olla max. 20 %.

Paavarit

Pantone: DS 298-1 C
CMYK: 40, 0, 100, O
RGB: 166, 206, 57

Taydentavat varit

CMYK: 0, 0, 0, 90
RGB: 65, 64, 66

Pantone: DS 293-1 C Vallkoinen
CMYK: 80, 40, 100, 0
RGB: 75, 128, 68

Pantone: Cool Gray 7 C Pantone: Cool Gray 3 C
CMYK: 0,0, 0, 40 CMYK: 0, 0, 0, 20
RGB: 167, 169, 172 RGB: 209, 211, 212

Daytor s



Daytor Oy:n paéafonttina on Helvetica Neue
seka sen leikkaukset Light, Regular, Italic,
Bold ja Bold Italic. Nimenomaista kirjasin-
perhettd kdytetdan otsikoissa, véliotsikoissa
seké osioissa, joissa on vain vahan tekstia.

Helvetica Neue Light

abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaad o
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 ""#%&/()=7@™O®*

Helvetica Neue Regular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaiad
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 !""#%&/()=?@™O®"

Helvetica Neue ltalic

abcdefghijkimnopqrstuvwxyzaad
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 !I""#%&/()=?@™O®*

Helvetica Neue Bold

abcdefghijkimnopqrstuvwxyzaaoé o
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 "”"#%&/()=?2@™O®*

Helvetica Neue Bold ltalic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao -
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAA®
1234567890 !""#%&/()=?@ ™MO®*

Day



Minion Pro:ta sek& sen Regular,

Italic, Bold ja Bold ltalic -leikkauksia
kaytetddn suuremmissa teksti-
kokonaisuuksissa, kuten leipatekstissa.

Minion Pro Regular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaio
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQ
1234567890 ”#%&/()=t@"©**

Minion Pro ltalic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzddo
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 I""#%¢e»/()=?@"©"*

Minion Pro Bold

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 " #%&/()=2@™©*

Minion Pro Bold ltalic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzddio
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 I’"#%&/()=?@"©*



Sahkdisessa kayttoymparistdssa, kuten
Daytor Oy:n web-sivuilla kdytetaan
Helvetica -tekstityyppia Light, Regular,
Oblique, Bold seka Bold Oblique
-leikkauksilla.

Helvetica Light

abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaasd o
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 !""#%&/()="@™O®*

Helvetica Regular

abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaad o
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQO
1234567890 "#%&/()=7?7@ ™O®*

Helvetica Oblique

abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaéo o
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 I""#%&/()=? @ ™O®*

Helvetica Bold

abcdefghijkimnopqgrstuvwxyzaao o
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 "’ #%&/()=? @ ™O®*

Helvetica Bold Oblique

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaié o
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 I”"#%&/()=? @ ™©®*

Day



Word-lomakkeiden tekstityyppi on
Times New Roman, josta kaytetdan
Regular, Italic, Bold sek& Bold ltalic
-leikkauksia.

Times New Roman Regular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 ""#%& /()= (@™O®*

Times New Roman ltalic

abcdefghijkimnopgrstuvwxyzddo
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 1" #%&/()=?@™O®*

Times New Roman Bold

abcedefghijklmnopqrstuvwxyzaio
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 !”"#%&/()=? @™O®*

Times New Roman Bold ltalic

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaid o
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890 !””’#%&/()=? @ ™O®*



Daytor Oy:n viestinndssa kéytettavat
elementit koostuvat kahdesta nelién
muotoisesta puhekuplasta. Puhekuplista
yléspéin l&htevat ohuet viivat antavat
vaikutelman, etta elementit roikkuisivat
niiden varassa.

Elementit tulee sijoittaa kaikissa

tapauksissa joko sivun yldnurkkaan,

tai alkamaan jostakin graafisesta elementista.
Elementti ei saa roikkua ik&dankuin tyhjan paalla.

Puhekuplien vélisten mittasuhteiden tulee sailya
muuttumattomana. Muuten elementtien koko on
painopinnalla vapaasti muutettavissa. Elementin
voi myos kaéntada nakymaan peilikuvana.

