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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittda visuaalisen identiteetin merkitysta viestin-
Nassa ja sen pohjalta paivittdd toimeksiantajana toimivan ammattiyhdistyksen visuaalinen
identiteetti. Lisaksi yhdistykselle oli tarkoitus luoda omat Internet-sivut ja valmiita asiakirja-
pohjia, johon uusi visuaalinen identiteetti implementoitaisiin. Tavoitteena oli siis parantaa
yhdistyksen nékyvyyttd ja tunnistettavuutta. Lisaksi tavoitteena oli saada yhdistys erottu-
maan muista ammattiyhdistyksista ja yhtenaistda yhdistyksen sisdista ja ulkoista viestin-
taa.

Ty0 on kehityshanke. Internet-sivujen ja asiakirjapohjien luominen rajattiin tyon ulkopuolel-
le painopisteen ollessa visuaalisessa identiteetissa. Tyon teoriaosuudessa kaytiin 1api yh-
teisOviestintaa, viestintdd yhdistyksessa ja markkinointiviestintaa ammattiyhdistyksessa.
Sen jalkeen siirryttiin visuaaliseen identiteettiin, sen merkitykseen viestinnassé ja element-
teihin. Sen jalkeen kasiteltiin visuaalisen identiteetin johtamista, uudistamisprosessia ja
visuaalista identiteettid ammattiyhdistyksessa.

Toiminnallisen osuuden alussa siirryttiin kartoittamaan toimeksiantajan visuaalisen identi-
teetin lahtétilannetta. Taman jalkeen kaytiin lapi uutta visuaalista identiteettida: mita ele-
mentteja valittiin ja miksi sekd mitd niilla haluttiin sanoa. Lopuksi kaytiin lapi tulokset, eli
uusi visuaalinen identiteetti seké esiteltiin uudet Internet-sivut ja asiakirjapohjat.

Lopputuloksena toimeksiantaja sai uuden visuaalisen identiteetin, joka pohjautuu sen
omaan identiteettiin. Lisdksi yhdistys sai omat Internet-sivut ja lopulta kokonaisen sahkai-
sen tydtilan jasensivujen ja sdhkoéisen jasenrekisterin muodossa. Tytn edetessa visuaali-
sen identiteetin merkitys ja monimuotoisuus todella nousi esiin.

Johtopaatoksind voi todeta sen, ettda visuaalisen identiteetin tarkeyden tiedostamisesta
huolimatta on yllattavaa kuinka vahan ammattiyhdistykset panostavat visuaalisuuteen toi-
minnassaan.

Avainsanat yhteistviestintd, viestintd, visuaalinen identiteetti, visuaaliset
elementit, ammattiyhdistys
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In this thesis the purpose was to examine the significance of corporate visual identity in
communications. The objective was to update the visual identity and create a website and
some document sheets with the new CVI for trade union X. The main goal was to improve
the visibility and recognizability of the trade union. Another goal was to help the trade un-
ion to stand out from others and to make the communications in the trade union more uni-
fied.

Creating the CVI was the main focus of this study. The theoretical part concentrates on
corporate communications in general and marketing communications in a trade union. For
CVI, the theoretical part looks at its’ significance in communications in general and the
elements it consists of. Lastly the background section focuses on CVI management, the
process of changing the CVI and CVI from a trade union’s point of view.

In the beginning of the functional part the pros and cons of the previous CVI of trade union
X was assessed. Then came the new CVI: what elements were chosen and why. Lastly
the final results were presented: i.e. the new complete CVI, the website and the document
sheets.

As an outcome of this thesis, trade union X gained a new CVI based on its’ identity. It also
gained its’ own website and ready-to-use document sheets in which the new CVI was also
present. As the thesis proceeded the importance and diversity of visual identity in general
really stood out.

As a conclusion it can be said that while the importance of visual identity is known it is
slightly surprising how few trade unions really pay attention to visuality in their every day
operations.

Keywords corporate communications, communications, corporate Visu-
al identity/CVI, visual elements, trade union
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1 Johdanto

Nykyaikana etenkin kaupungissa elavat altistuvat kaikkialla visuaaliselle melulle. Visu-
aalisia elementteja on joka puolella, jolloin osa niista jaa vakisinkin huomioimatta. Yri-
tykset tiedostavat taman, jonka vuoksi ne yrittavat tehda omista viesteistdan entista
erottuvampia. Yhdistykset jaavat helposti yritysten varjoon. Liséksi kovin moni yhdistys
ammattiyhdistystasolla ei tunnu hyddyntavéan visuaalisuuden tuomaa potentiaalia vies-

tinndssaan.

Kaupunkiymparistdssa elavilla ihmisilla ndkdaistin osuus aisti-informaation jakautumi-
sesta on 92 % (Pohjola 2003, 51). Visuaalisuudella voidaan vaikuttaa yhteison mai-
neeseen ja yhteisbkuvaan ohjaamalla yhteison antamaa mielikuvaa. Nailla taas on
suora vaikutus yhteison saavuttamaan tulokseen. Viestinnassa mielikuvien, elamyksien
ja visuaalisuuden merkityksen uskotaan tulevaisuudessa korostumaan entisestaan
luotettavuuden tavoittelussa. (Pohjola 2003, 26.) Yhdistysten toiminnassa visuaalisuu-
desta ja visuaalisesta identiteetista on hyotyd nakyvyyden ja kiinnostuksen herattami-

sen kannalta. Yhdistysten kannattaisi ottaa tamé& huomioon toiminnassaan.

1.1 Tyon aihe, muoto ja rajaukset

Taman opinnaytetyon aiheena on tutkia visuaalisen identiteetin merkitysta viestinnas-
sd, ja sen pohjalta paivittaa toimeksiantajayhdistyksen oma visuaalinen identiteetti.
Tama uusi identiteetti tuodaan esille yhdistyksen kaytossa olevissa dokumenteissa ja
muissa asiakirjoissa. Lisdksi tavoitteena on luoda yhdistykselle omat Internet-sivut,
joiden ymparille yhdistys voi keskittda toimintansa. Uusi visuaalinen identiteetti tuodaan
myds Internet-sivuille. Nailla pyritdan parantamaan yhdistyksen nékyvyytta ja viestintaa
visuaalisuuden avulla, seka helpottamaan yhdistyksen toimintaa mahdollistamalla toi-

minnan keskittdmisen yhden séhkdisen tydtilan ymparille.

Tyon muotona on kehittdmishanke. Kyseessa on siis toiminnallinen opinnaytetyd, jossa
kehitetdan jotain jo olemassa olevaa kerétyn teorian pohjalta. Tyd rakentuu teo-
riaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta. Alussa kaydaan lapi yhteisdviestintaa ylei-
sesti ja yhdistyksen nakdkulmasta. Sen jalkeen tutkitaan hieman markkinointiviestintaa

ammattiyhdistyksessa. Taman jalkeen siirrytaan visuaaliseen identiteettiin, jota kasitel-



laan laajemmin. Tyodssa kaydaan lapi visuaalista identiteettid yleensa, siind kaytettavia
elementteja ja niiden vaikutuksia, johtamista ja muutoksia. Lopuksi tutkitaan visuaali-
sen identiteetin mahdollisuuksia ammattiyhdistyksessa.

Toiminnallisessa osuudessa kartoitetaan toimeksiantajayhdistyksen visuaalisen identi-
teetin laht6tilanne. Sen ja tutkitun teorian pohjalta yhdistykselle luodaan uusi visuaali-
nen identiteetti ja ilme, joka tuodaan yhdistyksen uusille Internet-sivuille ja asiakirjapoh-
jiin. Lopuksi arvioidaan lopputulosta ja mietitddn tulevaisuuden jatkosuunnitelmia.
Tybssa kasitelladn hyvin laajoja asiakokonaisuuksia, joten ty® on rajattu yhdistysten

nakokulmaan.

Tyon sivutuotoksena luotavien Internet-sivujen ja dokumenttipohjien luomisprojektia ja
siihen liittyvaa teoriaa ei kasitella tadssa opinnaytetyotekstissa. Esimerkiksi palveluntar-
joajien valintaa ja sivurakenteen suunnittelua ei kayda tekstissa lapi, vaan valmiit tuo-
tokset esitellddn suoraan tuloksissa kuvien avuin. Paapaino on siis visuaalisuudella
yhdistyksen viestinnassd, visuaalisen identiteetin luomisessa ja sen kautta viestinnén

tilan parantamisessa ja yhtenaistdmisessa.

1.2 Toimeksiantaja

Tyon toimeksiantajana toimiva ammattiyhdistys on Julkisten ja hyvinvointialojen am-
mattilittoon JHL:n kuuluva jasenyhdistys, joka valvoo yhden Suomessa toimivan yhtion
toimihenkildiden etuja. Yhdistys on ollut toiminnassa jo yli 50 vuotta hoitaen paikallista
edunvalvontaa ja talla hetkella jasenia on noin 200. Yhdistyksen hallitukseen kuuluu

vuonna 2014 puheenjohtajan lisaksi 10 varsinaista jasenta ja kaksi varahenkila.

Edunvalvonnan ohella yhdistys jarjestdd vuosittain jasenilleen tarkoitettua toimintaa
jasenten toiveiden perusteella. Jasenkokouksia pidetdédn sédanndéllisesti kaksi kertaa
vuodessa, kevaalld ja syksylla. Lisaksi tarpeen mukaan pidetddn myos ylimaaraisia
jasenkokouksia. Naissa kokouksissa kasitelladn yhdistyksen toiminnan kannalta tarkei-
ta asioita kuten. Esimerkiksi kevatkokouksessa esitellaan yhdistyksen toimintakerto-
mus, tilinpdatos ja toiminnantarkastajien lausunto. Samalla paatetddn myos vastuuva-
pauden myontamisesta hallitukselle. Syyskokouksessa puolestaan muun muassa vali-

taan joka toinen vuosi uusi hallitus.



