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Opinnaytetyoni on Kirjallinen tutkielma siitd, millainen merkitys visuaalisen ilmeen
suunnittelulla on yrityskuvan syntyyn. Pohdin millaisia vaikutuksia eri vareill&, Kirjasin-
tyypeilla ja yrityksen liikemerkilla voi olla kuluttajien yrityksestd muodostamiin mieli-
kuviin. Mietin myds, miten yritykselle suunniteltu visuaalinen ilme voidaan sailyttada
tunnistettavana, kun markkinointia toteutetaan eri viestintavalineissé.

Viestintd on olennainen osa yritystoimintaa. Yrityksen kaikessa viestinndssa tulee nakyéa
yrityksen identiteetti, jotta se erottuu kilpailevista yrityksistd. Identiteetin lisaksi visu-
aalisen viestinnan on heijastettava yrityksen arvoja, jotta potentiaaliset asiakkaat voivat
samaistua yritykseen ja kokea sen mielenkiintoiseksi. ldentiteetti ja arvot on
madriteltavd, ennen kuin visuaalisen ilmeen suunnittelu voi alkaa.

Jos suunnittelutydssé keskitytdan vain visuaalisesti hienoon lopputulokseen, voivat yri-
tyksen identiteetti ja arvot jaada toissijaisiksi. Tama sisaltaa riskin, etta visuaalinen ilme
alkaakin ilment&a vaaria arvoja ja ndin se voi synnyttda kuluttajissa yrityksen kannalta
haitallisia mielikuvia.

Kavin opinnaytetyossani lapi, mita graafisessa suunnittelussa tulee huomioida, kun tar-
koitus on luoda visuaalinen ilme uudelle yritykselle. Pohdin myds, missé eri viestintava-
lineissé graafisen suunnittelun tuloksista voidaan hyotya markkinoinnin nakdkulmasta.
Kerron myds omista kokemuksistani liittyen graafiseen suunnitteluun.
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This Bachelor’s thesis studied the importance of the design of visual identity when
creating corporate image. The study discussed the impact of different colors, fonts,
and the company logo onthe mental images that consumers have of the compa-
ny. The thesis also considered how the company's visual identity can be retained
recognizable when marketing is conducted in different media.

Communication is an essential part of business. In all communication by the
company identity must be reflected in order to differentiate the compa-
ny from its competitors. In addition to the identity, visual communication should
reflect the company's values, so that potential customers can identify with the
company and find it interesting. Before designing the visual image
of a company, identity and values must be defined.

If the design work only focuses on visually beautiful outcome, the company's
identity and values might become secondary. This includes the risk that the
false visual appearance starts embodying wrong values and thus gives consumers
images that are negative from the company's point of view.

This thesis analyzed the factors that should be taken into account when
the intention is to create the visual identity for a new company. The benefits of

graphic design for marketing in various media were also considered, and my own expe-
riences related to graphic design were described.

Key words: graphic design, visual identity, corporate image, marketing.
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1 JOHDANTO

Opiskeluaikana olen kiinnostunut yhd enemman ja enemman markkinoinnista. Minua
Kiehtoo yritysten pyrkimykset herattéa kuluttajissa mielikuvia varien, kuvien ja mainos-
lauseiden avulla. Yrityksen markkinoinnin takana on tavoite herdttdd ihmisten mielen-
Kiinto yrityksen palveluita tai tuotteita kohtaan. Yrityskuva on yhté& kuin mielikuva, jon-
ka yritys haluaa antaa itsestdan, toiminnastaan ja arvoistaan kuluttajille, mutta myds
kuluttajat muodostavat itse mielessédén jonkinlaisen mielikuvan yrityksestd, sen toimin-

nasta ja arvoista.

Opinnaytetyoni on Kirjallinen tutkielma visuaalisen ilmeen vaikutuksesta yrityskuvaan.
Kun yritys on vasta aloittamassa toimintaansa, sen on mietittdva millaisia viesteja se
haluaa lahettdd mahdollisille asiakkailleen ja yhteistydkumppaneilleen. Visuaalinen
ilme on tarked osa yrityksen identiteettid, silla se tuo konkreettisesti esiin asioita yrityk-
sen arvoista ja toimintatavoista. Visuaalisen ilmeen avulla myos erotutaan kilpailijoista,

jotta voidaan saavuttaa kohderyhmien mielenkiinto.

Keskityin opinndytetydsséni juuri graafisen suunnittelun kautta syntyvéaan yrityskuvaan
ja visuaaliseen ilmeeseen. Pohdin, miten visuaalisella ilmeelld voi ilmaista yrityksen
arvoja, millainen merkitys varien kaytolla on, mitd mielikuvia ne synnyttavat, miten
tekstin ulkoasu vaikuttaa annettavaan viestiin ja voiko kuvien avulla tukea annettua

viestia.

Graafisesta suunnittelusta ja visuaalisesta ilmeesta ei ole yritystoiminnalle kuitenkaan
mitéan apua, jos suunnitelmia ei toteuteta kaytannossa. Siksi kévin l&pi missé eri medio-
issa graafisia suunnitelmia voidaan hyodyntéé. Painotin lehti-, ulko- ja suoramainontaa,
silla nd&mé ovat edullisia markkinointikanavia esimerkiksi televisiomainontaan verrattu-
na. Lahtokohtana pohdinnoilleni oli pieni, vasta toimintansa aloittanut yritys, joka ei
vélttamatta voi budjetoida markkinointiin isoja rahasummia. Keskityin miettimaan mi-
ten visuaaliselle ilmeelle ja sitd kautta itse yritykselle saadaan mahdollisimman paljon

nakyvyyttd, mutta samalla pysytaan budjetin ja resurssien rajoissa.

Lopuksi kdyn vield 1api omia kokemuksiani graafisesta suunnittelusta. Kéytan esimerk-
keind muutamia esitteitd ja liikemerkkid, joiden suunnitteluun olen osallistunut. Kayn
lapi suunnitteluprosessia aina tyon tilaajan toiveista omiin ajatuksiini ja ideoihini. Pe-

rustelen tekemidni valintoja, ja mitd mielikuvaa tai ajatusta halusin tuoda esille jollain
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tietylla yksityiskohdalla tai kokonaisuudella. Kerron, mitd ongelmia toiden edetessa tuli

vastaan, unohtamatta kuitenkaan onnistumisen hetkia.



2 VIESTINNAN MERKITYS YRITYSTOIMINNASSA

Onnistunut yritystoiminta vaatii yritykseltd jatkuvaa viestintaa eli vuorovaikutusta toi-
mintaympadristonsa kanssa. Toimintaymparistoon kuuluvat muun muassa asiakkaat, yh-
teistyokumppanit ja yrityksen henkildkunta. Viestinnan tehtdvd on muun muassa jakaa
tietoa ja luoda tietoisuutta yrityksestd, sen palveluista, avoimista tyopaikoista tai vaikka
osakkeiden liikkeellelaskusta. Viestinndn avulla vahvistetaan yrityksen tunnettavuutta,
muistutetaan sen olemassaolosta ja kerrotaan toimintaan liittyvistd asioista. (Isohookana
2007, 10.) Viestinnan avulla myos erottaudutaan kilpailijoista. Viestintd mahdollistaa
my0s erilaisten tarkeiden suhteiden luomisen ja vahvistamisen. Parhaimmillaan viestin-

t4 on yhdistavéa seka luottamusta ja arvostusta aikaansaavaa.

Jos viestintdan ei Kiinnitetd tarpeeksi huomiota, se voi pahimmillaan saada aikaan tie-
taméattomyyttd, epéluottamusta, motivaation katoamista ja yhteistyon vaikeutumista.
Karkeasti ajateltuna viestintda voidaan maaritelld sanomien vaihdannaksi lahettgjan ja
vastaanottajan valilla. Viestinndssa vastaanottaja siis reagoi lahettdjalta saamaansa vies-
tiin ja antaa siitd lahettajalle palautteen. Yksisuuntaisella viestinnalla mahdollistetaan
sanomien ja viestin l&hteminen yrityksesta pois péin, mutta jos vastaanottajalla ei ole-
kaan mahdollisuutta vastata takaisin tai palautetta ei ylipadtaan vastaanoteta, ei yrityk-

sen toiminta valttamatta kehity asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden suuntaan.

Yrityksen viestintd voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen viestintaan. Sisdisen viestinnan
tehtdva on huolehtia yrityksen sisalla tapahtuvasta vuorovaikutuksesta ja sitoa yritys
toimivaksi kokonaisuudeksi. Sen térkein tavoite on motivoida henkildstéa pyrkimaan
yrityksen asettamiin tavoitteisiin. Sisdinen viestintd vaikuttaa yrityskulttuuriin ja yrityk-
sen identiteettiin. Viestintda tarvitaan paivittdisten tyotehtavien suorittamisessa yhta
paljon kuin operatiivisessa ja strategisessa johtamisessakin. Eri osastojen valisen vuoro-
vaikutuksen ja tiedon kulun tulisi olla avointa ja ongelmatonta. Sisdisen viestinndn on-
gelmat saattavat ndkyd myos ulospdin, mikda muokkaa niita mielikuvia yrityksestd, joita

sen toimintaymparistdssa vallitsee. (Isohookana 2007, 15.)

Ulkoinen viestinta jakautuu yritysviestintaan ja markkinointiviestintdan. Yritysviestinta
tukee yrityksen toimintaa kokonaisuudessaan. Yritysviestinnassa luodaan, yllapidetaéan
ja vahvistetaan yrityksen ja sidosryhmien valisia suhteita. Sidosryhmiin voidaan lukea
esimerkiksi sijoittajat ja omistajat, kunta, valtio, media seka yrityksen lahiymparist0ssa

toimivat muut laitokset ja yritykset. Sidosryhmiin kohdistuvalla suhdetoiminnalla on
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vaikutusta yrityksen tunnettavuuteen ja kiinnostavuuteen. Sidosryhmilld saattaa kuiten-
kin olla erilaisia tarpeita. Sijoittajat ja omistajat ovat kiinnostuneita yrityksen talousti-
lanteesta, mediaa kiinnostaa uutiset, kuntaa ja valtiota verotulot ja mahdollisia uusia
tyontekijoité yrityksessa avoinna olevat tydpaikat. Isohookana (2007, 16) painottaa, ettd
yritysviestinnén tulisi pystyd vastaamaan kaikkiin néihin. Yritysviestinnan tavoitteena
on vastata sidosryhmien tarpeisiin ja sen painopiste tulee olla koko yrityksessa ja sen

toiminnassa.

Markkinointiviestintd keskittyy tuotteiden ja palveluiden markkinointiin ja asiakassuh-
teiden hoitoon. Markkinointiviestinnalla vaikutetaan tuotteiden ja palveluiden nakyvyy-
teen, tunnettavuuteen ja haluttavuuteen seka yllapidetédén ja vahvistetaan asiakassuhtei-
ta. Yksinkertaistettuna markkinointiviestintd vastaa yrityksen markkinoinnista ja mai-
nonnasta. Markkinointiviestinnan tehtaviin kuuluu myos pitaa yhteytta ja vahvistaa suh-
teita jakelukanaviin ja myyjiin. Asiakkaiden lisdksi myos jakelijat ja myyjat kaipaavat

lisaa tietoa tuotteista ja palveluista, jotta he voivat vastata asiakkaan tiedon tarpeisiin.

Sisdisen viestinndn, yritysviestinnan ja markkinointiviestinnén tulisi muodostaa ehyt
kokonaisuus, jossa ne tukevat toinen toisiaan ja lopulta koko yritysté ja sen tavoitteita.
Yrityksen sisalla tapahtuvan viestinnan ja sieltd ulospain suuntautuvan viestinnan tulisi
olla tunnistettavissa. (Isohookana 2007, 17.) Kaikilla viesteilld tulisi olla sama “aéni” eli
viestien tulisi olla yhtendisida ja muodostaa samanlaista mielikuvaa yrityksesta ja sen

toiminnasta.

2.1 Kilpailukyky

Yritys voi joutua kovan Kilpailun keskelle, sen asiakkaiden tarpeet voivat yllattaen
muuttua ja vaatimustaso nousta. Kilpailukyvyn kehittdminen voi olla haastava tehtéva.
Yrityksen taytyy pohtia mité strategisia etuja silla on Kilpailijoihinsa verrattuna eli mis-
sa se on kilpailijoitaan parempi. Kilpailukyky voi perustua tuotteiden ja palvelun liséksi
esimerkiksi tuotannon ja logistiikan erinomaiseen hallintaan, henkiléstén osaamiseen,

innovatiivisuuteen tai hyvaan markkinointistrategiaan.

Menestyvat yritykset ovat usein ottaneet viestinnan mukaan kilpailukyvyn rakentami-
seen. Viestinnalla voidaan rakentaa arvokasta aineetonta padomaa. Isohookanan (2007,

10) mukaan viestintd on uniikki Kilpailukyvyn rakentaja, koska sitd ei voi kopioida.
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Mutta jotta viestintd voi olla kilpailukyvyn yksi osa-alue, se tulee nahda yrityksessa
kokonaisvaltaisesta ndkokulmasta ja strategisena voimavarana. Viestintda tulisi johtaa,
suunnitella, toteuttaa ja seurata samalla tavalla kuin yrityksen muitakin toimintoja. Yksi
tarkeimmista kilpailukeinoista on kuitenkin erottuminen kilpailijoista, oli kyse sitten
tuotteesta, palvelun sisallostd, hinnasta tai yrityksen viestinnasté.

2.2 ldentiteetti

Yrityksen identiteetti muodostuu sen arvoista, ydinosaamisalueista, visioista, tavoitteis-
ta ja strategioista. Vaikka edelld mainitut asiat usein méaéritelladn yrityksen johtopor-
taassa, tulee ne saattaa muunkin organisaation tietoon, jotta ne voivat muuttua konkreet-
tiseksi toiminnaksi. Loppujen lopuksi henkildston toiminta nakyy eniten ulospdin asiak-
kaille ja muille sidosryhmille. Siksi henkiloston on tarke&& tietdd miten toimitaan ja
miksi. Yrityksen identiteetissé ei ole kyse pelkastaan siitd mitd tehddén vaan siitd, miten

asiat tehdaan.

Identiteetti syntyy siitd, mita yritys on ja miten henkilosto toteuttaa sen perustehtavaa ja
arvoja. Yritystoiminnan avaaminen kokonaisuudessaan ja sen tulkitseminen on yksi
tarkeimpid identiteetin syntyyn vaikuttavia tekijoitd. Nain johdon ja esimiesten rooli
identiteetin synnyssa on ratkaisevan tarke&a. Johdolta odotetaan paitsi selkeaa liiketoi-
minnan suunnan méaéaritelmaa, kuin myds omien toimintatapojensa tarkastelua roolimal-
leina. Omalla kayttaytymisellaan johto viestii lilketoiminnan todellisista prioriteeteista.
Ylimman johdon antamalla johtajakuvalla on suuri vaikutus alaisten viihtyvyyteen ja

motivaatioon (Isohookana 2007, 21).

Yrityksen identiteettiin vaikuttavat myos tarinat. Tarinat ovat aina kuuluneet ihmisten
elamaan niista ajoista lahtien, kun tieto siirtyi sukupolvelta toiselle nuotiotulen &aressa
tarinoiden muodossa. Isohookana (2007, 22) tuo esiin kehystarinan késitteen. Kehysta-
rinalla liitetddn yhteen tyoyhteisdn hyva perimd, yrityksen nykytilanne ja visio. Mennei-
syydestd voidaan etsid hyvaa periméa ja muodostaa siitd arvopohja, jonka paalle nykyi-
set toimintatavat rakentuvat. Tarina-ajattelua voidaan soveltaa myds tuotteisiin ja palve-

luihin, joilla on oma tarinansa ja historiansa kerrottavanaan.
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Yrityksen markkinointi ei voi toimia ilman tehokasta viestintdd, koska markkinointi
pyrkii aina tuloksiin. Viestinndn tulee olla yrityksen nakdisté ja kilpailijoista erottuvaa.
Toimintaansa kehitysta haluavan yrityksen elinehtoja ovat nékyvyys, erottuvuus ja
omaperdisyys. Yrityksen tulee luoda itselleen identiteetti ja pysya sille uskollisena. Vi-
suaalinen ilme kertoo konkreettisimmillaan vastaanottajalle jotakin yrityksen identitee-
tistd ja antaa ndin tietoa yrityksen arvoista ja toimintatavoista (Nieminen 2004, 86). Vi-
suaalisen ilmeen on oltava tunnistettava, yhtendinen fyysinen kieli, jonka avulla koko
yritys viestii sisaisesti ja ulkoisille sidosryhmille. Visuaalisella ilmeelld voidaan vaikut-
taa voimakkaasti mielikuvien syntyyn. Jos visuaalinen ilme luodaan sen tarkemmin ajat-
telematta sen synnyttdmid mielikuvia, voi se antaa vaaria mielikuvia, mik& saattaa olla

markkinoinnin tulosten kannalta todella haitallista.

