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Taman opinndytetyon tarkoitus oli tehdd Nakkilan seurakunnan nuorisoty6
Vernerille uusi yhtendinen visuaalinen ilme. Tarkeda oli saada Vernerille nuorekas,
mutta samalla seurakunnan toiminnalle sopiva ulkoasu.

Visuaalisen ilmeen pohjana kéytettiin, graafisen alaan, yritysviestintdan ja
seurakuntaan liittyvaa kirjallisuutta seka asiantuntijan haastattelua. Erityisen tarkeda
projektissa oli kohderyhmdn ymmaértdminen. Vernerin nuorista saadun tiedon
pohjalta keréattiin muun muassa kaksi erilaista kéyttajapersoonaa.

Suunnittelutydssd visuaalinen ilme perustettiin uuteen logoon, jonka valintaan
Vernerin nuoret saivat danestyksen muodossa vaikuttaa. Lopputuloksena logon
pohjalta tehtiin Vernerin internetsivujen, Facebookin ja Instagramin ilmeiden
muuttaminen. Uudesta visuaalisesta ilmeesta koottiin viel& graafinen ohjeisto.
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The purpose of this thesis was to create a new visual design for Nakkila's parish
youth work Verneri. It was of utmost importance to create an image which was both
youthful and fitting for the parish's ideals.

The visual design was based on the literature of graphic design, business communi-
cation and the parish as well as an interview with an expert. Understanding the target
group was especially important in the project. Information gathered from Verneris
youth was used create two different user personas.

In the designing work the new visual image was based on the new logo which was
chosen by the Verneri youth through a voting. The new images for the website, Fa-
cebook and Instagram pages were made based on the chosen logo. The new visual
design was also gathered into a graphic guideline.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoitus oli luoda Nakkilan seurakunnan nuorisotyd
Vernerille uusi visuaalinen ilme. Tavoite oli luoda Vernerille yksi yhteinen
visuaalinen ilme eri nettipalvelimille. Visuaalisen ilmeen laht6kohtana oli suunnitella

Vernerille oma logo, jonka mukaan muu ilme rakennettaisiin.

Nakkilan seurakunta on noin 5000 hengen seurakunta. Se kuuluu Kokemaden
rovastikuntaan ja Turun arkkihiippakuntaan. Verneri on Nakkilan seurakunnan

nuorisotyén puoli.

Minulle ehdotettiin opinnédytetyén aiheeksi Nakkilan seurakunnan nuorisotyon
visuaalisen ilmeen uusimista. Otin idean vastaan, koska aihe oli mielestani
mielenkiintoinen. Halusin lahestya aihetta kohderyhman vaikutuksesta visuaaliseen
suunnitteluun. Nuoret ja seurakunta ovat molemmat erityistda tarkkaavaisuutta

vaativia kohderyhmié.

Opinnaytetyoni toisessa luvussa keskityn Verneriin kohderyhména. Kayn lapi
millaisia henkildita nuorisotyon toiminnassa kay sekd teen kohderyhmasta kaksi
esimerkkikéyttajaprofiilia. Kolmannessa luvussa kerron yritysidentiteetista ja sen
muodostumisesta. Neljdnnessd luvussa selostan miten rakennan Vernerille uuden
visuaalisen ilmeen sekd kayn l&pi kohderyhmén vaikutuksia suunnittelussa.
Véarimaailman ja typografian lisaksi kayn lapi muun muassa symboliikan vaikutuksia

suunnittelussa.



2 TOIMEKSIANTAJA JA KOHDERYHMA

2.1 Verneri

Toimeksiantajani, Verneri, on Nakkilan seurakunnassa toimiva nuorisotyon puoli.
Sen toiminta on tarkoitettu nuorille ja nuorille aikuisille. Nuorisotoiminnan
ikdhaarukka jakautuu 13-20 -vuotiaisiin, joista 15-17 -vuotiaat ovat aktiivisin
kayttdjarynma. Kavijoistd noin 60 % on tyttoja ja 40 % poikia. (Korpi
henkilokohtainen tiedonanto 8.1.2015)

Verneri tarjoaa kavijoilleen nuorteniltoja, iltakahvilatoimintaa seka retkié ja leireja.
lltakahvilassa nuoria kdy 25-35 henkil6d ja nuortenilloissa 7-12 henkil6a per kerta.
Seurakunnan  nuorisotyénd  Verneri  painottaa  toiminnassaan  kristillista
elaménkatsomusta. Toiminnan tavoitteena on tarjota nuorille turvallinen ympaéristd
uskossa kasvamiseen ja muuhun sosiaaliseen toimintaan. (Korpi henkilokohtainen
tiedonanto 8.1.2015)

2.2 Kohderyhma maaritelména

Kohderyhmaéksi sanotaan joukkoa ihmisi, joille jokin toimenpide on suunnattu. Sit4
mietittdesséd on hyvéa muistaa, ettd ihminen on biologinen ja sosiaalinen olento, jolla
on véistamatta tietty ikd, sukupuoli, kotitalouden muoto ja varallisuustaso. Nama
tekijat vaikuttavat suurelta osin siihen millainen ihminen on ja miten han kayttaytyy.
(Tolvanen 2012, 11,121.)

Kohderyhménakemyksen tarkoitus on ymmartad millaisia ovat ne ihmiset, joita
halutaan puhutella. (Kuvat 1 ja 2). Keskeistd on miettid miksi he haluaisivat ostaa tai
kayttaa juuri tiettyja palveluita, ja mitkd ovat heidan syvélliset motiivinsa. (Tolvanen
2012, 81-82.)

Yrityksen térkein kohderyhmé& ovat yleensd asiakkaat. YhteisOlle asiakas on sen

palveluja kayttdvd henkild tai yhteisd. Yhteison asiakkaana voidaan pitdd myos



rahallisesti tai muuten sen toimintaa tukevaa henkil6d tai yhteisfd. (Poikolainen
1994, 35.)

2.3 Kohderyhmaétiedon kerdé&dminen

Markkinointiviestinnan yleisimmét tutkimusmenetelmat ovat kvalitatiivinen ja
kvantitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritaan
ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksid kokonaisvaltaisesti.
Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus taas perustuu kohteen kuvaamiseen ja
tulkitsemiseen tilastojen ja numeroiden avulla. (Jyvaskylan yliopiston www-sivut
2015; Tolvanen 2012, 32-33,47.)

Kohderyhmétiedon  kerd&dmiseen  kédytetddn  usein  kyselylomakkeita ja
kayttotarkoitustutkimuksia. Kyselylomake on perinteinen tapa keratd tutkimustietoa.
Se on kuitenkin joutunut monessa kohtaa siirtymaan laadullisen tutkimuksen
yleistyessd. Silti kyselylomake on tehokas ja suuren asiakaskunnan tavoittava
tiedonkeruumenetelma. (Aaltola & Valli 2007, 102-103; Seppéanen 2005, 188.)

Kéyttotarkoitustutkimuksen varsinainen tarkoitus on toimia lomaketutkimuksen
laadullisena esitutkimuksena. Tutkimuksessa menndén suoraan kohderyhmén luokse.
Pienryhmékeskusteluissa kysellddn henkildiden varsinaisia motiiveja toimia tietylla
tavalla. Kayttotarkoitustutkimusta voidaan tehda laadullisin haastattelumenetelmin.
(Seppéanen 2005, 188; Tolvanen 2012, 32-33.)

Haastattelin ~ Vernerin  nuorisotydohjaaja Kai  Korpea. Kerdsin  hanelta
haastattelemalla tietoa kohderyhmastd. Paadyin tallaiseen ratkaisuun, koska totesin
Korven olevan lahimpéna tekemisissd kohderyhméni nuorten kanssa. Han pystyisi
ammattinsa puolesta objektiivisena asiantuntijana kertomaan nuorista ja
seurakunnasta. Keskustelumme pohjalta rakensimme kayttajaprofiileja, jotka

esitelladn seuraavassa luvussa.



Kohderyhménakemys ei muodostu pelkastaan tiedon hankkimisen tdsmaiskuilla.
Tolvasen (2012, 129) mukaan kohderyhm&a voi ymmartdd vain lahelta.
Kohderyhmaéldisia tulisi tavata itse ja toimia yhteistydssa heidédn kanssaan yhteisten

paamaarien hyvaksi, jotta kohderyhmanakemysté todella syntyisi.

