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Taman tyon teoriaosuudessa kaydaan lapi yrityskisyamy ja merkitys. Tar-

kemmin perehdytd&n yhteen yrityskuvan rakentamiggeeimmista tyokaluista,

eli graafiseen ilmeeseen. Tyodssa kaydaan lapi kaklkeskeisimmat elementit,
jotka muodostavat toimivan pohjan yrityksen visisaldelle. Graafisten ele-
menttien osuus sisaltaa liiketunnusten tarkeimnminaisuudet, varien symbo-
likkaa, typografian maarittelyyn vaikuttavia tekifa, seka graafisen ilmeen ylei-
simmat kayttokohteet.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osiossa kuvataamrstteluprosessi, jossa luo-
tiin graafinen ilme, ja ohjeistus sen kaytosta eflgamit-nimiselle tuotemerkille.
Graafinen ilme sisaltda logon, varien ja typografiadarittelyn. lImettd sovelle-
taan kayntikorttiin, lomakkeistoon ja tuote-/hotbjekorttiin.
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Small businnesses are often likely to think, timesting for a visual identity is
just a waste of money, and meant only for big camgsa In my thesis | try to
prove that the enterprise can have a big benefiréating just a few most impor-
tant elements. Every company needs a recognizablelvidentity so that it
would stand out from the crowd.

In theoretical section | examine how the corpordentity is formed and what
are the benefits of it. After that, | go trough #de most important visual ele-
ments, that build a firm base for functional visigentity of a company.

At the practical part of the thesis | describe phecess of designing visual iden-
tity for a brand-name called Artedaamit. Artedaacarporate identity manual
includes the logo, typography and colours. A bussneard, headed notepaper, an
envelope and a product detailcard are also desigypeding those elements.
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1 JOHDANTO

Etenkin pienyritysten keskuudessa nakee harmillisain tapauksia, joissa yritys ei
ole ymmartanyt kiinnittdd juuri minkaanlaista huotai siihen milta sen viestinta
nayttad visuaalisesti. Lehti-ilmoitusten vérithvalevat lehden taittajan mielen mu-
kaan, eika edes yrityksen nimen kirjoitusasu togmanlaisena ja tunnistettavana
eri yhteyksissa. Tuollaisessa tapauksessa yritygeturha odottaa markkinointinsa
saavansa kovinkaan suurta positiivista huomioarkaikki yrityksesta jotakin tieta-
vat henkil6t muodostavat joka tapauksessa mielsséidan kasityksensa kyseisen
yrityksen imagosta. Tasta syysta yrityksen olissagta kaikin mahdollisin keinoin

ohjata tuota mielikuvaa haluamaansa suuntaan.

Perehdyn tassa tyossa yrityskuvaan ja sen merkigyksTarkeimpana tarkastelun
kohteena on kuitenkin yksi yrityskuvaa maaratietsis rakentavan yrityksen tar-
keimmista tyokaluista, eli graafinen ilme ja ohjagssen kaytosta. Kayn lapi kaikki
ne graafisen ilmeen keskeisimmat elementit, joticvat tukevan perustan yrityksen
visuaalisuudelle. Etenkin pienet yritykset tuntuusein ajattelevan, ettei visuaali-
suudella "koreilu” ole heita varten. Ammattilaisteaunnitteluapuun turvautumineen
koetaan ainoastaan ylimaaraisina ja tarpeettomisgaknuksina. Tyoni tarkoitus on
osoittaa, ettei uskottavuutta luova graafinen ilole ainoastaan suurten yritysten
ulottuvilla, vaan pienetkin yritykset voivat saaslauren hyédyn jo melko pienella
panostuksella. Tamén hetkisessa yhteiskunnassamtiitsevassa visuaalisten ar-
sykkeiden tulvassa totuus on nimittain se, ettéteakiseen edukseen kilpailijoidensa
joukosta, yrityksella on oltava yhtenainen, selkg&unnistettava graafinen ilme,

persoonallisuus.

Kaytannon esimerkking, teoriaosuudessa kasittetémiasioista, on opinnaytetyoni
toiminnallinen osuus. Viitekehyksena tydssa oleytté iyt markkinoinnin ja graafi-

sen viestinnan Kkirjallisuutta. Tehtavana oli luoglgenainen graafinen ilme kasi-
tyGalan yrittaja Merja Korhosen Artedaamit-tuotekiér. Korhonen suunnittelee ja

valmistaa muun muassa neuleita sekd sisustus- jdjatdsmaroita.



Yrityksella ei ole aikaisemmin maariteltya graadigimettd, ja painotuotteetkin ovat
rajoittuneet lahinna kirjapainon laatimaan kayntikon.

Tuotemerkille haluttiin luoda yhtenainen, selkedyatteidensa kanssa samanhenki-
nen graafinen ilme, joka kestdd aikaa. Tassa opiety@ssa luotu Artedaamit-
tuotemerkin graafinen ilme siséltaéd muun muassangg ohjeistuksen kayntikortin,

lomakkeiston ja tuotekortin ulkoisesta asusta.

2 YRITYSKUVA JA SEN MERKITYS

Yrityskuvan voidaan maaritella olevan se yrityk8estuodostunut mielikuva,
joka yrityksen tuntevalla tai tietavalla henkilokdta on. Yrityskuva muodostuu
siis kaikista niista asioista, jotka liittavat yisen ymparistoonsa: mita siita kuul-
laan ja nahdaan, ja kuinka yritys koetaan. Yrityglan vaikuttavia asioita ovat
siis ihmisten saama informaatio, kokemukset, haw@inpaatelmat ja asenteet
seka tunteet ja ennakkoluulot. Yritys ei siis néllen voi rakentaa itselleen val-
mista yrityskuvaa, mutta se voi kuitenkin vaikutteseisiin niihin seikkoihin, joi-
den vaikutuksesta mielikuvat syntyvat. (Siukosab®99, 206-208; Iltanen 2000,
15-17.)

Anssi Siukosaaren (1999, 39-40) mukaan yrityskuvahmisten oikea ja selkea
kuva yrityksesta. Se luodaan ymmarrettavilla jeetigdilla sanomilla, joita toiste-
taan samanlaisina vuodesta toiseen. Yrityskuvagetaina olla kunnossa, ja sen
merkitys korostuu erityisesti silloin, kun yritykke menee huonosti. Yrityksen
taytyy itse tietoisesti pyrkid rakentamaan tav@tteaansa yrityskuvaa noudatta-

malla valittua strategiaa.



2.1 Identiteetti, profiili ja imago

Juha Pohjolan (2003, 20) mukaan identiteetti tat&kaiyrityksen kuvaa itsestaan.
Yrityksen identiteetti on kuin persoonallisuus, €& mita yritys todellisuudessa
on. Perusarvot, maarittelyt yrityksen tehtavistéajaitteista, liikeidea, strategia ja
suhtautuminen markkinoihin ja kilpailuun, nuo kdikkdessa rakentavat yrityk-

sen identiteetin. Identiteetti on siis yrityksesdnen tekija.

Jokaisella yrityksella on olemassa identiteettaa@msimmaisesta toimintapaivas-
taan lahtien. ldentiteetti muuttuu koko ajan, janesi on mahdollista vaikuttaa
vaikuttamalla sen eri tekijoihin. (Poikolainen, Andelmin, M, Casagrande, U,
Hiltunen, H, Klippi, Y, Markkanen T, Makijarvi, H &issanen, J. 1994, 28.)

Profiili on yrityksen itsestaan lahettama kuva,talioite miltéa se haluaisi nayttaa
ulospain. Profilointi on siis joidenkin identiteetosien tietoista esille tuomista ja
korostamista. Profilointia varten yrityksen on nttéva identiteetistaan juuri ne
ominaisuudet, joita korostamalla rakennetaan peahgbositiivista yrityskuvaa.
Verratessa yritystd ihmiseen, profiili merkitseétykselle samaa mitéa ihmiselle
kaytos ja ulkon&kd. Profiili on siis yrityskuvanrmsyssa toiminnan aluetta. (Poi-
kolainen ym.1994, 27.)

Profilointi tarkoittaa myds niitd strategioita, nezelmiad ja toimenpiteita, joiden
avulla toivottu yrityskuva pyritddn saavuttamaarmtehdinen graafinen ilme,
graafinen ohjeistus, ja niiden hallittu kayttd, bess osa profilointia. Profiloin-
nissa on maariteltdva kaikki ne perussanomat, jatkeaavat yrityksen liiketoi-

minnan ja identiteetin perustuksia sanallisestigaaalisesti.

Usein yrityskuvasta puhuttaessa saatetaan kaytéaégt imago. Imago on kuiten-
kin vain yksi yrityskuvan nakokulma, ja nimenomaastaanottajan muodostama.
Imago ei ole viestin lahettdjan hallittavissa, vaastaanottaja muodostaa sen
tutkimalla yrityksen lahettdmaa kuvaa omia vaikniian vasten. Viesteja vas-
taanottavan henkilén muodostaessa omaa kasitygtéém yrityksen imagosta
vaikuttavat siihen mm. hanen omat arvot, asengeatgmmat kokemukset. Yritys

ei siis voi itse luoda imagoaan, vaan se voi aita@as antaa ihmisille aineksia,



joiden pohjalta he luovat omat kasityksensa ja ikughnsa. Imago on siis aina
vahvasti tulkinnallinen. (Karvonen 1999, 44.)

Rope (2001, 241) tiivistaa kasitteen imago seumstavalhmisen kokemusten,
tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomustemsutarkasteltavaa asiaa koh-

taan.”

2.2 Todellisen yrityskuvan eli imagon syntyminen

Yrityskuvan lahtokohdat ovat siis edella mainitdemtiteetti ja profiili. Yritysku-
va voi kuitenkin parhaimmillaankin olla vain osittgprofiilin mukainen, silla se
ei synny yksinomaan lahettdjan viestien mukaiseastaanottajat, eli ulkoiset
sidosryhmat, saavat ymparistéstddn monenlaisidejdem signaaleja, jotka kaikki
vaikuttavat mielikuvien syntymiseen. Kukin viesd impulssi voi joko vahvistaa
tai heikentaa kuvaa ja toimia joko lahetetyn viegtuolesta tai sitd vastaan. (Ui-
monen & lkavalko 1997, 190.)

Kuviossa 1. olen esittanyt todellisten yritysmielien syntyprosessin.

[ Identiteetti i - Vaikuttavia
Yrityksen Ulkoiset asioita mm.
lahettama sidosryhmét
[ Profiili eli kuva Arvot
tavoilekuve Asenteet
I l Tunteet
— Tiedot
Keinoja Kokemukset
Graafinen iime Oikea yrityskuva Ennakkoluulot
Tuotteen laatu eli imago
Palvelu
Toimitilat

Kuvio 1. Yrityskuvan muodostuminen ulkoisille sidgsmille. (Uimonen & lkéval-
ko 1997, 190)
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Kuviostakay ilmi kuinka yrityskuvan eri osat yhdessa muddwat lopullisen ulkoi-
sille sidosryhmille nakyvan imagon, eli todellisgntyskuvan. Kuviossa oikealla
olevat tekijat, kuten sidosryhmien asenteet, tunjediedot, vaikuttavat lopullisen
yrityskuvan syntyyn, ja nain ollen kullakin henki# on mielessaan omanlaisensa
kasitys yrityksesta. Vaikka yritys ei kykene vailemhaan noihin henkilokohtaisiin
muuttujiin, on sen silti tiedotettava ne. Joskusygrvoi epaonnistua imagonsa luo-
misessa juuri noiden kohderyhman henkilokohtaisékijoiden takia, vaikka muut

asiat olisi yrityskuvan rakentamisessa otettu hwomi (Siukosaari 1999, 48-49.)