Visuaalinen identiteetti saa ndkyvan muotonsa muun muassa internetsivujen, esitteiden
ja kayntikorttien ulkoasusta, yrityksen logosta ja liikemerkista, jopa tyotilojen ulkonads-
t4 ja henkilokunnan tydasuista. Liikemerkki on graafinen tunnus, jonka tulisi heijastaa
yrityksen arvoja ja toimintaperiaatteita. Liikemerkki sekoitetaan usein logoon, joka on
yrityksen nimen graafinen Kkirjoitusasu. Olennainen osa visuaalista identiteettid ovat
mya0s vérit. Véreihin liitetddn paljon mielikuvia, siksi visuaalista ilmettd suunnitellessa
véreihin tulee Kiinnittda erityistd huomiota. Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen
(2009, 14-15) toteavat, etté liikemerkistd saadaan irti kaikki hyoty vasta silloin, kun se
on niin tunnettu, ettd kuluttajat osaavat heti yhdistda sen oikeaan yritykseen. Taméan
vuoksi liikemerkin ja muiden visuaalisen ilmeen elementtien tulisi pysya muuttumatto-

mina mahdollisimman pitkaan.

Jos yrityksen toiminnassa ja toimintaymparistossa tapahtuu voimakkaita muutoksia, voi
liilkemerkki ja muut tunnukset kaivata uudistamista muiden muutosten joukossa. Jos
visuaalista ilmetta uudistetaan, kannattaa muutos toteuttaa kerralla, jotta uudet ja vanhat
tunnukset eivét sekoitu ja aiheuta sidosryhmissd hdmmennystd. Visuaalisen ilmeen
muutos voidaan tuoda esille laajan mainoskampanjan myotd monissa eri medioissa.
N&in uusi ilme korvaa nopeammin kuluttajien muistissa olevan vanhan ilmeen. (Kortet-
jarvi-Nurmi ym. 2009, 14-15.)
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2.3  Mielikuvat

Mielikuvat ohjaavat ihmisten ajatuksia ja kayttaytymista. Ajatukset ja kokemukset yri-
tyksestd, tuotteista ja palveluista ohjaavat tekojamme ja valintojamme. Mielikuva on
siséinen, psyykkinen kuva eli mieleen jadnyt vaikutelma jostakin. Mielikuvat ovat aina
totta yksilolle itselleen ja ne aktivoituvat, kun n&emme mainoksen, tuotteen kaupan hyl-
Iylla, tapaamme yrityksen edustajan, kuulemme uutisen tai vaikka juttelemme ystavien
kanssa. Mielikuvien syntyyn vaikuttavat muun muassa, tarpeet, arvot, tiedot, havainnot,
asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset. Suurin osa mielikuvasta perustuu asenteisiin ja
ennakkoluuloihin. Tosiasioihin perustuvia elementtejd ovat tiedot ja kokemukset. Ko-
kemukset saattavat olla kuitenkin mielikuvien véaristdmia ja tiedot asenteiden muutta-

mia.

Tuotekuvalla tarkoitetaan mielikuvaa konkreettisesta tuotteesta. Palvelukuva puolestaan
on mielikuva aineettomasta palvelusta. Kuluttaja muodostaa tuotteesta tai palvelusta
heti mielikuvan, kun hdn kuulee tai nédkee sen esimerkiksi lanseerauskampanjan tulok-
sena. Mielikuva todennetaan ostamalla tuote tai palvelu. Sitten ostettu hyddyke arvioi-
daan ja arvioinnin pohjalta tehddan péatds ostetaanko hyoddykettd enda uudelleen. Jos
hyodyke jaa ostamatta uudelleen, sen elinkaari jaa lyhyeksi. Jos tuote tai palvelu erottuu
edukseen Kilpailijoistaan ja se tuo todellista arvoa kayttajalleen, on tuotteesta tai palve-
lusta mahdollisuus kehittya jopa merkkituote eli brandi. Yritys ei siis voi itse luoda

brandia, vaan sen paattavat hyodykkeen kayttajat. (Isohookana 2007, 23.)

Mielikuva on aina subjektiivinen ja muodostajalleen totta. Vaikka henkilolla ei olisi
henkilokohtaisia kokemuksia mielikuvan kohteesta, hanelld voi silti olla siit4 vahva
mielikuva ja mielipide. Koska mielikuva on aina muodostajalleen totta, esimerkiksi yri-
tyksen johto voi sanoa, ettd sidosryhmilld olisi heidan toiminnastaan, tuotteistaan tai
palveluistaan vaara mielikuva. Yritys voi madritella tavoitekuvan eli imagon, johon
toiminnalla pyritaan. Jos tavoitekuva ja sidosryhmien mielikuva eivat kohtaa, tulee yri-
tyksen miettid syitd tahan. Isohookana (2007, 20-21) muistuttaa, ettd mielikuvien
muuttaminen tapahtuu pitkajanteisend kehitystyona yhdessad sidosryhmien kanssa.
Kaikkiin mielikuvatekijoihin ei kuitenkaan ole aina mahdollista vaikuttaa, kuten juorui-
hin, huhuihin, lehdiston Kirjoitteluun tai internetissa tapahtuvaan Kirjoitteluun. Mieliku-
vat voivat liittya koko yritykseen, sen tuotteisiin tai palveluihin tai jopa henkilostoon.
Yritystoiminnan ja yrityksen viestinndn kannalta kaikkein tarkein on kuitenkin siséinen

identiteetti ja siihen liittyva sisdinen yrityskuva.
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2.4 Sisainen ja ulkoinen yrityskuva

Sisdisella yrityskuvalla tarkoitetaan henkildston mielikuvaa tyonantajastaan. Yritysku-
vaa, tuotekuvaa tai brandié ei saa rakentaa pelk&stéan asiakkaita ja yhteistyokumppanei-
ta varten. Henkiloston oma mielikuva yrityksesta luo pohjan, johon ulkoiset mielikuvat
nojautuvat. Henkiloston myo6ta yrityksen arvot ja yrityskulttuuri kulkeutuvat yrityksesté
ulospéin. Jokainen henkildstoon kuuluva luo osaltaan kuvaa yrityksesta tyo- ja vapaa-
ajallaan. Siksi koko henkildston tulisi olla tietoinen ja sitoutunut yrityksen toimintaan,

sen arvoihin, toiminta-ajatukseen, asiakkaisiin, visioon ja strategiaan.

Ulkoinen yrityskuva on ulkopuolisten sidosryhmien yrityksestd muodostama mielikuva.
Néihin sidosryhmiin kuuluvat muun muassa asiakkaat, yhteistyokumppanit, kilpailijat,
alihankkijat, viranomaiset ja mahdolliset uudet tyontekijat. Mielikuva syntyy aina vas-
taanottajan omassa mielessd ja on vastaanottajalleen totta. Ulkoisen yrityskuvan syn-
tyyn vaikuttavat vastaanottajan omat kokemukset, muiden kokemukset, eli kanavia pit-
kin valittyva tieto, medioiden Kirjoittelu, uskomukset, tunteet ja niin edelleen. Naiden
pohjalta henkilé muodostaa omat mielipiteensd ja asenteensa, jotka vaikuttavat siihen
minka yrityksen tuotteita tai palveluita hén ostaa tai minka yrityksen palvelukseen han
hakeutuu téihin (Isohookana 2007, 22).

Maine on mielikuvien muodostama kokonaisuus. Maineella on voimakas arvoalataus ja
sitd kuvaillaan herkésti sanoilla positiivinen - negatiivinen. Yritys ei siis voi taysin halli-
ta ulkoisten sidosryhmien keskuudessa vallitsevaa mainettaan, koska maineen ja mieli-
kuvien syntyyn vaikuttaa aina yksilén henkilokohtaisessa ajatus- ja kokemusmaailmassa
olevat tiedot ja tunteet. Huolellisella yritystoiminnalla, hyvalla viestinnélla ja palautteita
kuuntelemalla yritys voi yllapitaa tai parantaa mainettaan kuluttajien silmissa. Negatii-
vista mainetta tai mielikuvaa voi olla kuitenkin vaikea kumota. Sidosryhmien keskuu-
dessa vallitsevaa yrityskuvaa ja mainetta voidaan madritella mielikuvatutkimuksilla,
mutta tutkittavien muuttujien tulee olla kilpailukyvyn ja asiakkaalle tuotettavan lisaar-
von kannalta olennaisia. Muuttujat saattavat siis vaihdella sen mukaan, minka sidos-

ryhmén mielikuvia halutaan tutkia (Isohookana 2007, 23).
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3  MARKKINOINTIVIESTINTA

Yrityksen kokonaisvaltainen viestintd voidaan jakaa kahteen osaan, sisdiseen ja ulkoi-
seen viestintdan. Ulkoinen viestintd voidaan edelleen jakaa kahtia markkinointiviestin-
taan ja yritysviestintddn. Markkinointiviestinndn ensisijainen tehtdva on suunnitella ja
tuottaa yrityksen tuotteita ja palveluita kuvaavia sanomia, hoitaa asiakassuhteita, yrittaa
vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden tunnettavuuteen sekd myyntiin ja vaikuttaa tuote- ja
palvelukuvaan sekad bréndiin. (Isohookana 2007, 15-17.) Markkinointiviestinta on Kir-
jaimellisesti markkinointia: sen tehtdva on tukea tuotteiden ja palveluiden myyntia seka
vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden tunnettavuuteen ja haluttavuuteen. Markkinointivies-
tinnalla luodaan, yllapidetadn ja vahvistetaan myos asiakassuhteita. Yrityksen siséisen
ja ulkoisen viestinnan tulisi olla tunnistettavissa ja niiden tulee muodostaa yrityksesta ja

sen toiminnasta samanlaista mielikuvaa yhtenéisen yrityskuvan vahvistamiseksi.

3.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestintd ei saa olla joukko irrallisia toimenpiteitd tai kampanjoita, jotka
eivat ole yhteydessa yrityksen strategiseen toimintaan. Kaiken yrityksessa tapahtuvan
ulkoisen ja sisdisen viestinndn on tuettava yrityksen tavoitteita ja toimintastrategioita.
Mikali yhteys puuttuu, saattavat tuotteet ja palvelut, jakelukanavat, mainonta ja myynti-
henkilostd kaikkia viestid eri tavoin. (Isohookana 2007, 93.) Markkinointiviestintaa
suunnitellessa on tehtdvé yhteistyota yrityksen sisdisen ja ulkoisen viestinndn kanssa,
jotta kaikki yrityksessa tapahtuva viestinta olisi yhdenmukaista. Markkinoinnin ja mai-
nonnan kanssa tekemisissa olevan henkilostén on sisdistettava asiakaskeskeisyyden pe-
riaatteet. Vasta tdmén jalkeen voidaan suunnitella markkinointiviestinndn osa-alueet.
Talloin madaritellddn mihin medioihin tai viestintavélineisiin markkinointia halutaan
keskittad. Vaihtoehtoja on paljon ja siksi markkinointiviestinndn suunnittelemattomuus
voi johtaa perustelemattomiin valintoihin, mistd seuraa yritykselle kallista resurssien

tuhlaamista.
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3.1.1 Suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinndn suunnittelu ei painotu pelké&stdan yrityksen perustamisvaihee-
seen ja toiminnan alkutaipaleeseen, vaan se on jatkuvaa toimintaympariston seurantaa ja
analysointia sek& toimintojen sopeuttamista ympariston muutoksiin. Suunnittelua voi-
daan verrata nelji vaihetta kasittdvaan suunnittelukehdén, joka alkaa tilanneanalyysilla.
Yrityksen taytyy keratd tietoa ja analysoida nykytilannetta muun muassa markkinoiden
tilanteen ja kuluttajien tarpeiden osalta. Kun nykytilanteesta saatu nékemys on yhden-
mukainen, voidaan tehdd paatoksia siitd mihin suuntaan yrityksen toimintaa ja markki-
nointia halutaan vied4. Kehén toinen vaihe on suunnittelu. Suunnitteluvaiheessa asete-
taan tavoitteet ja valitaan strategiat, joilla tavoitteet pyritddn saavuttamaan. Kolmas vai-
he ovat konkreettisten toteutussuunnitelmat, joihin lukeutuvat aikataulut, budjetit ja
vastuu henkildt. Neljannessa vaiheessa, eli seurannan suunnittelussa paatetédan ne seu-
ranta-alueet ja seurantapisteet, joilla mitataan onnistumista. Seurannasta saadut tiedot
otetaan huomioon uudessa tilanneanalyysissd, jolloin suunnittelukeh@n Kkierros alkaa
alusta. (Isohookana 2007, 93-94.)

3.1.2 Tavoitteet

Kun markkinointiviestinnédssé tehdaan paatoksia, on tiedettava miksi yrityksessé harjoi-
tetaan viestintda ja mita tavoitteita markkinointiviestinnélle asetetaan. Tavoitteiden aset-
taminen on tarkead, jotta jalkikédteen voidaan tutkia onko asetettuihin tavoitteisiin paasty
ja oliko sovituista resursseista ollut apua (Isohookana 2003, 98-99, 103). Uudelle yri-
tykselle tarkein tavoite on siirtya tietamattomyydesta tietoisuuteen. Ensin on tultava
kuluttajien ja yhteistyokumppaneiden tietoisuuteen, jotta yritys saa asiakkaita ja sen
myoté tapahtuu yritykselle tuottoa antava tuotteen tai palvelun ostotapahtuma. Taman
tavoitteen saavuttamiseksi yrityksen tulee valita se media tai viestintdkanava, jota koh-
deryhma seuraa. Graafisen suunnittelun kannalta ensimmainen tavoite on tehda yrityk-
sen visuaalisesta ilmeestd yksildllinen ja kilpailijoista erottuva. Yrityksen viestinnén ja
muun toiminnan tulee tahdata siihen, ettd kuluttajat puhuvat yrityksen tuotteista, palve-

luista ja toiminnasta pelkkaa hyvaa.
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3.1.3 Kohderyhmat

Yksi markkinointiviestinndn suunnittelun tarkeimmista seikoista on méaritella kohde-
ryhma. On térke&a tietad, millainen henkild potentiaalinen asiakas on, millainen hénen
maailmansa on ja millaisia tarpeita hénelld on. Potentiaalisella asiakkaalla on tarve
hankkia tietty hyddyke ja hanelld voi olla myds tarve hankkia lisatietoa paatoksenteon
tueksi. (Isohookana 2007, 103.) Tassa vaiheessa asiakas reagoi eri kilpailijoiden viestei-
hin ja h&n hankkii myods aktiivisesti tietoa lehdistd, internetista ja tuttavilta. Tassa vai-
heessa yrityksen tulisi olla kilpailijoitaan mielenkiintoisempi, olla kilpailijoita enemmén
esilla, tarjota tuotetta tai palvelua Kilpailukykyiseen hintaan ja kertoa kattavasti sen

ominaisuuksista tai sisallosta.

Kun kuluttaja on tehnyt ostopdatoksensa, alkaa asiakassuhteen seuraava vaihe, eli oste-
tun tuotteen tai palvelun kulutus. Nyt yrityksen on lunastettava mainonnassa antamansa
lupaukset. Jos lupaukset eivét tayty, asiakas pettyy ja koko asiakassuhde saattaa péattya.
Uusi asiakas tulee lisata asiakasrekisteriin ja hanté tulee muistuttaa yrityksen olemassa-
olosta. Viestintd muuttuu tassd kohtaa henkilokohtaisemmaksi, eli asiakasta voidaan
lahestyd suoramainonnalla, mobiiliviestinnélld, sahkopostimainonnalla tai hénet voi-
daan kutsua messuille ja muihin tapahtumiin. Jos uusi asiakas on tyytyvéinen ostamaan-
sa tuotteeseen tai palveluun, hén saattaa suorittaa uuden ostotapahtuman. Kanta-

asiakassuhteet syntyvat positiivisista kokemuksista ja luottamuksesta.

3.1.4 Budjetti

Markkinointiviestinnén toteutuksen laajuus riippuu kaytettévissa olevasta budjetista, eli
toteutukseen varatusta rahamaarésta. Yleensd budjetti laaditaan yhdeksi toimintavuo-
deksi kerrallaan. Markkinointiviestinndsta syntyvat kustannukset voidaan jakaa kol-

meen luokkaan: suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset ja seurantakustannukset.

Suunnittelukustannuksiin luetaan yrityksen oman henkilokunnan suunnittelutydhén
kayttdma aika ja myds mainos-, media- tai viestintatoimistolta ostetut suunnittelupalve-
lut. Toteutuskustannuksia ovat esimerkiksi lehdestd ostettu ilmoitustila, painotalossa
julisteiden painatuksesta tulleet kustannukset tai verkkosivuston rakentamisesta ja ylla-

pidosta aiheutuneet kustannukset.
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Markkinointiviestinnédn budjetin laadinta voi olla vaikeaa, varsinkin jos yritys on vasta
aloittanut toimintansa. Aluksi oman budjetin laadintaan voi saada apua arvioimalla tai
tutkimalla kilpailijoiden markkinointibudjetteja. Jatkossa markkinointiviestintdan voi-
daan budjetoida tietty myyntibudjetista saatu prosenttiosuus. Budjettia voidaan myds
arvioida aikaisempien toteutuneiden kustannusten ja kokemusten perusteella. Tarkkaan
suunniteltu toiminta vaatii yleensa yksityiskohtaisen budjetin. Budjetin tulisi kuitenkin
olla joustava, silla ympadristotekijat ja yrityksen siséiset olosuhteet voivat muuttua yllat-
tden kesken budjettikauden. Budjetti auttaa myos tavoitteiden toteutumisen seuraami-
sessa. Kun toteutuneet kustannukset tiedet&én, voidaan niita verrata budjetoituihin kus-
tannuksiin ja néin resurssien kayttod voidaan hallita. Poikkeamiin kannattaa kiinnittaa
erityistd huomiota, eli tavoitteiden ja toteutumien eroihin. Budjetti on tulevaisuuteen
panostava suunnitelma, joten analysoimalla poikkeamia seuranta helpottuu ja korjaaviin

toimenpiteisiin on helppo ryhtya. (Isohookana 2007, 110-111.)

