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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa yrityskuvan muodostumista ja
sen osatekijoita sekd visuaalisen linjan suunnittelua ja rakentumista.
Teoriaosuudessa yrityskuvaa kasitelladn sen muodostumisen ja johtamisen seka
siihen vaikuttamisen kautta. Yrityskuvan liséksi kasitellaan viestintaa seké
visuaalisen linjan suunnittelua ja osatekijoita osana yrityskuvan muodostumista.

Toiminnallisen osan tavoitteena tassa opinnédytetydssa oli suunnitella case-yritys
Apricoi Oy:lle visuaalinen linja ja visuaaliset peruselementit seké graafinen
ohjeistus. Apricoi Oy on syksylla 2007 perustettu koulutus- ja
konsultointipalveluja tuottava yritys, jolla ei ennestaan ollut visuaalista linjaa
laadittuna. Apricoi yrityksena ja sille luotu materiaali toimivat teoriaosuuden
ohessa kaytannon esimerkkeiné.

Yrityksen toimiva sek& hallittu yrityskuva ja visuaalinen linja ovat nykypaivan
yrityksille tarkeita tekijoita kilpailuedun saavuttamiseksi. Vahvaa yrityskuvaa
voidaan luoda paitsi laadukkaiden tuotteiden ja palveluiden, my6s viestinnan
keinoin, jolloin myds johdonmukainen visuaalinen ilme on avainasemassa.
Halutun yrityskuvan muodostumiseen vaikuttaa, viestinnan lisaksi, vahvasti myos
yrityksen identiteetti. Arvot toimivat yrityksen identiteetin méarittelemisen
valineend. Visuaalisen ilmeen rakentamisessa on kyse erottumisesta ja
erilaistamisesta. Mikéli visuaalisen ilmeen peruselementit ovat riittavéan
persoonallisia ja erottuvia, voi niistd muodostua vahvan erottumisen perusta.

Opinnéaytetyon lopputuloksena Apricoi Oy:lle syntyi yhtendinen ja selkeé
visuaalinen linja, visuaalisten peruselementtien suunnitteluun kuuluvia
tunnistetekijoita ja viestintaé tukeva graafinen ohjeistus. Tyon ulkopuolelle
jatettiin yrityksen www-sivusto, jonka suunnittelu toteutetaan erillisené
projektina graafisen ohjeistuksen pohjalta.
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to examine the development of company image, its
components as well as designing and developing a visual line. The theory section
of the study clarifies company image, its structure and management and how a
company can influence it. Furthermore, the theory part also examines communica-
tion, designing a visual line and its components as part of company image devel-
opment.

The purpose of the functional part was to create a visual line, visual basic ele-
ments as well as a graphical layout for the case company Apricoi Oy. Apricoi Oy,
founded in fall 2007, offers training and consulting services. The material created
in the study was used as a practical example in the theoretical section of the study.

Nowadays, functional and controlled company image is an important factor in or-
der for a company to be able to achieve a competitive advantage. A strong com-
pany image can be created with support from high-class products and services,
communication and logical visual lines. Besides communication, identity also
strongly affects the development of company image. Furthermore, the values can
be used to determine the identity of the company. The aim of a visual line is to
make the company stand out from its competitors and this can be possible by hav-
ing visual elements that are distinctive and characteristic enough.

The results of the thesis included a consistent and clear visual line, visual basic
elements and a graphical layout for communication support for the case company.
The creation of the company's Internet pages will be done later as a separate pro-
ject based on the graphical layout and was therefore left out of this thesis.

Key words: company image, identity, profile, design management, visual line
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on yrityskuvan ja visuaalisen ilmeen luominen.
Opinnéaytetyon tavoitteena on selvittdd mista ja miten yrityskuva rakentuu seka
mista visuaalinen linja koostuu, miten se muodostuu ja mika sen tarkoitus on.
Opinnéaytetydn toiminnallisena osana, kaytannén esimerkkina, suunnitellaan kou-
lutus- ja konsultointipalveluja tarjoavalle Apricoi Oy:lle yhtendinen visuaalinen
linja, peruselementit seka tyon liitteend oleva viestintaa tukeva graafinen ohjeisto.
Tama opinndytety6 painottuu, havainnollistavasta esimerkista johtuen, pienyrityk-
sen yrityskuvan ja visuaalisen linjan luomiseen, mutta kokonaiskuvan muodosta-

miseksi kaydaan lapi myos yleisié aiheeseen liittyvia kokonaisuuksia.

Opinnéytetyon teoriaosassa kdydaan l&pi seuraavia asioita: yrityskuvan muodos-
tumista, design managementia, viestinnan tehtévia, markkinointiviestintaa ja mie-
likuvia, viestinnan suunnittelua, visuaalisen ilmeen suunnittelua, visuaalista
markkinointia, visuaalisen linjan seurantaa ja yllapitoa seka visuaalisia perusele-
menttej&. Teoriaosuuteen yhdistettyn& Apricoi Oy ja sille tyon toiminnallisena

osana suunniteltu materiaali toimivat havainnollistavana esimerkkina.

Yrityskuva on yhteison tai yksilon yrityksestd muodostama mielikuva siitd, mil-
laisena muut yrityksen nékevét ja kokevat. Jokaisella yritykselld on yrityskuva ja
se voi olla huono tai hyva, oikea tai vaara, mutta se on aina olemassa. Yrityskuva
on termind hyvin visuaalinen ja siihen pyritdan vaikuttamaan usein visuaalisen
viestinnan keinoin. Yrityskuvaan pyritdan vaikuttamaan myds johdonmukaisella
identiteetill& eli yrityksen persoonallisuudella, mutta mielikuvan sidosryhmét luo-
vat itse seuratessaan yrityksen toimintaa. Vahvaa yrityskuvaa voidaan luoda paitsi
laadukkaiden tuotteiden, myds profiloivan viestinnan keinoin, joka on johdonmu-
kaista myds visuaaliselta ilmeeltédén. Profilointi eli tavoitekuvan rakentaminen on
prosessi, jossa halutut mielikuvat nostetaan esiin viestinndssa seka maaritellaén

viestinnan perussanomat.



Design management on osa yrityksen visuaalista markkinointia, jonka avulla yri-
tys saa kayttoon johtamistavan, jolla konkreettisesti ndkyvaa yrityskuvaa voidaan
hallita ja kehittdd. Design Management on ajattelutapa, joka ottaa viestinnén ja
merkitysten luomisen paatoksenteon merkittavaksi osa-alueeksi. Yrityksessa vies-
titdén jatkuvasti ja kaikkialla. Keskeista yrityksen viestinndssé on yhtenevéisyys
ja viestien kirkkaus. Ellei viestintaa tietoisesti suunnitella, ei asiakkaan mielissa
muodostuvaan yritysmielikuvaan pystyté vaikuttamaan. Asiakkaiden mielipiteitéa
voidaan muovata kohti haluttua mielikuvaa ja identiteettia suunnitellulla ja mark-

kinoinnin paamaariin sovelletulla markkinointiviestinnalla.

Yrityksen kaikessa julkisessa toiminnassa nékyva visuaalinen linja muodostuu
kokonaisuutena tavasta esiintyé eri vélineissg, typografiasta, tunnusvareista, tun-
nuksista, symboleista, merkeisté ja niiden yhteensovittamisesta ja soveltamisesta.
Visuaalinen ilme tekee sanoman nékyvéksi ilman sanallista viestintadkin. Tunnis-
tettavalla ja yhtendisell& visuaalisella linjalla voidaan saavuttaa viestinnélle ase-
tettuja tavoitteita. Visuaalisen ilmeen suunnittelulla tarkoitetaan niité valintoja,
joita tehddan nimen ja tunnuksen esiintymisesta viestinnéssa, sisaltden esimerkiksi
ratkaisut koskien tunnuksen sijoittamisesta painotuotteisiin, lisdvéreja ja kaytetta-
via Kirjasintyyppeja. Visuaalisen ilmeen suunnittelussa voi olla kyse nykyisen
tyylin selkeyttdmisesté tai uudistamisesta tai kokonaan uuden tyylin suunnittelus-

fa.



2 YRITYSKUVA

Yrityskuva voidaan méadritelld jonkin yhteison tai yksilon yrityksestda muodosta-
maksi mielikuvaksi. Se on kuva siitd, millaisena muut yrityksen nakevat ja koke-
vat. Yrityskuvalla voidaan viitata myos mielikuvaan, jonka yritys haluaa jollekin
kohderyhmélle itsestddn muodostuvan. Yrityskuva on niiden kasitysten summa,
joita yksilolla, yhteisolla tai sidosryhmillé on yrityksesta. Yrityskuva on siis yri-
tysta koskeva skeema eli muistijalki ja assosiaatioita, ihmisen muistirakenteessa,
joka syntyy yrityksen toiminnasta ja viestinnasta. Yrityskuva on terminé hyvin vi-
suaalinen ja siihen pyritdén vaikuttamaan usein visuaalisen viestinnan keinoin.
Yrityksen imagolla tarkoitetaan suunnilleen samaa kuin yrityskuvalla, mutta ima-
go-sanaan katsotaan liittyvan enemman rasitteita. Imago termilla on visuaalinen
alkuperad eli imago tarkoittaa kuvaa. Imago termind saattaa ohjata ajattelemaan, et-
ta kyse on vain ulkonadsta, julkisivusta tai visuaalisesta ilmeesta. Yrityskuva on
selvarajainen ja vakiintunut verrattuna mielikuviin. Mielikuvissa kyse on ihmisen
henkil6kohtaisesta, subjektiivisesta késityksesta ja ne ovat asenne- ja arvoperus-
taisia. Jasentyméttomat mielikuvat ja usein hyvin tdsmallisen sisallon saanut yri-
tyskuva, ovat saman asian kaksi puolta ja ne vaikuttavat toisiinsa. Yrityskuva pe-
rustuu mielikuviin ja yrityskuvalla vaikutetaan mielikuviin. (Pitkdnen 2001, 15;
Aula & Heinonen 2002, 48; Vuokko 2002, 103; Salin 2002, 48.)

IDENTITEETTI: PROFIILI: YRITYSKUVA:

todellisuus eli mit4 Ll yrityksen lahettdmd | vastaanotettu kuva eli

yritys todella on kuva eli miltd yritys sidosryhmien luoma
haluaa nayttaa kuva yrityksesté

Kuvio 1. Yrityskuvan muodostuminen (Poikolainen 1994, 27).



Yritys pyrkii markkinointiviestinnan keinoin viestittdmaan haluamaansa yritysku-
vaa. Haluttua yrityskuvaa ei saavuteta kuitenkaan pelk&stdan viestinnéllg, vaan
siihen vaikuttavat myds esimerkiksi tuotteet, palvelut, toimitilat ja henkilsto eli
yrityksen identiteetti seka yrityksen asema kilpailijoihin verrattuna. Yrityskuvaan
pyritdén vaikuttamaan johdonmukaisella identiteetilld, mutta mielikuvan sidos-
ryhmat luovat itse seuratessaan yrityksen toimintaa. Omakohtaisen kokemuksen ja
vuorovaikutuksen kautta syntyy yleensa vahvin mielikuva, mutta mielikuvaan
vaikuttavat myos muiden ihmisten kertomat kokemukset ja joukkoviestinten an-
tama kuva. Halutun yrityskuvan luomiseksi ja vahvistamiseksi tarvitaan yritykses-
sé yhteinen nakemys siitd, mitd halutaan olla seka kaytannon tyokaluja profiloin-
tiin eli perusviestit ja visuaalinen ilme. (Korkeaméki, Pulkkinen & Selinheimo
2000, 80; Juholin 2001, 63; Kortetjarvi-Nurmi 2002, 11-12.)