Siukosaaren (1999, 44) mukaan, yrityskuvan muodaseen vaikuttavat seuraavat
kolme keskeista asiaa:

- se mita yritys tekee

- se mité yritys sanoo

- se milta yritys nayttaa.

Tarkein imagoa muovaava tekija on yrityksen ydimioita ja seuraavana viestinta.
Kaiken kruunaa yrityksen visuaalinen ilme. Visusafh ilmeen merkitysta kuitenkin
kasvattaa huomattavasti se, ettd mahdolliset assikikkuodostavat usein ensivaiku-
telmansa juuri nakemansa perusteella. Ja mita éimgein ensimmaisena nakevat?
Lehti-ilmoituksen, myymalén ikkunateippaukset, vaknoksen tai vaikkapa saa-
mansa tarjouskirjeen. Ihmiset alkavat tehda johitijésiaan jo noiden pienten vih-
jeiden perusteella. Negatiivisen ensivaikutelmamsaihminen hakee helposti vah-
vistusta tunteelleen jatkossakin. Taytyy siis maastetta vaikka yritys tarjoaisi aivan
loppuun saakka hiottuja huippupalveluja, ei mersesig taattua mikali epdonnistu-
nut ja luotaantyontéava visuaalinen ilme karkottateptiaaliset asiakkaat. (Karvonen
2001, 19.))

Epatasapainoa tulee toki valttda toisinkin paintyksen ei kannata lupailla turhan
korealla ulkomuodolla enempaa kuin se pystyy taslalidessa tarjoamaan. Mita
korkeammat odotukset asiakkaalle on luotu, sitepahin han pettyy, jos yritys ei
pystykdan tayttdmaan hanen odotuksiaan. Kovastymetasiakas harvoin palaa,
eikd hanen kannata odottaa tiedottavan mairittelawioita myéskaan puskaradios-
sa. Visuaalisen ilmeen ja todellisuuden epasuhsisemissaan tapauksessa ole omi-

aan luomaan hyvaa mainetta ja yrityskuvaa.
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2.3 Yrityskuvaan vaikuttaminen

Vaikka imago onkin kohderyhméan mielissad syntynyvd&ujohon jokaisen ihmi-

sen omat arvot ja asenteet vaikuttavat, on yrityksahdollista vaikuttaa yritys-
kuvan sisaltoén johdonmukaisella strategialla. Rigysen kohdalla tuo strategia
tarkoittaa muutamien yrityskuvaa rakentavien perilsilujen kayton omaksu-
mista seka lahtokohtien ja tavoitteiden tunnistémiEnsimmainen tarkea tyokalu
strategian toteuttamiseksi on yhtenéainen graafimea. Etenkin uuden yrityksen

kohdalla ihmiset oppivat ensimmaisena tuntemaarenija logon, ja yleensa vas-
ta sen jalkeen yrityksen tarjoamat tuotteet tavelat. Ensivaikutelma on tarkea,
kun ihminen valitsee minka yrityksen palveluja feukayttaa. Tasta syysta ul-

koisten tunnusmerkkien on tarkeaa olla kunnossa.

Lahetettavaan yrityskuvaan vaikuttamisen ja tieoisakentamisen ehdoton edel-
lytys on, etta yritys ja sen identiteetti ovat tté ja tuotteet kunnossa. Taitava ja
tavoitteellinenkaan viestintd ei voi ratkaista dnge, jotka liittyvat huonoon

tuotteeseen tai palveluun. (Siukosaari 1999, vi@3tinnan avulla voidaan ainoas-
taan luoda yritykselle tunnettuutta ja poistaaat@ttomyytta sen kohderyhmien

keskuudessa.

Olipa kyseesséa sitten aloittava tai jo pitkaan tourh yritys, se ei voi vaikuttaa
yrityskuvaansa, ennen kuin on selvitetty nykytilan@loittavalla yrityksella se
tarkoittaa identiteetin analysointia. Jo jonkindisyrityskuvan omaavalla yrityk-
sella puolestaan analysoidaan sita, millainen imagddlla hetkella, mita yrityk-
sesta tiedetaan ja millaiseksi kohderyhmat sen\aiké'rityksen kannattaa teet-
taa selvitys jollakin puolueettomalla tutkimusl&iselle sen jalkeen, kun on maa-
ritelty merkittdvimmat kohderyhmat, joiden mieliggt ovat tarkeimpia. (Siuko-
saari 1999, 208.)

Pk-yritykselle varsinaisen tutkimuslaitoksen kéawti olla turhan suurieleista ja
kallista, mutta tutkimuksia voi teettaa esimerkikgiiseudun ammattikorkeakou-

lun opiskelijoilla.
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Asko Siukosaari (1999, 208-209) jakaa yrityskuvawottteellisen rakentamisen

viiteen vaiheeseen:

l&ahtbkohtatilanteen selvitys

halutun mielikuvan maarittaminen (profilointi)

nykykuvan ja tavoitekuvan valisten erojen kriittnarkastelu: ovatko

erot todellisia vai johtuvatko pelkasta kohderyhniadon puutteesta
4.  muutosten tekeminen

korjaukset tydskentelytapoihin ja puutteiden kamazen.

Yritystd siis muokataan tietoisesti haluttuun saant Kun yritys on hoitanut
edella mainitut asiat kuntoon, se voi alkaa taed&sirityskuvan muotoutumiseen
vaikuttavien ulkoisten tekijoiden merkitysta jaden muuttamista ja kehittamista.
(Siukosaari 1999, 209.)

Yrityksen visuaalisen ilmeen viestit eivat siirtymisille juuri halutun kaltaisena,
kuten eivat muutkaan profiloinnin viestit. Esiméesii yrityksen logolla voidaan
haluta viestia yrityksen olevan luotettava, muttgkyit saattavatkin tulkita sen
ainoastaan vanhanaikaiseksi. Yrityksen profilomsopivat, nuorekkuudesta ker-
tovat tunnusvarit voivat puolestaan osoittautu&yomnkohderyhmalaisen mielessa

jopa lapsellisiksi.

Omaehtoinen yrityskuvaan vaikuttaminen on kannatjapitkakestoinen sijoitus.
Kohderyhm& muodostaa yrityskuvan mielissaan jokauksessa. Miksi yritys ei
siis ohjaisi sen muodostumista toivotunlaiseksrat8gisella yrityskuvaan vaikut-
tamisella saastetddn pitkalla tahtaimella sekdaadtt rahaa, kun valtetdan tieta-
mattomyydesta johtuvien vaarinkasitysten korjaamii8iukosaari 1999, 209.)

2.4 Yrityskuvan merkitys

Positiivisen yrityskuvan hyddyt ovat moninaiset.kAsSiukosaaren (1999, 207)

mukaan myonteinen yrityskuva saa aikaan uskottéayatiuo taustaa paatoksen-
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teolle. Se luo positiivista julkisuutta, synnyti@@ttamusta, vahvistaa asiakassuh-
teita ja on vahva kilpailukeino. Myotnteinen ja vahyrityskuva auttaa myods on-
gelmatilanteissa, koska asiakas antaa virheet hmetpo anteeksi tutulle ja hyvak-
si toteamalleen yritykselle. Hyva yrityskuva toinmiyds erdénlaisena vakuutena
siita, etta kyseinen yritys hoitaa asiansa luotesii, koska hyvaa yrityskuvaa ei

kannata vaarantaa turhilla virheilla.

Pasi Jaskari (2004, 15) lisaa selkeéan yrityskuvhnksi viela seuraavanlaisia hyoty-
ja:
- yritys erotetaan paremmin kilpailijoistaan.
- tuotteet paadsevat paremmin esille suhteellipgstiemmalla
informaatiopanoksella.
- yritys nayttaa hyvin johdetulta esiintyessaaragohdonmukaisesti.
- tuotteiden hintaa on mahdollista nostaa, koskai lyyityskuva
lisda mielikuvaa laadukkuudesta.

- hyva yrityskuva motivoi myos henkilékuntaa.

Mitd paremmassa kunnossa yrityskuva on, sitd vapaem se kestdd yrityksen
kokemat kriisit. Hyva yrityskuva toimii siis ik&ékuin puskurina negatiiviselle
julkisuudelle. Yrityskuvaan ei voi olla vaikuttantetegatiivisesti esimerkiksi se,
jos yrityksen talous ajautuu mittavaan kriisiin $&n johto joutuu oikeuteen. Ti-
lannetta pahentaa entisestaan asiasta kirjoittakidet. Tallaisen kriisin sattuessa
kohdalle on siitd selviytyminen sita helpompaa,amiahvempi ja positiivisempi

yrityskuva on ollut ennen negatiivisia tapahtunf@&ukosaari 1999, 208.)

2.5 Mielikuvat imagon rakentajina

Vaikka yrityksen tarjoama tuote tai palvelu olistella laadukas ja toiminta luotet-
tavaa, ei markkinoilla menestyminen ole itsestdaggs. Lahes alalla kuin alalla
tarjontaa on runsaasti ja nain ollen kilpailuteitgoon kyettava loytamaan muualta
kuin itse tuotteesta. Mielikuvat nayttelevat kokaraentista tarkeampaa osaa kulut-
tajien tehdessa valintojaan ja siksi yrityskuvamliron todella merkittava.
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Yrityksen tarjoama tuote taikka palvelu ei koskade markkinoilla pelkkana konk-
reettisena tuotteena, vaan siihen liittyy aina myislikuvakerros. Tuotteen mieli-
kuvaominaisuuksiin vaikuttavat yrityksen ja tuotteeimi, logoratkaisut, varit ja
tyylitekijat. Mielikuvien avulla on mahdollista keattaa tuotteen vetovoimaa. (Rope
& Pyykko 2003, 178.) Kasin neulottu neuletakki #$ ®le pelkka neuletakki, vaan
se voi mielikuvien johdosta olla yksil6llinen, omi¢oiveiden mukaisesti valmistettu

luksusneule, josta ollaan valmiita maksamaan hymipkljon.

Mielikuvat eivat kuitenkaan muodostu pelkastaanykgen lahettamien viestien pe-
rusteella ja niiden mukaisesti, vaan prosessiityyiiaina myos viestin vastaanottava
henkil6. Jo pelkkad yrityksen olemassaolo viestiftitakin, samoin kaikki sen nor-
maali toiminta. Nain ollen mielikuvien muodostunegevaikuttavia viesteja lahete-
taan ja vastaanotetaan jatkuvasti. Noiden viegteznsteella muodostuvat mielikuvat
toimivat jatkossa ihmisten oletuksina ja ennakklina yrityksesta, ja vaikuttavat
nain ollen heidadn mahdolliseen kiinnostukseensawsetteita kohtaan. Mikali yritys
ei ole tietoisesti tehnyt imagon rakennustyota tuiedlla johdonmukaisesti, voi seu-

rauksena olla mielikuva, joka ei ole tarkoituksemainen. (Karvonen 1999, 51-52.)

Yrityskuvaa rakennettaessa on kuitenkin hyva majsttei muodostunut mielikuva

ole aina taysin yhta sisallon kanssa. Yrityksesiisi viestinndssaan ole tarpeellista
sanoa kaikkea sitd, mita yritys tai tuote pitadltsn, vaan sen on aarimmaisen tar-
keaa tiedostaa millaiset ovat omat imagotavoitteekeskittya kaikissa tekemisissa

sellaisiin sanomiin, jotka edesauttavat noiden itteiden mukaisen kuvan luomises-

sa. (Rope & Mether 2001, 99-100.)