3.1.5 Toteutus

Kun suunnitelmat ovat valmiit, alkaa suunnitelmien taytantéonpano, eli toteutus. Hyva
suunnitelma muuttuu kayttokelvottomaksi, jos sité ei pystyta toteuttamaan kaytannossa.
Yrityksen kannattaa kayttad markkinointiviestinndn toteutuksessa ulkopuolisia palvelun
tarjoajia, mikali silld on tarvetta jonkin erityisalueen osaavalle ammattilaiselle, kuten
graafiselle suunnittelijalle, web-suunnittelijalle tai audiovisuaalisen alan osaajalle. Nai-
den ammattilaisten ja asiantuntijoiden tulee olla yhta kiinnostuneita yrityksen liiketoi-
minnasta, olla samaa mieltd yhteisiin tavoitteisiin pyrkimisestd ja sitoutuneita yhteis-
tyohon seka kehitystyéhon (Isohookana 2007, 115). Yritysten vélilla tulee vallita keski-

nainen kunnioitus ja luottamus. Y hteistydsopimukset tulisikin aina laatia Kirjallisina.

Mikali yritys osaa selkeasti maaritella millaista palvelua se on ostamassa, sitd parempaa
palvelua se saa. Epaselvé toimeksianto voi johtaa erimielisyyksiin ja sité kautta turhiin
lisdkustannuksiin. Yhteistyokumppanin kanssa maéaritellddn viela kohderyhmat ja
markkinoinnin pddsanoma, aikataulu, budjetti, toteutuneiden tavoitteiden seuranta ja
analysointi sekd vastuu- ja yhteyshenkilot. Toteutusvaiheessa tarkeintd on pysya aiem-
min tehdyissa paatoksissa ja maaritelmissa kohderyhman, budjetin, viestintdkanavan ja

tavoitteiden suhteen.
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3.1.6 Seuranta

Seurantavaiheessa mitataan ja arvioidaan saatuja tutkimustuloksia sekd pyritdan hyo-
dyntdmaén niitd. Pelkka seurantatieto ei riitd, vaan se taytyy analysoida, tehd& sen poh-
jalta johtopéaatokset ja paattaa jatkotoimenpiteistd. Seurantaa tarvitaan koko suunnittelu-
projektin ajan, jotta valittoman palautetiedon avulla voidaan nopeasti reagoida ja tehda
tarvittavat muutokset. Yksinkertaisimmillaan markkinoinnin onnistumista voidaan tut-
kia tarkastelemalla ostotapahtumien tai tilausten lukuméaarad, uusien asiakkaiden maaraa

tai verkkosivujen kavijamaaraa.

3.2 Mediavalinta

Mediavalinnan tarkoituksena on 10ytéé ne viestintdkanavat ja mediat, joiden avulla vies-
ti saadaan kohderyhman tietoisuuteen mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti.
Intermediavalinta tarkoittaa valintaa eri mainosmuotojen valilla, eli valintaa esimerkiksi
lehti-, tv-, radio-, ulko- ja suoramainonnan vélilla tai millaisen yhdistelmin naita eri
mainosmuotoja kéytetddn. Intramediavalinnalla puolestaan tarkoitetaan valitun mai-
nosmuodon sisélld olevien medioiden valintaa, eli paatetddn missa aikakauslehdissa tai

missa sanomalehdissa ilmoituksia julkaistaan. (Isohookana 2007, 141.)

Mediavalinnan pyrkimys on saavuttaa oikeat ihmiset oikeaan aikaan ja mahdollisimman
kustannustehokkaasti. Graafisen suunnittelun ndkdkulmasta mediavalinta on helppoa,
silla graafisia ilmoituksia ja mainoksia voi julkaista lehdissé, painattaa julisteisiin, lisata
verkkosivuille ja kayttaa pelkistetyssa tv-mainonnassa. TV-mainonnassa on totuttu na-
kemadan paljon liikkuvaa kuvaa, animaatioita, elavia nayttelijoita sekd kuulemaan &anta,
joten pelkkd graafinen mainos televisiossa saattaa jaada yksinkertaisuudessaan muun
mainostulvan alle. Lehdissa julkaistava ilmoitusmainonta on myds edullisempaa kuin
mainosajan ostaminen televisiokanavalta, joten aivan pienempien paikallisyritysten ei
vélttdmatta kannata tuhlata resursseja kalliiseen valtakunnalliseen tv-mainontaan. Graa-
fisen mainonnan etuja on myds sen mukautuminen: sama ilmoitus voidaan painattaa

pieneksi mainoslehtiseksi tai suureksi julisteeksi mainospilariin.
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3.2.1 Lehtimainonta

Lehtimainonta voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: sanomalehti-, ilmaisjakelulehti- ja

aikakauslehtimainontaan.

Sanomalehtien Liiton verkkosivuilla julkaistun vuoden 2012 vuosikertomuksen mukaan
vuonna 2012 kyseiseen liittoon kuului 181 sanomalehted ja 58 kaupunkilehted (Sano-
malehtien Liitto 2013).

Saman vuosikertomuksen mukaan sanomalehtien ja niiden verkkopalveluiden yhteista-
voittavuus oli vuonna 2012 94 prosenttia suomalaisista. Viikoittain painettua sanoma-
lehted luki 92 prosenttia suomalaisista ja 72 prosenttia suomalaisista luki lehted joko
tietokoneella, matkapuhelimella tai muilla digitaalisilla lukulaitteilla. (Sanomalehtien
Liitto 2013).

Sanomalehtien Liiton verkkosivuston mukaan Suomessa ilmestyy talld hetkelld lahes
200 sanomalehted, joista neljasosa on véhintédan nelja kertaa viikossa ilmestyvié paiva-
lehtid. Suomessa ilmestyy vékilukuun suhteutettuna paljon sanomalehtié ja sanomalehti
on maamme kaytetyin ilmoitusvaline: sanomalehtien osuus mediamainonnasta on 34

prosenttia (Sanomalehtien Liitto 2014).

Koska sanomalehdissa julkaistaan paljon ajankohtaisia uutisia, pidetdan niitd helposti
luotettavana tietoldhteena myOs mainosten suhteen. Sanomalehdet ilmestyvét lahes
poikkeuksetta maarattyina viikonpaivina, jolloin ilmoituksen julkaisuajankohta on help-
po ennakoida ja sovittaa mainostavan yrityksen kannalta otollisimpaan aikaan. Jos lehti
ilmestyy tiistaina, on yrityksen mahdollista laittaa kyseiseen lehteen ilmoitus, joka ker-

too myymaléssa seuraavana paivéana eli keskiviikkona voimassa olevista tarjouksista.

Pienten paikallislehtien vahvuus on niiden pieni levikkialue, joka saattaa olla vain yksi
tai muutama kunta. Paikallislehdet ovat suosittuja, silla niissa uutisoidaan lahella lukijaa
tapahtuvista ajankohtaisista asioista. Paikallislehtien avulla pienet yritykset tavoittavat
helposti kohderyhmansa, koska lehdet ilmestyvét viikossa vain kerran tai kahdesti. Pai-
kallislehdesséd mainoksilla on hyva huomioarvo, koska paikallislehdet ovat kooltaan

pienempia ja niissd on vahemman sisaltda kuin isommissa maakuntalehdissa.

Sanomalehtien heikkous mainosvélineend on niiden lyhyt ikd. Kun lehti on kerran luettu

lapi, se heitetd&n pois eika siihen end4 palata. Jos kuluttaja ei kyseisend pdivana huo-
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mannut tietylla sivulla ollutta ilmoitusta, se j&a taysin huomaamatta. Lehti-ilmoitusten
huomioarvoa pyritaankin usein lisédmaan isommalla koolla, vareill, erottuvalla visuaa-
lisella suunnittelulla ja ilmoituksen sijaintipaikalla lehden sivulla. Sanomalehdet paine-
taan huokoiselle paperille ja tallainen paperi imee itseenséd painovérida. Sanomalehteen
laitettavassa ilmoituksessa ei kannata kayttaa liian pienid visuaalisia yksityiskohtia, sill&
painovarin imeytyessa paperiin yksityiskohdat saattavat muuttua suttuisiksi. Samasta
syystd ilmoituksessa ei kannata kéyttaa liikaa toisiaan lahelld olevia vérisavyja, jotta

ilmoituksen siséltamét eri elementit erottuvat toisistaan paremmin.

IlImaisjakelulehti on sanomalehden kaltainen lehti, jota jaetaan maksuttomasti tietylla
alueella ja sen julkaisu rahoitetaan myymaélla ilmoitustilaa. lImaisjakelulehtid jaetaan
suoraan kotitalouksiin tai niitd on saatavilla julkisista liikennevélineista sek& myos rau-
tatie-, bussi- tai metroasemilta. Myos kauppakeskuksissa on saatavilla ilmaisjakeluleh-
tid. Suoraan koteihin jaettavat ilmaisjakelulehdet ilmestyvat yleensd kerran viikossa,
mutta esimerkiksi sellaiset lehdet kuin Metro ja Uutislehti 100 ilmestyvét joka arkipai-
vé. llmaisjakelulehdet tavoittavat noin 40 prosenttia 12—69-vuotiaista suomalaisista.
(Isohookana 2007, 148.)

Aikakauslehdeksi maéritellaan julkaisu, joka ilmestyy saannollisesti véhintaan neljé
kertaa vuodessa ja se on kaikkien tilattavissa tai laajalti saatavissa (Isohookana 2007,
146). Aikauslehdesséd on numeroa kohden useita artikkeleita ja muuta toimituksellista
aineistoa. Lehden sisalt6 ei ole pédasiassa mainontaa eikd mainonnan osuus ylita toimi-
tuksellisen aineiston maaraa. Aikakauslehdet jaetaan kolmeen péaryhmaan: yleisdleh-

tiin, ammatti- ja jarjestolehtiin seka asiakaslehtiin.

Aikakauslehtien Liiton mukaan Suomessa ilmestyi vuonna 2012 yhteensa 4594 aika-
kauslehtinimikettd. 95 prosenttia kaikista aikakauslehdista tilattiin kotiin ja loput 5 pro-

senttia ostettiin irtonumeroina. (Aikakauslehtifaktat 2013, 4.)

Lukijan suhde aikakauslehteen on sanomalehteen verrattuna paljon kiintedmpi. Lukija
tilaa itselleen tietyn aikakauslehden, koska hén kokee sen sisallon mielenkiintoiseksi ja
itselleen tarkedksi. Lukija saattaa jopa odottaa innokkaasti uuden numeron ilmestymisté.
Aikakauslehtid sailytetddn pitkaan, kenties useita vuosiakin. Lehtien siséltamia artikke-
leita luetaan myohemmin uudelleen joko mielenkiinnon vuoksi, tai lukijalla on todelli-
nen tarve saada tietoa jostain lehden siséltdmasté aiheesta. Aikakauslehti tavoittaa tilaa-

jansa tai irtonumeron ostajan liséksi myds muita lukijoita: aikakauslehtid luetaan niin
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kampaamoissa kuin terveyskeskusten odotusauloissa sekd sukulaisten ja ystavien luona
vierailtaessa. Lukija etsii lehdestddn viihdetta ja virikkeitd, mika heijastuu myos lukijan
asenteeseen ilmoituksia kohtaan. Ilmoitukset huomataan ja niita luetaan mielenkiinnol-

la.

Koska aikauslehdelld on usein tarkkaan maadritelty kohdeyleisd, on mainostajan helppo
I0ytad ilmoitukselleen sopiva julkaisu tutkimalla lehtien kohdeyleisgja. Kosmetiikka-
alan yrittdjan kannattaa tiedustella ilmoitustilaa naistenlehdista ja autojen varaosaliike
voi puolestaan l6ytaa asiakkaansa todennakdisimmin ilmoittamalla autolehdessa.

Aikakauslehdet painetaan hyvalaatuiselle, kiiltavalle paperille. Tam& mahdollistaa visu-
aalisestikin vaativan ilmoituksen julkaisemisen. Painojalki on hyva eika esta tarkkoja
yksityiskohtia siséltdvien vérikuvien painattamista. Aikauslehtien heikkouksiin mai-
nosmediana voidaan luetella niiden ilmestymistiheys, joka rajoittaa ilmoittajan ajallisia
valinnan mahdollisuuksia. Lehdessé on usein myds ilmoituksia samojen alojen yrityk-
siltd, joten ilmoitusten suunnitteluun kannattaa panostaa, jotta ne erottuvat samassa leh-
dessé olevista kilpailijoiden mainoksista. (Isohookana 2007, 147.) Toinen aikakausleh-
tien heikkous ilmoittajan kannalta saattavat olla mahdolliset ennakkoon méaarétyt ilmoi-
tuspaikat ja -koot. Lehdessé saattaa olla mahdollista julkaista vain tietyn kokoisia ilmoi-
tuksia tietyill4 kohdin sivua. Jokainen ilmoituspaikka ja -koko voi olla etukéteen hinnoi-
teltu. Taman vuoksi pienelld budjetilla mainostavan ilmoittajan voi olla vaikeaa saada

nakyvyyden kannalta parasta mahdollista ilmoituspaikkaa.

3.2.2 Ulko- ja liikennemainonta

Ulko- ja liikennemainontaa voidaan hyddyntaa seka valtakunnallisesti ettd paikallisesti.
Ulkomainontaa voi ndhda lyhtypylvaissd, mainospilareissa, valaistuissa digitaalisissa
mainostauluissa ja mainosroskakoreissa seka pylvastauluissa. Myos liikuntapaikoilta,
hiihtokeskuksilta ja erilaisilta linja-auto-, juna- ja metroasemilta seka lentokentilta 16y-
tyvat mainokset katsotaan kuuluviksi ulkomainontaan. Liikennemainonnaksi késitetaan
linja-autojen, junien, metrojen, raitiovaunujen ja taksien sisa- ja ulkopuolella olevat

mainokset.

Ulko- ja liikennemainonta on verrattain edullista, jos huomioidaan sen tavoittama ylei-

somaaréd. Yhden mainoksen voi ndhda péivittain useampi sata henkilod. Ulkomainonta
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tavoittaa kuluttajat sieltd, missé he péivittain lilkkuvat, eli kaduilta, ostoskeskuksista ja
joukkoliikenteesta. Lisaksi ulkomainonnan hyvia puolia on mainonnan toisto. (Isohoo-
kana 2007, 155.) Aamulla toihin meneva ja iltapaivalla kotiin palaava kuluttaja on help-
po tavoittaa moneen kertaan laittamalla sama mainos linja-auton kylkeen, linja-
autopysakille ja kadun varteen mainospylvadaseen. Ulkomainonta voi myos tavoittaa
kuluttajan l&helld ostohetked, eli matkalla kauppaan, jolloin mainos on vield tuoreena

kuluttajan muistissa.

Ulkomainonta on kehittymassa perinteisesté julistemainonnasta kohti monipuolisempia
toteutuksia. Digitaaliset mainostaulut mahdollistavat liikkuvan kuvan ja animaatioiden
kayton. Mainokseen voidaan lisdtd myos aantd ja kolmiulotteista kuvaa. Naihin inno-
vaatioihin verrattuna perinteinen julistemainonta alkaa olla jo vanhanaikaista. (Isohoo-
kana 2007, 156.) Mikali yritys haluaa panostaa ulkomainontaan, niin pelkkien graafisten
mainosten suunnittelu ei valttdmatta enda riitd, vaan tarvitaan myos liikkuvaa kuvaa ja
aanta, jotta mainos erottuu kilpailijoiden mainoksista. Ulko- ja liikennemainonnan mui-
ta heikkouksia ovat mainosten alttius joutua ilkivallan kohteeksi. Liséksi ulkomainos
saattaa mennd kuluttajalta nopeasti ohi, eikd han en&é palaa mainoksen luo. Myds saa-
olosuhteet vaikuttavat ulkomainosten nakyvyyteen. Sadesaalld ihmiset eivat kdvele ka-

duilla, vaan pysyvét mieluiten sisatiloissa.