Opinnaytetyosta keskustellessa yhdistyksen yhteyshenkild toivoi, ettei tydssa mainittai-
si yhdistyksen nimea tai yhti6ta, jonka henkiloston etuja yhdistys valvoo. Taman vuoksi
esimerkiksi tuloksia lapikdydessa sivustosta otetuista kuvaruutukopioista on poistettu
yhdistyksen nimi bannerista ja osa sivuston teksteista.

2 Yhteisoviestinta

Yhteisoviestinta on laaja kasite sisaltden kaiken yhteison, yrityksen tai muun yhteison,
viestinnan. Se koostuu kaksisuuntaisesta vuorovaikuttamisesta ja yksisuuntaisesta
tiedottamisesta. Viestinta on tarked osa yhteistn toimintaa ja esimerkiksi yhdistyksen
toiminta ei olisi mahdollista ilman toimivaa yhteistviestintaa. (Lohtaja-Ahonen & Kaiho-
virta-Rapo 2012, 13.) Vierulan mukaan viestinnan hyva taso on saavutettu kun oikea
sanoma oikeaan aikaan on oikeassa paikassa ja se on suunnattu oikealle kohderyh-
maélle oikein vaikutuksin (2014).

Hyvin suunniteltu ja toteutettu viestintd tukee yhteisdn johtoa ja kaikkea sen muutakin
toimintaa. Viestintdd suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon se, etta kaikki yhteisén koh-
deryhmaét ovat kiinnostuneita eri asioista. Tama tuo viestintddn myods haasteita. Muiden
ilmaisukeinojen, kuten palvelun ja toimitilojen ulkonadn, ohella puhtaan yhteisoviestin-
nan merkitys sidosryhmien muodostamaan yhteisokuvaan on suuri. Sidosryhmat luovat
itsendisesti mielikuvansa yhteiststéa, mutta toimivalla yhteisdviestinnalla siihen voidaan
vaikuttaa ja sitd voidaan ohjata haluttuun suuntaan. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-
Rapo 2012, 13, 18.)

Tapoja maaritella ja jakaa yhteisoviestintdd osiin on monia. Yleisin tapa on jakaa se
ulkoiseen ja sisdiseen viestintdan. Ulkoiseen viestintaan lukeutuu kaikki se vuorovaiku-
tus ja tiedottaminen, joka kohdistuu yhteisén ulkopuolisiin sidosryhmiin. Naihin lukeutu-
vat muun muassa media ja asiakkaat. Sisdiseen viestintaan puolestaan kuuluu yhtei-
son jasenten, esimerkiksi johdon ja tyontekijoiden tai pelk&staan tyontekijdiden, valinen
kanssakéayminen. YhteisOn sisaista viestintad kutsutaan myds tyoyhteisoviestinndksi.
(Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 14.)

Yhteis@viestinta voidaan jakaa myds viralliseen ja epaviralliseen viestintdan. Vakiintu-

nut ja ohjeistettu viestinta on virallista, esimerkiksi kokoukset ja mainoskampanjat. Vi-



ralliseen viestinnan sisaltoon ja laatuun yhteisd voi vaikuttaa nopeasti, kun taas epavi-
ralliseen viestintddn vaikuttaminen on haasteellisempaa ja osittain jopa mahdotonta.
Epaviralliseen viestintd&n lukeutuu yhteison jasenten vélinen vapaa keskustelu tupak-
kapaikalla tai tydajan ulkopuolella ja esimerkiksi ulkoinen vuorovaikutus keskustelu-
palstoilla. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 14.)

Etenkin sisdisessa viestinnassa epadvirallisen viestinnén tarkeys on suuri. Sen avulla
yhteisdn jasenet purkavat paineitaan ja jakavat mielipiteitaan, joilla voi olla positiivinen
tai negatiivinen vaikutus yhteistn toimintaan. Epavirallisella viestinnalla on suora vaiku-
tus yhteistn sisdiseen ilmapiiriin ja sitd kautta myos ulospdain heijastuvaan kuvaan.
Taman vuoksi yhteisdn johdon ei tulisi jattda epavirallista viestintdd huomiotta. (Lohta-
ja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 14-15.)

Kolmas tapa hahmottaa yhteisdviestintad on jakaa se kaytettavien viestintakanavien
mukaan valilliseen tai suoraan viestintdan. Vélillisessa viestinnassa viesti kulkeutuu
aina jonkinlaisen viestintavalineen kautta. Tallaisia valineitd ovat esimerkiksi séhkdpos-
ti seka fyysiset asiakirjat, mainokset, asiakaslehdet ja ohjeet. Viestintavalineen kaytto
takaa viestin pysyvyyden ja tarkkuuden, mutta sen tuottaminen on hitaampaa. Toisaal-
ta vélillinen viestintd ei ole riippuvainen aikatauluista ja sen vélittaminen on nopeaa
rippumatta vastaanottajan fyysisesta sijainnista. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo
2012, 16.)

Suora viestinta on aina kasvokkain tapahtuvaa viestintaa, jolloin pelkkien sanojen li-
séksi viestin valittymiseen vaikuttavat myds danenpainot, eleet ja ilmeet. Vuorovaiku-
tuksen osuus on aina suurempi tassa viestinndn osa-alueessa. Kahdenkeskinen kes-
kustelu ja suuri ryhmatilaisuus ovat molemmat suoraa viestintdd osallistujaméaaéarista
riippumatta. Helppo ja nopea palautteen anto on yksi tAman osa-alueen suurimmista
eduista. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 16-17.)

2.1 Viestinta yhdistyksessa

Yhdistystoiminnassa yksisuuntaisen tiedottamisen tarkeys korostuu. Yhdistyksen paa-
asiallisena tehtavana on tietynlaisen tavoitteen saavuttaminen ja oleellisena osana tata
on yhdistyksen olemassaolosta ja toiminnasta tiedottaminen ulospain. Sisédisen tiedot-

tamisen tarkeytta ei mydskaan tule unohtaa, silla se edistdd muun muassa yhdistyksen



kokouksiin osallistumista ja ehkaisee ristiriitojen syntymisté. (Rosengren & Torronen
2008, 66.)

Yhdistyksen jasenet ovat sen voimavara ja sen vuoksi jasenten tulee olla mukana kai-
kessa yhdistyksen toiminnassa. Tata varten jasenten tulee olla tietoisia mita yhdistyk-
sesséa tapahtuu, joten myds tiedottamisen tulee olla ehdottoman avointa ja selkeda
ottaen tarvittaessa myds jasenten mielipiteet huomioon. Tall6in tiedottaminen voi muut-

tua myds kaksisuuntaiseksi vuorovaikutukseksi. (Rosengren & Toérrénen 2008, 66.)

Yleisesti ottaen hyvin toteutettu tiedottaminen edistdd avoimuutta ja luotettavuutta yh-
distyksen sisa- ja ulkopuolella. Se myds parantaa jasenten halukkuutta osallistua yh-
distyksen toimintaan ja ylipaataan lisaa toimintaa. Lisdksi se mahdollistaa yhteistydsuh-
teiden syntymisen ja houkuttelee uusia jasenia. Hyvin suunniteltu ja toteutettu tiedot-
taminen vaikuttaa positiivisesti myds yhdistyksen itsestddn antamaan kuvaan. (Ro-

sengren & Torronen 2008, 66.)

Luonnollisesti yhdistyksen toiminnassa tarvitaan myds itsendista kaksisuuntaista vuo-
rovaikutusta. Toimiva sisdinen kaksisuuntainen viestinta yllapitdd muun muassa hyvaa
yleista ilmapiiria yhdistyksen sisalla, esimerkiksi jasenten ja hallituksen valilla, ja ehkai-
see ristiriitatilanteita. Samalla se edistda tiedonkulkua ja voi synnyttdd uusia ideoita
joko yhdistyksen jasenten keskuudessa tai ulkopuolisen tahon avuin. Ulkopuolelle
suuntautuva vuorovaikutus taas parantaa ennestaan tietoisuutta yhdistyksesta ja voi
johtaa uusien jasenten liittymiseen esimerkiksi erilaisten ulkoisten yhteydenottojen
kautta. Hyva tiedottaminen itsessaan jo saa aikaan kaksisuuntaista vuorovaikutusta
(Rosengren & Torrénen 2008, 66).

Yhdistysviestinndn kanavana yleisin lienee suora suullinen viestinta. Esimerkiksi koko-
ukset ovat hyva tapa tiedottaa ja keskustella yhdistyksen toimintaan liittyvista asioista.
Aikataulurajoitteiden vuoksi kaikki eivat kuitenkaan valttamatta paase kokouksiin, joten
aisoista on hyva luoda jonkinlaiset kirjalliset dokumentoinnit. Tietoa ei muutenkaan ole
hyva jattdd ainoastaan katoavan suullisen tiedon varaan, vaan se on hyva kerata kirjal-

liseen muotoon, jonka sailyvyys on parempi. (Rosengren & Torrénen 2008, 67.)

Myds ulkoisten sidosryhmien tiedottamista ajatellen yhdistyksella on hyva olla fyysisia
dokumentteja. Asiakirjojen, esitteiden, lehtien ja sahkdpostien ohella verkkosivut ovat

kateva kanava tiedottamiseen ja myds vuorovaikutukseen. Nykyaikana tiedon tulee olla



helposti I0ydettavissad kellonaikaan katsomatta. Esimerkiksi juuri Internetissa olevat
yhdistyksen toimintaa ajatellen hyvin toteutetut ja yllapidetyt internetsivut takaavat ta-
man. Lisaksi ne parantavat huomattavasti yhdistyksen nakyvyytta.

Hyvan ulkoisen ja sisaisen yhdistysviestinnan tunnusmerkkeja ovat avoimuus, |&-
pinakyvyys ja sopiva maard yksipuolista tiedottamista unohtamatta vuorovaikutuksen
tarkeytta. Lisdksi viestinnan tulee olla johdonmukaista, muutoin viestien tulkinnassa
syntyy tulkintavirheita ja epéselvyyksia. Yhtenaisyys on myos tarkeaa tunnettavuuden
ja mieleen jaamisen kannalta seka ymmarrettavyyden vuoksi. Viestien maaran tulisi
saavuttaa toimintaan nahden sopiva taso. Liian vahainen informaation tarjoaminen ei
tietenk&an ole yhdistykselle hyva. Toisaalta liian suuri maara aiheuttaa kohderyhmissa

helposti sen, etta viestitulvan seassa osa viesteista jaa vaille huomiota.