2.4 Kayttajaryhmépersoonat

Kohderyhmépersoonat ovat niin sanottuja visuaalisia profiileja, jotka perustuvat joko
oikeisiin tai keksittyihin henkil6ihin. Profiileihin on tarkoitus kirjata ylos tehtdvén
projektin kannalta olennainen tieto. Esimerkiksi kuvitteelliselle asiakkaalle voidaan
luoda oma ammatti, kiinnostuksen kohteet, asenteet, luonne seka kayttaytymiseen
vaikuttavat tekijat. Persoonat pyritddn luomaan todellisemmiksi antamalla heille
nimet, luonteenpiirteet ja esimerkiksi tekemalla esimerkkikuva. Pelkka nimi, ammatti
tai ika ei kuitenkaan ole tdrkeimmét asiat asiakkaan hahmottamisessa vaan tarkeda on

kuvata persoonan kayttaytymismalleja. (Kuvat 1 ja 2) (Goodwin 2008.)

Persoonia ei tarvitse olla useita silla olennaista on kuvata eri tavoilla kdyttaytyvia
henkiloitd. Vaikka profiilien persoonat ovatkin fiktiivisia, ne pohjautuvat oikeisiin
henkildihin. Persoonien luomisen tarkoitus onkin auttaa palvelujen ideoimisessa ja
kontaktipisteiden suunnittelussa sekd innovaatiotoiminnassa. Profiilien avulla

palveluntarjoaja pystyy asettumaan asiakkaan rooliin. (Goodwin 2008.)

Paras tapa luoda kohderyhmépersoonia on kéayda henkildkohtaisia haastatteluja
asiakasryhmén kanssa. My0Os epdasuorien lahteiden kuten asiakaspalvelijoiden
mielipiteiden, asiakaspalautteiden tai kanta-asiakastietokantojen
tapahtumahistorioiden  kayttdé profiilien teossa on toimiva kaytantd jos
henkildhaastatteluihin ei ole mahdollisuutta. Henkil6kohtaisten haastattelujen kautta
tiimityona tehdyt profiilit ovat kuitenkin hyodyllisimpié ja helppokayttdisimpia. Mita
enemman on taustatietoa oikeasta asiakkaasta, sitd parempi on lopputulos. (Olsen
2004, 1-2.)

George Olsenin (2004, 1) kehittdm& Persona Creation and Usage Toolkit on

persoonien luomisen ja kéyttdmisen tyokalupakki, joka soveltuu kaytettavaksi



asiakaspersoonien luomiseen erilaisiin tilanteisiin ja kaikenlaisille yrityksille.
Tyokalupakilla jokainen yritys voi valita erilaisista vaihtoehdoista itselleen sopivat ja

tarkedt elementit persoonien luomiseksi.

Opinndytetyoni kannalta tarkeimpid elementtejd ja huomioon otettavia kohtia on
kolme. Ensimmadinen on eldménkerrallinen tausta (Biographic Background), johon
kuuluvat persoonan nimi, kuva, asuinpaikka, ika, sukupuoli, asumismuoto,
harrastukset, persoonallisuus ja asenne. Taman osion tarkoitus on auttaa
ymmartamaan, minkélainen henkildé on kyseessd. Samassa kohderyhméssa olevilla
ihmisilla voi olla hyvin erilaiset eldméntavat ja asenteet, jotka vaikuttavat
ostokayttaytymiseen. Toinen on persoonan suhde yritykseen eli onko henkild entinen
vai nykyinen asiakas, kuinka usein han kayttaa yrityksen palveluita. Onko hén
tavaramerkkiuskollinen, mikd asenne hanelld on yritysta tai palvelua kohtaan ja
millaiset ovat h&nen valmiutensa ostaa yrityksen palveluita. Kolmantena tulevat
erityiset padmaarat, tarpeet ja asenteet, tuotteen tai palvelun kayttamisen pdamaara,
emotionaalinen paamaara, tarve, arvon madritteleminen seka kuluttajan rooli. (Olsen
2004, 1-18.)

Tutkimukset antavat tietoa juuri haastattelu- tai kyselyhetken tilanteesta. Vastaajien
anonymiteetin ja vastausten luontevuuden vuoksi suositeltavaa on, ettd haastattelun
tekija on ulkopuolinen taho. Ulkopuolisen on kuitenkin vaikea analysoida, mik& on
johtanut kyseisiin tuloksiin ja vetdd tarvittavia johtopaatoksia tulevan toiminnan

suuntaamista varten. (Herzen 2006, 223.)

Itse en padssyt tapaamaan Vernerin nuoria opinndytetyoni aikana. Aikaisempaa
kokemusta Vernerin nuorista minulla oli vuoden 2013 rippileiriltd. Turvauduin
tyossani kohderyhmdn kanssa eniten tekemisissa olevaan henkiloon, Nakkilan
seurakunnan  nuorisotyonohjaaja  Kai  Korpeen.  Paadyin  yhdistdmaén
tiedonhankinnassani seka kvalitatiivista ettd kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa

haastattelemalla Korpea ja tekemalld sen pohjalta kayttajaprofiileja.

Kévimme Korven kanssaan l&pi millaisia nuoria seurakunnan nuortentoiminnassa
talla hetkelld kady, ja loimme yhdessa WVernerin nuorista kaksi erilaista

kayttajapersoonaa (Kuvat 1 ja 2). Paadyimme tekemaéan profiilit kohderyhman
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vanhimpaan ja nuorimpaan puoleen kuuluvista henkilGistd. Nain syntyivat Ninni 17
vuotta (Kuva 1) ja Nuuti 13 vuotta (Kuva 2).

Profiili 1

Nimi: Ninni

Ika: 17

Ammatti: Opiskelija

Asuinpaikka: Nakkila

Asumismuoto: Vanhempien luona, pikkuveli
Taustaa:
Ninni on 17-vuotias lukiolainen. Han asuu Nakkilassa yhdessd vanhempiensa ja pikkuveljen kanssa.
Ninnille tirkedd on aktiivisuus sekd seurakunta ettd lukioeldméssda. Han onkin miettinyt hakevansa
ensi vuonna tukioppilaaksi koulussaan. Kotoa pois muuttamista Ninni ei ole vield miettinyt silld han
haluaa keskittyd opintoihinsa. Lukion jalkeen jatko-opintojen perdssd muutto toiselle paikkakunnalle ja
mahdollisesti seurakunnan vaihtuminen voivat kuitenkin olla edessi. Ninnille tarkeda ovat samanhenkiset
ihmiset ja yhteisollisyys.

Vernerildiseni:

Ninni on ollut koko lapsuus- ja nuoruusikdnsd mukana seurakuntatoiminnassa. Han paasi ripiltd kaksi
vuotta sitten ja on sen jilkeen kouluttautunut isoseksi. Télld hetkelld Ninnin tavoitteena on padstd
rippileireille leiriavustajaksi eli isoksi isoseksi. Ninni on aktiivinen seurakuntanuori ja hdnesté on tarkeda
osallistua Vernerin toimintaan muun muassa avustamalla nuorteniltojen iltakahvilassa.

Kuva 1. Kayttajaprofiili 1, Ninni

Profiili 2

Nimi: Nuuti

Ika: 13

Asuinpaikka: Nakkila
Asumismuoto: Vanhempien luona

Tausta:

Nuuti on 13-vuotias juuri ylakouluun siirtynyt nuori. Han asuu Nakkilassa vanhempiensa kanssa.
Nuuti pitad videopeleista ja erityisesti niiden pelaamisesta ystévien kanssa. Hénelle tirkedd on omassa

poikaporukassa kulkeminen. Nuuti on paéssyt liittymaan Facebookiin ja Instagramiin tdytettydan 13
vuotta. Etenkin facebookissa kavereiden kanssa keskustelu on héanestd mukavaa. Nuuti pitdd rennosta
eliménasenteesta eikd viihdy liian yksipuolisessa ymparistossa.

Vernerilidiseni:

Nuuti on alkanut kdydd Vernerin nuortenilloissa kaverien kannustamana. Hénelle tdrkedd on, ettd
nuortenilloissa on aina kaveri mukana. Nuuti viihtyy seurakunnan toiminnassa, mutta ei halua silti
osallistua vastuutehtaviin tai sitoutua mihinkaan. Nuutille tirkeintd Vernerissd on ovat kaverit ja yhdessa
vietetty aika.

Kuva 2. Kayttajaprofiili 2, Nuuti
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Kayttajaprofiloinnin lopputuloksena totesimme Korven kanssa varsinkin sosiaalisten
tarpeiden olevan Vernerin palveluiden kayttdjille tarkeitd. Pohdimme myoés, etta
Vernerin visuaalisen ulkoasun tulisi heijastaa nuorekkuutta ja vuorovaikutteisuutta.

Lisaksi sen pitéisi olla nuorelle helposti lahestyttéva eli ei liian virallisen nékdinen.