3.2.3 Suoramarkkinointi ja suoramainonta

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointikanavia, joiden kautta tuote tai palvelu
markkinoidaan suoraan kuluttajalle. Suoramarkkinoinnin tavoitteena on luoda véliton
yhteys markkinoijan ja kuluttajan vélille (Isohookana 2007, 156). Kaikista suoramark-
kinoinnin markkinointi- ja myyntikanavista graafisen suunnittelun kannalta parhaiten
palvelevat suoramainonta, luettelomarkkinointi ja postimyynti. Nykypaivdna suora-
markkinoinnissa pyritaan entista kohdennetumpaan markkinointiin massamarkkinoinnin
sijaan. Suoramarkkinoinnin tavoitteena on saada aikaan palaute, joka on mitattavissa.
Néitd palautteita ovat muun muassa osto, yhteydenotto ja lisatietojen hankinta. Onnistu-
neen suoramarkkinoinnin edellytyksena ovat ajan tasalla olevat tiedot kohderyhmista ja
hyvat tietotekniset  jarjestelmat.  Vahittdiskauppaketjuilla on omat kanta-
asiakasjarjestelménsa, joita tarkkaan tutkimalla voidaan tarkastella yksittdisen kuluttajan

ostokayttaytymistd. Taman tarkkailun perusteella voidaan tehdd johtopaatos siitd, mil-
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laisia tuotteita kyseiselle kuluttajalle kannattaisi markkinoida. Laajat ja toimivat asia-
kasrekisterit mahdollistavat yha henkilokohtaissmman suoramarkkinoinnin.

Suoramainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista itsendisten mainosten toimittamista vali-
koidulle kohderyhmélle. Sen tavoitteena on saada aikaan ostotapahtuma tai muu palau-
te. Suoramainonnassa mainostaja voi itse paattaa ajankohdan, milloin mainos tavoittaa
kuluttajan. Suoramainonnan etuja ovat sen helppo kohdistettavuus tiettyyn kuluttaja-
ryhmaan. Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta ja se voidaan kohdistaa
joko yksityisiin kuluttajiin tai yrityksiin. Osoitteellinen suoramainonta huomioidaan
paremmin kuin osoitteeton mainonta, silla kuluttajan omalla nimelld saatu kirje on mie-
lenkiintoisempi avata. Osoitteetonta mainontaa kaytetddn rajatulla maantieteellisella
alueella. Esimerkiksi véhittdiskauppaan kuuluvat ketjuliikkeet jakavat suoramainontaa
lahialueen kaikkiin kotitalouksiin. Suoramainonnan etu on myds sen antama mahdolli-
suus lahestyd kuluttajaa henkilokohtaisesti ja ndin mainos pysyy helpommin salassa

kilpailijoilta.

Suoramainonnan huonoihin puoliin lukeutuu kuluttajien taipumus &rsyyntya suora-
mainonnasta. Kuluttaja ei koe mainoksen sisallén koskettavan itsedan lainkaan tai mai-
nos arsyttéa jollain muulla tavalla. Suoramainos voi myds hukkua helposti muun postin

joukkoon tai se ei edes tavoita kuluttajaa vanhentuneen osoitteen takia.

3.3 Internet- ja mobiiliviestinta

Digitaalinen viestintakulttuuri sai alkunsa Yhdysvalloissa 1960- ja 1970-lukujen vaih-
teessa. Tasta alun perin puolustusvoimille ja yliopiston tutkijoille kehitetystd internet-
verkosta kasvoi kuitenkin 1990-luvun puolivélissa maailmanlaajuinen tiedon areena.
(Isohookana 2007, 252.)

Langattomien verkkoyhteyksien ja mukana kulkevien mobiililaitteiden ansiosta ihmisil-
14 on mahdollisuus padsta internetiin missa vain ja milloin vain. Internet on aina auki ja
kuka tahansa voi tuottaa sinne sisaltoa. Internetid on kaytetty paljon tiedon hakemiseen,

mutta se on myds kohtaamispaikka.

Internet on syrjayttanyt sanomalehdet ja puhelinluettelot ensisijaisena tiedonhaun lah-
teend. Mikali yrityksen olemassaolosta tai palveluista ei 10ydy internetista mitdédn mai-

nintaa, se saattaa menett&a lilan monta potentiaalista asiakasta. Tilastokeskus (2012) on
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tutkinut internetin kdytdn muutoksia. Kyseisen tutkimuksen mukaan vuonna 2012 78
prosenttia 16—74-vuotiaista suomalaisista kaytti internetia paivittain tai lahes paivittain.
Internetié ja yrityksen verkkosivuja ei siis pida vaheksya keinona saada uusia asiakkaita

ja yhteistyokumppaneita.

Internetissé litkkuvaa tietoa ei kuitenkaan voi aina hallita. Verkossa tapahtuu nykydén
paljon sosiaalista kanssakaymistd. Ihmiset keskustelevat verkossa kokemuksistaan ja
ilmaisevat mielipiteitdan, olivat ne sitten myonteisia tai kielteisid. Tekemélla verkkosi-
vut yritys voi luoda itselleen tietynlaisen imagon, mutta asiakkaiden kokemukset lopulta

madaraavat sen millainen maine yrityksella on kuluttajien keskuudessa

3.3.1 Graafinen suunnittelu verkkoviestinnassa

Yrityksen internetsivuja suunniteltaessa on tarkeéa pitad mielessd, ettd sivuston on hyvé
olla erilainen kuin kilpailevien yritysten internetsivut. Jos kopioi jonkun toisen yrityk-
sen sivuston ulkoasun, ei silla saavuta mitdan. Internetsivuista ei kuitenkaan kannata
tehda liian persoonallisia, silld totutusta poikkeavat ja sisalloltdén liian erikoiset sivut
saattavat tuntua internetid selaavasta kuluttajasta vaikeaselkoisilta ja hairitsevilta. Juuri
omalle yritykselle raataloity verkkosivusto syntyy samoista elementeistd kuin yrityksen
muukin visuaalinen ilme eli yrityksen tunnusvareistd, Kirjasimista, tekstin ja kuvien

asettelusta seka yrityksen logosta ja liikemerkisté.

Verkkosivujen tietorakenteeseen kannattaa panostaa yhta paljon kuin graafiseen suun-
nitteluun. Hyvin toimiva verkkosivusto on tietorakenteeltaan jarkeva, helppokéyttéinen
ja sivustolla lilkkuminen on vaivatonta. Kun kaikki sivuston alasivut ovat enintédan kol-
men linkin napsautuksen péaassa etusivusta, on sivusto nopeasti navigoitava ja néin esi-
merkiksi hakukoneiden hakurobotit pystyvat analysoimaan sivut kokonaisuudessaan.
Néin verkkosivusto 10ytyy helposti, jos sivusto sisaltda kuluttajan hakukoneeseen syot-
tdmid hakusanoja. Kuluttajat etsivat internetisté tietoa hakukoneiden avulla ja siksi on
tarkeda varmistaa yrityksen nakyvyys hakukoneiden ensimmaisilla sivuilla, ellei jopa
silld aivan ensimmaiselld. Asiakkaat myds arvostavat sivustoa, joka on helppo kayttaa ja

etsityt asiat ovat helposti l6ydettavissa. (Juslén 2011, 71.)

Pienenkin yrityksen kannattaa luoda itselleen internetsivut. Sivujen luomista ja yllapitoa

el valttamatta tarvitse pyytaa ulkopuoliselta tekijaltd maksua vastaan. Erilaiset kotisivu-
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koneet ja palvelinhotellit mahdollistavat internetsivujen teon itse. Nama palvelut sisél-
tavat levytilaa tiedostojen séilytystd varten ja ne huolehtivat myds palvelimen toimin-
nasta. Palvelintilaa on usein tarjolla vain rajallisesti, mutta tama tila riitta4 usein yksin-
kertaisten sivustojen toimintaan. Sivustojen luomisesta ja paivittamisestd vastaa yritys
itse. Palvelintila yksinkertaisille verkkosivuille maksaa vuodessa muutamista kymme-
nisté euroista noin sataan euroon, eli toimivat internetsivut voi saada hyvinkin edullises-
ti. (Juslén 2011, 73.)

Isompien yritysten sisdisté viestintdd tukemaan kannattaa perustaa myos yrityksen sisai-
nen verkko, intranet. Intranet toimii seka tietokantana, etta siséisen viestinnan kanavana.
Se sitoo yhteen yrityksen johdon, eri osastot, esimiehet, tiimit, muut yrityksen sisaiset
ryhmét seka yksilot. Intranetiin padsevat vain yrityksen tyontekijat. Hyvin suunniteltu,
rakennettu ja toimiva intranet tukee yrityskulttuuria ja yrityksen identiteettid. (Isohoo-
kana 2007, 278-280.) Myos intranetin suunnittelussa kannattaa noudattaa paatettya
graafisen suunnittelun linjaa, jotta ajatus yhtendisesté visuaalisesta identiteetista vahvis-
tuu ja se ilmenee asiakkaiden liséksi myos yrityksen omalle henkilokunnalle. Intranetiin
on hyva tallentaa graafista suunnittelua ja visuaalista identiteettid tukeva graafinen oh-
jeistus. Néin kuka tahansa henkildstoon kuuluva voi tutkia miten yrityksen visuaalinen
ilme on syntynyt ja miten graafisia elementtejd, kuten liikemerkkié ja tunnusvéreja toi-

votaan kaytettavan.

Verkkosivuston graafisessa suunnittelussa kannattaa kéyttad samoja elementteja kuin
muussakin yrityksen visuaalisessa ilmeessa. Tarkeintd on visuaalisen ilmeen séilymisen
samanlaisena viestintévélineesta riippumatta. Kuluttaja saattaa hakeutua yrityksen verk-
kosivuille luettuaan ensin ilmoituksen lehdestd. Kun verkkosivut sisaltavéat samoja visu-
aalisia elementtejd kuin lehdessa nahty ilmoitus, kuluttaja tietdd olevansa etsiménsa
yrityksen sivuilla. Tama luo kuvaa ammattitaitoisesta ja harkitusta yritystoiminnasta,
mika vaikuttaa myonteisesti kuluttajan yrityksesta muodostamaan mielikuvaan. Interne-
tia selaava henkild on aina potentiaalinen tuleva asiakas. Avaa selaaja yrityksen sivus-
ton sitten hakukoneen kautta tai kirjoittamalla itse www-osoitteen selaimeen, han nikee
ensimmaisena etusivun. Siksi etusivun ulkoasu ja siséltd kannattaa suunnitella huolella.
Etusivu ei saa karkottaa selaajaa pois, vaan sen tulee herattaa selaajassa uteliaisuus yri-
tystd ja sen palveluita seké tuotteita kohtaan. Etusivua kannattaa paivittaa saannollisesti
ajankohtaisilla asioilla, kuten vaikka voimassa olevilla tarjouksilla, kampanjoilla tai
tiedoilla mahdollisista uusista yhteistydsopimuksista. Aktiivinen etusivu kertoo aktiivi-

sesta yritystoiminnasta.
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Yrityksen nimi ja litkemerkki tulisi asettaa sivuston ylélaitaan niin, ettei asiakkaalle ja&
epéselvéksi, minka yrityksen sivuja hédn on selaamassa. Jos yrityksell4 on jokin tunnus-
lause, se kannattaa sijoittaa ylalaitaan liikemerkin viereen. Internetid selaavan henkilén
katse osuu yleensd ensimmadisend sivuston yldlaitaan, joten kannattaa pohtia tarkkaan,
mité tekstia tai kuvia ylapalkkiin laitetaan.

Varien kayttod on hyva suunnitella tarkkaan. Varien kéytto voittaa pelkan valkoisen tai
mustan pohjavarin. Lisaksi vari heréttdd ihmisessa jonkinlaisen mielikuvan, mika saat-
taa vaikuttaa selaajan mielikuviin joko myonteisesti tai kielteisesti. Sivustolle voidaan
suunnitella pohjavari, joka tayttéa tietokoneen ndytdn reunasta reunaan. Tadman pohjan
paalle asetellaan ylapalkki liikemerkin, tunnuslauseen ja mahdollisen taustakuvan kera.
Seuraavaksi madritellddn niiden linkkien paikat, jotka vievét kyseisen verkkosivuston
alasivuille. Alasivuille vievat linkit voidaan sijoittaa joko sivuston ylapalkin alapuolelle
tai vasempaan tai oikeaan sivupalkkiin. Alasivut kannattaa luoda niin, etta ne avautuvat
asiakkaalle samalla selaimen vélilehdelld, eik& uudelle valilehdelle. Tama lisa4 sivuston
kayttomukavuutta. Linkit ja muu teksti tulisi tehda sellaisilla véareillg, jotka erottuvat
hyvin pohjavareistd. Erottuvuuden lisdksi kannattaa huomioida myds harmonia, silla

lilallinen kontrasti varien véalilla saattaa olla hairitsevaa.

Tekstit ja kuvat tulevat parhaiten esille sivun keskikohdan tuntumassa. Aivan néytén
keskipisteessé sijaitseva teksti tai kuva saattaa ndyttaa hairitsevalta. Siksi sivun keskiosa
onkin hyvé jasentdd pystysuunnassa erikokoisiin palstoihin. Eniten kaytetty jasentelyta-
pa on sijoittaa kuva keskipisteen vasemmalle puolelle ja tekstit keskipisteen oikealle
puolelle. Verkkosivuille Kirjoitettavat tekstit kannattaa pitdd lyhyind ja ytimekkaina.
Lukijalle ensimmaéisend nakyvén tekstin kannattaa sisaltaa tuotetta tai palvelua koskeva
tarkein informaatio, kuten palvelun sisaltd, hinta, tuotteen koko tai varivaihtoehdot. Mi-
kali tuotteesta tai palvelusta voidaan kertoa viela muitakin tietoja, voidaan tekstin alle
laittaa linkki, mité selaaja voi halutessaan klikata, jos hdn tuntee kaipaavansa tuotteesta
vield lisatietoja. Tekstit on hyvé Kirjoittaa helppolukuisella Kirjasintyypilla ja tarpeeksi

isolla kirjasinkoolla, jotta tekstia on miellyttavaa lukea.

Kuvat ovat hyva keino kiinnittaa internetia selaavan huomio. Varsinkin verkkokauppaa
suunniteltaessa tuotetta kuvaavat, yksityiskohtaiset kuvat ovat asiakkaan ostopaatoksen
kannalta todella tarkeitd (Juslén 2011, 84). Mikali sivustolla halutaan kayttaa vain ylei-

sid kuvituskuvia piristdméén sivuston ilmettd, tulisi ndiden kuvien jollain tapaa liittya
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verkkosivustolla kerrottavaan viestiin ja tukea yrityksen tarinaa. Kuvia kannattaa kayt-
taa maltilla, sillé raskaat kuvatiedostot tekevat sivustosta hitaasti latautuvan.

Mobiililaitteiden yleistyminen luo tarpeet mobiilisivustoille. Perinteiset matkapuhelimet
ovat kehittyneet kosketusnaytollisiksi alypuhelimiksi, joilla voi selata internetig, tallen-
taa kuvaa ja 44nta sekd muokata tiedostoja. Alypuhelimen naytté on tietokoneen nayttoa
paljon pienempi, jolloin naytdlle mahtuu huomattavasti vahemman visuaalista infor-
maatiota. Mobiilisivusto on erddnlainen pelkistetty verkkosivusto. Esimerkiksi sanoma-
ja paivalehtien mobiilisivuilta 16ytyy sama sisaltdé kuin perinteisilta internetsivuiltakin,
mutta teksti on aseteltu tiiviimmin, tekstit ovat yleensa yhdell& palstalla ja mainosten
madra on véhaisempi. Jos asiakas selaa internetia mobiililaitteella ja han etsii verk-
kosivustoa perinteisellda www-osoitteella, laite usein tarjoaa kayttajalle mahdollisuuden
valita mobiilisivusto perinteisen sivuston sijaan, mikali mobiiliversio vain on olemassa.
Mobiililaitteilla voi selata myds perinteisida www-sivustoja, mutta tuolloin sivundkyma
kutistuu ndytdn kokoon. Tekstit saattavat olla liian pienid luettaviksi ja kuvat epaselvid.
Mobiililaitteiden ndytot mahdollistavat sivundkyman suurentamisen, mutta tuolloin si-
vusta saadaan ndkyviin vain tietty osa. Kayttdja saattaa eksyé selaamallaan sivulla, kun
han ei endé née sivua kokonaisuudessaan, vaan joutuu liikuttamaan suurennettua aluetta

pitkin sivua. Talloin lukukokemus ei valttamattd ole miellyttava.

3.3.2 Verkkomainonta

Yritys voi myds ostaa mainostilaa ja -aikaa muilta verkkosivuilta. Muun muassa monil-
ta televisio- ja radiokanavien, sanoma- ja paivélehtien seké aikakauslehtien ja keskuste-
lupalstojen verkkosivuilta on mahdollista ostaa mainostilaa. Usein mainostilan tarjoaja
maadrittdd mainoksen koon ja ajan, kuinka kauan mainos saa olla esilla. Mainoksen na-
kyvyys voidaan myos réatéloida mainostajan tarpeiden mukaan. Iso mainostila maksaa
enemman kuin pieni mainostila, ja kuukaudeksi ostettu mainostila maksaa enemman
kuin viikoksi ostettu tila. Mainoksista verkkosivuilla on tullut yhta yleisia kuin ilmoi-

tuksista sanomalehdissa.