2.2 Markkinointiviestintd osana yhdistyksen viestintaa

Tiivistetysti maariteltyn& esimerkiksi AIDA-mallin avulla (Kuvio 1.) markkinointiviestin-
nan tavoite on heréttda potentiaalisten asiakkaiden huomio ja mielenkiinto jotain palve-
lua tai tuotetta kohtaan. Toivottuna jatkumona on ostohalun herattdminen ja lopulta
ostotapahtuma. Markkinointiviestintd voidaan jakaa seitsemaéan osa-alueeseen: PR ja
viestintd, mainonta, menekinedistaminen, myyntityd, markkinointiprosessi, suoramark-

kinointi ja yritysmielikuva, eli br&ndi (Puranen 2014).

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan AIDA-malli



Etenkin yhdistyksen toiminnan alussa on téarke&a tuoda esille uuden yhdistyksen tarkoi-
tus ja toimintaperiaatteet. Lisaksi uuden yhdistyksen nakyvyyteen tulisi panostaa, silla
muuten kukaan ei myoskaan née yhdistyksen viesteja tai tieda sen olemassaolosta.
Alussa ensimmainen viestinnan alue, johon usein panostetaan, on juuri markkinointi-
viestintd (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 18). Ammattiyhdistyksen X toimin-
nan ja toimialan kannalta oleellisimpana esiin nousee markkinointi osana yhdistyksen
tiedotusta. Tama sen vuoksi, ettei toimeksiantajan tyyppisen yhdistyksen toiminta ole

yhtd monimuotoista ja luonteikasta kuin esimerkiksi vapaa-ajan harrasteyhdistyksella.

Ammattiyhdistyksen tiedottaminen voi olla hyvinkin asiapitoista ja virallista, ehka jopa
tylsaa. Markkinointindktkulma tuo tiedottamiseen mukaan mielikuvia ja luovuutta sa-
noilla, vareilla ja muodoilla (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 16). Siina missa
yhdistyksen yleisessa tiedottamisessa sanoma koskee kaikkea yhdistyksen toimintaa
ja sidosryhmia asiasta riippuen, perinteisesti markkinointiviestinta pyrkii saavuttamaan
vain uudet mahdolliset jasenet. Naita kahta ei tule sekoittaa keskenaan niiden ollessa
kaksi erilaista kokonaisuutta huolimatta siité, ettd ne ovat kovin lahelld toisiaan ja vai-
kuttavat toisiinsa. (Isohookana 2007, 176.)

Perinteisen ajattelutavan vastaisesti markkinointiviestinta voi olla myds sisaista. Periaa-
te on sama, mutta kohderyhma loytyykin yhteison tai yhdistyksen siséalta. Hyvin toteu-
tettu sisainen markkinointi motivoi ihmisid ja edesauttaa heitd ymmartamaan tyonsa
merkityksen. (Kankainen 2013.) Ammattiyhdistyksen tapauksessa markkinointindko-
kulman avuin tiedottaminen koskee padaasiallisesti juuri ulkoisia uusia jasenia pyrki-
myksend saada heidat kiinnostumaan yhdistyksesta. Sen lisaksi sisaisella markkinoin-
tiviestinnalla pyritddn saamaan jaseniad osallistumaan yhdistyksen toimintaan ja ylipaa-
tdan olemaan aktiivisempia yhdistyksen jasenia. Aktiivisuus ja hyva henki yhdistyksen

sisélla heijastuu lopulta my6s ulospain parantaen yhdistyksen antamaa kuvaa.

Markkinointindkokulma osana tiedottamista vaikuttaa jo sindllaan yhdistyksen anta-
maan mielikuvaan niin ulkoisesti kuin sisaisestikin. Ammattiyhdistyksen toimiala on
jasentensad edunvalvonta, joten hyva yhdistysmielikuva on ehdoton jo luotettavuuden-
kin kannalta. Sen vuoksi yhdistyksen antamaan kuvaan on hyva panostaa muillakin
tavoin. Markkinoinnin mukanaan tuoman visuaalisuuden hyoédyntaminen myos perin-
teisten ajatusmallien ulkopuolella on helppo ja pitkalla tahtdimella vaivaton tapa vaikut-

taa kaikkiin sidosryhmiin.



3 Visuaalinen identiteetti

Yhteison identiteetti on sen kuva itsestaan ja sisdltdd muun muassa yhteison visiot,
strategiat, liikeideat, tavoitteet, perusarvot ja asemoinnin ympariston tekijoihin, kuten
esimerkiksi yrityskulttuuriin. Identiteettiin sisaltyvat myos yhteiséon liittyvat tarinat ja
myytit. Visuaalinen identiteetti on nakyva osa tata yhteisén kokonaisidentiteettia ja silla
voidaan muiden tydkalujen ohella vaikuttaa sidosryhmien mielikuviin yhteisésta. (Poh-
jola 2003, 20.) Silla on suuri vaikutus yhteison brandin rakentamisessa. Visuaalinen
identiteetti on harkitun suunnittelun pohjalta toteutettu strateginen kokonaisuus, johon
liittyy usein runsaasti symboliikkaa. Visuaalinen identiteetti on englanniksi corporate
visual identity ja siita kaytetaan lyhennetta CVI.

Visuaalinen identiteetti on ndkyva yhtenainen kokonaisuus, joka heijastaa koko yhtei-
sba ja sen arvoja. Sen ei tule olla vain kivan nakdinen, vaan sen tulee selkedasti kuvas-
taa yhteison kokonaisidentiteettia ja kaikki CVI:ssa tulee pohjautua yhteisbn omaan
kokonaisidentiteettiin. Suunnitteluvaiheessa yhteison tulisikin todella katsoa sisdan-
pain, tutkia mita uudella visuaalisuudella halutaan sanoa ja milla tavoin se voidaan tuo-

da esille.

Visuaalisella identiteetilla pyritaan yleensa tietynlaisten mielikuvien vahvistamiseen, ja
huolellisella suunnittelulla ja toteutuksella CVI:sta tulee erottamaton osa yhteiséa. (Ku-
jansuu 2015; Isohookana 2007, 217.) Parhaimmillaan se nakyy kaikessa yhteisdn toi-
minnassa: painetuissa dokumenteissa, internetsivuissa, toimitiloissa, tyontekijoissa,
tyovalineissa ja niin edelleen. Visuaalisen identiteetin mééarittelemat elementit ilmene-

vat kaytanndssa visuaalisena ilmeena.

3.1 Visuaalisen identiteetin merkitys viestinnassa

Visuaalisen identiteetin sisaltd painottui aikaisemmin pelkéastaan luotuun designiin. Ny-
kyaan huomio on kuitenkin siirtynyt pelkésta visuaalisuudesta enemman yhteisén luon-
teeseen, kulttuuriin ja esimerkiksi tyontekijoiden kayttaytymiseen. (van den Bosch &
Elving & de Jong 2006, 871.) Ihmisen nakem&a visuaalista kokemusta ei kuitenkaan

voi taysin k&&ntaa tekstiin, silla ihnmisten tuntemuksia, mielikuvia ja ajatuksia on vaikea,



ellei jopa mahdoton ilmaista sanoilla. Taméan vuoksi visuaalisuudella ja sen laadulla on

edelleen vahva vaikutus siihen miten yritysta katsotaan niin ulkoa kuin sisaltapainkin.

CVI siis vaikuttaa yhteison maineeseen visuaalisuuden laadun ja jatkuvuuden avuin ja
maine vaikuttaa yhteison menestykseen (van den Bosch 2005, 42-43). Tama seikka on
tarkeda ottaa huomioon etenkin nykypaivana kun kuluttajilla on runsaasti valinnan va-
raa eri yhteisdjen ja brandien valilla. Hyvalla CVI:ll& naihin valintoihin voidaan vaikut-
taa. (van der Bosch 2005, 24.)

Mielikuvien luominen ja niiden tukeminen on yksi visuaalisen identiteetin tarkeimmista
merkityksista. Harkituilla elementtien valinnoilla voidaan vaikuttaa suurestikin siihen,
minkalaisen mielikuvan uudesta yhteisOsta viestin vastaanottaja muodostaa mieles-
sdaédn muutaman ensimmaisen sekunnin aikana. Viestin visuaalinen ilme voi antaa esi-
merkiksi luotettavan ja hillityn tai raikkaan, nykyaikaisen ja iloisen mielikuvan. Tama
muodostettu mielikuva voi vaikuttaa suurestikin sitd seuraaviin tapahtumiin. Erilaisia
elementteja ja niiden vaikutuksia kaydaan lapi seuraavana olevassa Elementit-

kohdassa.

Graafinen suunnittelija Saikkosen mukaan hyvin toteutettu CVI on huomiota herattava,
tunnistettava ja jatkuva (Kujansuu 2015). Erilaisilla visuaalisilla elementeilla on mahdol-
lista luoda identiteetti ja ilme, joka siis tuo nakyvyytta ja kiinnittd& vastaanottajan huo-
mion esimerkiksi vareilld, muodoilla tai asettelulla. Nykyaikana erilaisten yhteisdjen
l[Ahettdmia viesteja on niin paljon, etta tastd massasta erottautuminen voi olla haasteel-
lista. Visuaalisuudella voikin pyrkia erottautumaan myods yhteison kilpailijoista. Taman
vuoksi suunnittelussa on hyva tutkia myds kilpailijoiden ratkaisuja. Erilaisuus jaa hel-
pommin mieleen, joten siihen kannattaa panostaa. Suunnittelussa tulee kuitenkin pitaa

huoli siita, ettei erilaisuuden tavoittelu jata alleen yhteison omaa kokonaisidentiteettia.