Yrityskuva on toisaalta yrityksen tavoitekuva eli profiili ja toisaalta toteutunut
kuva. Jokaisella yritykselld on mielikuvien summana muodostuva yrityskuva,
huono tai hyva, oikea tai vaard, mutta se on aina olemassa. Yritys ratkaisee itse
pyrkiiko se vaikuttamaan yrityskuvaansa. Yritys voi kehittda seka yrityskuvaansa
ettd mainetta, mutta vastaanottajan mielessa tulkittua kuvaa yrityksesta se ei voi
maaraté (Pitkédnen 2001, 85). Jos yrityskuva on kehittynyt asiakkaitten myonteis-
ten kokemusten ja niitd tukevan hallitun viestinnan tuloksena on yrityskuva sité,
mité yritys haluaa sen olevan eli tavoitekuva. Saannolliselld yrityskuvan sisallén
tutkimisella ja sen vertaamisella tavoitekuvaan, saadaan selville mihin alueisiin on
Kiinnitettdvd huomiota ja mik& osa yrityskuvasta on tavoitekuvan mukainen. Yri-
tyskuvaa ei voida parantaa viestinnan keinoin, mikéli yrityksen toiminta ja teot
eivét vastaa viestinnan lupauksia. (Poikolainen 1994, 28; Salin 2002, 51-53; Kor-
tetjarvi-Nurmi 2002, 10.)
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Kuvio 2. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2002, 111).

Yrityskuvan rakentaminen on markkinoinnin keskeista ydinsiséltod. Identiteettié
tukevat markkinoinnin toimenpiteet edistavat osaltaan yrityskuvan muodostumista
(Schmitt & Simonson 1997, 36). Toimiva yrityskuva tehd&én, mutta toimimaton
syntyy ihan itsestaankin. Yrityskuvan rakentaminen on aina tietoisten ratkaisujen
tekemistd, joiden avulla yritykselle ja sen tarjonnalle rakennetaan vetovoima, jon-
ka avulla markkinoilla menestyminen on mahdollista. Yrityksissa tulisi maarittaa
tavoitekuva, joka toimii pddmaarand, ennen kuin tuotesisaltoja ja toimintasisaltoja

markkinoinnillisessa mielessd méaéritetdaan. (Rope 2005, 53.)

Erityisesti pienissa yrityksissa yritysmielikuvien luominen jaa arkipaivén toimin-
nan kautta syntyvaksi, koska yrityskuvan ja maineen tietoiseen kehittdmiseen on
ajallisia ja taloudellisia resursseja yleensa niukasti. Pienissé yrityksissa on toisaal-
ta taas se etu, ettd ne usein keskittyvat omistajan persoonan ympérille ja niista on
helppo luoda kokonaisvaltaisia viestintakuvia. Pienissa yrityksissa harvoin resurs-
sit riittavat erilaisiin yrityskuva- ja mainetutkimuksiin. Yritystutkimusten sijaan
voidaankin paneutua saamaan informaatiota asiakastilanteissa seké yleisessa

herkkyydessé toimintaympéristoon. (Pitk&anen 2001, 115.)



2.1 Yrityskuvan muodostuminen ja osatekijat

Yrityskuva muodostuu ihmisten mielissa. Ryhmia tai henkil6ita, joiden mieliku-
vaan yrityksesté halutaan vaikuttaa, kutsutaan sidosryhmiksi. Markkinoinnissa ja
viestinnassé sidosryhmié kutsutaan kohderyhmiksi. Yrityskuvan rakentaminen on
investointi, joka luo perustan jatkuvan mielenkiinnon syntymiselle. Vahvaa yri-
tyskuvaa voidaan luoda paitsi laadukkaiden tuotteiden, myos profiloivan viestin-
nan keinoin, joka on johdonmukaista myos visuaaliselta ilmeeltdén. Visuaalisen
ilmeen tukiessa yrityksen ja tuotteen laatukuvaa, syntyy mielikuvamarkkinoinnin
avulla asiakkaalle oma sisainen mielikuva tuotteesta, yrityksesta ja sen arvoista.
Yritysta voidaan verrata jad&dvuoreen, jolloin asiakas nékee siit4 vain pienen osan.
Monet nakymaéttomiin jaavat tekijat vaikuttavat kuitenkin yrityksen mielikuvan
muodostumiseen, naista syvimmalla ovat mm. arvot ja historia, jotka osaltaan
vaikuttavat yrityskulttuurin muodostumiseen. (Poikolainen 1994, 28-35; Pohjola
2003, 34; Nieminen 2004, 25.)

ASIAKAS (MUU SIDOSRYHMA)

Yrityskuva
tuote, henkildstd
- viestintd, mainonta
Profiili tiedotus... toimintaymparistd
rakenne,
organisaatio,
Identiteetti strategiat,
paamaarat.
liikeideat, visiot
tehtava

YRITYSKULTTUURI
arvot, motivaatio
tarinat, historia,

myytit, riitit

Kuvio 3. Mit4 asiakas ndkee yrityksesta (Poikolainen 1994, 28).



Yrityksen kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta.
Markkinointiviestinndn muotoja ovat mm. mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta,
myynninedistdminen ja myyntityd. Loytdmalla oikeanlaisen kilpailukeinoyhdis-
telman néisté neljésta, voi yritys vaikuttaa omaan menestykseensa. Kilpailukeino-
valikoimalla on térked tehtavd myds yrityskuvan luomisessa, koska yrityksen tay-
tyy saada tuotteet ja palvelut markkinoitua valituille kohderyhmille erottuen kil-
pailijoistaan. Yritysten on hankittava asiakkaiden luottamus menestyékseen toi-
minnassaan ja menestyksellisen toiminnan edellytyksend on myyda tuote tai pal-
velu tehden samalla asiakkaan tyytyvdiseksi. Vaikuttamalla oikeilla keinoilla asi-
akkaan asenteisiin, tunteisiin ja uskomuksiin toiminnasta ja yrityksen palvelukult-
tuurista voidaan luottamus saavuttaa. Tulokseen tdhtd&va markkinointi ei voi on-
nistua ilman tehokasta ja nédkyvéé yrityskuvaa seké profiilia vahvistavaa viestin-
td4. (Nieminen 2004, 19-26.)

Yrityksen pitkajanteisesti ja jondonmukaisesti johdettua yrityskuvan muodostu-
mista kutsutaan profiloinniksi. Profilointi eli tavoitekuvan rakentaminen on pro-
sessi, jossa halutut mielikuvat nostetaan esiin viestinnéssa seka maaritell&an vies-
tinn&n perussanomat. Profilointi on jatkuvaa vaikuttamista yrityksesta syntyvaan
mielikuvaan eli profiloinnilla pyritddn luomaan haluttu yrityskuva. Yrityskuvan ja
tavoitekuvan profiilit ovat kuvauksia siitd, millaisia ominaisuuksia yritykseen yh-
distetdan ja halutaan tulevaisuudessa yhdistettavan. (Salin 2002, 53-54; Kortetjar-
vi-Nurmi 2002, 9.)

Profiloinnilla yrityksen mainetta rakennetaan suunnitelmallisesti, pitk&janteisesti
ja jatkuvasti haluttuun suuntaan. Profiloinnin kautta tapahtuvalla toiminnalla ero-
tutaan viestinnén keinoin kohderyhmiensé keskuudessa. Tavoitemielikuvan poh-
jalta johdetaan yrityksen perusviestit, jotka kuvaavat sanallisesti ja kuvallisesti
yrityksen liiketoiminnan ja identiteetin peruspilareita. (Kortetjarvi-Nurmi 2002,
13)

Profilointi on viestinnan punainen lanka eli tekojen, viestien ja ilmeen muodosta-
ma kokonaisuus. Kun puhutaan profiloinnista, tarkoitetaan johdonmukaisuutta sa-

noissa ja teoissa seké visuaalisessa ilmeessa. Yleensa tekojen ajatellaan kertovan



arvoista ja tavoitteista uskottavammin kuin sanojen. Teot kuitenkin vaativat myos
niista kertomista, jotta niista tiedetd&n. Profiloinnin tavoitteena onkin pita4 sanat
ja teot tasapainossa keskenéan. Yrityksen tulee maarittaa tavoitteensa ja tydsken-
nelld suunnitelmallisesti sen puolesta. llman profilointia, yrityskuva muodostuu
joka tapauksessa yrityksen omien ja ulkopuolisten vaikutteiden perusteella. (Juho-
lin 2001, 149-154; Kortetjarvi-Nurmi 2002, 13.)

2.1.1 Toiminta-ajatus ja liikeidea

Toiminta-ajatus maarittad yrityksen perussuunnan kertomalla mité varten yritys
on olemassa seka vastaamalla kysymyksiin mihin tarpeeseen, kenelle ja mitéa.
Toiminta-ajatus antaa suunnan identiteetin kautta yrityskuvan muodostumiselle.
Viestinnén juuret lahtevét toiminta-ajatuksesta, koska markkinointiviestinnan on
osaltaan perustuttava toiminta-ajatukseen. Toiminta-ajatusta méériteltdessa syntyy
johdannaisina myds muita tarkeitd maaritelmia, kuten esimerkiksi tehtava eli mis-
sio, joka ilmoittaa kuinka toiminta-ajatusta toteutetaan. (Poikolainen 1994, 33;
Siukosaari 1997, 23-25.)

Toiminta-ajatus konkretisoidaan liikeideaksi, joka kertoo miten yritys toteuttaa
perusideaansa pyrkiessédan paamadriinsa. Liikeidea on hyvin yksilQity ja vaikuttaa
vahvasti yrityksen identiteettiin. Liikeidea on yksityiskohtaisempi kuin toiminta-
ajatus ja jasentynyt kuvaus yrityksen tavasta toimia ja menestya valitulla toimi-
alalla. Liikeidea eli yrityksen toiminnan kasikirjoitus, maéarittelee mita yritys tuot-
taa, ketkd ovat sen asiakkaita, kuinka toiminta on jérjestetty ja millaisen mieliku-
van yritys haluaa toiminnastaan antaa. Kaikkien tekijoiden on oltava sopusoinnus-
sa ja muodostettava kokonaisuus, josta l6ytyvét ylivoimatekijat kilpailijoihin nah-
den. Liikeideassa tapa toimia-osa antaa pohjaa yrityskulttuurille ja yrityskuvata-
voitteille. Yrityksen liikeidea sanelee lahtdodotukset sille, minkalainen mielikuva
yrityksesta on mahdollista luoda. (Poikolainen 1994, 33; Korkeamaki 2000, 77;
Rope 2004, 119; Heikkild 2007.)



2.1.2 Arvot ja visio

Arvot toimivat yrityksen identiteetin maéarittelemisen valineend ja ne kertovat mi-
ta yritys on, mité yritys arvostaa, miten yritys toimii ja mihin se haluaa pyrkia.
Arvot vaikuttavat siihen, miten ympéristoa tulkitaan, millaisia padmaarié pidetaéan
tavoittelemisen arvoisena ja millaisia keinoja niiden saavuttamiseksi kaytetaan.
Arvot ovat valintoja, jotka my0ds ohjaavat kayttdytymisen ja tapahtumien arvioin-
teja. (Pitkanen 2001, 93; Salin 2002, 62.)

Yrityksen viestinnan kohderyhmien on tarkeaa tietad, rationaalisten argumenttien
lisaksi, myos periaatteista, toimintatavoista ja kdytdnnoistd, joihin liiketoiminta
perustuu. Nama periaatteet Kirjataan liiketoimintastrategioihin arvoiksi, joita yri-
tys toiminnassaan noudattaa. Jos aletaan tavoitella uusia kohderyhmid, joiden ar-
vomaailma on toinen kuin yrityksen nykyisten asiakkaiden, voi ratkaisuna olla ty-
taryhtion perustaminen tata asiakaskuntaa varten. Talloin ei yrityksen tarvitse
toimia tunnettujen arvojensa vastaisesti tai lahted muuttamaan niita. Arvot ovat
henkistd pddomaa, joka luo kilpailuvoimaa yritykselle. Henkinen kilpailuvoima
heijastuu tydyhteisdn ilmapiiriin, identiteettiin ja yrityskuvaan. Arvot ja eettisyys
antavat yritykselle keinon profiloitumiseen ja kilpailijoista erottumiseen. Arvot
ohjaavat yrityksen liiketoimintaa ja sitd kautta vaikuttavat voimakkaasti viestin-
td&n ja maineen hallintaan. (Hertzen 2006, 100; Salin 2002, 61-65.)

