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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda Voimapuoti Tmi:lle (jatkossa Voimapuoti)
uusi visuaalinen ilme ja graafinen ohjeistus. Toinen tAman opinnaytetydn tekijoista oli yh-
teydessa syksylla 2016 Voimapuotiin. Yhdessa parinsa kanssa he alkoivat ty6staé Voima-
puodille uutta visuaalista ilmetta ja graafista ohjeistoa. Toimeksiantajana Voimapuoti sopi
hyvin molemmille opiskelijoille silla he pystyivat yhdistamaén yhteisen kiinnostuksen urhei-
luun ja hyvinvointiin seka kayttamaan jo koulussa opittuja taitojaan.

Yrityksen uudella visuaalisella ilmeella ja graafisella ohjeistuksella oli Voimapuodille tar-
vetta, silla sitd ei ollut uusittu yrityksen perustamisen jalkeen. Viestintamateriaalia ei juuri
lainkaan I6ytynyt yritykseltd ja sen kayttd oli minimaalista.

Opinnaytetyodn teoria osuudessa avataan mita brandi on ja mit& se pitda sisallaan, seka
mik& on visuaalisen ilmeen merkitys brandayksessa. Taméan jalkeen pureudutaan yritysku-
van merkitykseen, tavoitteisiin ja sen rakentumiseen seka miten ne liittyvat yrityksen identi-
teettiin. Logotyypin, typografian, varin ja sommittelun kaytt ja merkitys avataan graafiseen
ohjeistukseen liittyvassa teoriakappaleessa ja viimeiseksi kerrotaan viestintdmateriaalista
ja kuinka tarke&a sen yhdenmukaisuus on.

Toimeksiantaja kappaleessa perehdytddn tarkemmin Voimapuotiin, sen arvoihin, markki-
nointiin, visuaaliseen ilmeeseen ja kilpailijoihin.

Seuraavaksi kdymme lapi suunnitteluprosessin ja menetelméat. Avaamme milla tavalla ai-
hetta ruvettiin [ahestymaan ja mita keinoja kaytettiin tyon edetessa seka miten tyot jaettiin.

Opinnaytetyon lopputuotteena toimii yritykselle suunniteltu visuaalinen ilme kasittaen
logtyypin, typografian ja varit. Naihin nojautuen on suunniteltu yritykselle toimiva viestinta-
materiaali johon kuuluu ravinto- ja harjoitusohjelma, sahkopostin allekirjoitus, kayntikortti,
asiakirja-, kirjekuori- ja laskupohja.

Viimeisena liitteené 16ytyy yritykselle suunnitellut uusi graafinen ohjeistus. Esitimme loppu-
tuotoksen Voimapuodin perustajalle Harri Kokkoselle Toukokuussa 2017. Toimeksiantaja
oli tyytyvainen tuotettuun graafiseen- ja viestintamateriaaliin.

Asiasanat
Voimapuoti, imago, visuaalinen ilme, logotyyppi, viestintdmateriaali
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee uuden visuaalisen ilmeen ja graafisen ohjeistuksen luomista
yritykselle. Kun puhutaan visuaalisesta ilmeestd, voidaan kayttaa myos termeja graafinen
yrityskuva tai visuaalinen identiteetti. Yrityksen visuaaliseen ilmeeseen kuuluu yrityksen
tunnuksen eli logotyypin, mahdollisen sloganin, typografian ja varimaailman kaytto erilai-
sissa yrityksen materiaaleissa kuten kuvastoissa ja kayntikorteissa. Yrityksen visuaalinen
ilme on ensisijaisen tarkeda nykyajan kilpailukeskeisessa maailmassa ja markkinoin-

nin ndkyvyys ja toimivuus auttaa yritysta erottumaan edukseen kilpailijoistaan. Kun yrityk-
selle suunnitellaan graafinen ohjeistus, on silla tarkoitus ohjata visuaalisen ja graafi-

sen materiaalin yhdenmukaista kayttoa yrityksen markkinoinnissa. Materiaalin yndenmu-

kaisuudella vahvistetaan yrityksen visuaalista identiteettia ja brandia.

Toinen tdman opinnaytety6n tekijoista tutustui yritykseen ja sen tarjoamiin tuotteisiin syk-
sylla 2016 ja naki mahdollisuuden kehittda yrityksen visuaalista ilmetta ja luoda yritykselle
my0s uutta materiaalia. Seka Voimapuoti etté opinnaytetydta suorittavat opiskelijat innos-
tuivat ajatuksesta — onhan nykypaivan yhtena hallitsevista trendeista hyvinvointi ja ter-

veys. Opinnaytety6 palvelee projektina molempia osapuolia. Tyon tekijat padsevat kaytta-
maan ja soveltamaan koulussa oppimaansa ja samalla Voimapuoti saa uutta viestintama-

teriaalia sekd uuden visuaalisen ilmeen. Tasté syntyi toimeksianto opinnaytetydllemme.

Opinnaytetydmme toimeksiantajana toimii haminalainen yritys Voimapuoti. Yritys on pe-
rustettu vuonna 2002 Haminaan. Perustajana seka yrityksen johdossa toimii Harri Kokko-
nen. Yritys toimii maahantuojana erilaisille liséravinnetuotesarjoille ja harjoitteluvaatemer-
kille. My6hemmin yritys on laajentanut toimintaansa Helsinkiin sek& Tampereelle. L&hita-
voitteena on laajentaa myds Ouluun. Valitsemamme opinnaytetyon aihe sopii koulutuk-

seemme, seka parhaillaan nosteessa olevaan fitness- ja urheilukulttuuriin.

Opinnaytety6n tavoitteena on luoda vahvempi visuaalinen identiteetti Voimapuodille.
Tassa opinnaytetydssa suunnittelemme yritykselle uuden logotyypin, varimaailman, typo-
grafian sekad maarittelemme sen kaytén graafisen ohjeistuksen avulla eri markkinointima-
teriaaleissa. Suunnittelemiimme viestintdmateriaaleihin kuuluu harjoitus- ja ravinto-oh-

jelma, laskupohja, asiakirjapohja, kayntikortti ja sahkdpostin allekirjoitus.

Opinnaytetydssamme kaymme lapi sen tarkoituksen ja tavoitteet, seka selvitamme yrityk-
sen visuaalisen ilmeen ja yrityskuvan merkitysta yritysmaailmassa. Kerromme yleisesti

mité yrityksen imago ja brandi tarkoittaa seka mita lisdarvoa ne tuovat yritykselle.



Kaymme lapi mitéa graafinen ohjeistus on, mité se pitda sisalladn seka mihin tarkoituk-
seen sitd kaytetdan. Teoriaosuudessa kerromme my6s markkinoinnissa kaytettdvan ma-
teriaalin yhdenmukaisuuden tarkeydesta. Jatkamme opinnaytety6tdmme kaymalla Iapi
suunnitteluprosessin ja sen eri vaiheet koskien logotyyppi&, typografiaa ja yritykselle raa-
talditya varimaailmaa sekéa kaytettavid materiaaleja. Kyseisiin materiaaleihin kuuluu: asia-
kirjapohja, harjoitus- ja ravinto-ohjelma, laskupohja, kirjekuoripohja, kayntikortti sek& sah-

kopostin allekirjoitus.

Opinnaytety6ta tehdessdmme olemme jatkuvassa yhteydessa toimeksiantajaamme. Yh-
teydenpidolla haluamme taata toimeksiantajallemme yrityksen arvoihin perustuvan, raata-
l6idyn lopputuloksen. Tyota tehdessdmme kaytamme jo oppimiamme taitoja, joihin kuulu-
vat markkinointi, yrityksen visuaalisen ilmeen luominen seké graafisten ohjelmien kaytto.
Lopuksi kerromme yhteenvedossa kokonaisuudessaan opinnaytety6sta, sen haasteista

ja tuloksista, seka mita hyotyja molemmat osapuolet saivat opinnaytetydsta.

Opinnaytetyd on suoritettu paritydéna. Opiskelijat suorittivat ty6ta ajoittain itsendisesti ja
sen ohella tapasivat koulussa tarpeen vaatiessa noin 2-3 kertaa viikossa. Naiden tapaa-
misten tarkoituksena oli kartoittaa tyon edistymistd, tydstaéa opinnaytetyoté eteenpain seka

suunnitella jatkoa.



2 Yrityksen visuaalinen ilme

Yrityksen visuaalinen ilme antaa ensivaikutelman yrityksesta. Se on ensimmainen asia

jonka kuluttaja huomaa yrityksesta. Yritykselle on tarkeaa nayttad hyvalta ja uskottavalta,
mutta ennen kaikkea, etta yrityksen ulkonakd ja visuaalinen ilme vastaa todenmukaisesti
yritysté ja sen toimintaa. Pelkistetyimmillaan yrityksen visuaalinen ilme kertoo vastaanot-

tajalle yrityksen siséisesta filosofiasta ja toimintatavasta. (Nieminen 2004, 84.)

Yrityksen visuaalinen ilme nakyy parhaimmillaan kaikkialla missa yritys vaikuttaa. Visuaa-
lisen ilmeen ei ole tarkoitus vaikuttaa ainoastaan esimerkiksi paikan paalla yrityksen kivi-
jalkamyymalassa tai internet—sivuilla, vaan kaikessa materiaalissa jolla yritys vaikuttaa
kohderyhmaansa. Yrityksen vahva visuaalinen ilme nékyy mahdollisen myymalan liséksi
verkossa, jonka osuus markkinoinnissa on nykyaan suuri ja myos yrityksen siséisessa ja

ulkoisessa viestinnassa.

Lahtokohtana mille tahansa yritykselle on tietysti menestya ja sehan lahtee liikkeelle hy-
vasta liikeideasta. Pelkka hyva liikeidea ei kuitenkaan yksinomaan riitd. Menestyva yritys
tarvitsee myos houkuttelevaa nakyvyytta tuotteelleen tai palvelulleen, tietysti myds ylipaa-
taan koko yritykselleen. Juha Pohjola (2003, 51) havainnollistaa kirjansa taulukossa aisti-
informaation jakautumista puhuttaessa ihmisesta, joka eldd kaupunkiymparistossa. Ais-
teista ndkd on ylivoimaisesti tarkein, silla 92 % informaatiosta valittyy na6n avulla. Taman
jalkeen tulee kuuloaisti, jonka osuus on 6 %. Voimme siis todeta, etta visuaaliset elementit
ovat keskeisimpia osia ja tekijoita yrityksen markkinoinnissa. Yrityksen visuaalisen ilmeen
peruselementit ovat: logo, liikemerkki, typografia, tunnusvarit ja kuvat sekd muut graafiset
elementit. (Nieminen 2004, 84.) My6hemmin tassa opinndytetytéssa nama kyseiset kasit-

teet selitetdan kattavammin.

2.1 Brandi

Brandi ei ole mitaan fyysista vaan se esiintyy vain ihmisten mielessa. Yritykset eivét tuo
brandia eloon, vaan ihmiset. Se on kaikkien kokemusten ja mielikuvien summa milla asia-
kas yhdistaa yrityksen sen tuotteeseen. Brandi on kasitteena hyvin laaja ja se pitaa sisal-

l&an asioita niin fyysisisia kuin myods abstrakteja asioita (Kuva 1).
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Kuva 1. Brandays kasitteeseen liittyvaa sanastoa. (Infinity Intellectuals 2015.)

Brandi sanana on maailman yli- ja vaarinkaytetyin yritysmaailmassa. Mita brandi oikeasti
tarkoittaa? Brandi on nimi. Bjorn Borg on brandannyt nimensa ja sen avulla myy esimer-
kiksi alusvaatteita. Calvin Klein myy nimelladn my6s alusvaatteita ja hajuvesia. Nama ni-
met ihmiset tuntevat ja osaavat yhdistda laadukkaisiin tuotteisiin. Jos brandi on vain nimi
niin miten esimerkiksi Joseph Stalin toimisi brandayksessa? Moni ihminen tunnistaa ni-
men, mutta sitéd nimea olisi vaikeata brandata liiketoiminnassa. Eli mita brandin nimella oi-
keasti tarkoitetaan? Brandin nimi on nimi, jolla myydaan suoraan tuotteita tai palveluita.
Yleensé myos brandilla on jonkinlainen logo, malli tai likemerkki. Brandia voi kayttaa
my6s muuhun kuin tavaroiden ja palveluiden myymiseen. Silla voi olla suurempi strategi-
nen merkitys lilketoiminnalle. Hyvéa brandi myos esimerkiksi vetda puoleensa osaavia
tyontekijoita, on luotettava, kannustaa uusiin innovaatioihin ja mahdollistaa liikketoiminnan
kasvun. (Miller & Muir 2004, 3.)

Brandi on kayttaytymisen tulos. Kaikki mitd yritys tekee, vaikuttaa bréandiin eli nain ollen
brandi on seurausta organisaation kayttaytymiselle. Se on lupaus jonka yrityspitaa aina,
kun se paattaa asioistaan jotka vaikuttavat yritykseen ja asiakkaisiin. Jotta brandi saavut-
taisi tayden arvon, pitda sen olla enemman kuin kuva asiakkaan mielessa. Sen taytyy olla
yhdistava voima organisaation sisalla - voima joka antaa sille suunnan ja tarkoituksen.
Brandiin vaikuttaa kaikki sen perustamisesta yllapitoon. Sen arvojen tulisi hallita kaikkia
yrityksen liikepdatoksia ja sitd miten se kommunikoi asiakkailleen. Bréandin rakentaminen
perustuu kokonaan vahvaan brandistrategiaan, joka on taysin samalla tasolla yritysstrate-
gian kanssa. Brandayksen perustana on luoda kuva, joka vaikuttaa positiivisesti asiakkaa-
seen ja hanen ostopéatokseensd. Vahvimmat brandit ovat ne joiden asiakkaat tuntevat
brandin omakseen. (Miller & Muir 2004, 5-7.)



2.2 Yrityskuvaan liittyva kasitteisto

Yrityskuvaan liittyy paljon kasitteist6d, jotka varmasti tuntuvat usein sekoittuvan toisiinsa.
Yrityksella on olemassa yrityskuva, imago, profiili ja identiteetti. Yrityskuva perustuu tuot-
teista, viestinnasta ja ymparistosta. Yrityskuvaan voidaan vaikuttaa yrityksen profiilia
muokkaamalla, joka on yrityksen tavoittelema kuva. Imago on kasitteena erittéin [&hella
yrityskuvaa ja onkin osittain sama asia. Merkittdvin ero on kuitenkin siind, ettd yrityksen
imago syntyy asiakkaiden silmissa eli siitd minkélaisena asiakas nékee yrityksen ulkoa
pain. Yrityskuva rakentuu seka sisdisesta (kasitys yrityksesta sisaltdpain), ettd ulkoisesta

yrityskuvasta (kuva joka vaikuttuu ulospain asiakkaisiin). (Pohjola 2003, 20-24.)

Yrityskuva on yritykselle merkittava tekija, koska se vaikuttaa koko yrityksestéa asiakkaille
muodostuvaan kasitykseen. Yritys haluaa tietysti rakentaa itsestaan mielekk&an yritysku-
van. Yrityskuva on sen menestykselle ja myynnille kaikki kaikessa. Se maarittaa myos

imagoa, eli miten yritys nahdaan ulkopuolisen — usein asiakkaan — silmin.

Identiteetilla tarkoitetaan yrityksen tai organisaation kuvaa itsestaan. Identiteetilla voidaan
karkeasti sanottuna tarkoittaa yrityksen persoonallisuutta. (Pohjola 2003, 20.) Se sisaltaa
yrityksen perusarvot, perusolettamukset, tuntemukset joita yritys herattdd seka mika on
sen liikeidea, tulevaisuuden visio ja strategia. Yrityksen identiteetti ei aina pohjaudu yh-
teen sanaan tai sanomaan. Mikéli kyseessa on suurempi yritys, niin sen identiteetti on
myds monimuotoisempi, kun taas pienen yrityksen identiteetti saattaa perustua yhteen sa-
naan. (Laiho 2006, 7-8.)

llIman yrityksen identiteettia ei yrityksella ole suuntaviivaa. Se ei ole omalaatuinen eika it-
sendinen, eika nain ollen vaikuta asiakkaaseen viestinnallaan. Yksinkertaisesti yrityksella
ei ole mitd&n mihin pohjautua tai mista rakentaa itsedaéan. Kun yrityksella on identiteetti,
joka pohjautuu todellisuuteen, vahvistaa se yritysta. Kaikki todet, mutta myos keksityt tari-
nat yritykseen liittyen lisddvat persoonallisuutta ja vahvistavat yrityksen identiteettia.
Puhuttaessa yrityksen visuaalisesta identiteetista tarkoitetaan silla yrityksen identiteetin
nakyvaa osaa. Yrityksen visuaalisen ilmeen on pohjauduttava yrityksen todellisuuteen el
identiteettiin. Visuaalisen identiteetin on siis oltava yrityksen néakdinen tai muuten yritysku-
vasta tulee helposti epauskottava. (Pohjola 2003, 20-21.)