Nékyvyys on paljon muutakin kuin lehtien sivuilla olevat yhteison nakoéiset mainokset.
Esimerkiksi McDonalds’in merkki tien laidassa kiinnittaa helposti ohiajavien huomion ja
vahintddnkin palauttaa yhtién heidan mieliinsa potentiaalisena ruokailupaikkana. CVI:n
tuoma nakyvyys voi olla myds negatiivista. Esimerkiksi jos yhteison hankkiman rekan,
johon on implementoitu yhteison CVI, on huonokuntoinen, kuluttajat saattavat yhdistaa
rekan huonon kunnon sen takana olevaan yhteis66n ja sen toimintatapoihin. (van den
Bosch 2005, 43.)
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Visuaalinen identiteetti tuo myo6s tunnistettavuutta yhteisolle. Yhtenaiset ja toistuvat
visuaaliset elementit toimivat hyvina muistuttajina sidosryhmille siitd, mink& yhteison
viestid he vastaanottavat. Nain se tukee samalla my6s yhteisén imagoa ja mainetta,
joiden painoarvo on nykyaan tarked etenkin brandiuskollisten parissa. Liséksi visuaali-
nen identiteetti kertoo nopeasti millainen yhteisd on. Toisaalta huonosti toteutettu tai
olematon CVI voi kertoa yhteisén huonosta kokonaistilanteesta. (van den Bosch ym.
2006, 871.) CVI voi tuoda yhteisdlle myés omaperaisyytta esimerkiksi emotionaalisia
tai shokeeraavia referensseja hyddyntamalla. Onnistuessaan tdma on erinomainen

tapa saada yhteiso jaamaan ulkopuolisten sidosryhmien mieleen.

Yhteison identiteetin ja siihen kuuluvan visuaalisen identiteetin merkitys tiedostetaan
nykyaan ja niiden tutkimiseen kaytetddn enemman resursseja. Siita huolimatta esi-
merkiksi monet yhtididen johtajat ovat mydntaneet, etta identiteetin maaritteleminen,
kontrollointi ja johtaminen ovat heille melko vieraita kasitteitd. (Melewar & Karaos-
manoglu 2006, 847.)

Visuaalinen identiteetti tukee myos yhteison jasenten sitoutumista (van den Bosch ym.
2006, 871). Yhteiso6n kuuluvuuden tunne kohoaa esimerkiksi yrityksen tyontekijoilla,
joilla yhteisén visuaalinen identiteetti toistuu tyétiloissa, tyOvaatteissa ja kaytetyissa
materiaalissa. Ihmisellda on tarve kuulua ryhméén ja yhtendinen visuaalinen identiteetti

tukee my0s tata parantaen samalla tyytyvaisyytta tydyhteison sisalla.

Ammattitaitoisesti toteutettu visuaalisuus saattaa myos vedota sidosryhmiin pelkastaan
jO sen vuoksi, ettd se nayttdd hyvalta. Yritys- ja tuotepuolella visuaalisuuden merkitys
on tietyissa tuotteissa erityisen suuri voiden vaikuttaa pelk&staan pakkauksen ulkondon
avulla suoraan ostopaatoksiin. Tassa tapauksessa siis yhteison visuaalinen identiteetti

on tuotu osaksi tuotetta positiivisin tuloksin. (Pohjola 2003, 15.)

CVI:t4 voi kuvata yhteistn seiniksi. llman visuaalista identiteettia samat toiminnot ta-
pahtuvat edelleen, mutta ne ovat hajallaan tyhjalla kentalla. Visuaalinen identiteetti
nitoo koko paketin yhdeksi kokonaisuudeksi tukien yhteison bréandia ja viestien sisalta-
maa ydinsanomaa visuaalisin keinoin. Sen lisdksi yhteiso, jolla ylipdatdadn on oma vi-
suaalinen identiteetti, antaa helpommin asiantuntevan ja luotettavan kuvan itsestaan.
Yhteison panostus kulkeutuu myds kohderyhmien huomioon usein positiivisin tuloksin

luoden esimerkiksi juuri luotettavuutta.
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3.2 Visuaalisen identiteetin elementit

Visuaalinen identiteetti rakentuu kaikesta minka yhteisdsta voi ndhda. Tahan kuuluu
yhteisdn nimi, liikemerkki ja logo, tunnusvérit ja typografia sekd mahdollisesti toimitalo
ja sen sisustus. Yhteison nimi on yksi tarkeimmisté identiteetin osista, silla se on eniten
esilla. lhmisten puhuessa yhteisosta he puhuvat siitd sen nimelld ja usein nimi onkin
ensimmainen asia mika yhteisdsta jaa ihmisten mieleen. Yhteison nimi erottaa sen
muista ja sen tulee heijastaa yhteison kokonaisidentiteettid. (Isohookana 2007, 215-
216.)

3.2.1 Nimi ja liikemerkki

Designin kannalta lyhyt nimi on pitk&d& parempi. Lyhyen nimen saa nakyviin suurem-
man kokoisena esimerkiksi erikokoisissa mainoksissa, jolloin se kiinnittdd enemman
huomiota. Liséksi lyhyt nimi jaa helpommin mieleen. Pitkdn nimen ongelmana ovat
lyhenteet, joita syntyy helposti etenkin puhekielessa. Liséksi pitka nimi vaatii enemman
tilaa ja nain ollen saatetaan joutua joustamaan fonttikoossa. Kaiken kiireen keskella
ihmiset eivat valttamatta vaivaudu hakemaan tietoa siitd, mika yhteiso viestia lahettaa,

ellei sen nimi ole selkedsti ja helposti nakyvilla.

Liikemerkki ja logo sekoitetaan usein keskenaan niiden ollessa kuitenkin kaksi eri asi-
aa. Kun yhteisdn nimi kirjoitetaan aina samalla tietylla tavalla, siitd muodostuu logo. Se
on siis pelkka yhteisén nimi tekstinga, johon on muodostunut tietty vakiintunut tyyli. Lii-
kemerkki sen sijaan rakentuu vareista ja muodoista. (Isohookana 2007, 216.) Se siis
on yhteis6a kuvastava visuaalinen tunnus tai merkki, joka kertoo nopeasti viestin lahet-
tajan. Liikkemerkki voi olla pelkkd abstrakti tunnus tai se voi olla myos erdanlainen hah-

mo. Hyvana esimerkking tasta toimii Michelin ja Michelin-ukko.

Logoa ja liikemerkkia voidaan kayttaa yhdessa tai vaihtoehtoisesti pelkka logo voi toi-
mia yksindan yhteison tunnusmerkkina (Isohookana 2007, 216). Liikemerkin kaikki tai
vaihtoehtoisesti vain tietyt yksittdiset muodot voivat myos toistua muuallakin yhteisén
materiaalissa tai verkkosivuissa edistaen nain jalleen visuaalisen identiteetin yhtenai-
syyttd. Muotojen sijoittelussa tulee pitda huoli siita, ettd kokonaisuus pysyy tasapainos-
sa olematta liian levoton. Logon ja likemerkin tarkeyttd ei tule ohittaa, silla niiden avuin
viestin vastaanottaja voi tunnistaa esimerkiksi bussipysakin ohi k&vellessdén pysékin

mainoskyltissa viestittavan yhteison sekunneissa lukematta viestid sen tarkemmin.
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3.2.2 Varit

YhteisOn tunnusvarit tekevét kokonaisuudesta yhtendisen. Parhaassa tapauksessa ne
ovat yksi tarkeimmista visuaalisen identiteetin rakennuspalikoista. Ennalta valitut varit
toistuvat kaikessa yhteis6n toiminnassa luoden néin tunnistettavuutta ja nakyvyytta.
Parhaimmillaan yhteisén varimaailma on tarkeé ja tunnistettava osa yhteis6d. Hyvana
esimerkkina tallaisesta yhteisdsta on Fazer yonsinisen varimaailmansa kanssa. (Iso-
hookana 2007, 216.)

Eri varit synnyttavat erilaisia mielikuvia eri henkiléille. Mielikuvien sisaltéon vaikuttavat
muun muassa ika, sukupuoli, omat kokemukset ja kulttuuri. Yleisella tasolla kuitenkin
esimerkiksi punainen yhdistetdan usein elamaniloon, rakkauteen, aggressiivisuuteen,
energisyyteen, intohimoon ja voimaan. Tummanpunainen sen sijaan kuvastaa enem-
man arvokkuutta. Sininen luo useimmille rauhallisuuden, jarkevyyden ja viileyden tun-
teita. Keltainen yhdistetdan usein avoimuuteen, ystavyyteen ja iloisuuteen. Vihrea taas
yhdistetdaan luonnollisuuteen, rentouteen, toivoon ja elaman voimaan. (Isohookana
2007, 217; Interflora 2014.)

Violetti kuvastaa uusiutumista, voimaa ja tasapainoa. Samalla se yhdistetddn myds
mystiikkaan. Oranssi yhdistetdan hyvantuulisuuteen ja lamp66n, mutta toisaalta myods
kunnianhimoon ja kestavyyteen. Pinkki puolestaan yhdistetaan usein nuorekkuuteen,
onnellisuuteen ja ystavallisyyteen. Vaaleanpunainen ja laventeli kuvastavat vahvasti
naisellisuutta ja hempeytta. Ruskea puolestaan muistuttaa maanléaheisyydesta, lam-
maosta ja rauhallisuudesta. Valkoinen kuvastaa puhtautta, viattomuutta, rehellisyytta ja
juhlaa. Musta taas yhdistetaan usein suruun ja pahaan, mutta toisaalta myos tyylikkyy-
teen ja voimaan. Harmaa on varina ajaton ja neutraali, mutta se voidaan mieltdd myos
tyylikkaaksi tai tylsaksi kayttotarkoituksesta riippuen. (Isohookana 2007, 217; Interflora
2014.)

Yhteison varimaailma voi koostua vain yhden varin eri kirkkaus- tai saturaatiovaihteluis-
ta, mutta myds useamman eri varisavyn yhdistelmasta. Nailla yhdistelmilla on mahdol-
lista vieda varien luomat mielikuvat askelta pidemmalle ja tuoda mukaan vaihtelua.
Erilaisilla variyhdistelmilla on mahdollista tuoda visuaaliseen identiteettiin esimerkiksi
nuorekkuutta, raikkautta, virallisuutta tai synkkyyttd. Vareja ei kuitenkaan tule olla lii-

kaa, jotta kokonaisuudesta ei tule silmélle epamukavan sekava katsoa. Lisaksi valittu-
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jen varien tulisi sointua yhteen. Taman vuoksi esimerkiksi vastavarien kaytdssa tulisi

olla hyvin varovainen.