Visio on mielikuva tulevaisuuden tilasta, joka on tavoittelemisen arvoinen ja jo-
hon toivotaan paastavan (Aberg 2000, 77). Visio on suuntautunut vahvasti tule-
vaisuuteen ja sen tarkoituksena on motivoida yrityksessé ihmisid kohti suurempia
tavoitteita. Vision tulisi olla realistinen, ainutlaatuinen ja sen tulisi erottaa yritys
kilpailijoista. Eparealistinen visio ei motivoi eika auta menestymaan, sill& epé-
realistisesti asetettujen tavoitteiden saavuttamista on mahdoton mitata. Vision tu-
lisi selkeé&sti ilmaista mihin yritys pyrkii ja millaisena se haluaa itse&an pidetta-
van. (Pulkkinen 2003, 128-130.)
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2.1.3 ldentiteetti ja tavoitekuva

Identiteetti tarkoittaa yrityksen kuvaa itsestaan ja se pitaa sisallaan yrityksen pe-
rusarvot, perusolettamukset, yrityskulttuurin, maarittelyt yrityksen tehtévista ja
tavoitteista, liikeideat, visiot, strategiat ja suhtautumiset markkinoihin seka kilpai-
luun. Identiteetti pitaa sisalladn myads erilaiset tarinat, jotka osaltaan rakentavat
yrityksen persoonallisuutta. Identiteetin ndkyva osa on visuaalinen identiteetti, jo-
ka vaikuttaa mielikuvaan yrityksesta. Jos yrityksen identiteetti on epéselva, sen
viestintd on epatarkkaa ja ihmiset puhuvat samoista asioista eri tavoin, on se yri-
tyskuvalle epéedullista. Yrityksen identiteetissa heijastuvat yrityksen tiedostetut
ja tiedostamattomat viestit omasta persoonallisuudestaan, esimerkiksi uudistumis-
kyvystd, ideointikyvysta, jaykkyydestd, avoimuudesta ja aktiivisuudesta. (Pitka-
nen 2001, 97; Vuokko 2002, 103; Pohjola 2003, 20; Poikolainen 1994, 26.)

Yrityksen identiteetistd maarittyvat yrityksen toimintatapa ja tapa ajatella. Identi-
teetin avulla luodaan merkityksia ja yrityksen identiteettid kuvataan ja tuetaan
madriteltyjen arvojen avulla. Yrityksen viestinnélla tuetaan identiteettid ja tahén
viestintaan liittyy myds se milta yritys ndyttad. Epéselva identiteetti nakyy yrityk-
sen kertomissa tarinoissa. Ehjasté identiteetista puhuttaessa, taytyy yrityksell it-
selldén olla selkea kuva toiminnastaan, tuotteistaan, asiakkaistaan ja sidosryhmis-
taan seka visuaalisesta markkinoinnistaan. Asiakaskohderyhmien mieliin j&& yri-
tyksen tuttu visuaalinen ilme toistuvalla ja hyvin profiloituneen identiteetin kautta
toteutuvalla viestinnalla. (Pitkdnen 2001, 89-97; Nieminen 2004, 42-43.)

Tavoitekuva eli profiili on se mielikuva, jonka yritys haluaisi kohderyhméllaan it-
sestddn olevan. Tavoitekuvan méaarittely voi olla pelkistetty ja aikaa kestava kitey-
tymaé yrityksen tehtdvasta eli missiosta. Yritys pystyy tarkasti maarittdmaéan liike-
toimintaa palvelevan tavoitekuvan, mikali sillé on kasitys yrityksen missiosta, vi-
siosta, identiteetista, yrityskuvasta seké arvoista ja yrityskulttuurista. Kohderyh-
mien kannalta tavoitekuvan ominaisuuksien on oltava houkuttelevia ja yrityksen

kannalta mahdollisia, ajatellen resursseja, toimintaymparist64 ja kilpailukenttaa.
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Sen liséksi, etté tavoitekuva perustuu uskottavuuteen, on sen oltava myos halutta-
va ja ainutlaatuinen. Tavoitekuvan avulla on siis erottauduttava muista. (Juholin
2001, 62; Salin 2002, 52-53; Pohjola 2003, 23-24.)

2.1.4 Maine

Maineella késitteena on kirjallisuudessa lukuisia l&hes samaa tarkoittavia termeja,
kuten brandin liséarvo, asiakasuskollisuus ja imago. Yrityksen imagolla tarkoite-
taan kuitenkin suunnilleen samaa asiaa kuin yrityskuvalla. Sanakirjaméaarityksissé
huomio keskittyy kolmeen seikkaan. Ensimmaisend se, ettd maine on jotain, misté
puhutaan ja maineen ytimessa on se, mité jostain sanotaan. Toisena asiana mai-
neeseen liittyy kohteestaan jonkinlainen arviointi, joka voi olla hyva tai huono ja
joka erottaa kohteen toisesta vastaavasta. Lisaksi viestinnan termein sanottuna
maine on vastaanottajakeskeinen ilmid, joka ei synny kohteessaan, vaan kohdetta
tarkastelevien ja siita tulkintoja tekevien mielissa. (Aula & Heinonen 2002, 33-36;
Kortetjarvi-Nurmi 2002, 13.)

Maine on tunnettuutta, joka liittyy viestintdan. Ihmiset tuntevat yrityksen tai hen-
kilon nimeltadn ja maineeltaan. Maineeseen liittyy myonteisen tai kielteisen ar-
vostelun antaminen kohteesta eli yrityksell& on hyva tai huono maine. Ensimmai-
selld tasolla maineen muodostumiseen vaikuttavat suorat omakohtaiset kokemuk-
set, toisella tasolla kuulopuheet ja keskustelut toisten kanssa. Kolmannella tasolla
mainetta muodostaa mediaviestintd, mediajulkisuus. Maineeseen patee sama asia
kuin yrityskuvaan eli siind on lopulta kyse siitd miten ihmiset havaitsevat, tulkit-
sevat ja arvioivat kohdetta. (Pitkanen 2001, 17-19.)

Yrityksen maine on aineetonta padomaa, joka madrittelee yhteisén aseman sen
keskeisten kilpailijoiden joukossa.. Yritys joutuu toiminnassaan erilaisiin haastei-
siin ja tilanteisiin, joilla on vaikutusta yrityksen maineeseen. Maineeseen vaikut-
tavat esimerkiksi yrityksen ja toimialan historia, sen teot ja yhteison niihin liitta-
mat mielikuvat. Maineeseen liittyy my0s lupauksia. Hyva maine houkuttelee
tyontekijoita ja yhteistybkumppaneita, auttaa pddomamarkkinoilla ja sijoittajasuh-

teissa. Hyva maine voi myos lisata tuotteiden ja palveluiden arvoa ja suojella yri-
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tysté kriisitilanteessa seka nopeuttaa paésya asiakaskontakteihin. Hyvaa mainetta
on suunnitelmallisesti rakennettava, vahvistettava ja suojeltava.. Maineella on
suuri vaikutus myds henkil6stoon ja sen saamiseen. Hyva maine voidaan saavut-
taa yhdistdmalla hyvéa johtaminen, toiminta ja viestinta. (Juholin 2001, 152; Leh-
tonen 2003; Maineenhallinta, 2007.)

2.2 Design management

Design management on merkitykseltddn monimuotoinen kasite, josta ei ole selke-
ad suoraa suomennosta. Suomalaiseen kulttuuriin onkin jo asettunut jo englannin-
kielinen termi design management. Kun kaytetaan sanaparia muotoilujohtaminen,
se kuvaa lahinn& tuotemuotoilua ja muotoiltavien tuotteiden markkinointia. De-
sign managementilla tarkoitetaan usein toimintamallia, jossa visuaalisia viesteja
ldhettdvia elementtejé johdetaan designia hyddyntamélld. Design tarkoittaa sana-
kirjan mukaan suunnitelman tekemista jonkin asian toteuttamiseksi. Designia ku-
vaillaan, etté se on valikoivaa ja soveltavaa, ei sindnsa luovaa, eik taidetta vaan
taloutta. Management-sanan merkitys on englanninkielessé laaja. Sitd maaritel-
1&4&n mm. hallitsemisen synonyymiksi. Design Management-termid on kaytetty jo
1960-luvulla ja laajemmin siita alettiin puhua 1980-luvulla, kun tuotteiden ja pal-
velun laatuun alettiin kiinnittdd huomiota. (Pohjola 2003, 29; Nieminen 2004, 48-
50.)

Design managementin kdyton tavoitteet
e Dbrandin rakentaminen (profilointi)
e erottuvuus (positiointi)
e arvojen ja identiteetin vélittdminen
e ehed ja harmoninen yrityskuva
e tuote ja yritys asiakkaalle ymmarrettavéksi
e kannattava myynti
(Nieminen 2004, 54.)
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Design management tarkoittaa visuaalisen ja graafisen ulkoasun merkityksen tie-
dostamista yrityskuvan muodostumisessa. Design managementin avulla luodaan
yritykselle selked graafinen julkisuuskuva ja toteutetaan se johndonmukaisesti yri-
tyksen kaikilla tasoilla. Yhtendisté ulkoasua yllapidetdan ja kehitetadn edelleen

niin, ettd se pysyy ajan tasalla. (Siukosaari 1997, 202.)

Kuluttajan huomiosta ja valinnoista kilpailtaessa nousevat yritykselle merkittavik-
si tyokaluiksi mm. yrityskuva, yritysidentiteetti, mielikuvamarkkinointi ja graafi-
nen suunnittelu, koska yh& useammin tuotteen tai palvelun laatu perustuu todelli-
sen laadun sijasta koettuun tai ennustettuun laatuun. Design managementin toi-
mintakenttd on jaettu viestintaan, tuotteeseen, ympéristoon ja tapaan toimia. (Poh-
jola 2003, 29-30.)

Markkinointi- Tuotteiden
viestinta ulkonakd

Yritys

Henkildston Yrityksen

kayttayty- fyysinen
minen ymparisto

Kuvio 4. Design management-toimintamalli (Nieminen 2004, 53).

Yrityskuvaa rakennettaessa ei pelkélld ulkokuorella saada kuitenkaan epaaidosta
tai huonosta palvelupaketista menestyvaa. Yrityksen keskeisen sanoman tulee pe-
rustua liikeideaan, toiminta-ajatukseen seka visioon. Design managementin avulla
yritys saa kayttoon johtamistavan, jolla konkreettisesti ndkyvaa yrityskuvaa voi-

daan hallita ja kehittdd. Design Management on ajattelutapa, joka ottaa viestinnan
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ja merkitysten luomisen paatoksenteon merkittavéaksi osa-alueeksi. Ajattelutapaan
kuuluu my®6s yrityksen tai tuotteen ja asiakkaan vélisen suhteen tutkiminen ja ana-
lysointi. Design managementin ajattelutapaa soveltamalla saadaan visuaalisen
markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen kayttokelpoinen teoria. Yrityskuva
on siten toiminnallinen ketju, joka on hallittavissa muotoilun avulla. (Pohjola
2003, 30; Nieminen 2004, 48-50.)

2.2.1 Design management -prosessi

Design management on jatkuva prosessi, jonka avulla yrityksen keskeinen sanoma
saadaan valitettyd johdonmukaisesti tuotteiden, toimintaympariston, kayttaytymi-
sen ja viestinndn kautta halutuille sidosryhmille. Ryhdyttaessa profiloimaan yri-
tysta design management-ajattelun pohjalta on selvitettavéa yrityksen sen hetkinen
identiteetti, jolloin identiteettianalyysi paljastaa, mika yritys sill& hetkelld on. Uu-
den yrityksen identiteetti muodostuu liikeideasta, toiminnassa mukana olevista

henkil6istd, tavoitteista ja visioista. (Poikolainen 1994, 40.)

ANALYYSI SYNTEESI TOTEUTUS JA OHJEISTOT
e identiteetti e yrityskuva- > e mitd, miten, millai-
e profiili tavoitteet nen -paatokset
e imago e  Kkeskeinen tuote
sanoma viestintd

toimintaympéristd
kayttaytyminen

Kuvio 5. Design management-prosessi (Poikolainen 1994, 40).