Verkkosivuilla suosittu mainospaikka on sivun ylélaidassa, jonne selaajan katse ensim-
maisena kiinnittyy. Mainospaikkoja on usein myds tarjolla artikkeleiden vélissa. Jotta
mainos ei huku sivustolla olevaan tekstien ja kuvien virtaan, kannattaa mainoksessa

panostaa kuvan liikkuvuuteen, eli joko animaatioihin tai muutaman sekunnin vélein
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vaihtuvaan kuvaan. Pelkka graafinen, taysin lilkkkumaton mainos ei vélttamatta erotu
edukseen. Koko verkkomainonnan tarkein ajatus on herattdd selaajan mielenkiinto ja
saada tama kaymaan mainostavan yrityksen verkkosivuilla. Selatessaan vaikka keskus-
telupalstaa, asiakkaan ensisijainen tarve ei ole ostaa mitd&n. Mainoksen téytyy todella
heréttad selaajan mielenkiinto, jotta tdma sivuuttaisi tarpeensa lukea keskustelupalstaa ja
sen sijaan kokisi tarvetta klikata verkkomainosta. Tdmé& ei kuitenkaan voi toteutua jo-
kaisen internetid selaavan kuluttajan kohdalla, silla mikali kuluttajalla ei ole mitaan tar-
vetta mainostettavalle tuotteelle tai palvelulle ja hdn kokee mainoksen hdiritsevéksi ja
turhaksi, han tuskin klikkaa mainosta.

IImoitustyyppisen verkkomainonnan rinnalle on noussut hakukonemarkkinointi. Inter-
net on valtava, miljardien yksittaisten sivujen muodostama kokonaisuus, josta puuttuu
tiedon etsimistd helpottava jarjestys ja luokittelu. Hakukoneet pystyvat etsiméén inter-
netistd nopeasti juuri sen tiedon, mitd henkild on juuri etsiméssd. Hakukoneet pystyvat
hallitsemaan hdmmastyttavan hyvin internetin valtavat tietom&érat ja tarvittaessa ne
voivat koota pitkin verkkoa hajallaan olevat tiedot yhteen selaimen nakymaan, josta
niitd voidaan tutkia tarkemmin. (Juslén 2011, 135.)

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin toimenpiteitd, joiden avulla yri-
tykselle, sen tuotteille tai palveluille tehddan nakyvyytta hakukoneissa. Hakukonemark-
kinoinnissa asiakasta ei keskeytetd mainosvieteilld. Tarkoitus on, ettd asiakas loytaa
markkinointisiséllon etsiessdén tietoa hakukoneista. Ajatuksena on varmistaa, etta tietoa
etsivd asiakas loytaa yrityksen tuotteineen ja palveluineen juuri oikealla hetkelld, eli

silloin kun tiedosta on asiakkaalle eniten hyotya.

Hakukonemarkkinoinnissa viesteja ei tyonnetéd kohti asiakasta, vaan ndma viestit 16yty-
vét verkosta juuri silloin kun asiakas etsii ja kaipaa tietoa. Asiakas itse kaynnistaa
markkinoinnin ja vastaa mainonnan ajallisesta ja sisallolliseltd kohdistumisesta valitse-
malla itse, mitd tietoa hén etsii ja mihin ajankohtaan. Hakukonemarkkinointi nakyy asi-
akkaalle kahdella tavalla: joko asiakkaalle esitetddn mainontaa, joka liittyy hanen etsi-
miinsa tuotteisiin tai palveluihin. Asiakas voidaan myds ohjata hakukoneen luonnolli-
sista hakutuloksista sellaisille sivuille, jotka siséltdvat hakuun liittyvaa tietoa. Luonnol-
lisella hakutuloksella tarkoitetaan hakutulossivuilla nakyvaa tietoa, joka luokitellaan
tiedon merkittavyyden perusteella. Nakyvyydesta luonnollisissa hakutuloksissa ei tar-
vitse eikd edes voi maksaa hakukoneyhtidille. Maksetut hakutulokset puolestaan perus-

tuvat hakukoneyhti6ltd ostettuun mainostilaan. Esimerkiksi Googlen hakukonetta kay-
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tettdessa saattavat hakutulossivun kolme ensimmaisté hakutulosta ovat maksettuja haku-
tuloksia. Myo6s sivun oikeassa laidassa on tilaa kahdeksalle maksetulle hakutulokselle.

N&ma mainokset on merkitty keltaisella mainos — merkilla. (Juslén 2011, 142-144.)

3.3.3 Yrityskuva ja sosiaalinen media

Kun internetin ké&yttd alkoi yleistyd 1990-luvun puolivalissg, verkossa viestittiin enim-
makseen yksisuuntaisesti. Kaytannossa tama tarkoitti sitd, ettd yritysten verkkosivut
verkkokauppoja lukuun ottamatta, muistuttivat 1ahinnd digitaaliseen muotoon skannat-
tua yritysesitettd (Juslén 2011, 17). Sivustolla esiteltiin yrityksesta vain tarkein toimi-
alaan liittyva informaatio ja yhteystiedot. T&ma johtui siitd, ettd verkkosivujen suunnit-
telijoilla ei ollut k&ytdssdan muuta materiaalia kuin silloiset yritysesitteet ja vuosiker-
tomukset. Varhaiset yrityssivut eivat tarjonneet minkaanlaista mahdollisuutta vuorovai-

kutukseen tai osallistumiseen, niité saattoi vain lukea.

Juslén (2011, 18) vertaa internetid erdanlaiseen valtavaan keskusteluun, johon ihmiset
voivat osallistua monin eri tavoin, missa ikind ovatkaan. Internetin muuttuminen sosiaa-
liseksi verkostoksi on tapahtunut paitsi laitteiden ja verkkoyhteyksien kehittymisen
myotd, myds ihmisten oman toiminnan myoté. Sosiaalisuus kuuluu ihmisen perustarpei-
siin ja meilld on tarve olla yhteydessa muihin ihmisiin. IThmisten liittyessé yhteen syntyy
erilaisia toiminnallisia ja ajatuksellisia yhteis6ja, joissa ihmiset ottavat erilaisia rooleja,
jotka pohjautuvat heidén luontaisiin taipumuksiinsa. Pohdittaessa yrityksen markkinoin-
tiviestintdd on tarkeda huomioida internetin inhimillinen puoli, silld markkinoinnissa on
aina kyse ihmisista ja ihmisten ostokayttaytymisesta. Jos sosiaalista verkkoa halutaan
hyodyntédd markkinoinnissa, taytyy ymmartaa yksilollisia ja yhteisollisia toimintamalle-

ja.

Sosiaaliseen mediaan kuuluu monia erilaisia blogipalveluita, mediapalveluita ja yhteiso-
ja. Yksi suosituimmista yhteisdista maailmanlaajuisesti on mainosrahoitteinen yhteiso-
palvelu Facebook. Arviolta noin kaksi miljoonaa suomalaista kéayttaa Facebookia aktii-
visesti. Sosiaalinen media on siis varteenotettava paikka markkinoida ja tiedottaa, kun
halutaan lisatd yrityksen tunnettavuutta. Yritys voi luoda itselleen oman Facebook-
profiilin tai ostaa Facebookista mainostilaa. Oman Facebook-profiilin luomalla yritys
kuitenkin joutuu taipumaan graafisen suunnittelun osalta palvelun omiin visuaalisiin

ratkaisuihin. Facebookia selaavan kuluttaja selaa ensisijaisesti Facebookia, sitten vasta
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sen sisaltamia yritysten profiileja. Laittamalla esimerkiksi profiilikuvan paikalle yrityk-
sen logon ja profiilisivun ylalaidassa olevan kansikuvan kohdalle kuvan yrityksen tuot-
teista, saadaan profiilista yritykselle raataloity. Kirjasintyyppiin, tekstien sijoitteluun ja
pohjavariin ei ole mahdollista vaikuttaa. Lataamalla profiiliin paljon tuotekuvia ja pai-
vittdmalla tietoa tarjouksista, uusista tuotteista ja tapahtumista sivusta muodostuu hiljal-
leen yrityksen ndkdinen.

Facebookia on helppo paivittdd useamman kerran péivéassa. Se tarjoaa mahdollisuuden
erilaisille pienille tarjouskampanjoille ja arvonnoille, joiden avulla yrityksen profiilille
voidaan kalastella uusia seuraajia. Selaajat saavat kuitenkin lopulta itse paattad, mita
haluavat Facebookissa nahda. Selaajan on mahdollista perua tykkéyksensé tai yrityksen
profiilissa voi tehda asetuksen, joka estaa profiilin paivitysten nékymisen omalla etusi-
vulla. Vaikka Facebook on kehitetty yhteydenpitoa varten, kannattaa yrityksen mainita
profiilissaan virallisen toimipaikan tai liiketilan osoite ja puhelinnumero. Jotkut selaajat
saattavat jattaa viestin tai yhteydenottopyynndn Facebookin valitykselld, joten profiilia
péivitettdessd on aina syyta tarkistaa viestikansio. Mikali asiakkaiden toivotaan ottavan
yritykseen yhteyttd jotain muuta kautta, tdma tulisi mainita profiilissa selkeésti.

Facebookissa on kuitenkin jokaisen mahdollista luoda niin sanottuja fanisivuja ja fani-
ryhmid. Kuka tahansa voi siis luoda sivun yritykselle, jonka toiminnasta pitad. Jos fa-
nisivuja on jo olemassa, taytyy yrityksen pyrkia tekemaan omasta profiilistaan mahdol-
lisimman uskottava, jotta selaaja voi luottaa profiilissa olevaan tietoon. Mikali Face-
bookissa esiintyy paljon vaaria profiileja, joissa annetaan asiakkaille katteettomia lupa-
uksia tai jos joku yrittda jarjestelmallisesti tehda yrityksen toiminnalle vahinkoa, voi
asiasta ilmoittaa Facebookin yllapidolle. Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksen ja
asiakkaan vélisen kommunikoinnin. Asiakas ei valttamattd ole tyytyvdinen saamaansa
tuotteeseen tai palveluun, jolloin hén voi tuoda sosiaalisessa mediassa esille huonot ko-
kemuksensa. Tallaiseen palautteeseen tulee suhtautua rakentavasti ja yrittdd kehittda
toimintaa ja palveluita parempaan suuntaan. Asialliseen yritystoimintaan kuuluu vastata
kohteliaasti negatiiviseenkin asiakaspalautteeseen eiké syyttaa asiakasta mustamaalauk-

sesta.

Suosittuja sosiaalisen median muotoja ovat muun muassa weblogit eli blogit, ja video
blogit eli vlogit. Blogit ovat yksinkertaisia internetsivuja, joille on tyypillista paivékir-
jamainen julkaisujarjestys eli uusin paivitys nakyy selaajalle ensimmaisend. Blogit ja

vlogit ovat usein henkildkohtaisia, miké vield voimistaa paivakirjamaista tyylia. (Juslén
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2011, 22.) Kirjoittajan ja videoijan oma persoonallisuus nakyy vahvasti lopputulokses-
sa. Blogi on tavallista verkkosivustoa henkilokohtaisempi ja sen sisallon séavy voi olla
joko positiivista tai negatiivista, riippuen sisallon tekijan mielialasta. Blogeja on mah-
dollista paivittad nopeastikin. Videoblogin paivitys on hitaampaa, sill4 kuvattu video on
hyva editoida ja viimeistellda ennen julkaisua. Siksi vlogin pdivittaminen saattaa olla
useamman tunnin urakka. Blogeja ja vlogeja on usein mahdollista kommentoida joko
anonyymisti tai rekisterodityneend kayttajana. Nain ne lunastavat sosiaalisen median tar-
keimman merkityksen eli nopean vuorovaikutteisuuden. Kommentoijat voivat esitté
sisallon tuottajalle kysymyksia tai toivoa uusia Kirjoituksia ja videoita itsedan kiinnosta-
vista aiheista. Blogin tai vlogin pitdja on usein itse oman sivustonsa yllapitaja, joten
hanelld on mahdollisuus valita sivustolleen paatyvat kommentit. Blogin voi laittaa myos
salasanan alle, jos sen halutaan nékyvén tietyille lukijoille, mutta silloin salasana taytyy
jollain tapaa saattaa ndiden lukijoiden tietoon.

Blogin graafinen ilme madraytyy usein palveluntarjoajan antamien puitteiden rajoissa.
Blogisivusto tarjoaa muutamia malleja, joissa tekstien, kuvien ja linkkien paikat ovat
valmiiksi méaritelty. Otsikkoihin ja teksteihin on valittavissa rajallisesti kirjasintyyppe-
ja. Jos yrityksen liikemerkissa on jokin harvinainen tai juuri yritykselle suunniteltu Kir-
jasintyyppi, ei sita valttdmétta ole mahdollista kayttaa blogin otsikoissa. Talloin yrityk-
sen liikemerkki kannattaa laittaa blogisivulle kuvana tai siséllyttaa se toiseen kuvaan.
Kunhan tunnusvarit ja tekstit vastaavat mahdollisimman l&helle toivottua, asiakas osaa
yhdistad visuaalisen kokonaisuuden aikaisemmin nékemiinsa graafisen viestinnan osa-
alueisiin ja tunnistaa blogia yllapitavan yrityksen. Rajaamalla yksittainen blogipaivitys
kertomaan tietystd aiheesta Kirjoittaja parantaa bloginsa hakukonenakyvyytta. Jos jokin
tietty sana toistuu yhdessa tai useammassa blogipéivityksessa, hakukoneet loytavat ky-
seisen sanan helposti. Kun internetia selaava lukija kirjoittaa kyseisen sanan hakukonee-

seen, avautuu blogi selaajalle usein ensimmadisten hakutulosten joukossa.

Yrityksen on myds mahdollista ostaa mainostilaa yksityisten henkildiden yllapitdmista
blogeista. Yllapitaja tai Kirjoittaja itse saa paattdd myykd han blogissaan mainostilaa.
Muun muassa aikakaus- ja péivalehdet saattavat pyytda blogikirjoittajaa siirtdmaan blo-
ginsa heidén verkkosivujensa alle. Nain blogi voi saada lisda nakyvyytta ja lehden lo-
got, muut tunnukset seka linkit nakyvét blogin kanssa samalla sivulla. Lehti ja blogi
hyotyvat ndin toinen toisistaan, kun molemmat saavat lisda lukijoita. Blogin yllapitaja,
eli bloggaaja voi myos saada rahallista korvausta saannollisistd ja mielenkiintoisista

paivityksistd. Yritys voi siis perustaa blogin yhteisty6ssa kirjoittajan kanssa. Talléin
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selaajan kannattaa kuitenkin kyseenalaistaa blogin sisallon paikkansapitévyys, jos blogi-
tekstin sisdltd on pelkastdan positiivista eika tekstissa esiinny minkaanlaista kritiikkia
yritystd kohtaan. Ongelmia ja epdkohtia saatetaan peitelld yrityksen tahrattoman imagon
ja maineen yllapitamiseksi.

Yritys voi joutua blogikirjoitusten kohteeksi myds tahtomattaan. Tasta hyva esimerkki
ovat erilaiset rakennus- ja remontointiblogit. Rakennusblogit ovat suosittuja uudisraken-
tajien keskuudessa. Blogi perustetaan rakennuspdivakirjaksi ja liséksi se mahdollistaa
kokemuksien ja mielipiteiden vaihtamisen muiden bloggaajien valilla. Jos rakennettava
kohde on ostettu talovalmistajalta tai sitd rakentaa rakennusliike, saavat ndmé yritykset
asiakkaan blogin kautta nédkyvyyttd. Yrityksen blogin kautta saama maine maaraytyy
luonnollisesti bloggaajan kirjoittamien tekstien ja julkaistavien kuvien perusteella. Jos
tyot sujuvat hyvin ja bloggaaja Kirjoittaa positiiviseen sdvyyn ja kuvat ovat hienoja, voi
yrityksen maine lukijoiden keskuudessa muodostua hyvéksi. Hyvaan blogiin kuuluu
kuitenkin myos pieleen menneisté asioista kirjoittaminen. Kun pieleen mennyt asia on
korjattu, kannattaa se mainita blogissa, jotta yritys saa mahdollisuuden korjata mainet-
taan. Jos tekstin savy on negatiivinen ja Kirjoittaja ilmaisee selvasti tyytymattomyytensé
tyon laatuun, voi yrityksen maine k&antya kielteiseen suuntaan. Vaikka lukija perustaisi
blogin vasta kesken rakennusurakan, kun ty6t ovat jo alkaneet menna huonoon suun-
taan, on hénelld sananvapauden vuoksi oikeus kirjoittaa yrityksen maineen kannalta
kyseenalaista tekstid. Huonoistakin kokemuksista saa kirjoittaa, vaikka se olisi yrityksen
kannalta vahingollista, kunhan Kirjoittajalla on esittda todisteita sanojensa tueksi eika

tarkoituksena ole vain tietoisesti mustamaalata yrityksen toimintaa.