3.2.3 Muodot

Visuaalisen identiteetin peruselementteja listatessa muodot jatetddn usein vaille huo-
miota. Ne ovat kuitenkin tarked osa visuaalisen identiteetin ja etenkin visuaalisen il-
meen kokonaisuutta. Geometriset ja elastiset muodot ovat perusmuotoja. Geometriset
ovat ihmisen tuottamia, ja ne ovat yksinkertaisempia ja saannéllisempia muotoja. Elas-
tiset muodot puolestaan ovat luonnon muotoja ollen epasaannéllisempia. (Pohjola
2003, 137.)

Muotoihin liittyy aina koko, suhteet, kulmikkuus ja symmetria. Niilla voidaan my6s luoda
ja ohjata mielikuvia. Esimerkiksi suorat ja kulmikkaat geometriset muodot antavat eri-
laisen mielikuvan verrattaessa pydreisiin ja vaihteleviin elastisiin muotoihin. Muodoilla
on myos mahdollista vaikuttaa vareihin korostamalla tai vaimentamalla sitd. Esimerkiksi
kirkkaat terdvat savyt korostuvat terévissé muodoissa. Yhteison muotokieli koostuu
tietyista valituista muodoista ja niiden suhteista. Muotokielen kayttaminen on monipuo-
lisempaa kuin esimerkiksi yhden tietyn muodon kaytto, silla muotokieli on helpommin
sovellettavissa eri kayttokohteissa. (Pohjola 2003, 137-138.)

3.2.4 Kirjasintyypit, typografia ja toimitalo

Liséksi osana yhteisdn visuaalista identiteettida ovat kaytettavat kirjasintyypit, eli fontit,
ja typografia. Typografia on kirjainten, tekstien ja kappaleiden asettelua siten, etta lop-
putulos on yhteisdn nékdista mutta samalla helposti luettavaa ja tarvittaessa mielen-
kiintoisen nékdistd. Myds valituilla fonteilla voidaan luoda mielikuvia. Esimerkiksi sirot
kalligrafiset fontit antavat erilaisen tunnelman verrattuna paksuihin, jykeviin ja yksinker-
taisiin fontteihin. (Isohookana 2007, 217.)

Myds toimitalolla ja sen sisustuksella voidaan vaikuttaa sidosryhmien muodostamiin
mielikuviin. Esimerkiksi klassinen, runsas ja romanttinen sisustus antaa erilaisen mieli-
kuvan yhteiststa, kun jos saman yhteison toimitilat olisi sisustettu modernisti ja pelkis-
tetysti. Visuaalisen identiteetin tulisi siis myds heijastua yhteisén toimitiloissa ja mah-

dollisesti myds tydntekijoiden tydasuissa ja -valineissa.
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3.3 Visuaalisen identiteetin johtaminen

Visuaalinen identiteetti ei pida sisalladn mustavalkoisesti ainoastaan sen luomisen ja
kayttéonoton. Jotta CVI olisi erottamaton ja toimiva osa yhteistn toimintaa, tulee yhtei-
son jasenilla olla saatavissa selkeat ja hyvét ohjeet identiteetin ja ilmeen kaytosta (van
den Bosch 2005, 18). Nama ohjeet kulkevat yleensa nimella graafinen ohjeisto, jossa
kerrotaan hyvinkin tarkasti mita kaikkea yhteison visuaaliseen identiteettiin kuuluu ja
miten sita tulee kayttdd. Ohjeisto sisaltdd muun muassa tarkat ohjeet vareista, logoista
ja likemerkeistd, muodoista ja asettelusta. Graafinen ohjeisto varmistaa sen, etté visu-

aalinen identiteetti ja ilme on yhtenainen kaikessa yhteison toiminnassa.

Yhteison jasenilla tulee olla paasy tydkaluihin ja materiaaleihin, joiden avulla he voivat
tuoda visuaalisen ilmeen mukaan esimerkiksi tuottamaansa materiaaliin. Hyvaan joh-
tamiseen kuuluu myds visuaalisen identiteetin mahdollinen arviointi, kehittdminen ja
uudistaminen. Tallaisia tilanteita ovat esimerkiksi fuusiot, jossa kaksi yritysta yhdistyy
yhdeksi. Talléin molempien visuaaliset identiteetit tulee yhdistaa kesken&an. Teknolo-
gian kehittyminen voi myds tuoda vaatimuksia identiteetin paivittdmiseen. Lisaksi puh-
taasti aika pakottaa yhteisdja uudistumaan ja tdméa koskee myds visuaalista identiteet-
tia. (van den Bosch 2005, 18.)

Kaikki visuaaliseen identiteettiin tehtavat muutokset tulee olla tarkkaan harkittuja, silla
niilla on suora vaikutus siihen, miten yhteisdéa katsotaan sisalta ja ulkoapain (van den
Bosch ym. 2006, 871). Uudistus- tai paivitystilanteissa CVI:ta ei valttamatta tarvitse
lAhted uudistamaan kokonaan. Sen sijaan siihen saatetaan tehda vain pienia muutok-
sia esimerkiksi vérin tai typografian osalta. Visuaalisen identiteetin johtamisessa on
erityisen tarkeaa CVI:n yhtendisyys ja jatkuvuus yhteiséssé. Koko yhteistn tulee sitou-

tua téhan, jotta visuaalisen identiteetin yhtenaisyys voidaan saavuttaa.

Visuaalista identiteettid ja sen kaytdnndn toteutusta, visuaalista ilmetta, on hyva arvioi-
da etenkin ilmeuudistusprosessin aikana. Yksinkertaisin arviointitapa on tutkia, herét-
taéko se haluttuja mielikuvia sidosryhmissa. Lisdksi voidaan kysya muun muassa seu-
raavia kysymyksia: Onko ilme selkeé ja totuudenmukainen? Erottaako se yhteison Kil-
pailijoistaan? Miten visuaalinen identiteetti ja ilme toimivat erilaisissa ja erikokoisissa

kayttokohteissa, eli miten joustavia ja monikayttdisia ilme ja identiteetti ovat? Tallaisten
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kysymysten pohjalta visuaalisen identiteetin mahdolliset kehityskohteet I6ytyvat. (Poh-
jola 2003, 146-147.)

3.4 Visuaalisen identiteetin uudistamisprosessi

Yhteison visuaalisen iimeen muutos on suuri ja haastava prosessi yhteisolle. Jos yhtei-
s6lla on jo tunnettu ja hyvaksi todettu visuaalinen identiteetti, voi sen muutos ilman
huolellista valmistelua vaikuttaa negatiivisesti koko yhteis66n aiheuttamalla sekaannus-
ta kaikissa sidosryhmissa. Koska CVI ei ole pelkkéa hieno ulkoasu vaan kuvastaa yhtei-
s6n omaa identiteettia, visuaalisen identiteetin muutoksen takana on oltava jokin kun-
nollinen muutoksen vaativa syy. Visuaalisen identiteetin muutokset tai uudistukset vaa-
tivat koko yhteistn sitoutumisen prosessiin. Liséksi hyva tiedonkulku ja selkeat toimin-
taohjeet on varmistettava, jotta valtytaan sekaannuksilta ja niiden aiheuttamalta epa-

varmuudelta.

Esimerkiksi yritysfuusiot pakottavat uusimaan tai paivittamaéan visuaalista identiteettia
joko luomalla taysin uuden tai yhdistamalla toisen osapuolen identiteettia vahvempaan
identiteettiin. Tassa tilanteessa kahden yrityksen historian, kulttuurin ja muun kokonai-
sidentiteetin pohjalta tulee muodostaa kokonaisuus, joka kuvastaa uutta syntynytta
yhteis6a kertoen samalla muutoksista. Myds uusille markkinoille siirtyminen ja tuoteva-
likoiman laajentaminen voi vaatia CVI:n paivitysta siten, etta se vastaa uutta tilannetta.
(Pohjola 2003, 35.)

Myds jos esimerkiksi yritys jaa omien tuotteidensa varjoon voi visuaalisen identiteetin
paivitys olla kohdallaan tai jos yrityksen johto muuttuu ja uusi johtoporras haluaa tuoda
uuden muutoksen esille (Pohjola 2003, 35-36). Pitkaikaiset ja kestavat identiteetit voi-
vat my6s joutua paivittamaan CVI:tdan, jotta se vastaa nykyaikaa. Esimerkiksi Suomen
Pankki uudisti juuri vuoden 2015 alkup&&ssa visuaalista identiteettiadn ja ilmettaan
tastad syystd. Kokonaisuus pysyi samanlaisena, mutta pienid muutoksia tehtiin muun

muassa varimaailmaan ja Pankin tunnukseen.

Visuaalisen identiteetin ja ilmeen muutos on suuri prosessi ja vaatii resursseja etenkin
uutta identiteettia implementoidessa yhteis66n. Esimerkiksi Internet-sivut, asiakirjapoh-
jat ynna muut tulee péivittda uuden CVI:n mukaisiksi. Lisdksi yhteisén toimitilat, mah-
dolliset tyovélineet ja -vaatteet, siis kaytdnnodssa kaikki missa yhteison aikaisempi CVI

on nakynyt, tulee paivittaa. (van den Bosch 2005, 10.) Taman vuoksi on ehdottoman
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tarkeda, ennen kuin uudistusta aletaan valmistella, etta kaikki siihen liittyva on loppuun
asti mietitty. Muutoksen aiheuttamat kustannukset nousevat nimittain vaistamatta kor-
keiksi.

Lisaksi esimerkiksi tunnusvarien muutoksissa haasteena on varien nadkyminen eri ym-
paristoissa. Varisavyjen tulee luonnollisesti olla aina samoja, jotta CVI on yhtenainen.
Haasteita syntyy esimerkiksi painotuotteissa, silla eri varisavyt saattavat nékya erilailla
sanomalehtipaperilla ja aikakauslehtipaperilla. Taman vuoksi yhteison sisalla markki-
nointi- ja viestintaosastojen tulee optimoida identiteetin vérit niin, jotta painotuotteissa

ja digitaalisissa ymparistoissa visuaalisen identiteetin varit ovat aina yhtenevat.