Yrityksen identiteettid, tavoitekuvaa ja yrityskuvaa verrataan yrityksen tavoittei-

siin ja tarkastellaan tukeeko kuva yrityksen menestymisté sen tarkeimmilld liike-
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toiminta-alueilla. Useimmiten tarkastelussa 16ytyy jotain korjattavaa. Keskeista on
maadritelld yrityskuvatavoitteet ja yrityksen viesti, joka halutaan valittaa eri toi-
mintojen kautta eri kohderyhmille eli yrityksen keskeinen sanoma. Hallitun yri-
tyskuvan aikaansaamiseksi on yrityksen vélitettava selkedsti méariteltyja sanomia
eri kohderyhmille useita kanavia pitkin. Yrityskuvatavoitteet sek& mitd, miten, ja
millainen-paatokset tulisi purkaa selkeédksi design management-ohjeistoksi. Oh-
jeistossa selvitetddn mm. mitk& ovat yrityksen keskeiset tuotteet/palvelut, kenelle
ne on tarkoitettu, miten toimitaan sekd mit& korjattavaa on nykyisessa yritysku-

vassa ja millaiseen yrityskuvaan pyritaan. (Poikolainen 1994, 41.)

2.2.2 Design managementin merkitys

Design managementin avulla yritykset pyrkivat luomaan positiivista yhtendista
yrityskuvaa ja kohottamaan kilpailukykyé soveltamalla systemaattisesti muotoilua
yrityksen tuotteiden, viestinnén, toimintaymparistdn ja palveluiden kehittamiseen.
Design managementin keskeisend tavoitteena on rakentaa yritykselle selked, ym-
marrettava profiili korostamalla valittuja identiteetin osia. Yrityksen oma kasitys
identiteetistd&n voi olla taysin toinen kuin yrityskuva, joka muodostuu asiakkaan
mielikuvissa. Asiakas muodostaa oman mielikuvansa yrityksesta visuaalisen yri-
tysilmeen pohjalta, jolloin hallitsemattomalla ja epayhtendisellé ilmeelld ei valt-
tdmatta saavuteta haluttua mielikuvaa. Design managementin avulla hallitulla,
suunnitelmallisella visuaalisella identiteetill& saavutetaan kilpailuetu, jolla erotu-
taan positiivisesti kilpailijoista. Mielikuvatekijoiden tarkeys korostuu sitd enem-
man, mitd lahempana fyysisiltd ominaisuuksiltaan kilpailevat tuotteet ovat. (Nie-
minen 2004, 51; Poikolainen 1994; 27.)

Design management sisaltaa kaiken, mité yrityksesta nakyy ja kuuluu. Design

management- prosessin tulosta ovat ns. samaa kielt4 puhuvat tuotteet, viestinnan
osa-alueet ja palveluymparistd. Yritysidentiteetin osatekijoista koottu suunnitte-
luohjelma on avaintekija vahvan yrityskuvan rakentamisessa, jolla td4hdatéén eh-

jaan ja kokonaisvaltaiseen yrityskuvaan. Yritysidentiteetista tulisi rakentaa yritys-
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kuva, joka asiakkaan mielikuvissa erottuu paremmuudellaan kilpailijoista. (Nie-
minen 2004, 56-57.)

2.3 Case: Apricoi Oy

Apricoi Oy on vuonna 2007 perustettu lahtelainen yritys, joka tarjoaa yrityksille
ja yksityisille luentoja, kursseja, teemapaivia seké pitempiaikaista koulutusta. Yri-
tyksen toimiala on liikkeenjohdon konsultointi ja toimitusjohtajana toimii yrityk-
sen perustaja ja kouluttaja Vesa Sédekoski. Yrityksen nimi kuvastaa sisdista aja-
tus- ja tietoisuustoimintaa eli aprikointia. Toisaalta nimi viittaa myds valoon ja
paivanpaisteeseen, koska sana apricum tarkoittaa pdivanvaloa ja loistetta. Apri-
cum oli ensimmainen nimiehdotus, mutta se oli jo varattu. Apricoi pyrkii tarjoa-
maan kasvatus- ja koulutuspalveluja, joita markkinoilla ei muuten ole. Kilpaili-
joista pyritaan erottautumaan luomalla palveluja, jotka taht&d&vat tulevaisuuden
mahdollisuuksien hyddyntdmiseen, ottaen huomioon ihmisessé kehittymassa ole-
vat kasvukohdat. Yrityksen toiminta ei perustu valmiisiin ratkaisuihin, vaan yksi-
I61lisiin kehitystapahtumiin ja mahdollisuuksiin. (Apricoi Oy 2007; Sadekoski
2007.)

Apricoi Oy:n toiminnan perustana ovat inhimillisen ja terveen kasvun tukeminen
seka edistaminen, alkaen lasten ja nuorten hyvinvoinnista jatkuen aikuisuuteen ja
vanhemmuuteen kasvamiseen. Yrityksessé nahddén ihminen kasvavana ja kehit-
tyvéna olentona, joka askel askeleelta muutosvaiheiden kautta kehittyy suurem-
paan viisauteen ja tasapainoon itsensd kanssa. Yritys pyrkii toiminnallaan tuke-
maan muutosvaiheiden tiedostamista ja uusien toimintatapojen 16ytymista seka

luoda uskoa positiiviseen tulevaisuuteen. (Apricoi Oy 2007; Sadekoski 2007.)
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3 YRITYKSEN VIESTINTA

Viestinta on sanan suomenkielinen versio kommunikaatiolle”, joka pohjautuu la-
tinankieliseen yhteista tarkoittavaan sanaan “communis”. Viestinnélla pyritaan
luomaan yhteista kasitysta jostakin asiasta. Yritys viestii joko tahtoen tai tahto-
mattaan. Viestien tulisi olla yhtendisia sen kanssa, mita yritys on, miten se toimii
ja ajattelee. Keskeisté yrityksen viestinnassa on yhtenevéisyys ja viestien kirkka-
us. Viestinnan tavoitteena on luoda ja vahvistaa kannattavia ja positiivisia suhteita
seké asiakkaisiin ettd muihin sidosryhmiin. Yrityksen viestintdan kuuluvat mm.
tiedotustoiminta, kaikki markkinointiviestinnan toimenpiteet ja yrityksen visuaali-
sen ilmeen osa-alueet. Kun viestintd yhdistetdan yritystoiminnan suunnitteluun jo
alusta alkaen, on se jatkuvasti mukana liiketoimintaa edistavana tekijana. (Pitka-
nen 2001, 96; Vuokko 2002, 11; Salin 2002, 35-37.)

Mielikuvayhteiskunnassa viestintd on yksi yrityksen tarkeimpid toiminta-alueita,
koska viestinnélla tuetaan luottamusta ja suotuista toimintaymparistéa (Pitkanen
2001, 96). Yrityksessa viestitaan jatkuvasti ja kaikkialla. Viestinta liittad yrityksen
toiminnot ulkopuolella olevaan ymparistdon ja sen avulla yrityksella yhteys histo-
riaansa ja mahdollisuus toteuttaa visiotaan. Viestinnén avulla luodaan mm. yrityk-
sen visio, arvot ja asetetaan yhteiset tavoitteet seké koordinoidaan, delegoidaan ja
annetaan palautetta. Viestintdpaatokset ovat osa kilpailukeinojen kokonaisuutta.
Viestinnédn kaytto strategisena Kilpailukeinona antaa yritykselle lisdarvoa. (Vuok-
ko 2002, 86; Kortetjarvi-Nurmi 2002, 7-8.)

Viestintad tulisi tehda yrityksissé aina erottuvuuden perusperiaatteella ja liséksi
huomion herattdminen on yksi tehokkaan markkinointiviestinnan periaatteita.
Vahva identiteetti parantaa viestinndn vaikutusta. Heikkoon identiteettiin ndhden
samalla esilléololla saadaan parempi vaikutus tai harvemmalla esilldololla sama
viestinnan vaikutus, jolloin saastetddn myos kustannuksia. Yrityksen kaikkeen
viestintaan liittyy myds linjakkuus, jossa on kyse taloudellisuudesta. Kun viestin-
nan linja suunnitellaan taloudellisesti, voidaan samaa materiaalia ja suunnittelua

soveltaa eri viestintavalineissa. Linjakkuus merkitsee mietityn nakdista visuaalista
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ilmettd ja sen vuoksi tunnistettavuutta markkinoilla. Tunnistettavuus edellyttaa
omintakeista erottumista kilpailijoista ja samaa linjaa taytyy jatkaa vuodesta toi-
seen. Linjakkuus vaatii siis kurinalaista viestintatyota, joka edellyttaa graafisen
ohjeiston laatimista ja viestinnén toteuttamista sen mukaisesti. Maaritettya vies-
tintdlinjaa tulee noudattaa linjakkuuden sailyttamiseksi. (Schmitt 1997, 22; Rope
2005, 130-132.)

Viestinnén tuloksellisuuteen liittyy pitkajanteisyys. Vaikka samanlaista viestint&a
toteutetaan yrityksessa vuodesta toiseen, eivat ldheskaan kaikki kohderyhmaan
kuuluvat henkil6t ole huomanneet ja sisdistaneet viestisisaltod. Yrityksen ei kan-
nata uusia viestintalinjaa lahes joka vuosi, koska ihmiset omaksuvat erilaisia asi-
oita varsin hitaasti. Jos niin tehd&&n, maksetaan koko ajan viestinnan peruskus-
tannuksia eiké koskaan ehditd odottaa tuloksia. Viestinnan alussa syntyvia inves-
tointiluontoisia peruskustannuksia ovat viestinnan linjan suunnittelukustannukset,
viestintdmateriaalien rakentamiskustannukset seké viestintalinjan testauskustan-
nukset. Markkinointiviestintd tulisikin ndhda investointina, joka tuottaa parhaiten
vasta vuosien kuluttua. Viestinnalla on mahdollisten myynnillisten tavoitteiden li-
séksi myos mielikuvallista vaikutusta. Heikkotasoinen viestintd on usein myos
heikkotehoista. Viestinnan tasokkuus merkitsee ammattimaisen otteen ilmenemis-
ta visuaalisessa suunnittelussa, materiaalien yhtendisena linjana, kdytetyissa mate-
riaaleissa seka sdastamattomyytena viestinnan tulostekijoiden, kuten vérillisyy-
den, suhteen. (Rope 2005, 133-136.)

3.1 Viestinnan tehtavat

Yrityksen viestintd voidaan jakaa sisédiseen ja ulkoiseen viestintadn. Siséinen vies-
tinta sisaltaa esimerkiksi henkildston tutustumisen yritykseen ja tehtaviinsg, kes-
kindisen sovitun ja vapaamuotoisen vuorovaikutuksen seka tiedonkulusta huoleh-
timisen. Siséinen viestinta luo ja vahvistaa yrityskulttuuria ja yhteisollisyytta.
Markkinointiviestintd on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestint&a.

Markkinointiviestintaad voidaan maaritella niin, ettd se sisaltaa kaikki ne viestin-
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nan elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen sidosryhmien
valilla vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tu-
loksellisuuteen. Suhdetoiminta eli PR on yksi markkinointiviestinnén osatekijois-
t4. Markkinointiviestinnan toimintakenttdnd on markkinaympaérist6 ja markkina-
yleis6t, PR:n toimintakenttdnd taas ovat yhteiskunnallis-poliittinen ymparisto ja
poliittis-hallinnolliset sek& sosiokulttuuriset osayleis6t. Markkinointiviestinnalla
pyritadédn lisdédmaan yrityksen tuotteiden ja palvelujen kysyntaa, kun taas PR:n teh-
tdvand on s&éstéd rahaa ja turvata yrityksen toiminnan edellytykset tukemalla
my®onteisia suhteita yrityksen ja esimerkiksi oman henkildston, viranomaisten ja
erilaisten eturyhmien valilla. Markkinointiviestintd ja PR ovat kuitenkin aina sek&
késitteina ettd kaytannon toimintana osittain sisakkaisia. (Juholin 2001, 173;
Vuokko 2002, 17; Lehtonen 2003; Ollitervo & Korhonen 2003.)