Yrityskuvatavoitteita ei tietenkdan voi luoda ty$ti@ vaan niiden on perustuttava
todellisuuteen. Yrityksen viestinnassaan korostamaoiden on siis oltava sen kes-
keisia ominaisuuksia, jotta imago saadaan rakerdankastavaksi. Ominaisuuksia,
joita imagon rakentamisessa tuodaan voimakkaimmillegei saa olla liikaa, vaan
selkeita viesteja ja parhaita tuloksia saadaarnseahalla vain muutama tarkeimmiksi
koettu ominaisuus, jotka yritys haluaa itseensélikoigissa liitettavan. (Rope &
Mether 2001, 106-107.)
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2.6 Visuaalisen yrityskuvan merkitys

Nyky-yhteiskunta on yhd enemmissa maarin visualisoit, ja se asettaa vaatimuk-
sia myds yrityksille. Verkkokalvoillemme tulviviemisuaalisten arsykkeiden maaréa
on valtava, ja siitd joukosta erottuakseen on asbltava hallittuja. Kuluttajat na-

kevat paivittain satoja tunnuksia, joiden joukogityksen tunnuksen olisi erotuttava
ja jadatava mieliin. Tama onnistuu vain, jos graafinime on yhtendinen ja sita tois-
tetaan tunnollisesti kaikissa yrityksen viesteiddallittu visuaalinen yrityskuva, eli

graafinen ilme, on siis se fyysinen kieli, jollatys viestii asiakkaalle tunnistettavalla
tavalla tuotteistaan, palveluistaan, filosofiastganmenettelytavoistaan. Yrityksen

yhtendinen grafiikka luo siis hahmon yrityksen timsélle. (Nieminen 2004, 84.)

Massasta positiivisesti erottuva yrityksen visuzadi ilme voi olla parhaassa tapauk-
sessa juuri se ratkaiseva tekija, joka saa asiakta@maan ostopaatoksen. Kun va-
linnan mahdollisuuksia on valtavasti, tehdaan kidptatokset usein mielikuvien
perusteella. Ensimmainen asiakkaalle mielikuvia dostava tekija on monessa ta-
pauksessa yrityksen ulospéin nakyva ilme. Kilpadevtuotteiden valilla on usein

hankala tehda laatuvertailua, joten paatoksenteoksaotetaan omat mielikuvat.

3 GRAAFINEN ILME JA SEN PERUSELEMENTIT

Menestyvat yritykset ja yhteisot nayttavat selkegidiaiselta kuin kilpailijansa.
Ne kertovat itsestdén ja toiminnastaan persoomaligs nakyvin keinoin. Tarkea
osa tuollaisten yritysten persoonallisuutta on emnidgraafinen ilme eli talotyyli,
jota sovelletaan yhtenaisesti kaikessa viestinndmisayrityksen sisalla, kuin siel-
ta uloskin. (Loiri & Juholin 1998, 129-130.)

Graafisen ilmeen tarkoituksena on symbolisoida&ngitvoja ja toimintaperiaatteita,
joita yrityksessa pidetadn tarkeina. limeen tulébttéa yrityksen tavoitteita, arvos-
tuksia, seka yksilollisia tunnuspiirteita ja persathisuutta. (Nieminen 2004, 41.)
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Loiri & Juholin (2002, 129) muistuttavat, ettd yksen graafinen ilme ei saa olla
hetken mielijohteesta tai muoti-ilmidon pohjalta spré ratkaisu. Yhtenainen ja toi-
miva peruslinja taytyy luoda useiksi vuosiksi efg&in ja mieluiten sellaisia vareja ja
tyyleja kayttaen, ettei aika aja sen ohi hetkeSy@aafinen ilme vaatii vuosikausia

tullakseen tutuksi kohderyhmille.

Mitd suurempi yritys on kyseessa, sitd moninaisetrowat myos keinot yritysku-
van hallinnoimiseksi. Pk-yrityksen resurssit ovait&nkin pienet verrattuna suur-
yrityksiin tiukkoine imagostrategioineen ja sen siksi jarkevaa keskittyd muu-
tamaan tarkeimpaan yrityskuvaa rakentavaan tyokalauniista tarkein on graa-
finen ulkoasu. Graafista ulkoasua voidaan nimitti#s visuaaliseksi yritysku-

vaksi.

Peruselementit ja graafinen ohjeisto on hyva aatamattilaisen tehtaviksi. Ta-
loudellinen panostus on suhteessa melko pier, IsyVin suunniteltu ja toteutettu
graafinen ilme on yritykselle arvokasta paaomaka jkestaa kaytossa pitkaan ja
tuo jopa taloudellista hy6tyd. Kun ilme, ja saansém kaytosta, on kerran maari-
telty hyvin, sdéstetdan jatkossa aikaa ja rahamegkiksi yrityksen teettaessa pai-

notuotteita.

Tuula Niemisen (2004, 90) mukaan tavoitteiden megsaiyrityksen graafisen

ilmeen tulisi olla:

- helposti tunnistettava

- positiivista yrityskuvaa vahvistava

- kilpailijoiden ilmeista erottuva

- selked ja sukunakéinen muun viestinnan kanssa
- yrityksen liikeideaa tukeva

- kohderyhméat huomioon ottava

- persoonallinen.

Jos ja kun graafinen ilme kerran suunnitellaan mywn muistettava panostaa
myo6s painojalkeen. Huolella suunnitellut graafisigmentit mahdollistavat toi-
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mivan visuaalisen toteutuksen yrityksen materigakeivain, jos myos painojalki
on hyvaa. Huono painojalki pilaa hyvin suunnitellgmentit. Toisaalta on muis-
tettava myds se, ettd hyvakaan painojalki ei palasionosti tehtya suunnittelu-
tyota. (Rope 2004, 52.)

3.1 Yrityksen nimi

Yrityksesta opitaan ensimmaisena tuntemaan ninmkofka kyseessa on ensivaiku-
telman tekija, se on tarkeampi menestystekija kaoni uskoisikaan. Hyva yritys-
nimi tiivistad kaiken sen, mita yritys edustaa. Niom myds lahtbkohta yrityksen
graafiselle suunnittelulle. Ihannetapauksessa kartioo yrityksesta jotakin, esimer-
kiksi toimialan, myos sellaiselle henkildlle, jokaulee sen ensimmaista kertaa. Aina
hyvatkaan nimet eivat toki avaudu kaikille, vaikkatysvaelle itselleen sanoma olisi
paivan kirkas. Tarkeinta on kuitenkin, etta yritgke itselleen nimi on selke&, koh-
deryhma kylla oppii tuntemaan nimen, ja tarinan tsana, pikkuhiljagSiukosaari
1999, 219; Nieminen 2004, 90.)

Nimen valinnassa on muistettava yrityksen itsellegd@rittelemét imagotavoitteet ja
pyrkia sellaiseen nimeen, joka johdattaa asiakfaanhuut sidosryhméat parhaiten
halutunlaisiin mielikuviin. Mikali yrityksen nimi onistuu heti ensimetreilla johta-
maan yrityksen kanssa tuttavuutta tekevat hart@ahalutunlaisen ja oikean yritys-
kuvan rakentaminen heikolla pohjalla. (Rope & Meth@01, 189-190.)

Timo Rope (2004, 51) luokittelee yritys- ja tuotaet kolmeen eri ryhmaan. Nimi
voi olla

1. toimialanimi, esim. Huoneistokeskus

2. mielikuvanimi, esim. Balanssi (likuntakeskus)

3. ns. tabula rasa —nimi, eli "tyhjan taulun” nimikgoei tarkoita mitaan

esim. Omo.

Oikeanlaisten mielikuvien rakentamisen lisdksi mnvalinnassa on tarkeaa kiinnit-

taa sen pituuteen. Lyhyet nimet jaavat muistiikigithel[pommin. Muutenkin help-
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pous on kriteeri, joka kannattaa pitda mielessdedaisuunniteltaessa. Nimen tulee
olla helppo sek& muistaa, ynmmartaa, etta aantdaedliei tule ajatella ainoastaan
foneettisena yksikkona, vaan huomiota tulee kitééitmyos siihen millaisen sana-
kuvan se muodostaa, eli miltd se nayttaa kirjaiteit (Nieminen 2004, 90.) Nimen
valinnassa on tarked& muistaa myos se, etta nimeftava sellainen, ettd se tuntuu
hyvalta vield vuosienkin paasta. Mihinkdan ohimeinetvendivillityksiin ei siis yri-

tysnimea keksiessa kannata sortua.

Niemisen (2004, 90) mukaan tarkeimmat asiat yrgykaimea suunniteltaessa ovat
seuraavat:

- helppo muistaa

- helppo ymmartaa

- helppo aantaa

- kansainvélisesti helppo kirjoittaa ja lausua

- ytimekas

- hyvan sanakuvan muodostava

- mahdollisimman lyhyt

- yksil6i yrityksen ja erottuu kilpailijoista

- nimesta muodostuu brandi.

3.2 Tunnukset

Yrityksen tunnuksia ovat logo ja likemerkki. Narkéksi eri tunnusta sekoitetaan
usein virheellisesti toisiinsa. Logo (tyyppi) taittaa yrityksen nimen vakiintunut-

ta kirjoitusasua, kun taas liikemerkki on yrityksemnuksen kuvallinen osa. Sa-
nana logo juontaa juurensa Kreikan kielen sanagnslojoka tarkoittaa sanaa,
kielta ja puhetta. Seka liikemerkki, ettd logo oyatyksen keino erottua muista ja
antaa ulkopuolisille jonkinlainen kuva itsestaamity voi kayttdd tunnuksenaan
pelkkda logoa, tai yhdistaa logon liikkemerkin kans3n hankalaa maaritella yksi-
selitteista saantoa siita, tulisiko yrityksellaaollikemerkki. Tunnuksista oleelli-

sempi on kuitenkin aina logo, mutta pelkan logogtki asettaa korkeat vaati-
mukset logon muotoilulle ja monikayttdisyydelle. iSaalta pelkkaa logotyyppia
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kaytettdessa selvitdan useissa tilanteissa yhthllgahdella painovarilla, mika
helpottaa tunnuksen kayttdd eri monissa yhteyksiksyritykselle halutaan seka
logo etta likemerkki, tulisi ne aina suunnitellann ettd ne ovat erotettavissa toi-
sistaan ja kaytettavissa erikseen. (Siukosaari ,1283; Pohjola 2003, 128; Rope
2004, 52.)

3.2.1 Logo

Etenkin pienyritysten kohdalla nékee ikdvan useit§ nimen kirjoitusasu on syn-
tynyt helposti ja halvalla: kaytetyn kirjapainorrjisinvalikoimasta on valittu en-
simmainen silmaa miellyttava kirjasintyyppi ja sivé alettu kayttaa yrityksen

nimen kirjoittamiseen. Tama on kuitenkin vaardignlyliolkainen tapa.

Logon tekstityyppiéd/logotyyppia valitessa pitaisuistaa, ettei valinta saa tapah-
tua ainoastaan sen perusteella, mikd nayttdd l@yvBKimerkiksi feminiiniset,
kalligrafiset ja kevyet kirjasimetayttdvat monen mielesta hyviltd, mutta vievéat
ajatukset herkasti esimerkiksi kauneuteen ja tiitei eivatkd nain ollen sovi
vaikkapa jamakan autokorjaamon logoon. Paremmpivadontti tuollaisen yri-
tyksen logoon voisi olla jokin bold-tyyppinen sudigasin. Logon kirjasintyypin
on puhuttava samaa kielta yrityksen toimialan jaoopmn kanssa. Yrityksen logon
tekstityypille voi lahtea miettimaan suuntaviivgaimerkiksi yrityksen edustami-
en tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksista jdem vastakohdista kuten: raska-
us/keveys, kovuus/pehmeys tai feminiinisyys/maghkiglius. (Nieminen 2004,
92))

Kuvassa 1. olevissa esimerkeissa kuvitteellisentd&&uNaula-nimisen yrityksen
nimi on kirjoitettu kahdella hyvin erityyppisell@tilla. Arial Black (esim. 1) on
jykeva kirjasintyyppi, joka seisoo tukevasti jaladn. Kyseisella fontilla kirjoitet-
tuna nimi yhdistyy luontevasti sisaltoonsa ja lucelfuvaa yrityksesta, jonka
toimialaa ovat maskuliiniset rakennustarvikkeet.