3 VISUAALINEN VIESTINTA

Ihminen muodostaa ensimmaisen mielikuvan yrityksestd, sen palveluista ja tuotteista
nahdessaan ensimmaiset aiheeseen liittyvat materiaalit. Mielikuvan muodostumiseen
menee noin 5-7 sekuntia, ja se syntyy useimmiten taysin visuaalisin perustein.
Ensivaikutelma on yksi tdrkeimmistd asioista, kun viestid vieddaan asiakkaalle silla

kerran syntynytta mielikuvaa on vaikea muuttaa. (Alfa-tiimin www-sivut 2013.)

Ulkoasun tarkoitus on luokitella ja tukea viestid. Sen tyyli kertoo mihin
taustaryhmdén asia kuuluu. Kohderyhman tarkka rajaaminen helpottaa visuaalisten
julkaisujen tekemistd. (Loiri & Juholin 1998, 10-11.) Visuaalinen ilme toimii
yrityksen identiteettind (Kuva 3). Se on nakyva merkki esimerkiksi yrityksen arvoista
ja filosofiasta. Visuaalinen ilme vaikuttaa mielikuvien syntymiseen ja vahvistaa niit4
ajan kuluessa. Ideaali visuaalinen ilme on persoonallinen, positiivinen, ostohaluja

aktivoiva seka kilpailijoistaan erottuva. (Nieminen 2003, 86-87.)

3.1 Yritysidentiteetti ja tunnistettavuus

Yritysidentiteetin suunnittelun tarkeimpind elementteina pidetaan tunnusta, véreja ja
typografiaa. Yrityksen ja tuotteiden identiteetin visuaalisessa kehittdmisessa
suositaan eri osa-alueilla samojen elementtien toistamista. Samansuuntaiset ja
yhtendistd mielikuvaa luovat viestit antavat tunnistettavan ja yhtendisen kuvan
yrityksestd. (Pohjola 2003, 13.) Tunnistettavuus on voima, joka saavutetaan tarkalla

tietyn linjan toteuttamisella (Nieminen 2004, 276).
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Mitd enemman tyylejd ja tapoja muutellaan yrityksen visuaalisen viestinnan siséllé,
sitd sekavampi kuva siitd syntyy ulkopuolelle (Loiri & Juholin, 1998, 10). Hyvéssa
yritysilmeessa annettu mielikuva vastaa todellisuutta. Yrityksen kaiken materiaalin,
toiminnan ja tuotteiden tulee olla linjassa keskendan silld ristiriidat asiakkaalle
annetussa mielikuvassa luovat epdvarmuutta. Epdvarmuus on yksi yleisimmista

esteistd ostopaatoksen teossa. (Alfa-tiimin www-sivut 2013.)

Viestinndn siséltd perustuu arvoihin ja tarinaan. Tarkastelukulmaa ja painotuksia
tulee muuttaa kohderyhmén tarpeiden mukaan. (Hertzen 2006, 212.) Yritysilmeen

tarkoitus on miellyttaa ensisijaisesti kohderyhmaansa (Alfa-tiimin www-sivut 2013).

Tavoitteiden mukaisen yrityskuvan tarkein tehtdva on saada aikaan yritykselle lisé-
myyntid tai auttaa yhteison tuotto- tai muiden tavoitteiden toteutumista. Tallainen
muu tavoite voi esimerkiksi yhdistyksell& tai non-profit organisaatiolla olla ajamansa
asian eteneminen tai jasenten vahvempi sitoutuminen toimintaan. (Poikolainen 1994,
25.)

3.2 Visuaalisen yrityskuvan muodostuminen

Identiteetti, profiili ja imago (Kuva 3) ovat yrityskuvan rakentamisen keskeisié
termejd. Profiloinnilla yritys pystyy tietoisesti tuomaan identiteetistddn esiin
haluamiaan piirteitd. Yrityksen imago on kuva, joka syntyy asiakkaalle hénen

saamiensa vaikutelmien perusteella. (Poikolainen 1994, 27.)
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Mita asiakas nakee yrityksesté

Imago ASIAKAS (MUU SIDOSRYHMA)

tuote, henkilosto
viestintd, mainonta,
Profiili tiedotus. .. toimintaympéristd

Kuva 3. Mité asiakas ndkee yrityksesta (Poikolainen 1994, 28)

3.2.1 ldentiteetti

Identiteetti on yrityksen tai organisaation oma kuva itsestdén (Pohjola 2003, 20). Sita
voidaan  pitdd  yrityksen  persoonallisuutena.  Se  sisdltdd  perusarvot,
perusolettamukset, aseman suhteessa ymparistoon kuten yrityskulttuuriin, yrityksen
tehtdvien madrittelyt ja tavoitteet, liikeideat, visiot, strategiat sekd suhtautumisen
markkinoihin ja Kilpailuun. (Poikolainen 1994, 26.)

Visuaalinen identiteetti on identiteetin (Kuva 3) nakyva osa, johon kuuluvat muun
muassa Vviestinnan, markkinoinnin ja toimintaympériston ulkoasut. Visuaalinen
identiteetti on yksi yrityksen keinoista vaikuttaa sen imagoon eli yleiseen
mielikuvaan. Jotta yrityksen visuaalisen ilmeen kokonaiskuvasta ei tulisi sekava ja
epéduskottava, sen tulee perustua yrityksen identiteettiin eli sen todellisuuteen.
(Pohjola 2003, 20.)

Selkedn identiteetin maérittelyjen tekeminen on entistd tarkedmpad, koska

tietokonepohjainen laiteympadristé on muuttanut viestinnan tuottamisen keskitettya
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mallia hajautetummaksi. Identiteetin kontrolloimaton pirstoutuminen on mahdollista
kun medioiden joukossa on enemmé&n omilla ehdoilla toimivia valineita. (Pohjola
2003, 47.)

3.2.2 Profiili

Profiililla (Kuva 3) tarkoitetaan kuvaa, jolta yritys haluaa néyttdd ulospain.
Profilointi taas on tietoista tiettyjen identiteetin piirteiden esiintuomista. (Poikolainen
1994, 27.) Profiloinnin tydkaluina toimivat visuaalisen linjan valinta ja oma

graafinen tyyli (Nieminen 2004).

Profiili merkitsee yritykselle samoja asioita kuin k&ytds, ulkondkd ja vaatteet
ithmiselle. Yritys voi tuoda profiilin avulla esille identiteettiadn samoin kuin ihminen

tuo persoonallisuuttaan esiin. (Poikolainen 1994, 27.)

3.2.3 Imago

Imago (Kuva 3) on kohderyhmén kasitys yrityksestd. Imago perustuu visuaaliseen
mielikuvaan, joka muodostuu kokemuksista ja uskomuksista. Yrityksen identiteetin
lisdksi mielikuvaan vaikuttavat vahvasti vastaanottajan asenteet. (Pohjola 2003, 21—
22.) Mielikuva yrityksestd voi muodostua myods ilman kokemuksia pelkastaan

nahdyn ja kuullun perusteella (Hertzen 2006, 92).

Imago ei ole koskaan sellaisenaan yrityksen tavoittelema vaan se perustuu
vastaanottajien vaihteleviin tulkintoihin annetuista viesteista (Poikolainen 1994, 27).
Mya0s viestimatta jattdminen on viestintdd ja vaikuttaa yrityksen imagoon. (Hertzen
2006, 92).

3.3 Visuaalisen ilmeen erottuminen kilpailijoista

Nakkilan seurakunnan kilpailijoina ei voida luontevasti pitd4 toisten kuntien tai

kaupunkien seurakuntia, koska seurakuntalaiset l&htevat harvoin vieraaseen
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kaupunkiin seurakunnan toimintaan. Etéisyyksista johtuen myds kohderyhmén ik&
vaikuttaa kulkemiseen. Nakkilassa ei myoskaan toimi useampaa seurakuntaa kuten
esimerkiksi suuremmissa kunnissa. Keski-Porin seurakunnan ja Ulvilan seurakunnan
sivuja tutkiessa selvisi, ettei seurakunnilla ollut omaa erillista internetsivustoa
nuorille vaan seurakuntien nuorisotyd oli osa koko seurakunnan sivustoa. Vernerin
internetsivujen  oleminen erillddn  Nakkilan seurakunnan sivujen pohjasta
mahdollistaa nuorisotyén sivujen sivupohjan ja visuaalisen ilmeen muokkaamista

nuorekkaammaksi.

Nakkilan seurakunnan nuorisotyon lisaksi Nakkilassa toimii kunnan oma nuorisotyo.
Otin kunnan nuorisotyon sivun (Kuva 4) esimerkiksi Kilpailijan visuaalisesta
ilmeesta ja nettisivujen rakenteesta. Kunnan nuorisotydn nettisivujen suurin ongelma
on mielestani otsikon puute. Aloitussivulla ei selkedsti logolla tai lyhyella
kuvauksella kerrota milla sivulla ollaan. Navigoinniltaan kunnan sivut ovat selkedt,
mutta esimerkiksi sivupalkissa on liikaa lyhyita tekstipatkid. Sivuilta I6ytyy runsas
sosiaalisten medioiden, Facebook, YouTube, Spotify, Twitter, Blogger, Myspace,

Deviant art linkkivalikoima, mutta ne eivat vie minnekaéan.