4. Muut graafiset elementit

Peilikuva elementeista

Sivupohja

Daytor 10



Kun kokonaisuutta halutaan

elavoittad, voidaan otsikkoa korostaa
vihreélla palkilla. Talléin fontin tulee olla
Helvetica Neue Bold ja kirjainvélistyksen
paasaantodisesti 250. Tulee huomioida,
etta kirjainten ymparilla oleva vihrea alue
ei ole liian tiivis ja kirjainten ympérille j&&
tarpeeksi tilaa.

Esimerkissa palkkiotsikon pistekoko on
14. Otsikon alla oleva leipateksti on
pistekokoa 12. Palkin véri tulee sailyttéda
kaikissa tapauksissa vaaleanvihredna,
sen sisalla olevan tekstin valkoisena.

Tassa on tekstia. Tassa on tekstia.
Tassé on tekstia. Tassa on tekstia.
Tassa on tekstia.
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Daytor Oy:n lomakepohja on
kooltaan A4 eli 297 mm x 210 mm.

Ylatunnisteen vasemmassa
laidassa on Daytorin tunnus
paivamaaran jaddessa tunnisteen
oikeaan laitaan.

Alatunnisteessa on Daytor Oy:n
kayntiosoite, puhelinnumero,

seka internet-osoite. Yhteystiedoissa
kéytetty Helvetica Neue Light
-leikkausta (10 pt), joka on
véritykseltdadn 100% musta.

Muutoin asiakirjoissa kaytetty
fontti on Times New Roman
leikkauksella Regular ja piste-
koossa 12.

Itéinen Pitkakatu 4, 20520 Turku
(02) 284 6000, www.daytor.fi

27.4.2013
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Daytor Oy:n kayntikortit ovat kokoa

90 mm x 50 mm, jolloin ne mahtuvat hyvin
esim. lompakon véliin. Kortti on vaakamallinen
ja sen tulee olla taustavéariltdan valkoinen.

Grafiikkana on kaytetty Daytorin logoa, seka
puhekupla-elementtida. Puhekuplat ovat seké kortin

etu- ettd kdantdpuolella sijoitettuna oikealle ja ne toistu-
vat molemmilla puolin samankokoisina. Teksti on sijoitet-
tu seké etu- ettd kdéntdpuolella vasemmalle. Elementtien
kokoa ja mittasuhteita ei tule muuttaa.

Etupuoli koostuu Daytorin logosta, yksittaisen
tyéntekijédn nimesta seka tittelista, puhelinnumerosta
sekd sahkopostiosoitteesta. Kéantdpuolella on
Daytor Oy:n kdyntiosoite, puhelinnumero seka
yrityksen internet-osoite. Tydntekijan nimi, seka
kadantopuolella oleva Daytor Oy on korostettu
vihredalla palkkiotsikolla.

Kayntikorteissa kaytetaan Helvetica Neue -kirjasin-
perhettd. Otsikko toteutetaan Bold-leikkauksella,
pistekoossa 10 (kirjasinvali 250). Muu teksti on
muotoa Light, pistekoossa 8. Fontin vérin on musta
muualla paitsi palkkiotsikossa, jossa se on valkoinen.

Etupuoli

Day

viestintépaallikkod

044 084 6014, (02) 284 6014,
rikka.soderlund@daytor.fi

[téinen Pitkakatu 4, 20520 Turku
(02) 284 6000, www.daytor.fi

Kaantopuoli
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Tarraa kdytetdan lahinna Daytor Oy:n kirjekuorissa.
Kirjekuoritarran koko on 64 mm x 34 mm.

Tarran vasemmassa ylékulmassa on Daytorin tunnus,
sen alapuolella kdyntiosoite seka puhelinnumero.
Fonttina Helvetica Neue Regular (8 pt). Otsikko on
samaa pistekokoa, mutta bold-leikkauksella.

Tarran oikealla puolella oleva tyhja tila on taytetty

puhekulpa-elementilla. Taustavarin tulee olla valkoinen.