Internet on taynna erilaisia sosiaalisen median palveluita. Naisté lukuisista palveluista
yrityksen kannattaa kayttdd markkinoinnissaan niitd, joiden kautta se tavoittaa parhaiten
kohderyhmansa. On parempi paivittdd aktiivisesti yhta tai kahta erilaista sosiaalisen
median sivustoa kuin harvoin ja huonosti kymmenté eri sivustoa. Vaikka monet kulutta-
jat kéayttavat sosiaalista mediaa eri muodoissaan paivittdin, ei yrityksen kannata sivuut-
taa perinteisten verkkosivujen luomista ja paivittdmista. Perinteinen verkkosivusto voi
yha saada enemman selaajia kuin esimerkiksi Facebook-sivu, silla Facebookin tarkka
selaaminen edellyttdd asiakkaalta rekisterditymista kyseiseen palveluun. Facebookin
kautta voidaan tavoittaa vain kyseiseen palveluun rekisterdityneet kéayttajat. Suomessa
oli kuitenkin tietoliikenteen ja tietotekniikan keskusliitto FiCom ry:n (2014) verk-

kosivuillaan julkaiseman taulukon mukaan vuoden 2013 lopulla yhteensa noin yhdeksan
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miljoonaa kiinte&a tai lilkkuvaa laajakaistaliittymad seka mobiililiittyméa. Mahdollinen

internetia selaavien henkildiden mééra on siis paljon suurempi.
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4  VISUAALISEN ILMEEN LUOMINEN

Kun uuden yrityksen nimi ja mahdolliset iskulauseet on pééatetty, voidaan keskittya vi-
suaalisen ilmeen luomiseen. Graafisen suunnittelun avulla luodaan yritykselle oma, ai-
nutlaatuinen visuaalinen identiteetti, jonka tehtdvéna on erottaa yritys Kilpailijoistaan ja
jattaé kuluttajien mieleen jonkinlainen muistijalki. Vareja, tekstityyppeja ja kuvia yhdis-

telemalla voidaan luoda monia erilaisia visuaalisia kokonaisuuksia.

Yrityksen visuaalisen ilmeen koostaminen kannattaa aloittaa listaamalla asioita ja adjek-
tilveja, joita graafisten elementtien halutaan viestivan. Mikali yrityksen visuaalisesta
ilmeestd halutaan ensisijaisesti raikas ja nuorekas, voidaan suunnittelutydssa pohtia mita
véreja ja millaista typografiaa kayttdméalla ilmeestd saadaan raikas ja nuorekas. Suunnit-
telutyd voi perustua myos yrityksen arvoihin. Jos esimerkiksi ekologisuus on yritykselle
tarked arvo ja sitd halutaan korostaa visuaalisessa ilmeessd, niin suunnittelu voidaan

aloittaa miettimé&lla ekologisuutta kuvastavia véreja ja kuvia.

Mik&én ei mydskaédn estd rakentamasta visuaalista ilmetta esimerkiksi tietyn vérin ym-
péarille. Jos yrityksen johdon toiveissa on kayttada esimerkiksi internetsivujen pohjavari-
na vaaleansinistd, voidaan muut visuaaliset osat valita vaaleansiniseen variin sopiviksi.
Visuaalisen ilmeen suunnittelijan taytyy toisinaan unohtaa omat mieltymyksensa ja tun-
tea kuluttajien mieltymykset, jotta yrityksen visuaalinen ilme muodostaisi positiivisen

mielikuvan suurimmassa osassa kuluttajia.

4.1 Varit ja kuvat

Varit ovat olennainen osa yrityksen visuaalista identiteettid. Tarkkaan suunnitellut tun-
nusvarit ja muu varien kaytto lisddvat yrityksen tunnistettavuutta kuluttajien silmissa ja
erottuvuutta Kilpailijoista. Vareilla on oma symboliikkansa ja ne heréttavat ihmisissa
tunteita. Visuaalista identiteettid ja graafista suunnittelua tehdesséa néista seikoista tulee
olla tietoinen, silla kuluttajissa ja asiakkaissa taytyy pyrkia herattdmaén positiivisia mie-

likuvia.

Myds kuvat voivat antaa voimakkaan viestin. Kuva on helppo tapa pysayttaa lukija ja
saada hédnen huomionsa. Kuva voi toimia yksin tai se voi olla myos tekstia tdydentava
elementti. Painotuotteissa ja internetsivuilla ndkyva kuvamaailma ja kuvien sisélto vai-
kuttavat kuluttajan mielessd syntyvdadn mielikuvaan yrityksesta. (Isohookana 2007,
217.)
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4.1.1 Varien ja kuvien merkitys

Varien kayttd on yritykselle helpoin tapa tuoda esiin sille tarkeitd arvoja. Vareilla on
psykologisia merkityksid, jotka kumpuavat ihmisen alitajunnasta. Pohtimalla vareihin
liitettdvia merkityksia ja mielikuvia kuluttaja voi l6ytda yhteyksia tarkkaan tehtyyn
suunnittelutyohon. Varien merkityksia ja niihin liitettdvid mielikuvia kannattaa pohtia
tarkkaan suunnitteluty6td tehdessd, kun kuluttajissa halutaan heréttdd mielenkiintoa ja

positiivisia mielikuvia.

Varit vaikuttavat katsojaan epasuorasti. Mikéli kuluttaja kokee esimerkiksi selaamansa
internetsivuston varimaailman miellyttadvaksi, han todenndkdisesti viipyy kyseisilla si-
vuilla pidempéén, koska sivujen siséllostd on muodostunut hanelle positiivinen mieli-
kuva. Lisdksi ihmiset yleensé kokevat vérien kdyton mustavalkoisuutta kokonaisuutta
miellyttdvammaéksi. Véreja kannattaa kuitenkin kayttd4 harkiten ja kohtuudella. Liialli-

nen varien sekamelska voidaan kokea hairitsevana.

Varit vaikuttavat ihmiseen myos fyysisesti. Viileilla vérisavyilld, kuten sinisen ja vihre-
an savyilla maalatussa huoneessa ihminen saattaa kokea olonsa kylméksi. Punaisella ja
oranssilla maalatussa huoneessa olo saattaa puolestaan tuntua lampimalta, vaikka huo-

neessa olisi todellisuudessa viileda. (Hatva 2003, 75.)

Vareihin liitetdan paljon symboliikka. Esimerkiksi sininen liitetd&n veteen ja taivaaseen.
Tummansinisen savyt puolestaan liitetddn luottamukseen ja virallisuuteen. Hyvé esi-
merkki tastd ovat Suomen poliisin kdyttamat tummansiniset univormut. Vihred tuo mie-
leen luonnon erilaisine kasveineen. Vihreda tuo myds mieleen terveelliset, syotavat kas-
vikset, jolloin kyseinen véri voidaan liittda vahvasti terveyteen ja hyvinvointiin. Punais-
ta ja keltaista varia kaytetdan yhdessa liikennemerkeissé varoittamaan mahdollisesta
vaaratilanteesta, mutta myos ilmoittamaan kauppojen alennusmyynneissa tavallista
edullisemmista hinnoista. Keltainen yksindan luo mielikuvan valosta, lammdsté ja ilos-
ta. Punainen puolestaan liitetddn keskenaan hyvinkin erilaisiin mielikuviin, kuten into-

himoon ja rakkauteen tai sotaan ja vereen. (Nieminen 2004, 193.)

Varien symboliikka ja merkitys ovat kuitenkin sidoksissa kulttuuriin (Hatva 2003, 75).
Lansimaissa valkoinen vari kuvastaa puhtautta ja viattomuutta. Kristinuskossa viattomat
lapset puetaan kasteessa valkoisiin vaatteisiin, samoin morsiamet pukeutuvat haisséan

valkoisiin. Hinduille ja buddhalaisille valkoinen sen sijaan symboloi kuolemaa. Kristi-
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tyille kuoleman véri on musta. Musta on myos antikristillisissa alakulttuureissa suosittu
tunnusvari. Monet rock- ja heavy metal -yhtyeet kayttavat markkinointimateriaalissaan
ja fanituotteissaan mustaa, koska se symboloi myos pelkoa, synkkyyttd ja salaperaisyyt-
ta.

4.1.2 Varioppi

Varivalinnoilla voidaan saada aikaan joko kiinnostava tai tylsd vaikutelma. Vérimaail-
ma joko elda tai sammuu. Tamé ei kuitenkaan tarkoita sitg, ettd vain kirkkaita ja voi-
makkaita véreja kayttamalla saataisiin aikaan eléva ja kiinnostava vaikutelma. Raikeita
véreja liikaa yhdistelemélld voidaan luoda jopa luotaantyontdva vaikutelma. Nieminen
(2004, 187) kayttaa késitettd visual excitement, visuaalinen jannite. Oikein kaytettyna
vérit saavat aikaan positiivisia ja mielenkiintoisia vaikutelmia. Ammattimainen vérien
kayttdja osaa yhdistella vareistd erilaisia tunnelmia ja vaikutuksia halutun tavoitteen
mukaisesti. Vérien tietoinen kayttd edellyttda vérien psykologisten vaikutusten tunte-

mista.

Paavareja, eli perusvarejd on olemassa kolme: keltainen, punainen ja sininen. Kahta
paavéaria sekoittamalla saadaan aikaan valivarit: vihred (sininen ja keltainen), violetti
(sininen ja punainen) ja oranssi (keltainen ja punainen). Varit asetetaan variympyraan,
jossa kolme padvaria on sijoitettu pitkien etéisyyksien padhan toisistaan. Variympyrassa
keltaisen ja punaisen vérin ympérille muodostuu lammin rekisteri. Sinisen ympaérille
muodostuu puolestaan kylma rekisteri. Lampimén varisektorin muodostavat keltainen,
oranssi ja punainen, kylmé varisektori muodostuu violetista, sinisestd ja vihreésta.
Nieminen (2004, 188) havainnollistaa variympyrén toimintaa Ittenin variympyralla (ku-
val).



37

..........

KUVA 1. lttenin variympyra vuodelta 1961 (Nieminen 2004, 188).

Varej4, joiden kyllaisyys eli kirkkaus ja voimakkuus ovat miedommat, kutsutaan puoli-
komplementtivareiksi eli vastavareiksi. Vastavérit kumoavat toistensa loiston, silla nii-
den yhdistdminen kesken&d&n muodostaa aina harmaan varisdvyn (Nieminen 2004, 192).
Vastavéreja kayttdmall4d saadaan aikaan tehokkaita varisommitteluja. Vastavérit 16yty-
vét variympyrasta kunkin vérisdvyn vastapuolelta. Oranssi ja sininen ovat toistensa vas-
tavérit, samoin punainen ja vihred ovat keskendan vastavérit, kuin myds keltainen ja
violetti. L&hivareilla saadaan aikaan hienoja varikokonaisuuksia kayttamalla vain yhta
paavéria ja sen eri voimakkuusasteita. Hyva esimerkki on sininen vari koko savykirjos-
saan: se tuo mieleen meren, kirkkaan veden ja muita vapauden ja avaran taivaan tun-
nelmia. Lahivérit sijaitsevat variympyrassa toistensa vieressa ja ne luokitellaan joko

lampimiin tai kylmiin sévyihin.

4.1.3 Varijarjestelmat

Painotuotteissa ja verkkomediassa kaytetdan erilaisia varijarjestelmid. Tamé on hyvin
olennainen tieto yrityksen visuaalista ilmetta luodessa. Visuaalisessa ilmeessa kéytetta-
vien varien tulisi olla yhtendiset niin painotuotteissa kuin internetsivuilla ja myds mah-

dollisessa televisiomainonnassa.

Painotuotteissa kaytetddn CMY K-varijarjestelmaa (cyan, magenta, yellow, key). Jérjes-
telméd koostuu kirkkaan sinisestd (cyan), aniliininpunaisesta (magenta) ja keltaisesta
(yellow) ja painovéristd (kuva 2). Rateripisteiden yhdistelmind ndma varit tuottavat il-

luusioita erilaisista vareistd. Kun kaikki varit sekoitetaan yhteen, syntyy mustaa paino-
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varia (key). CMYK-vérijarjestelmad kutsutaan subtraktiiviseksi, eli véhentavéksi valo-
jarjestelméksi, koska heijastava pinta imee joitakin valon taajuuksia itseensa ja lahettaa

joitakin taajuuksia eteenpadin, jolloin valon sateilyn méara véhenee. (Hatva 2003, 64.)

KUVA 2. CMYK-vérijarjestelma (Hatva, 2003, 65).

Tietokoneissa ja televisiovastaanottimissa kaytetddn RGB-varijéarjestelméé (red, green,
blue). Jéarjestelm& muodostuu punaisesta, vihredsta ja sinisesté valosta, jotka sekoittues-
saan muodostavat valkoisen (kuva 3). Tata varillisia valoja yhdistelevaa varimallia kut-

sutaan additiiviseksi eli lisdavéksi valojarjestelmaksi. Nayttopaatetekniikassa nayttolait-

teiden pikselit muodostuvat punaisen, vihredn ja sinisen varisista valonlahteista. (Hatva
2003, 64.)

KUVA 3. RGB-vdrijérjestelmé (Hatva 2003, 65).

Néiden kahden varijérjestelmén erot voi huomata esimerkiksi tulostamalla internetiin
suunnitellun julkaisun paperille. Vérit saattavat nayttdd hyvinkin erilaisilta, silla tulos-
timet noudattavat yleensa painotuotteiden nelivérijérjestelmad, mutta tietokoneiden nay-

tot tukevat RGB-vérijarjestelmaa. Myos vériaineen pigmentti ja paperin huokoisuus
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vaikuttavat lopputulokseen. Mikali ensin suunnitellaan printtijulkaisu ja sen pohjalta
aloitetaan verkkojulkaisun tekeminen, voidaan siind tapauksessa luottaa suoraan silmin
tehtyyn vertailuun, jos ndytté vain on oikein kalibroitu (Hatva 2003, 63). Yrityksen vi-
suaalista ilmettd suunnitellessa tadytyy ehdottomasti huomioida, ettd varien on toistuttava
samanlaisina sekd painotuotteissa ettd verkkojulkaisuissa.

414 Kuvat

Kuvien merkitystd mainonnassa ei voida vaheksyd. Kuva on yksi tehokkaimmista kei-
noista kiinnittad kuluttajien huomio. Paras kuva on sellainen, mik& antaa katsojalle oi-
valtamisen ilon. Kuviin voidaan katkea paljon semiotiikkaa, eli kuvassa esiintyy erilai-
sia merkkeja ja piilevid merkityksid, jotka koetaan alitajunnan tasolla.

Valokuva on kuvana kaikista uskottavin, mutta piirros voi puolestaan olla hyvinkin per-
soonallinen ja erottuva. Suurempi kuva on aina parempi kuin pienempi kuva. Tuotetta
mainostettaessa paras valinta on kuva itse tuotteesta tai havainnointikuva tuotteen kay-
tosta. Ennen - jélkeen -tyyppiset kuvasarjat ovat myds hyva markkinointikeino. Tutki-
musten mukaan henkilokuvissa kannattavinta on kéyttaa naishahmoa, silla naishahmoon
Kiinnittdvat huomiota niin miehet, naiset kuin lapsetkin. Toiseksi eniten kuluttajien
huomio kiinnittyy lapsihahmoon ja kolmanneksi mielenkiintoisimpana koetaan kuva

lemmikkieldimestd. (Nieminen 2004, 89.)

Osa graafista mainontaa voi olla myds fiktiivinen piirroshahmo. Hahmoa voidaan kayt-
taa printti- ja verkkomainonnan lisaksi myos televisiomainonnassa. Hahmo voi toimia
koko konsernin maskottina, kuten vaikka rautatieyhtié VR-Yhtyma Oy:n henkildliiken-
nettd mainostavat Kivimiehet (kuva 4). Kivimiesten hahmot perustuvat kuvanveistéja
Emil Wikstromin suunnittelemiin Lyhdynkantajat -kivipatsaisiin, jotka ovat seisseet
Helsingin rautatieaseman julkisivulla vuodesta 1914 (kuva 5). Patsaat "heratettiin hen-
kiin” piirroshahmojen muodossa ja laitettiin seikkailemaan pitkien Suomea junan kyy-

dissa.
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KUVA 4. Kuvakaappaus VR:n Kivimiehistd junan kyydissa (Kivimiehet Turussa, You-
tube 2011).

KUVA 5. Kuvakaappaus Lyhdynkantajat — patsaista Helsingin rautatieasemalla (Jaa-
konaho, 2013).

Piirroshahmo voi edustaa myds konsernin yhtd ketjuliikettd, kuten Sotka -
huonekaluliikeketjun sininen lintu (kuva 6). Hahmo voi mainostaa myds vain yhta tuo-

teperhettd. T&std hyva esimerkki on maitopohjaisia tuotteita jalostava ja markkinoiva
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Valio Oy:n Oltermanni-tuoteryhman juustoista tykkadvé, keltaisiin pukeutunut herra
Oltermanni (kuva 7).

KUVA 6. Kuvakaappaus Sotka-huonekaluliikeketjun internetsivuilta (Sotka, 2014).

KUVA 7. Kuvakaappaus Valion Herra Oltermannista (Maailmanmatkaaja Valio Olter-
manni Cheddar, Youtube 2013).

4.2 Typografia

Typografia on taiteen ja tieteen laji, joka kasittelee tyyppikirjaimien muotoja ja asette-
lua. Sen tarkeimpéna tehtdvana on helpottaa kirjoitetun viestin valittymista. (Hatva
2003, 77-78.) Typografia antaa tekstille ensivaikutelman, jasentaa tekstin sisallon ja
helpottaa luettavuutta. Henkilén puhuessa aanenpainot, tauot sekd puhujan liikkeet ja
eleet vaikuttavat puhujan véalittdmaén viestiin. Kirjoitetussa viestissé typografian avulla

voidaan antaa vihjeitd asenteesta, jolla tekstiin tulee suhtautua. Typografiaa suunnitelta-
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essa on tarkedd huomioida julkaisun lajityyppi, julkaisun henki, kaytettdva aineisto ja

aineiston jasentely.