Imago on asiakkaille muodostunut kuva yrityksesta. Imagolla tarkoitetaan sitd, milta yritys
nayttaa asiakkaan silmin ja se muodostuu aina asiakkaiden mielissa. Yritys voi kuitenkin

vaikuttaa visuaalisilla elementeilladn siihen, minkélaisen kuvan asiakas saa yrityksesta.



Yrityksen imago vaikuttaa yrityksen maineeseen ja siihen mita yrityksesta puhutaan, kirjoi-
tetaan tai ajatellaan. Yrityksen imagon ollessa vahva ja positiivinen, auttaa se parhaim-
massa tapauksessa yritysta koko ajan eteenpdin, kun taas sen ollessa heikko se voi han-
kaloittaa yrityksen toimintaa. Voidaan siis sanoa, etta imago on yritykselle tietynlainen
suodatin. Alkavan yrityksen on siis hyva panostaa yrityksen rakentuvaan imagoon. (Laiho
2006, 7-9.)

Kuviossa 1 nékyy elementteja, jotka vaikuttavat yrityksen imagon rakentumiseen ja sen
muokkautumiseen. On kuitenkin syyta muistaa, ettd imago ei ole koko ajan samanlainen
eikd mahdollisesti pysy samana koko aikaa. Imago saattaa olla erilainen, riippuen siita
kuka sita arvioi ja miten. Niin kuin aiemmin mainittu, niin imagoon ja sen rakentumiseen
voidaan vaikuttaa, syntyyhan se asiakkaiden mielissa. Hyva asiakaspalvelu, ettéd myds toi-
miva ja vahva markkinointi seka siind kaytettavat visuaaliset — yrityksen nakoiset — ele-

mentit vaikuttavat siihen minkélaisen kuvan asiakas saa yrityksesta. (Laiho 2006, 10.)

Informaatio
Tiedot

Asenteet Kokemukset
Ennakkoluulot

Kuulopuheet
Uskomukset

Arvot

Havainnot

Kuvio 1. Imagon peruselementit, vasemmalla asiat joihin ei voida vaikuttaa ja oikealla

asiat joihin voidaan vaikuttaa. (Laiho 2006, 10.)

Yrityksell& on usein jokin tavoitekuva, sellainen kuva itsestddn minka se pyrkii saavutta-
maan. Taman avulla yritys haluaa usein selkiyttdd, minkalaisena se haluaa kohderyh-
mansa nakevan itsensa. Toimenpiteitd joita tehddan tavoitekuvan saavuttamiseksi, kutsu-
taan profiloinniksi. Kaikki sanalliset viestit joita yritys valittda seka visuaalinen ilme ja hen-
kilokunnan antama vaikutelma itsestaén ja yrityksesté ovat profiloinnin merkittavia teki-

joita. Profiloinnin avulla yritykselle syntyy tietty profiili. (Laiho 2006, 8.)

Yrityskuvan rakentaminen lahtee liikkeelle yrityksen arvoista, tuntemuksista, liikeideasta ja
visioista eli sen identiteetista. Mita suurempi yritys, sen laajempi tai monimuotoisempi sen

identiteetti voi olla, tai identiteetteja voi olla useita. Yrityksen identiteetin ollessa selvilla



edetddn maarittelemaéan tavoitekuva eli profiili, tarkoittaen minkalaisena yritys haluaa asi-
akkaidensa nakevan sen. Tavoitekuvaan vaikuttaa yrityksen visuaalinen ilme, sen logo,
varit ja typografia. Kun yritykselle on syntynyt jokin profiili, on sille varmasti syntynyt jo jon-
kinlainen yrityskuva. Yrityskuva ei ole kuitenkaan lopullinen koskaan vaan se muuttuu ja
muodostuu mahdollisesti uudestaan asiakkaiden uusista mielipiteista ja nakemyksista yri-
tysté koskien. (Laiho 2006, 7-8.)

2.3 Visuaalisen ilmeen merkitys brandayksessa

Hyva brandi heréttda asiakkaassa positiivisia tuntemuksia eri aistien avulla. Milta tuote

tuntuu, mita siité on kuullut ja mit& arvoja se herattdd. Nama kaikki tukevat brandia erottu-
maan kilpailijoistaan. Tarkein on silti yrityksen ja tuotteen visuaalinen ilme. Asiakas tunnis-
taa ensimmaisena tuotteen sen logotyypistd, muotoilusta tai muista tunnusmerkeista jotka

ovat visuaalisesti esilla.

Brandin visuaalinen identiteetti kertoo asiakkaalle, millainen yritys on. Brandin on luotava
positiivinen kuva asiakkaaseen ja tarjottava samat arvot kuin asiakkaalla, jotta asiakas ru-
peaisi kayttdmaan yrityksen tuotteita ja palveluita. Visuaalisella ilmeelld on tassa suuri vai-
kutus, silla yksi kuva voi kertoa enemman kuin tuhat sanaa. Mietitdédn vaikkapa, etta
brandi on henkild ja asiakas on uusi tuttavauus, jonka kanssa se haluaa ystavystya. Esi-
merkiksi brandin Instagram sivuilta, asiakas ndkee millainen henkilé tama brandi on ja,
etta haluaako se ystavystya hanen kanssaan. Jos brandin Instagram sivut ovat taynna
hauskoja kulissien takaa otettuja videoita ja kuvia se kertoo asiakkaalle, etta yritykselle on
tarkeaa tyontekijoiden onnellisuus ja hyvat oltavat. Instagramissa olevien luontokuvien ja
innostavia teksteja taynna olevien kuvien paljous taas kertoo siita, etta yritykselle on tar-
keaa rohkaista ja motivoida tyontekijoitaan. Visuaalisten vihjeiden tulisi kertoa abstrakteja

arvoja asiakkaalle. (Canva 2015.)

Visuaaliseen ilmeeseen tulisi panostaa brandayksessa, silla nykyaikana se korostuu sosi-
aalisen median takia. Hyva visuaalinen brandays siséaltaa tarinankerrontaa. Sen avulla yri-
tys voi yhdella kuvalla markkinoida tuotettaan ja vahvistaa brandiaan. Hyva esimerkki on
Instagram markkinointi. Instagram on tunnettu visuaalisuudestaan ja yritykset kayttavat

sitd hyvaksi vahvistaakseen brandinsa tunnettuutta.



Kuva 2 & 3. Niken tarinankerrontaa Instagramissa. (Instagram 2015.)

Esimerkiksi yllaolevissa kuvissa 2 & 3 Nike kayttaa visuaalisessa brandayksessaan tari-
nankerrontaa, joka luo asiakkaalle mielikuvan siitd, ettd Niken tuotteita kayttava henkilé on
urheilullinen ja cool, silla supertdhdetkin kayttavat niita. Tahan hyvan visuaalisen bran-

dayksen olisi tahdattava — positiivisen mielikuvan luomiseen asiakkaassa kuvien avulla.



3 Graafinen ohjeistus

Tehokkaan markkinoinnin keinoja ovat yrityksen omaleimaisuus ja erottuvuus Kilpailijois-
taan. Markkinoinnin on oltava yrityksen nékdista ja edustettava sitd. Se saavutetaan hel-

poiten yrityksen yhteisella graafisella ohjeistuksella.

Graafisella ohjeistuksella pyritdan luomaa yritykselle yhdenmukainen ohjeistus viestinta-
materiaalin kayttoon. Silla varmistetaan yrityksen siséisen ja ulkoisen viestinnan yhtendi-
syys ja uskottavuus. Graafisella ohjeistuksella linjataan yrityksen visuaalisen ilmeen ele-
menttien kayttd. Nama elementit ovat logotyyppi, varit, sommittelu (layout), typografia ja
kuvat, joita yritys kayttd&d materiaaleissaan. (Nieminen 2004, 90.) Mitéa tarkempi graafinen

ohjeistus on, sitd selvemman ja toimivamman linjan yritys saa visuaaliselle iimeelleen.

Yrityksen toimiva visuaalinen ilme kertoo parhaimmillaan sen identiteetistd, arvoista ja toi-
mintatavoista. Puhuttaessa visuaalisesta ilmeesta tarvitaan yhtenainen fyysinen kieli, jolla
viestia kohderyhmalle. Yritys tarvitsee siis visuaalisen hahmon, milla tuoda yrityksen sa-
noma esille. Talla hahmolla tarkoitetaan tavoitteiden mukaista ilmett&, joka on persoonalli-
nen, Kilpailijoiden viesteista erottuva, sopii yrityksen liikeideaan, kohderyhmat huomioon
ottava, tunnistettava, positiivista yritysmielikuvaa vahvistava seké selkea ja sukunékdinen

muun viestinnén kanssa. (Nieminen 2004, 84-90.)

Graafisesta ohjeistuksesta oli vaikea l6ytaad informaatiota, mutta huomasimme etta eri yri-
tyksilla graafisen ohjeiston siséltd vaihteli - osalla jopa huomattavasti. Kaytimme
benchmarkingia noin kymmenen eri yrityksen graafisen ohjeistukseen ja alla kdymme lapi

kahdesta parhaasta esimerkista huomatut erot.

srdartinen onjeisto Bannerit

iy -
Jopa 80%

lapsettomuushoidot
lapikdyneistd
saa lapsen.

AUTAMME SINUAKIN

% Lapsettomuusklinikka

Kuva 4. Véaestdliiton graafinen ohjeistus. (Vaestoliitto.)



Vaestoliiton graafinen ohjeistus (Kuva 4) ei sisdltanyt mitdan yksityiskohtaista vaan aino-
astaan esimerkki bannerin, kun taas Fennovoiman graafinen ohjeistus (Kuva 5) sisélsi tar-

kasti logotyypin, varien ja typografian kayton.

Sisdlto -
R FENNO

Sijolttelu. . .
Varillisyys .

Typografia .
Esimerkke)a

Sommittelu.....................................................08

Kuva 5. Fennovoiman graafinen ohjeisto. (Fennovoima.)

Graafisen ohjeistuksen noudattaminen ja sen jatkuva kaytt6 kaikessa materiaalissa vah-
vistaa yrityksen identiteettid, tunnettuutta, brandid ja imagoa. Taméa takaa erottuvuuden

kilpailevista yrityksista ja luo asiakkaalle turvallisuuden tunteen.

3.1 Logotyyppi

Yrityksen tunnistaa sen tunnuksesta. Tunnuksena voi toimia logotyyppi, likemerkki, kuva-
symboli seké yrityksen tai tuotteen nimen kirjoitusasu. Logotyyppi on tietyn tuotteen nimen
tai yrityksen tarkoin maaritelty graafinen esitystapa. Se eroaa liikkemerkista sillg, etta liike-
merkki kattaa myods logotyypin liséksi symbolin. Kuvasymboli on tekstitdn yrityksen tun-
nus. Tunnettuuden kannalta yrityksen tunnuksen merkittavin erottautumistapa on kuiten-

kin tuotteen tai yrityksen nimen kirjoitusasu. (Mikroverkko Helsinki.)

Logotyyppi yrityksen tunnisteena on yksi oleellisimmista liikemerkin ja kuvasymbolin li-
saksi, silla asiakkaat huomaavat sen ensimmaiseksi. Logotyypin tavoitteena on erottautua
kilpailijoista ja tuoda esiin haluttuja yrityksen ominaisuuksia, arvoja seké toimintatapoja.
Hyva logotyyppi on parhaimmillaan yksinkertainen ja helppolukuinen seké tunnistettavissa
kilpailijoista. Logotyyppi on perustana kaikelle markkinoinnille ja viestinnalle sekd sen on
tarkeaa ilmeta kaikissa yrityksen materiaaleissa. Logotyyppi on yrityksen tunnettuuden
merkki. (Laiho 2006, 18-20.)
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Koska logotyyppiad kaytetdan kaikessa yrityksen materiaaleissa, niin tulee sen toimia eri-
kokoisina seké varillisené ettd mustavalkoisena. Logotyypin olisi hyvé erottua kilpailijoiden
vareista. Toimiva logotyyppi on ajaton ja sen varimaailma ja typografia eivat vanhene mis-
s&én vaiheessa. Logotyypin tulisi kuvata mahdollisimman tarkasti yritysta, sen arvoja seka
toimintaa mutta myos viitata toimialaan, jolla yritys vaikuttaa. (Nieminen 2004, 90.) Hyva
logotyyppi kuvaa yritystd, toimintaa, sen arvoja seka alaa, jolla yritys vaikuttaa. Toimiva
logotyyppi jaa ihmisen mieleen ja vaikuttaa tunteisiin positiivisesti seké herattaa mielipi-
teen yrityksesta. Seuraavaksi tuomme esille Coca-Colan ja Sodastreamin logotyypit ja nii-

den vahvuudet.

%
Kuva 6. Coca-Colan logotyyppi. (The Coca-Cola logo story.)

Coca-Colan logotyypista (Kuva 6) ei valttamatta saa heti kasitystd, ettd kyseessa on
juoma-alan yritys. Yritys on vaikuttanut alalla niin pitkdan, ettd kukaan ei kyseenalaista lo-
gotyyppia ja siitad on tullut jotakuinkin ikuinen. Coca-Cola on ostanut taydet oikeudet logo-
tyypissa kaytettyyn punaiseen variin toimialallaan. Tama varmistaa logotyypin ainaisen
tunnettuuden. Koska yritys on pitanyt saman typografian ja varimaailman perustamises-
taan asti, siitd on muodostunut maailman tunnetuin logotyyppi. Coca-Cola on vuosikym-
menien saatossa kasvanut kiinni toimialaansa niin vahvasti, ettd se on mainio esimerkki

siita, ettei logotyypin tarvitse aina viitata toimialaan.

sO0astream

your home soda factory

Kuva 7. Sodastreamin logotyyppi. (Take It From Me 2014.)
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Y& olevassa kuvassa on Sodastreamin logo (Kuva 7). Logosta valittyy yrityksen arvot ja
sen toimiala. Logotyypisséa oleva symboli kuplasta viittaa juoma-alan yritykseen ja virkista-
vaan hiilihapolliseen juotavaan. Myds logotyypissa kaytettavat vérit antavat raikkaan ku-

van tuotteesta.

3.2 Typografia

Typografialla tarkoitetaan tekstin ulkoasua ja sen kirjoitusmuotoa. Typografian optimaali-
sin tavoite on julkaisun helppolukuisuus ja antaa tekstille sen visuaalinen muoto. Yrityksen
valitessa typografiaansa se voi kayttaa naita typografia elementteja erottuakseen jou-
kosta, jotka ovat: kirjasintyypit, kirjainkoot, rivivalit, rivien suljentatapa, korosteet ja kont-
rastit. Typografisia korosteita ovat lihavointi, kursivointi sekéa tekstin ymparilla mahdolli-

sesti kaytettavia laatikoita, symboleita tai linjoja. (Laiho 2006, 27-28.)

Yrityksen typografiset valinnat kannattavat olla selkeita ja tunnistettavia kokonaisuuksia.
Yrityksen kayttaessa liian monia typografisia tyyleja markkinoinnissaan, ei sen linja nayta
yhdenmukaiselta ja se saa asiakkaan hamilleen eikd nain ollen tunnista yritysta yhta hel-
posti. (Laiho 2006, 27-28.)

Ensimmaiset termit jotka liittyvat typografiaan ovat gemena ja versaali. Gemenalla tarkoi-
tetaan pienaakkosia ja versaalilla suuraakkosia. Kapiteeli-sanaa kaytetdan kirjaimista,
jotka ovat pienaakkosten korkuisia, mutta muodoltaan ne ovat suuraakkosia. Kirjaintyypit

jaetaan karkeasti kahteen paaryhmaan, jotka ovat antiikva ja groteski (Kuvio 2).

Aa | Aa

groteski antiikva

Kuvio 2. Antiikva ja groteski kirjaintyyli.