Kuvassa 1 esimerkissa 2 kaytetty Monotype Corsu@gstaan on hento, romant-

tinen ja feminiininen kirjasin, joka vie mielikuv#iteisiin tai muuhun "kevyem-
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paan” alaan kuin rakennustarvikkeisiin. Kyseinenttioei siis tue nimen sisaltva

vaadittavalla tavalla, vaan on sen kanssa jyrkéssédidassa.

esim. 1 Rauta & Naula Arial Black

esim. 2 Kd”ta 6Z: Wd”[a Monotype Corsiva

Kuva 1. Fontti-esimerkkeja.

Muutamien tunnettujen fonttien luonnehdintoja osetiraavat:

. Futura — voimakas, funktionalistinen, 50-luvienkeé

. Garamond- valoisa, ajaton

. Gill Sans — keped, muokkaantuva

. Helvetica — arkinen, asiantunteva, painava, mlasken
. Palatino — feminiininen, kalligrafinen, eloisa

. Times — neutraali, journalistinen, liiketoimiataliittyva

. Univers — moderni, tekninen, tunteeton

o N O 0o~ WON P

. Comic — hauska, nuorekas
(Raninen & Rautio 2003, 224.)

Rope ja Mether (2001, 190) kiteyttavat hyvan logomnaisuudet kolmeen omi-
naisuuteen:

- omaleimainen

- pelkistetty

- helppolukuinen.
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3.2.2 Liikemerkki

Liikemerkki on kuvasymboli, jonka tehtavand on aattihmisid tunnistamaan
yritys. Hyvassa liikemerkissa on seka sisaltoa sttdboliikkaa. Myos selkeys on
etu, koska se auttaa muistamista. Pelkistetyt garalktit liikemerkit kestavat aikaa
selkeasti esittavia tunnuksia paremmin. Abstrakikemerkin alle on myos hel-
pompi tuoda esimerkiksi uusia tuotevariaatioitaikémerkin etuna verrattuna
pelkkdan logoon on, ettd se toimii yli kielirajojeHyvan liikkemerkin sanotaan
olevan niin yksinkertainen ja pelkistetty, etta #ehyhmaan kuuluva henkil6é pys-
tyy piirthmaan sen tunnistettavasti puhtaasti ulkististaan. (Siukosaari 1999,
226; Pohjola 2003, 130.)

Tuula Niemisen (2004, 100) mukaan tunnukset voidaakitella kolmeen ryhmaan:

1. lkoni on selkeasti jotain asiaa esittdva kuwvaimerkiksi mies- ja
naistunnukset wc:n ovessa.

2. Indeksi on viite tai merkki, joka jaljittelee,atkii tai nayttaa jonkin
tapahtuman seurauksen. Merkki ja kohde ovat kytkeagt toisiinsa.
Savu on tulen indeksi.

3. Symboli ei ole suorassa yhteydessa kohteesd@nnaiistuta sita.
Symbolimerkki kelpaakin viestintdén vain, koska ibet ovat sopi-

neet mita se edustaa.

Kuka tahansa vaikkapa yrityksen henkilokunnastaketsia idean liikemerkkia
varten. Tarkeaa kuitenkin on, etta idean kehittéstés merkiksi vastaa ammatti-
henkil6. Ammattilainen pystyy ottamaan huomiookdimerkin vaatimukset, joita
eri kayttotavat tuovat mukanaan. Mikali likemerkdeointi tapahtuu mainostoi-
mistossa, on yrityksen kuitenkin tarkedd antaa sitt@hjalle riittavasti tietoa
yrityksesta, sen historiasta, arvoista ja tavatgijotta toimivan merkin suunnit-
teluun on hyvat lahtékohdat. (Siukosaari 1999, 58.)

Liikemerkistd saavutetaan taysi hyoty kuitenkintaastten, kun se on tarpeeksi
tunnettu. Silloin ihmiset osaavat heti yhdistaa sé@aan yritykseen ja tekevat

sen tuoman positiivisen mielikuvan perusteellayksen kannalta hyodyllisia
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paatoksid. Jotta tunnukset ehtisivat saada tunnettarpeeksi hyotyakseen niis-
ta, on seka liikemerkki ettd logo tarkeaa pitdd aamsena mahdollisimman pit-
kaan, jopa vuosikymmenia. Jossain vaiheessa yesgésvoi kuitenkin tulla tilan-

ne, jossa liikemerkki ei endd vastaa haluttu ima@boin on aika suunnitella

uusi liikemerkki, joka kuvaa yrityksen nykytilaa yéestii oikeista asioista. (Kor-

tetjarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 1999, 19.)

3.2.3 Tunnuksien suunnittelun lahtékohdat

Niin logon kuin yrityksen muidenkin tunnusten suittaiun lahtokohta on tavoit-
teiden maarittely. On mietittava millaisia asioiteanuksien olisi tuotava esille ja
millaisia arvoja sen tulisi valittdd. On mietittawdyos tunnusten tarkeimpia koh-
deryhmia, ja arvioitava millaisia assosiaatioitartukset heissa herattavat. (Siu-
kosaari 1999, 226.)

Juha Pohjolan (2003, 130) mukaan tunnusta suulasisal on hyva miettia vasta-

ukset mm. seuraavanlaisiin kysymyksiin:

- Uudistetaanko nykyista tunnusta, vai tehdaankanayssi?

- Onko olemassa useita tunnuksia, jotka kaipaavangdistamista?

- Pitaisikod tunnuksen olla logo, liikemerkki vai réid yhdistelma?

- Mita liikemerkin tulisi kertoa?

- Minkalaisiin kayttétarkoituksiin tunnuksen on sdugtiava?
Naiden lahtkohtien selvittdmisen jalkeen on vusaogse logon tai liikemerkin
graafinen suunnittelu ja toteutus. Seka logon lek@merkin kaytannon toteutuk-

sessa on hyva ottaa huomioon seuraavat keskeiseaisoudet:

erottuvuus ja yksilollisyys suhteessa muihin jonodesa oleviin logoihin
- yksinkertaisuus ja pelkistyneisyys

- selkeys ja helppolukuisuus

- toimivuus myods mustavalkoisena (tasta syysta pgesteyt ovat usein

toimimattomia)



23

- toimivuus useassa eri koossa
- toimivuus sahkoisissa viestimissa kuten internétiss
(Pohjola 2003, 130; Rope 2004, 51.)

Tunnusten lopullisessa toteutuksessa on otettaganioon kuhunkin tarkoitukseen
vaadittavat resoluutiot, jotta jalki olisi paras Imdallinen. Painokayttdon vaaditaan
resoluutiota 300 dpi, kun taas web-kayttdéon riitt@a120 dpi:n resoluutio (Pohjola
2003, 191).

Tunnuksien suunnittelijan on hyvéa perustella tatika#a eri elementit edustavat,
ja millaisen ajatus- ja assosiaatiomallin mukaisestrkki on syntynyt. Perustelut
tuovat merkille lisdarvoa ja niistd on hyottya seityiksen sisdisessa markkinoin-
nissa. (Siukosaari 1999, 226.)

3.3 Varit ja niiden symboliikkaa

Yrityksen kayttdmien varien tarkein tehtava on tatyritys kilpailijoistaan ja

toimia tunnistamisen apuna. Varit ovat pelkistetyiitha&n viesti siitd, mita yritys

haluaa kertoa itsestaan. Graafisessa ilmeess@wanuotoa voimakkaampi erot-
telutekija. Kayttokohteiden ja kaytettavien vargételmien rajoitukset luovat
rajoja yrityksen varityksen suunnittelulle. Myods pamistd, jossa vareja huomioi-
daan, tulee ottaa suunnitteluvaiheessa huomiodkeiS& on yhden tunnusvarin
kayttd, mutta useampaa varia kaytettdessa on meadiyodyntaa varien keski-
naisia jannitteita. (Pohjola 2003, 136.)

paivana "omistaa” valitsemansa vérin. Coca-Colanamen ja Fazerin sininen
ovat tasta hyvia esimerkkeja. Liikemerkille vaNgavari toimii yrityksen paava-
rind, toissijaisena varina toimii logotyypin vavidinvarien rinnalle valittavat tay-
dentavat varit taas mahdollistavat laajat viestis®i tarpeet. (Wheeler 2003,
84.)
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Hyvia esimerkkeja vérin suuresta roolista yrityksasuaalisessa ilmeessa ovat
mm. Suomen Posti ja Huoneistokeskus, joiden molemgme nakyy voimak-
kaasti katukuvassa autojen ja toimipisteiden my@&@stilla nakyvyyttd tuovat

my06s henkilokunnan ty6asut.

Vari kertoo aina jotakin kohteestaan joko tahadliséai tahattomasti. Varit ovat
oiva keino vaikuttaa ihmisten ajatuksiin, sillahi liitetddn vaistomaisesti erilai-
sia tunnelmia, symboliikkaa ja jopa tuoksuja ja mjak Useiden muiden tekijoi-
den ohella ihmisen varireagointiin vaikuttavat h@meinsa ja sukupuolensa. Pie-
nid lapsia viehattavat kirkkaat varit, erityiseptinainen ja keltainen. Aikuiset

puolestaan kaipaavat enemman lampimia savyja. dRi«l1997, 69-73.)

Wheelerin (2003, 84-85) mukaan aivot lukevat kostienuodon hahmottamisen
jalkeen seuraavaksi varin ennen tekstisiséltod. anamuoksi vareilla on todella

suuri merkitys visuaalisessa hahmottamisprosessissa

Vareja suunnitellessa on otettava huomioon mydstsi varien merkitykset eivat
ole yleismaailmallisia, vaan sidoksissa esimerkkdituuriin. Selkeimpana esi-
merkkind mainittakoon lansimaisen kulttuurin ajatosstasta kuoleman véarina,

kun taas idassa kuoleman vérina pidetaén valkgRtalama 1997, 69-73.)

Vareihin liittyvid ominaisuuksia voidaan kuvata ssavasti:

e sininen
Kirkkaat ja tummat sinisen savyt herattavat luotiata ja ovat
hyvia luomaan virallista vaikutelmaa. Esimerkkirgidaan maini-
ta esimerkiksi sininen poliisin tunnusvéarina. Vaalsinisen savyt
litetddn veteen ja taivaaseen, ja symboloivat mdlen puhtautta
ja raikkautta.

* punainen
Punainen kuvaa dynaamisuutta, vauhtia ja huomiaittalua.

Punainen on my6s intohimon ja rakkauden véari jgopa Kii-
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hottaa ja arsyttaa. Autot, kosmetiikka ja pikardekavat tuo-
tealoja, joiden kayttoon punainen sopii hyvin.

e keltainen ja oranssi
Aurinko, ilo, energisyys ja hyvinvointi ovat kels@n ja oranssin
savyjen herattdmia mielikuvia. Keltaista ja oraassékee mm.
luontaistuoteyritysten visuaalisissa ilmeissa. Faeraja keltainen
yhdessa esiintyvat usein edullisuudella ja huipposksilla
markkinoivien yritysten varityksissa, esimerkkeidalpa Halli ja
Talousmarkka.

e vihrea
Vihrea rauhoittaa ja tuo mieleen luonnon kuvastessvua ja ter-
veyttd. Vihre& sopii mm. terveellisten ruokien ygamien markki-
nointiin.