4.2.1 Tekstin asettelu ja palstat

Typografian voidaan ajatella olevan myos tekstistd saatavaa informaatiota ennen kuin
tekstid on edes ehditty lukea. Onnistunut typografia ilmaisee jo ennen lukemista misté
lajityypisté tekstissd on kyse ja miten siihen pitédé suhtautua. (Hatva 2003, 77.) Lukijan
asennoituminen edessa olevaan tekstiin riippuu tekstin lajityypisté: kaunokirjallisuutta

luetaan huvin vuoksi ja oppimateriaaleja opiskelun takia.

Esimerkiksi aikakauslehdessa artikkelit tai henkilohaastattelut eroavat mainoksista ta-
saisilla tekstipalstoilla ja typografisesti yksinkertaisella ulkoasulla. Mainoksille on tyy-
pillistd kirkkaat varit, tyylitelty tekstien ja kuvien asettelu sek& suuret kirjaimet. Lukija
oppii erottamaan uutiset ja mainokset toisistaan kokemuksen kautta erilaisia julkaisuja
lukemalla. Mikali uutisia sisaltavéssa lehdessa halutaan julkaista mainos, joka typogra-
fisesti muistuttaa uutista, vaatii lehti yleensa mainokseen Kirjoitettavan sanan ilmoitus
tai mainos. Nain lukija erottaa markkinointitarkoituksessa julkaistun mainoksen uutises-

ta ja luottamus uutisten paikkansapitéavyyteen sailyy.

Kun uusi sanomalehti tai aikakausilehti perustetaan, sen taitto suunnitellaan tarkkaan.
Lehden taitto noudattaa numerosta toiseen aina samaa linjaa. Koska mainosten paikat ja
koot saattavat olla ennakkoon maéarattyja, yrityksen olisi hyva suunnitella kaytt6onsa
erikokoisia lehtimainoksia, joiden korkeus, palstaleveys ja sisallon asettelu vaihtelee.
Lehtimainoksen leveys maardytyy lehdessa kéytettavien palstojen leveyden mukaan.
Mainos voi olla kapeimmillaan yhden palstan levyinen ja leveimmillaén jopa kuusipals-
tainen, mikd on monen sanomalehden yhdella sivulla kdyttama palstojen enimmaisméaa-
rd. Mainoksen korkeus ilmaistaan millimetreissa. Mainoksen leveys sidotaan palstojen
leveyteen, jotta lehden ulkoasu ja luettavuus pysyy selkednd. Lisaksi taitosta huolehti-
van henkilén tyd helpottuu. Lehtimainoksen sisdista asettelua ei kuitenkaan tarvitse

palstoittaa, vaan kuvat ja tekstit voidaan asetella vapaasti.
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4.2.2 Korostuskeinot

Yleisimpia typografian korostuskeinoja ovat tekstin lihavointi, kursivointi, alleviivaus
tai varillinen teksti. Muita hyvia korostuskeinoja ovat liike, kontrasti, muoto, koko ja
tekstuuri.

Eniten korostuskeinoja kaytetd&n otsikoissa. Yhteen otsikkoon ei kuitenkaan kannata
kayttad kaikkia mahdollisia korostuskeinoja, vaan on hyva pysya yhdessé tai kahdessa
korostuskeinossa. Yleisimmin kaytetty otsikkojen korostuskeino on lihavointi. Lisaksi
voidaan kayttdd myos leipétekstistd poikkeavaa varié tai suuraakkosia. Otsikko voidaan
my0s tehd& eri kirjasintyypillad kuin leipéteksti, jolloin tehokeinoksi muodostuvat Kir-

jasintyyppien véliset erot.

Tekstipalstat on totuttu pitdmaan massaltaan yhtendisend, tasaisena varipintana. Leipé-
tekstissa sanoja ei korosteta poikkeavalla varilld, vaan véri pysyy samana ja korostus
tehddén joko kursivoinnilla tai lihavoinnilla. Lihavoinnilla tai puolilihavoinnilla koros-
tetaan usein artikkelissa tai haastattelussa esiintyvien henkildiden nimid, kun ne esiinty-
vét tekstissa ensimmadisen kerran. Kursivoinnilla korostetaan tekstissa esiintyvien jul-
kaisujen tai taideteosten nimid, vieraskielisid sanoja tai lauseita, sek& lainauksia. Inter-
netsivuilla kursivointi ei valttdmatta ole hyva korostuskeino, silla vinot viivat saattavat

toistua tietokoneen nayttéruudulla heikosti.

Alleviivaus mielletddn painotuotemainonnassa usein tehottomaksi korostuskeinoksi.
Sen sijaan internetsivuilla alleviivaus yhdessa leipatekstista poikkeavan varin kanssa
merkitsee linkkia jollekin toiselle internetsivustolle. Esimerkiksi verkkouutisessa lukija
saa mahdollisuuden suoran linkin avulla lukea alkuperdisen uutisen sen alkuperéisella

Kielella tai ndahda muun julkaisuun liittyvéan sivuston.

Liikkuva teksti sopii parhaiten kéytettavaksi internetsivuilla. Tarkeintd on huomioida,
ettd tekstin luettavuus ei saa kérsia liikkeesta. Liike ei siis valttdmatta ole kovin tehokas
korostuskeino. Tana pdivana internetin kayttajat osaavat tehokkaasti olla huomioimatta
hairitseviksi koettuja, naytdlla valkkyvia kohtia ja keskittyvat mieluummin olennaisem-
paan tekstiin ja sen sisaltdmaan informaatioon. Samoin esimerkiksi ympyran muotoon
taivutettua tekstia suunniteltaessa tulee huomioida sanojen luettavuus ja selkeys. Mikéli
tekstiin halutaan tekstuuria, vaikkapa tiiliseindd muistuttava tehoste, kannattaa tekstissa

kayttad isoja ja paksuja Kirjaimia, jotta tekstuuri erottuu selkeésti ja luettavuus sailyy.
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Yksi parhaimmista tehokeinoista on tyhja tila. Nayttopaatteella suositellaan tekstille
varattavaksi korkeintaan 25-30 % nayton tilasta. Painotuotteissa suositellaan 50 % si-
vun pinta-alasta. (Hatva 2003, 89.) Selkedsti toisistaan erotetut otsikko ja leipateksti,
sopivan kokoiset rivivalit, sekd kappalejaot tekevat lukemisesta miellyttavaa. Kappale-
jako selventad tekstin hierarkiaa ja ryhmittelee asiakokonaisuuksia. Sivut ndyttavat sel-
keiltd ja jarjestelmallisiltd, jos kappaleet ja palstat ovat keskendan samassa linjassa seka

pysty- ettd vaaka-akselilla.

4.2.3 Kirjasintyypit eli fontit

Kun graafinen suunnittelija valitsee yrityksen logossa tai muissa teksteissa kaytettavan
kirjasintyypin eli fontin, on tdrkeda tiedostaa, ettei valintaa perusteta siihen Kirjasin-
tyyppiin, mik& vain ndyttdd hyvaltad. Kirjasintyypeistd péatettdessa - kuten kaikessa
muussakin graafisessa suunnittelussa -, on tarke&& unohtaa henkilokohtaiset mieltymyk-
set. Pahimmassa tapauksessa henkilokohtaisiin mieltymyksiin perustuva Kkirjasimen va-

linta saattaa olla yrityksen toimialalle taysin sopimaton.

Feminiiniset, eli esteettiset ja kiharaiset fontit yhdistetddn usein kauneustuotteisiin tai
klassiseen taiteeseen. Tallaiset fontit luovat ristiriitaisen vaikutelman, mikali niita kayte-
tddn vaikkapa rakennusliikkeiden markkinoinnissa. Jos yrityksen arvoja ovat luotetta-
vuus, turvallisuus ja kestavyys, kannattaa silloin suosia maskuliinisempia Kirjasintyyp-
peja, jotka ovat pelkistettyja, suoria ja lihavoituja. Talloin valittu fontti on samassa lin-
jassa yrityksen toimialan ja arvojen kanssa. Yrityksen luotettavuus kuluttajien silmissa
karsii, jos sen visuaalisen ilmeen antamat viestit ovat harhaanjohtavia (Nieminen 2004,
92).

Kirjasintyyppia valittaessa taytyy myods muistaa selked luettavuus. Yrityksen logossa
voi kayttaa koristeellisempaa kirjasinta, silld yritysten nimet ovat usein yksisanaisia,
korkeintaan kolmisanaisia. Printtimainoksissa ja internetsivuilla on tapana kertoa tar-
kemmin yrityksen toiminnasta ja palveluista. Naihin leipateksteihin kannattaa valita
luettavuudeltaan helppo fontti. Tyylitelty logo ja leipéteksti voidaan sitoa toisiinsa kayt-
tamalla niissa esimerkiksi samaa varid, jolloin ne eivat ole keskendan taysin ristiriidas-

sa, ja kokonaisuudessa sailyy visuaalinen harmonia.
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4.3 Yrityksen nimi, logo ja litkemerkki

Yrityksen nimi toimii pohjana visuaalisen ilmeen suunnittelulle. Parhaimmillaan nimi
luo mielikuvan yrityksen toimialasta, tuotteista ja toimintatavasta. Nime& pohdittaessa
on tarkedd huomioida, ettd nimen tulee yksildid& yritys ja erottaa se kilpailijoista. Hyvin
onnistuessaan nimestd voi muodostua jopa brandi (Nieminen 2004, 90). Hyva nimi on
Iyhyt ja ytimekas, helppo lausua, helppo ymmartéa ja helppo muistaa.

Yksinkertaistettuna logo on yrityksen nimi Kirjoitettuna tietylla kirjasintyypilla. Valitet-
tavan usein liikemerkki ja logo sekoitetaan kasitteina toisiinsa. Yrityksen nimen yhtey-
dessa esiintyva kuvasymboli ei ole logo, vaan liikemerkki. Vain silloin, kun liikemerkKki
ja logo muodostavat yhtendisen kuvion, puhutaan logosta. Liikemerkki ja logo voidaan
suunnitella myods kéytettavaksi erillaan toisistaan.

Graafisessa suunnittelussa vilisee erilaisia semioottisia merkityksid, kuten kaikissa
muissakin taiteissa. Nama merkit muodostavat ihmisen alitajunnassa merkityksid, jotka
menevat tietoisen ajatteluprosessin ohi. N&itd semioottisia merkityksia loytyy liike-
merkkien pienimmistakin pisteista ja lyhyimmistakin viivoista, kun niitd vain tutkii ja
pohtii tarkkaan. Myds yrityksen sloganiin, eli tunnuslauseeseen saattaa liittya alitajun-
tainen viesti. (Nieminen 2004, 101.)

Logoa ja liikemerkki& suunniteltaessa on hyva pohtia niiden tulevia kéyttokohteita
(Nieminen 2004, 96). Hyvin suunnitellut logot ja liikemerkit toimivat tarvittaessa niin
pienina kuin suurinakin, ja niitd on helppo skaalata tarpeen mukaan. Toimiva logo voi-
daan printata erilaisiin materiaaleihin eri kokosuhteissa. Liikemerkissa ei siis kannata
kayttaa liian pienid yksityiskohtia. Esimerkiksi huokoisissa paperilaaduissa paperi imee
itseensd voimakkaammin painovérid, jolloin kuvien pienet yksityiskohdat saattavat sut-
taantua. Jos etukateen tiedostetaan lilkkemerkin pienten yksityiskohtien ja painomateriaa-
lien véliset ongelmat, voidaan ongelma ratkaista kayttamalla néissa tilanteissa pelkas-
tddn logoa tarpeeksi suurella ja selkealld kirjasinkoolla. Logon Kirjasintyypin tulee olla
pienennettavissa ja suurennettavissa niin, ettd luettavuus ja selkeys sailyvat. Lisaksi
logosta ja lilkemerkistd on hyva tehda toimivat positiivi- ja negatiivimuodot. Talla tar-
koitetaan sitd, ettd niiden tulee toimia paitsi mustina valkoisella pohjalla, myos valkoi-

sina mustalla pohjalla.
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5 OMIA KOKEMUKSIA GRAAFISESTA SUUNNITTELUSTA

Ennen opintojeni aloittamista olin harjoittelijana sanomalehdessé. Sain kirjoittaa lehteen
reportaaseja sekd haastatteluja. Sain my0s ottaa kirjoituksiini liittyvat valokuvat itse.
Tuolloin opin digitaalisen kuvankasittelyn perusteet, kuten kuvien rajaamisen, varien ja
kirkkauden tasapainottamisen sek& eri varijarjestelmien ja tiedostomuotojen merkityk-
sen kuvan laadulle. Opintoihin kuuluvan harjoittelun suoritin kahdessa eri painotalossa.
Harjoittelun aikana taitoni kuvankasittelyssa kehittyivat ja lisaksi opin kayttdmaan tait-
to-ohjelmia. Myb6hemmin sain kayttdd oppimiani taitoja hyodyksi sekd kesatoissa etta
ammattikorkeakoulun kursseilla. Kéyn téssd kappaleessa l&pi joitain itse suunnittele-
miani graafisia toitd. Kerron miten ja miksi paddyin tiettyihin ratkaisuihin. Kerron

myds, mika toiden tekemisessa oli haastavaa ja missa koin erityisesti onnistuvani.

5.1 Serlachius- kuvataideleirin esite

Kevadlld 2009 suunnittelin Serlachius- kuvataideleirin esitteen kurssitydné viestinndn
opettaja Heli Antilan ohjauksessa. Toiveissa oli nelisivuinen, A5-kokoinen esite. Esit-
teen tekstisisdltd oli kuvataideleirin jéarjestajien suunnittelema. Tamé oli ensimmaéinen
taittotyoni koskaan, jonka sain tehdd alusta asti itse. Olin juuri saanut ensimmaisen
opintoihin kuuluvan harjoittelujaksoni suoritettua. Olin harjoittelussa saanut kéyttaa
taitto-ohjelmaa vain valmiiden tekstien ja kuvien sijoittamiseen valmiiseen taittopoh-
jaan. Tyon aloittaminen oli minulle hankalaa, koska en ollut aiemmin luonut tyhjésta
uutta dokumenttia kyseisella taitto-ohjelmalla. Turvauduin opettajan apuun dokumentin

luomisessa ja sen jalkeen taittaminen sujui ongelmitta.

Kuvituskuvina sain kayttda kuvia erilaisista muotokuvateoksista sekéd edellisvuoden
kuvataideleiriltd otettuja valokuvia. Esitteen kanteen sijoitin leiria koskevan tarkeimman
siséltdinformaation. Takasivulle laitoin leirin jarjestavien tahojen nimet ja liikemerkit
(kuva 8). Sisasivuille sijoitin viisipaivéisen leirin ohjelman ja ilmoittautumisen yhteys-
tiedot (kuva 9). Kirjasimena kéaytin Times New Romania, silla taitto-ohjelma tarjosi
automaattisesti kyseista kirjasinta, enk& kokenut tarvetta vaihtaa sitd mihinkaan muu-
hun, edes otsikossa. Mielestani Times New Roman on helppolukuinen ja asiateksteihin
sopiva fontti. Kyseessa oli varsin yksinkertainen esite, jonka taittamisen koin helpoksi.
Vaikka tekstia oli vahén, niin useat kuvat toivat esitteeseen mukavasti mielenkiintoa ja

varid. Hempea kellertdvd pohjavari oli valkoista varia mielenkiintoisempi. Kellertdva
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pohjavéri korostaa mielesténi esitteen arvoa painatettuna esitteend. Esite on ammatti-
maisempi ja se antaa my0ds hyvan vaikutelman kuvataideleirin siséllosta ja jarjestelyista.

Serlachius- kuvataideleiri
taidekaupunki Miintti-Vilppulassa

Serlachius-museot
p. (03) 488 6800, Mantts
ocenin arao,Soiiemant 7

MANTAN
KUVATAIDEVIIKOT

v mantankuvataidevisot com

Taidekeskus
Honkahovi

g L I
N ‘ R AV
BLRAREE I el S

KUVA 9. Serlachius- kuvataideleirin esitteen sisdaukeama

5.2 Rauman musiikkiopiston esitteet

Kesalla 2009 sain kesatoitda Rauman kaupungin kulttuuri- ja vapaa-aikakeskuksesta.
Tyo6tehtaviini kuului muun muassa suunnitella ja taittaa Rauman musiikkiopistolle uusia
esitteitd ja lomakkeita syksylla alkavaa lukuvuotta varten. Aikaisemmin musiikkiopis-
tolla kaikki opettajille, oppilaille ja vanhemmille tarkoitetut tiedotteet ja ohjeet oli tulos-

tettu tavallisella toimistotulostimella erivarisille papereille.
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Esitteisiin painetut tekstit olivat siis jo olemassa. Suunnitteluni laht6kohtana toimi mu-
siikkiopiston flyygelilogo ja logossa esiintyvat Rauman kaupungin tunnusvérit sininen
ja keltainen (kuva 10). Tein esitteet A5-kokoisiksi, silld mielestani se on sopivan pieni
koko mutta silti tarpeeksi suuri, jotta sivuille voi sijoittaa tekstia valjasti tarpeeksi suu-
rella kirjasinkoolla. Kaytin esitteissa sinista ja keltaista vérid. N&in esitteiden varimaa-
ilma tuki Rauman kaupungin viestintdpalveluiden kayttdmaa visuaalista ilmettd. Koin

taman tarkeaksi seikaksi, koska musiikkiopisto on kaupungin yllapitama taideoppilaitos.