Day

[tainen Pitkékatu 4,
20520 Turku,
(02) 284 6000
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Daytor Oy:n toimiston ovikyltti
koostuu Daytorin tunnuksesta,
seké sen alla olevasta vihreasta
palkkiotsikosta (Viestintatoimisto).

Logon seké palkkiotsikon véliin on
jatetty tyhjaa tilaa logon suoja-alueen
verran.

Ovikyltti tulee sijoittaa oveen, suurin
piirtein silmien korkeudelle. Mittasuhteet
kayvat ilmi viereisesta havainnekuvasta.

15



Daytor Oy:n ikkunateippaus koostuu sen tunnuksesta,
sen alla olevasta palkkiotsikosta seka puhekupla-
elementistd. Palkkiotsikkossa tulee lukea Viestinta-
toimisto. Tunnuksen seké palkkiotsikon valiin on jatetty
tyhjaa tilaa tunnuksen suoja-alueen verran. Elementit
toistuvat teippauksessa kahdesti.

Teippaus on jaettu ikdankuin kahteen osaan. Logo on
sekd oikealla ettd vasemmalla puolella saman kokoinen
sekd samalla korkeudella ja ne ovat yhta kaukana
ikkunan ulkoreunoista. Puhekupla-elementti on 80 %
pienempi ikkunan oikealla puolella verrattuna vasempaan
puoleen. Puhekupla-elementin etaisyys viereiseen
logoon ndhden on ikkunan kummallakin puolella vakio.
Teippauksen taustavari on valkoinen, mutta se on
korkeudeltaan matalampi kuin varsinainen ikkuna,

jolloin paljasta ikkunaa jaa runsaasti néakyviin.

Ikkuna on kokonaisuudessaan 560 cm levea ja
165 cm korkea. Teippaus tehdaan kokoon
560 cm x 50 cm ja se tulee sijoittaa ikkunan alaosaan.

560 cm

o
<

~ wogel
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Daytor Oy:n rekrytointi-ilmoitus

on aina valkoisella pohjalla ja teksti

on keskitetysti alueella. Fonttina
kaytetaan Helvetica Neuea. “Haemme
joukkoomme” -tekstiosuuden seké
palkkiotsikon on toistuttava jokaisessa
rekrytointi-ilmoituksessa.

“Haemme joukkoomme” -tekstiosuus on

toteutettu bold-leikkauksella, pistekoossa 9.

Sen alapuolella oleva palkkiotsikko on
pistekokoa 10. Muu teksti on muotoa
regular ja toteuttaa pistekokoa 8.
Fonttikokoa voi muuttaa ilmotukseen
sopivaksi, kunhan eri tekstiosuuksien
keskinasiset mittasuhteet sailyvéat. On
huomioitava, ettd ilmoituksen reunoille
jaa tarpeeksi tyhjaa, valkoista tilaa, jotta
kokonaisuus ei nayta liian raskaalta.

Keskelld ylh&alla on Daytorin tunnus,
sekd puhekupla-elementti. Elementtien
mittasuhteiden on séilyttava
muuttumattomina.

Day
Haemme joukkoomme

maaraaikaiseen tydsuhteeseen

Igent quodiaeptati testis a aut iunt. Voluptus dellor
simoluptat rem as eosa quo bea estiiss itempere venimin
quae voluptatus doloris ipienda ecerspic temquae
nos sum: qui di iusandit.

Lisatietoja: rem as eosa quo.
www.daytor.fi
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Daytor Oy:n verkkosivupohja on tehty kokoon 1140 x 1418 px.

Jos jollekin valilehdelle on tulossa enemman / vahemman materiaalia,
voidaan sivukokoa muuttaa pystysuunnassa. Sivun tulee sailya levey-
deltddn muuttumattomana.