Viestinnén tehtdvéat voidaan jakaa kuuteen padkategoriaan, joita ovat:
1. Yrityskuva ja maine (profilointi)
2. Tiedonkulku
3. Kuuntelu ja vuoropuhelu henkiléstdnryhmien ja sidosryhmien kesken
4. Vaikuttaminen kumpaankin suuntaan: yhteiso vaikuttaa ymparistoon ja
ymparisto yhteisoon
5. Tuotteiden ja palveluiden kiinnostavuus (markkinointiviestinta)
6. Sisdinen ja ulkoinen luotaus seka toimintaymparistén seuranta
(Juholin 2001, 39.)

Aina jako siséiseen ja ulkoiseen viestintadn ei ole mieleké&std. L&htooletuksena on
hyva pitéa, ettd yritykselld on erilaisia yhteistyo- ja kohderyhmid, joiden kanssa
ollaan eri tavoin vuorovaikutuksessa. Viestinta on keino vélittaa yrityksen, tuot-
teen tai palvelun keskeinen sanoma tavoitelluille kohderyhmille. Jérjestelméllinen
viestinnan kayttd voidaan jakaa pitk&aikaisesti vaikuttavaan strategiseen viestin-
taan ja operatiiviseen eli toiminnalliseen osaan. Pitkdaikaisten mielikuvien ja py-
syvien jarjestelmien, kuten yrityskulttuurin, rakentaminen ovat strategisia tehta-
vid. Yksittaisen viestin perille saaminen ja sen kautta vaikuttaminen on viestinnén
operatiivinen tehtdva. Koska usein viesti on saatava perille ja samalla rakennetta-

va kokonaisuutta, on viestinnélld samanaikaisesti seka operatiiviset tehtavat, etta
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strategiset padmadrat. Kaiken viestinnén lahtékohtana on viestin kohde, sidos-
ryhma. Kun kohteita on useampia, kaytetddn nimitysta kohderyhma. (Poikolainen
1994, 92-93; Juholin 2001, 29.)

3.2 Markkinointiviestinta ja mielikuvat

Markkinointiviestinté ei ole mité tahansa viestintad, vaan viestinté, jolla pyritdén
tietoisesti vaikuttamaan. Markkinointiviestinnan keinoja ovat henkilokohtainen
myyntityd, mainonta, menekinedistdminen, suhdetoiminta (PR), julkisuus ja spon-
sorointi. Markkinointiviestinnéssa on tarkoitus saada aikaan l&hett&jén ja vastaan-
ottajan valille yhteinen késitys tuotteesta, yrityksesta tai toimintatavoista. MarkKki-
nointiviestinnalla ei kuitenkaan pyritd antamaan sidosryhmille kaikkea sita tietoa,
kasityksia ja kokemuksia, joita yrityksella on. Markkinointiviestinnan avulla halu-
taan vaikuttaa niihin tietoihin ja kasityksiin, joilla on merkitysté sidosryhmén
kayttaytymiselle yritystd kohtaan. Markkinointiviestinnan suunnittelussa on valit-
tava, mistd eri sidosryhmien kanssa on saatava aikaan yhteinen kasitys seka on
tunnettava myods kohderyhma. Kohderyhman oppii tuntemaan parhaiten kohtaa-
malla asiakkaita. (Vuokko 2002, 15-17.)

Ellei viestinté4 tietoisesti suunnitella, ei asiakkaan mieliss& muodostuvaan yri-
tysmielikuvaan pystyté vaikuttamaan. Asiakkaiden mielipiteitd voidaan muovata
kohti haluttua mielikuvaa ja identiteettid suunnitellulla ja markkinoinnin pdadmaa-
riin sovelletulla markkinointiviestinnalla. Muista erottuva visuaalinen ilme ja sen
tunnistaminen, apuna tunnukset ja varit, ovat avainasemassa markkinointiviestin-
nassa ja sen suunnittelussa. Mielikuva syntyy jatkuvana prosessina siitd, mita yri-
tys on ja mité se tekee, miten se puhuu itsestéddn ja milta se nayttda. Mielikuva-
markkinoinnilla vaikutetaan tietoisesti maaritellyn kohderyhman mielikuviin ha-
lutun tavoitteen toteuttamiseksi. (Juholin 2001, 153; Rope & Mether 2001, 26;
Nieminen 2004, 27.)
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Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka tdydentaa visuaalisesti
yrityksen muuta markkinointikokonaisuutta. Visuaalinen markkinointi on osa
markkinointiviestintda ja lukeutuu selkeimmin mainonnan ja myynninedistamisen
kategoriaan. Visuaalisella markkinoinnilla vaikutetaan asiakkaiden muistijalkiin
jaaviin mielikuviin. Muistijaljet syntyvat ihmisen nakemésta, kuulemasta ja ko-
kemasta. Visuaalisella markkinoinnilla luodaan yrityksestd, tuotteista ja palveluis-
ta positiivista mielikuvaa, vahvistetaan identiteettia ja imagoa seké luodaan osto-
halua. (Nieminen 2004, 8-9.)

Visuaalisen markkinoinnin tehtdvand on mm. yrityksen identiteetin ja tuotteiden
havainnollistaminen, yritysmielikuvan rakentaminen ja vahvistaminen, arvojen
visualisoiminen sekd myynnin volyymin vahvistaminen yrityskuvan ja tunnettuu-
den avulla. Oleellista visuaalisessa markkinoinnissa on esilld olevan materiaalin ja
kuva-aineiston tyylik&s havainnollistaminen toisiinsa sopiviksi niin varimaailmal-
ta kuin sommittelultaankin. Lopullinen ilme luodaan yrityksen arvojen ja imago-
tavoitteen mukaisesti, jolloin yrityksen visuaalinen identiteetti erottuu muiden
saman alan yritysten markkinointiviestinnasta. Visuaalisella markkinoinnilla luo-
daan yritys- ja tuotekuva, jonka avulla yritys erottuu kilpailijoistaan. (Nieminen
2004, 9-12.)

Mielikuvissa olennaista on se, ettd se on ihmiselle tosi. Mielikuva on henkil6koh-
tainen totuus, mutta sen ei tarvitse olla aivan samanlainen kuin mielikuvan kohde.
Eri henkil6illa voi olla varsin erilainen mielikuva ja ndkemys samasta asiasta.
Millaisia mielikuvia tahansa ei voida luoda, esimerkiksi mustaa ei voida muuttaa
valkoiseksi, mutta yritykseen tai tuotteeseen saadaan tehtya savyjé, joita siind ei

ilman yrityskuvan rakentamista olisi. (Rope 2005, 53.)
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Identiteetti eli Tavoitekuva eli mista yritys Mielikuva: tallaiselta yritys
mita yritys on ™| haluaisi itsensa tunnistettavan [ naytta ja tallaista tarinaa siita
I I kerrotaan
Tunnistaminen  Valinta Maérittely Viestinta Muut vaikutteet
lIme ja viestit muiden
Teot toimesta

Kuvio 7. Mielikuvan syntyminen (Juholin 2001, 154)

Kuvio 7. on laajennettu malli yrityskuvan syntymisestd. Mukaan on otettu erilai-
sia konkreettisia toimia, joilla sit4 voidaan soveltaa kaytantoon. Visuaalisuus on
siis eras keino luoda tavoitekuvasta mielikuvia. Visuaalisten keinojen avulla voi-

daan madritella tavoiteltavaa mielikuvaa. (Pohjola 2003, 23.)

Mielikuvat vaikuttavat ihmisten suhtautumiseen yrityksen viestintada kohtaan.
Viestinta torjutaan, jos mielikuvat ovat negatiivisia. Hyvankin mainonnan lapi-
meno estyy, jos yrityksestd on kohderyhmalld negatiivinen mielikuva. Mainonta
ei saavuta ihmisen mielikuvamaailmassa uskottavuutta, jolloin kielteisen mieliku-
van kaantdminen myonteiseksi ei mainonnan avulla onnistu. Thminen pyrkii ha-
kemaan kasityksiaan tukevaa sanomaa, jolloin olemassa olevien positiivisten mie-
likuvien vahvistaminen onnistuu viestinnan keinoin. Hyva maine edesauttaa yri-
tyksen viestinndn hyvaksyntaa ja lapisaamista. Myyntityon ohella, sisdisella toi-
minnalla toteutettu ja ulkoisin markkinoinnillisin keinoin luotu mielikuva, nakyy
kaikkein selkeimmin yrityksen mainonnassa. Kaikkien mainonnan elementtien tu-
lisi tdhdaté kilpailuedun saavuttamiseen konkretisoituen asiakaskohderyhman va-
lintaperusteisiin. Taman tulisi nakya sisallollisesti ja visuaaliselta linjaltaan kai-
kissa viestinnan paatoksissa, kuten iskulauseessa, mainonnan elementeissa ja
mainosvalinevalinnassa. Naissé kaikissa mainontaa koskevissa paatoksissa tulisi
tehdd tietoinen valinta suhteessa tavoiteltavaan mielikuvaan. (Rope 2001, 36-
122.)
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3.3 Viestinnan suunnittelu

Yrityksen viestinndn suunnittelu perustuu yrityksen tehtavéaén ja tavoitteisiin seka
viestinnélle annettuihin tehtéviin. Viestinnan suunnittelun I&htokohdaksi voidaan
ottaa muutama viestinnan perusasia, joista ensimmainen on kohderyhmien maarit-
tdminen. Kohderyhmien osalta tulee myds miettid, millaista tietoa eri kohderyh-
mat tarvitsevat ja miten ne késittelevét tietoa. Viestien sisalto ja niiden muotoilu
seka valittava kanavat, joita viestinndssa kéaytetaan, ovat myoés viestinnan suunnit-
telun perusasioita. Suunnitteluvaiheessa tulisi maaritella myos aikataulut, budjetit
ja ne henkildt, jotka ovat viestien paaasiallisia lahettdjia sekd menetelmat joilla
mitataan viestinnén tuloksia. (Juholin 2001, 52; H&mé&lainen & Maula 2004, 68.)

Viestinndn suunnittelu voidaan kdytannossa jakaa kolmeen tasoon. Strategisella
tasolla on kyse tavoitekuvan luomisesta, miké on viestinnan kannalta yritysjohdon
tarkeimpid tehtéavia. Talla tasolla maaritelld&n myos strategiset viestit eli perus-
viestit, jotka halutaan kohderyhmien tietoisuuteen ja liittyvat yrityksen tavoiteku-
vaan. Toisella eli taktisella tasolla on kyse viestinnan jarjestamisestd, joka sisaltaa
suunnittelujarjestelman kehittamistd, organisointia, kohderyhmien méarittelyé ja
toimintaympariston havainnointia. Kolmannella eli operatiivisella tasolla laadi-
taan budjetit, suunnitellaan ja toteutetaan kampanjat sek& muut viestinnan kaytéan-
non tehtévat. Viestinnén tavoitteiden toteutumista seurataan, mitataan ja arvioi-
daan, jolloin tulokset ovat pohjana uusille tavoitteille ja toimenpiteille. Onnistunut
viestinn&n suunnittelu on suurelta osin tiedonhankintaa, analysointia ja kasittelya,
jolloin kerattyé voidaan hyodyntéa viestinnan lisaksi kaikilla muillakin liiketoi-
minnan osa-alueilla. (Salin 2002, 38-39; Kortetjarvi-Nurmi 2002, 10; Pohjola
2003, 39.)
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3.3.1 Viestintastrategia

Yrityksen viestinndn kokonaisvaltaista suunnitelmaa kutsutaan usein strategiaksi,
joka perustuu yrityksen tehtdvaan ja tavoitteisiin seké viestinnalle annettuihin teh-
taviin. Strategia-sana tulee kreikan sodan johtamisen taitoa tarkoittavasta sanasta
strategos. Viestintastrategia muodostuu niista maarittelyistd, valinnoista ja tavoit-
teista, joita soveltamalla ja toteuttamalla yritys menestyy hyodyntdmélla viestinta-
resurssiaan mahdollisimman tehokkaasti. Viestintastrategiassa pdahuomio on tu-
levaisuudessa ja se antaa suunnan ja luo pohjan kaytanndn viestinnélle toiminnan

keskeisten suuntaviivojen avulla. (Juholin 2001, 52-53.)