* violetti
Violetti on hyvin kirkollinen véri kuvastaen katuista ja surua.
Tumman violetin savyihin yhdistetaan herkasti miasinkaalli-
suus ja juhlallisuus, ja violetti on tastd syyst#ygmaailmassa
melko vierastettu vari. Vaaleat violetin savyt kaldmielikuvi-
neen sopivat esimerkiksi kosmetiikkayritysten kagit.

» valkoinen
Valkoinen on lansimaisessa kulttuurissa puhtaudeitiseellisyy-
den, pyhyyden ja virheettomyyden vari. Se on yKsiytettyna
kylma ja avoin, mutta toimii oivallisena taustanaile vareille.
Mustan ja harmaan kanssa valkoinen luo tyylikk§at&graafisia
kokonaisuuksia. Laaketeollisuus ja hoitopalvelagoavat yrityk-
set kayttavat valkoista visuaalisissa ilmeissa@dadkseen kliinis-
ta vaikutelmaa.

* harmaa ja ruskea
Harmaa ja ruskea ovat neutraaleja ja arkisia, rahamyytta ku-
vastavia, vareja, jotka sopivat hyvin taustavaieidnet tummat
ruskean savyt taas mielletdan tyylikkyyden kuvéstaj Vaaleat

harmaan ja ruskean savyt soveltuvat monenlaisiikasiin.
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Tummat ruskeansavyt sopivat esimerkiksi ylellisteronekalujen
seka juomatuotteiden, kuten kahvin ja kaakaon,yybéa.
* Mmusta

Mustaan liittyy symbolisesti suru, tuska, pimeysjgaa kaiken
loppu. Musta on dramaattinen ja rohkea. Oikein &giyha musta
on graafinen vari ja luo loistavat puitteet muidgirien kaytolle
tehokkaalla kontrastilla. Mustaa harvoin kaytet§iéitysten graa-
fisissa ilmeissa yksin. (Rihlama 1997, 69 -71; Nmen 2004,
103-105.)

3.4 Varien maarittely

Yrityksen on maariteltdva tunnusvarinsa kayttapéten yksiselitteisesti niin, etta
niiden kaytté on helppoa hallitusti erilaisissanileissa. Varien maarittely on riip-
puvaista siitd, missa valineissa vareja useimnkégrietaan. Esimerkiksi maaleil-
la ja muovivéreilla on omat luokituksensa. Pairtoksia varten vérit on yleensa
maariteltava kahdella standardilla: Pantone-var@n@MYK-vareina. (Poikolai-

nen 1994, 104.) Sahkdisissa sovelluksissa puolegtagetadn RGB-maarityksia.

Esimerkiksi logon varin toistuminen oikein varmisi@n parhaiten kayttamalla
PMS-véreja (Pantone Matching System), eli spottijérErilaisille painopinnoille
on olemassa omat Pantone-varinsa. Vareja loytyy paallystetylle ja paallysta-
mattomalle paperille, seka foliolle ja muoville. $ginen ominaisuus parantaa sita
mahdollisuutta, etta varit toistuvat samanlaiserlaisissa tuotteissa. PMS-varit
sopivat kaytettavaksi silloin kun ei ole kyse néhivpainatuksesta, vaan tyo toteu-
tetaan yhdell&, kahdella taikka kolmella varillgainulainen & Aberg 2004, 90.)

CMYK-vareissa puolestaan on kyse nelivarisarjagiasa varit muodostetaan
kaikkien vérien yhdistelmana. CMYK-vareja kayteta@ivaripainotoissa, kuten
esimerkiksi esitteissa, jotka sisaltavat valoku@dYK-sana muodostuu Kainu-
laisen ja Abergin (2004, 90) mukaan painamisesgmtekyista vareista:

C = CYAN eli syaani, (sininen)
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M = MAGENTA (punainen)
Y = YELLOW (keltainen)
K = BLACK (musta).

Kaikkia mahdollisia varinmaarittelykeinoja kaytettsakin joudutaan joskus
huomaamaan, ettd tunnusvarin savy ei ole tasmalaemanlainen kaikissa eri
kohteissa. Tama johtuu siitd, etté varin kokemiseskuttaa mm. valaistus, ym-
paristd, paperi ja useat muut tekijat. Naista @neroista huolimatta tulisi aina
kuitenkin pyrkid mahdollisimman yhtendiseen kaydént (Poikolainen 1994,
104.)

3.5 Typografia

Laajasti méaariteltyna typografialla tarkoitetaatkg@isun graafista ulkoasua, johon
siséltyy kirjainten valinta ja muotoilu. Onnistumetypografian ansioista tekstin

osat, kuten leipateksti ja otsikot erottuvat sedkig@lkaisun sivulla, ja lukeminen

on nain ollen vaivatonta. Typografian avulla on ohallista saattaa sanoma sellai-
seen muotoon, etta se viestii jopa yhta vahvash tekstin sisaltd, ja nain ollen

vaikuttaa olennaisesti viestin perillemenoon. Tyjafiglla on mahdollista ottaa

kantaa ja ilmaista yrityksen ilmetta, oli se sittmrorekkuutta, etnisyyttd, digitaa-
lisuutta tai vaikkapa arvokkuutta. (Loiri & Juholir®98, 32-33; Raninen & Rau-
tio, 2003, 221.)

Raninen & Rautio (2003, 221) listaavat tekstin ty@disiksi ominaisuuksiksi

seuraavat:

- kirjasimen tyyppi ja koko

- sanan merkkivali eli kirjainten etaisyys toisistaan
- rivin pituus eli palstan leveys ja sanojen vali

- kappaleen rivivali, sisennys ja palstan muotoilu

- palstan vali.
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Kyseisia ominaisuuksia oikealla tavalla yhdistag&hadaan luotua halutunlainen,

tavoitteen mukaisia asioita viestiva, typografilkekonaisuus.

Typografisia valintoja tehdessa on kuitenkin otettansisijaisesti otettava huomioon
niiden kayttétarkoitus, muistuttaa Pohjola (200371 Esimerkiksi opasteissa valin-
toja maardavat tekijat ovat erottuvuus ja luettayyopa esteettisyyden kustannuk-
sella. Lomakkeisiin esipainettava informaatio taasaa nousta hallitsevaan rooliin,

koska se on luonteeltaan lisétietoa.

3.5.1 Kirjaintyypit

Kirjaintyypeille ei ole olemassa yhté "virallistftiokitustapaa, vaan omia luokituksi-
aan ovat luoneet niin fonttivalmistajat kuin typafjahistorioitsijatkin. Useimmiten

kaytettavat kirjaintyypit voidaan luokitella karkstakahteen paaluokkaan: antiikvoi-
hin ja groteskeihin. Antiikva on paatteellinen &intyyli, jossa vasemmalle kallistu-
vat viivat ovat paksumpia ja oikealle kallistuvaivat ohuempia. Groteski puoles-
taan on paatteeton kirjaintyyli, jossa kirjaintesabovat lahestulkoon yhta paksuja.
Kahden edella mainitun luokan lisaksi kirjaimia kitellaan mm. egyptienneihin,

kalligrafisiin ja goottilaisiin kirjaintyyleihin. itkonen 2003, 19.)

Itkosen (2003, 63) mukaan monissa tapauksissadmittn ettd antiikvateksti on gro-
teskia helppolukuisempaa. Syy on antiikvojen silo&faavissa vaakasuorissa péa-
teviivoissa, jotka auttavat rivilla pysymista. Hpgpukuisuutta voi selittdd myos ih-
misten tottumuksella, silla antiikvoja kaytetaareigesti groteskeja kirjaintyyleja
enemman. Tunnettuja antiikvoja ovat mm. renessantgiva Garamond ja uusan-
tiikva Bodoni. "Vahéaeleiset” ja "uskottavat” grotat sopivat kuitenkin hyvin esi-
merkiksi taulukoihin ja muihin lyhyisiin teksteihir¥leisin groteski on Helvetica,
joka syntyi teollisen vallankumouksen jalkeen 192@illa. (Raninen & Rautio
2003, 222.)
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3.5.2 Kirjasintyyppi eli fontti

Yrityksen yleisesti kayttama kirjasintyyppi eli nslofontti, on yksi tarkeista pe-
ruselementeista. Talofontti on se kirjasintyyppitaj yritys kayttda asiatekstien
kirjoittamiseen. Asiateksteilla tarkoitetaan esikilsi yhteystietoja ja henki-
l6nimi& kirjelomakkeissa ja muissa perusmaterigabei Talofontin avulla asia-
tekstit yhdistetdan logon kanssa yhtenaiseksiifaiv@aksi kokonaisuudeksi. (Ro-
pe 2004, 52.)

Vaikka jokaisen tietokoneen kirjasinvalikoima siaal kymmenia erilaisia fontte-
ja, ei niilla kannata leikkia. Fonttia ei tule veah kuin paitaa. Jokaisella fontilla

on omanlaisensa luonne, joka viestii lukijalled®aiginen & Rautio 2003, 222).

Kaytettava Kirjasintyyppi tulisi linjata logossa yéttyyn fonttiin. Timo Rope
(2004, 52) nimeaa kolme logotyypin ja fontin yhéisia linjauskriteeria:

1. kirjasintyyli: jos logotyyppi on kevyt, tulee mydgrjasintyypin olla kevyt,
modernin logotyypin kohdalla moderni jne

2. linjasuunta: pystylinjainen logotyyppi tarvitseenmalleen pystylinjaisen
kirjasintyypin, kalteva puolestaan kaltevan jne

3. kirjainmuoto: lihavan logotyypin rinnalle tulee al lihava kirjasintyyppi,

pyo6reamuotoisen rinnalle pyorea jne

Graafisessa ohjeistuksessa on hyva maaritelldistédldeikkausta talofontista tu-
lee kayttdd missakin yhteydessa. Samoin olisi hg@aritella jokin "varafontti”,
jolla teksti ladotaan siiné tapauksessa, ettéligtaltalofonttia ei ole kaytettavis-
sa. Myos web-kayttéa varten on maariteltava ométifma, silla kaikki fontit ei-
vat toistu naytolla kovin helposti luettavina. Myfasittien levinneisyys vaihtelee
suuresti, joten web-julkaisuissa on varminta pytdietokoneen System-

kansiosta I6ytyvissa fonteissa.
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3.6 Kuvat

Myds erilaisia kuvia voidaan kayttaa yrityksen ilbhiemuokkaavana elementtin.
Kuvien sisallolla ja aiheilla voidaan tuoda esiigtyksen tai tuotteen luonnetta. ltse
kuvamaailman ohjeistamisessa tarkein tekija oreniikayttdtarkoitus. Mainonnassa
ja muussa markkinointiviestinnassa on luontevaat&aymielikuvia luovia kuvia,
kun taas tuotteiden tai sisdisen viestinndn kuvdmaaon usein realistisempaa. Sa-
manlaisella visuaalisella muodolla tai teknisetiéetituksella voidaan yhdistaa eri-
tyyppisiakin kuvia toimivaksi kokonaisuudeksi. (Falh 2003, 190.)

3.7 Graafinen ohjeistus

Graafinen ohjeistus tai ohjelma ja talotyyli ovditskteita, joilla tarkoitetaan yri-
tyksen visuaalisten elementtien muodostamaa kokouta ja niiden kayttdohjei-

ta. Ohjeistus on ensimmainen asia, joka yrityksellée olla kunnossa viestinta

suunnittelunsa pohjana. Graafinen ohjeistus toymiiyksen johdon konkreettise-
na tytkaluna helpottaen visuaalisen identiteetisita kautta yrityskuvan hallin-
taa. Kun yritykselle luodaan graafinen ohjeistugee sitd noudattaa siité eteen-
pain kaikissa ohjeistuksen maarittelemissé sovsidsla. Nain yritykselle muo-
dostuu visuaalinen linja, jonka yrityksen ulkopsel tahot tunnistavat. (Loiri &
Juholin 2002, 129; Rope 2004, 112.)

