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TIIVISTELMA

Tamin opinndytetyodn tarkoituksena oli selvittidd kuinka yrityksen visuaalinen ilme rakentuu ja
mitki eri tekijét vaikuttavat sithen. Ty0ssd suunniteltiin myos graafinen ohjeisto
toimeksiantajayritykselle.

Tyon tavoitteena oli laatia toimeksiantajalle yhdenmukainen ohjeisto, jonka avulla
toimeksiantaja saa ulkoisesta viestinnistddn selkedn ja luottamusta heréttiavén. Jotta
ohjeistosta tulisi hyvi ja kattava, perehdyttiin tydssid niihin teoreettisiin aihealueisiin, jotka
liittyvét yrityksen visuaalisen ilmeen ja mielikuvien muodostumiseen.

Tyossd selvitettiin yrityskuvan ja maineen rakentumista ja mielikuvien merkitysti sen
synnyssd, yrityksen identiteetin muodostumista, yrityksen arvojen merkitysti ja yrityksen eri
toimintojen yhdenmukaistamista.

Tyossa kisiteltiin myos yrityksen visuaalisen ilmeen suunnitteluun liittyvaa teoriaa. TyOssd
kiytiin ldpi perusteita visuaalisen ilmeen rakentamisesta, typografiasta, vireisti,
litkkemerkeisti ja logoista seki erilaisista painomenetelmisté.

Ty0ssi selvisi ettd yrityksen identiteetti muodostuu monista eri tekijoistd. Sen
muodostumiseen vaikuttavat ne viestit, mité yritys tietoisesti tai tiedostamattaan antaa
ulkopuolisille itsestdin, sekd mielikuvat joita ulkopuoliset sidosryhmiit yrityksesti
muodostavat. Selked ja yhdenmukainen visuaalinen linja antaa yrityksestd luotettavan ja
asiantuntevan kuvan, mutta my6s mielikuvien markkinointiin on hyvi kiinnittdd huomiota,
silld hyvét mielikuvat yrityksestd ovat jopa todellisia kokemuksia voimakkaampia asiakkaan
tehdessa ostopaditoksid.

Tyo6n lopputuloksena valmistui toimeksiantajalle graafinen ohjeisto, jonka avulla yritys
pystyy yhdenmukaistamaan viestintdéinsd. Tyon ulkopuolelle jéi yrityksen www-sivujen
toteutus, joka olisi hyvi toteuttaa erilliseni projektina tiydentiméén nyt suunnitellun
visuaalisen ilmeen.

Avainsanat: graafinen suunnittelu, visuaalinen ilme, yrityksen identiteetti, yrityskuva,
design management
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Johdanto

Tutkintotyon tarkoituksena on selvittdd, mistd yrityksen visuaalinen ilme
koostuu, miki sen tarkoitus on ja miten se luodaan. Liséksi tydssd perehdytdédn
sithen miké yrityksen identiteetti on ja miten yrityksen maine muodostuu.

Osana tutkintoty6téd suunnitellaan toimeksiantajayritys H-Plus Oy:lle graafinen
ohjeistus, jonka avulla yritys pyrkii erottumaan edukseen kilpailevista yrityksista.
Graafisen ohjeistuksen avulla yritys antaa itsestidin yhdenmukaisen kuvan ja

ndin luo itsestdén luotettavan ja asiantuntevan kuvan eri sidosryhmille.

H-Plus Oy on pieni kolme ihmisti ty6llistavd tamperelainen yritys, joka toimii
suurkeittid- ja pesulalaitealalla, tarjoten asiakkaille myynti-, huolto ja
asennuspalveluita. H-Plus Oy:ll4 ei ole ennestéén ollut graafista ohjeistusta,
joten tdmén tyon tarkoituksena on luoda yritykselle selked ohjeistus jonka avulla
sen viestintd on yhdenmukaista.

Yrityksen ulkoasun ja ilmeen médrittelysséd on kiytetty apuna myds vertailua
toisen yrityksen graafiseen ohjeistukseen. Vertailuyrityksena on toiminut YH
Lénsi Oy -niminen yhtid, joka toimii Tampereella keskittyen erilaisiin
rakennuttamiseen, isdnndintiin ja vuokraukseen liittyviin palveluihin. YH Linsi
Oy on kooltaan suurempi kuin H-Plus Oy, mutta silld on selked graafinen
ohjeistus, joka toimii hyvind vertailupohjana télle tyolle.

Ty6 rakentuu neljistd eri osa-alueesta. Selvyyden vuoksi osa-alueita on rajattu
vireilld. Teoreettinen viitekehys toimii tekstin runkona ja tédstéd on rajattu H-Plus
Oy:td koskeva osuus keltaisella virill4 ja vertailuyritys YH Lénsi Oy:td koskeva
osuus siniselld virilld. Liséksi tyon lopussa on liitteend H-Plus Oy:n graafinen
ohjeistus sekd mallikappaleet painetusta kirjekuoresta ja kidyntikortista.

Ty0 painottuu pienyrityksen visuaaliseen ilmeeseen, mutta kokonaiskuvan
muodostamiseksi myds yleisid aiheeseen liittyvid kokonaisuuksia on kdyty lipi.



Yrityskuva ja maine

Miettiessd sanan yrityskuva merkitysti tulee ensimmaiisend mieleen, ettd se on
joku tietty kuva yrityksestd. Ja sitd yrityskuva kaikessa yksinkertaisuudessa
tarkoittaakin, sitd kuvaa jonka ihmiset muodostavat yrityksestd. Yrityskuva on
myds kytkoksissd yrityksen maineeseen ja maine taas vaikuttaa sithen millaisen
kuvan ihmiset yrityksesti saavat.

Toisin sanoen yrityskuva ja yrityksen maine viittaavat niihin ominaisuuksiin
mitd ihmiset liittavit mielikuvaansa yrityksestd. Yritysmielikuvien avulla
yritykset pystyvit erottumaan toisistaan eli hyvét mielikuvat toimivat yrityksen
kilpailutekijdnd. Se millaisia mielikuvia yrityksen kaikki sidosryhmiit siitéd
muodostavat ja millaisia tarinoita siitd kerrotaan, on pohjana yrityksen
menestymiselle. Yritys voi my0s tietoisesti luoda itsestiin tiettyjd mielikuvia.
(Pitkdnen 2001: 7-8, 15)

Yritys saattaa esimerkiksi pyrkid luomaan itsestddn kuvaa alan suurena
edelldkivijiand tai markkinoiden turvallisimpana valmistajana. Téllaisia
mielikuvia ei voi kuitenkaan heritti4, jos niilld ei ole todellisuuspohjaa. Silloin
yritykselti ldhtee kaikki uskottavuus ulkopuolisten silmissi.

On my®6s muistettava, ettd yrityskuva ei ole koskaan pelkéstédédn yrityksen
itsestddn ldhettdimi kuva, vaan yrityskuva perustuu myos vastaanottajan
mielikuviin, asenteisiin ja luuloihin. Yrityskuva on eri sidosryhmien
muodostama mielikuva yrityksesté. (Jaskari 2004: 14)

Yrityskuva rakentuu siis paitsi yrityksen itsensi ldhettdmisté viesteistd, myos
ulkopuolisten mielikuvista yrityksestd. Yrityskuvaan pystyy siis vaikuttamaan,
mutta silti voi kdyda niin, ettd yrityskuvasta ei muodostu aivan toivotunlainen.
Saattaa olla, ettdl yritys ldhettdi ristiriitaisia viestejd sanoen yhtd ja tehden toista.
Yrityksen olisikin todella tirked huolehtia siitd, ettd se lupaa vain sellaisia asioita,
mitkd se pystyy myos toteuttamaan.

Yrityksen hyvd maine on térked tekijd siind, ettd yritys menestyy. Hyvd maine
perustuu luottamukseen ja nykyaikana luottamukselliset suhteet yritysten vililld
ovatkin todella tirkeitd. Hyvit suhteet toisiin yrityksiin ovat sosiaalista pddomaa
yritykselle. Hyvd maine on myonteisten asioiden, hyvien tarinoiden ja
kokemusten verkko, joka vahvistaa ihmisten positiivista késitysti yrityksesta.
Edelld kuvattujen asioiden lisdksi yrityksen maineeseen vaikuttavat myos
yrityksen tunnettavuus ja se millaista palautetta siitd annetaan. (Pitkdnen 2001:
16-18, 22)

Hyvistd maineesta on monenlaista hyotyé yritykselle. Paitsi ettd hyvidn maineen
avulla yritys pystyy hankkimaan asiakkaita, hyvd maine auttaa my0s yritysten
vilisessd kanssakdynnissd. Hyvédn maineen avulla yritys pystyy saavuttamaan
sellaisia tavoitteita, mihin se ei vilttdmattd muuten yltdisi. Kun sana kiirii, ettéd



yrityksen kanssa on helppoa ja mukavaa tehdé yhteistyoti, se saattaa edesauttaa
uusien liiketoimien syntymisté.

On sanottu, ettd maineen muodostumiseen vaikuttavat kolme eri asiaa.
Ensimmdiselld tasolla maineeseen vaikuttavat asiakkaiden omakohtaiset
kokemukset yrityksesti, toisella tasolla maineeseen vaikuttavat kuulopuheet
yrityksestd ja kolmannella tasolla maineeseen vaikuttaa yrityksen nikyminen eri
medioissa. Yrityksen todellinen olemus ja yrityksen toiminta on perusta hyvén
maineen luomiselle ja kunnollinen tuote ja hyvi palvelu ovat vankka pohja
hyvéan maineen rakentamiselle. (Pitkdnen 2001: 19)

Kuten aiemmin jo todettiin, yrityksen on tirked seisoa omien sanojensa takana.
Jos yritys kertoo tuotteensa olevan laadukas, sen my0s tiytyy olla laadukas. Kun
tuotteen kdyttdji sitten havaitsee tuotteen olevan oikeasti laadukas, vahvistuu

taas kisitys siitd ettd yritys valmistaa laadukkaita tuotteita. Niin ollen tuotteen
todellinen olemus vahvistaa yrityksen vilittimaa viestid ja tuotteen maine kasvaa.