Pyrin tekemé&an Vernerin toiminnalle Kkilpailijoista erottuvan ulkoasun luomalla
selkeén visuaalisen linjan, jossa nuori tietdd heti mihin on tullut. Liitin Vernerin
sivustolle olemassa olevat sosiaalisten medioiden linkit, jotka vievat suoraan oikeaan
paikkaan, seka luomaan interaktiivisuutta jatkuvasti péivittyvilla ikkunoilla.
Muokkasin sosiaaliset mediat, Facebookin ja Instagramin, vastaamaan visuaalista
ilmettd. Nakkilan kunnan sivuilta otan mallia nettisivujen yksinkertaisesta

navigoinnista.
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Kuva 4. Nakkilan kunnan nuorisotyon internetsivut. (Nakkilan kunnan nuorisotyon
www-sivut 2015.)

4 UUSITALOTYYLI VERNERILLE

Talotyyli on yhteison tai yrityksen visuaalinen linja, jota sovelletaan sen kaikessa
viestinnassa. Se sisaltda ainakin logon, liikemerkin, tunnusvarien ja typografian
maadrittelyn. Taman lisaksi yritysilmeeseen saattavat kuulua myds tunnuskuvat ja
muut graafiset keinot (Nieminen 2003, 90). Talotyylin tarkoitus on luoda
persoonallinen, muista erottuva visuaalinen linja. Visuaalisin keinoin luotu
yksilollisyys helpottaa tunnistamista ja muistamista. (Loiri & Juholin 1998, 129-

130.) Toteutin Vernerille talotyyliin logon, tunnusvérit ja typografian.

Vernerin uuden visuaalisen ilmeen tarkoitus on luoda nuorisotydlle yksi yhteinen
ilme. Sen tulee olla nuorekas, helposti lahestyttdva, mutta myos kristillista toimintaa
tukeva. Yhtendisen visuaalisen ilmeen odotetaan luovan yhteisollisyytta Verneri-
toiminnan sisélla ja auttavan vahvistamaan jdsenten sitoutumista toimintaan seka

antavan siistin ja johdonmukaisen ilmeen ulospain.
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Suunnittelin Vernerille logon, jonka pohjalta tein myds ulkoasun nuorisotyon omille
nettisivuille. Nettisivujen ulkoasua mukailtiin myds Vernerin Facebook-sivuille

tehdyssa kansikuvassa.

Pohdin my0s vérien kayttd ja symboliikkaa sek& nuorten ettd seurakunnan kannalta.
Onko mielekastd esimerkiksi pohjata Vernerin padvareja evankelisluterilaisen kirkon

liturgisiin vareihin, ja millaista symboliikkaa kala tai kaarme tuo tunnuksena?

4.1 Kiristillinen symboliikka ja nuoret

Symboliksi sanotaan merkkid, tunnuskuvaa tai vertauskuvaa, joka kuvastaa ja
edustaa jotain asiaa. Symboleja on useita erilaisia. Ne voivat olla kasvi- tai
eldinkunnan asioita tai hahmoja, ihmishahmojen asentoja, eleité tai ilmeitd, muotoja
vareja, numeroita tai kirjaimia seka edella mainittujen yhdistelmid. Kristillisessa
symboliikassa ajatellaan jonkin elementin viittaavan johonkin jumalalliseen ilmi6on
tai kristillisen maailman asiaan kuten ihmiseen, tapahtumaan tai totuuteen. (\VVaisanen
2012, 11-12)

Symboleista on helppo hahmotella erilaisia liikemerkkeja ja kuvitusta. On olemassa
kuitenkin myds ei-toivottua symboliikkaa. Kuvien ja jopa kuvioiden kéytossa
kannattaa olla tarkkana. K&vin Vernerin logoa ideoidessani 1api muutamia erilaisia

evankelisen kirkon symboleja sekd mitd muuta ne voisivat symboloida nuorille.

Avaimet ja ankkuri ovat molemmat esineitd, joilla on symboliikkaa kristinuskossa.
Ankkuri on yli kuoleman kestdvdn uskon ja toivon symboli. Se on myds viesti
sitoutumisesta Kristuksen seuraamiseen. Avaimet viittaavat Pietariin, jolle Jeesus
Matteuksen evankeliumin mukaan antoi taivasten valtakunnan avaimet.
(Kirkkohallituksen www-sivut 2015; Kirkkopalveluiden www-sivut 2015) Kaytin
ankkuria muutamassa logoehdotuksessani. Se on mielestdni muodoltaan kaunis ja
ajaton. Sen voi kuitenkin katsoa helposti viittaavan liikaa perinteisiin

merimieshenkisiin tatuointeihin.
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Evankelisesta kirkosta 10ytyy useita eldimiin viittaavia symboliikkoja. Tunnetuimpia
ovat varmasti kala, karitsa, kukko ja kyyhkynen. Vernerille paddyin endottamaan
vain yhta elaintunnusta silla asiakkaan alkuperéinen toive oli saada tekstilogo, ei

niinkaan liikemerkkia tai maskottia.

Kukko on valvomisen vertauskuva, joka kehottaa hengelliseen valppauteen.
Kyyhkynen on Pyhdn Hengen vertauskuva. (Kirkkohallituksen www-sivut 2015;
Kirkkopalveluiden www-sivut 2015) Kukolla ja kyyhkyllad on mielesténi liian vahvat
mielikuvat muihin yhteyksiin. Kukosta tulee mieleen aapiskirjat, kun kyyhkynen taas

assosioi lilan voimakkaasti rauhankyyhkyyn.

Kéarme kuvaa kiusaajaa. Se esiintyy raamatussa Saatanan ja pahan symbolina.
Hyvéa eldintd miettiessani symboleissa tuli vastaan karitsa. Se kuvaa Jeesusta
Jumalan karitsana, joka ottaa pois maailman synnit. (Kirkkohallituksen www-sivut
2015; Kirkkopalveluiden www-sivut 2015; Vdisanen 2012, 45, 94.) Pidin Kkaritsaa
kuitenkin liian lempeéna tunnuseldimend. Se saatettaisiin myds rinnastaa Lambin

tuotteisiin (Kuva 5).

Kuivaa ‘ ™ B Oy
¢ TUNTUVASTI ;
NOPEAMMIN!

SINCE 1965

" Lambi

TALOUSPAPERI
HUSHALLSPAPPER

PUOLIARKKI © HALVARK

Kuva 5: Lambituotteiden karitsa kuvastaa pehmeytta. (Lambi 2015)

Paadyin tekemé&én ainoan eldinaiheisen logoehdotukseni kalasta, koska se on
vanhimpia Kristus-kuvioita, ja tunnusta ajatellen myds mielekkdin toteuttaa. Kala
viittaa veteen, johon liitetddn ajatus puhtaudesta, viisaudesta hedelmallisyydesté seké
ylosnousemuksesta. Kala kuvaa Jeesusta kuolleista nousseena Vapahtajana. Symboli

juontuu Jeesuksen vertauksesta jossa han vertasi itsedan profeetta Joonaan, joka oli
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kolme pdivééa suuren kalan sisassd. Kala kuvaa myds ihmisia, jotka Jeesus kokoaa
seurakunnaksi sek& muistuttaa kristittyjé tehtavastadn olla ihnmisten kalastajia.
Kreikan kielessa sanojen Jeesus Kristus Jumalan Poika Vapahtaja alkukirjaimista
tulee sana ICHTHYS, joka tarkoittaa kalaa. Viime vuosina kala kristillisené
symbolina on nostanut suosiotaan ristin rinnalla. Tdméa nédkyy muun muassa koruissa.
(Kirkkohallituksen www-sivut 2015; Kirkkopalveluiden www-sivut 2015, Véisénen
2012, 40-41.)