Edella mainittuun ryhméaan kuuluu kirjainviivojen erivahvuisuus ja vaakasuorat paatteet
Kirjainten paissa. Tata paatetta kutsutaan sanalla serif. Toinen paaryhma eli groteski on
taas paatteetdn Kirjaintyyppi ja viivoiltaan lahes tasavahva. Kirjaintyylin ollessa tasavahva,

serif — sanan eteen liitetddn sana sans, jolla tarkoitetaan etta kirjaintyyli on ilman paatetta.
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Wagers
Wagers
Wagers -

Kuvio 3. Roman, italic ja oblique kirjaintyyli.

Joissakin kirjaintyyppien nimissa esiintyy sana roman (Kuvio 3), joka tarkoittaa kirjainten
pystymuotoa. Romanin vastakohta italic (Kuvio 3) on kursivoitua kirjainmuotoa. Se kallis-
tuu oikealle ja on kapeahko. Lahella italicin tyylid oleva kirjainmuoto oblique (Kuvio 3) on
sekin kalteva, mutta sen muoto ei ole kursiivi. Kirjaintyypin lihavuudella, joka tunnetaan
sanalla bold, ilmaistaan sen eri paksuuksia. Bold jaotellaan laihasta (ultra light) vahvim-
paan (extra black) (Kuvio 4). (Itkonen 2007, 11-12.)

ULTRA LIGHT
LIGHT

REGULAR/MEDIUM
DEMI/SEMI BOLD

BOLD
EXTRA BOLD
BLACK

EXTRA BLACK

Kuvio 4. Kirjaintyypin paksuus.

Kontrasti luo typografialle ulkoasun, joka on mielenkiintoinen ja houkutteleva lukijan sil-
maan. Se herattda tekstin henkiin ja luo sille vaihtelua. Kontrastia kaytetaan eri aloilla eri-
lailla. Typografiassa kaytettavat tarkeimmat kontrastit ovat koko-, muoto-, vahvuus- ja va-
rikontrasti. (Itkonen 2007, 77.)
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Kokokontrastilla (Kuvio 5) tarkoitetaan sita, ettd vaihtelu typografiassa syntyy koonmuu-
toksella. Kokokontrastissa on tarkedd, ettd vaihtelu ei ole liian pienté tai suurta. Jos vaih-
telu on lilan pientd, sitd saatetaan helposti luulla virheeksi. Esimerkiksi kymmenen prosen-
tin koonmuutos ei ole riittava kunnollisen kontrastin luomiseksi. Jos taas vaihtelu on liian
suurta, niin ei sekaén ole visuaalisesti toimivan nakoista. Kokokontrasti téaytyy siis olla tar-
peeksi vaihtelevaa, mutta kuitenkin sopusuhtaista kokonaisuuteen verrattuna. (Itkonen
2007, 77.)

Otsikko Otsikko OtS | kkO

Kuvio 5. Kokokontrasti.

Muotokontrastilla (Kuvio 6) tarkoitetaan kahta kirjaintyyliltddn selvasti poikkeavaa kirjain-
tyyppia. Yleisin muotokontrasti saadaan aikaan kayttamalla kursiivia pystysuoran tekstin
rinnalla. Tatd vahvempi muotokontrasti syntyy, kun lihavaa groteskia kaytetaan antiikvan
kursiivin kanssa. Kahdesta eri antiikvasta ei synny riittdvdd muotokontrastia vaan niiden
kayttdminen rinnakkain synnyttaa tyylillisen ristiriidan ja tatéa pidetd&dn muotokontrastin

kaytossa suurena virheend. (Iltkonen 2007, 77-78.)

Muotokontrasti Muotokontrasti Muotokontrasti

Muotokontrasti Muotokontrasti Muotokontrasti

Kuvio 6. Muotokontrasti.

Vahvuuskontrasti (Kuvio 7) saadaan rinnastamalla groteskin kahta eri lihavuutta. Usein
groteskeissa on monta eri lihavuusastetta. Useimmiten n&ité on nelja tai viisi, mutta jois-
sain kirjaintyypeissé jopa kahdeksan erilaista. Mitda enemman lihavuuksia on kaytetta-
vissd, sita pienemmat niiden valiset vahvuuskontrastit ovat. Parhaimman vahvuuskontras-
tin saa, kun ei kayta kahta perakkaista lihavuusastetta perékkain vaan vahvuuden vaihtelu

taytyy olla riittavan suuri luodakseen toimivan kokokontrastin. Liiallista vahvuuskontrastin
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kayttoa kannattaa valttaa. Talla tarkoitetaan esimerkiksi otsikoiden perusteetonta lihavoin-
tia. (Itkonen 2007, 78.)

Franklin Gothic Book
Franklin Gothic Medium
Franklin Gothic Demi
Franklin Gothic Heavy

Kuvio 7. Vahvuuskontrasti.

Varikontrasti (Kuvio 8) on jonkin sanan tai otsikon korostamista eri varien avulla. Varikont-
rastia kaytetaan mielellaan logoissa ja mainostypografiassa, jossa se paasee parhaiten
esiin. Mita lihavammassa kirjaintyypissa varikontrastia kaytetaan, sitd tehokkaampi se on
kontrastina. (Itkonen 2007, 78.)

Varikontrasti
Varikontrasti

Varikontrasti
Varikontrasti

Kuvio 8. Véarikontrasti

3.3 \Varit

Yrityksen varimaailma, eritoten yrityksen tunnusvérit ovat tarkeé osa yrityksen visuaalista
iimettd ja sita mita yritys haluaa kertoa itsestaan. (Nieminen 2004, 103.) Tuotteista ja yri-
tyksista saadaan helposti tunnistettavia kokonaisuuksia véarien avulla, silla ne vaikuttavat
paljon asiakkaissa heraaviin mielikuviin. Varien vaikutusta ei voi vahatella, koska ne luo-
vat ihmisissa tiettyja tuntemuksia ja asiayhteyksia. Niiden aiheuttamia merkityksia voidaan

hyvaksikayttda suunniteltaessa tuotteita, toimitiloja ja markkinointimateriaaleja. (Pohjola
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2003, 135-137.) Vareja analysoitaessa ja luokitellessa tulee muistaa kulttuurisidonnai-
suus. (Laiho 2006, 25.) Yrityksen hakiessa onnistunutta varimaailmaa, sen tulisi kayttaa
vareja jotka tukevat sen arvoja ja tavoiteimagoa. Tunnusvareja kayttamalla on tarkoitus
valittdd kohderyhmalle haluttua sanomaa. Varien kaytto taytyy olla johdonmukaista, eiké

yrityksen kannata kayttaa liian montaa varia, silla se pilaa ehyen kokonaisuuden.

Varit ovat valoa ja jokaista varid vastaa oma aallonpituus. Esineen tai kohteen véri riippuu
siitd, kuinka paljon se heijastaa valoa takaisin. Esimerkiksi musta ei heijasta ollenkaan va-
loa takaisin kun taas valkoinen heijastaa kaiken takaisin. Muut varit syntyvat naiden hei-
jastusaaripaiden valista. llman kontrastia ei ole varia. Silla tarkoitetaan vastakohtaisuutta
ja kahta rinnakkain verrattavan kohteen eroavaisuutta seka jannitetta toisiinsa. Kontras-
teja on vaikea lajitella eri ryhmiin, mutta Johannes Itte méaarittelee kirjassaan "Varit tai-
teessa” kontrastit seitsemaan eri kategoriaan, jotka ovat: varisavyjen kontrasti, vaalea-
tumma kontrasti, kylméa-lammin kontrasti, vastavarikontrasti, samanaikainen kontrasti, kyl-

laisyyskontrasti ja maarakontrasti. (Arnkil 2007, 94-100.)

Varit voidaan luokitella moniin eri kategorioihin. Me pureudumme tassé tydssa paavarei-
hin, vastavareihin ja k&&nteisvareihin, silla niiden ymmartaminen ja sita kautta oikeinkaytto

on tarkeaa yrityksen graafisissa materiaaleissa.

Paavarit kasittavat keltaisen, sinisen ja punaisen varin. Naitd paavareja ei saada aikaa se-
koittamalla mitdan muita véreja, vaan ne ovat taysin itsendisid. Yhdesséa paavarien kes-
ken saadaan sekoitettua kaikki muut varit. (Arnkil 2007, 72-73.) Vastavarit eli komple-
menttivarit tarkoittavat vareja, jotka sijaitsevat variympyrassa toisiaan vastapaata. Vasta-
varit korostavat toisiaan vierekkain aseteltuina (Kuva 8), jota kaytetdan aggressiivisesti
hyvéaksi markkinoinnissa. Kun vastavarit sekoitetaan toisiinsa, on tuloksena harmaa vari.
(Serlachius.)

| Yellow

i

- primary

primary

primary

complementary

Kuva 8. Variympyra, jossa nuolilla esitetty paavarit ja niiden vastavarit. (Peachpit 2013.)
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Kaanteisvarit esiintyvat RGB—-varimallissa, jossa kahden paavarin yhdistelma on kolman-
nen paavarin kdanteisvari. Punaisen kaénteisvari on syaanin sininen, joka on sinisen ja
vihre&n varin yhdistelma. Sinisen k&anteisvari on keltainen, joka on punaisen ja vihrean
varin yhdistelma. Vihre&n k&énteisvari on magentanpunainen, joka on punaisen ja sinisen

varin yhdistelma. (Wikipedia.)

Vareihin liittyy perusmaaritteet, joita on kolme erilaista: savy, vaaleus ja kyllaisyys. Savylla
tarkoitetaan miten jokin vari eroaa toisesta varista, seka kuvaa sen vivahdetta ja luonnetta
yleensa. Varin vaaleudella taas tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan varin pinnan havaittua
heijastavuutta ja valaistuksesta riippumatta nakokyky maarittelee sen avulla varin pinnan
heijastuskyvyn. Kyllaisyydella kuvataan sitd, kuinka paljon véarissa on havaittavissa mus-

taa, valkoista tai harmaata verrattuna johonkin kirjon savyyn. (Arnkil 2007, 70-71.)

Graafisessa materiaalissa yksi tapa kuvata vareja on CMYK-varitila (Kuva 9), jota kayte-
taan paasaantoisesti painotekniikassa. CMYK-varit koostuvat vareista Cyan (syaani), Ma-
genta (magenta), Yellow (keltainen) ja Key (avainvari eli musta) ja se on subraktiivinen eli
vahentava varimalli. Subraktiivinen varimalli vAhentaa véreja valosta. (Johansson, Lund-
berg & Ryberg 2008, 69-74; Johansson ym. 2008, 79-81.)

Magenta

Yellow

Kuva 9. CMYK-varimalli. (Poetic Mind.)

Sen vastakohta on additiivinen eli lisdava varimalli, joka yhdistelee varillisia valoja ja sita
kutsutaan RGB-varitilaksi (Kuva 10). RGB nimi juontuu paavarien punainen, vihred ja sini-
nen englanninkielisistd nimisté: Red, Green ja Blue. RGB-varitilaa kaytetaan varien esitta-
miseen tietokoneissa ja muissa nayttolaitteissa. (Johansson ym. 2008 69-74; Johansson
ym. 2008 79-81.)
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Magenta

Kuva 10. RGB-varimalli. (Poetic Mind.)

Vareilla on seka optisia etta psykologisia vaikutuksia. Suurin vaikutus kohdistuu alitajun-
taisesti. Vareilld on oma symboliikkansa ihmismielessa. Sininen kuvastaa taivasta seka
vetta ja silla on rauhoittava vaikutus - kirkkaan ja tumman sininen herattaa luottamusta.
Vihre& kuvastaa kasvua, terveytta seka hyvinvointia ja se on viattomuuden symboli. Kel-
tainen ja oranssi kuvastavat iloa seka energisyytta ja niilla on rohkaiseva vaikutus. Punai-
nen on intohimon ja vauhdin vari, mutta lasten tuotteissa se koetaan pirteana ja vahvan
iloisena varina. Violetti ndhd&éan vaativana seka kuninkaallisena vérina ja se edustaa mys-
tiikkkaa. Harmaa ja ruskea viestittavat arkisuutta, mutta esimerkiksi helmen tai terdksen
harmaa antaa tyylikkaan vaikutelman mustan kanssa. Ruskea tunnistetaan usein maanla-
heiseksi ja lampimaksi variksi. Valkoinen kuvastaa puhtautta, pyhyytta seka neitseelli-
syytta ja siihen liitetddn usein myos kohtalo. Musta kuvastaa kuolemaa, dramaattisuutta
seka masentuneisuutta, mutta se on myds mainio kontrastin luoja ja graafinen vari. (Nie-
minen 2004, 103-105; Interflora.)

Vareja voi myos tarkastella heraldiikan eli vaakunaopin kautta. Nama varit ovat juurtuneet
ihmismieleen ja vaikuttavat sen takia meihin psykologisesti. Heraldiikkaan kuuluvat varit
ovat: kulta (keltainen), hopea (valkoinen), punainen, sininen, vihred, purppura, musta ja
oranssi. Nama varit ja niiden merkitykset kayvét ilmi alla olevassa taulukossa (Taulukko
1). (Laiho 2006, 25.)
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Taulukko 1. Varien heraldiikan merkitykset. (Laiho 2006, 25.)

Vari Merkitys
Kunnia, luotettavuus

Uskollisuus, puhtaus

Punainen Rohkeus, palveluinto
Sininen Hurskaus, vilpittomyys
Vihrea Nuoruus, hedelmallisyys
Purppura Kuninkuus, korkea saaty
Musta Suru, katumus

Oranssi Ankaruus, kestavyys

3.4 Sommittelu

Sommittelu on graafisen suunnittelun peruspalikka. Se on toimivan markkinointimateriaa-
lin perusedellytys. Sommittelusta kaytetdén toisinaan myos kasitetta layout. Sommitte-
lussa on kyse tekstin ja kuvien yhteensovittamisesta sivumateriaaliksi. Sen tarkeita osa-
alueita ovat tekstiosio, typografia, kuvan ja logotyypin kasittely, kuten myos varisekoituk-
set. Sommittelussa ei ole ainoastaan kyse siitd miltd se nayttaa tietokoneella vaan sen pi-
t&& myos tulostua hyvin. Tarkeaa on, etta suoja-alueet on otettu huomioon. Toimivassa

sommittelussa tarkeinté on, ettei siihen tarvitse liséata eikéa poistaa mitdén osa-alueita.

Sommitteluun liittyen on kehitetty paljon malleja ja sen opettamista varten on laadittu yksi-
tyiskohtaisia oppeja. Tarkeda on kuitenkin, ettd materiaalista 10ytyy perusrakenteen kap-
paleet, jotka ovat typografia, kuvat ja varit. Sommittelussa on hyva tiedostaa kuvalliset pe-
rustekijat, jotka ovat piste, viiva, pinta, volyymi, rytmi, tasapaino, jannite ja dynamiikka, ku-
valliset muuntujat seka vari ja muut sommittelutekijat. Jo pelkasta yhdesta pisteesta voi
syntya harmonillinen sommitelma, sill& se on rinnastettavissa ymparoéivaan tilaan. Pistetta
voi kayttdd omana sommittelumenetelméana, mutta se tarvitsee toisen elementin luodak-

seen jannitteen, joka liikkeen ja tilan vaikutelman. (Graafinen 2015.)

Viiva on kahden pisteen valinen leikkaus ja se voi olla vertikaali, vaakasuora ja diagonaali
sekd myos se voi sisdltaa erilaisia liikkeitéa kuten nousevaa, laskevaa, kiertavaa, nopeutu-

vaa, kaarevaa, lahestyvaa, hidastuvaa tai pakenevaa. Viivan ilmaisukeinoina voidaan
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kayttaa sijaintia, maaraa, tummuutta, tiheyttd, muotoa, paksuutta, katkonaisuutta, rytmia,
vauhtia ja viivan suuntaa. Pinta on se elementti jolle tyo luodaan. Pinnan luonteen maara
sivujen suhde eli peruspinnan muoto. Peruspinnoista tasapainoisimpana ja neutraaleim-
pana esiintyy nelid. Jos peruspinta jaetaan esimerkiksi neljaédn osaan, on nailla eri osilla
eri huomioarvo (Kuvio 9). Suurin huomioarvo sijaitsee oikealla ylh&alla ja vahaisin vasem-
malla alhaalla. Peruspinnan sommittelussa huomio voidaan suunnata pois kulmista jatta-
malla ne kdyhemmiksi sisdltdarvoltaan. Peruspinnan abstrakteja arvoja ovat keskikohdan
rauhallisuus, yldosan ja vasemman puolen keveys sekéd alaosan ja oikean puolen raskaus

ja aktiivisuus. (Graafinen 2015.)

Kuvio 9. Peruspinnan eri huomioarvot numerojarjestyksessa.