Maineen muodostumisesta on myos todettu, ettd sithen vaikuttaa se miti yritys
tekee, se mitd yritys sanoo ja se miltd yritys ndyttdd. Yrityksen visuaalinen ilme
luo ensivaikutelman yrityksesté asiakkaille, joten yrityksen on hyvi kiinnittdd
huomiota visuaaliseen ilmeeseen muodostaakseen kiinnostavan ja asiantuntevan
kuvan itsestddn. (Pitkdnen 2001: 19, 24)

Voimakkaan ja ehein yrityskuvan luominen vaatii yritykseltd jatkuvaa
suunnitelmallista etenemistd. Yrityskuvaa ei tulisi muuttaa hitikoéiden, silld
onnistunut yrityskuvan uudistaminen tai muuttaminen vaatii kunnollisen
pohjatyon. (Pohjola 2003: 14)

Selked yrityskuva auttaa yritystd erottumaan kilpailijoistaan ja helpottaa
yrityksen tuotteiden esillepdisyd pienemmaélld informaatiopanoksella. Selked
yrityskuva myds tekee yrityksestd johdonmukaisen ja hyvin johdetun nidkéisen ja
tekee tuotteista ja palveluista laadukkaan oloisen. Yhteniinen yrityskuva auttaa
my0s henkildston motivoimisessa. (Jaskari 2004: 15)

Selkeén yrityskuvan muodostuminen vaatii siis padmaéritietoista etenemisti,
yhdenmukaista viestintii ja suunnitelmallista selkedd visuaalisen ilmeen
luomista ja kdyttamista.

Ulkoisen yrityskuvan liséksi yrityksissd olisi hyvd my0s selvittdi millainen on
yrityksen sisdinen yrityskuva. Sisdiselld yrityskuvalla tarkoitetaan henkildston
mielikuvaa yrityksestd. Sisdisen yrityskuvan selvittdmiseksi voidaan esimerkiksi
jarjestdd kirjallinen kysely, jossa vastaaja pysyy anonyymini. (Rope&Mether
1991: 146)

Sisdisen mielikuvan selvittiminen auttaa yritysté tiedostaman, my0s mitd mieltd
henkilostod on yrityksestd. Koska yrityskuvan rakentaminen lihtee siséltid
ulospdin, on tdrkedd ettd henkiloston mielikuva vastaa yrityksen itse



tavoittelemia mielikuvia. Silloin yrityksen henkilostd pystyy vilittdméédn
mielikuvia néistd mielikuvista myds yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille.

Kun sisdisti ja ulkoista yrityskuvaa tutkitaan samalla asteikolla, pystytidin
vertaamaan yrityksen henkil6ston ja ulkopuolisten kohderyhmien mielikuvia ja
niiden eroavaisuuksia. Ndin saadaan selville ovatko yrityksen mahdolliset
mielikuvalliset ongelmat sisiisid, ulkoisia vai molemmista johtuvia.
(Rope&Mether 1991: 147)

Seuraavalla sivulla kuviossa 1 on esitetty osa-alueita, joista H-Plus Oy pitaa
huolta, jotta yrityksen teot tukisivat hyvdn maineen rakentamista. Tiedot
perustuvat kirjoittajan omiin kokemuksiin H-Plus Oy:td perustamishetkesti asti
seuranneena.

Kuviosta selviid, ettd H-Plus Oy tavoittelee tyontekijoidensd sitoutumista
yritykseen ja pyrkii siihen ettéd tyontekijét ovat tyytyviisid. Se ettd tyontekijit
ovat tyytyvdisid vaikuttaa moneen asiaan. Tyytyviiset tyontekijit viestittaviit
positiivista kuvaa yrityksesti ja ovat valmiita panostamaan viimeiseen asti siihen,
ettd tyOsuoritus onnistuu ja asiakas on tyytyvéinen. Tyontekijoiden
tyytyviisyyteen vaikuttavat muun muassa hyvi palkkataso ja avoin ja
luottavainen ilmapiiri. Kun tyontekijit tietdavit ettd heihin luotetaan ja ettd he
voivat aina puhua avoimesti mahdollisista ongelmistaan, heiddn motivaatio
pysyy korkealla ja tydskentely on mukavaa.

Tuottamalla palveluita hyvilld hinta-laatusuhteella ja hyvilld ammattitaidolla,
yritys takaa sen ettd myos sen tuotteet ja palvelut tukevat hyvin maineen
rakentumista. Kun asiakkaiden kokemukset yrityksen palveluista ovat hyvii, ne
vahvistavat hyvdn maineen kantautumista myos muiden potentiaalisten
asiakkaiden tietoisuuteen. Koska H-Plus Oy mainostaa itseédén asiantuntevana ja
ammattitaitoisena yrityksend, on tirkedi ettd se pystyy seisomaan sanojensa
takana.

H-Plus Oy tavoittelee hyvéé kannattavuutta ja kohtuullista taloudellista
kasvamista. Pienyritykselle on tdrkedi, ettd sen maksuvalmis sdilyy hyvéni. H-
Plus Oy: n tavoitteena on, ettd se pystyy edelleen huolehtimaan ajallaan kaikista
maksuvelvoitteistaan. Ndin yritys kasvattaa mainettaan luotettavana ja
maksukykyiseni yhteistybkumppanina. Hyvé tulos antaa yritykselle hyvin
maineen myos mahdollisten rahoittajien ja muiden pddomasijoittajien silmissa.

H-Plus Oy:n pieni koko mahdollistaa suurienkin muutosten kdytédntdonpanon
melko lyhyessikin ajassa. Yritys tavoittelee pysymisti ajan hermoilla ja on aina
valmis astumaan uusiin haasteisiin. Tdma auttaa yritysti luomaan mainetta
ajantasaisena ja luotettavana yrityksend. Lihiaikojen haasteena tulee olemaan
muun muassa sdhkdiseen taloushallintoon siirtyminen.

Asiakaskdynneilld ja litkkuessa ympéristossdian H-Plus Oy pyrkii viestiméén
ammattimaista ja luotettavaa otetta tyohonséd. Huoltotoissd tyontekijoilld on
yhdenmukaiset ja asianmukaiset vaatetukset. Yrityksen viestinndssd halutaan



pitdd yhdenmukainen linja ja yrityksen tunnettavuutta lisétdin mainonnalla
paikallisissa julkaisuissa seki paikallisissa puhelinluetteloissa.

H-Plus Oy pyrkii toimimaan ympiristoystavillisesti ja huolehtimaan
lahiympéristonsa siisteydestd. Yritys huolehtii kdytostd poistuneiden koneiden ja
laitteiden asianmukaisesta hivityksestd seki esimerkiksi erilaisten
kylmaélaitteissa kéytettyjen laitteiden oikeasta sdilytys- ja tuhoamistavasta.

Yrityskulttuuri ja johtaminen:
- arvostus
- sitoutuminen ja
tyytyvaisyys
- avoin ilmapiiri
Menestyminen: - palkkaus ja Tuotteet ja palvelut:
palkitseminen
- kannattavuus ja - palveluvarmuus ja —
kilpailukyky nopeus
- taloudellinen kasvu - hinta-laatusuhde
- tyytyvéisen asiakaskunnan - palveluiden laatu
yll&pitdminen - tuotteiden laatu
H-Plus Oy:n
maine
Yhteiskuntavastuu Muutos- ja kehityskyky:
- ympéristoystévallisyys - kehittyminen
- lahiymparistosta - muutoskyky
huolehtiminen - rohkeus
- visio- ja strategia

Julkinen kuva:

- tunnettuus

- julkisuuskuva

- yrityksen ilme

- tydntekijéiden

valittamat
mielikuvat

Kuviol: H-Plus Oy:n maineen ulottuvuudet (mukaillen Pitkdnen 2001: 24)



Yrityksen identiteetti

Edelld selvisi, ettd yrityskuva tarkoittaa ihmisten mielikuvia yrityksesti.
Yrityksen todellista olemusta kuvaa yrityksen identiteetti.

Yrityksen identiteetti tarkoittaa siis sitd persoonallisuutta, mitd yritys oikeasti on.
Identiteetti koostuu muun muassa yrityksen perusarvoista, perusolettamuksista,
yrityskulttuurista, yrityksen tehtévisti ja tavoitteista sekd yrityksen liikeideoista.
(Poikolainen 1994: 26)

Voisi sanoa, ettd yrityksen identiteetti koostuu siis niistd perustekijoistd, jotka
médrittelevidt mikd mikin yritys on. Ne asiat, joita yritystd perustaessa ja
toimintaa harjoittaessa on médritelty yrityksen painottamiksi asioiksi ovat osana
yrityksen identiteettid.

Yrityksen identiteetin suunnittelu ei koske vain suuria yrityksid, vaan myos
pienten yritysten on hyvai kiinnittdd huomioita omaan identiteettiinsi. Pienyritys
usein henkildityy omistajaansa, mutta jos pienyrityksestd haluaa jidda elikkeelle
esimerkiksi myyden yritystoimintansa, tulee yritykselle rakentaa oma
omistajasta erottuva identiteetti. (Smith 2000)

Téssd mielessd voisi sanoa jopa, ettd identiteetin méadrittely ja suunnittelu on
jopa tirkedmpéd pienille yrityksille kuin isoille. Pienissi yrityksissd saattaa
perusliiketoiminta viedd kaiken ajan tyontekijoiltd ja omistajalta, mutta
yrityksen tulevaisuuden kannalta olisi hyvd my0s miettid sitd, mistd yrityksen
identiteetti muodostuu ja olisiko sité syytd vahvistaa ja parantaa.

Logot ja merkit ovat saaneet suuren painoarvon identiteetin kehittdmisessi, silld
yrityksen nikyvyys eri medioissa on asettanut hyvin logon ja litkemerkin
tarkeddn arvoon. Hyvin liikemerkin avulla yritys erottuu edukseen erilaisissa
medioissa. Symbolisen arvon yrityksen litkemerkki saa kuitenkin vasta silloin,
kun yrityksen muu toiminta tuo siséllon sille. (Markkanen 1999: 22-23)

Voisi sanoa, ettd logot ja merkit ovat se tekiji, jonka perusteella ulkopuoliset
henkil6t ensimmaéisend tunnistavat yrityksen. Hyvin suunniteltu logo myds
kiinnittdd huomioita eri medioissa, joten hyvén logon avulla yritys saattaa nousta
positiivisesti esille ympiristostiin.