Daytorin verkkosivujen tulee olla véritykseltdan ja elementeiltaan
graafisten ohjeiden mukaiset. Y1a- ja alapalkit sekd navigointi tois-
tuvat muuttumattomina vélilehdesta riippumatta. Sivun keskiosan
materiaali sen sijaan vaihtuu valilehden mukaan. Kuvituksen tulee
olla sisélloltdan toimialaan liittyvaa.

Yla- seka alapalkin pohjavéari on valkoinen ja ne erotetaan sivuston
keskiosasta vaaleanvihredlld vaakaviivalla. Navigointipalkit ovat
vaaleanvihreitd, liukuvarjays tehosteena. Tekstivari on niissa
valkoinen ja Fontti Helvetica Bold (16 pt). Kun henkil vierailee
tietylla valilehdelld, on palkin taustavéri valkoinen, teksti tumman-
vihrea.

Ylapalkissa on Daytor Oy:n tunnus sek& sen alla otsikkopalkki
(Aikaansaavaa viestintaa (Helvetica Bold, 14 pt)). Oikeassa ylakul-
massa on puhekupla-elementti, jota on eldvoitetty harmaalla varjolla.
Alapalkin vasemmassa laidassa on Daytor Oy:n yhteystiedot (kaynti-
osoite, puhelinnumero, sekd sahkodpostiosoite). Fontti on Helvetica
Light (pt 14) ja se on véritykseltddn harmaa,

Sivuston keskiosa on valkoinen, mutta tummenee sivuille mentidessi
harmaammaksi. Teksti- ja kuva-aluetta rajaavat harmaat pystyviivat
molemmin puolin alueen reunoja. Viivojen ulkopuoliselle alueelle ei
saa asettaa materiaalia. Keskialueen fontti on padosin Helvetica Light
(14 pt). Otsikot toteutetaan Bold-leikkauksena. Fonttikoko ja kaytetty
leikkaus muuttuvat tilanteen mukaan. Kuvat tulee rajata valkoisilla,
nelion muotoisilla kehyksilla ja niiden alla tulee olla heittovarjo.

Kuvat tulee asetella hieman vinoon.

Etusivu

—— |

Etusivu h stinnan sryhma- taalinen ey
suunnittelu viestinta viestinta

el :_:"_Er“mﬂwﬁlsi
;‘é n ”‘5‘-\#&5

Viestinnalla tustaan liketoiminnan tavoitteita, aktiivisia sidosr asuhteita ja
tunnettuutta seka erottaudutaan Kilpailjoista. Onnistuminen edellyttaa asiakkaan liketoiminnan

Ja sidosryhmien k Me etsimme oikein kohdennetut viestinnan ratkaisut
ja saamme aanesi kuuluviin

Di viestina
- Viestintastrategiat ja - Sisainen ja ulkoinen - Verkkoviestintastrategiat
suunnitelmat viestinta ja suunnitelmat
- Yhteiskunta- ja - Julkaisut - Sisallontuotanto
vaikuttajaviestinta - Sisallontuotanto ja - Sosiaalinen media
- Strategian jalkauttaminen toimituksellinen tyo
- Tiedotteet ja mediasuhteet

pj[ede|A

pij[edely
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11. Verkkosivut

Ohessa kooste Daytor Oy:n verkkosivuista
kokonaisuudessaan kaikkine valilehtineen.
(Etusivu, Viestinnan suunnittelu, Sidosryhméa-
viestint, Digitaalinen viestinta, Yhteystiedot.)

Jokaisella valilehdelld tulee olla vahintdan yksi

aihetta kuvaava kuva, jotta ulkoasu sailyy

visuaalisesti mielenkiintoisena. Jos kuvia on

sivulla yksi, tulee se sijoittaa sisaltdalueen oikeaan
reunaan, tekstiosuuden viereen. Jos kuvia on useampi,
tulee ne sijoittaa sivun yldosaan, tekstien yldpuolelle.

Kuten esimerkeistd voi nahda, vélilehdet ovat
keskenaan pituussuunnassa hieman eri kokoisia
riippuen siitd, miten paljon tekstid sivuille on
haluttu laittaa.

Daytor I.
B N
g ,..,.\ /

S
A\ A
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