Volyymin kolme ulottuvuutta ovat pituus, korkeus ja syvyys. Volyymilla tarkoitetaan kappa-
letta, massaa, kolmiulotteisuutta ja tilavuutta. Rytmi on kuvapintaa koossa pitava voima.
Se on samanlaisten elementtien, kuten varien, muotojen, viivojen ja valédrien sdanndllista
toistamista. Tasapaino toteutuu sommittelussa, silloin kun silla on vakaannuttava vaikutus
kokonaisuuteen. Tasapainotila voidaan kokea joko paikallaan pysyvaksi tai jannitteiseksi.
Epavakaalta ja tasapainottomalta tuntuva sommitelma aiheuttaa disharmonisuutta katso-

jassa ja se synnyttaa tarpeen muuttaa jotain kohteessa. (Graafinen 2015.)

Kuvapintaan on hyvéa saada tapahtumaa ja eloa. Tatd saadaan aikaseksi vastakohdilla,
jotka luovat jannitettd. Jannitteetdn tasapaino saattaa vaikuttaa hyvin yksitoikkoiselta. Jan-
nite syntyy eri vastakohtien rinnastuksesta ja kontrastista. Esimerkkeja sommittelussa
kaytettavista vastakohdista ovat avoin-suljettu, lepo-liike, vaalea-tumma, kevyt-raskas,
pieni-suuri ja yksi-monta. Naiden avulla saadaan kuvapintaa dynaamisemmaksi. (Graafi-
nen 2015.)
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Kuvallisilla muuntujilla tarkoitetaan muotojen eri ominaisuuksia. Niitd ovat muodon koko,
muodon muoto, muotojen sijoittelu, muotojen suunta, muotojen lukumaara, valimatka
muotojen valilla ja muotojen tiheys. Muodon koolla tarkoitetaan sen suhdetta ymparoiviin
elementteihin. Muodon muoto voidaan esittaa kaksi- tai kolmiulotteisena ja se voi olla te-
rava, pyorea tai kulmikas. Muotojen sijoittelulla tarkoitetaan niiden suhdetta ja asettelua
esityspinnalla. Muodon suunta voi olla minne pain tahansa suuntautuva liikerata. Muoto-
jen lukumaarasta riippuu joutuuko niita ryhmittelemaan, jotta niista syntyisi jAsennelty ko-
konaisuus. Vélimatka muotojen vélilla voidaan jakaa tasaisiin tai vaihteleviin valeihin tar-
peen vaatiessa. Muotojen tiheys on yhteydessa osasten paljouteen kuvapinnassa tai ti-

lassa. (Graafinen 2015.)

Aiemmin mainittujen elementtien liséksi varit tuovat oman lisdansa sommitteluun silla niilla
on eri ominaisuuksia seka niilla saa aikaan erilaisia tilavaikutelmia. Mustan supistaessa
tilaa valkoinen seké keltainen antavat sita ja sinisen tuntuessa olevan kaukana, punainen
taas tuntuu vaikuttava lahella. Kolmanneksen sdannéssa (Kuva 11) kuva jaetaan yhdek-
saan osaan, jotka ovat yhta suuria. Tarkoituksena on asettaa viivojen neljalle risteyskoh-
dalle sommitteluun liittyvia tarkeitd osia. Talla saadaan luotua enemman jannitettd, mie-
lenkiintoa ja voimaa kuvaan. Kontraposto (Kuva 12) on sommittelusaéanto, joka on peru-
jaan antiikin kuvanveistosta. Kontrapostolla haetaan véhemman jaykkaéa ulkonakoéa. Tar-
koituksena on kahden ruumiinosan kiertyminen vastakkaisiin suuntiin luoden rennomman
ulkonadn hahmolle. Kultaista leikkausta (Kuva 13) sovelletaan kuvailmaisussa ja se on
vanha sommittelusdéntt. Kultaisen leikkauksen toinen nimitys on kultainen suhde. Se
saadaan aikaan, kun jana jaetaan kahteen osaan siten, ettd pidemman osan suhde lyhy-

een on sama kuin koko janan suhde pidempaan. (Graafinen 2015.)

n-m

m

Kuva 11 & 12 & 13: Kolmanneksen sdanto, kontraposto ja kultainen leikkaus. (Take &

Talk pics; Tilbygningen; Wikipedia.)
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3.5 Kuvat

Yrityksen kayttamilla kuvilla on suuri vaikutus siihen minkalaisia mielikuvia asiakkaissa yri-
tys herattaa. Yrityksen materiaaleissa kaytettaviin kuviin on syyta panostaa ja olisi hyva
pyrkia valitsemaan yrityksen sanallista viestintda tukevia kuvia. Kuvien on tarkoitus olla
yhtendisid muun materiaalin kanssa, jotta ne eivat jaa irrallisiksi. Niiden kaytt6 tulee olla

suunniteltua, ettei lopputulos ole irrallisen nékdinen. (Laiho 2006, 28-29.)

Kuvien kayttd on suositeltavaa, silla sen vastaanottamiseen ei tarvitse yhté paljon aktiivi-
suutta kuin sanalliseen viestintadan. Parhaimmillaan kuvat ja sanat tdydentavét toisiaan
materiaalissa tuomalla tiedon esiin kuvista. Kuvan kaytélle tulisi aina olla jokin syy, eika se
saisi olla pelkka koriste tai tayttokuva. Joissakin tapauksissa materiaalissa voidaan kayt-
taa symbolikuvia, jotka tuovat sille lisdarvoa ja tunnelmaa. Klassisia symbolikuvia ovat esi-
merkiksi joutsen ja meri, joilla lisdtddn materiaalille kotimaista tunnelmaa. Symbolikuvien
kaytossa tulisi silti muistaa tekstin tavoite, jotta kokonaisuus ei jarkkyisi. (Loiri & Juholin
1999, 52-54.) Yrityksen kayttdessa jonkun muun kuvaamia kuvia, tulee sen muistaa ku-
vien kayttoon liittyvat tekijanoikeudet. llman kuvan ottajan tai piirtdjan lupaa ei hdnen teok-
siaan voi kayttaa kaupalliseen tarkoitukseen. Yrityksen itse ottamat kuvat ovat sen sijaan
taysin vapaita heidan laajamittaiseen kayttoon. Laadukkaiden kuvien ottaminen vaatii am-
mattitaitoa seka laadukkaita kuvausvarusteita, etenkin jos niita kaytetdan painetuissa ma-
teriaaleissa. Laadukasta kokonaisuutta silmallapitaen kuvien laatu maaraa hieman niiden
kayttoa. Internetissé kaytettavien kuvien ei tarvitse olla laadultaan yhta hyvid kuin paino-
materiaalissa kaytettavat kuvat, silla ihmissilma ei erota tietokoneen naytolta teravyytta

samalla tavalla kuin paperilta. (Laiho 2006, 30.)

Materiaaleissaan yritys voi kayttaa erilaisia kuvia, talla tarkoitetaan seka valokuvia ettéa
graafisesti luotuja kuvia. Naita yhdistelemalla voidaan luoda yritykselle persoonallinen ko-
konaisuus kuvien kayton suhteen. Kuvia voidaan my6s muokata kayttamalla yritykselle
mieluisia suodattimia. Suodattimia kayttamalla yritys saa jokaiseen kuvaan yhtenaisen te-
kijan, kuten esimerkiksi yrityksen tunnusvarit, logotyypin tai jonkun muun yrityksen valitse-
man suodattimen. (Laiho 2006, 29.)

Nykyaan on saatavilla niin paljon eri suodattimia, etta niiden kayttd on tana paivana enem-
man saanto kuin poikkeus. Kuvien muokkaus on tehty nykypaivana helpoksi, silla suodat-
timia 16ytyy niin matkapuhelimista kuin tietokoneistakin. Kayttajan ei tarvitse esimerkiksi
osata kayttda ammattimaista kuvanmuokkausohjelmaa kuten Photoshoppia, vaan saman-
kaltainen tulos voidaan saavuttaa jo pelkéastaan valmiilla suodattimilla, joita I6ytyy esimer-

kiksi Instagramista. Kuvassa 14 kaytettyjen suodattimien liséksi on tarjolla suunnaton
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maara erilaisia suodatintapoja. Niiden avulla kuvaa voidaan muokata haluamalla tavalla,

kuten esimerkiksi lisdamalla kuvaan kirkkautta, kontrastia, kyllaisyytta, teravyytta, lamp6a,

varié ja varjostusta.

Kuva 14. Mustavalko ja seepia suodattimet. (Black & White and Sepia.)

Nykypaivana nakyvyydesta kilpaillaan armottomasti sosiaalisessa mediassa, silla markki-

nointi on siirtynyt suurimmaksi osaksi sinne. Kuvien tarkeys on suoraan verrannollinen so-
siaalisen median kayttoon, silla se voi taata yritykselle sen tarvitseman nékyvyyden nykyi-
sessd informaation valtameressa. Taman takia yrityksen viestinta tarvitsee nykyaén paljon

kuvia.

3.6 Viestintamateriaali

Yrityksen markkinointiviestinnalla on tarkoitus pitaa yhteyttd kohderyhmiinsa, seka pitaa
ylla ja mahdollisesti parantaa yrityksen tunnettuutta ja sen avulla edistdd myyntia. Yrityk-
sen markkinointiviestinta voidaan jakaa perinteisesti neljaan eri osa-alueeseen, jotka ovat:
henkildkohtainen myynti ja asiakaspalvelu, myynnin edistaminen, tiedottaminen seka mai-
nonta, joka on jaettu erikseen media- ja suoramainontaan. Naiden lisaksi nykypaivana
verkko- ja mobiiliviestintd on yha keskeisemmassa roolissa markkinointiviestinnassa. Ta-

man takia ne on lisatty perinteisten markkinointiviestintdkanavien rinnalle (Kuvio 10).
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Henkilokohtainen
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Mobiiliviestinta

Verkkoviestinta

Kuvio 10. Markkinointiviestinndn osa-alueet

Markkinointiviestinnassa kaytettavan materiaalin kohdistaminen on tarke&a, jotta materi-
aalin tehokkuus ja vaikutus asiakkaaseen maksimoidaan. Talla tarkoitamme materiaalin
sijoittamista oikean kohderyhméan ulottuville oikeaan ymparistoon. Esimerkiksi jos yritys
markkinoi tuotteitaan joulun sesonkia varten liian aikaisin, saattaa asiakas unohtaa kysei-
sen tuotteen. Mya@s jos yritys markkinoi tuotteitaan lian myoh&aén, on vaarana, etta asia-
kas on ehtinyt hankkia kyseisen tuotteen kilpailijalta. Yrityksen viestintamateriaalilla tarkoi-
tetaan kaikkea konkreettista, jolla saadaan kontakti asiakkaaseen. Useimmin viestintdma-

teriaaliin kuuluu mainokset, julisteet, flyerit, asiakaslehdet ja kayntikortit.

Opinnaytetydssamme keskitymme paaosin markkinointiviestinnédssa kaytettavaan materi-
aaliin. Opinnaytetydssamme toteutamme toimeksiantajallemme uutta viestintdmateriaalia,
johon kuuluu: laskupohja, asiakirjapohja, kirjekuoripohja, harjoitus- ja ruokaohjelma, kayn-
tikortti ja sdhkdpostin allekirjoitus. On tarkedd etta kaikessa yrityksen viestintdmateriaa-
lissa l6ytyy yhtendinen punainen lanka, joka yhdenmukaistaa yrityksen tunnettuutta ja yri-
tyskuvaa. Talla punaisella langalla voidaan tarkoittaa yrityksen logotyyppié, slogania, vari-
maailmaa, layoutia tai allekirjoitusta. Taman yhdistavan tekijan nahtyaan asiakkaan tulisi

helposti tunnistaa misté yrityksesta on kyse.

Alla havainnollistamme keksitylle yritykselle (Joutsen Oy) tehdyilla viestintamateriaaleilla
huonon (Kuva 15) ja hyvan (Kuva 16) toteutuksen eron. Esimerkkeina kaytamme yrityk-
selle luotua kirjekuorta ja kayntikorttia. Ensin kdymme I&pi epaonnistuneen yhdenmukai-
suuden toteuttamisen ja jalkimmaisessa kuvassa kerromme, minkélainen on hyvéa yhden-

mukainen linja viestintdmateriaalissa.
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22 Joutsen Oy

Joutsentie 17
17220

coutsen (y Joutsenkylé
050 123 4567

Joutsentie 17
17220 Joutsenkyli
050 123 4567

Kuva 15. Viestintamateriaalin epdyhdenmukaisuus.

Y& olevassa kuvassa (Kuva 15) yrityksen kirjekuoren ja kayntikortin visuaalinen ilme ei
ole yhtendinen. Materiaaleissa kaytetty varimaailma eroaa toisistaan, typografia ei tdsmaa
eika logotyypin kaytto ole yhtendista. Viestintamateriaalin erottuessa nain paljon toisis-
taan, jattaa se asiakkaalle epaselvéan ja heikon mielleyhtyman yrityksesta. Ensisilmayk-

sella voisi luulla, ettd kyseessé on kaksi eri yritysta.

>

C/i’c'ff"{ 2 ("‘2”

Uz

Joutsen Oy ’
Sauten Oy

Joutsente 17

17220 Joutse nkyls

050 123 4587

Joutsen Oy

Joutmnte 17
17220 Joutsenkyld
050 123 4567

Kuva 16. Viestintamateriaalin yhdenmukaisuus.
Ylla olevassa kuvassa (Kuva 16) on kaytetty elementteja kuten vareja, linjoja, logotyyppia

ja typografiaa yhtendisesti. Tama luo asiakkaalle yrityksesta selvan kuvan seka se vahvis-

taa yrityksen brandia.
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4 Toimeksiantaja: Voimapuoti Tmi

Voimapuoti on perustettu Haminaan vuonna 2002. Yritys toimii kuntosalialalla ja myy lisa-
ravinne-, terveys-, ja urheilutuotteita toimipisteissaan. Vuonna 2002 yritys toimi ainoas-
taan lisdravinnetuotteiden myyjana ja vuosia myéhemmin yritys avasi useamman kuntosa-
lin Suomeen. Yrityksen perustajana ja tamanhetkisena johtajana toimii haminalainen Harri
Kokkonen. Jo ennen yrityksen varsinaista perustamista hén toimi maahantuojana ruotsa-
laisvalmisteisille lisdravinnetuotteille, mutta vuonna 2002 han paéatti perustaa Voima-
puodin Haminaan ja siitd eteenpdin yrityksen toiminta on laajentunut. (Kokkonen
25.1.2017.)

Yrityksen perustamisen ja sen toiminnan alkamisen jalkeen yritys laajensi ensiksi tilojaan
Haminassa, jonka jalkeen sen toiminta laajeni muuallekin Suomeen. Vuoden 2005 laajen-
nuksen jalkeen Haminassa yritys avasi kuntosalin Helsinkiin vuonna 2007. Taméan jalkeen
yritys avasi Haminan toimitiloihin kuntosalin vuonna 2008. Toiminta laajeni Kymenlaak-
sossa entisestdan kun Kotkan Karhulaan avattiin ryhmaliikuntasali, jossa on ryhmaliikun-
tatunteja seka sirkuskoulu. Nykyaan Karhulan ryhmaliikuntasali on oma yrityksensa ja
Harri Kokkosen vaimon hallinnassa. Voimapuodin toiminta laajeni vuonna 2016 marras-
kuussa kun yritys avasi kaupan Tampereelle. Tulevaisuudessa kyseiselle paikkakunnalle
on suunniteltu avattavan kuntosali. Laajentumista on tapahtumassa myds Ouluun, jonne
avataan vuoden 2017 puolella kauppa, jossa tarjotaan myds jasenkorjauspalveluja. (Kok-
konen 25.1.2017.)