Yritysidentiteetin rakentaminen ei tulisi kuitenkaan yksinomaan keskittya
yrityksen viestintdédn ja tunnusmerkkeihin, vaan néiden tulisi olla apuna
identiteettid rakennettaessa. Viestintd ja merkit eivit luo identiteettisi, vaan
niiden tehtdvi on tukea identiteetin muodostumista. (Sipild 1999)

Vahva identiteetti kertoo, ettd yrityksilld on toimissaan tietty suunta ja tarkoitus.
Identiteetti rakennetaan yrityksen sisilld, mutta se suuntautuu ulospédin. Vahva
identiteetti rakentuu yrityksen ydinosaamisen ympdrille ja sitd tukee yrityksen
vision ja arvojen mddrittely. Identiteetin tdytyy eldé yrityksen muutosten mukana,
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ylldpitdd jatkuvasti. (Vahva yritysiden... 1999)

Yrityksen identiteetin luomisesta on tullut entistd tirkedmpidi ja
ajankohtaisempaa, silld kilpailu markkinoilla on kiristynyt, tekniikan
kehittyminen on pienentédnyt tuotteiden ja tuotannon erottumistekijoitid ja monen
yrityksen kansainvilistyminen on lisdnnyt tarvetta erilaiselle uudelle
erottumistavalle kilpailijoista. (Pitkédnen 2002)

Identiteetin johtamisessa tulee pééttdd mihin asioihin yrityksessé ollaan valmiita
oikeasti panostamaan. Ei riité, ettd mietitddn miké yritys on ja mihin se on
menossa, vaan yrityksen tdytyy myos pystyd seisomaan sanojensa takana ja
toteuttaa niitd suunnitelmia, mitd yrityksessd on tehty identiteetin suhteen.
(Pitkdnen 2001)

Yrityksen identiteetti madrittelee sen millainen yritys on. H-Plus Oy:n
identiteetti on kehittynyt vuosien varrella. H-Plus On ndkynyt medioissa tietyin
liikemerkein ja on sen avulla erottunut kilpailijoistaan. H-Plus Oy:ltd on
kuitenkin puuttunut selked linjaus erilaisten merkkien ja tyylien kédytossi ja niitd
tdssd tyOssd on tarkoituksena korjata. Kun yrityksen vilittimét viestit saadaan
yhdenmukaiseksi, niin my0s identiteetisti tulee vahvempi.

H-Plus Oy:ssi ei ole tarkoitus 1dhted muuttamaan jo olemassa olevaa
identiteettid, vaan yrityksen tavoitteena on vahvistaa jo olemassa olevaa
identiteettid. Alkuaikoina H-Plus Oy:n identiteetti perustui vahvasti perustajan
omaan identiteettiin, mutta toiminnan laajetessa on myos H-Plus Oy:n oma
identiteetti madrdytynyt entisti itsendisemmaksi.

H-Plus Oy:n identiteetti rakentuu vahvan ammatillisen osaamisen ympdrille.
Kun yrityksen tyontekijét tietavit mitd tekevit, muodostuu yrityksestd kuva
ammattimaisena ja osaavana yrityksend. Koska tdméa on ehkd kaikista vahvin
kilpailuetu pienelle yritykselle, on tdhdn ominaisuuteen hyvi panostaa myds
yrityksen mainonnassa.

Vaikka yritys itse ei ole ollut olemassa kuin muutaman vuoden, on yrityksen
tyontekijoilld usean kymmenen vuoden ajalta kokemusta alalta. T4td seikkaa
voisi vield nykyistd enemmaénkin painottaa yrityksen mainonnassa.
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Yrityksen arvot

Arvot médritellddn yritysmaailmassa asioina, joita pidetéén tirkeénd yrityksen
kannalta. Niiden avulla pystytiddn médritteleméin yrityksen identiteettid eli arvot
vastaavat kysymykseen keitd me olemme ja keitd emme ole. Arvot voivat
kuvastaa my0s sitd mité yritys haluaisi olla. Arvot kertovat miti yritys on, miten
yritys toimii ja mihin yritys haluaa pyrkii. (Pitkdnen 2001: 92-93)

Arvot kiteyttdvit monesti ne tavoitteet ja tiedot, mitkd yritys on valinnut itselle
tarkeimmaksi. Arvojen avulla halutaan kertoa henkilostolle ja sidosryhmille,
kuinka yritys toimii ja miti tavoitteita silld on. Arvoja on saatettu isommissa
yrityksissd my0os mééritelld jokaiselle osastolle erikseen. Osastopalavereissa on
saatettu ryhmin tyontekijoiden kanssa pohtia, mitké arvot kuvaisivat juuri
meidédn osastoamme.

Usein yritysten arvoihin on kirjattu asioita liittyen asiakkaisiin, henkilostoon ja
taloudelliseen tulokseen. Niiden avulla saatetaan my®os yrittdéd luoda
yhteishenked yrityksen sisdlld. Arvot jotka kuvaavat yrityksen sisdisid
toimintaperiaatteita, johtamistapaa, yrityskulttuuria ja ilmapiirid saattavat jattaa
huomioimatta yrityksen velvollisuudet ja vastuun ulkopuolisia kohtaan. My&s
nidmad asiat olisi hyvd huomioida arvoja laadittaessa. (Kopperi 1999)

Arvoissa voisi olla hyva kuvata esimerkiksi sitd, miten yritys hoitaa suhteitaan
eri sidosryhmiinsd. Miten se suhtautuu tavarantoimittajiinsa, rahoituslaitokseen
ja muihin yrityksiin, jonka kanssa se on kanssakdymisessé ja miten yritys
huolehtii ympiéristosté ja ekologisesta toiminnasta.

Yrityksen arvojen méirittely saattaa myOs kohdata ongelmia. Saattaa kdyd4 niin,
ettd arvot eivit sisdisty yrityksen tyontekijoille. Keskuskauppakamarin
Yrityskulttuuri 2000- raportista selvidi ettd osassa suomalaisista yrityksista
kirsitddn vakavista sisdisen viestinndn ongelmista. Arvot saattavat jaada pelkiksi
seindtauluiksi, jos niitd ei tyodstetd henkiloston kanssa. Lisdksi arvot ovat usein
tehty vain yrityksen sisdiseen kidyttoon ja niitd ei hyddynnetd ollenkaan yrityksen
markkinoinnissa ja rekrytoinnissa. (Hara 2000)

Arvoista saattaisi olla paljonkin hyotyd, kun niitéd osattaisiin kayttdd hyodyksi
yrityksen ilmoituksissa. Arvoista lukija saisi nopeasti selville yrityksen
perusolemuksen ja tavoitteet. Arvot kiteyttéisivit yrityksen keskeisen teeman
nopeasti luettavaksi ja sisdistettdviksi sanomaksi.

Aina ei kuitenkaan tarvita listattuja arvoja, silld arvoja voidaan ilmaista myos
yritystarinan avulla. Tarina voi alkaa yrityksen perustamisesta, perustajan
visioista ja péityd yrityksen nykyiseen visioon ja sen tirkeind pitdmiin asioihin.
(Pitkdnen 2001: 94)

H-Plus Oy:ssi ei ole listattu arvoja. Tulevaisuudessa voisi olla hyodyllisté listata
arvot ja kdyttdd niitd apuna myos yrityksen mainonnassa. Arvojen avulla olisi
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helppoa kertoa myos yrityksen ulkopuolisille tahoille, mité asioita yritys pitdd
tirkednd ja miti tavoitteita silld on.

Arvojen avulla tulisi my0s selkeyttda H-Plus Oy:n identiteettiin. Ne médrittdisivit
tarkemmin miki ja millainen yritys H-Plus Oy. Seuraavaksi on kerrottu H-Plus
Oy:n yritystarina. Siitd selvidd H-Plus Oy:n historia ja toiminnan perusta.

H-Plus Oy:n yritystarina:

H-Plus perustettiin joulukuussa 2002 tarjoamaan ldhialueen yrityksille
myynti-, asennus- ja huoltopalveluita suurkeittio- ja pesulalaitteille.
Toiminta kdynnistyi ensin toiminimelld H-Plus, ja lokakuussa 2003
yhtidmuoto vaihdettiin osakeyhtitksi ja toiminta jatkui nimelld H-Plus Oy.
Yrityksen nimi H-Plus sai alkunsa erdilld ulkomaan matkalla, kun yrityksen
nimen keksiminen pyori tulevan yrittdjan mielessi ja paikallinen
radiokanava soi radiossa hotellihuoneessa. Radiokanavan nimi oli Plus ja
siitd idea léhti liikkeelle. H tuli sanasta huolto ja plus kuvasi hyvii palvelua
ja positiivisia mielikuvia.

H-Plus Oy:n yritystoiminta perustuu yrittdjin vuosikymmenten
kokemukseen suurkeittio- ja pesulalaitealalta sekid kodinkonelaitteiden
huollosta ja erilaisten sdhkotoiden teosta. H-Plus Oy:n tiimi on perustamisen
jilkeen kasvanut yhdelld tyontekijilld, joka on vahvistanut H-Plus Oy:n
osaamista my0s kylmailaitteiden huollossa. H-Plus Oy:n toiminta perustuu
asiantuntevalle, luotettavalle ja nopealle palvelulle.

H-Plus Oy tavoittelee kohtuullista kasvua ja hyvii kannattavuutta
litkketoiminnassaan. H-Plus Oy on ottanut oman tilan haltuunsa markkinoilta
ja pirjdd hyvin hieman isompien kilpailijoiden keskelld. H-Plus Oy:n etu
isompiin kilpailijoihin verrattuna on asiakasldhtdinen palvelu ja hyvi
asiantuntemus.
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Design Management

Design management on ajattelu- ja toimintamalli ja sen avulla pyritdén
muotoilemaan yritystd ja sen toimintoja halutun yrityskuvan muodostamiseksi.
(Poikolainen 1994: 22-23)

Design managementin tarkoituksena on selkeyttdd yrityksen kaikkia toimintoja
ja auttaa tekemdiin niistd yhdenmukaisia.

Design managementin avulla yrityksen tuotteita, viestintdd ja toimintaympéristod
suunnitellaan ja koordinoidaan haluttuun suuntaan. Tilla tavoitellaan sit4, ettd
yrityksen ldhettamit viestit ovat sopusoinnussa ja johdonmukaisia keskendin ja
ndin ne luovat yhtendisen kuvan yrityksestd. (Markkanen 1999: 33)

Design management on siis toimintamalli, joka auttaa muodostamaan yrityksen
eri toiminnoille yhdenmukaisen ilmeen. Yrityksen design management —
suunnitelma voidaan mééritelld luomalla yritykselle erityinen design
management ohjeisto.