Viestintastrategia on pitkén aikavalin toimintasuunnitelma ja siind huomioidaan
asiakkaiden lisaksi myds muut organisaation toimintaan vaikuttavat sidosryhmét,
kuten yhteistydkumppanit ja rahoittajat. Strategiassa maaritelldédn organisaation
tavoitekuva, painopistealueet, resurssit, vastuut, kohderyhmat ja mittarit, joiden
avulla viestinta saadaan tukemaan yhteison strategisia tavoitteita seka tdsmenne-
t&&n ne toimenpiteet ja vaiheet, joiden avulla tavoitteeseen péaastaan. Viestintastra-
tegiassa esitetddn myos yhteison ydin- ja perusviestit, jotka toimivat yhteison
viestinnan perusmateriaalina kaikissa tilanteissa. Viestintéstrategia kiteyttaa orga-
nisaation perusviestit sidosryhmittdin, joilla luodaan pohjaa kéytannon tason toi-

menpiteille. (Konsultointi; Viestintéstrategia.)

Yrityksen viestintastrategian tehtavané on tukea liiketoiminnan tavoitteita liike-
toimintastrategiaan pohjautuen. Visuaalisen linjan kanssa voi syntyd ongelmia, jos
selkedd viestintéstrategiaa ei ole. Yrityksen viestinndssa saattaa ongelmia syntya
esimerkiksi yritysten yhdistyessa, jolloin erilaisia imagoja ja historioita yhdistyy
tai, kun yrityksen visuaalinen ilme ei vastaa toiminnan kehittyneisyytta. Visuaali-
sen ilmeen ongelmat aiheutuvat siis yrityksen strategisista tai taktisista muutoksis-
ta. (Pohjola 2003, 35-36.)
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3.3.2 Viestintasuunnitelma

Viestintasuunnitelman laajuus voi vaihdella yrityksissa yksityiskohtaisesta suun-
nittelusta ja ohjeistuksesta valjiin suosituksiin, joissa luotetaan ihmisten oma-
aloitteisuuteen ja itseohjautuvuuteen. Viestintasuunnittelussa oleellisinta on sopia
arkiviestinnan pelisdédnnot ja kaytannot, kohderyhmakohtaiset toimenpiteet, koko
yritysté koskevat toimenpiteet, erityishankkeet, vastuut ja ajoitus seké budjetti.
Strateginen suunnittelu ja tavoitteiden méaarittely luo viitekehyksen myds viestin-
tasuunnitelmalle. Suunnittelu voidaan jakaa arkiviestintaan, ohjeistukseen, eril-
lishankkeisiin, kampanjoihin, prosesseihin sekd vuosisuunnitteluun tai rullaavaan
suunnitteluun. (Juholin 2001, 86-102.)

Arkiviestinnalld tarkoitetaan sidosryhmien kanssa tapahtuvaa paivittaista kommu-
nikointia. Arkiviestinnan yleislinjausten on tarkoitus sopia peruskéaytannoista eli
siit4, miten viestitddn paivittdin, viikoittain ja kuukausittain ihmisille tarkeista
asioista. Tyypillisia arkiviestinnén sisaltdja ovat esimerkiksi toimintasuunnitel-
mat, tulosseuranta sek& henkil0sto- ja organisaatiomuutokset. Siséllon liséksi tay-
tyy méaritella keinot ja kanavat, joita viestinndssa kaytetaan. Arkiviestinnan kay-
tettavissa olevia keinoja ovat kasvokkainviestintd, painettu viestinta ja sahkdinen
viestintd. Vuositason viestintasuunnittelu saa puitteensa viestinnan strategisista
tavoitteista. (Juholin 2001, 87-90.)

Hankkeet, prosessit ja kampanjat ovat tavallisuudesta poikkeavia asioita, jotka
vaativat enemmén huomiota. Hankkeet voivat olla arkiviestintddn kuulumattomia,
kertaluonteisia tehtévid esimerkiksi suuria kauppoja, jotka vaativat lisshuomiota
ja -resursseja. Kampanjat ja viestintaprosessit ovat laajempia tehtavédkokonaisuuk-
sia, esimerkkeind tuotteen lanseeraus markkinoille seka yrityskaupan viestinta eri
sidosryhmille. Kampanjat erotellaan yleensa tavoitteensa mukaisesti kaupallisiin,
yhteiskunnallisiin seka poliittisiin ja kampanjoinnin tulos on yht& kuin tietojen,
asenteiden tai kayttaytymisen ero ennen ja jalkeen kampanjoinnin. Prosessivies-
tinnéssa kyse on kommunikaatiosta, jossa ei yksinomaan informoida tai keskustel-

la asioista, vaan késitelldan prosessin aikana, esimerkkind yritysten arvoprosessit.
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Arvoprosesseissa kasitelldén nykyisia arvoja ja mahdollisia tavoitearvoja kaytan-

non tilanteissa. (Juholin 2001, 93-98.)

Usein yrityksissa k&ytannon tasolle vietya suunnittelua tehdddn muutaman kuu-
kauden tai korkeintaan vuoden aikajanteelld, koska tilanteet muuttuvat nopeasti.
Olemassa oleva strategia antaa pohjan vuosisuunnittelulle. Vuosisuunnitelmaan
voidaan Kirjata asiat, jotka joka tapauksessa toteutetaan ja joiden ympaérilla toimii
arkiviestint ja tilannekohtaiset tehtavat. Suunnitteluprosessi kannattaa kytkeé ko-

ko yhteison vuosisuunnitteluun. (Juholin 2001, 99-100.)

Toimenpiteet/kuukausi 1 2 8 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Tuloskatsaus, Sis+ulk

Henkilostolehti

Kehityskeskustelut

Messut
Sijoittaja/anal. tilaisuu-
det

Oto-koulutus

Vuosikertomus

50-vuotisjuhlaprojekti | | | | | | | | | |

Kuvio 8. Esimerkki vuosisuunnittelun rungosta (Juholin 2001, 99).

3.3.3 AIDA-malli

Viestinnén osatekijét tulee tuntea, jotta viestinnastd saadaan tavoitteellista ja te-
hokasta. Viestinnan tulisi tavoitteiden mukaan olla tunnistettavaa, positiivista yri-
tyskuvaa luovaa, huomiota heréttavaa, ostohalua synnyttavaa, kilpailijoista erot-
tuvaa, aktivoivaa, persoonallista sekd mielenkiintoa aikaan saavaa. Markkinointi-
viestinnan vaikutusten etenemisen ja vaikutustasojen yhteydessa puhutaan vaiku-
tushierarkioista, joiden mukaan kuluttaja etenee vaikutusportaalta toiselle kohti

kayttaytymisporrasta. Perinteinen vaikutushierarkiamalli on AIDA, joka sisaltaa
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oleelliset osat menestyksekk&an viestinnan elementeistd. (Vuokko 2002, 50; Nie-
minen 2004, 87.)

Action A = attention, huomio

I = interest, mielenkiinto

Desire

D = desire, ostohalu

Interest

] A = action, aktivointi
Attention

Kuvio 9. Viestinnén vaikutushierarkiamalli AIDA (Vuokko 2002, 50).

Vaikutushierarkiamallissa on nahtavissé kolme vaikutustasoa eli kognitiivinen

(tieto, tunnettuus), affektiivinen (mielipiteet, asenteet) sekéd konatiivinen (toimin-
ta, kayttaytyminen). AIDA-mallissa attention-porras edustaa kogniitiivista vaiku-
tustasoa, interest- ja desire- portaa affektiivista vaikutustasoa ja action-porras ko-

natiivista vaikutustasoa. (Vuokko 2002, 51.)
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4 VISUAALINEN LINJA

Yrityksen kaikessa julkisessa toiminnassa nakyva visuaalinen linja muodostuu
kokonaisuutena tavasta esiintyé eri vélineissd, typografiasta, tunnusvareista, tun-
nuksista, symboleista, merkeisté ja niiden yhteensovittamisesta ja soveltamisesta.
Visuaalinen ilme tekee sanoman nakyvéksi ilman sanallista viestintaakin. Visuaa-
linen viestint& poimii mielikuvat esille ilman tietoista kontrollia, koska merkit,
kuvat, muodot ja vérit ohittavat vastaanottajan ennakkosensuurin. Yhtendinen vi-
suaalinen linja sitoo eri viestit toisiinsa ja yhdistaa yksittéiset viestinnan ja mark-
kinoinnin toimenpiteet toisiinsa. Visuaalisen linjan tehtdvana on nakyvan persoo-
nallisuuden luominen yritykselle. Visuaalinen linja on tyGvaline, joka tukee yri-
tyksen identiteettid, viestii asenteista, arvoista ja tavoitteista seka erottaa yrityksen
muista. (Salin 2002, 72; Nieminen 2004, 42; Pesonen 2007, 6.)

Yrityksen keskeinen sanoma lahtee liikkeelle toiminta-ajatuksesta ja liikeideasta.
Myos yrityksen perusarvot ovat tarkea lahtékohta. Toiminnan luonteesta riippuen
my0s markkinoinnin tavoitteet vaikuttavat keskeisen sanoman muotoiluun. Kes-
keinen sanoma on ndin ollen visuaalisen linjan lahtdkohtana, josta voidaan méaéri-
tella millainen kuva yrityksesta tai palvelusta halutaan antaa. Viestinnan ulkoisia
tunnusmerkkejé eli viesteja, joiden kautta yrityskuva rakentuu, voidaan lahteé ra-
kentamaan, kun keskeinen sanoma on selvilla. Visuaalisen linjan tulisi yhdist&a
vastaanottajien ajatukset siihen, mité yritys haluaa itsestdén viestia. Tunnistetta-
valla ja yhtendiselld visuaalisella linjalla voidaan saavuttaa viestinnalle asetettuja
tavoitteita, joita ovat mielikuvien synnyttdminen, luominen ja vahvistaminen seké
mielikuvamarkkinoinnin kdyttdminen asiakasryhmien tavoittamisessa. (Poikolai-
nen 1994, 95-96; Loiri & Juholin 1998, 129.)
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iskulause

Kirjasintyyppi

Typografia

l

Visuaalinen linja

\/ \ ( Materiaalivalinnat)

N ACEDIC

Logo ja
liikemerkki

Kuvio 10. Visuaalisen linjan osatekijat ja niiden vaikutus tuotoksiin (Laiho 2006,
15).

Yrityksen ilmeen tulee kuvata yrityksen todellisuutta. Yrityksen tarinan tulisi
henkid niin valituissa materiaaleissa, tydymparistdssa kuin esitteissékin. Keskeista
on, ettd yritys lyd oman leimansa my0s visuaaliseen ilmeeseensa. Visuaalisen lin-
jan johdonmukainen noudattaminen auttaa yrityksen tunnistamisessa ja muistami-
sessa. Hyva visuaalinen linja ei synny hetken mielijohteesta ja sen tulee myds kes-
taé aikaa. Hyvan visuaalisen linjan suunnitteleminen vaatii huolellista pohjaty6ta,
analysointia siitd, mik& ja millainen yritys on, mitd se tekee ja miten, mista se on
tulossa ja mihin se on menossa ja millaisia mielikuvia halutaan viestinnalla valit-
ta&. Visuaalinen perusilme ja markkinointia tukeva tunnus auttavat kestavan yri-

tyskuvan rakentamisessa. Kumuloitumisvaikutuksen ansiosta yhtendinen visuaali-
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nen ilme kasvattaa viestinndn tehoa. (Salin 2001, 72; Pitkanen 2001, 101; Pesonen
2007, 6.)