Yrityksen koko toiminnan perustaminen johtui Kokkosen mielenkiinnosta ja arvostuksesta
ruotsalaista laatua ja toimintaa kohtaan lisdravinnealalla. Yrityksen ensimmainen ja edel-
leen yksi tarkeimmista — ellei tarkein — tuotesarjoista on ruotsalaisvalmisteinen Skip Nutri-
tion lisaravinnetuotesarja. Skip Nutrition alkoi kiinnostaa Kokkosta sen puhtaan laadun,
toimivuuden ja ammattimaisuuden takia ja tata tarkoitusperda Kokkonen myos ajaa takaa
yritystoiminnassaan. Ensiarvoisen tarkeda on tuotteissa kaytettavien ainesosien puhtaus
ja niiden toimivuus. Ruotsalaisen lisaravinteiden jalkeen yritys on kasvattanut myyntiaéan
my06s muiden tuotesarjojen avulla, joita ovat: All Sport, Stacker2, XDC (toiminta loppunut),
Dabur ja LA Muscle. Taman liséksi yritys myy kuntosaliharjoitteluun varusteita ja vaatteita,

naista suurimpana bréandina yhdysvaltalainen Gorilla Wear. (Kokkonen 25.1.2017.)
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4.1 Arvot, identiteetti ja tavoitteet

Yrityksen koko toiminta perustuu rehelliseen ja laadukkaaseen toimintaan ja tata kautta
saataviin tuloksiin. Kokkosen, ja sitd kautta Voimapuodin epévirallinen sanoma onkin puh-
taus urheilussa. Téta ajatusta halutaan vaalia ja yritys tuokin maahan vain tuotteita, jotka
on tarkkaan testattu ja todettu korkealaatuisiksi. Kokkonen kertoo saavansa eniten irti yri-
tystoiminnassaan siitd, kun urheilijat, sitd harrastavat tai sitd harrastamattomat yksil6t tule-
vat kertomaan, etta kyseisen yrityksen tuotteet toimivat. Asia jota yritys haluaa perdankuu-
luttaa, on laatu ennen tuottoa. Kokkonen ei ole perustanut yritysta toivoen sen vain teke-

van mahdollisimman suurta liikevoittoa. (Kokkonen 2.3.2017.)

Ihmisléheisyys

Buhtcits Rehellisyys

Terveys Laatu

Luotettavuus

Kuvio 11. Voimapuodin arvot

Ylla olevassa kuviossa (Kuvio 11) on esitetty Voimapuodin arvot. Yrityksen arvot ovat en-
sisijaisen tarkeita sille ja se vaalii arvojaan tarkasti. Yritys huolehtii siita etta tuotteet, joita
se myy ovat kuluttajalle toimivia, puhtaita ja laadukkaita. Voimapuodin toiminta tukeutuu
rehellisyyteen ja ennen kaikkea siihen, etta tuotteet ovat myos tdmén ajatuksen takana.
(Kokkonen 25.1.2017.)

Niin kuin tAmé&n tyon toisessa kappaleessa on jo kerrottu, niin yrityksen identiteetti perus-
tuu ja nojaa sen arvoihin. Mikali yrityksen identiteetti perustuu vaaristyneisiin tai epatoden-
mukaisiin arvoihin, ei yrityksen toiminta ole vakaalla pohjalla eik& yritystd ndhda vahvana.
Voimapuodin identiteetti on ennen kaikkea yrityksen johdolla vahvasti mieless&, mutta
tuntuu ja ennen nayttaa silta ettei yritys ndy ulospain tarpeeksi. Identiteetti nojaa vahvaan
arvomaailmaan, joka tulee esille yrityksen johtajan vahvasta persoonasta. On kuitenkin
tarkedd saada yrityksen sanoma suunnattua ulospain, eika pelkastaan ennestaéan tutuille

asiakkailla vaan ennen kaikkea uusille mahdollisille kuluttajilla ja kohderyhmille.
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Yrityksen tavoitteisiin, kuten myods nykyiseen l&hiajan suunnitelmaan kuuluu toimintansa
laajentaminen ympari Suomea. Taman liséksi Voimapuoti haluaa laajentaa jalleenmyynti-
verkostoansa ja tuoda lisaé innovatiivisia terveystuotteita markkinoille. (Kokkonen
2.3.2017.)

4.2 Voimapuodin markkinointikeinot

Voimapuodin tdman hetkinen markkinointi on puutteellista. Voimapuoti markkinoi paaasi-
assa paikallisesti, kuten esimerkiksi postijakelulla ja paikallislehtimainoksilla. Taman li-
saksi Voimapuoti on kdynyt erilaisilla messuilla mainostamassa itsedén ja tuotteitaan seka
on viimeaikoina tehostanut sosiaalisen median (Facebook) kayttoa ja siella tapahtuvaa
markkinointia. Paikallinen markkinointi on todettu tehottomaksi eika silla ole ollut asiakas-
maaraan suurta vaikutusta. Viestintamateriaaleina Voimapuoti kayttaa erilaisia esitteita ja

flyereitd. Sosiaalisessa mediassa Voimapuoti julkaisee kuvia tuotteistaa ja tarjouksistaan.

Seuraavaksi tarkastelemme Voimapuodin viestintdmateriaalia ja tuotteita markkinoinnin
7P-mallin avulla (Kuva 17). Kdymme ensin lapi alkuperaiset markkinoinnin 4P:t&, joihin
kuuluvat: tuote (product), paikka (place), hinta (price) ja markkinointiviestinta (promotion).
Taman jalkeen pureudumme mydhemmin laajennettuun, paremmin palveluyrityksille sopi-
vaan 7P:n malliin, jonka Bernard H. Booms ja Mary J. Bitner loivat 4P mallin pohjalta. Sii-
hen kuuluvat inmiset (people), prosessi (process) ja fyysinen ymparistd (physical evi-
dence). (Extended Marketing Mix 2016.)

7 'P's

MARKETING
MIX ~ PHYSICAL
PROCESS ~ EVIDENCE

PRODUCT

Kuva 17. Markkinoinnin 7P:ta. (Professional Academy.)
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Tuotteen kuuluu vastata kuluttajan tarpeita ja asiakkaan tulee saada haluamansa tuote.
Voimapuotiin tullessa asiakas saa varmasti laadukkaan tuotteen. Paikalla tarkoitetaan asi-
akkaalle helpointa tapaa hankkia tuote, oli se sitten kivijalkamyymala, verkkokauppa tai
jokin muu. Nykyaan lahestulkoon kaikenlaiset tuotteet ostetaan verkosta ja téhan tulisi
my06s Voimapuodin panostaa enemman, silla suurin osa sen myynnista tapahtuu kivijalka-
myymaldista. Hinnan tulisi vastata tuotetta ja sen laatua, ettd asiakas saa varmasti rahoil-
leen vastinetta. Voimapuodin tuotteet ovat hintavia, koska ne ovat laadultaan korkeita.
Markkinointiviestinnan tulisi osua haluttuun kohderyhmaén silla se takaa suuremman
myynnin yritykselle. Talla tavoin resurssit jotka kaytetaan markkinointiin tulevat parhaiten
hy6édynnetyiksi. Voimapuodin markkinointiviestinta on talla hetkella puutteellista, eika koh-

deryhmaa tavoiteta tehokkaasti.

Seuraavaksi kdymme lapi 4P:sté laajennetun 7P:n mallin. Ihmisilla tarkoitetaan niité, jotka
tekevat yritykselle t6itd. Henkilokunta on yhta tarkea kuin itse tuote, jota yritys myy. Voi-
mapuodin henkilokunta on asiantuntevaa, silla heilla on pitkd kokemus alalta, kattava tie-
totaito seka ala kiinnostaa heita. Prosessilla tarkoitetaan sita reittia jonka asiakas kulkee
saadakseen tuotteensa. Kivijalkamyymalassa prosessi lahtee asiakkaan ostopaattksesta
johon on voinut vaikuttaa edelliset kokemukset yrityksesta, tuotteesta tai muiden asiakkai-
den mielipiteista. Prosessi paattyy siihen kun asiakas on ostanut ja kayttanyt tuotetta. Pro-
sessi asiakkaan kanssa voi myos jatkua pidempéaén, jos asiakkaasta on tullut kanta-asia-
kas. Voimapuodilla on taipumus siihen, etta asiakassuhteesta syntyy pitk&aikainen. Fyysi-
nen ymparistd on lasnd melkein kaikissa palveluissa, joita asiakas kayttaa. Esimerkiksi
asiakkaan kampaajalla kaydessaan fyysinen ymparisté on lasna uudessa kampaukses-
saan, kun taas uuden vakuutuksen ostaessaan asiakkaan fyysinen asia saattaa olla
pelkkd PDF-tiedosto hdnen séahkdpostissaan. Asiakkaan asioidessa Voimapuodissa ha-
nelle jaa kateen laadukas tuote. Se voi olla joko urheilussa kaytettava tuote tai Voima-

puodista saadut harjoittelu- tai ravintoneuvot. (Professional Academy.)

4.3 Visuaalisen ilmeen tausta ja tavoite

Voimapuodille on yrityksena tarkeata tuotteiden puhtaan laadun, aitouden ja niiden rehelli-
syyden lisaksi palvelun ihmislaheisyys. Yrityksen tamanhetkinen visuaalinen ilme ja sen
valittaminen kohderyhmalle on puutteellista. Talla hetkella kaytdssa oleva viestintdamateri-
aali ja sen visuaalinen ilme ei ole yhtenaista. Voimapuodin Haminan toimipiste on julkisi-
vultaan keltamusta. Sen nimi, infotekstit ja internetsivun osoite on kirjoitettu keltaisella
mustalle pohjalle kaupan julkisivuun. Sen sijaan, etté yrityksen logotyyppi (Kuva 18) vas-

taisi sen julkisivun varimaailmaa, on siihen kaytetty vareina sinistd, mustaa ja valkoista.
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Kaupan sisustus on iimeettnté eikd se vastaa kumpaakaan edella mainittua varimaail-

maa.

PUUOTI

Kuva 18. Voimapuodin alkuperainen logotyyppi. (Voimapuoti.)

Voimapuodilla on séilynyt sama visuaalinen ilme yrityksen perustamisesta asti. Myymalan
julkisivun yldaosassa lukee isolla tekstilla yrityksen nimi "Voimapuoti”, joka on valittu harki-
ten. Voima—sanalla halutaan valittaa sita, miten voima hallitsee kaikkialla. Oli se sitten
henkista, fyysista tai psyykkista on sitéd aina oltava. Puoti—sanalla halutaan kertoa yrityk-
sen ihmisléheisyydesté, avoimesta palvelusta ja siitd, etta sitd on helppo lahestya. Yrityk-
sen perustaja Kokkonen ihailee Ruotsissa kokemiaan "puotimaisia” liikkeita (Kuva 19),

joissa asiakaspalvelu ja ihmislaheisyys ovat lasnd. Han haluaa tuoda tété puotimaista tun-

nelmaa esille omassa yrityksessaan (Kuva 20). (25.1.2017 Kokkonen.)

Kuva 19 & 20. Kuva Juuren puodista, seka Voimapuodin hyllysta. (Valvomo.)

Haminan kivijalkamyymalan julkisivua hallitsee keltamusta varitys ja julkisivun yldosassa
lukee isolla tekstilla "Voimapuoti” (Kuva 21 & 22). Tama ei kuitenkaan ole esitetty yrityk-
sen logotyypin muodossa vaan pelkélla tekstilla. Keltamusta varimaailma ei myoéskaan
esiinny yrityksen logotyypissa. Logotyyppi on péaallisin puolin mustavalkoinen, jossa sana
"voima” esiintyy paalla ja sana "puoti” sen alapuolella pienemmalla tekstilla. V—kirjaimesta
kohoaa sininen liekki ylospain. Liekilla kuvataan olympiatulta, joka ei koskaan sammu
(Kuva 18).
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Kuva 21 & 22. Voimapuodin julkisivu.

Opinnaytetydmme tarkoituksena on luoda yhtenainen visuaalinen linja yrityksen ulkon&-
koon ja sen viestintamateriaaliin. Haluamme luoda yritykselle sen arvoihin perustuvan va-

rimaailman seka tuoda se kuluttajalle tarkoitetuissa materiaaleissa esiin.

4.4 Kilpailijat

Voimapuoti vaikuttaa liséravinne- ja kuntosalimarkkinoilla. Yrityksell&a on siis paljon kilpai-
lua markkinoilla, koska kyseinen ala on talla hetkelld kovassa nousussa. Voimapuoti erot-
tuu kilpailijoistaan laadukkaampien tuotteiden puolesta, mutta kuluttaja ei valttamatta ole
tasta tietoinen. Voimapuodin kilpailijat esimerkiksi Fithesstukku tarjoaa asiakkailleen osan
lisaravinnetuotteistaan halvemmalla ja tdma sy6 Voimapuodin markkinoita. Muita markki-
noilla esiintyvia kilpailijoita ovat lahikauppojen eri valmistajien tarjoamat valmiit liséravin-

netuotteet, kuten proteiinijuomat ja —patukat.

Laadukkaiden lisaravinteiden tarjoajana Voimapuodilla ei ole kivijalkamyymalan puolella
suurta kilpailua Kymenlaaksossa. Esimerkiksi Fitnesstukulla Iahin kivijalkamyymala sijait-
see Helsingissa. Sen vahvuudet ovat tutkitusti puhtaat ja laadukkaat tuotteet seka asian-
tunteva henkildkunta. Halvempien tuotteiden puuttuessa Voimapuodin valikoimasta, on
yrityksen vaikeampi saada suuria maéaria uusia kuluttajia asiakkaikseen. Voimapuodin yksi
suurimpia uhkia on nettikauppa, silla suuremmat yritykset hallitsevat sita. Yrityksen liike-
vaihdon kannalta olisi elintérkeédé saada verkkokauppa ja sen toiminta helpommaksi, luo-

tettavammaksi seka asiakasystavallisemmaksi.
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5 Suunnitteluprosessi

Opinnaytetydn suunnittelu alkoi tammikuussa 2017, jolloin saimme varmistettua toimeksi-
antajan. Tammikuun aikana aloimme hahmotella opinnaytetytn aihetta seké laajuutta pi-
taen silmalla toimeksiantajan toiveita. Helmikuun alussa loimme pohjan tyon sisalldlle,
jonka esitimme seminaariryhnmallemme 15.2.2017. TAmé&n jalkeen aloitimme teoriaosuu-
den kirjoittamisen, joka loi pohjan tydllemme. Seminaariryhmén toisessa tapaamisessa
31.3.2017 esitimme teoriaosuuden. Saimme siitd palautetta ja suoritimme vaadittavat
muutokset. Teoriaosuutta seurasi kaytannon tyd, jossa aloimme suunnitella toimeksianta-
jallemme visuaalisia elementteja tybhomme liittyen. Seminaariryhmén kolmannessa ta-
paamisessa 23.5.2017 opinnaytety6 oli muutamaa yksityiskohtaa vaille valmis. Kolman-
nessa seminaarissa saimme viimeiset muutosehdotukset koskien opinnaytetyétamme.

Nama tehtyamme palautimme tydn meitéd ohjanneelle koordinaattorille.

Opinnaytetydmme oli toiminnallinen, eli tarkoituksena on luoda lopputuote oppimamme
teorian pohjalta. Opinnaytetydn lopputuotoksena toimii toimeksiantajalle suunniteltu uusi
visuaalinen ilme ja graafinen ohjeistus kasittden logotyypin, typografian ja varimaailman.
Uusi viestintamateriaali kasittda laskun ja kirjekuori-, harjoitus-, ravinto- ja asiakirjapohjan
seka kayntikortin ja sédhkodpostin allekirjoituksen. Koska opinnaytetydn lopputuotos oli pro-
dukti, niin teoriaosuutta seurasi kaytannon tyd. Taman kaltaisessa opinnaytetydssa oli

luontevaa suorittaa ensin teoriaosuus jonka pohjalta ruvettiin rakentamaan lopputuotosta.

Opinnaytetydn prosessi eteni suunnitelmien ja aikataulun mukaisesti (Liite 1). Tydskentely
ja tyonjako prosessin aikana sujuivat jouhevasti ilman suurempia vastoinkaymisié. Kou-
lussa oppimamme ryhmaéatyotaidot nousivat esiin prosessin aikana parityona tehdyssa

opinnaytetyéssamme.