Péastikseen haluttuun yrityskuvaan yrityksen tulee vélittdd tiettyjd sanomia
hallitusti eri kohderyhmille useita kanavia pitkin. Jotta timé voisi onnistua, tulee
sanoman olla selkedésti midritelty. Design Management-ohjeistossa ndmi
tavoitteet on purettu selkeésti auki ja ohjeistosta selvidd mitkd ovat yrityksen
keskeiset tuotteet, kenelle ne on tarkoitettu, miké on yrityksen tyyli ja
toimintatapa ja mitd nykyisessé yrityskuvassa on korjattavaa ja millaiseen
yrityskuvaan pyritddn. (Poikolainen 1994: 41)

Lahtokohtana kaikelle yrityksen toiminnalle ja yrityskuvan rakentamiselle ovat
yrityksen keskeinen sanoma ja perusarvot. Niiden avulla méaéritelldsin millainen
kuva yrityksesti halutaan antaa. (Poikolainen&Klippi 1994: 95)

Design management —ohjeisto auttaa kokoamaan ja mééritteleméiin ne
perustoiminnot ja sen sanoman, jota yritys haluaa vélittdd kaikissa
toiminnoissaan. Design management —ohjeiston laajuus riippuu yrityksen koosta.

Laaja Design Management -ohjelma voi yhdistdé esimerkiksi yrityksen
arkkitehtuurin, teollisen muotoilun ja graafisen suunnittelun muodostamaan
yritykselle yhteniisen ilmeen. (Muotoilualan... )

Pk-yrityksissd on tarkeintd ymmartia yrityksen perusliiketoiminta ja keskittyi
yrityskuvan rakentamiseen. Design management toimii tyokaluna yrityskuvan
suunnittelussa ja johtamisessa. Pk-yrityksissd toimitusjohtajalla on usein suuri
vaikutusvalta, joten on tirkeidd saada yrityksen johto ymméartdmiin yrityskuvan
yhtenidisyyden vaikutus liiketoimintaan. (Jaskari 2004: 13-14)

Seuraavalla sivulla on listattuna H-Plus Oy:n Design management — ohjeisto.
Siitd selvidd yrityksen tuote, kohderyhmé, toimintatapa ja korjausehdotukset
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nykyiseen yrityskuvaan. Tami melko yksinkertainen ja pelkistetty ohjeisto on
tukena kun méiritelldédn yrityskuvaa ja mietitddn mitkd ovat niitd keskeisid
toimintoja, joita yritetdéin design managementin avulla yhtendistdd H-Plus
Oy:ssi.

H-Plus Oy:n design management ohjeisto

Tuotteet/palvelut: Valtuutettu Talpet myynti ja huolto pesulalaitteille,
huoltoa my6s muille merkeille. Valtuutettu Zanussi myynti ja huolto
suurkeittio- ja ravintolalaitteille, huoltoa myos muille merkeille.
Valtuutettu Zanussi kylmélaitehuolto, huoltoa my6s muille suurkeittio-
ja ravintolamerkeille, ilmalimpOépumppujen myynti ja asennus,
kodinkonehuolto yhteisdille (liedet, jidkaappipakastimet, kiukaat),
pienet sahkotyot

Kohderyhmii: Yhteisot, isanndintitoimistot, ravintolat, suurkeittict,
pesulat

Toimintatapa: Asiakkaan korjaustilauksen jdlkeen huoltotoimenpiteet
paikanpiilléd ja mahdollisesti pienempien laitteiden kuljetus omiin
tiloihin vaativampia korjauksia varten. Myytivien laitteiden esittely ja
tarjousten tekeminen seké asennuspalveluiden tarjoaminen.
Ostotilauksen jilkeen laitteiden toimitus asiakkaalle.

Korjattavaa nykyisessi yrityskuvassa: Selkedi yrityskuvaa ei ole
olemassa, pyritdin yrityskuvan selkeyttamiseen ja ulkondollisesti
yhdenmukaisen linjan l6ytymiseen.
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Mielikuvamarkkinointi

Mielikuva tarkoittaa niitd kokemuksia, tietoja, asenteita, tunteita ja uskomuksia,
mitd ihminen luo tarkastelun kohteesta. Ihmisten mielikuvaa tietysti

yrityksestd voidaan nimittdd yrityskuvaksi ja mielikuvaa tuotteesta tuotekuvaksi.
Mielikuvamarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen ulkoisen kuvan luomista,
minkd avulla yritys pyrkii myyntitavoitteisiinsa. (Rope&Mether 1991: 16-17)

Mielikuvamarkkinoinnin avulla pyritdin muokkaamaan sitd ulkoista kuvaa,
jonka avulla ihmiset luovat mielikuvia yrityksesti. Koska mielikuvien
syntymiseen vaikuttavat sekd kokemukset, ettd erityisesti my0s asenteet ja
uskomukset, pyritddn mielikuvamarkkinoinnilla luomaan yrityksen tuotteet
kiinnostaviksi ja yrityskuva luottamusta herdttdviksi.

Mielikuvamarkkinoinnin ldhtokohtana on tieto yrityksen perusliiketoiminnoista.
Jotta mielikuvamarkkinointia voisi ldhted suunnittelemaan, tulee tietdd mihin
yrityksen liikeidea perustuu.

Yrityksen liikeidean voidaan sanoa jakautuvan neljdédn elementtiin:
markkinalohkoon, tuotteisiin ja palveluihin, toimintatapaan ja
mielikuvatekijoihin.(Rope&Mether 1991: 17-18)

H-Plus Oy:n menestyksen perusnelié on miiritelty kuviossa 2. Siitd selvida
yrityksen tavoitteet ndiden eri lohkojen suhteen. Markkinalohkossa on eritelty
yrityksen asiakkaat, eli kerrottu kenelle tuotetta myydéén. Tuotteista ja
palveluista selvidd palvelut, joita tuotetaan asiakkaille. Toimintatapa méarittdd
miten nditd tuotteita ja palveluita tuotetaan asiakkaille ja mielikuvatekijét
kertovat toteutustavan ja sen kuinka kohderyhma saadaan ostamaan tuotteita ja
palveluita.



Markkinalohko:
suurkeittiot, Mielikuvatekijiit:
taloyhtict, Laadukas palvelu,
huqltoyhtlbt, nopeus,
ravintolat asiantuntevuus

|
Tuotteet ja Toimintatapa:
palvelut: huolto asiakkaan
suurkeittio- ja tiloissa, pienet
pesulalaitteet, korjaukset omissa
huolto, myynti, tiloissa
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Kuvio 2: H-Plus Oy:n liiketoiminnan menestyksen perusnelio, (mukaillen
Rope&Mether 1991: 18)

Mielikuvamarkkinointi perustuu psykologisiin, markkinoinnillisiin ja
litketoiminnallisiin perusteisiin. Psykologinen perusta rakentuu sille, ettid
ihmisen oma mielipide tai mielikuva asiasta on ainoa paikkansa pitivé asia,
vaikka se ei oikeasti pitdisi edes paikkaansa. Ihmisen mielikuva ohjaa hénen
kayttaytymistiddn. Mielikuva koostuu asenteista, tunteista, uskomuksista,
tiedoista ja kokemuksista. Ainoastaan kokemukset ovat pelkistédédn tosiasioihin
perustuvia elementtejd ja nekin ovat saattaneet matkanvarrella varittya.
Mielikuva muodostuu siis suurimmaksi osaksi kirjaimellisesti mielikuvista ja
saattaa todellisuudessa olla jopa virheellinen verrattuna yrityksen todelliseen
toimintaan. (Rope&Mether 1991: 19)

Markkinoinnillinen perusta pohjautuu siihen ettd ostaja pystyy perustelemaan
oman ostopéitoksensd itselleen jirjelld. Ihminen enemmén tai vihemmin
tiedostetusti perustaa ostopditoksensd myods emotinalisiin tarpeisiin
jéarkiperdisen tarpeiden ohella. Asiakas saattaa esimerkiksi ostaa
laadukkaamman tuotteen perustellen sitd kestdvyydelld ja laadulla vaikka
tosiasiassa ostoperusteena on myds ollut tuotteen antama status ja arvo.
(Rope&Mether 1991: 20-21)

Mielikuvamarkkinoinnin kolmas perusta on liiketaloudellinen.
Mielikuvamarkkinoinnista muodostuu liiketaloudellista etua kun yrityksen
markkinointiviestit tavoittavat paremmin kuluttajat, tuotetta tai palvelua ostetaan
myds emotionaalisin perustein ja hyvd mielikuva antaa edellytykset suuremman
katteen saamiselle tuotteesta. (Rope&Mether 1991: 21-23)
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H-Plus Oy:n mielikuvan kehittimiseksi voisi ehdottaa seuraavaa:

- Selvitetddn mité asiakas yrityksestd ajattelee, vain silld on merkitystd

- Sisdiset tekemiset tulee saada nikyméidn mielikuvallisesti myos yrityksen
ulkopuolelle

- Ne seikat mitkd saavat asiakkaat valitsemaan juuri H-Plus Oy:n, tulee
nostaa ensisijaisiksi asioiksi yrityksen markkinoinnissa

- Jos asiakkaan mielesti yritykselld on joku heikko ominaisuus, ei kannata
yrittdd manipuloida ja vakuuttaa hénti sen hyvyydestd. Kannattaa keskittyid
omien vahvuuksien esittimiseen.

- Tulee luoda vain sellaisia mielikuvia, joita pystyy todellisuudessakin
toteuttamaan.

(Rope&Mether 1991: 168-169)
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Yrityksen ulkoasu ja ilme

Visuaalinen identiteetti

Visuaalinen identiteetti tarkoittaa yrityksen ulkoista olemusta ja ilmetté.
Visuaalinen identiteetti muodostuu muun muassa yrityksen véreisté,
kirjaintyypeistd, logosta ja liikkemerkistd. Taméin visuaalisen identiteetin avulla
yritys erottuu muista yrityksista.