Graafinen ohjeistus maarittelee tarvittaessa earitigksityiskohtaisesti kuinka
graafisen ilmeen eri elementteja tulee soveltaglgayksissa, jotta ne auttaisivat
luomaan yrityksen tavoitteiden mukaista yrityskuv@saafisen ohjeistuksen laa-
juus riippuu usein seka yrityksen koosta ja toiaséd. Suurten yritysten graafiset
ohjeistukset voivat olla kymmenia sivuja pitkia&igaen yksityiskohtaiset ohjeet
graafisten elementtien kaytdsta perus painotuatelgsaksi aina ajoneuvoihin ja
likelahjoihin saakka. Kun kyseessa on pk-yritysaajiseksi ohjeistoksi riittéda
usein muutama sivu, jossa kasitellaan vain perossiét: tunnukset, varit ja ty-

pografia ja niiden kaytto erilaisissa kohteissaggi 2004, 112.)
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Sitouttaakseen ohjeiston kohderyhmia sen kayttGgbarmettava muutakin tietoa
kuin vain ohjeet tekniseen toteutukseen. On kevatimiksi on hyva toimia niin
kuin ohjeisto vaatii, ja mihin silla pyritdédn. Eliementtien ohjeistuksessa voi Ju-

ha Pohjolan (2003, 154) mukaan hyédyntaa kolmetasoia:

1. tavoitteen kuvaus ja visuaalisuuden ja tavoitteigetieys
-Tama taso sisaltaa yrityksen tavoitemielikuvan miydéset ja sen ja visu-
aalisten elementtien yhteyden osoittamisen. T@aimoen, tunnusten sym-
boliikkaa on hyva hieman selventaa myos sanallisest

2. Kuvaileva taso
- Tama taso liittyy sovellusten visuaaliseen kuwmgén. Ohjeistossa on
osoitettava mitka elementit ovat pysyvia missakimetluksessa, ja kuinka
niitd kussakin tilanteessa kaytetaan rajoituksentiaon ottaen.

3. Tekninen taso
- Tama taso pitaa sisallaédn yksityiskohtaiset tosahjeet kunkin sovel-

luksen toteuttamiseksi. Esimerkkina lomakkeistottapiirrokset.

Vaikka kyseessa olisi pieni muutaman hengen yrikamnattaa suppeidenkin
graafisten ohjeiden olla olemassa kirjallisina glplosti jaettavassa muodossa.
Selkean ohjeiston olemassa olo helpottaa tilantgitasa vaikkapa painotuottei-
den toteutuksesta vastaa oman yrityksen henkil@arsijoku ulkopuolinen. Oh-
jeistuksen ensisijaiset kohderyhmat ovatkin yriggksisaisten henkiléiden lisaksi
yrityksen ulkoiset sidosryhmat ja yhteistyokumpp#dRohjola 2003, 152).

3.8 Graafisen ilmeen kayttokohteet

Tarkeimpid ja ensimmaisend kuntoon saatettaviafigesmailmeen kayttokohteita
ovat paivittaiskaytdossa olevat painotuotteet, kit@yntikortit, kirjelomake ja

-kuori. Mitd enemman yrityksella on mahdollista pataa ilmeen yhtenaistami-
seen, sitd laajemmalle graafisen ilmeen kayttoad@aa laajentaa. Pk-yrityksilla
paivittaispainotuotteiden jalkeen seuraavina viss@a ilmeen sovelluskohteina

tulevat usein ilmoitukset, www-sivut, tuotekuvagmiesitteet. Yrityksen kasvaes-
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sa kasvavat myds painotuotteiden sovellusten madngenaista ilmettd tulee
noudattaa my0s opasteissa, vuosikertomuksissajntaikatsauksissa, yritysjul-

kaisuissa ja mainoslahjoissa. (Nieminen 2004, 59.)

3.9 Paperin valinta

Hyvin suunniteltu graafinen ilme tarvitsee tueksemkeat materiaalit, jotta se
paasee oikeuksiinsa. Hienotkin graafiset oivalltksgidaan pilata painamalla
tuotteet paperille, jonka luonne on ristiridasaacitekuvan kanssa. Paperien va-
linnassa on siis muistettava ottaa teknisten s@gkkbisdksi huomioon myads yri-
tyksen identiteetti, ja pyrkia valitsemaan matdapa jotka viestivat yrityksesta
samassa hengessa kuin painettavaksi suunnitedtitogis. Yhdistavaksi tekijaksi
materiaaleja valitessa voidaan ottaa esimerkiksendinen véarimaailma, mutta
kaikista tarkein on materiaalien samankaltaineinj&tta tukeva luonne (Pohjola
2003, 188.)

Karjistettyna esimerkkina paperivalinnan merkitydtse Sari Jakovljevic (2007)
mainitsee yrityksen, joka haluaa esiintyd ympanssgiojelijana. Valkaistu ja
tayspaallystetty paperi riitelisi pahasti yrityksatentiteettia vastaan, joten va-
hemman valkaistu ja paallystamaton paperi olisinmaibavasti sopivampi vaihto-
ehto. Téallaisia asioita ei usein tule mietitty&disesti, mutta ne vaikuttavat yllat-
tavan paljon ihmisten mielikuviin painotyon tilasfa.
Valittaessa sopivaa paperia painotuotteelle on\lggkacin (2007) mukaan otet-
tava huomioon mm. seuraavat seikat:

- painosmaara

- hinta

- painotuotteen kayttoymparisto

- kaytettava painotekniikka (offset, digitaalinenostlus, silkkipaino jne..)

- tavoiteimago.

Paperia valitessa tarkein tekija on tietenkin sianpainotuote on kyseessa. Esi-

merkiksi kayntikorttia painettaessa paperilta vesat paksuutta. Tulostusta var-
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ten sopiva kayntikorttipaperin paksuus on 200-25@n,gkun taas offset-
painatukseen sopivat 200-350 g/m paperit. Papainop mitataan grammoina
neliometrille, ja esimerkiksi yleisimmin kaytettylostuspaperi painaa 80 g ne-
liometrilla (Lyytikdinen & Riikonen 1998, 64). E&itd painaessa puolestaan on
tarked miettia kaivataanko paallystettya vai pa&ddgnatonta paperia. Paljon tark-
kuutta vaativia nelivarikuvia sisaltavalle esitteesopivat hyvin tayspaallystetyt
paperit. On kuitenkin muistettava, etta mita kuliénpi paperi, sitd huonompi on
tekstin luettavuus. Tekstipainotteisiin painotdilmwatkin siis paallystamattomat,

bulkkisemmat paperit toimivampia. (Jakovljevic 2p07

Kun valitaan papereita erilaisille painotéille, g¢aan valinnat tehda maarittele-
malla paperin savy, kiiltoaste tai paperin pinnakyvioiden muodostaman struk-
tuuri. Toisistaan poikkeavillakin materiaaleillaidaan rakentaa yhtenainen ko-
konaisilme, mikali niiden luomat mielikuvat tukevatsiaan. (Pohjola 2003, 189.)
Papereita valitessa on kuitenkin muistettava néiattiten vaikkapa logon varit
toistuvat eri tavoin paallystetyilla papereilla. ¢fuioon otettavaa on myds se, etta
hyvin painettavaksi sopiva paperi ei ehka olekaawirktoimiva yrityksen omissa
tulostimissa. Myo6s esimerkiksi kuvankasittelyssaabettava huomioon erilaisia
asioita painettaessa paallystamattomalle papekEidoispaperit taas ovat usein
haastavampia painaa, ja vaativat pidempia kuivukoga kuin tavallisemmat
paperilaadut. (Pohjola 2003, 189; Jakovljevic 2P07.

Paperin valinnassa hinnan merkitys nousee painoamaayota. Esimerkiksi
100.000 kappaleen painosmaaran kokonaiskustantauksiS0 % kuuluu paperil-
le, kun taas 1000 kpl erikoissuunnitellussa ku@ysgoerin hinnan osuus on vain
n. 4 % kokonaiskustannuksista. (Jakovljevic 20QJb3 siis yrityksen ilmeen
suunnitteluun on jo panostettu rahaa, ei ilmettinkda pilata saastamalla paperis-
sa esimerkiksi kayntikortteja painattaessa, etejugrkyse on melko pienista pai-
nosmaarista. Jos taas kyseesséa on joka taloutegtavi mainoslehtinen, jonka
todennakaoisin paateasema on roskakorissa, kanrattiean kiinnittaa paljonkin

huomiota.
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4 CASE ARTEDAAMIT

4.1 Taustaa

Merja Korhonen on pitkdan kasityoalalla toiminuitedijayrittqja, joka on val-
mistunut artesaaniksi erikoisalanaan neuleet. Adett-tuotemerkin alla valmis-
tetuissa tuotteissa yhdistyvat harkittu suunnittelisusmateriaalit ja viimeistelty
valmistus. Luksusmateriaaleilla tarkoitetaan histaja saatavuutensa vuoksi eks-
Klusiivisia materiaaleja kuten silkki, kashmir, akka ja mohair. Neuleiden liséksi
Korhonen valmistaa kasin maalattuja ja varjattyjikguotteita seka sisustusesi-
neitd mm. lasista ja erilaisista luonnonmateriasdeiTuotteet pakataan aina yksi-
I6llisesti huomioiden pakkauksen ulkoasussa selgkas etta mahdollinen lahjan
saaja. Kaikki valmistetut tuotteet nimikoiduistalgeanenaliinoista suuriin bro-
cadishaaleihin ja mohairviittoihin ovat alusta lopp sakka kasin tapahtuvan
valmistuksensa ansioista uniikkiyksiloita. Tuotemdvalmistuksen lisdksi Korho-
nen toimii sek& kouluttajana ettd suunnittelee eilmm. lankavalmistajille ja

aikakauslehdille.

4.1.1 Artedaamit-nimen historiaa

Merja Korhonen oli n. 15 vuotta sitten Kainuussakana kouluttamassa ja oh-
jaamassa pienta kasitydalan naisosaajien ryhméka jmvoitteena oli saada tuot-
teitaan esille ja myytavaksi oman maakuntansa wlglgle ja jopa ulkomaille

saakka. Talle ryhmalle haluttiin keksia yhteinemnijoka ei viittaisi suoranaises-
ti mihink&an tiettyyn kadentaitoalaan, vaan kuviastgeisesti ryhnman toimintaa
kadentaitojen saralla. Nimen haluttiin olevan sélfe tuovan esiin ryhméan luo-
vuutta. Ryhmaan kuului mm. artesaaneja, artenosea erilaisin kurssein itse-

aan kasityolaisiksi kouluttaneita henkiloita.
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Ryhman jokainen jasen antoi oman nimiehdotuksgnga, arvioimaan he pyysi-
vat ulkopuolisina henkildina &idinkielen opettajgn kaksi toimittajaa. Kaikki
kolme henkilda valitsivat toisistaan tietamatta pdforhosen ehdottaman nimen
"Artedaamit”. Sanassa yhdistyvat sopivasti ryhmdntdékohdat: taide ja nainen.
Toimiala, jolle nimi on tarkoitettu, on ymmarrettsa sanan “art-" "arte-" alun

vuoksi myds useilla vierailla kielill&.