Taydellinen uudistus tai muutos vaatii aikaa suunnitteluun ja valmisteluun, mutta myoés
kayttéon oton jalkeiseen sopeutumiseen fyysisen muutoksen jo valmistuttua. Visuaali-
sen identiteetin ja ilmeen muutos on suuri asia yhteison ulkopuolisille sidosryhmille ja
erityisesti yhteison siséisille sidosryhmille. Uuteen identiteettiin tottuminen ja sen otta-
minen osaksi jokapaivaista tydelamaa voi vieda joiltakin hieman pidemp&an henkisella
tasolla. Etenkin jos yhteison visuaalinen identiteetti on erittain vahvasti mukana yhtei-

son jokapaivaisessa toiminnassa.

3.5 Visuaalinen identiteetti ammattiyhdistyksissa

Ammattiyhdistyksen asema CVI:n kannalta voi olla hieman monimutkainen. Ammatti-
yhdistys ei nimittain ole taysin yksin seisova oma yhteisénséa, vaan siihen vaikuttaa
ammattiliitto, jonka jasenyhdistys tdma ammattiyhdistys on. Lisaksi jos kyseessa on
ammattiyhdistys, joka valvoo vain yhden yrityksen tyontekijoiden etuja, tulee mukaan
myds tdman tybnantajayrityksen oma identiteetti. N&in ollen ammattiyhdistyksia voisi

kuvailla siltana naiden kahden paayhteison valilla.

Koska nama kaksi yhteisfd ovat myds osa ammattiyhdistyksen omaa identiteettid, ta-
ma luonnollisesti vaikuttaa myds visuaalisen identiteetin sisaltéon. Toisaalta tAman voi
nahda mielenkiintoisena haasteena ja vaikutteina, jotka tulee ottaa huomioon CVI:ta
suunnitellessa. Kaikkien kolmen on heijastuttava myds yhdistyksen visuaalisesta identi-
teetistd. Tydnantajayrityksen tai muun kolmannen osapuolen lasnéoloa tarkeampi on
ammattiliiton osuus visuaalisessa identiteetissa sen ollessa yhdistyksen paaelin. Am-
mattiyhdistyksilla ei esimerkiksi yleensa ole omaa logoa, vaan yhdistys kayttaa ammat-

tiliton logoa. Yhdistyksen nimi ei mydskaan jata mitaan arvailun varaan ollen joskus



17

jopa hieman tylsd. Visuaalisen identiteetin elementit ovat siis hieman rajoitetumpia

ammattiyhdistyksen kohdalla.

Visuaalisen identiteetin hyddyntdminen ammattiyhdistyksessd myos poikkeaa hieman
normaalista yrityskaytannosta. Yhdistyksellakin on palvelu, jota se myy, mutta siihen
liittyv& markkinointi ei ole yhta runsasta yrityksiin verrattuna. Ammattiyhdistyksien koh-
dalla visuaalisuus kuitenkin luo tunnistettavuutta ja pyrkii yhdistamaan yhdistyksen
viestintaa. Lisdksi silla pyritddn muokkaamaan ja ohjaamaan yhdistykseen liittyvid mie-
likuvia ja pyritaan herattamaan kiinnostus yhdistyksen toimintaan. Samalla visuaalisella
identiteetilla yritetdan saada ammattiyhdistyksen jasenet tuntemaan kuuluvansa pa-

remmin tahan yhteiséon ja osallistumaan sen toimintaan enemman.

CVI voidaan tuoda yhtélailla ammattiyhdistyksen kaikkeen toimintaan mukaan. Sita ei
voida kuitenkaan implementoida esimerkiksi ty6tiloihin tai tydvaatteisiin, silla ndméa kuu-
luvat tydnantajayrityksen CVI:n alle. Ammattiyhdistyksen visuaalinen identiteetti kos-
keekin lahinna Internet-sivuja ja yhdistyksen toimintaan kuuluvaa materiaalia, kuten
esitteitd, uutiskirjeitd, tervetuloa jdseneksi -kirjeita, toimintakertomuksia ja niin edelleen.
Visuaalisen ilmeen johtaminen on samanlaista myts ammattiyhdistyksissa vaikka

CVI:n aiheuttamat kustannukset usein ovatkin pienempia.

4 Toimeksiantajayhdistyksen viestinnan ja visuaalisen identiteetin kehit-

taminen

4.1 Lahtotilanne

Jokaisella yhteisdlla on jonkinlainen visuaalinen identiteetti, vaikka sitd ei valttamatta
ole tietoisesti luotu. Toimeksiantajayhdistyksen visuaalisen identiteetin lahtokohta oli
heikko ja suunnittelussa sainkin aloittaa lahes tyhjalta poydalta. Yhdistyksella ei ollut
mitdan vakiintunutta kaytanttd vaan materiaalia tuottaessaan jasenet ottivat ajoittain
viitteitd Ammattilitto JHL:st& esimerkiksi varivalinnoissa. Muuten materiaalin visuaali-
suudessa oli hyédynnetty muun muassa Microsoft Word -ohjelman valmiita leikekuvia

ja koristereunoja.

Syita visuaalisuuden ilmeen hajanaisuuteen oli useita. Hallitus tai jasenisto eivat olleet

nostaneet esiin tarvetta visuaaliselle identiteetille tai ylipd&td&n visuaalisuuden hyédyn-
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tamista viestinnassa. Yhdistyksen toiminta sujui nainkin, joten kukaan ei ollut puuttunut
asiaan. Jasenistossa ei ollut asiasta kiinnostuneita tekijoita tai vaihtoehtoisesti mahdol-
lisilla tekijoilla ei ollut resursseja visuaalisuuden tuomiseen yhdistyksen toimintaan.
Yhdistys tiedosti visuaalisuuden merkityksen ammattiliiton ja tybnantajayrityksen kaut-
ta, mutta kukaan ei ollut missdan vaiheessa paneutunut asiaan ammattiyhdistyksen

osalta.

Yhdistyksen vanha visuaalinen identiteetti nakyi pelkastaan sen tuottamassa materiaa-
lissa, kuten uutiskirjeissa, esitteissa ja tapahtumakutsuissa. Omia Internet-sivuja yhdis-
tyksella ei ollut ja esimerkiksi uusien jasenten tiedonhankinta oli tdysin painotuotteiden,
infotaulujen ja suorien yhteydenottojen varassa. Informaation kulku oli myds hieman
hajallaan jaseniston kesken, silla yhdistyksella ei ollut mitdéan yhteista tyotilaa mihin
kerata kaikki yhdistyksen toimintaan liittyvd materiaali. Toimitiloissa ja ty6valineissa

ilmeni luonnollisesti tydnantajayrityksen oma visuaalinen identiteetti.

Lahtotilanteen visuaalinen identiteetti oli toisaalta pirtea ja vaihteleva. Etenkin JHL:n
vareista oranssia oli hyddynnetty yhdistyksen materiaaleissa ja jokainen tuotos oli jol-
lain tapaa erindkoinen. Tassa tilanteessa vaihtelevuus ei kuitenkaan ole valttamatta se
ideaalein. Lahtdtilanteen CVI:std puuttui yhtenaisyys, jatkuvuus ja selkeys. Jokainen
tuotettu materiaali oli JHL:n logoa lukuun ottamatta erilainen riippuen siité, kuka sen oli
tehnyt. Lisdksi visuaalisuudella ei ollut symboliikkaa liittyen yhdistyksen omaan koko-
naisidentiteettiin vaan sen tarkoitus oli puhtaasti piristdd muuten kovin tylsdn nakéisia
asiakirjoja. Se ei myoskaan ollut kovin huomiota heréttava eika se erottanut tata am-

mattiyhdistystd muista JHL:n jasenyhdistyksista.

Yhdistyksen laht6tilanteen mukainen visuaalinen identiteetti ei heijastanut yhdistyksen
ammattitaitoa ja asiantuntijuutta. Se ei mydskaan antanut yhdistyksesté niin luotettavaa
kuvaa, kuin mitd ammattiyhdistyksen tulisi antaa. Liséksi koko yhdistyksen oma luonne
jai taysin Wordin kuvapankin sekalaisten kuvien varjoon. Vanha visuaalinen identiteetti

ei myoskaan tukenut yhdistyksen jasenten kuuluvuuden tunnetta yhteis6on.

Ammattiyhdistys X:n viestinndn tilannetta haluttiin lahtea kehittdm&an luomalla sille
oman visuaalinen identiteetti, joka pohjautuisi sen omaan identiteettiin. Luotettavuuden
tunteen lisddmisen ohella uudella CVI:lla saataisiin tuotua esiin my6s yhdistyksen erin-
omaista henkea ja luotua yhteiséllisyyden tunnetta jasenille. Lisaksi yhdistyksen naky-

vyytta ja tiedonjakokykya haluttiin parantaa luomalla yhdistykselle omat Internet-sivut
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Yhdistysavain-palvelun kautta. Samalla yhdistys saisi kayttdonsa salasanan takana
olevat jasensivut, joka toimisi samalla s&hkoisena tyotilana yhdistyksen jasenille. Ta-
han tyottilaan yhdistyksen jasenet voisivat keskittdd kaiken yhdistyksen dokumentoin-
nin. Uusi visuaalinen identiteetti tuotaisiin uusille Internet-sivuille ja kaikkeen yhdistyk-
sen tuottamaan muuhun materiaaliin. Jasensivuille tulisi oma sivu, jossa olisi kaikki

materiaali CVI:n hyddyntamiseen jatkossakin.