Ihmisten yrityksistd muodostamat visuaaliset mielikuvat ovat hyvin vahvoja.
Usein se, milté jokin ndyttdd, merkitsee enemmén kuin tosiasiat. Todellinen
erottuminen luodaan kuitenkin niin, ettd visuaalisia mielikuvia kehittdessi
lahdetidin liikkeelle yrityksen ytimestd, sen arvoista identiteetistd ja strategiasta.
Tirkein asia visuaalisuudessa ja yrityksen ilmeessé on selked ja yhdenmukainen
kidenjélki, joka pohjautuu yrityksen tavoitteille. (Pitkdnen 2001: 101)

On siis tdrkeidd ei pelkéstddn luoda hienoa ulkokuorta, vaan myos omalla
litketoiminnalla tukea hyvin visuaalisen identiteetin muodostamaa mielikuvaa
yrityksestd. Hyvi visuaalinen identiteetti saattaa auttaa yritystd parjadmaian
paremmin kuin kilpailijansa.

Menestyvit yritykset erottuvat kilpailijoistaan. Vaikka tuotteet ja palvelut
olisivat samankaltaisia, viestinnén ja visuaalisen ilmeen perusteella yritykset
erottuvat toisistaan. (Loiri&Juholin 2006: 129)

Nimi toimii yrityksen keskeisend tunnuksena ja yrityksen logo ja litkkemerkki
visualisoivat sen. Graafinen tyyli ja typografia edesauttavat vilittdmiin viestit
yhdenmukaisesti. Graafisesta ohjeistosta selvidd, millaista graafista linjaa
yrityksessd toteutetaan. (Poikolainen&Klippi 1994: 96, 108)

Pienen yrityksen yrityskuvaa ja identiteettid vahvistava materiaali voi olla
hyvinkin suppea. Yrityksen logolla varustetut kirjepaperit, kuoret ja kdyntikortit
ovat monessa tapauksessa riittivit, kunhan kokonaisuus on

harkiten laadittu. (Loiri&Juholin 2006: 135)

YH Linsi Oy:ssé on laadittu graafinen ohjeistus tukemaan yrityskuvan
yhtendistd ulkoasua. Yrityksessi pidetddn tdrkednd ulkoista ndkyvyytta.
Selked graafinen linjaus tuo yritykselle uskottavuutta ja antaa mielikuvan
luotettavasta yhteistyokumppanista.
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Virit graafisessa suunnittelussa

Virit ovat olennainen osa yrityksen tunnistamiseksi ja tunnetuksi tulemiseksi.
(Poikolainen&Klippi 1994: 103) Tietty viri kertoo aina kohteestaan jotakin ja
vérien avulla voidaan my0s kertoa tiettyjd viestejd, silld vireihin liittyy paljon
tuntemuksia, tunnelmia ja symboliikkaa. Virin méérittelyssd on huomioitava
my0s virin vieressi olevat virit seké taustavirit, silld nimé vérit vaikuttavat
sithen miten silmaé aistii varin. (Loiri&Juholin 2006: 112-113)

Kuviossa 3 ilmenee eri taustavirin vaikutus keskelld olevaan punaiseen viriin.
Punainen viri on sama jokaisessa esimerkissid, mutta mustalla pohjalla se on
paljon vaaleamman oloinen kuin harmaalla pohjalla. Keltaisella pohjalla
punainen taas nidyttdd tummalta.

Kuvio 3. Taustavirin vaikutus viriin

Viri on valon ominaisuus. Vari muodostuu, kun valo osuu pintaan ja heijastuu
siitd takaisin. Vérit heijastuvat sekd pdivianvalossa ettd keinovalossa.
Valaistuksen méaaré vaikuttaa sithen miten virin sdvy koetaan. Ihmisten aistimia
virejd kutsutaan virivivahteiksi ja virisdvyiksi kutsutaan kaikkia nikyvid vérejd,
jotka ihmissilmi pystyy erottamaan. (Loiri&Juholin 2006: 108)

Valkoinen viri sisdltidd kaikki vérit ja heijastaa ne takaisin, kun taas musta véri ei
sisélld vireja ollenkaan eiké néin ollen siis heijasta niitd lainkaan. Mustan ja
valkoisen virin viliin jddvid harmaan sdvyjé kutsutaan valooreiksi.
(Loiri&Juholin 2006: 109)

Vireilld on eri merkityksid. Vihred rauhoittaa, sininen viilentii ja punainen
lammittdd. H-Plus Oy:n viriksi on valittu keltainen, joka merkitsee
auringonvaloa, 1dmp064 ja ldheisyyttid. Keltainen véri on yksindén melko vaisu,
mutta suurina pintoina ja yhdistettynd tummiin vireihin siitd tulee tehokas.
(Loiri&Juholin 2006: 111)
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Virijirjestelmd voidaan jakaa kahteen eri osaan, painovireihin ja niyttovireihin.
Painot6issd nelivdrikuva saadaan kdyttamilld syaania (vihertdvé sininen),
magnetaa (sinertdva punainen) ja keltaista. Tétd kutsutaan CMYK-jédrjestelméksi.
Jos kaikki nama virit laitetaan péillekkéin syntyy musta véri. (Loiri&Juholin
2006: 115-116)

Painotdissi voidaan kiyttdd my0Os korostevirejd esimerkiksi PMS - Pantone®
Matching Colour System —virikartan virejd. Nama vérit ovat valmiiksi
sekoitettuja ja niilld saadaan aikaan puhdas viri. Niitad kdytetddn grafiikassa ja
tekstin korostamisessa. (Inkinen)

RGB-virijirjestelmi lukeutuu nédyttdvéreihin. Esimerkiksi tietokoneiden niytot
kayttavit titd jarjestelmédd. RGB:n avulla pystytdédn toistamaan enemmén virejé,
kuin mitd milldédn painomenetelmélld pystytddn painamaan. RGB-kuvat eiviit ole
painokelpoisia, vaan ne tdytyy muuntaa esimerkiksi CMYK-jérjestelmén
mukaisiksi painatusta varten. (Inkinen)

Virit siis aina viestivit jotain ja auttavat yrityksen tunnistamisessa. Oheisissa
kehyksissd on esitettynd sekd YH Lénsi Oy:n ettd H-Plus Oy:n
yritysmateriaaleissa kdyttimét virit.

YH Linsi Oy:ssé on valittu kaksi virid, jota kidytetddn mustan virin ohella,

sekd neljd lisavirii, joita kdytetddn tunnistamisen helpottamisessa
markkinoinnissa erottamaan asumisoikeusasunnot, vuokra-asunnot,
Kotosalla-kohteet sekéd vapaarahoitteiset kohteet.




21

YH Linsi Oy:n virien kiyttod markkinointimateriaaleissa:

Kotosalla

Asumisoikeusasunnot

Turvallinen asumisvaihtoehto
pienelld sijoituksella

Asunto Oy Tampereen Hopealahti Asunto Oy Ylojarven Suvitar
withtyisa ja rauhallinen kapyla yil s5-vuotialle Kapyte & wvilhtylsa ja rauhalline s

iihtyiz38n ja rauhalliceen K3pylsn kaupunginosaan nousera Hopealshi kasittas Fuhinizelle Yiejanen Maklylan alueen par haalle pailkalle mkentedla tackksits
bk talna. Yhrisn Eonit Fajoittun kshdehs puslehta Kaupinajan puistoon 1l iltuja 2-bassisica pari Autnkatns husneiton edesss ja
isapi in i i ja aktimipha. oyt foi pikdca. hiioss sunnoksa
Hopealahden ympaiills on eriaiia pahekja: Iahikauppa on wiereises bikza, i i i iaalit jne. igjaven keskustan ja
Lzpimiemen kylpylsin pascet inuutizz ja Kaupin i Lielzhden pahelit lahells.
luniopelut dkarat parimadan metrin p&ists. Aninity vakrisuminen muknkuss 2007,
Hintesimerkkeja 4. kerros HinEesimerdke)a 4. kemmos
m gy welaton hinta m gy welaton hinta
2 HHEK 40 45 280 113 500 2 HKK 40 45 780 113 500
4 HHKHS B1.5 B8 515 221 #on 4 HK+5 B15 88515 221 B0
I HHKHS 745 B4 118 ovon 3 H+K+5 745 B4 TIE ovon
T H+KK:S 52 57 481 143 @ T H+KK+S 52 57 441 143 B0

cah 26
Omvisingior i Omasinsiov
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H-Plus Oy:n virit rakentuvat keltaisen virin ympérille.

Typografia

Pelkistetysti voisi sanoa, ettd typografialla tarkoitetaan sité tekstin ulkoasua ja
tyylid, joka muodostuu erilaisia fontteja ja tekstikokoja kéayttamalld. Hyvin
typografian avulla tekstistd saadaan helppolukuista ja mielenkiintoista.

Typografia herittii lukijan kiinnostuksen ja tekee tekstistd vaivattoman lukea.
Typografian suunnittelu pohjautuu vakiintuneisiin kdytdntoihin, joiden avulla
tekstistd saadaan toimiva. (Itkonen 2003: takakansi) Hyvi typografia on niin
taidetta kuin viestintdékin. Jotta tekstiin saadaan rytmi, joka pitdd vastaanottajan
mielenkiinnon yll4, tulee tekstissi olla tiettyd kontrastia ja vaihtelua.
Typografiassa kontrastia saadaan aikaan koon, muodon ja vérien avulla.
(Itkonen 2003: 60)

Kontrastia luodessa tulee ottaa huomioon muutamia perustekijoitd. Kun kokoa
kiytetddn kontrastin luomiseen, muutos ei saa olla niin pieni, etti se ndyttad
virheeltid, mutta toisaalta muutoksen ei tulisi olla liian suurikaan.
Muotokontrastiin kédytetddn taas kahta toisistaan poikkeavaa kirjaintyylia.
Esimerkiksi antiikvan rinnalla kiytetiin kursiivia. Vahvuuskontrasti syntyy
rinnastamalla kaksi eri lihavuutta. Téatd kiytettdessd kannattaa kuitenkin vilttaa
lihavuuskontrastin perusteetonta kiyttod. Virikontrastilla korostetaan haluttuja
sanoja eri vireilld. (Itkonen 2003: 60-61)

Kuviossa 4 on esitetty eri kontrastien vaikutusta tekstin ulkoasuun.
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Kling Klang
Kling Klang