Ryhman pitdman suuren yhteisnayttelyn jalkeen aditettava, rekisteroitaisiinkd
nimi ja kuinka tiivista yhteisty6ta ryhma jatkaigilalua nimen hyédyntdmiseen
|6ytyi, mutta valmiutta nimen rekisterdinnin aihiumien kustannusten jakami-
seen puolestaan ei. Niinpd Merja Korhonen esikisteréivansa nimen taysin
itselleen, ja siita nain ollen syntyi hanen tuotetkimsd, joka on vuosien aikana

leimautunut taysin hanen omakseen.

4.1.2 Graafiset tarpeet

Koska asiakasmaarat ovat melko pienida, on kont&diin mennessa luotu paa-
asiassa henkilokohtaisesti sekéa tyytyvaisten aaidkk suosituksiin perustuen.
Na&in ollen yrittdja ei ole kokenut markkinoinniseaselkeaa tarvetta yhtenaiselle
graafiselle ilmeelle. Valmiit tuotteet ovat toimeteyrityksen mainoksina ja kayn-
tikortteina, ja uusia kumppaneita l16ytynyt. Aingaityksen kayttamat painotuot-
teet ovat olleet kayntikortit ja muutamat esim. thélyita varten tehdyt esitteet.
Kyseiset painotuotteet on valmistettu kirjapainodsaan mainostoimiston tai
muun ammattilaisen suunnittelupanosta. Kayntikes@iArtedaamit-nimi oli kir-
joitettu fontilla Cezanne (Kuva 2). Korhonen ei temkaan kokenut logotyypin
olevan nimella niin tunnettu tai vakiintunut, ejtéuri kyseinen fontti olisi tullut

enaa sailyttdd. Vanha fontti koettiin myos turhaskaaksi tavoitekuvaa ajatellen.

ARTEDAAMIT

Kuva 2. Vanha Artedaamit- logo.
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Talla hetkella Merja Korhosen yritystoiminta paituat vahvasti neulesuunnitte-
luun. Yhteistybkumppaneiksi on alkanut tulla myasisa kansainvalisia yhtioita,
joiden kauppakulttuuri on kaikin tavoin viralliseagy ja paatoksia tehdaén jopa
nakematta varsinaisia valmiita tuotteita. Korhokekee, ettd tassé tilanteessa on
tarked luoda yritykselle ja sen tuotteille yhtem@irvisuaalinen ilme, jotta yrityk-

sen tunnetuksi tekeminen ja uusien kontaktien lnemielpottuisivat.

Tarpeiden kartoitusten jalkeen paatimme, etta stteten yritykselle tarpeelli-

simmat peruselementit eli logon ja valitsen tundug\seka fontit. Naitd element-
teja kaytettaisiin aluksi ainakin kayntikortissapte-/hoito-ohjekortissa seka lo-
makkeistossa. Keski- ja Etela-Euroopassa, jonnéhd&mila on tydssaan paljon
kontakteja, arvostetaan edelleen perinteistd pegetia yhteydenpidon valinee-
na, joten Korhonen kokee erityisesti kirjelomakkgetuoret tarkeiksi. Muihin

printtisovelluksiin, kuten esim. lehtimainospohjaanesitteeseen ei ole télla het-

kella tarvetta.

Pienimmillakin yrityksilla on nykydan lahes poikkesetta jonkinlaiset internet-
sivut. Myds Korhonen on harkinnut sivuston luomigtaykselleen, mutta ei ko-
kenut sita vield yhta kiireelliseksi ja tarkeéksiirk printtimateriaalien suunnitte-
lun. Nyt luodun graafisten elementtien pohjaltakaitenkin helppo suunnitella
yrityksen muun ilmeen kanssa yhtenevainen sivyet@ esittelisi niin tuotteita

kuin niiden takan olevan yrittgjankin.

Koska Korhonen valmistaa tuotteensa hienoista laonrateriaaleista, toivoi han
my0s visuaalisen ilmeen olevan varimaailmaltaamhadlinen. Toivevareja olivat

mm. erilaiset ruskean sévyt, musta ja kenties gpaltaa ilmentdmé&an tuotteiden
luksusarvoa. Muuten visuaalisen ilmeen haluttiiita@van tuotteiden yksinker-

taisuuteen ja selkeyteen. [Imeen haluttiin olevilitti, tyylikas ja ajaton.
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4.2 Graafiset elementit

4.2.1 Logo

Artedaamit-tuotemerkin kohdalla koettiin tarpeaksi ainoastaan logo ilman
minkaanlaista siihen yhdistettya liikemerkkia. Tetofa palveluvalikoima merkin
takana on niin laaja, ettei koettu luontevaksi sut@tla merkkia, joka viittaisi

toimialaan. Myoskaan mikaan taysin abstrakti, ilnsmtke&ta tarkoitusta oleva

elementti ei tuntunut tyon tilaajasta miellytta@sdika ilmeeseen sopivalta.

Korhosen toissa yksi keskeisimpia tekijoita on efndkeveys niin materiaalien
kuin kaytettyjen tekniikoidenkin osalta. Tastd ffysyos logon tulee ilmaista
keveyttd ja ilmavuutta. Koska yrityksen tuotteetbkasitoitd, haluttiin logossa-
kin olevan kasinkirjoitetun tuntua. Kasinkirjoitetunakoisia fontteja on runsaasti,
mutta useat niistd ovat humoristisia tai lapsellisvarteenotettavien fonttien
joukko rajautui nopeasti hyvin pieneksi ja lopuimvalinta oli siksi helppo tehda.
Artedaamit-tuotemerkin logotyypiksi (Kuva 3.) vélit kirjasintyyppi nimelta

HansHand.

Logoa ei kuitenkaan suoraan kirjoitettu kyseis@ldtilla, vaan kirjaimia muokat-
tiin yksitellen paremmin tavoitteisiin sopiviksiotfa logo vaikuttaisi viela enem-
man kasinkirjoitetulta ja muutenkin tavoitteisinpsealta, tehtiin kirjaimiin mm.
seuraavanlaisia muutoksia:
- m- jai-kirjainten valistysta pienennettiin ja nledystettiin toisiinsa
- i-kirjaimen pistettda muotoiltin enemman penssdédéimked muistut-
tavaksi
- ilmeen keventamiseksi useiden kirjainten liiallistgoisuutta siis-
tittiin suoristamalla joitakin linjoja
- viimeisen t-kirjaimen paatettd pidennettiin, jokasinkirjoitetun

tuntu lisdantyisi.

Tekstin kallistamisella valtettiin liilka staattissija saatiin logoon viesti eteenpain

pyrkivasta ja vauhdikkaasta yrityksesta.
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L teonomit

Kuva 3. Artedaamit-logo.

4.2.2 Yrityksen varit

Logon ruskea vari (Kuva 4) sopii hyvin yrityksellmka valmistaa tuotteensa
luonnonmateriaaleista. Ruskea vari viestii myosdlssa ja ylellisyydesta. Logoon
valittiin melko tumma ruskean savy, jotta se dligiavan erottuva. Vaaleat séavyt
logossa toimivat huonosti etenkin, jos tulee tigiat, joissa logoa joudutaan kayt-
tamaan mustavalkoisena. Graafisen ilmeen ruskessilgiettd jatketaan paino-

tuotteissa kaytettavassa valokuvassa, joka on agékginen (Liite 1).

Ruskea PANTONE 478 U

40
86
100
65

<20

Kuva 4. Artedaamit-logon vari.

Logoa on mahdollista kayttaa myos negatiivina,valkoisena tumman ruskealla
pohjalla. Tama vaihtoehto antaa lisdd mahdollisiaukssuaalisen suunnitteluun

tulevaisuudessa, mikali tarvetta uusille painotsotelluksille tulee.

Mustavalkopainatuksissa kaytetaan logossa 90 %aalisllisen kovuuden valtta-

miseksi. Asiatekstit painetaan aina mustalla.
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4.2.3 Yrityksen typografia

Logotyypin kevyen fontin rinnalle oli I6ydettavametta tdydentava fontti, joka on
asiallinen ja luottamusta herattava. Yrityksen smlisessa ilmeessa kaytettavaksi
fontiksi valittiin Book Antiqgua. Kyseinen fontti omimensd mukaisesti antiikva-
tyyppinen ja sopii keveytensa ja arvokkuutensa gublvin yrityksen tarpeisiin. Se
on myods paatteellisyytensa ansiosta hyvin luetsavideva kirjasin jopa melko pie-
nessa pistekoossa.

Book Antiqua on lahes identtinen Palatino Linotypeisen fontin kanssa. Kyseinen
fontti on vain eri fonttivalmistajan versio samakigaimesta. Mikali kaytossa ei siis
satu olemaan Book Antiquaa, on Artedaamit-mateziash mahdollista korvata se
Palatinolla Linotypella. Viela yhtena varafonttimaikéli edella mainittuja ei 16ydy,

voidaan kayttaa hyvin yleistd Times New Romania.

Kayntikortissa, lomakkeistossa ja muissa painonsdhkzissa kaytetddn asiateksteis-
sa Book Antiquan kursivoituja leikkauksia (Kuvarbjden luodessa taiteellisempaa

mielikuvaa kuin normaali leikkaukset.

Book Antiqua Normaall

Book Antiqua Italic Kursivoitu

Book Antiqua Bold Normaali lihavoitu
Book Antiqua Bold Italic  «ursivoitu ja linavoitu

Kuva 5. Book Antiqua-fontin eri leikkaukset.
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4.2.4 Kuva

Koska kyseesséd on monipuolinen yritys, jonka aliés ollut vaikea kuvailla esi-
merkiksi liikemerkin avulla, haluttiin visuaaliseémeeseen luoda jokin elementti,
joka antaisi hieman vihjeitd yrityksen toiminnaskarhonen valmistaa tuotteensa
erilaisilla tyokaluilla, kuten neulepuikoilla, vikkiukoukuilla ja siveltimilla. Tyovali-
neitd paatettiin niiden informaatioarvon ja esisgjtensa vuoksi kayttaa kuva-
aiheena graafisia materiaaleja varten. Suurimnoaédle hanen tarkeimmista tyova-
lineistaan on yhteista niiden ohuet ja pitkat mupgien niista sai sommiteltua tasa-
painoisen kuvan. Yksitoikkoisuutta rikottiin mm.uilla ompelusaksilla seka mit-
tanauhalla. Yhdessa kaikki nuo tyovalineet antéwarosti vihjeita siitéd, minka alan
yritys tuotemerkin taakse katkeytyy.

Painotuotteissa kaytettava kuva kuvattiin digijagestelmakameralla luonnonva-
lossa, valkoisen taustan paalla. Kuvan muokkauseutettin Photoshop-
kuvankasittelyohjelmalla. Valokuvan ei haluttu aevpainotuotteissa liian hallitse-
va, joten se kasiteltiin syvdamisen jalkeen lapitauaksi ja haaleaksi. Osassa sovel-
luksista kuvan paalle ladotaan tekstia, joten kuwaroltava vaalea tekstin erottumi-
seksi. Varikuva olisi ollut ehdottomasti liian ldwea, joten paadyttiin logon ruskeaa
varia tukevaan ruskeansavyiseen kuvaan. Kuvaa iootpatteesta riippuen kaytetty

joko pysty-, taikka vaakasuuntaisena (Liite 9).

4.3 Sovellukset

4.3.1 Kayntikortti

Logon jalkeen kayntikortti oli ensimmainen suunhtitesovellus. Kortin koko on 55
x 90 mm. Kayntikorttien koot vaihtelevat useimmi&®60 mm x 80-90 mm valilla.
Erilaisten variaatioiden jalkeen paadyttiin pystyimaen korttiin, koska seka kuva
ettd logo paasivat siina parhaiten oikeuksiinsieg &okonaisuudesta tullut liian ah-

taan oloinen.