Yhdistyksen yhteyshenkilon kanssa paatimme, etta visuaalisen identiteetin luomiseen
otetaan joustava lahestymistapa. Viralliselle graafiselle ohjeistolle ole tarvetta, vaan
epavirallisempi ohjeistus riittad. Paallimmaisin tarkoitus oli saada yhdistyksen viestintaa
yhtendaisemmaksi, kiinnostavammaksi, erottuvammaksi ja todella saada se yhdistyksen
nakdiseksi. Tama siis tehtdisiin visuaalisen identiteetin avulla. Lisaksi tarkoituksena oli
keskittya viestinnan ja nakyvyyden parantamiseen Internet-sivujen ja sen myéta sah-

koisen tyotilan luomisella.

4.2 Uusi visuaalinen identiteetti

Visuaalista identiteettia suunnitellessa tulee miettid millaiselle yhdistykselle se on tu-
lossa ja mitd yhdistys haluaa kertoa visuaalisen identiteettins& avulla. Toimeksianta-
jayhdistys valvoo yhden Suomessa toimivan yhteisén toimihenkildiden etuja. Taman
vuoksi on tarkeaa, ettd yhdistys antaa itsestddn ammattitaitoisen, asiantuntevan ja luo-
tettavan kuvan. Liséksi yhdistyksen siséinen ilmapiiri on erittain hyva ja rento. Vapaa-
ajan tapahtumat tuovat leikkimielisyytta ja pirteytta arjen puurtamiseen. Kaikkia naita
ominaisuuksia halusin tuoda yhdistyksen uuteen visuaaliseen identiteettin mukaan.

Mukaan halusin tuoda myos viitteitd Ammattiliitto JHL:sta ja tydnantajayrityksesta.

Koska yhdistyksella ei ollut omaa logoa vaan kaytdssa oli JHL:n logo ja liikemerkki,
halusin luoda Ammattiyhdistys X:lle omaa visuaalista identiteettid pohjautuen vareihin,
muotoihin, fontteihin ja niiden asetteluun. Halusin siis tuoda yhdistyksen toimintaan
visuaalista ilmett&, joka erottaisi yhdistyksen muista JHL:n jAsenyhdistyksista. Visuaali-
sen identiteetin elementeista tulisi kuitenkin selvitd mink& ammattiliiton jasenyhdistys

toimeksiantajayhdistys on ja minka yhtion tydntekijoiden etuja se valvoo.

Uuden visuaalisen identiteetin tulisi kuvastaa ammattiyhdistyksen omia arvoja. Naita
ovat yhteishenki, luotettavuus, ammattitaito ja oikeudenmukaisuus. Ammattiliitto JHL:n

puolesta mukaan otettiin valppaus, jasenhenkisyys ja yhteiséllisyys. Liséksi tydnanta-
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jayrityksen puolesta visuaalisen identiteetin heijastamaan arvomaailmaan otettiin viela

osaaminen ja luotettavuus.

Yhdistyksen visio tulee suoraan JHL:Ita, joka perustuu yhteison voimaan. Tyontekijan
ei tarvitse yrittéd& parjata yksin, vaan jokainen JHL:&an liittynyt ammattilainen on osa
yhteisba. Talla yhteisdlla on voimaa vaikuttaa sopimuksiin ja tehdd ty6- ja vapaa-
ajanelamastd mukavampaa. "Olkoon voima kanssamme” toimii JHL:n eraanlaisena
tunnuslauseena, joka kuvastaa ammattiliiton toimintaa ja tavoitteita. (Julkisten ja hyvin-
vointialojen liitto JHL 2014)

Selailin muiden ammattiyhdistysten Internet-sivuja inspiraatiota etsien ja yllatyin kuinka
vahan toiset yhdistykset olivat panostaneet visuaalisuuteen. Lopulta erilaisia Internet-
sivuja selatessani mieleeni vakiintui ajatus hyvin pelkistetysta visuaalisesta identiteetis-
ta ja ilmeesta. Vaikka paatin hakea yksinkertaisuutta, ilmeen ei tulisi olla lilan yksinker-
tainen, koska talléin se saatetaan helposti kokea tylséaksi. Talldin se ei mydskaan hera-

t& mielenkiintoa tai erota yhdistysta muista.

4.2.1 Varit

Koska en voinut vaikuttaa yhdistyksen logoon, likemerkkiin tai nimeen, paatin ensin
keskittya vareihin niiden ollessa yksi tarkeimmista elementeista visuaalisessa identitee-
tissa. Yleisesti ottaen vareja ei tule olla liikaa, silld se luo levottoman tunnelman. Lisék-
si varien valinnassa tulee kiinnittda huomiota siihen, etta ne sointuvat keskenaan. Nai-
den pohjalta JHL:n ja tybnantajayrityksen omia Internet-sivuja katsellessani paadyin
melko nopeasti kayttdmaan valkoista ja eri harmaan savyja. Ne ovat siistit ja neutraalit
savyt, jotka antavat Internet-sivuilla helposti rauhallisen, virallisen, ammattimaisen ja

luotettavan mielikuvan.

HTTHT #d4d4d4  #474747 #1048  #c01746

Kuvio 2. Valittu varimaailma
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Jotta varimaailma ei jaisi liian tylséksi, otin JHL:n ja tydnantajayrityksen varimaailmois-
ta vaikutteita ottaen korostusvariksi kirkkaan pinkin ja pinkkiin taittavan viininpunaisen
(Kuvio 2.). Sen lisaksi, ettd nuo varit yhdistavat JHL:n, ammattiyhdistyksen ja tyténanta-
jayrityksen toisiinsa, ne myos tuovat pirteytté ja raikkautta varimaailmaan. Pinkki yhdis-
tetddn usein nuorekkuuteen ja iloisuuteen. Naita piirteitd halusin tuoda visuaaliseen
identiteettiin mukaan heijastamaan toimeksiantajayhdistyksen luonnetta. Varien kay-
tossé valkoisen ja harmaan séavyt olisivat suurilla alueilla ja korostusvérit vain pienilla

pinta-aloilla kiinnittAmassa huomiota ja mielenkiintoa.

4.2.2 Muodot

Seuraavaksi siirryin muotoihin. Tassa jalleen halusin ottaa viitteita JHL:sta ja ty6nanta-
jayrityksesta paatyen lopulta visuaaliseen valimaastoon selkean teravien kulmien ja
pyoreyden vastakkainasettelulla. Nain esimerkiksi Internet-sivuista saa silmaa miellyt-
tavan vaihtelevat. Samalla se tuo lisd& mielenkiintoa melko yksinkertaiseen ja pelkistet-

tyyn varimaailmaan.

Teravat, vahvat ja jykevat muodot kuvastavat voimaa, luotettavuutta ja kovaa ammatti-
taitoa. Pehmeat ja pyOreat muodot vahvojen geometristen muotojen seassa kuvastavat
rentoutta ja hyvaa ilmapiiria. Muotojen kohdalla halusin toisaalta jatkaa myo6s yksinker-

taisuutta, joten paatin pitdd muodot selkeind ja erillisina.

4.2.3 Kirjasintyypit ja typografia

Kirjasintyyppien eli fonttien (Kuvio 3.) kohdalla pyrin jatkamaan yksinkertaista linjaa.
Etenkin Internet-sivujen teksteissd on tarkeaa pysytelld yleisissa fonteissa, jotka Ioyty-
vat jokaisen tietokoneelta. Tavallisen Arialin sijaan valitsin leipatekstiksi Trebuchet MS-

fontin. Sama Leipéateksti tulee myo6s lopullisiin asiakirjapohjiin.

TreBuchet MS

Trebuchet MS
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Kuvio 3. Valitut fontit

Lisadksi paéatin lopulta ottaa mukaan myos yhden royalty free -fontin Dafont.com-
sivustolta nimeltd&n LightScribe. Tata koristeellisempaa fonttia paatin kayttaa vain In-
ternet-sivujen bannerissa ja joissakin yksittaisissa kuvalinkeissa, joissa teksti tulee
olemaan osa kuvatiedostoa, eli yksinaén kelluva tekstielementti. Talla saadaan jalleen
hieman vaihtelua ja nakyvyyttd halutuille kuvalinkeille ja lisaksi se tuo yhtenaisyytta
pyoreiden muotojensa avulla. Samalla se jalleen tukee myos pirteaa ja tekemisen tun-
nelmaa. Tulen lisdéamaan LightScribe-fontin tiedoston Internet-sivujen jasensivuille
CVI:n omille sivuille, josta 16ytyy kaikki visuaaliseen identiteettiin liittyva materiaali. Nain

yhdistyksen jasenet voivat halutessaan hyddyntaa tata fonttia myds muualla.

Typografiaan en vield elementtien valinnan aikaan keskittynyt vield niin paljoa, mutta
paatin toimia muutamien perussaantdjen mukaan visuaalista ilmetta toteuttaessani.
Esimerkiksi Internet-sivujen osalta tyhjan tilan hyédyntaminen on téarkeaa luettavuuden
kannalta. Jos yhdella sivulla on liikaa kuva- tai tekstielementteja, jaa osa niistd huo-
maamatta, ja lopputulos on levoton ja hankala lukea. Tyhja tila tasapainottaa kokonai-

suutta ja pitaa lopputuloksen rauhallisena ja siistina.

[ 1

Kuvio 4. lhmisen katseen suunta

Internet-sivuilla myo6s tekstin tasauksella ja kappalejaolla pyrin yllapitAmaan hyvaa luet-
tavuutta. Liséaksi erilaisten kuvien ja muotojen asettelussa pyrin pitdmé&éan kokonaisuu-
den tasapainoisena ja yhtendisend, mutta mielenkiintoisena rikkomalla symmetrisyytta
ja ryhmittamalla yksittaisia pienempia elementteja. Asettelussa halusin ottaa huomioon
myds ihmisen katseen suunnan (Kuvio 4.). Esimerkiksi Internet-sivuilla sivun painopis-

teen tulisi olla vasemmassa ylakulmassa, silla ihminen kiinnittda katseensa ensimmai-
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sena sinne. Tata voidaan hyoddyntaa sijoittamalla tarkeat asiat sivun painopisteisiin,
nain lukija huomaa ne todennakdisemmin.