Nuorten keskuudessa Matteuksen evankeliumin vertaus viisi leipa4 ja kaksi kalaa
muistetaan my0ds varmasti helpoiten. "Ja hén kaski kansan asettua ruohikkoon, otti ne
viisi leipéa ja kaksi kalaa, katsoi yl0s taivaaseen ja siunasi, mursi ja antoi leivat
opetuslapsillensa, ja opetuslapset antoivat kansalle. Ja kaikki soivét ja tulivat
ravituksi”. (Matt. 14:19-20)

Eléinten ja esineiden lisdksi myos erilaisilla kuvioilla on kristillistd symboliikkaa.
Tunnetuimpia tallaisia symboleja ovat varmasti kolmio ja risti. Kolmio symboloi
Pyha& kolminaisuutta. Sen on tarkoitus kuvata, ettei yhtak&an osaa voi ottaa pois
rikkomatta kokonaisuutta. (Kirkkohallituksen www-sivut 2015; Kirkkopalveluiden

www-sivut 2015)

Risti on kristillisen uskon térkein tunnus. Se viittaa ihmiskunnan syntien sovitukseen
ristinkuolemassa. Risti muistuttaa Kristuksen seuraamisesta ja ristin kantamisesta.
Ristilla on useita erilaisia muotoja (Kuva 6) kuten latinalainen, ortodoksinen tai
tasasivuinen vino Andreaan risti. Evankelisessa kirkossa eniten kéytetty on
latinalainen risti. Liséksi on olemassa Pietarin risti, jonka poikkipuu on alhaalla.
Pietarin risti& pidetadn usein satanistien véarin pdin olevana ristina. Kristillisen
perimétiedon mukaan Pietari ristiinnaulittiin p&a alaspéin, koska hén ei katsonut
olevansa arvollinen kuolemaan samalla tavalla kuin Herransa Jeesus Kristus. Nain
ollen Pietarin risti olisi siis marttyyrin risti. (Kirkkohallituksen www-sivut 2015;

Kirkkopalveluiden www-sivut 2015)
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T4+T X

Kuva 6: Vasemmalta: Latinalainen risti, Pietarin risti, kahdeksanp&atyinen
ortodoksinen risti, Andreaan risti.

Tein yhden ristilogoehdotuksen Vernerille. Risti on tarkein kristillinen tunnus, mutta
en kokenut sen olevan tdysin tarpeellinen nuorisotyon tunnukseen. P&&dyimme
kuitenkin lisdédmaan valituksi tulleeseen logoon (Kuva 8) juuri ristin symbolin.
Tyyliteltyja risteja tehdessa piti kuitenkin olla tarkkana ristin muodosta. Vaarin péin
olevaa ristié ei ohjeistuksen mukaan esimerkiksi saanut tehda. Evankelisluterilaisen
kirkon nuorisotyodlle tehtévédssa logossa pysyinkin perinteisessa latinalaisen ristin

muodossa.

4.2 Logo

Logo on yksinkertaisesti yrityksen nimen visuaalinen esitystapa (Healey 2008, 90).
Nimen rinnalla olevaa kuvasymbolia nimetddn tunnukseksi tai merkiksi. Tunnus
sekoitetaan usein arkikielessa logoon (Kuva 7) vaikka logon virallinen madritelma
tarkoittaa vain yrityksen nimen kirjoittamista tietylla tyylilla. Logon ja tunnuksen

yhdistelmé&a kutsutaan liikemerkiksi. (Alfa-tiimin www-sivut 2013.)

[ TUNNUS TAI MERKKI I

I == = T = ,_,__'_|_ SE S " LIKEMERKKI |
\V |
| R e -k
|  KuusAaMON |

| VUOKRATALOT |
Ce s i = 5 s SRl BB S e [__ SRR

e e o o ]

Kuva 7. Liikemerkin osat (Alfa-tiimin www-sivut 2013.)



21

Logon on tdrke&dd herattad asiakkaassa toivottuja mielikuvia ja tunnereaktioita
(Healey 2008, 90). Jos sen visuaalinen viesti ja merkkivihje on harhaanjohtava,
yrityksen luotettavuus horjuu. Liikemerkin tulee olla selked ja yhtenevdinen muun
viestintaaineiston kanssa. Sen suunnittelussa pitdd ottaa huomioon yrityksen ala ja
kohderyhmé. (Nieminen 2004, 97.)

Vernerin visuaalisen ulkoasun suunnittelussa logo oli avainasemassa silld muu
ulkoinen suunnittelu pohjautui siihen. Liséksi logolle oli suunniteltu useita
kayttokohteita tavallisten kayttotapojen kuten tiedotteissa olemisen lisaksi. Logo on

tarkoitus maalata my6hemmin nuorisotilan sein&an seka painattaa paitoihin.

Erityisen haastavan logon suunnittelusta teki juuri sille ajatellut muut
kayttotarkoitukset. Varsinkin seindmaalauksen tekeminen logosta vaati mietintéaikaa
suunnittelussa. Logon pitdisi olla tarpeeksi yksinkertainen, jotta sen voisi maalata
seindlle, mutta pelkka tyylitelty teksti naytti kuitenkin liian tylsdltd. Vernerin
kohdalla péaadyin ensisijaisesti tekemaan nimenomaan logoja eli eri tavoin
tyyliteltyja teksteja nimesta. Logokilpailun voittanut roiskelogo on neljalla erilaisella
fontilla, BadaBoom BB, Amatic Bold, Birch Std ja Ad Lib BT, tyylitelty logo (Kuva
8).

Kuva 8. Vernerin uusi logo ja logokilpailun voittaja.



22

Paatimme lisatd logosuunnittelussa vuorovaikutusta nuorten kanssa. Tein Korvelle
erilaisia logoehdotuksia joista han valitsi nelja (Liite 4) nuorten danestettavéaksi. N&in
halusimme lisétd nuorten mahdollisuuksia paasta osallistumaan uuden ulkoasun

tekemiseen ja kokemaan yhteisollisyytta.

Logokilpailuun osallistui nelja Korven valitsemaa vaihtoehtoa. Vernerin nuorilla oli
mahdollisuus dénestaa uutta logoa 4.2. - 15.2.2015 vélisena aikana Facebookissa.
Korpi teki logokilpailulle oman péivityksensa (Kuva 9), jossa kertoi kilpailun ideasta

ja aénestaneiden kesken arvottavasta palkinnosta.

Logokilpailussa aanestettiin omaa suosikkilogoa tykkaamalla siita. Eniten tykkayksia
saaneesta vaihtoehdosta tuli Vernerin uusi logo (Kuva 8). Korpi muistutti
logoddnestyksestd Facebookin lisaksi myds nuortenilloissa. N&in my6s mahdollisesti
ne, jotka eivéat ole Facebookissa padsivat ddnestamaan.

Adnestys kerdsi yhteensa 14 aanti. Kilpailun voittanut roiskelogo (Kuva 8) sai
seitseman &antd eli puolet koko d&anisaaliista. Nain ollen se valittiin suoraan

nuorisotyon uudeksi logoksi.



23

itiedot Asetukset Kasvala yleista v Ohje v

M‘ Verneri - Nakkilan nuori seurakunta Verneri - Nakkilan nuori TAMA VIIKKO
2, seurakunta albumi

-
7

Nyt kaikki adnestamaan Vernerille uutta logoa! Adnesta tykkaamalla kuvasta.

'8 merkkipaalusi Jos tunnet, Facebookittoman kaverin, vinkkaa hanta lahettamaan viesti c08
kaysta Kaitsulle. Julkaisun Kattavuus
I Aikaa aanestamiseen on su 15.2.2015 saakka! Kaikkien aanestaneiden LUKEMATTOMAT
kesken arvotaan yllarilahja
1
Logodéanestys limoitus
1.
0
Kutsu Viestit
Kutsu I Vil
> Katso mainostasi tiss

%

Verneri - Nakkilan nuori
1

Mainosta julkaisua

19 henkiloa tavoitettu Mainosta julkaisua
Tykkaa - Kommentol - Jaa v

M, Verneri - Nakkilan nuori seurakunta
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Kuva 9. Logokilpailu Vernerin Facebook —sivulla.

Aénestyksen voittanut logo ei ollut minulle yllatys. Huomiota herattavaa oli
kuitenkin veikedn, maskottimaisen, kalalogon kannatuksen véhyys ja toiseksi tulleen
hyvin asiallisen ja pelkistetyn mustapohjaisen logon suosio (Liite 4). Logo&énestys
oli hyva esimerkki siitd, miten kohderyhma voi yllattdd kaiken keratyn tiedonkin
jalkeen. Vuorovaikutusta kohderyhmén kanssa kannattaa siis pitda ylla

mahdollisimman paljon.

4.3 Varimaailma

Tunnusvérejd yhdessd logon kanssa voi pitéé tiivistelmana yrityksen liikeideasta,
asiakaskohderyhmastd, arvoista ja ideologiasta. Yrityksen tunnusvéreista voi selvasti
paatella, mitd yritys haluaa yksinkertaistettuna kertoa itsestddn. (Nieminen 2004,
103.)
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Véreilla on sek& optisia, ettd psykologisia vaikutuksia (Nieminen 2004,103).
Esimerkiksi l&mpimien varien katsotaan tulevan lahemmas ja kylmien vérien
pakenevan kauemmas. Kylmien ja l&mpimien vérien kaytolla voidaan luoda

kaksiulotteiseen kuvaan tilavaikutelmaa. (Pohjola 2003, 135.)