Kling Klang

Kuvio 4. Kontrastit

Kirjaintyyppi kertoo millainen kirjainten ulkon@kd on. Kirjaintyyppi tarkoittaa
merkistod, joka sisdltidd kaikki numerot, kirjaimet, vélimerkit ja erikoismerkit.
Arkikielessd kirjaintyypistd kidytetdin myos nimitysté fontti. (Itkonen 2003: 11)

Kirjaintyypin suunnittelijat ovat nimenneet omat kirjaintyyppinsad. Hyvin
samantapaisia kirjaintyyppeji saattaa kuitenkin ilmeti eri nimilla. Silloin
kyseessi on plagiaatit, joissa alkuperiistd tyyppid on hieman muutettu ja uuden
nimen kanssa on pystytty vilttiméén tekijinoikeusmaksujen suoritus. (Itkonen
2003: 15)

Kirjaintyypit luokitellaan erilaisiin kirjaintyyleihin niiden piirteiden perusteella.
Tunnetuimman luokitustavan loi Maximilien Vox vuonna 1954. Siini
kirjaintyypit erotellaan antiikvoihin, egyptienneihin, groteskeihin, kaiverrettuja
muotoja jéljitteleviin kirjaintyyppeihin ja kaunokirjaimiin. (Itkonen 2003: 17)

Antiikva on kirjaintyyli, jossa kirjaimilla on péitteet ja ylospéiset viivat ovat
laihoja ja alaspiiset viivat ovat paksumpia. Esimerkki antiikvoista on paljon
kiytetty Times New Roman (Kuvio 5). Antiikvoiden luettavuus on hyvaé ja niitéd
kdytetddn usein pitkissi teksteissd. Antiikvojen piditeviivat ohjaavat silmii ja
auttavat pysymadadn rivilld. Vahvapiitteisid antiikvoja kéytetidin usein
sanomalehtikirjaimina. (Itkonen 2003: 19-36, 63)

Times New Roman
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Kuvio 5. Antiikva

Egyptienneissi kirjainpéitteet ovat hyvin vahvat. Egyptiennen lihavista
versioista saadaan tehokkaita ja ndyttdvid otsikoita. Normaalivahvuisia
egyptienneji voidaan kiyttid myos leipitekstissd, mutta merkit vievit melko
paljon tilaa ja pitkissd teksteissd vahvat péitteet saattavat olla raskaita lukea.
Esimerkiksi Courier New-niminen kirjaintyyppi on luokiteltu egyptienneksi
(Kuvio 6).(Itkonen 2003: 37-39)

Courier New

Kuvio 6. Egyptienne

Groteskit ovat piitteettdmid kirjaimia, joissa kirjainten osat ovat tasapaksuja.
Groteskeista Franklin on kiytetty otsikkokirjaimena (kuvio 7). Helvetica taasen
on hyvin yleiskédyttdinen, mutta se on hieman tavanomainen ja arkinen.
Helvetica on parhaimmillaan arkisissa painotdissi ja se sopii myds huonoihin
painatusoloihin. Perinteisten groteskien rinnalle kehitettiin 1920-luvulla
geometriset groteskit. Niistd tunnetuimpana Futura. Geometristen groteskien
paksuusvaihtelun vihyys visyttdd lukijaa pitkissi teksteissd ja koska ne
perustuvat samojen perusmuotojen — kaaren, ympyrin ja suoran viivan —
kdyttoon, ne ovat vaikeimmin luettavia groteskeja. (Itkonen 2003: 19, 42-52)

Franklin Gothic Book
Arial

Kuvio 7. Groteskit

Kaiverretun kaltaiset kirjaintyypit jdljittelevit taltalla kiveen hakattuja antiikvan
muotoja. Nididen kirjaintyyppien lihavuuskontrasti on usein pieni, ne ovat
pystyjd tai kaltevia ja niiden péétteet ovat usein terdvid ja kolmiomaisia. Téta
kirjaintyyppid kidytetddn useimmiten otsikoihin, mutta sitd on mahdollista
kayttdd myos leipitekstissd. Leipitekstissid ne luovat elegantin vaikutelman,
mutta saattavat visyttdd silmié pitempiin luettaessa. Esimerkkejd kaiverretun
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kaltaisista kirjaintyypeistd on Fritz Quadrata ja Novarese Book. (Itkonen 2003:
40-41)

Kalligrafiset kirjaintyypit siséltdvit jéljitelmié erilaisista kirjoitustyyleista,
kisialoista ja kirjoitusvilineistd. Ne muistuttavat tekstausta tasa- tai
terdavikarkiselld mustekynilld. Kaunokirjoitusta jiljittelevien kirjasintyyppien
luettavuus on usein huono jo lyhyessi tekstissi. Lisiksi otsikoissa kiytettyna
ndmd synnyttivit usein tyyliristiriitoja ja koomisuutta. Néité kirjasintyyppejd
tulisikin kdyttdd harkiten ja varovasti. (Itkonen 2003: 53-55)

Yhteenvetona voidaan siis todeta, ettd pitkissd leipéteksteissd on hyvi kiyttdd
Antiikvoja, joiden péitteelliset kirjaimet helpottavat tekstin lukemista.
Egyptienneji, Groteskeja ja kaiverretunkaltaisia kirjaintyyppejd voidaan kéyttdd
otsikoissa herittimaéssi lukijan huomiota ja kalligrafisia kirjaintyyppeja
kannattaa kdyttdd vain tarkkaan harkiten ja suunnitellen sopivissa
asiayhteyksissi.

Seuraavissa kehyksissi on esitetty YH Lénsi Oy:n sekid H-Plus Oy:n kidyttamét
kirjaintyypit.

YH Linsi Oy:ssi on yksi ensisijainen kirjaintyyppi, josta kdytetdén light,
regular ja bold tyyppejd,

Dax Light
Dax Reqular

Dax Bold

sekd yksi vaihtoehtoinen kirjaintyyppi niihin tilanteisiin missi ensisijainen
tyyppi ei ole kidytettdavissa.

Arial
Arial Bold



26

H-Plus Oy:ssi on valittu yksi ensisijainen kirjaintyyppi Maianra GD.

Maiandra C)D Maiandra Maiandra

Maiandra sopii otsikoihin ja lyhyisiin yritysté késitteleviin teksteihin. Sitd
on kiytetty myos luotaessa yrityksen logoa. Pidemmissé teksteissé ja
tilanteissa, joissa Maiandra ei ole kdytettivissi, voidaan kayttad
vaihtoehtoista kirjaintyyppid. Vaihtoehtoiseksi kirjaintyypiksi on valittu
Arial.

Arial  Aral  Arial

Logo ja litkemerkki

Logo on yrityksen nimen vakiintunut esittdmistapa. Se tarkoittaa tyylii, jolla
yrityksen nimi kirjoitetaan. Logoa voidaan kéyttdd monissa eri yhteyksissa. Se
voi olla tunnuksena niin kirjekuorissa, lomakkeissa, viestintdmateriaaleissa,
pakkauksissa, tuotteissa kuin kdyntikorteissakin. (Poikolainen&Klippi 1994: 100)

Liikemerkki on visuaalinen merkki, joka kuvastaa joko koko yrityst tai jotain
sen osaa. Hyvin suunniteltu logo ja liikkemerkki toimivat seké yhdessé kidytettyna
ettd erikseen. (Loiri&Juholin 2006: 130)

Logo ja litkemerkki toimivat suurimpana tunnistetekijiani, kun ihmiset selailevat
esimerkiksi painettuja julkaisuja tai liikkuvat ulkona. Kun logosta tai
litkemerkistd on muodostunut tuttu kisite, hakeutuu katse usein tuttuun merkkiin
ja positiiviset mielikuvat yrityksestid muistuvat mieleen.

Esimerkiksi tydpaikkailmoituksia lehdesté selatessa huomio kiinnittyy niiden
yritysten ilmoituksiin, joiden logon tunnistaa.

Saman huomaa myd6s esimerkiksi ruokakaupassa asioidessa. Kun tietyn
yrityksen tuttu logo nékyy tuotteissa, muistuu mieleen yritys ja sen antamat
positiiviset mielikuvat. Tdmai saattaa vaikuttaa ostopditokseen, vaikka vieressi
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oleva tuote voisi olla sisdlloltddn aivan vastaava kuin tdmé tuote, jonka
valmistajan on tutun logon perusteella on tunnistanut.

Seuraavassa on havainnollistettu logoa ja liikemerkkié kédyttien apuna YH Linsi
Oy:n merkkia.

YH Linsi Oy:ssé tunnistettavin tekijid on ollut avainmerkki. Sen avulla
yritys tunnistetaan medioissa, vaikka yrityksen nimi on vililli muuttunut.
Téllainen selked yksinkertainen symboli helpottaa yrityksen
tunnistettavuutta ja vahvistaa identiteettia.

YH Linsi Oy:n tunnus muodostuu avainmerkisté ja logosta. Tunnuksen

yhteydessi kiytetdidn padsiintoisesti myds www-osoitetta. Lisédksi on
miiritelty, etti merkissi tulee olla vihintédédn tekstin korkeuden verran

vapaata tilaa suoja-alueena.
liikemerkki / logo

HLANSIOY

www.yhkodit.fi

H-Plus Oy:n tunnus muodostuu yrityksen nimesté eli logosta ja yritykselle
suunnitellusta liikkemerkistd. H-Plus Oy:n tunnuksen laadinnassa ldhtokohtana
oli yrityksen virien ja H-kirjaimen toistaminen merkissé. Yrityksen
litkkemerkistd on tehty seké vérillinen, ettd mustavalkoinen versio, jotta
kdyttopaikasta riippuen voi valita kumpaa néistd kayttaa.