4.2.4 Visuaalinen ilme

Lopullisen visuaalisen ilmeen rakentaminen lahti liikkeelle Internet-sivujen bannerista
(Kuvio 5. ja Liite 1.) ja levisi sitd kautta esimerkiksi asiakirjapohijiin (Liitteet 2, 3. ja 4).
Valittuani kaytettavat visuaaliset elementit, ajatuksena oli sommitella paksuja viininpu-
naisia ympyroita ja kirkkaampia pinkkeja pylvaita siten, etta kokonaisuus on tasapai-
nossa olematta kuitenkaan tylsd. Halusin nain korostaa varimaailman huomiovareja

rajaamalla ne tiettyihin saannoéllisiin muotoihin.

Ammattiyr
nimi r y

e,

Kuvio 5. Internet-sivujen banneri. Yhdistyksen nimi on muutettu yhdistyksen toiveiden mukai-
sesti.

h A B

Kuvio 6. Pienempia kuvaelementteja, joissa toistuu yhdistyksen visuaalinen identiteetti

Nama muodot viittaavat JHL:4an ja tydonantajayritykseen. Paksut suorakulmiot lisaksi
symboloivat tydnantajayrityksen uuden investoinnin my6ta syntynytta rakennusta. Li-
saksi koska halusin Internet-sivujen pohjan olevan valkoinen, paatin jatkaa valkoista
bannerissa luoden silla pyoreitd muotoja terévien vastapainoksi. Painopisteiden ja lu-

kusuunnan mukaisesti yhdistyksen nimi on heti vasemmassa ylakulmassa.
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Kuvio 7. Internet-sivujen sivupalkissa olevat kuvalinkit
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Samat varit jatkuvat muuallakin sivustossa (Liite 1), kuten otsikoissa ja valiotsikoissa.
Yhtenaisyyden yllapitaminen bannerin muotojen kanssa jai Internet-sivujen palveluntar-
joajan, Yhdistysavaimen, rajoitteiden vuoksi paaasiallisesti yksittdisten valmiiksi tehty-
jen kuvaelementtien (Kuvio 6.) varaan. Lisaksi esimerkiksi etusivun sivupalkkiin tein
kaksi kuvalinkki&, joihin otin mukaan pyoreitd muotoja, LightScribe-fontin seka samoja
vareja ja suorakulmioita bannerista (Kuvio 7.). Kuvalinkkien tekstin vari on sama kuin

bannerin otsikon tausta.

5 Johtopaatokset

Opinnaytety6n tarkoituksena oli luoda ammattiyhdistykselle oma visuaalinen identiteetti
ja tuoda se kaytantoon yhdistykselle tehdyille Internet-sivuille ja valmiisiin asiakirjapoh-
jiin. Yhdistyksen visuaalisen identiteetin I&htokohta oli melko alhainen, joten sain aloit-
taa lahes puhtaalta poydalta. Olen tehnyt muun muassa omaan blogiini runsaasti ulko-
asuja, mutta en ollut koskaan tehnyt yritykselle tai yhdistykselle mitdan visuaaliseen
ilmeeseen viittaavaa. Taman vuoksi hyva lahdeaineisto oli erittdin tarke&da. Hyvin no-

peasti minulle selvisikin kuinka laaja aihealue visuaalinen identiteetti todella on.

Esimerkiksi Pohjolan ja van den Boschin materiaalien pohjalta tuli selkeasti esille visu-
aalisen identiteetin merkitys nykymaailmassa. Erottautuminen, nakyvyys ja huomion
heréttaminen seka viestinndn johdonmukaisuus ja yhtenaisyys ovat kaikki erittain tar-
keita jokaisen yhteison toiminnan kannalta. Visuaalisuudella naitd voidaan tukea. Li-
saksi visuaalisuudella voidaan ohjata sidosryhmien mielikuvia yhteisgsta ja sita kautta
vaikuttaa my6s yhteison maineeseen. Taman vuoksi muita ammattiyhdistyksia tutkies-
sani olin melko yllattynyt kuinka vahan eri yhdistykset ovat panostaneet omaan visuaa-

liseen identiteettiinsa.
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Lopputuloksena Ammattiyhdistys X:lle syntyi visuaalinen identiteetti ja ilme, joka kuvas-
taa yhdistyksen identiteettia. Uusi CVI on siisti, nykyaikainen, pirted ja tuo hyvin esiin
yhdistyksen hyvaa henkeéd. Samalla se on kuitenkin asiallinen ja kuvastaa myos yhdis-
tyksen ammattitaitoa ja luotettavuutta. Visuaalisen identiteetin symboliikasta selvida
mihin yhteisdihin se on liitoksissa, mutta samalla CVI seisoo kuitenkin omilla jaloillaan.
Uudesta visuaalisesta identiteetista tulee hyvin esille yhteisdllisyys ja yhteisén voima.

Uusi CVI erottaa yhdistyksen muista ammattiyhdistyksista. Siisti ja huolellisesti toteu-
tettu visuaalinen identiteetti vaikuttaa yhdistyksen antamaan mielikuvaan positiivisesti.
Samalla se myds herattaa mielenkiintoa ja tekee yhdistyksen viestinnasta visuaalisesti
siistid ja yhtenaista. Visuaalinen identiteetti on jatkuva, silla samat visuaaliset elementit
toistuvat yhdistyksen uusilla verkkosivuilla ja muussa yhdistyksen tuottamassa materi-

aalissa.

Uuden CVI:n mydta yhdistyksen viestintd on ottanut suuren harppauksen eteenpéain
kohti optimaalista yhtendisyytta ja selkeyttd, jotka ovat tarkeita hyvan viestinndn omi-
naisuuksia. Yhtendinen ja jatkuva visuaalinen identiteetti myds mahdollistaa yhdistyk-
sen jasenten yhteisd6n kuulumisen tunteen kun kaikki yhdistyksen toimintaan liittyva

materiaali on samannakaoista luoden yhden kokonaisuuden.

Opinnaytetyon virallisen osuuden sivussa yhdistykselle luotiin siis myds omat internet-
sivut (Liite 1.). Ne luotiin Yhdistysavaimella, jonka tuottaa Avoine Oy niminen suoma-
lainen yritys. Avoine Oy on asiakasmaaraltddn Suomen johtava palveluntarjoaja, jonka

erikoisalaa on jarjestét ja yhdistykset. (Avoine)

Yhdistysavain on yhdistyksia ja jarjestoja silmalla pitden luotu palvelukokonaisuus, jon-
ka kautta esimerkiksi juuri yhdistykset voivat luoda julkiset verkkosivut, salasanan ta-
kana olevat jasensivut, seka hoitaa useita yhdistyksen sisdiseen toimintaan kuuluvia
asioita. T&ha&n sisaltyy sahkodisen jasenrekisterin yllapitaminen ja jasenviestinnan hoi-
taminen ryhmapostin avulla. Yhdistysavain palveluna toimii selaimen kautta, eli sita ei

tarvitse asentaa erikseen tietokoneelle.

Yhdistys sai samalla oman sé&hkdisen tyotilan, johon kaikki yhdistyksen toiminta voi-
daan tastedes keskittaa. Nain yhdistyksen toiminta helpottuu kun kaikki toiminta hoituu
yhden tyétilan ymparilla. Lisaksi yhteison viestinta on vaivattomampaa ja informaation

jakaminen helpompaa ja nopeampaa sisaisten sidosryhmien kesken.
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Yhdistyksen toiminnan kannalta on erityisen tarkead, etta sen toiminnasta ja tarkoitus-
perista viestitaan myos ulkoisille sidosryhmille. Internet-sivujen ansiosta taméakin on
huomattavasti helpompaa. Sivujen julkaisun jalkeen yhdistyksesta on aina tietoa l0y-
dettavissa kellonajasta tai paikasta huolimatta.

Uusi visuaalinen identiteetti tuotiin myds yhdistyksen kayttamiin materiaaleihin (Liitteet
2, 3 ja 4.). Tama tukee viestinnan yhtenaisyytta ja luo tunnistettavuutta. Samalla se
kertoo vastaanottajalle nopeasti ja selkeadsti mika yhteis6 viestin on lahettanyt. Tulevai-
suudessa opinnaytetydn jalkeen tulen tekemé&én naita asiakirjapohjia lisaa. Tarkoituk-
sena on tehda myds Excel- ja PowerPoint-pohjia yhdistyksen kaytettavaksi. Kaikki na-
ma valmiit pohjat viedaan yhdistyksen jasensivuille, josta ne ovat kaikkien jasenten

kaytettavissa.

Opinnaytetydn tavoitteena oli paivittaa yhdistyksen visuaalista identiteettia ja tuoda se
kaytantoon yhdistykselle luotavissa Internet-sivuissa ja asiakirjapohjissa. Yhdistys sai
sen mité sille luvattiin ja hieman enemmankin. Aluksi tarkoituksena oli nimittéin tehda
yhdistykselle tavalliset Internet-sivut. Tutkiessani palveluntarjoajia toérmasin Yhdis-
tysavaimeen, jonka kautta Ammattiyhdistys X sai lopulta kokonaisen palvelukokonai-
suuden ja sahkdisen tydtilan yhdistyksen ndkoisené ja sen toimintaa ajatellen raataloi-
tyna. Lisaksi yhdistys sai oman visuaalisen identiteetin ja valmiita asiakirjapohjia, joissa

uusi CVI toistuu.

Internet-sivujen ja jasenrekisterin hoitoon on nimetty kaksi vastuuhenkil6a. Naiden
kahden vastuuhenkildon hoidettavaksi jAd uuden visuaalisen identiteetin johtaminen.
Etenkin alussa vastuuhenkildiden kannattaisi seurata sitd, ettd jasenistd muistaa ottaa
yhdistyksen uuden visuaalisen ilmeen kayttdon. Lisaksi vastuuhenkildiden tulee var-
mistaa, ettd materiaalit visuaalisen identiteetin ja ilmeen implementoimiseen ovat aina
kaytettavissa. Tarvittaessa visuaalisesta identiteetistd on hyva luoda viralliset graafiset
ohjeet. My6hemmin on viel&d hyvéa arvioida uutta CVI:t4 hetken kayton jalkeen ja tarvit-

taessa tutustua hakukoneoptimointiin.
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