Johdonmukaisuus ja kéyttotapa eri sovelluksissa maaraavat sen, tuleeko yrityksen
tunnusvareistd voimakas tunnistetekija. Yrityksen tulee ottaa huomioon myds
Kilpailevien yritysten vérienkayttd erottautumisessa. (Pohjola 2003, 135-136.)
Vahvat vériyhdistelmat jadvat ihmisten mieliin helpommin, mutta on myods hyva
muistaa, etta tietynlaisten vériyhdistelmien kaytt6 saattaa olla helposti yhdistettavisséa
johonkin tiettyyn yritykseen tai tuotteeseen. Sopivia vareja mietittdessd kannattaa
ottaa huomioon my6s millaisia psykologisia, fysiologisia ja kulttuurisia piirteita
niilla on (Healey 2008, 92-93). Varien merkitys vaihtelee eri kulttuureissa muun
muassa sen kayttoyhteyden mukaan. (Pohjola 2003, 136.) Suomalaisille esimerkiksi
posti on oranssi kun muualla se on totuttu ndkemé&an punaisena. Vari kertoo
kohteestaan aina jotain joko tahallisesti tai tahattomasti. Tietyt asiat on myds totuttu
kokemaan tietyn varisiné. (Loiri & Juholin, 1998, 112.)

Véri on muotoa vahvempi erottelutekijad. Kayttokohteet ja kohderyhmé rajaavat
vahvasti kaytettdvien varien mahdollisuuksia. Erilaisten kohderyhmien keskuudessa
varit voidaan liittdd eri kokemuksiin tai niill& on eri merkityssisaltoa alasta riippuen.
(Pohjola 2003, 136-137.) Varien kaytostd olevia ohjeita ei kuitenkaan kannata
noudattaa liian tarkasti silld mitdan ehdotonta sdéntda varien oikeaoppiseen kayttéon

ei ole. (Alfa-tiimin www-sivut 2013).

4.3.1 Liturgiset vérit

Evankelisen kirkon liturgiset varit ovat valkoinen, punainen, violetti, vihred ja musta
(Kuva 10). Jokainen liturginen véri liittyy kirkkovuoden tapahtumiin ja symboloi

niita.
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Pyha Henki,

ilo, kiitos, veri, tuli, todistus

puhtaus, autuus

toivo, kasvu,
eldmanvoima,
iankaikkinen elama

kuolemansuru
katoavaisuus

katumus, odotus,
valmistautuminen

Kuva 10. Liturgiset varit luterilaisessa kirkossa

Valkoinen (Kuva 10) on ilon, kiitoksen ja puhtauden véri. Se on myds Jumalan,
Kristuksen, enkelten ja pyhien symboli. Sitd kdytetdan esimerkiksi kirkkovuoden
suurissa juhlissa jouluna ja péasidisend. (Kirkkopalveluiden www-sivut 2015;
Véisénen 2012, 154.)

Punainen (Kuva 10) kertoo tulesta ja verestd. Se symboloi Jeesuksen sovitustyota ja
Pyhaéd Henkeda. (Véisédnen 2012, 154.)

Vihred (Kuva 10) on toivon ja elamén véri. Se symboloi seké elaméa ja kasvua etté
uskossa kasvua. Vihred on myos arjen vari eli sitd kaytetddn kaikkina niind
kirkkovuoden aikoina, joita varten ei ole maéaritelty omaa liturgista varia.
(Kirkkopalveluiden www-sivut 2015; Vdisdnen 2012, 154.)

Violetti (Kuva 10) on katumuksen, odotuksen ja valmistautumisen véri. Sit4
kéaytetddn paasidista edeltdvand paaston aikana sek& ennen joulua alkaen toisesta

adventtisunnuntaista. (\Vadisanen 2012, 154.)

Musta (Kuva 10) on syvén surun, murheen, katoavaisuuden ja kuoleman vari.

Kirkkovuoden ainoat péivat, jolloin mustaa k&ytetddn, ovat pitkdperjantai ja sitd
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seuraava lauantai sek& hautajaiset. (Kirkkopalveluiden www-sivut 2015; Véisanen
2012, 154.)

4.3.2 Vernerin tunnusvarit

Paadyin Vernerin tunnusvéreissa mustan ja vihrean kayttdoén. Musta on liturgisissa
vareissd hyvin vahvasti kuolemaan ja suruun liittyva véri. Vernerin kohdalla yhteytta
ei kuitenkaan padse tulemaan silld mustaa on kéytetty enemman typografiassa seka

taustavaring korostamaan vihreaa.

Musta on erittdin kontrastia luova ja graafinen vari. Oikein kéaytettyna se voi toimia
mystisend, dramaattisena ja rohkeana varind. (Nieminen 2003, 104.) Mustan tuoma

kontrasti vihredn kanssa luo Vernerin ulkoasulle sarmaé ja nuorekkuutta.

Varsinaista tarvetta liturgisten vérien kéyttéon Vernerin kohdalla ei ollut. Halusin
kuitenkin pienen symbolisen vivahteen tuomiseksi ottaa nuorisotyon padvariksi
vihredn. Vihred kuvaa liturgisissa vareissa eldma&, kasvua, toivoa ja uskossa
kasvamista, mutta on myds arjen véri (Vaisanen 2012, 154). Minusta kaikki nama
varid kuvaavat sanat sopivat erinomaisesti juuri nuorisotydn kuvaamiseen. Kaikki
vihredn savyt kuvaavat myos yleisesti kasvua, tuoreutta, terveyttd ja hyvinvointia
(Nieminen 2003, 111).

Vihredn sanotaan sopivan hyvin vihannesten tai terveellisten ruokien ja juomien
markkinointiin (Nieminen 2003, 111). Itselleni tulee vihreasta helposti mieleen juuri
terveysruuat ja luonnonsuojeluun liittyvat asiat. Pyrin Vernerin védrimaailmassa
rikkomaan tatd kasitystd vieméalld vihrean savyn ldhemmas sinivihreda silla
keltaiseen péin liukuvasta vihreésta tulee helpommin mieleen metsa tai nurmikko
(Nieminen, 2003, 104).

4.4 Typografia

Typografian keskeiset elementit ovat tekstityyppi ja sen kayttétapa (Pohjola 2003,
144). Kirjasintyypin valinnalla on suuri merkitys yrityksen uskottavuuden kannalta.
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Typografian tulee heijastaa yrityksen toimintaa. Kapea kihara tekstityyli ei sovi
valttamatta kuvaamaan rakennusalan firman toimintaa ja imagoa. Eri tekstityyleista
on myo6s vakiintuneita kasityksia. Esimerkiksi Antiikvaa pidetdan hienostuneena ja
tyylikkaand fonttina kun taas Groteskia pidetddn arkisena ja tavanomaisena
kirjasintyylind. (Nieminen 2004, 92-94.)

Typografian tuomaan mielikuvaan voi vaikuttaa se miten valittua tekstityyppid on
ldhivuosina kaytetty. Tietty Kirjasintyyppi voi viestia tietynlaista henked, koska sitéa
on kaytetty aikaisemmin jossain suositussa tuotteessa. Myds sommittelu vaikuttaa
typografiaan vahvasti sillda hahmopsygologian mukaan ihminen tunnistaa ensin koko

naisuudet ja sitten vasta sen osia. (Pohjola 2003, 145.)

Logossa kaytetyn kirjasintyypin lisaksi yritys voi tarpeen mukaan ottaa kéytt0onsé
muita Kirjasintyyppeja sekd maédritelld, missa yhteydessd niitd kaytetdan. Pitkiin
tekstikappaleisiin kannattaa valita Kirjasin, joka on suhteellisen pelkistetty ja
helppolukuinen. Sen rinnalle kannattaa taas valita toinen Kirjasin, joka rikastuttaa
visuaalista ilmetta lyhyemmissa tekstiosuuksissa. (Alfa-Tiimin www-sivut 2013.)
Kirjasintyypeista péatteellisen antiikva sopii tyylinsé takia leipatekstikayttoon kun

taas paatteetdn groteski otsikkofontiksi (Nieminen 2003, 94)

Suomen evankelis-luterilaisella kirkolla on oma graafinen ohjeistonsa, jota
seurakunnat voivat kayttdd halutessaan. Kirkon graafinen ohjeisto on luotu kirkon
ilmeen soveltamiseen. Seurakuntien ei tarvitse luopua omasta ilmeestdan
ohjeistuksen takia vaan uusi ilme on luotu niin yksinkertaiseksi, ettd sita voidaan
kayttdd seurakunnan oman ilmeen rinnalla. Yhteisen ilmeen voi siis ottaa kéyttoonsa

joko kokonaan tai osin. (Suomen evankelis-luterilaisen kirkon www-sivut 2015.)