4.1 Visuaalisen linjan luominen

Visuaalisen ilmeen suunnittelulla tarkoitetaan niita valintoja, joita tehd&an nimen
ja tunnuksen esiintymisesta viestinnassa, sisaltden esimerkiksi ratkaisut koskien
tunnuksen sijoittamisesta painotuotteisiin, lisdvéreja ja kaytettavia Kirjasintyyppe-
ja. Yhtendisen ilmeen suunnittelu ja luominen on hyvé tehda kerralla jo kustan-
nussyista sekd dokumentoida ohjeistoksi kaikkien markkinointia ja viestintaa hoi-
tavien kayttoon. Jotta kokonaiskuvasta ei tulisi sekava ja epauskottava, on visuaa-
lisen ilmeen pohjauduttava yrityksen identiteettiin. Visuaalisen suunnittelun paa-
madrana on tukea lahetettdvaa viestia seka herattaa ja yllapitaa vastaanottajan
mielenkiintoa. Visuaalisen suunnittelun tehtdvana on antaa viestia l&hettavalle yri-
tykselle tunnistettava ilme. (Pohjola 2003, 20; Hertzen 2006, 111; Huovila 2006,
12-13))

Ammattimainen ote on visuaalisen linjan luomisessa térkeda. Linjan tulee olla
suunnitellun nékoista ja tarkasti mietittyd, kaytannossa siis siistia ja silmaa hairit-
seméatontd. Visuaalinen ilme rakennetaan aina toimialan mukaan, koska eri toimi-
aloille sopii hieman erilainen tyyli. Personoiviksi elementeiksi valittujen tunniste-
tekijoiden tulee olla sovellettavissa eri sovellusalueilla. Visuaalisuuden ratkaisui-
hin vaikuttavat myos tekniset ratkaisut, toimittajat ja niihin liittyvét kustannukset.
Keskeisten visuaalisten elementtien suunnittelu on toistuva prosessi, jossa etsitadn
elementteja valittdmaan haluttua mielikuvaa. (Pohjola 2003, 101-102; Rope 2005,
61.)

Visuaalisen ilmeen suunnittelussa voi olla kyse nykyisen tyylin selkeyttdmisesta
tai uudistamisesta tai kokonaan uuden tyylin suunnittelusta. Erottuva visuaalinen
ilme luodaan siten, etté visuaalisia mielikuvia kehitettédessé lahdetaan liikkeelle
yrityksen arvoista, identiteetista ja strategiasta. Sidottaessa visuaalinen ilme stra-
tegiseen suunnitteluun, sill& on tarkeé tehtéva yrityskuvan muodostumisessa ja ta-

voitekuvan rakentamisessa. Tarkead visuaalisuudessa ja yrityksen ilmeessé on sel-
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selked ja yhdenmukainen jélki, joka luo pohjaa yrityksen tavoitteille. Visuaalisen
identiteetin suunnittelun olennainen osa on tulevaisuuden kehityksen ja skenaa-

rioiden ennakointi, koska eri vaiheissa uskottavuuden saavuttaminen ja séilytta-

minen on térke&a. (Salin 2001, 73; Juholin 2001, 68; Pitkdnen 2001, 101.)

Kulttuuri Tarvetta vastaava vi-
Kayttdytyminen suaalinen viiteryhma
Arvomaailma Trendit
Trendit <> Muoti
Muoti Viestit ja sisallot
Taide Tyylit
Mediat ;
A
Vastaanottaja
Tarve
Arvot
Motiivit
Ostotilanne
Demografia
(=skeema)

A
4

Sovellukset/kanavat
Sovellusten visuaali-

Visuaalinen konsepti
Visuaalinen maailma

Kilpailijoiden ilme
Lupauksen ja viestinnan

nen ilme Konseptin kuvaus sisallén erottavuus
Tekniset vaatimukset |qp| Toistuvat visuaaliset |qp| Visuaalinen erottavuus
Rajoitukset elementit Yksittéisten elementtien
Kéayttd Tyyli erottavuus
Kustannukset Keinojen erottavuus

A\ 4

Brandi/organisaatio Kilpailu
Lupaus Mahdollisuudet
Persoona Uhat

Edut PEIY Vahvuudet
Hyddyt Heikkoudet
Ominaisuudet Erottavat tekijat
Arvot Erottumisen mahdolli-
Suhde suudet
Y Y
Tulevaisuus Markkinoiden kehitys
Strategia PEY Skenaariot
Visio Ennusteet

Kuvio 11. Visuaalisen identiteetin suunnittelukehys (Pohjola 2003, 117).
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Visuaalisella identiteetilld tarkoitetaan kaikkia tapoja, joilla yritys vaikuttaa visu-
aalisesti (Koskinen 2000, 31). Visuaalisen identiteetin suunnitteluun vaikuttavia
tekijoitd ovat esimerkiksi yrityksen identiteetti, tavoitteet, markkinat, kilpailijat ja
vastaanottajat. Suunnittelukehyksessa ilmenevien tekijoiden vaikutuksesta ja lop-
putuloksena muodostuu yrityksen visuaalinen konsepti. Visuaalisen linjan luomi-
nen alkaa yrityksen tavoitekuvaan perehtymiselld seka identiteetin ja yrityskuvan
sisallon selvittamisellad. Yrityksen ilmeen rakentaminen on jatkuva prosessi, koska
ymparisto ja sen toiminnalle asettamat vaatimukset muuttuvat koko ajan. Visuaa-
lisen ilmeen suunnittelussa ei ole makuasioita, vaan silla luodaan parempia edelly-
tyksia liiketoiminnalle. Visuaalista linjaa suunniteltaessa on tiedettava mita yritys
haluaa olla ja mité se haluaa viestittad eli mika on sen tavoitekuva. Kun tavoite-
kuva on selvilld, voidaan pé&é&ttd4 miten siihen voidaan vaikuttaa visuaalisin kei-
noin. Visuaalinen suunnittelun voidaan sanoa antavan viesteille ilmeet, eleet, aa-
nen ja luonteen ja sen tehtdvand on varmistaa viestien perille meno. Hyvin suunni-
tellulla visuaalisella ilmeell& on suuri viestinnéllinen voima, koska visuaalisuus
on yksi vahvimmista keinoista nékyd. Visuaalinen ilme tekee sanoman nakyvéksi
silloinkin, kun sanallisella viestinnalla ei ole tilaa. (Salin 2001, 71; Klippi 2004,
110; Pohjola 2003, 202; Pesonen 2007, 2.)

4.2  Visuaalisen linjan arviointi ja seuranta

Visuaalista ilmetta tulee arvioida kdytannon toimivuuden ja mielikuvallisten vai-
kutusten kannalta (Salin 2001, 81). Yksinkertaisin visuaalisen ilmeen arviointita-
pa on analysoida vastaavatko visuaalisen ilmeen herattdmat mielikuvat tavoite-
mielikuvaa. Visuaalisen linjan tulisi tayttaa strategisten ja visuaalisen muotoon
liittyvien vaatimusten lisdksi my6s tekniset rajoitukset sekd funktion vaatimukset.
Strategia maarittaa keinot, joilla visio saavutetaan. Visuaalisen linjan on kestetta-
va aikaa, koska sen sisaltdméassa viestissd on mukana myos yrityksen visio ja mis-
sio. Visuaalisen ilmeen tulee istua markkinointistrategiaan ja sopia tavoitelluille

markkinoille ja kohderyhmille. Visuaaliselta linjalta tulee edellyttaa persoonalli-
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suutta ja aitoutta. Yrityksen tulee olla tunnistettava seka erottua kilpailijoista kai-
kissa tilanteissa. (Pohjola 2003, 146-147.)

Visuaalisen linjan peruselementtien tulee sopia kaikkiin tarvittaviin tuotantota-
poihin, josta syntyy rajoituksia esimerkiksi varien valinnalle seka tunnusten muo-
toilulle ja toteutustavalle. Teknisid rajoituksia asettavat esimerkiksi varien maarg,
kaytettavat materiaalit seké toimivuus pienend ja suurena. Huomioimalla tekniset
rajoitukset, voidaan sadstad vuosien kuluessa huomattavia summia. Visuaalisten
elementtien kéyttotarkoitus asettaa rajoituksia, esimerkiksi Kirjestandardi rajoittaa

visuaalisen muodon suunnittelua. (Pohjola 2003, 147-148.)

Visuaalisen linjan toimivuutta ja perusviestien k&yttoé tulisi seurata jatkuvasti. Ei
ole harvinaista, etté linjoista poiketaan ja yritykseen alkaa syntya yksil6llisia kéy-
tantoja. Olosuhteiden muuttuessa, esimerkiksi yrityskauppojen, tuotevalikoima
muutosten tai yrityksen toimintatavan muutosten yhteydessd, voi muutostarve
syntyd my0s visuaaliseen linjaan ja perusviesteihin. Seurantaa tulisi suorittaa
mya0s tutkimuksilla ja séannollisella palautteen keradamiselld. Asiakkaita ja muita
kohderyhmi& haastattelemalla saadaan selville vastaavatko tunnettuus, arvostukset
ja mielikuvat yrityksen tavoitteita. Suomessa toimii useita tutkimustyohon erikois-
tuneita yrityksia ja laitoksia, joilla on tarjota seké kvalitatiivisia etta kvantitatiivi-
sia menetelmid yrityskuvan kartoittamiseen. Yrityskuvatutkimuksen avulla seura-
taan tavoitteiden toteutumista selvittdmalld, onko visuaalisen ilmeen kayttéonoton
jalkeen tapahtunut toivottua kehitysta. (Juholin 2001, 69; Salin 2001, 81; Pohjola
2003, 203; Hertzen 2006, 218.)
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4.3  Apricoi Oy:n visuaalinen linja

Yhteistyd Apricoi Oy.n kanssa visuaalisen linjan suunnittelun osalta alkoi palave-
rilla eli alkubriefauksella yrityksen toimitusjohtajan kanssa joulukuussa 2007.
Yritys on perustettu syksylla 2007 tarjoamaan koulutus- ja konsultointipalveluja
yrityksille ja yksityisille. Palaverissa kaytiin ensisijaisesti lapi yrityksen toiminta-
ajatusta, arvoja ja visiota, tarkoituksena toimivan visuaalisen linjan suunnittelu
pienen yrityksen tarpeisiin. Uuden yrityksen ollessa kyseessé oli visuaalista linjaa

lahdettava rakentamaan kokonaisuudessaan.

Visuaalista ilmetta ajatellen yrityksen edustaja kertoi toiveistaan varimaailman
suhteen seka yrityksen vahvasta arvopohjaisesta toiminnasta seka yrityskuvan
osatekijoistd. Yrityksen viestinnan tulisi olla yrityksen nékoisté ja muista erottu-
vaa, jotta tulokseen tahtaava markkinointi onnistuisi viestinnan keinoin. Tavoit-
teena oli luoda arvopohjaisuutta heijastava visuaalinen kokonaisuus, joka samalla
antaa mielikuvan yrityksen toimialasta ja palveluista seka helpottaa viestintaa ja
hallitun yrityskuvan muodostamista. Aloittavan yrityksen tarpeisiin paatettiin laa-
tia myds graafinen ohjeisto, joka helpottaa yrityksen yhtendisen viestinnén toteut-

tamista.

Apricoi Oy:n visuaalinen linja muodostuu kokonaisuutena tavasta esiintya eri vé-
lineissd, typografiasta, tunnusvareistd, tunnuksista, symboleista, merkeisté ja nii-
den yhteensovittamisesta ja soveltamisesta. Apricoi Oy:lle laaditulla visuaalista
linjaa tukevalla graafisella ohjeistolla halutaan vaikuttaa positiivisen mielikuvan
syntyyn, visuaalisen ilmeen tukiessa tehokkaasti ja hallitusti yrityksen toimintaa.
Graafinen ohjeisto (Liitel) on tydvaline niille, jotka toteuttavat, kehittavét ja teet-
tavat Apricoi Oy:n viestintdmateriaaleja. Yrityksen visuaalinen ilme on energinen,
positiivinen ja tarpeeksi erottuva, jotta se jaa mieleen. Keskeinen osa visuaalista

linjaa on yrityksen identiteettia heijastava logo.
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5 VISUAALISET PERUSELEMENTIT

Visuaalisen ilmeen rakentamisessa on kyse erottumisesta ja erilaistamisesta. Vies-
tintdmassasta erotutaan tunnistetekijoiden avulla ja mité selkedmpia ne ovat, sita
paremmin vastaanottaja rekisterdi viestin. Mikali visuaalisen ilmeen peruselemen-
tit ovat riittdvan persoonallisia ja erottuvia, voi niistd muodostua vahvan erottumi-
sen perusta. Peruselementit eivét yksin riitd kuitenkaan kattamaan kaikkia vaati-
muksia, kuten esimerkiksi tuotemuotoilu ja toimitilojen ilme vaativat muita keino-

ja visuaalisen identiteetin maarittdmiseksi. (Salin 2002, 71; Pohjola 2003, 108.)