41

Logo on kortissa (Kuva 6) 4,5 cm x 1,3 cm kokoindimi kirjoitettu fontilla Book
Antiqua, pistekoko 12 ja se on lihavoitu ja kursivoMuut tiedot ovat normaali kur-
sivoitu leikkaus pistekoolla 9. Sommittelun tarkeatniedot maaritelty graafisessa

ohjeistuksessa (Liite 5 ).

Lytorhomit

Merja Korlionen
Leivolantie 15
FI 88600 Sotkanio
+358 (0)400 585 174

mcrjn.ﬂrtudfmmit@pp.inct.fi

Kuva 6. Artedaamit- kayntikortti.

4.3.2 Tuotekortti

Yhdeksi tarkeimmista painotuotteista Korhonen kulate-/hoito-ohjekortin. Kortti
on kaksiosainen ja taitettuna 90 mm x 50 mm kokaitgukannessan logo ja sen
kaantopuolella tuotteen suunnittelija- ja tekijdbe yhteystietoineen. Takakanteen
painetaan muista materiaaleista tuttu kuva tyoe@id. Ajatus on, etta taitettavan
kortin voi repaista kahtia, jolloin etukansi toimk@iyntikorttina yhteystietoineen.
Toinen puoli puolestaan ja& tuotteen yhteydesditetiivaksi, silla siitd [6ytyvat
mm. pesuohjeet (Liite 9).

Koska tuotantomaarat ovat pienia, ei ole kanna#tgpa@inaa omaa tuotekorttia pe-

suohjeineen ja materiaaliselosteineen jokaisetiéteelle. Niinpa yhdesta kortista oli
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tehtava eri tuotteille muunneltava. Tuoteselostaopainetaan valmiiksi vain Kor-
hosen eniten kayttdmien materiaalien nimia, joitehdalle sitten merkitdan pro-
senttimaarat kasin kyseisessa tuotteessa kaytettygeriaalien mukaan. Myoés pe-
suohjeet toimivat samalla periaatteella: pesu-ligggampotila merkitaan aihioihin

kasin.

4.3.3 Lomakkeisto

Yritykselle suunniteltiin perinteinen A4-kirjelomakjonka taustaksi asetettiin sama
vaalea kuva tyovélineista kuin muihinkin materidale Kirjelomakkeessa kuva

taytyi saatdd hyvin vaaleaksi, jotta itse teksiisissailyisi selkeana ja helposti luet-
tavana. Kirjelomakkeen asettelussa pyrittiin ilmat@en ja klassisuuteen, joten lo-

gon ja yhteystietojen keskittaminen oli luonnolhinealinta (Liite 6).

Erillisen kirjekuoressa lahetettavan lomakkeenkks&uunniteltiin toinen hieman
vapaamuotoisempi kirjelomake, jossa yksi ja samaad&i toimii seka lomakkeena
ettd kuorena. Ajatus oli, etta kyseista, paista@maiseksi jaavaa, kirjetta voisi kayt-
taa sellaisen postin lahettamiseen, joka ei vaakkaa kirjesalaisuutta. Kyseisessa
kirjeessa lahetettavaksi sopii esimerkiksi tiedoteesta tuotteesta tai vaikkapa kut-
sukirje. Lomakkeen sisaltopuolelta jatettiin valelipois ja se aseteltiin arkin taus-
tapuolelle, jolloin se muodostaa kirjekuoren taleamsLomake taitetaan kolmeen
osaan ja suljetaan joko erillisella kirjeensulkgahi esimerkiksi postimerkilla. Tama
hieman erikoislaatuinen kirjemalli sopii yrityksémeeseen todella hyvin viestimal-
& mielikuvituksesta ja omaperaisyydestd. Kyse#gsainotuotteessa on mukana

my0s ymparistoystavallinen ajatus, silla kirje ilmkuorta saastaa paperia (Liite 8).

Yrityksen tarpeisiin riitti C5-kokoinen kirjekuorAluksi harkittiin ikkunallisen kir-

jekuoren kayttamista, mutta se todettiin pohdini@een luonteeltaan liian kovaksi.
Koettiin myos, ettd ikkunakuoressa miké tahansg kiaikuttaisi ulospain laskulta.
Paadyttiin siis normaaliin ikkunattomaan kuorimallimika helpotti myés kuoren
suunnittelua. Kirjekuoressa kaytettiin samaa valala) kuin muissakin tuotteissa,

mutta se kaannettiin kirjekuorta varten vaaka-asemtKuoren etupuolella on kuvan
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liséksi ainoastaan logo vasemmassa ylakulmasséyk¥ein osoite 10ytyy kuoren
takapuolelta sulkijalapasta (Liite 7).

4.4 Paperivalinnat

Painotuotteisiin haluttiin valita paperilaatu, jassisi miellyttava ja selkeasti tuntuva
pintarakenne. Normaali taysin siled paperilaatai ¢iian tavanomainen ja tylsa va-
linta eik& tukisi kokonaisilmetta. Kasin kosketglahieno tekstuuri sopii yrityksen
iimeeseen loistavasti, koska yrityksen tuotteigsaiisi tarkeimmista tekijoista on
juuri miellyttavan tuntuiset materiaalit. Paperiaadinnassa myo6s vari oli tarkea kri-
teeri, silla haluttiin valttdad puhtaan valkoiserrindluomaa Kliinisyytta. Yrityksen
maanléheista ruskeaa savya ja sen viestia tukeenpan hieman keltaiseen taittuva
luonnonvalkoinen. Sopiva paperisarja, Conqueroftire Laid, josta 16ytyi myos
IImeen kaipaama savy, |0ytyi Papyrus Oy:ltd. Smgaovat sopivgpaksuiset paperit
niin lomakkeisiin kuin kaynti- ja tuotekortteihirki My6s tarrasuljennalla varustettu

C5 kirjekuori kuuluu valittuun paperisarjaan (Liit@).

5 TYON ARVIOINTI

Graafisen ilmeen suunnitteluprosessi oli monivaibrija haastava tehtava. Keskus-
teltuani asiakkaan kanssa hénen toiveistaan algiin suunnittelemalla ensimmai-
sena logon. Ideoita ja inspiraatiota suunnittelbtyd hain graafisen suunnittelun
kirjallisuudesta. Sovellusten suunnittelussa val@ku kayttdminen elementtina oli
selvaa lahes alusta saakka. Tein kuitenkin mydkte@intoisia suunnitelmia ilman
valokuvaa, koska kohtasin melkoisia teknisia ongelkuvan kaytéssa. Sitkean tie-
donhankinnan tuloksena paasin kuitenkin haluamiagputulokseen, ja saatoin hy-
lata vaihtoehtoiset ja heikompitasoiset suunniteim&un materiaalien yleisilme oli

selvilla, oli sen soveltaminen eri kohteisiin hedpp



44

Haastavimmaksi tydssani koin valokuvan kayton. @yyéhan oli kuvan vaatima
valtava kasittelytyd, seka jo aiemmin mainitsemtekiniset ongelmat. Vaikeudet
kuitenkin tekivat opinnaytetyoni suurimman opetasty ja koen saaneeni paljon
listietoa valokuvan kaytosta graafisessa suutumstia. Nyt tiedan, etta jo kuvanot-
to-hetkella on tarkeda olla hyvin tarkasti mielessdlainen kuva tarvitaan. Pelkka
suurpiirteinen mielikuva ei riita. Tiedostin kuvaarpeet tarkemmin vasta tuotuani
sen taitto-ohjelmaan. Jos asiakkaani ei olisi dijitvalineineen satojen kilometrien
paassa, olisin todennakoisesti paatynyt ottamaderukiuvan nykyisen tilalle, mutta
olosuhteiden vuoksi oli tyydyttavéa jo ottamiini geihin. Onnistuin kuitenkin mie-
lestani kayttamaan kuvaa materiaaleissa loppujeukisl melko onnistuneesti.

Vaikka tiedan tulevaisuudessakin todennéakdisestialevani se henkild, joka vastaa
Artedaamit-tuotemerkin painomateriaalien toteutsksepaadyin tekemaan kirjalli-
sen graafisen ohjeistuksen. Tutkimalla useiden sekiten ettd pienten yritysten
ohjeistuksia opin paljon niiden teknisesta toteuttesta. ltse luomaani ohjeistusta
nain jalkikateen tarkastellessa mietin kuitenkink® se riittdvan selkea ja helppolu-
kuinen muille ihmisille. Vaarana on, etta olen ditjanut ohjeistuksen turhan yli-
malkaisesti ajatellessani itse olevani sen paagadant kayttaja. Ohjeistuksen kuviin

merkityt mittapiirrokset kuitenkin selkeyttavat elgtusta ulkopuolisillekin.

Kokonaisuudessaan koen onnistuneeni ty6sséani hjwiomani graafinen ilme il-
mentaa mielestani selkedasti yrityksen identitegdtitikee tavoitekuvaa. Se on tavoit-
teiden mukaisesti keved, mutta samalla uskottawaisMisiakas oli lopputulokseen
erittain tyytyvainen ja koki sen vastaavan tarmaitarinomaisesti. Korhnonen mainit-
si olevansa erityisen tyytyvainen kayntikorttiiny® tuote-/hoito-ohjekortin tietojen

muunneltavuus koettiin toimivaksi.
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6 LOPUKSI

Pk-yrittgjat usein aliarvioivat graafisen ilmeen rkig/ksen omalle yritykselleen.
Mydskaan aloittavia yrittdjid opastava kirjallisuasota visuaalisuuden merkitysta
juuri lainkaan huomioon. Yrittajien omakohtaineimkiostus asiaa kohtaan on yleen-
sa myos pitkalti sidoksissa toimialaan. Esimerkliaiineuteen ja sisustamiseen liit-
tyvilla naisvaltaisilla aloilla myo6s yrityksen onradmeeseen kiinnitetddn enemman
huomiota kuin vaikkapa insinddritoimistossa. Totuars kuitenkin se, etta mikali
yrityksella on yksikin kilpailija, tarvitsee se ien, hahmon, joka tekee siitd persoo-
nallisen ja haluttavan, toimipa se milla alalla &gsa. Kilpailu kiristyy ja visuaali-
suus lisdantyy yhteiskunnassamme entisestaan, peilkdlla loistavalla tuotteella

enaa parjaa.

TE-keskus on onneksi viime vuosina ymmartanyt amarkityksen ja tarjoaa nyky-
aan yrittgjille Design Start -nimista ohjelmaa. t¥&jan on palvelun kautta saada koh-
tuuhintaista konsultointia mainostoimistoilta ykisensa visuaalisiin tarpeisiin. Suu-
rin osa ohjelmaan osallistuneista yrityksista omttéyt sita visuaalisen yritysku-
vansa kohentamiseen, osa puolestaan panostanuerkgsn tuotemuotoiluun ja
pakkauksiin. Suurin osa ohjelmaan osallistuneisitgkgista koki sen olleen todella
hyodyllinen ja arveli kayttavdnsa mainostoimistoalveluita jatkossakin. Tamén

kaltaisen "valistustyOn” toivoisi leviavan yritystesaataville laajemminkin.

Suunta onneksi nayttaisi ainakin aloittavien yiigys keskuudessa olevan se, etta
tietdmattdmyys visuaalisuuden tarkeydestd on vdhassd uusien yrittdjasukupol-
vien myo6ta. Toivottavaa olisi, etta tuleville yéfile, graafiseen ilmeeseen panosta-
minen olisi aloittavalla pk-yrittajélle yhta luoniieta kuin yrityksen rekisterdimi-

seksi tehtavat paperityot.
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