5.1 Menetelmat

Toimeksiantaja antoi vapaat kadet uuden visuaalisen ilmeen suhteen. Aloitimme visuaali-
sen ilmeen suunnittelun benchmarkingilla eli haimme ideoita ja ajatuksia muiden yritysten
visuaalisesta ilmeesta ja kaytimme niita luodaksemme ensimmaiset hahmotelmat uudesta
logotyypista ja varimaailmasta. Ennen kuin [Ahdimme luomaan uutta viestintamateriaalia,
oli meidan saatava kasitys millaista logotyyppia ja varimaailma rupeaisimme kayttamaan.
Ensimmainen luonnos mahdollisesta logotyypista luotiin kynalla ja paperilla, jonka jalkeen
aloimme ty6staa logotyyppid. Paatimme ensimmaiseksi kokeilla miten hauis toimisi logo-

tyypin elementtind, silld se kuvastaa yrityksen nimesséa kaytettyd "voima’-sanaa. Tassa

32



vaiheessa kaytimme hyvaksi koulussa oppimiamme taitoja luomalla Adoben piirustusoh-
jelmien avulla logotyypin ensimmaiset versiot. Pdaasiallisesti kaytimme logotyypin suun-
nittelussa Adobe lllustratoria. Tasta etenimme varimaailman hahmotteluun. Luotuamme
erilaisia logotyyppeja ja hahmotelmia varimaailmasta kdvimme esittelemassa niita toimek-
siantajalle seka kysyimme ulkopuolisten mielipidetta siita mika toimisi parhaiten alalla
jossa Voimapuoti toimii. Saatujen vastausten pohjalta saimme kasityksen siitd minkalai-
nen varimaailma ja logotyyppi olisivat toimeksiantajalla mieluisimmat. Lopulta kavi ilmi,
ettd ensimmainen luonnoksemme logotyypisté oli lahimpana toimeksiantajan toiveita ja

nakemysta uudesta logotyypista.

Tapaamisia toimeksiantajan kanssa oli kolme, joiden lisaksi suoritimme puhelinhaastatte-
luja silloin talléin. Kavimme myds Haminan kivijalkamyymalassa paikan paalla kuvaa-
massa, ideocimassa ja haastattelemassa. Viestinta toimeksiantajan kanssa oli erittain téar-
keda ja antoisaa. Toimeksiantajana Voimapuoti oli uskoaksemme myds siind mielessa eri-
lainen, ettei yrityksell& ollut kokemusta tai tietotaitoa markkinoinnista. Taman syyn takia
toimeksiantajan toiveiden ja mielipiteiden suhteen tuli olla kriittinen. Vaikkakin toimeksian-
tajaa ja sen mielipiteita tulee kuunnella, ei kaikkia toiveita uuden visuaalisen ilmeen suh-

teen voi toteuttaa.

OpinnaytetyOn suorittajina toimineet oppilaat pitivat yhteytta toisiinsa ja tybhonsa monella
tavalla. Sisaisen viestinnan valineena kaytettiin Whatsapp—verkkoviestipalvelua puheli-
messa, jonne laitettiin valiaikatietoja ja kommentteja silloin kun tyota suoritettiin yksinéi-
sesti. Mediaa, dokumentteja ja isoja tiedostoja jaettiin OneDrivessa seka Facebookin vies-
tipalvelun Messengerin valityksella. Tekijéiden valinen viestinta toimi saumattomasti ja

mutkattomasti.

5.2 Toteutus

Lopputuotteenamme toimii toimeksiantajalle suunniteltu graafinen ohjeistus ja viestinta-
materiaali. Tarkoituksenamme on uudistaa Voimapuodin visuaalista ilmetta ja heidan kayt-
tamaansa viestintamateriaalia. Toteutukseen kuuluvat suunnittelemamme graafiset ele-
mentit ja niiden pohjalta luotu viestintdmateriaali. Seuraavaksi kdymme lapi graafisten ele-

menttien suunnitteluvaiheet ja lopputuloksen.

5.3 Graafiset elementit

Graafisiksi elementeiksi suunnittelimme logotyypin, typografian ja varimaailman. Graafiset

elementit luovat pohjan viestintamateriaalille ja sen yhtenaisyydelle. Materiaaleja luodes-
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samme kaytimme benchmarkingia ja toimeksiantajan toiveita, jotta lopputulos olisi niin 1&a-
hella toimeksiantajan mieltymysté. Logotyyppia tehdessa kaytimme piirustusohjelmia

Adobe lllustratoria sek& Photoshoppia.

Lahtiessdmme luomaan uutta visuaalista ilmettd toimeksiantajalle aloitimme kokoamalla
sanoja, jotka tulivat mieleen yrityksesta ja sen toiminnasta (Liite 11). Tall& saimme koottua
ajatuksia siitd, minkalaisen logotyypin ja varimaailman haluamme rakentaa yritykselle.
Saatuamme riittavasti sanoja ja ajatuksia paperille aloimme hahmotella, minkélaisen logo-
tyypin rakentaisimme yritykselle. Saatuamme ensimmaiset versiot luotua logotyypista
aloimme sovittaa eri vareja ja kirjaintyyppeja sen rinnalle. Kokeilimme niin kirkkaampia
kuin maanlaheisempidkin vareja logotyypin kanssa. Typografian maarittamisessa kesti

hieman pidempéaan kunnes olimme tyytyvaisia lopputulokseen.

5.3.1 Logotyyppi

Voimapuodin logotyyppiin tutustuessamme huomasimme heti, ettei sité ole hetkeen uudis-

tettu. Yrityksen nimen suhteen ei haluttu tehdéd muutoksia ja se tuntui olevan toimiva.

Aloittaessamme rakentamaan logotyyppia halusimme siihen siséltyvan yrityksen nimen
"Voimapuoti”. Logotyypin suunnittelu lahti liikkeelle yksinkertaisesta piirroksesta paperille.
Siind hahmottelimme k&den, jossa hauis on selvasti esilla nojaten V—kirjaimeen (Kuva
23). Halusimme talla tuoda esille Voimapuodin toimialaa seka yrityksen nimen "Voima” sa-

naa.

Kuva 23. Ensimmaiset hahmotelmat mahdollisesta logotyypista.

Ensimmaiset luonnokset Adobe lllustratorilla sisalsivat saman kirjaintyypin koko nimessa.

Valitsimme JasmineUPC—kirjaintyypin ensimmaisiin luonnoksiin. Halusimme lihavoidulla
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tekstilla erottaa kuitenkin "Voima” sanan selvemmin "puoti” sanasta, koska tarkoituksena
oli vélittdd "Voima” sanalla sen vahvuutta erottuen selvasti koko logotyypista. "Puoti”
sanalle I16ysimme pehmeamman ja kutsuvamman kirjaintyypin toivoen sen vélittdvan ih-
mislaheisyyttd, koska tama kuvastaa yrityksen arvomaailmaa.

it e

Kuva 24. Logotyypin ensimmaiset hahmotelmat Adobe lllustratorilla.

Alussa kokeilimme kahta eri hauista logotyypin yhteydessa, joista valitsimme ylla olevasta
kuvasta (Kuva 24) kolmessa neljasta piirroksesta esiintyvan version. Ostimme internetista
kyseisen version kayttdoikeudet (www.iconfinder.com). Kun olimme paasseet yhteisym-
marrykseen logotyypin yleisilimeesta ja peruselementeista rupesimme miettimaan logo-
tyyppia yksityiskohtaisemmin.

OIMA V/OIMA
“pUOotl [~ uoti

Kuva 25. Uudella kirjaintyypilla varustettu logotyypin versio (vasemmalla), jossa osa kir-
jainten paatteista poistettu (oikealla).

Paatimme vield tuoda vahvemmin esille "Voima” sanaa muuttamalla sen kirjaintyyppia.
Paadyimme lopulta Copperplate Gothic Bold—kirjaintyyppiin sanan "Voima” esitysasussa.
Muokkasimme vield "Voima” sanaa lisda poistamalla osan kirjainten paatteista (Kuva 25).

Pidimme jo aiemmissa versioissa kaytetyn JasmineUPC—kirjaintyypin "puoti” sanan esi-
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tysasussa. Tassa vaiheessa lisasimme myos alleviivauksen "puoti” sanaan. Alleviivauk-
sessa kokeilimme eri vareja tuomaan kontrastia muuten kokonaan mustaan logotyyppiin
(Kuva 26).

IMA
a\o Ot1 Ol ot1

OIMA OIMA
JPUOtl [~ puotl

VOIMA  PVOIMA

Kuva 26. Logotyypin alleviivausta eri varivaihtoehdoilla.

Jatkoimme logotyypin kehittdmista luomalla toimeksiantajalle téaysin uudenlaisia versioita,
joissa toimme esiin taysin erilaisia elementteja ja kirjaintyyppeja logotyypissa. Kokeilimme
osaan logotyypin versioita tuomalla arvoja kuten maanlaheisyytta, puhtautta ja terveytta

esiin (Kuva 27).
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OIMA
JPuUoti

Voimapuot# 'III Voima III'
VOIMAPUOT#H puoti
Voimapuot® VOIMA II
, _ “PUOTI
Voimapuot#
Vaimapuoti VO'maDuoti
VOIMA Voima
%?PUOTI -—““’

|||—||| A —Jpe 1

:T: Voimapuot

T meapuotl

N |2

Voimapuoti

Voimqpuoti

Kuva 27. Toimeksiantajalle esitetyt logotyyppiversiot.

Esitimme toimeksiantajalle kaikki eri versiot logotyypeisté ja kuuntelimme mitd mielta yri-
tys oli ja mita ehdotuksia heilld oli lisdksi. Toimeksiantaja tykéstyi ensimmaisestéa logotyy-
pin versiosta tehtyyn logotyyppiehdotukseen (Kuva 28). Samalla Voimapuoti kertoi punai-
sen alleviivausvarin nayttadvan parhaimmalta logotyypin yhteydessa. Jatkoimme tasta
eteenpéain sommittelemalla punaista alleviivausta logotyyppiin ja viimeistelemalla logotyy-

pin viimeiseen lopulliseen muotoonsa.

OlM
N

Kuva 28. Logotyypin lopullinen versio.

JUOLI
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Logotyypin lopullisessa versiossa "Voima” sana on kirjoitettu Copperplate Gothic Bold—
kirjaintyypilla ja sanaa on viela lihavoitu hieman normaalia enemman. "Voima” sana on Kir-
joitettu isoilla kirjaimilla ja "puoti” sana pienilla kirjaimilla. Kuten ylla olevasta kuvasta
(Kuva 28) nakyy, kirjaimista V, M ja A on osa kirjainten paatteista poistettu. "Puoti” sana
on kirjoitettu JasmineUPC—kirjaintyypilla, jota on myds hieman lihavoitu. Elementteiné lo-
gotyypissa paadyimme kayttamaéan hauista ja "puoti” sanan alleviivausta seka alleviivauk-

sen vérina punaista.

5.3.2 Typografia

Typografian suunnittelu lahti liikkeelle mielipiteestamme, ettéd sen kuului olla tarpeeksi sel-
ked ja vahva, mutta ei kirjaintyypiltdédn kuitenkaan se tavallisin. Suunniteltuamme logotyy-
pin typografian emme halunneet kayttaa samaa kirjaintyyppia viestintamateriaaleissa.
Lahdimme logotyypin valmistuttua etsimaan sopivaa typografiaa ja halusimme sen olevan
selked ja melko tavanomainen. Paadyimme paatteettdmaédn groteski—fonttiin, joka oli mie-
lestamme ajaton ja vastasi toiveitamme. Halusimme kuitenkin printtimediaan ja digimedi-
aan eri fontit ja taman takia valitsimme péaéatteellisen antiikva fontin toiseksi kirjaintyypik-

semme.

Viestintdmateriaalien typografian kirjaintyypeiksi valikoitui Gisha ja Adobe Caslon Pro.
Printatuissa asiakirjapohjissa (Kuva 29), jotka sisaltavat ravinto- ja harjoitusohjelman, paa-
otsikkona toimii Gisha, joka on fonttikooltaan 40 pt ja lihavoitu. Otsikkona toimii fonttikool-
taan 24 pt Adobe Caslon Pro lihavoituna ja leipatekstina sama kirjaintyyppi mutta fontti-
kooltaan 12 pt. Digitaalisissa asiakirjapohjissa (Kuva 29) kaytetddn samaa paaotsikon
fonttia ja leipatekstind myds Gisha—fonttia. Luettavuuden kannalta fonttikokoa voi vaihtaa
tarvittaessa, mutta yleisesti se on kooltaan 12 pt. Kayntikortin etukannessa on Voima-
puodin internet osoite, joka on kirjoitettu Adobe Caslon Pro—kirjaintyypilla fonttikoolla 20
pt. Kayntikortin takakannessa otsikko on koon 30 pt Gishalla ja leipateksti koon 12 pt

Adobe Caslon Pro:lla.
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Leipitksti 1 takan
/ Leipiteksti 2

Kuva 29. Voimapuodin asiakirjapohjat (printtiversio vasemmalla ja digiversio oikealla).

Typografian suhteen teimme muutaman valinnan kuten, etta haluamme kayttaa printa-
tuissa asiakirjoissa eri kirjaintyyppia kuin digitaalisissa asiakirjoissa. Tama valinta johtui
siita, ettd antiikva fontti — tassa tapauksessa Adobe Caslon Pro - nayttaa paljon parem-
malta printattuna kuin digitaalisessa muodossa. Kun taas digitaaliset asiakirjat saattavat
olla erittéin pienelld fontilla kirjoitettu tai ne luetaan pienelta naytolta, on ne hyva olla kirjoi-

tettu selvemmalla fontilla (groteski), joka tassa tapauksessa on Gisha.

5.8.3 Vari

Yrityksen vareind aiemmin toiminut keltaisen ja mustan yhdistelma jatettiin pois. Yrityksen
perustaja piti kyseisista vareista mutta ymmarsi myds, etta varien uusiminen lahes koko-
naan toisi uuden ja raikkaan ilmeen yritykselle. Varimaailmasta kysyttaessa kavi ilmi, etta
maanléheinen varimaailma oli toimeksiantajan toivomuslistalla. Mielek&sta olisi kuitenkin

saada vareihin myds jokin tehostevari, joka kiinnittéisi huomiota.

Vérimaailman testaaminen lahti likkeelle puhtaasti kokeilemalla ensimmaisten logotyyppi-
piirrosten viereen erilaisia varilaattoja (Kuva 30). Léahes ensimmaiseksi pois suljimme har-
vinaisemmat, ihmissilméalle herkat varit kuten neonkeltaisen, violetin ja kirkkaan vihrean.
Kokeilimme erilaisia versioita erityisesti punaisesta ja sinisesta, jotka tuntuivat toimivan
mustavalkoisen logotyypin kanssa luomalla kontrastia. Mustan varin kaytto yrityksen va-
reina oli alusta alkaen selvaa. Lopulta huomasimme mustan olevan niin paljon lasna logo-
tyypissamme, emmeka halunneet muuttaa logotyyppia varikkaaksi, joten valikoiduimme

kayttamaan mustaa yhtena paavareistamme.
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Kuva 30. Véarien kokeilu logotyypin yhteyteen.

Kavimme nayttdmassa Voimapuodin henkildkunnalle logotyyppia ja ennen kaikkea kysy-

massa varimaailmasta. Siella toiveet olivat selkiytyneet silla Voimapuoti piti mustasta seka
kertoi hiilenharmaan savyn olevan hyvannakoéinen. Tehostevariksi heidan mielestaan par-
haiten sopi esittamamme punainen vari. Punainen vari tuntui sen jalkeen luontevalta rat-

kaisulta lisata tehostamaan yrityksen varimaailmaa. Toiveiden pohjalta aloimme my6s ko-
keilla harmaan toimivuutta logotyypin yhteydessa. Harmaa vari asettui meidén, seka muu-
taman ulkopuolisen henkilon mielestd hyvin mustan ja punaisen rinnalle. Tasta muodostui

kolme paavaria yritykselle suunnittelemaamme uuteen visuaaliseen ilmeeseen.

Yritykselle suunnittelemamme kolme p&éavaria ovat musta, punainen ja harmaa (Kuva 31).
Punainen vari on normaali punainen. Se ei ole liian silmiinpistava, eika liian tumma. Sen
haluttiin tuovan hieman piristysta kuitenkin valttaen liian raike&n punaisen véarin. Har-
maaksi valitsimme niin sanotun hiilenharmaan séavyn. Valitsimme tarpeeksi tumman har-

maan savyn, joka ei uppoa mustaan liilkaa, mutta joka myds erottuu selkeasti valkoisesta.

40



R-237 C =0 R-=35 C =
G=28 M=100 G=31 M =
B=36 Y =100 B=32 Y =

K =0 K =100

R=113 C =50
G=101 M =50
B=8 Y =60

Kuva 31. Varikoodit paavareille, seka asiakirjapohjan viivaukselle.

5.4 Viestintamateriaali

Yritykselle suunniteltiin viestintamateriaali logotyypin, typografian ja varien pohjalta. Vies-
tintAmateriaalissa kulkee yhteinen punainen lanka typografian ja varimaailman osalta. Se
luo yhteisen linjauksen kaikelle materiaalille mita yritys kayttaa viestiessaan. Tata haettiin

alun perin, kun aloimme suunnitella materiaaleja.