Padtin ottaa Suomen evankelis-luterilaisen kirkon graafisesta ohjeistosta kéayttoon
seurakunnalle yksinoikeudella tehdyn Martti-fontin (Kuvat 11 ja 12). Seurakunnat
voivat ottaa Martti-fontin k&ytt6on ilman erillistd lupaa. Suomen evankelis-
luterilaisen kirkon yhteisen Kirjasimen kaytolla pyritddn lisédmadn yhtendisyytta
kirkon viestinndssd, mikd on mielestani tarke&d. (Suomen evankelis-luterilaisen

kirkon www-sivut 2015.)
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Martti-fontti on muodoltaan ajaton. Se on sopiva sekoitus paatteellisté ja paatteetonta
kirjasinmuotoa. Martti on mielestani helposti luettava ja miellyttdva fontti. Se sopii
erityisesti otsikkokayttddon hyvin.  Kirjasinta on tarkoitus kayttdd Vernerin
virallisissa tiedotteissa, esitteissé ja julkaisuissa. Mahdollisuuksien mukaan myods
PDF-tiedostoissa, Word-dokumenteissa ja PowerPointeissa. Martti-fontin tilalla
esimerkiksi pitkissa leipateksteissa kaytetddn Garamondia. Nettisivuilla taas

graafisen ohjeistuksen mukaisesti Verdanaa.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAG
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaio
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaié

Kuva 11. Martti Regular ja Bold leipatekstiin. (Suomen evankelis-luterilaisen kirkon
www-sivut 201

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQD
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD

abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaao
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaio

Kuva 12. Martti Display Regular ja Bold otsikkokéayttoon. (Suomen evankelis-
luterilaisen kirkon www-sivut 2015.)

4.5 Vernerin Internetsivujen paivitys

Ebrand Suomi Oy:n & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalveluiden tekeman
tutkimuksen, Suomessa asuvien 13-29 -vuotiaiden nuorten sosiaalisen median
palveluiden kayttdminen ja lasndolo, mukaan yli kolmannes 16-vuotiaista nuorista
kayttdd Internetida yli 20 tuntia viikossa. (ebrand Suomi Oy:n www-sivut 2013)

Vernerin aktiivin kdyttajaryhma ovat 15-17 -vuotiaat.



29

Yrityksen visuaalisen ilmeen tulee olla yhdenmukainen kaikkien viestintdkanavien
kanssa kotisivut mukaan lukien. Yhtenevan ulkoasun liséksi sivujen pitdd olla
toimivat, interaktiiviset, informatiiviset, esteettiset ja pelkistetyt. Liséksi
helppokayttdisyys, joustavuus ja tehokkuus ovat térkeitd. (Nieminen 2003.) Vaikka
Niemisen méaéritelmédt ovat jo yli kymmenen vuoden takaa, ne pitavat vielakin
paikkaansa. Juuri ndma kriteerit tekevat nettisivujen selaamisesta mielek&sté ja pyrin

Vernerin kotisivujen kohdalla noudattamaan kyseisia ohjeita.

Tehtdvani oli uusia Vernerin internetsivujen ulkoasu (Kuva 12). Korpi on Vernerin
internetsivujen yllapitaja ja han huolehtii sivujen sisallostd. Sain luvan muuttaa
ulkoasuun liittyvia asioita kuten visuuaalisen ilmeen, rakenteen ja nékyvét

interaktiiviset osat. Nettisivujen kirjallisesta sisallosta vastasi Korpi.

En lahtenyt vaihtamaan sivujen jo valmista Wordpress —pohjaa, koska mielestéani se
oli toimiva. Visuaalisesti ja sommittelullisesti ulkoasu muuttui kuitenkin paljon.
Poistin monia ylimaaréisia valikkoja ja linkkijonoja. Lyhensin myos etusivulla
kerralla n&kyvien postausten méarédd kymmenesta kolmeen. N&in sivua ei tarvitse
skrollata yht& paljon. Valitsin viestien mééaraksi kolme, koska Vernerin etusivulle

postataan keskimaarin kolme uutta péivitysta kuukaudessa.

LRl LSRRl
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Niemisen (2003, 111.) mukaan vuorovaikutteisuus asiakkaiden kanssa muuallakin
kuin toimitiloissa on yrityksen toiminnalle vahvuus. Nykypdivana sitd pidetdan jo
itsestadnselvyytend. Myo6s Pohjolan (2003, 47.) mukaan internet tarjoaa asiakkaille
mahdollisuuden muodostaa yritysten kanssa interaktiivinen suhde. Luodakseni
interaktiivisuutta Vernerin nettisivuille, lis&sin sinne widgetteind eli toiminnallisina
tyokaluina kaksi sosiaalista mediaa Instagramin ja Facebookin. Sosiaalisella medialla
tarkoitetaan  yhteisollista  verkkopalvelua, jossa voidaan tuottaa sisaltod,
kommentoida muiden tuottamaa sisaltod ja jakaa sitd eteenpdin (ebrand Suomi Oy:n

www-sivut 2013).

Vernerilla oli ennestddn Facebook- ja Instagram-tiliit, jotka upotettiin
internetisivujen sivupalkkiin. Facebookin ja Instagramin saantéjen mukaan
palveluihin Kirjautumiseen vaaditaan vahintddn 13 vuoden ik& (Facebookin www-
sivut, 2015; Instagramin www-sivut 2015). Vernerildisten ik&haarukka on 13-20
vuotta, joten yhteisdpalveluiden saéntdjen mukaan jokaisella vernerildisella on
teoreettinen mahdollisuus olla ainakin toisessa palvelussa. Seka Vernerin Instagram,
156 seuraajaa, etta Facebook, 85 tykkadjaa, ovat hyvin aktiivisia. Nain palveluiden

widgetit Vernerin sivustolla olivat perustellut.
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INSTAGRAM
Pe 27.2. klo 19-22 litakahvila
La 28.2. klo 18 Gospelmessu feat. Peter Joukainen & CO

La 28.2. klo 19 Gospelkonsertti: Peter Joukainen & CO

Huippua menoa luvassa, kannattaa tulla paikalle @ Muista osallistua Instagramissa #Verne-

ri2015-haasteeseen!

Uutta ja vanhaa

Talla viikolla jalleen tapahtuu Vernerissa kaikenlaista kivvaa =)

To 12.2. klo 18-20 Tapinatorstai
Tapinatorstai on eraanlainen mininuortenilta. Hieman asiaa, vahan kahvia ja paljon hyvaa mei-

ninkia =)

Pe 13.2. klo 19-22 litakahvila

Pe 13.2. klo 22-03 Vernerin jatkot -nuortenilta

FACEBOOK
Vernerin jatkoille ehdit viela iimoittautua mukaan! Teethan sen Kaitsulle viimeistaan ke 11.2. Il-
moita samalla ruoka-aineallergiasi, mikali niita on @ PERN Verner - Nakdatan
E | uuuuuuuuuuu kunta
&

PEIN  verneri- Nakkilan nuori |

ERI seurakunta

Helmikuuta eteenpain

Hep hep!
Talla viikolla on jalleen menoa ja meininkia!

To 5.2. klo 16:30 ISKO1
La 7.2. klo 16 ISKO2
La 7.2. klo 18 Nuortenilta: Perhe

Kuva 13. Sosiaaliset mediat upotettuna Vernerin internetsivuille.

Nettisivujen ulkoasussa mukailin valitun logon tunnelmaa (Kuvat 8 ja 13). Tein
sivuston taustasta mustan vihreilld roiskeilla ja sivuston keskiosasta valkoisen. Né&in
informatiivinen osa erottuu mielestdni paremmin ja tausta jaa taka-alalle. Sivuston
yldosan bannerissa jatkoin samaa roiske-teemaa. Kirjoitin kuvaan seurakunnan
nimen ja lisasin Vernerin logon. Laittamalla Vernerin ja seurakunnan nimen logoon
sain poistettua ylimé&aréiset infot etusivun yléosasta ja sivuston kerroksellisuus
vaheni ja luettavuus parani. Valinnan tarkoitus on tukea myds sivuston

mobiilikayttdd, jolloin internetsivun musta tausta skaalautuu pois.

Sosiaalisten medioiden, Facebookin ja Instagramin, ulkoasuissa mukailtiin niin ik&éan
Vernerin nettisivujen ilmetta (Kuvat 12,14 ja 15). Instagramissa profiilikuvaksi
vaihdettiin Vernerin uusi logo. Facbookin kansikuva on tyylitelty nettisivujen
yladbannerista. Musta kansikuva tuo paremmin esille valkoisella taustalla olevan
logon, joka asetettiin tilin profiilikuvaksi. Myds Facebookin oma valkoisella

Kirjoitettu sivuston otsakenimi erottuu paremmin mustalla taustalla.