Pyrin tekemé&an kaikista esitteistd mahdollisimman samankaltaiset. Tein jokaiseen esit-
teeseen sivujen ylareunoihin keltaisen, vaakatasossa kulkevan palkin ja alareunoihin
sinisen palkin. Tummansininen palkki sivun yldosassa naytti liian raskaalta, joten paa-
dyin sijoittamaan keltaisen palkin ylos ja sinisen alas. Palkit kiertévét esitteiden jokai-
sen sivun yl&- ja alareunaa aina etukannesta takakanteen. Kaikkien esitteiden etukansien
keskelle sijoitin musiikkiopiston logon. Esitteestd riippuen sijoitin logon ylapuolelle
kyseisen esitteen nimen, joka kertoo esitteen sisdllostd. Tekeméni esitteet sisdlsivat
muun muassa musiikkiopiston opetussuunnitelman, tiivistetyn version opetussuunnitel-
masta eli Miniopsin, sekd vanhemmille ja oppilaille suunnatun Hyva tietdd -oppaan,
johon on tiivistetty opiskeluun liittyvia kaytannén asioita. Koska musiikkiopistossa
opiskelevat péaaasiassa lapset ja musiikkiopiston rehtori halusi esitteiden korostavan
musiikin harrastamisen iloa ja hauskuutta, lisasin esitteiden kansiin sinisid ja keltaisia
nuotteja. Nuottien asettelu ja maaréd on jokaisessa esitteessa erilainen. Jokaisen esitteen

takakanteen sijoitin musiikkiopiston yhteystiedot.

Kirjasintyyppinad kaytin Times New Romania. Esitteiden kansissa kéytin tekstin varina
tummansinista. Sisésivujen teksteihin ja alaotsikoihin valitsin mustan vérin, jotta teksti
erottuu hyvin valkoisesta pohjavarista ja luettavuus pysyy hyvéana. Paksuimpia ja eniten
sivuja siséltavia esitteita kuvitettiin viestintapalveluista saaduilla kuvilla (kuva 11). Ku-
via on otettu niin eri tapahtumista, kuin musiikkiopiston oppitunneiltakin, ja niissa
esiintyy musiikkiopiston oppilaita. Kuvat tukivat esitteiden tekstisiséltoa parhaalla
mahdollisella tavalla. Opiskelun leikkisyytta ja iloa korostin kehystamélla kuvia keltai-
silla ja sinisilla kehyksilla. Sain esitteista hyvaa palautetta. Kuulemani mukaan erityi-
sesti opettajat olivat tyytyvaisia esitteisiin. Heistd oli mukavampaa lukea ja kayttaa
suunnittelemiani esitteita kuin vanhoja, varillisille papereille painettuja A4- kokoisia

monisteita.
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OPETUSSUUNNITELMA

|
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Lasmin marhbhwpirne

KUVA 10. Rauman musiikkiopiston opetussuunnitelma—esitteen etukansi

KUVA 11. Rauman musiikkiopiston opetussuunnitelma—oppaan keskiaukeama

5.3 Kasikirjoittamisen ja kuvallisen ilmaisun esite

Syksylla 2010 suunnittelin yhdessa viestinndn opiskelija Anna Marttalan kanssa esit-
teen, jonka tarkoitus on markkinoida opiskelua Tampereen ammattikorkeakoulun vies-
tinnan koulutusohjelman suuntautumisvaihtoehtoa késikirjoittaminen ja kuvallinen il-
maisu. Tampereen ammattikorkeakoulun visuaalinen ilme oli juuri uudistettu, joten
saimme kayttaa esitteessa koulun uutta logoa, liikemerkkia ja tunnusvéreja. Kyseisesta
suuntautumisvaihtoehdosta ei ollut aiemmin painettu esitettd, joten sellaiselle oli tarvet-

ta.
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Kasikirjoittamisen ja kuvallisen ilmaisun suuntautumisvaihtoehdossa opiskelijat opiske-
levat kasikirjoittamista, video- ja TV-tuotantoa sek& siséllon tuottamista muihin me-
diaformaatteihin. Tasta syntyi idea matkia DVD-elokuvien kansikuvien ulkoasua (kuva
12). DVD-koteloissa on aina etu- ja takakansi, joten esitteestd tehtiin kaksipuolinen.
Kaksipuoliseen esitteeseen myos mahtuu enemman tekstid ja kuvia kuin yksipuoliseen

esitteeseen.

Ideoimme tekstisiséltda yhdesséd suuntautumisvaihtoehdon opettajien kanssa. Koska
esitteen tarkoitus on markkinoida suuntautumisvaihtoehdossa opiskelua ja antaa siita
todella positiivinen ja iloinen kuva, emme epdilleet kdyttd4 ylisanoja ja kehuvaa sévya.
Korostimme opiskelun iloa, painotimme tyon kautta oppimista ja opiskelun antamaa
ammattitaitoa sekd kehuimme opiskelijayhteisfd. Sijoitimme takasivulle ammattikor-
keakoulujen yhteishaun ajankohdan ja verkkosivun osoitteen, jotta mahdolliselle haki-
jalle selviaa yhteishaun ajankohta ja paikka, mista han l6ytaa ennakkotehtévét (kuval3).
Takasivulle laitettiin my6s hakutoimiston yhteystiedot ja Tampereen ammattikorkea-

koulun Virtain toimipisteen yhteystiedot.

Ajatus esitteen mustasta pohjavarista syntyi ammattikorkeakoulun uudesta visuaalisesta
ilmeestd. Totesimme viestintapalveluiden kéyttavan graafisessa suunnittelussa mustaa,
joten emme epdrdineet valita sitd pohjavariksi. Musta oli mielenkiintoisempi vari kuin
valkoinen ja liséksi se toi hienosti esille koulun uuden, eri véreja sisaltavén logon. Uusi
logo sijoitettiin etusivun vasempaan ylanurkkaan pystyyn uuden graafisen ohjeistuksen
mukaan. Tekstit teimme valkoisella, koska mik&&n muu vari ei erottunut tarpeeksi hyvin
mustasta taustasta. Esitteessa on kaytetty kahta Kirjasintyyppid, Times New Romania ja
varta vasten Tampereen ammattikorkeakoulun kdyttén suunniteltua kirjasinta. Etukan-
nen otsikko ja takakannessa opiskelemaan hakuun kannustava lause tehtiin talla uudella
fontilla. Kaikki muut tekstit teimme Times New Romanilla, koska namé oli Kirjoitettava
pienellé kirjasinkoolla, jotta kaikki halutut tekstit mahtuisivat samalle sivulle ja olisivat
vield helposti luettavissa. DVD-elokuvien kansissa nékee usein lyhyita lauseita eloku-
van saamista arvosteluista seka kuinka monta tahteé elokuva on saanut kriitikoilta. T&s-
ta syntyi ajatus laittaa etukannen alalaitaan keltaisia téhtid ja niiden alle lauseita, jotka

kuvaavat positiivisesti opiskelua ja opiskelijayhteisoa.

Kannen suurin ongelma oli 16ytaa siihen sopiva kuva. Alun perin kannessa oli pelkés-
tddn kameraa kasittelevan tyton kuva. Opettajat eivat kuitenkaan olleet tahan tyytyvai-

sid. Heidan mielestdan kuva toi mieleen harrastelijoiden videopajatoiminnan eika kor-
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keakouluopiskelua, joka tekee nuorista audiovisuaalisen alan ammattilaisia. Opettajat
olisivat kaivanneet kanteen enemman véreja ja syvyyttd. Tyton taustalle olisi pitanyt
saada jotain mielenkiintoista. Valitettavasti minun ja Annan kuvankasittelytaidot eivét
riittdneet vastaamaan opettajien toiveita. Saimme onneksi apua yhdelt4 opettajista. H&n
ideoi ja toteutti tyton taustalle kolme késikirjoitusliuskaa. Nain esite tuo hyvin esille

myos kasikirjoittamisen osuutta opinnoissa.

Takakannen kuvitimme valokuvilla opiskelijoista kuvaamassa harjoitusty6td, yhdesté
opiskelijasta editoimassa kuvattua videota ja kuvalla valaisimesta. Otimme ndmé valo-
kuvat ja etukannen kuvan itse. Naistékin kuvista opettajat antoivat palautetta, ettd niissa
ei ndy tarpeeksi opiskelijoiden ja vélineiden ammattimaisuus, vaan edelleen opiskelu
muistuttaa videopajatoimintaa. Emme kuitenkaan ehtineet enda ottaa uusia kuvia. Lo-
puksi hyvaksytimme esitteen Tampereen ammattikorkeakoulun viestintapalveluissa

varmistaaksemme, ettd se vastaa oppilaitokselle suunniteltua graafista ilmetta.

KUVA 12. Kasikirjoittamisen ja kuvallisen ilmaisun esitteen etukansi
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KUVA 13. Kasikirjoittamisen ja kuvallisen ilmaisun esitteen takakansi

5.4  Liikemerkki yritykselle Kielikoulu Olga Koponen

Kielikoulu Olga Koponen on vasta toimintaansa aloitteleva yritys. Yritys tarjoaa yksi-
tyista kielten opetusta suomen ja vendjan kielilld. Yrityksen perustaja pyysi apuani
markkinointimateriaalin suunnitteluun ja toteutukseen. Koska yrityksell& ei ollut ennes-
tddn mitd&dn markkinointimateriaalia, sain aloittaa suunnittelutyén puhtaalta poydalta.
Tama teki aloittamisesta kuitenkin haastavaa, silld minulla oli liikaa vaihtoehtoja. En

tiennyt mihin ideaan tarttua.

Onneksi yrittajalla oli lopulta esittda pari toivetta visuaalisen ilmeen suhteen. Hén toi-
voi, ettd Kirjasintyyppina kaytettaisiin Bookman Old Styled. Taman kirjasintyypin kans-
sa kohtasin heti ongelman. Koska yritys tarjoaa Kielten opetusta suomeksi ja venajaksi,
pitéisi kaikkiin painotuotteisiin ja internetsivulle saada yrityksen tiedot néilld molem-
milla kielilld. Huomasin, ettd Bookman Old Style ei tunnista vendjan kielen kyrillisia
aakkosia. Jouduin siis vaihtamaan Kirjasintyypin toiseen. Paadyin kayttamaan Arialia.
Arial tunnisti kyrilliset aakkoset ja mielestani se naytti nuorekkaalta ja raikkaalta. Se on
hyvin pelKistetty ja paatteeton fontti, joten kaikki tekstit nayttivat mielesténi selkeilta ja

hyvin luettavilta, myds venajankieliset sanat.

Yritykselle liikemerkkia suunnitellessani totesin omat piirustustaitoni huonoiksi, joten
paéadyin kayttdmaan valokuvaa. Otin valokuvan naisen k&desté kirjoittamassa ruutupa-

perille vendjankielistd tekstid. Kirjoittava kasi kuvastaa mielestani hyvin yrityksen tar-



53

joamia koulutuspalveluita ja opiskelua ylip&atdan. Rajasin kaden ja ruutupaperilehtion
irti alkuperdisesté valokuvasta ja pehmensin irrotetun kuvan reunoja. Liikemerkin tausta
on lapindkyvd, jotta sitd voidaan tarvittaessa kayttaa erivarisilla pohjilla. Laitoin kuvan
paalle vield suodattimen, joka rikkoi sen valokuvamaisuutta ja sai kuvan nayttdmaan

enemmaén ké&sin piirretylta teokselta (kuva 14).

Suomen kielen ja vengjan kielen yhteensovittamisen lisdksi ongelmia tuotti yrityksen
pitk& nimi. Yrityksen nimi piti saada litkemerkkiin kokonaisuudessaan sekd suomeksi
ettd vendjéksi. Koska yritys on suomalainen ja se on perustettu Suomessa, niin korostin
yrityksen suomenkielistd nimed laittamalla sen ndkyviin isommalla kirjasinkoolla ja
lihavoituna. Tama oli myos yrittdjan mielestda hyvé idea. Suomenkielisen nimen alle
laitoin viivan. Tdma viiva erottaa yrityksen suomenkielisen ja vengjankielisen nimen
toisistaan, mutta samalla se myds sitoo ne yhteen. Yrityksen vendjankielinen nimi oli
pakko kirjoittaa pienemmalla kirjasinkoolla, koska se sisaltdd enemman kirjaimia kuin

suomenkielinen nimi.

Liitin yrityksen suomenkieliset ja vendjankieliset nimet liikemerkin alaosaan. Suunnitte-
lin kokonaisuuden niin, ettd kuvaa ja teksteja voidaan kéyttaa yhdesséa lilkkemerkkina tai
tarvittaessa yrityksen nimed voidaan kayttaa yksinéan logona. Liikemerkin kuva sisaltaa
paljon pienia yksityiskohtia, jotka saattavat suttaantua, jos kuva joudutaan painamaan
pienenkokoisena esimerkiksi kayntikorttiin tai huokoiseen sanomalehtipaperiin. Esi-
merkiksi verkkosivuilla tekstilogo voidaan myds erottaa liilkemerkista ja kayttaa liike-
merkkia erillisena kuvituskuvana. Yrittdja itse oli tyytyvainen suunnittelemaani liike-

merkKkiin.

KUVA 14. Liikemerkki yritykselle Kielikoulu Olga Koponen
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6 POHDINTA

Yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelu alkaa yrityksen identiteetin ja tarkeiden arvo-
jen maarittelylla. N&in visuaalisesta ilmeestd on helpompaa koostaa yrityksen toiminta-
tavoista, arvoista seka tuotteiden ja palveluiden sisallosta seka laadusta kertova koko-
naisuus. Toimintaansa aloittavan yrityksen on myos herétettava kohderyhmien mielen-
kiinto yrityksen palveluita ja tuotteita kohtaan, jotta yritystoiminnasta muodostuisi ta-
loudellisesti kannattavaa. Yksi yrityksen visuaaliseen ilmeen tarkeimmisté tehtévista on

pyrkid erottamaan uusi yritys Kilpailevista yrityksista.

Tarkkaan suunniteltu viestintd kantaa pidemmalle kuin suunnittelematon viestintd. On
tarkeda pohtia, miksi ja miten jotain visuaalisen ilmeen elementtia kaytetéan, jotta ko-
konaisuus antaa yrityksesta halutun, positiivisen mielikuvan. Jos visuaalinen ilme suun-
nitellaan vailla tarkempaa sanomaa, se saattaa valittdd kohderyhmille vaaréa viestia ja

synnyttaa vaaria mielikuvia.

Yrityksen tunnistettavuus kuluttajien keskuudessa helpottuu, kun visuaalinen ilme tois-
tuu samanlaisena viestintavalineesta toiseen. Tdma myo6s helpottaa kuluttajien mieleen
jaédvan muistijaljen muodostumista. Kaikessa visuaalisessa mainonnassa tulisi séilyttaa
tietyt visuaaliset elementit muuttumattomina, jotta mainostettu tuote tai palvelu on hel-
pompi yhdistéa sité tarjoavaan yritykseen. Visuaalinen ilme on osa yrityksen identiteet-
tid. Siksi yrityksen sisdisen viestinnan tulisi olla visuaalisesti samanlaista ulkoisen vies-
tinndn kanssa. Nain tyontekijatkin omaksuvat yrityksen visuaalisen identiteetin ja hei-

dén on siten helpompi toimia yrityksen arvojen ja toimintatapojen mukaisesti.

Oli kyse sitten sisaisestd viestinnastd, ulkoisesta viestinnésta tai markkinoinnista, yri-
tyksen on lopulta pystyttava vastaamaan visuaalisen ilmeen ja kaiken muunkin viestin-
nan antamiin lupauksiin. Annettu lupaus on lopulta lunastettava teoilla, jotta luottamus

yritykseen séilyy niin tyontekijoiden kuin asiakkaidenkin keskuudessa.

Vaikka voin sanoa omaavani kokemusta graafisesta suunnittelusta ja esitteiden taittami-
sesta, on omissa taidoissani yha paljon kehitettdvad. Minun tulee jatkossa hankkia liséé
osaamista kuvien kasittelysta seka oppia suunnittelemaan ja taittamaan monimutkai-
sempia esitteitd. Koen hallitsevani perusteet, mutta jos tyon tilaajalla on tarvetta moni-
puolisemmalle kokonaisuudelle, en nykyisilla taidoillani osaa valttdmattd vastata asiak-

kaan tarpeisiin. Voisin myos rohkeammin kokeilla suunnitelmien piirtdmisté ensin ky-
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nalla paperille ja sitten vasta turvautua tietokoneen kuvankasittelyohjelmiin ja taittoso-

velluksiin. N&in piirustustaitoni voisivat kehittyd paremmiksi.
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