H-PLUSS
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Materiaalit

Painotuotteet painetaan yleisimmin paperille tai kartongille. Ndiden
valmistusaine on yleisimmin puu. Paperin paksuus ilmoitetaan grammapainona
neliometrid kohden, joten ohuimmat paperit ovat suuruusluokkaa 20 g/m2 ja
paksuimmat 200 g/m?2. Tétd painavammat paperit ovat kartonkeja. Painon liséksi
paperin erilaiset ominaisuudet vaihtelevat, kuten esimerkiksi pinnan sileys,
lapikuultavuus ja virien vastaanottokyky. (Loiri&Juholin 2006: 177)

Useimmat paperit ovat valkoisia. Paperin valkoisuutta mitataan niin kutsutulla
luminanssiarvolla, joka ilmoitetaan CIE-lukuna. Mitid suurempi luku on, sitd
valkoisempi paperi. Valkoista paperia voi myds tarkoituksella taittaa hieman
harmaan tai kellertdvin sdvyiseksi, jolloin sille painettu musta teksti on
miellyttdvampi lukea. (Loiri&Juholin 2006: 179)

Oikean paperin valinta vaikuttaa painotuotteen lopulliseen ulkonidkoon, se
vaikuttaa muun muassa luettavuuteen, kuvien toistettavuuteen, tuotteen
kiyttbominaisuuksiin ja kestoon ja kustannuksiin. (Loiri&Juholin 2006: 180)

Taloudellisuuden vuoksi arkikdytossd voi olla hyva kdyttdd normaalia
tulostuspaperia, mutta tulostaessa tirkedimpié papereita, esimerkiksi
tarjouskirjeitd tai mainoksia, on hyvi kiinnittdd huomiota myds paperin laatuun.

Laadukas paperi tuntuu hyvilti ja se viestii erilailla haluttua sanomaa kuin
tavallinen ohut tulostuspaperi. Laadukas paperi antaa yrityksestéd huolitellun
kuvan. Esimerkiksi pankkien ja lakitoimistojen usein kdyttaméit paksummat ja
erikoisemmat paperit, antavat yrityksistd paljon vaikuttavamman kuvan. Vaikka
sisilto paperilla on sama, niin viestistd voi tulla paljon painokkaampi, kun se
vilitetddn hieman laadukkaammalla paperilla.

Painomenetelmdit ja painaminen

Painotuotteita valmistettaessa voidaan kéyttdd erilaisia painomenetelmii.
Painomenetelmiit vaihtelevat erilaisten painopintojen kiytostd kokonaan
digitaaliseen painamiseen. Painomenetelmén valintaan vaikuttavat haluttu
painojdlki ja -méérd sekd kidytettdvit materiaalit.

Painomenetelmit jakautuvat painotavan mukaan kolmeen eri luokkaan. Niiti
luokkia ovat kohopaino, syvépaino ja laakapaino. Ndiden liséksi painaminen
jaetaan myos kahteen luokkaan paperityypin mukaan. Painopaperin mukaan
painomenetelmit jakautuvat arkkipainoon ja rullalta tulevan paperin
painamiseen. (Loiri&Juholin 2006: 143)

Painomenetelmistd kohopaino on perinteisin menetelmé. Siind kéytetdin
metallisia kirjakkeita ja kuvalaattoja. Koholla olevat painopinnat telataan virilla
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ja pinnat puristetaan paperille. Nykyaikana kohopaino on vihiisessd kédytossd,
mutta sitd kiytetddn erikoistoissd, kuten esimerkiksi sokeapainatuksissa.
Loiri&Juholin 2006: 143-144)

Kohopainon kehittyneempid menetelmié ovat esimerkiksi aniliinipaino, jossa
kaytetddn spriiliukoisia aniliinivirejd. Tatd kidytetdin muun muassa
pakkausteollisuudessa. Muita kohopainomenetelmié ovat fleksopaino, jossa
kiytetdédn aniliinipainon tapaan kumisia kuvalaattoja ja painovirind toimivat
sprii- tai vesiohenteiset virit. Tdlld painomenetelmilld voidaan painaa myos
muille materiaaleille kuin paperille, esimerkiksi muoville, metallille tai lasille.
Fleksopainossa voidaan painaa virejé paéllekkdin, joten silld on mahdollista
saada tarkempia ja laadukkaampia kuvia. (Loiri&Juholin 2006: 144)

Laakapainoksi kutsutaan niitd painomenetelmii, joissa virid antava pinta on
samassa tasossa kuin paperille luovutettava pinta. Laakapainomenetelmien
kehittynein muoto on offset-paino, jossa viri siirtyy rasvalla ja vedelld
késitellyltid painolevyltd ensin kumitelalle ja siité sitten painopaperille tai muulle
painomateriaalille. (Loiri&Juholin 2006: 144)

Offset-paino on nykyisimmin yleisimmin kiytetty painomenetelma, silld siind on
hyvi kuvantoisto ja se on monikidyttdinen. Offset-koneilla voidaan painaa seki
isoja ettd pienid painoksia ja materiaalina voi olla melkeinpd mité tahansa.
Offsetkoneilla voidaan painaa jopa 5-8 virid kerralla. (Loiri&Juholin 2006: 145)

Heat- ja Cold-Set ovat uusimpia offsetmenetelmié. Heat-Set on kehitetty suurien
painosméirien painamiseen suoraan rullalta. Head-Setissd paperi taitetaan lehden
muotoon painamisen yhteydessi ja painamisen jidlkeen tuote
kuumailmakuivataan ja késitelldén silikonilla, joka tekee paperista helposti
taitettavan ja kestivin. Cold-Set on my0s rullapainometelmi, mutta sitd
kiytetddn sanomalehtien painamisessa ilman kuuma- tai silikonikésittelya.
(Loiri&Juholin 2006: 146)

Syvépainomenetelmé on painomenetelmistd uusin. Siind viri levitetdin ensin
painopinnalle, josta se menee pinnalla oleviin “kuppeihin”. Sitten ylimiérdinen
viri pyyhitdédn pois ja kuppeihin jaényt viri siirretdén paperille. Syvipainoa
kéytetddn suuriin painoméériin joissa painetaan rullalta tulevalle paperille.
Syvépaino on erityisen suosittua aikakausilehtien painamisessa. (Loiri&Juholin
2006: 147)

Niin Offset- kuin koho- ja syvépainossa kéytettdvid painokoneita on kahden
tyyppisid. Toiset koneet, nimeltidin rotaatiokoneet, painavat nopeasti suuria
madrid rullalta tulevalle paperille. Usein ndmi koneet painavat my0ds samalla
paperin kummallekin puolelle. Toiset koneet taas painavat arkeille ja naitd
koneita kutsutaan arkkikoneiksi. Arkkikoneet ovat hitaampia, mutta tarkempia.
(Loiri&Juholin 2006: 145)

Perinteisten painomenetelmien rinnalle on kehitetty myos pikapainomenetelmii.
Namai digitaaliset painomenetelmiit pohjautuvat kopiokonejirjestelmiin ja niitd
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kiytetddn ennen muuta pienten kirja tai esitepainosten valmistamiseen.
Digitaalipainaminen on suhteellisen edullista vaikka painosmééri olisi vain
muutama kymmenen tai satoja. (Loiri&Juholin 2006: 150-151)

Painomenetelmaa valittaessa tulee siis miettid haluaako painaa suuria miirii vai
vain muutamia erityisen tarkkoja painoksia. Miettimélld vastauksen tdhin
kysymykseen, selvidi tuleeko kéyttda rotaatio- vai arkkikoneita. Tdman jalkeen
valitaan painomenetelmé halutun lopputuloksen saamiseksi.

Painomenetelmisti offset-paino on eniten kéytetty ja normaalisti valinta
painettaessa lomakkeita, kirjekuoria ja muita yrityksen materiaaleja.
Kéyntikortteja on mahdollista painaa myos digitaalipainon avulla.

Painomenetelmi olisi hyvi valita jo ennen materiaalin suunnittelua, jotta
suunnittelussa voidaan ottaa huomioon painomenetelmén vaatimukset. Offset
painoa varten virillisen materiaalin tulee olla CMYK -vérijirjestelmin
muodossa. Lisdksi tulee paittdd halutaanko tuote mustavalkoisena vai 2 tai 4
vérisend.

Toimitettaessa materiaalia painoon tulee huomioida muutamia painamisen
kannalta tirkeitd asioita. Ensin pitdd varmistaa, ettd virimaailma on CMYK-
jérjestelmin mukainen. Toiseksi ldhetettivédn tiedostoon tulee jattdd
leikkausvaraa eli bleedid. Ohjeena on yleisesti ollut, ettd reunoilla pitiisi olla
vihintddn 3 mm leikkausvaraa. Jos kuva ulottuu alueen reunaan asti, tulee siti
viedd siis 3 mm halutun alueen ulkopuolelle, jotta voidaan varmistua siité, ettd
lopullisessa tyossi kuva alkaa heti tydn reunasta asti.

Materiaali toimitetaan painoon usein pdf-tiedoston vilitykselld. Pdf-tiedostoa
muodostettaessa tulee huomioida, ettd tiedostossa on kaikki tarvittavat tiedot
mukana. Esimerkiksi fontit ja@vét helposti huomioimatta pdf-tiedostoa luodessa
ja se aiheuttaa hankaluuksia painossa, jos heiltd ei 10ydy tarvittavaa fonttia
omista jdrjestelmistédédn. T#lloin tyohon voi tulla véérd fontti, joka vaikuttaa tyon
ulkoasuun. Vilttiddkseen ongelmat fonttien suhteen, ne olisikin hyvd muuttaa
viivoiksi julkaisuohjelmassa, jolloin ne nikyvét pdf-tiedostossa kuvana eiké
tekstind.

Valmiiseen materiaaliin kuvia ja tekstid painettaessa tulee huomioida myds, etti
painokone tarvitsee n. 1 cm mittaisen painamattoman alueen johonkin tyon
reunaan, jotta kone pystyy tarttumaan tyohon. Tamé koskee esimerkiksi
kirjekuorten painatusta, jolloin tiaytyy huolehtia, ettd johonkin kuoren reunaan
tulee painamaton alue, josta painokone saa otteen kuoria painaessaan.
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Yhteenveto ja arviointi

Tutkintotyon tarkoituksena oli selvittdd mistéd yrityksen visuaalinen ilme koostuu
ja miké sen tarkoitus on. Liséksi tydssi selvitettiin miten yrityksen maine
muodostuu ja mitkd tekijat madrittavit yrityksen identiteetin. Liséksi tyon
tarkoituksena oli laatia graafinen ohjeistus toimeksiantajayritykselle.

Tyossi selvisi, ettd yrityksen identiteetti on monen eri tekijin summa. Siithen
vaikuttavat kaikki yrityksen muille sidosryhmille antamat viestit. Niin nidkyvéa
graafinen linja kuin ndkymittomit, ihmisten yrityksestd muodostamat mielikuvat.

On tirkedd miettid minkélaisen viestin yritys antaa ulkopuolisille itsestdén.
Graafinen ohjeistus helpottaa yhtendisen linjan pitdmisen yrityksen viestinnéssi
ja néin ollen antaa yrityksesti luotettavan ja asiantuntevan kuvan.