" NAKKILANSEURAKUNNAN

UORISOTYO

Verneri - Nakkilan LUKEMATTOMAT
nuori seurakunta

s Seurakunta/uskonnollinen fur
o tmintokutsupainike Tykiaa Viesti | vor
JELES o
wnseT

Alkajana  Teetoa  Kuval  Tykkaamiset

> ETs 5 xwavideo (5] Tarous Topahtuma + 5

C %

‘&' Verneri - Nakkilan nuori seurakunta

% NAKKILANSEURAKUNNAN
[ NUGRISOTYO

5

g!/ oribssurspeinictsdibeinbieed n
Kuva 14. Vernerin Facebookin ilme mukailee internetsivujen ulkoasua.

Q F .alcM11.23

€ VERNERI_NAKKILA E

ERN ?.95 156 19¢
ERI \ + SEURAA ’

Nakkilan nuori srk

Nakkilan seurakunhanh huorisotyon Virallinen
Instagram-tili. Tilin takana Kikkailee Kaitsu :)
wwuw.verneri.org

nospelmessu ‘

la 28.2.2015 klo 18

srk-keskuksen salissa

Kuva 15. Vernerin Instagramin ilme on yhtendinen muun materiaalin kanssa.
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Lopputuloksena (Kuvat 12-15.) Vernerin kaikki internetkanavat saivat yhtendisen
visuaalisen ilmeen. Liséksi jokainen kanava linkitettiin yhden yhteisen palvelimen,

Vernerin nettisivujen, yhteyteen.

4.6 Graafinen ohjeisto

Graafinen ohjeisto eli yritysilmekasikirja kootaan visuaalisen ilmeen luomisen
jalkeen. Graafinen ohjeisto sisaltdd yleensd ohjeistuksen kaikkiin yrityksen
viestinndssé kaytettaviin visuaalisiin elementteihin kuten logon ja liikemerkin
kayttoon, kirjasimiin, elementtien sijoitteluun sek& erilaisia asettelumalleja

asiakirjoille, esitteille, pakkauksille ja ilmoituksille. (Nieminen 2003, 58-59.)

Graafisen ohjeiston laajuus ja yksityiskohtaisuus riippuvat yrityksen koosta,
toimialasta ja tarpeista. Pienempi yritys ei vélttdmatta tarvitse toimintansa tueksi kuin
yritystunnuksen ja kéyntikortit, kun suuren organisaation graafinen ohjeisto voi
sisdltdd ohjeistuksen liikemerkin k&ytostad organisaatiokayttdytymiseen. Laajuudesta
huolimatta ohjeiston tarkoitus on helpottaa visuaalisen ilmeen kayttod ja
soveltamista. Se on tae yhdenmukaisen linjan syntymisestd ja ilmeen tehokkaasta
hallinnasta. Ohjeiston ei kuitenkaan tule olla liian sitova ja luovuutta rajoittava. Liian
véljakaan ohjeistus ei ole hyva, koska silloin yhtendinen linja sérkyy liian monien
ratkaisumahdollisuuksien takia. (Loiri & Juholin 1998, 138-140.)

Ohijeistuksen tarkoitus on auttaa muita kuin visuaalisen ilmeen tekijaa eri elementtien
oikeanlaisessa ké&yt0ssa. Vernerin graafinen ohjeisto (Liitteet 1-3) siséltda logon
oikeaoppisen kayton ja vérien tarkat maaritelmét seka oikeat kirjasimet. Vernerin
graafiseen ohjeistukseen ei nahty tarvetta lisata tarkempia ohjeita esimerkiksi logon
sijoittelusta, koska ulkoasun soveltamiseen haluttiin jattda liikkumavara. Ohjeistus
paatettiin toteuttaa PDF-tiedostona eika sitd ei ole tarkoitus painattaa. Graafista

ohjeistoa saatetaan laajentaa vield myéhemmin.
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5 YHTEENVETO

5.1 Projektin lopputulema

Yhteistyd6 Nakkilan seurakunnan nuorisotyon kanssa oli antoisaa ja hyvin
vuorovaikutteista. Sain projektin aikana paljon tietoa kohderyhméstd. Minun oli
mahdollista saada seurakunnalta esimerkiksi haastattelujen lisaksi seurakuntaan

liittyvaa kirjallisuutta.

Kohderyhmén  vaikutuksen  tutkiminen  visuaalisessa  suunnittelussa  oli
mielenkiintoista. Seurakunnan tuomat uudet ndkOokulmat kuten erilaiset kristilliset

symboliikat oli kiinnostavia.

Lopullinen suunniteluprosessi sujui mielestdni hyvin. Tyon tarkoitus oli saada
Nakkilan seurakunnan nuorisotydlle yhdenmukainen ja nuorekas ilme. Vernerin
uudesta visuaalisesta ilmeesta tuli seké& nuorekas ettd seurakunnan toimintaan tukeva.

Erityisen iloinen olen siit4, ettd toimeksiantajani oli tyytyvéaien lopputulokseen.

5.2 Toimeksiantajan palaute

Nakkilan seurakunnassa pyritddn pysymaan mukana nuorten eldméssd. Tama on
viime vuosikymmenind muuttunut hyvin haastavaksi internetin siirtyessa Kirjaston
koneilta nuoren omaan taskuun. Nettisivut ja sosiaalinen media ovat elintarkeitéa
kanavia, joiden kautta tieto Kkulkee. Sosiaalinen media toimii myods erityisend
kommunikoinnin vélineend. (Korpi henkilokohtainen tiedonanto 5.3.2015)

Nuorisoty6lld on reilut kolme vuotta ollut kdytdssa omat nettisivut, joiden kautta on
pyritty lahinnd antamaan informaatiota toiminnasta. Graafisen osaamisen puuttuessa
sivujen ulkoasu on jaanyt hyvin valjuksi, suorastaan tylséksi. Tahan kaivattiin isoa
piristystd, jota Reetta V&ha-Aho tarjosi oman opinndytetyonsad kautta. Tyon
tuloksena syntyi nettisivuille uusi ulkoasu seka nuorisotyén oma logo uusittiin. Logo
uudisti my6s omalta osaltaan nuorisotyon kéyttdmaa somea kuten Facebook-sivua,

Isntagramia ja Twitterid. (Korpi henkilokohtainen tiedonanto 5.3.2015)
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Parasta koko prosessissa on ollut Reettan ehtymaton innostus ty6ta kohtaan. Jalki on
my0s sen mukaista: raiskivan iloista ja loistavaa. Logosta Reetta teki monta
vaihtoehtoa, joista osasta jarjestettiinkin aanetys Facebook-sivulla. Tama toimi
hyvand vuorovaikutuskanavana aktivoiden nuorisoa ja antaen paatosvaltaa
toiminnassa. Logo itsessddn on erittdin hyvd, silld se kuvastaa roiskeineen
nuorisotydn olemusta. Nettisivujen kokonaisuus toimii hyvin ja varitkin kuuluvat
Suomen ev.-lut. kirkon liturgisten varien sarjaan. (Korpi henkil6kohtainen tiedonanto
5.3.2015)

Reetta hoiti tyonsé suurella antaumuksella ja erinomaisella asenteella. Han huomioi
nuorisotydn toiveet ja osoitti huolellisuutta tydssaan. (Korpi henkilékohtainen
tiedonanto 5.3.2015)
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LIITE1

Vernerin logo ja varit

RGB 106, 174,136
CMYK 73,0, 58,0
HOAAESS

RGB 0,0,0
CMYK 91,79,62,97

Vernerin peruslogo

RGB 106, 174,136
CMYK 73,0, 58, 0
H6AAESS

RGB 255,255,255,
CMYK 0,0,0,0
#FFFFFF

Vernerin logo tummalla pohjalla



LIITE 2

RGB 101, 101,101
CMYK 56,40, 45, 33
#6506565

CMYK 91,79,62,97

- S

Vernerin logo mustavalkoisena

Vernerin tekstityypit

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaao
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaié

Otsikkofontti ja tehostefontti/Martti Display Regular ja Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAG
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaio
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaié

Leipatekstifontti/Martti Regular ja Bold



ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZA
abcdefghijklmnopqrstu
vwxyzaaéion& 1234567
8901234567890($£LE.,!?)
ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZAAEIO
@Uabcdefghijklmnop
grstuvwxyzaaéiogi&
1234567890(%$£.,!?)

Internetsivujen kirjasin/VVerdana

LIITE 3



LIITE4

Vernerin logokilpailun ehdokkaat