Loimme yritykselle viisi eri viestintimateriaalia jotka ovat laskupohja, harjoitus- ja ruoka-
ohjelma, kirjekuoripohja, kayntikortti ja sdhkopostin allekirjoitus. Kaikki materiaali nojaa

samaan varimaailmaan ja logotyyppi on yritetty tuoda esille jokaisessa.

5.4.1 Kayntikortti

Kayntikortti ei ollut toimeksiantajan alkuperaisella toivelistalla, mutta piti kovasti siita kun
mainitsimme tekevdmme sellaisen, silla se toimii yritykselle loistavana viestinnan vali-

neena ja se vahvistaa yrityksen tunnettuutta.

Kayntikortin suunnittelu alkoi benchmarkingilla ja tutustuimme moniin eri kayntikortteihin ja
etsimme hyvannakaoisia elementteja, joista saisimme ideoita suunnitteluvaiheessa. Kaynti-
kortti suunniteltiin ja toteutettiin Adobe lllustrator piirustusohjelmalla. Sen suunnittelu alkoi
hauis—symbolista ja logotyypista. Halusimme suunnitella myds mahdollisimman yksinker-

taisen ja helposti luettavan seké selvan kayntikortin (Liite 2).
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Suunnittelimme kayntikortin aiemmin tehdyn varimaailman pohjalta. Logotyypissa kaytetty
hauis toimii kayntikortin ndkyvimpana elementtiné etu- ja takapuolella. Taman lisaksi
toimme kayntikorttiin harmaata varia tekemalla pienen varjostuksen kortin k&&ntépuolelle
harmaasta. Kirjaintyyppeina olemme kayttaneet yrityksen typografian mukaan Gisha ja
Adobe Caslon Pro—fontteja. Etupuolesta halusimme voimakkaan yksinkertaisen varusta-

malla sen pelkalla logotyypilla ja internetosoitteella.

5.4.2 Harjoitus- ja ravinto-ohjelma

Yritys tekee paljon harjoitus- ja ravinto-ohjelmia urheilijoille lajista riippumatta tai ainoas-
taan urheilua harrastaville. Oli selvaa, etta yrityksen pohjat néille ohjelmille oli uusittava,

koska aiemmin yritys l&hetti ohjelmat pelkalla valkoisella Word—pohjalla.

Ohjelmien ulkoasun muuttaminen ja yhteisten graafisten elementtien sijoittaminen niihin
lisdd ammattimaista kuvaa huomattavasti. Harjoitus- ja ravinto-ohjelmien ulkoasu on sa-
manlainen. Erona on vain se etta harjoitusohjelmassa on otsikkoina kaytetty viikonpaivia

ja ravinto-ohjelmassa luonnollisesti ruokailuajankohtia kuten: lounas ja paivallinen.

Ohjelmien ulkoasussa ylhaalle on sijoitettu yritykselle ominainen vérilinja ja sen oikealle
puolelle ylanurkkaan yrityksen logotyyppi (Liite 3 & 4.) Kirjaintyyppeind on kaytetty typo-

grafian maaraysten mukaisia kirjaintyyppeja ja kokoja.

5.4.3 Kirjekuoripohja

Kirjekuoripohja oli viestintdmateriaalia suunniteltaessa ensimmaisten asioiden joukossa,
jotka halusimme toteuttaa. Aiemmin Voimapuoti oli |&hettanyt asiakkailleen normaaleja kir-

jekuoria erilaisilla postimerkeilla ja k&sin kirjoitetulla osoitetekstilla

Kirjekuori suunniteltiin varimaailman pohjalta lisdamalla yritykselle suunniteltu varilinja sii-
hen logotyypin lisaksi. Halusimme lopulta tehda kaksi erilaista kirjekuorimallia (Liite 8).
Halusimme lisata ikkunallisen ehdotuksen silla kyseisten kirjekuorien ulkoasu on tietysti

hieman siistimpi kuin ké&sin kirjoitettujen kirjeiden.

5.4.4 Laskupohja

Lasku on yleinen tapa Voimapuodille laskuttaa asiakkaitaan, ellei yleisin. Yrityksen nykyi-
nen lasku on erittain pelkistetty ja kattaa tarvittavan tiedon. Hyva puoli laskussa on, etta
se on jokseenkin selkea ja helppo lukea ja ymmartaa. Opinnaytetydn alussa oli jo selvaa,

ettd halusimme uusia yrityksen laskupohjan ja tuoda siihen yrityksen uusi ilme.
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Halusimme lisata laskupohjaan yrityksen logotyypin. Nain ollen asiakkaalle ei jaa miten-
kaan epaselvéksi keneltd lasku tulee ja hanen on helpompi tunnistaa yritys. Laskupohja

on tehty Microsoft Excel toimisto-ohjelmalla (Liite 9).

5.4.5 Sahkopostin allekirjoitus

Yritys lahettéda paljon sahkdposteja ja niista valtaosan lahettdd omistaja Harri Kokkonen.
Sahkdopostin allekirjoitus on arkinen ja voi helposti vaikuttaa enemman yksityisen henkilon
lahettamalta kuin yrityksen. Viestintdmateriaaleista sahkdpostin allekirjoitus ei ollut priori-
teettina hirvean korkealla, mutta halusimme suorittaa sen koska sahkdpostit ovat yrityk-

selle nykyaéan yleinen viestintavaline.

Halusimme lisata ammattimaista ulkonakéd myos sahkodpostiin ja siksi lisdsimme yhteys-
tietojen liséksi sdhkopostin allekirjoitukseen myds logotyypin. Allekirjoituksessa on lueteltu
kaikki yhteystiedot allekkain ja logotyyppi on sijoitettu allekirjoituksen oikealle puolelle
(Liite 10). Logotyypin haluttiin tulevan esiin selvasti allekirjoituksesta ja siksi sen koko on

melko suuri.
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6 Pohdinta

Opinnaytetydn aihealue oli ennestédéan tuttu molemmille opiskelijoille, silla olimme aikai-
sempina lukuvuosina tehneet yrityksille logoja ja graafisia ohjeistuksia kouluprojekteissa.
Opinnaytety6 produktina oli mielestdmme parempi vaihtoehto, kuin pelkk& teoreettinen
tutkimustyd. Aihealue oli myds mieluinen ja samalla haastava. Oli antoisaa nahda miten jo
koulussa oppimiamme taitoja paasi kayttamaan hyvaksi. Opimme samalla paljon uutta,
kun jouduimme soveltamaan taitojamme opinnaytetyota tehdessa. Jo toiminnassa olevan
yrityksen ollessa toimeksiantajamme, lisasi se panostamme ja mielenkiintoa tyon teke-

mista kohtaan silla tekemaamme materiaalia voidaan kayttaa yrityksen toiminnassa.

Huomasimme opinnaytetyota tehdessamme, etta tydskentely parin kanssa heréattaa syval-
lisempaa mietintdé ja keskustelua aiheesta, kuin jos tuottaisi materiaalia yksin. Tdmén an-
siosta saimme aiheesta enemman irti ja haastoimme toistemme ajatusmaailmaa jatku-
vasti. Opinnaytetyon teoriaosuus tehtiin paaasiallisesti yhdessa. Osa teoriasta aloitettiin
yksilotyona, joka viimeisteltiin ja I&pi kaytiin parin kanssa. Graafinen materiaali toteutettiin
parin mielipiteiden pohjalta ja suurilta osilta yhdess&, mutta yksittaisia elementteja ideoitiin
itsendisesti ja ne esitettiin parille seuraavalla tapaamiskerralla. Teoria koottiin kirja- ja in-
ternetlahteiden seka toimeksiantajan haastatteluiden pohjalta. Jos opinnaytetyota teh-
dessa toinen tekijoista kohtasi suurempia haasteita materiaalin tygstamisen kanssa, oli
toinen aina tukemassa ja auttamassa. Parityona suoritettu tydmme jai harvemmin junnaa-
maan paikoilleen, silla toinen tekijdista pystyi antamaan toiselle uusia nakdkulmia ja ide-

oita. TAman ansiosta opinnaytetydmme eteni jatkuvasti.

Suoritettuamme graafisen ohjeistuksen ja uuden visuaalisen ilmeen esitimme sen toimek-
siantajalle. Huomasimme, etta opinnaytetydn tekeminen aidolle yritykselle tuo myos tie-
tynlaisia paineita. Toimeksiantajan ensireaktio luomaamme materiaalia kohtaan jannitti,
kun kédvimme esittdmassa sen. Olihan materiaaliin kaytetyt ideat taysin meidan omiamme.
Tassakin vaiheessa huomasimme parityon positiivisen puolen silla pystyimme jakamaan
vastuun keskendmme. Kaiken kaikkiaan paritydné tehty opinnaytetyo oli erittdin positiivi-
nen kokemus, silla meidan ajatukset ja persoonat kohtasivat. Ainoana "negatiivisena”
asiana huomasimme sen, etta kaikista omista ideoista ei voinut pitdd kynsin ja hampain
kiinni vaan piti tehdéd kompromisseja. Tydssa tuli antaa tilaa myds toisen ideoille ja mielipi-
teille. Tiedostimme t&man asian kun aloimme tehd& paritydta ja osasimme virrata aallon

mukana.

Aikataulutuksen kanssa meilla ei ollut ongelmia. Usein sovimme viikoittain mitd teemme ja

pidimme kiinni siita. Voimapuoti oli joustava tapaamisten ja haastatteluiden suhteen, joten
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pystyimme lyhyellékin varoitusajalla tapaaman toimeksiantajan. Vaikkakin saimme toimek-
siantajalta mielipiteita ja ajatuksia tuottamastamme materiaalista, saimme silti melko va-
pain kasin toteuttaa yrityksen visuaalista ilmetta ja elementteja. TAma vapaus yllatti mei-
dat opinnaytetytn alussa. Materiaalia tuottaessamme pidimme valilla taukoa ja ndytimme
ulkopuolisille niitd, jotta emme sokaistuisi omalle tuotoksellemme. Taméan asian tiedosta-

minen oli tarkeata lopputuloksen kannalta.

Kuten jo aiemmin mainittu, opinnaytetydn lopputuloksena oli produkti. Produktina toimivat
yritykselle suunnittelut uudet graafiset elementit kuten logotyyppi, vari ja typografia seka
naihin pohjautuva uusi viestintamateriaali. Lisaksi teimme yritykselle graafisen ohjeistuk-
sen. Opinnaytetyon matkalla jouduimme luopumaan esitteen tekemisesta, joka olisi ollut
osa viestintdmateriaalia. Huomasimme tdmé&n olevan liian aikaa vievaa eikd meilla ollut
siihen tarvittavia materiaaleja koskien tuotteita. Tata lukuun ottamatta saimme vietyéa opin-
naytetyon ja produktin maaliin saakka ilman muutoksia. Oli hienoa ndhda etta veimme
omalla tekemisellamme yritysta ja sen visuaalista ilmetta eteenpain. Toimeksiantajan ker-
toessa alussa, ettei markkinointi ja yrityksen visuaaliset aspektit olleet hanen vahvinta
alaa, oli hienoa auttaa asiassa jonka itse hallitsimme. Opinnaytetytn loppuvaiheessa nay-
timme lopputuotoksen toimeksiantajalle ja han oli siihen tyytyvainen, niin olimme myds

mekin. Opinndytetyon matka kokonaisuudessaan oli opettava ja antoisa.
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Liitte

et

Liite 1. Opinnaytetydn prosessin aikataulu

Viikko Toteutus Muuta

48/2016  |Alustava kysely toimeksiannon mahdollisuudesta

1/2017 P&&10s suorittaa opinndytetyd paritydna

2/2017 Toimeksiannon varmistuminen

3/2017 Yleinen suunnittelu ja aihealueen kartoitus

/2017 Aiheanalyysin tekeminen Toimeksiantajan haastattelu 25.1.2017

5/2017 Aih lyysi inen + johdanto

6/2017  |Aiheanalyysin tekeminen

7/2017 Aih yysin ja toimeksiannon esittely iryhmalle 1. Seminaari

8/2017 T ppalei 1. ja 2. tekemi Tarkentava toimeksiantajan p tattelu 21.2.2017
@1? Teoriakappaleiden 1. ja 2. tekeminen Toimeksiantajan haastattelu 2.3.2017

10/2017  |Teoriakappaleiden 3. ja 4. tekeminen

11/2017 _|Teorial leen 5. tekeminen

7 |Teoriakappaleiden viimeistely Tarkentava toimeksiantajan puhelinhaastattelu 22.3.2017

13/2017  |Teori den esittely seminaariryhmalle 2. Seminaari

14/2017  |Muutosten tekeminen teoriaosuuteen

15/2017 en tel 1 teori 1+ logon I Ensimmaiset logohahmoteimat vaimiit

16/2017 |Logon + varimaailman suunnittelu Varimaailman hahmottuminen

17/2017  |Logon + vari il itel Liséa logovaihtoehtoja

18/2017  |Typografian suunnittelu Toimeksiantajalle nsytetty logovaihtoehdot + logon valinta
19/2017 |Graafiset elementit valmiit + viestintamateriaalin suunnittelu ja tek Ti iantajan h lujak iaalin hankkiminen 9.5.2017
20/2017  |Opinn&ytetybn viimeistely + viestintdmateriaalin hiominen

21/2017 |Valmiin tydn esittely iry 3. Seminaari

22/2017 _ |Opinnaytetybn tarkistaminen ja palautus kordinaattorille
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Liite 2. Kayntikortti

Voimapuott

Mikelintie 1

49490 Neuvoton
+358 50 534 8208
info@voimapuoti.com

OIM
uo

1

.\

WWW. voimapuoti.com




Liite 3.1 Harjoitusohjelma sivu 1

Harjoitusohjelma @’\8{%%

Matti Meikilidinen

Perusvoima

Kesto: 6 vko

Maanantai Treeni 1
Liikeet: X, Y, V
Sarjat: 5
Toistot: 8-12

Tiistai Treeni 2
Liikeet: X, Y, V
Sarjat: 5
Toistot: 8-12

Keskiviikko Lepo




Liite 3.2 Harjoitusohjelma sivu 2

Harjoitusohjelma @I%%ﬁ

Torstai Treeni 3
Liikeet: X, Y, V
Sarjat: 5
Toistot: 8-12

Peg' antai Treeni 4
Liikeet: X, Y,V
Sarjat: 5

Toistot: 8-12

Lauantai & Sauvakively 1h
Sunnuntai Pyoriily 30 min




Liite 3.3 Harjoitusohjelma sivu 3

OIMA
uotl

Harjoitusohjelma UOt

AN

Lisdohjeet

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque
imperdiet ligula euismod purus sodales vehicula. Vivamus fini-
bus, lacus ac dignissim aliquet, justo massa mattis augue, imper-
diet ornare risus mauris a nisi. Suspendisse efficitur neque vitae
ex sagittis egestas vitae in ligula. Vestibulum quam sem, hendre-
rit sed iaculis eget, laoreet vel felis. Mauris in ligula vitae tellus
gravida pulvinar consequat placerat tortor. Donec laoreet varius
ipsum pharetra tincidunt. Pellentesque id massa eleifend, con-
sectetur lectus eu, pellentesque elit. Duis gravida feugiat urna id
rhoncus. Interdum et malesuada fames ac ante ipsum primis in
faucibus. Integer a massa at dui pulvinar consequat. Pellen-
tesque lacus mauris, posuere sit amet nunc ut, eleifend fringilla
libero. Aliquam eget convallis ipsum. Ut dictum congue libero,
sed consectetur exiaculis eu.

Praesent laoreet rhoncus arcu sit amet viverra. Phasellus ultricies
placerat metus, ut auctor nunc porta et. Morbi et lobortis orci.
Aenean tempor dui nisl. Duis finibus augue viverra ante laoreet
convallis. Sed vulputate, neque et aliquet rutrum, sem nisl euis-
mod erat, sit amet faucibus felis arcu nec tortor. Suspendisse pul-
vinar molestie urna non molestie. Suspendisse dignissim mi
venenatis magna hendrerit, eget viverra risus ultrices.