Tissé tyossd toimeksiantajana oli pienyritys, joten se ei tarvitse niin laajaa
graafista ohjeistusta kuin suuremmat yritykset, mutta myos pienyritysten on
hyvé laatia suppea graafinen ohjeistus, josta selvidd piilinjat yrityksen véreisti,
fonteista ja muusta ulkoasusta. Nidin myds pienyritys pystyy antamaan
sidosryhmille uskottavan kuvan itsestién.

Tyo6n ulkopuolelle jéi yrityksen internetsivujen laadinta. Nykyaikana
internetsivut ovat my0s osa yrityksen viestintidi. Internetsivut toimivat yrityksen
tietopakettina asiakkaille ja informaationvilitystiené yrityksesti tietoa hakeville.
Tulevaisuudessa yhtion internetsivut tulee muodostaa tukemaan samaa
visuaalista linjaa, joka on méiritelty yrityksen graafisessa ohjeistuksessa.

Tyodssd jdi myos syvillisemmin kisitteleméssa yrityksen identiteetin
kehittaminen. Tulevaisuudessa olisi hyvi paneutua yrityksen identiteettiin,
arvoihin ja mielikuvien markkinointiin vieldkin syvemmalld tasolla. Tdma tyo
antoi ajattelemisen aihetta nididen asioiden tiimalta ja myShemmin yritys voisi
koota omia mietteitdédn ylos ja laatia yrityksen arvot seké
markkinointisuunnitelman, jonka avulla yrityksen identiteettid ja ihmisten
muodostamia mielikuvia vahvistetaan entisestién.

Tdmaén tyon tarkoituksena oli ensisijaisesti yndenmukaistaa yrityksen viestintdd
ja siind tima tyo paasi tavoitteisiinsa. Tutkintotyon tuloksena valmistui
toimeksiantajalle graafinen ohjeistus. Tdman avulla kyseinen yritys pystyy
yhdenmukaistamaan asiakirjojensa ulkonid6n ja ndin parantamaan omaa
ilmettdéin ulkopuolisille.
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Graafinen ohjeisto

Tasta graafisesta ohjeistosta ilmenee H-Plus Oy:n visuaalinen ilme ja ulkoasu.
Naita ohjeita tulee noudattaa kaikissa materiaaleissa joita yrityksessa kdytetaan, niin sisdisessa
kuin ulkoisessakin kaytossa.

Kayttamalla ndita madriteltyja vdreja, fontteja ja tyylejd, annetaan yrityksesta
yhtendinen ja luotettava kuva.

Taman graafisen ohjeiston on suunnitellut Mari Himanka osana tutkintoty6ta: Pienyrityksen
visuaalinen ilme, Case H-Plus Oy
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Logo ja liikemerkki

Yrityksen logo tarkoittaa nimen vakiintunutta esiintymistapaa. H-Plus Oy:n logoa voidaan kayttaa
ilman liikemerkkia eli kuvallista merkkia tai niita voidaan kayttaa yhdessa.
Liikemerkista on seka varillinen ettd mustavalkoinen versio.

Logo:

H-PLUSS,
H-PLUSg,
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Liikemerkki varillisena ja mustava lkoisena:
Kaytettyna yhdessa:

5

H-PLUSS,




Varit

H-Plus Oy:lla on kolme paavaria:

Musta:

CM.YK. 0,0,0,100

Valkoinen:

CM.YK. 0,0,0,0

Keltainen:

CM.YK. 0,0,100,0

39
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Typografia

H-Plus Oy:lla on kaksi vaihtoehtoista kirjaisintyyppia:

Maiandra C)D Maiandra Maiandra

Tata kirjointyyppia voidaan kdyttaa otsikoissa ja lyhyissa teksteissa. Tasta kirjaintyypista
voidaan kayttaa myds sen kursiivi- ja bold-versioita.

Arial  aral  Arial

Pitkissa leipateksteissa ja ohjelmissa jossa ei l0ydy Maiandra GD tyyppista tekstia,
voidaan kayttaa Arialin normaali, kursiivi ja bold-muotoja.
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Kayntikortit

Kayntikortin koko on 84 mm x 55 mm.

Edesta:

:Reijo Himanka:
_ + 050-4009272, | .

A
_ 4 l H'PLUSO>4', ] = Jorma Laakkonen
KytSmaankatul 7D, 33720 Tamperd ]| <' f 050-436 8678
I Puh. (03) 3161214, Fax (03) 3161 215!
48 — 1 4 — — — — — — — 41 — 1 hplus@kolumbus.fii. |

_______ " H-PLUSg,

Meiramikatu 23,33710 Tampere

Puh. (03) 3161 214 ,Fax (03) 3161 215
h.plus@kolumbus.fi

9)]
N
|
]
4

Takaa:
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Kirjekuoret

Kirjekuoren lappa painetaan keltaisella varilla seka kirjekuoren etupuolelle ikkunan alapuolelle
painetaan yrityksen lilkkemerkki ja logo seka yhteystiedot.

52— b - -t - == - -—--—--—=-g---~--
| |
| |
| |
AN H-PLUSS!
| Kytémaankatu 11 D, 33720 Tampere|
| Puh. (03) 3161214, Fax (03) 3161215
-F-—-p-—-—-——-—-—-—-= hplus@kolumbusfi _ _ _ _ -~ -
| |
o-r——~T7~—>—7"~>~—————+— T- - - - - - - - - - - - - - - - = === -
mm ! ! !
0 17 104
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Kirjepohja

Valmiiksi painettua kirjepohjaa kaytetaan esimerkiksi tarjouksia laadittaessa. Tulostettavissa
lomakkeissa lomakkeen yla- ja alareunan kuvat ovat asetettu yla- ja alamarginaaliin, joten
ne tulostuvat automaattisesti paperille.

mm o 14 30 41 149 206

[ [ o [ [
0 - = - - r-r- - - - - - - - --- -7 - - - - - - - - 7 =

[ o [ [
B9 ~~ ~~~"~"~"~"~"~"~"~"==—=—-- - - - —--- |~

[ [ [
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271 i r I H-PLOS]

! ! ! IKyttimaankatu 11D,33720 TamperI
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H-PLUSg,

Kytémaankatu 11 D, 33720 Tampere

Puh. (03) 3161 214, Fax (03) 3161 215
h.plus@kolumbus.fi

11




Saate

Saatteen koko on 139mm x 196mm. Saate asemoidaan oheisen mallin mukaisesti.

Saate Lahete Tiedoksi

Vastaanottaja

_/_200_

(Eiﬁ H-PLUS],

12




Muut

Mainos:

Myynti + Huolto + Asennus

df/iﬁ H-PLUSS,

Suurkeittio- ja pesulalaitteet

Puh. (03) 3161 214 tai 050-400 9272
h.plus@kolumbus.fi

Tarra:

/:’» LAITTEET HUOLTAA
d‘_‘i) H-PLUSg

13
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Huoltoilmoitus:

Olemme kayneet

_/_
huoltamassa koneenne

Laite on kunnossa

Olemme tilanneet varaosia

Tulemme huoltamaan
koneenne /

Asentaja

<5—9 H-PLUSQ .

14
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Lahete

Pvm

d‘_j{? H-PLUSS,

Suorituspaikka

Laskutusosoite

Tilaaja

Lisatietoja

Tuoteryhma:
Merkki:
Malli:
Valm.nro:
Ostopvm:

Tydtilaus

Suorittaja

Tyoselostus

.............................

..............................

Nimike

..............................................................
...............................................................

-----------------------------

.............................

............................

............................

Yhteensa

............................
...........................

[ ] KATEIS

[] TAKUU

Ty6- ja matkaveloitukset

[] LASKUTUS

TYOVE

MATKAVELOITUS

LOITUS

Maksun kuittaus

Loppu

summa

Asiakkaan allekirjoitus

H-Plus Oy
Meiramikatu 23
33710 TAMPERE

Puh (03) 316 1214
GSM 050 400 9271
Fax (03) 316 1215

Pankkiyhteys:
TSOP 573008-2210132

Y-tunnus
1858678-3

15




Mainoskirje
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H>  H-PLUSS

H-Plus Oy on vuonna 2003 perustettu yritys, joka tarjoaa luotettavaa
Ja astantuntevaa palvelua yli Rymmenen vnoden kokemuksella. Yritys
sgjartsee Tampereella tarjoten palveluita myds labikuntien yrityksille.

Toimialaamme on:

» Pesulalaitteet:

Valtuutettu Talpet myynti ja huolto Pirkanmaalla. Huollamme my6s muita merk-
kejd, kuten Electrolux, Wascator, Esteri, Miele ja Peko.

¥ Suurkeittio- Ja Ravintolalaitteet:

Valtuutettu Zanussi myynti ja huolto. Huollamme my6s muita merkkeji, kuten
Electrolux, Metos ja Dieta.

¥ Kylmalaitetyot:

Valtuutettu Zanussi kylmilaitehuolto. Huollamme my6s muita suurkeittio-
ja ravintolalaitemerkkejd, kuten Dieta, Porkka, Huurre ja Metos.

¥ lImalampopumput:
Ilmalimpépumppujen myynti ja asennus. Merkkeji: Panasonic, LG ja Tecnibel.

¥ Kodinkonehuolto:

Huollamme yhteis6jen liedet, jadkaappipakastimet sekid kiukaat, ja teemme
pienid sihkotoitd kuten kytkimien vaihdot, porrasvaloautomaatti-
ja autolimmitystolppatydt.

H-PLUSS ...

H-Plus Oy

Meiramikatu 23 Sinua palvelevat:

33710 TAMPERE P ’

(Nayttely: Kyto katu 11 D, .. X .
33720 Tampere) * Reijo Himanka, 050-400 9272 ja

puh. (03) 316 1214
fax. (03) 316 1215
email: h.plus@kolumbus.fi

¥ Jorma Laakkonen, 050-436 8678

16
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H-PLUSg,

Kytomaankatu 11 D, 33720 Tamper
) e

Puh. (03) 3161 214, Fax (03) 31 61p2e15

h.plus@kolumbus.fi

Reijo Himanka
050-400 9272

H-PLUS]

Kytomaankatu 11 D, 33720 Tampere
Puh. (03) 3161 214, Fax (03) 3161 215
h.plus@kolumbus.fi X