Liite 4.1 Ravinto-ohjelma sivu 1

Ravinto-ohjelma \01% 1

Maija Meikilidinen

Aamiainen

Ruokalaji 1, médrd x
Ruokalaji 2, médri x
Ruokalaji 3, médri x
Juoma 1, méird x

I.ounas

Ruokalaji 1, médri x
Ruokalaji 2, médra x
Ruokalaji 3, médri x
Juoma 1, maara x




Liite 4.2 Ravinto-ohjelma sivu 2

Ravinto-ohjelma @8&%‘%

Viilipala

Ruokalaji 1, méirid x
Ruokalaji 2, méiri x
Ruokalaji 3, médri x
Juoma 1, miira x

Piivillinen

Ruokalaji 1, méara x
Ruokalaji 2, miari x
Ruokalaji 3, médra x
Juoma 1, miiri x

Iltapala

Ruokalaji 1, médra x
Ruokalaji 2, méara x
Ruokalaji 3, madra x
Juoma 1, méird x




Liite 4.3 Ravinto-ohjelma sivu 3

Ravinto-ohjelma \0{1% 1

Lisdohjeet

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque
imperdiet ligula euismod purus sodales vehicula. Vivamus fini-
bus, lacus ac dignissim aliquet, justo massa mattis augue, imper-
diet ornare risus mauris a nisi. Suspendisse efficitur neque vitae
ex sagittis egestas vitae in ligula. Vestibulum quam sem, hendre-
rit sed iaculis eget, laoreet vel felis. Mauris in ligula vitae tellus
gravida pulvinar consequat placerat tortor. Donec laoreet varius
ipsum pharetra tincidunt. Pellentesque id massa eleifend, con-
sectetur lectus eu, pellentesque elit. Duis gravida feugiat urnaid
rhoncus. Interdum et malesuada fames ac ante ipsum primis in
faucibus. Integer a massa at dui pulvinar consequat. Pellen-
tesque lacus mauris, posuere sit amet nunc ut, eleifend fringilla
libero. Aliquam eget convallis ipsum. Ut dictum congue libero,
sed consectetur ex iaculis eu.

Praesent laoreet rhoncus arcu sit amet viverra. Phasellus ultricies
placerat metus, ut auctor nunc porta et. Morbi et lobortis orci.
Aenean tempor dui nisl. Duis finibus augue viverra ante laoreet
convallis. Sed vulputate, neque et aliquet rutrum, sem nisl euis-
mod erat, sit amet faucibus felis arcu nec tortor. Suspendisse pul-
vinar molestie urna non molestie. Suspendisse dignissim mi
venenatis magna hendrerit, eget viverra risus ultrices.




Liite 5. Asiakirjapohja (digi)

Asiakirjapohja

OIM
A JRUotl

Otsikko

Leipateksti

Voimapuoti Tmi, Makelidntie 1 FI-49490 Neuvoton www.voimapuoti.com
info@voimapuoti.com +358 50 534 8208




Liite 6. Asiakirjapohja (print)

Asiakirjapohja \Oﬂ\gﬁ

Otsikko

Leipiteksti 1

Voimapuoti Tmi, Makeladntie 1 FI-49490 Neuvoton www.voimapuoti.com
info@voimapuoti.com +358 50 534 8208




Liite 7. Kirjekuoripohjat (ikkunalla ja ilman)

OIMA
YUOotl

Voimapuot Tri, Makelntie 1 FI-494390 Neuvoton
L . ar i 358 50 534 8208

PRI ——

\fnurupt.lun m Hal!h tie 1 FIMNqun
B 50 534 8208
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Liite 8. Laskupohja

oIM LAk
. TAsRUR numera
‘}\ UO 1 Paivamaara Datum | Fakturans nummer
17.05.2017 62
Viitteenne Er referens
Makelantie 1, 49490 Neuvoton MATTI MEIKALAINEN
Asiakasnumero
Kundnummer
Matti Meikalainen 12345
Haminantie 22 Tilausnumero Ytunnus Org nr.
49400 HAMINA 4455 1757096-6
Maksuehdot

14 paivad netto

Huomautusaika & pv

5506002-0070312

liman alv liman alv
Koodi Nimike Maara Yks Yks. hinta Yht EUR
587 Skip Promax 800g 1,00 25,00 € 25,00 €
22 Skip Top Fuel 1kg 1,00 23,50 € 23,50 €
8 Skip Haidljy 500mg 60 kpl 1,00 9,00 € 9,00 €
133 Skip Multimineraali 500 kpl 1,00 10,00 € 10,00 €
53 Skip Megaforce 786 g 2,00 25,00 € 50,00 €

117,50 €
Kiitos asioinnistal
ALV / Moms

Erépaiva / |Viitenumero / Netto 14% YHTEENSA
Forf.d Referensnummer TOTALT
31.5.2017 4 538 004 024 117,50 € 1645 € 133,95 €
Pankkiyhteys : Pohjola Pankki IBAN: FIO7 5506 0020 0703 12 BIC: OKOYFIHH

Puh 050-5335158
voimapuoti@pp.inet.fi
www.voimapuoti.com

Voimapuoti
Makelantie 1
49490 Neuvoton

Y-tunnus 1757096-6
Kotipaikka Neuvoton

11




Liite 10. SAhkopostin allekirjoitus

Lorem ipsum,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque erat nibh, suscipit a velit quis, vehicula tincidunt
magna. Maecenas lacinia placerat arcu. Aenean eu augue a magna dictum blandit. In euismod convallis placerat.
Nunc nunc enim, sagittis nec mi at, viverra consectetur metus. Cras auctor laoreet dolor, eu imperdiet ante
aliquam at.

Aliguam vulputate, nisl quis pellentesque mattis, ipsum tortor porta libero, sed cursus tortor magna vel elit. Class
aptent taciti sociosqu ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos himenaeos. Sed condimentum libero ac
lectus efficitur efficitur. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nulla faucibus a ligula id sceleris-
que. Pellentesque suscipit tortor id aliquam ultrices. Nunc justo quam, elementum non posuere tincidunt, conva-
llis nec nisi. Proin dignissim libero nec porta rutrum. Integer venenatis neque vitae malesuada ullamcorper.

Proin blandit at dolor ac sagittis. Curabitur sed interdum dolor, vel cursus lacus. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Interdum et malesuada fames ac ante ipsum primis in faucibus. Nam venenatis augue
ante, sed venenatis nulla semper venenatis. Aliquam sed magna ac sem vehicula auctor vel at urna. Sed sem
lacus, scelerisque nec placerat vel, imperdiet at libero. Mauris non vehicula sem.

Vivamus elementum ligula sed urna varius rutrum.

Ystiavillisin terveisin,

Harri Kokkonen

Voimapuoti

Mikelintie 1 OIM
49490 Neuvoton \ uo l
050 534 8208

info@voimapuoti.com
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Liite 11. Moodboard

voima asiakaslaheisyys

massiivinen luotettavuus
laatu pelkistetty
nyrkki turvallinen
rehellisyys yksityiskohtainen
lisaravinne kaytannonlaheinen
puhdas puotimainen
Sisu pienehko
kKotimainen terveys

simppel hauis
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Liite 12. Graafinen ohjeistus

Graafinen ohjeistus alkaa seuraavalta sivulta, koska se on kooltaan sen verran suuri.
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Stsallysluettelo Voimapuot

WVoimapuotl Tmi on Haminaan vuonna 2002 perustettu yritys. Yrityksen pe-
rustajana seké nykyisend johtajana toimil Harri Kokkonen. Yritys toimil kunto-
salialalla ja myy lisdravinne-, terveys-, ja urhailutuotteita. Taman Lisakst yritys
tekee ravinto- ja harjoitteluchjelmia urheilijoile tal urheilua harrastaville.

Wolmapuotl oh perustamisensa Jalkeen laajentanut tolmintaansa Suomessa
Haminan lisaksi esimerkiksi Helsinkiin Ja Tampereelle. Volmapuodin likeldeana
on myyda laadukkaita ja ennen kalkkea puhtaita tuotteita seka tuoda innovatli-
wisia tuotteita markkinoille. Perustaja Kokkosen ajatuksena onkin tuotteiden
laatu ennen niiden tuomaa likevoittoa. Tulevaisuudessa yritys haluaa tavoittaa
ghamman asiakkaita.

Voimapuotl
Varit
Typografia
Typografia printatussa mediassa
Typografia digitaalisessasmediassa
Logo
Logon kayttoohjeet
Kayntikortti
Laskupohja
Kirjekuoripohja
Asiakirjapohja
Sahkdpostin alleirjoitus
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Varilt

Voimapu odille valittiin maanlah eiset varit, mutta myos jokin tehosteviri, jon-
ka haluttiin herdttdvan huomiota Taman takia yritykselle valikoitui paavareiksi
musta, harmaa ja punatnen.

Yrityksen virimaailmaa koostuu kolmesta paawdrista mustasta, punaisesta ja
harmaasta. Naista mustaa ja punaista kdytetidan logossa, jossa punainen toimil
tehostevarina allevitvauksena. Punalsen ja mustan varlh Lisaksi harmaa asiin-
tyy yritykselle suunnitellussa kolme kyseista wirla kattavassa varilinjassa. Tata
varilinjag kaytetaan yrityksen graafisissa materiaalelssa.

Faavarien lisaksi yritys kayttiaa graafisissa materiaaleissaan wallviivauksassa
ruskeanharmaata varia.

Varlt on esitetty alla olevassa kuvassa “Ensin owat paavarit harmaa, punainen ja
musta ja naiden alla on valivitvauksessa kaytetty ruskeanharmaa. Liszksi kuvas-
sa onh esitetty viarien yksittalset RGE ja CMYK -wirimallien Koedit.

R =147 . =4 R=237 C = R=35 C =0
100 G =31 M =0
100 B=32 Y =0
K =50 K =0 K =100

G =149 M =0 G=28 M
B =151 T =0 B =36 Y

R=113 C =50
G=101 M =50
B =88 Y =60

K =25

Typografia

Faaasiallisina fontteina kaytetasan Gisha ja Adobe Caslon Pro -fontteja Faaosin
Gisha -fonttia kiytetidsdn digitaalisessa mediassa kun taas Adobe Caslon Pro
-fonttia kéytetddn printatussa mediassa.

Logossa kiytetdin fontteja Copperplate Gothic Bold ja JasmineUPC. Asiakir-
Japohjien ja madiassa kiytettyjen dokumenttien paaotsikoissa kaytetaan Gisha

-fonttia ja otsikolssa seki laipatekstissa kiytetdan Gisha ja Adobe Caslon Pro
-fonttia, joko normaalina tai lihavoituna.

Gisha

Adobe Caslon Pro

COPPERPLATE GOTHIC BOLD

JasmineUPC



Typografia printatussa mediassa

Gisha fonttl on kéytossa asiakirjapohjien otsikoissa Adobe Caslon Pro fonttia
kéytetidan asiakitjapohjien leipdteksteissa. Adobe Caslon Pro fonttia kaytetadn
s plenammissa otskoissa, mutta myds Gisha on sallittu kalkissa otsikoissa.
Asiakirjapohjassa Gisha fonttia kaytetain seuraavasti:

Fadotsikossa koon 40 pt, joko bold tai regular.
abcdefghijkimnopgrstuingyzaas ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVIWXYZ AAD
Asiakirjapohjassa kaytetadn Adobe Caslon Pro —fonttia seuraavasti:

Dsikko kirjoitetaan koon 24 ptfontilla joko bold tal regular. Alleviivaus on
rryds sallittu, mikall otsikkoa halutaarn-korastaa.en ermman.

Leipataksti koon 12 pt fontti on pidasiallisestl kKaytosss.

Lyhyermmissa tekstalssa myds koko 20 pt on sallittu, fal jos suuremipl fonttikeko
on tarpeellista.

abedefehijklmnopgrstuvwcyzdis ABCDEFGHIKLMINOPQRETUVIW Y ZALC

Mikall Adobe Caslon Pro fontti el ole kaytettavisss, kaytetadn Arial —fonttia.

Typografia digitaalisessa mediassa

Gisha —fonttia kaytetidan digitaalisen median asiakirjapohjien otsikoissa ja
leipatakstissa.
Gisha —fonttia kaytetaah asiakitjapohjissa seuraavast:

Fadotsikoissa kiytetibn koon 40 pt fonttia.
Dtsikoissa kaytetidn koon 24 pt tal 20 pt fonttia.
Leipatekstissa kaytetaan 12 pt fonttia.

Mikall Gisha -fonttl el ole kaytettavissa, voidaan kayttaa Arial —fonttia,
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Logo

Wolmapuodin salvélla ja vahwvalla logolla halutaan kuvastaa yrityksen likelideaa
ja toimintatapaa seka toimialaa, jolla yritys valkuttaa. Logolla halutaan wviestia
wolmasta [a punaisella varilla herattasd hieman huomiota.

Woimapuodin logo koostuu yrityksen nimeasta, hauis —symbolista seka al-
levitvauksesta. Logon teksti koostuu Copperplate Gothic Bold ja JasminelUPC
—forteista, jolsta ensiksl malnitulla on kiyjoitettu "voima® sana ja jalkean pain
mainitulla “puotl” sana. “Puctl” sana on myds alleviivattu punaisella.

OIM
~JPUOT1

Yoimapuadin logo on yhienainegn. Logoa on tarkoitus kayttas valkoisalla
pohjallaja logon tekstl kirjoitetaan mustalla. Logossa kéytettdava allevilvaus on
puhatsella varllla pattst logon mustavalkolsassa varslossa, [0ssa se on harmaalla
varilla. Logon: Kayttd milstavalkoisena on sallittua.

OIM

OIM
puott  [Hpuo

1




Logon kayttéohjeet

Voimapuodin logon yhtendisyyden rikkoo ainoastaan kayntikortin kd&ntdp-
uolella esiintyva hauis -symboli. Hauis -symbolia ei ole kuitenkaan tarkoitus
kayttda graafisissa materiaaleissa muuten. Kayntikortti esiintyy mydhemmin
tdssd graafisessa ohjeistuksessa.

Logon turva-alueiksi on hyva jattad logossa kaytetyn "V” kirjaimen verran tilaa
sen sivuille. Myds sen yla- ja alapuelelle on hyva jattaa kallistetun "V" kirjaimen
verrarifilaa. Nama turva-alueet ovat tarkeita kun kyseessa on kuvia tekstia tai
muita elemenitteja, joita kdytetdin logon l&heisyydessa. Logon alla kaytettéva
yrityksen vistiaalisellesilmeelle ominainen varilinja, joka koostuu punaisesta,
harmaasta ja mustasta varists tekee ainoastaan tahan saantécn poikkeuksen,
koska kyseisen elementin vol sijOittaa dhelle logen alareunaa.

Logon turva-alueista on havainnollir;t:'él\'}a;-'ky»{.:a}a_{_hg‘ai[__a,jas_ga turva-alue maalat:
tu valkoisella. s

<
OIM
uo

>

~PUOti

Kayntikorttt

Voimapuoti

Mikelantie 1

494590 Newuvolon

1358 50 534 8208
info@volmapuolicom

OIM
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Laskupohja Kirjekuoripohja
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Aslakirjapohja

Asiakirjapohja et

Otsikko

Leipiteksti

Wolmapuoti Tl MakeBintie 1 Fl0480 M e otan wstes velma puotlcom
infavoinapuoticom 1538 50 5534 8208
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Sahkdpostin allekirjottus

Lorem ipsum,

Larem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque erat nibh, suscipit a velit quis, vehicula tincidunt
magna. Maecenas lacinia placerat arcu. Aenean eu augue a magna dictum blandit. In euismod convallis placerat.
MNunc nunc enim, sagittis nec mi at, viverra consectetur metus. Cras auctor lacreet dolor, eu imperdiet ante
aliquarn at.

Aliquam vulputate, nisl quis pellentesque mattis, ipsurn tortor porta libero, sed cursus tortor magna vel elit. Class
aptent taciti sociosqu ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos himenaeos. Sed condimentum libero ac
lectus efficitur efficitur. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Mulla faucibus a ligula id sceleris-
que. Pellentesque suscipit tortor id aliquam ultrices, Nunc justo quam, elementum non posuere tincldunt, conva-
llis nec nisi. Prein dignissim libere nec porta rutrum. Integer venenatis neque vitae malesuada ullamcorper.

Prain blandit at dolor ac sagittis. Curabitur sed interdum dolor, vel cursus lacus. Lorem ipsum delor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Interdum et malesuada fames ac ante ipsum primis in faucibus. Nam venenatis augue
ante, sed venenatis nulla semper venenatis. Aliquam sed magna ac sem vehicula auctor vel at urna. Sed sem
lacus, scelerisque nec placerat vel, imperdiet at libere. Mauris non vehicula sem.

Vivamus elementum ligula sed urna varius rutrum.

Ystivillisin werveisin,

Hurri Keldkonen

Yoitmapuot:
Miakelinge 1 D]M%
49490 Neyvoton - M

050 534 8208

info@voi THANLOLLCOTT
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