Visuaalisilla elementeill& voidaan viitata eri aikaan ja tyyleihin. Elementtien viit-
taukset ne voivat olla joko menneeseen, nykyisyyteen tai tulevaan suuntautuvia.
Viestien vastaanottaja voi kokea tyylin eri aikakausina, esimerkiksi nykyhetken
futuristisena tai tdman péivan tyylina, jolloin ero voi syntya esim. ian ja siihen
liittyvan kokemuspiirin kautta. Viittauksia voi tehda myds ympariston avulla tai
kaanteiselld, markkinoinnin yleisesta kuvakielesta poikkeavalla esitystavalla.
Elementtien avulla voidaan viitata myos edullisuuteen, kalleuteen tai laatuun, jol-
loin esimerkiksi pienyrityksen visuaalinen ilme voi antaa kuvan lukujen osoitta-

maa kokoa suuremmasta yrityksesta. (Pohjola 2003, 112.)

Visuaalisten peruselementtien suunnitteluun kuuluvat tunnistetekijét ovat
e nimi (identiteetin symboli)
¢ logo (nimi Kirjoitusasussaan)
o liikemerkki (graafinen symboli logon ohessa tai sijasta)
o Kkirjasintyyppi (viestii selkedsti yrityksesta)
e typografia (tekstin muotoilu ja sommittelu)
e vadrien kaytto (tunnistettavuus)
(Nieminen 2004, 59.)

Yrityksen tunnuksia suunniteltaessa on lahdettdva liikkeelle tavoitteiden maéritte-

Iylla. Tunnistetekijoiden osalta tulisi miettid, minkalaisia asioita niiden on tuotava
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esille, mitd mielikuvia niiden toivotaan herattdvan, minkalaisia arvoja niihin tulisi
liitty& ja minkalaisia signaaleja niiden halutaan lahettavan. Tunnusten tarkeimmat
kohderyhmét on myo6s mietittava seka arvioitava miten ne tulevat uudet tunnukset
kokemaan. (Siukosaari 1997, 212.)

5.1 Yrityksen nimi

Visuaalisen suunnittelun lahtokohtana on nimi, joka parhaimmillaan luo mieliku-
van yrityksen toimialasta, tuotteista, toimintatavasta ja tyylista. Nimi on viestin-
nan elementting erittdin tarked. Yrityksen nimed suunniteltaessa tarkeina pidetta-
vid asioita ovat nimen helppo muistettavuus, ymmarrettavyys ja aantdminen. Li-
séksi nimen tulisi olla kansainvélisesti helppo kirjoittaa ja lausua sek& ytimekas,
hyvan sanakuvan muodostava, mika yksil6i yrityksen ja erottaa Kilpailijoista.
(Siukosaari 1997, 205; Nieminen 2004, 90.)

Nimi on enemman esill& kuin visuaalinen tunniste, joten nimen voi sanoa olevan
yritys- tai tuotetunnuksen visuaalista hahmoa tarkeampi. Nakyvyyden kannalta
lyhyt nimi on edullinen, koska kirjainkoko sdilyy lyhyemméssa nimessa suurem-
pana kuin pitkéssa, sijoiteltaessa tunnusta eri materiaaleihin ja suhteutettaessa
tunnuksen koko muihin elementteihin. Uuden nimen toimivuutta kannatta tutkia
tarkkaan. Nimen tulisi olla helppo lausua, muistaa ja ymmartaa. Nimi on voima-
kas viesti, joka on ensi vaiheessa vain tekninen nimi, joka ehka merkitsee jotain
tai assosioi johonkin. Nimi saa merkitsevaa siséltda vasta tultuaan tunnetuksi.
(Siukosaari 1997, 205-211; Pohjola 2003, 134.)

Yritysten nimissa on Suomessakin nykyinen suuntaus kulkenut kohti lyhyita uni-
versaaleja nimid, jotka sopivat sellaisenaan eri markkina-alueiden Kielille ja inter-
net-osoitteeksi. Yritykselle nimed valittaessa kannattaa ndhdé vaivaa ja varata ai-
kaa, koska nimen tulee sopia yritykselle seka pienend etta suurena ja kansainvali-
sesti. Nime4 valittaessa kannattaa miettia markkinoita, yrityksen kokoa, asemaa

markkinoilla ja mihin tulevaisuudessa tdhdataan. (Hertzen 2006, 101-104.)
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Yrityksen nimeen liitettavé selite tarkoittaa sanaa tai termid, joka kertoo tarkem-
min joko liiketoiminnan tai tuotteen luonteesta. Selitettd k&ytetddn viestinnéssa,
vaikka sitd ei olisi virallisesti rekisterdity osaksi yrityksen nimed ja etenkin, jos
kaupparekisteriin merkityssa nimessa ei ole viittausta toimintaan tai toimialaan.
Kun yritysnimet lyhenevat ja yhtendistyvat, on tarvetta liittd4 selite nimeen aina-
kin uuden yrityksen alkuvaiheessa. Selitteesté voidaan luopua tai se voidaan vaih-

taa toiseen ilman virallista rekisterdintia. (Hertzen 2006, 106-107.)

Yrityksien ja tuotteiden keskeisin toisistaan erottava tekija on juuri nimi. Nimea
suojaa merkintd yritysrekisteriin ja viranomaiset valvovat sitd, ettei samannimisia
yrityksia voi perustaa samaan maahan tai samalle toimialalle. Rekisteréinnilla
voidaan suojata my0s alatoiminimet ja tuotteiden nimet. Tutkittaessa jo olemassa
olevia ja rekisteroityja nimid, ne 16ytyvat Patentti- ja rekisterihallituksen yritys-,
yhteis0, sdatio ja Suomen ja EU:n tavaramerkkirekisterista. (Hertzen 2006, 101-
104.)

Vaikka tuote- ja alatoiminiemien seka yritys- ja tuotetunnusten rekisterdinti ei ole
pakollista, voidaan rekisteroinnilld kuitenkin turvata, ettei niitd voi kukaan muu
ottaa kéyttdéonsa. Yrityksen nimi nauttii suojaa siitd alkaen, kun se on jatetty re-
kisteroitavaksi ja merkitty kaupparekisteriin. Halutessaan suojata nimen muualla
kuin Suomessa, on yrityksen hoidettava se kullakin markkina-alueella vallitsevan
kaytannon mukaisesti. Vaikka yrityksen nimi olisi Suomessa rekisterikelpoinen,

se voi olla kéytéssad muilla markkinoilla. (Hertzen 2006, 120-121.)
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5.2 Logo ja liikemerkKki

Logo on yleisessa kielenkdytdssa lyhennelma kirjapainotermista logotype eli teks-
tityyppi ja on persoonallinen visuaalinen tapa erottaa oma tunnus nékyvésti muis-
ta. Logo on yrityksen nimi kirjoitusasussaan ja liikemerkista puhuttaessa tarkoite-
taan yrityksen nimen yhteydessa esiintyvaa kuvasymbolia. Kun liikemerkki ja lo-
go muodostavat yhtendisen kuvion puhutaan myds logosta. Logon ja nimen yhdis-
tdmisessa on tarkeéd, etté tekstityyppi ei ainoastaan nayta hyvalta, vaan on myds
toimialalle sopiva. Lisaksi logotyypin tulisi sopia yhteen toimialan lisdksi my6s
arvojen kanssa. (Hertzen 2006, 107; Nieminen 2004, 92-96.)

Liikemerkki on yrityksen graafinen tunnus, logosta erillinen elementti, jonka ta-
voitteena on heijastaa yrityksen identiteettid. Liikemerkin taysi hyoty ilmenee
vasta silloin, kun se on niin tunnettu, ettd ihmiset osaavat yhdistaa sen heti oike-
aan yritykseen. Logoa ja nimed mietittaessa tulisi huomioida myos logon kéytto-
kohteet, kuten pakkaukset ja mainonta eri mainosvélineissa. Logon toimivuuden
kannalta sen tulisi toimia pienend ja suurena, selkeénd ja tunnistettavana. Kirjasin-
tyypin tulee myds kestda suurentamista ja pienentdmista. Logon valinnassa analy-
soidaan yrityksen tuotteiden ominaisuuksia, mielikuvaa toimialasta sek& yrityksen
arvoja. Vaaralla kirjasintyypin ja kirjasinleikkauksen valinnalla voi logon sisélta-
ma viesti ja merkkivihje olla harhaanjohtavaa, jolloin yrityksen luotettavuus hor-
juu. (Kortetjarvi-Nurmi 2002, 14-15; Rope 2004, 51; Nieminen 2004, 92-97.)

Logoa rakennettaessa hyvan ja toimivan logon ominaisuuksia ovat erottuvuus ja
omaleimaisuus, yksinkertaisuus ja pelkistyneisyys seka selkeys ja helppolukui-
suus. Myds yrityksen variratkaisut liittyvat logoihin ja liikemerkkeihin. Varirat-
kaisuissa tarke&dé on, visuaalisen toimivuuden ja erottuvuuden lisaksi, logon toi-
mivuus my06s mustavalkoisena. Liikemerkki tulee pitéa aina logosta erillisend, jol-
loin sitd ei suunnitella logon sisdén, esimerkiksi kirjainmerkkia keskelle logoteks-
tid. Liikemerkin tulee toimia myds erillisend, jolloin sitd voidaan kayttaa esimer-
kiksi yrityslipussa ja liikelahjoissa. Toimiva liikemerkki on omaleimainen, erottu-

va, yksinkertainen, pelkistetty ja helposti tunnistettavissa. Liikemerkin ei tarvitse
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olla esittava, vaan se voi olla puhdas graafinen merkki tai symbolimerkityksinen

kirjainmerkki, eldintunnus tai kasvilajisymboli. (Rope 2004, 51-52.)

5.3 Apricoi Oy:n logo ja liikemerkki

Logoa suunniteltaessa liikkeelle lahdettiin yrityksen identiteetista. Yrityksen toi-
veena liikemerkiksi oli puu, jossa olisi lehtid ja hedelmia seké sen tuli olla taiteel-
linen kuva eldvésté ja versovasta puusta jolla on juuret syvalla maassa seké juuris-
ton tuli olla esilla. Liikemerkkiné toimivan puun ldhtokohtana oli ihmisen elin-
ikainen henkinen kasvu. Piirrokset antavat mahdollisuuksia mielikuviin vaikutta-
miseen ja ne ovat hyva keino kertoa asioita persoonallisesti (Koskinen 2001, 83).
Vérityksessé lahdettiin liikkeelle raikkaan oranssista varistd, joka yrityksen edus-
tajan toiveesta muutettiin nimessa liukuvérjaykseksi. Yrityksen nimi on kirjoitettu
versaalilla MoolBoran-kirjaisimella, jota kdytetadn myds yrityksen viestintamate-
riaaleissa otsikoinneissa. Logossa esiintyvén viivan paksuutta maariteltaessa otet-
tiin huomioon sen oheneminen dokumenttia pienennettdessd, joten viivan paksuu-

tena ei kéytetty grafiikkaohjelman ohuinta eli hiusviivaa.

Apricoi Oy:n logo (Liite2) muodostuu liikemerkista ja nimilogosta. Logoa ja lii-
kemerkkia pyritdan paaasiallisesti kayttdmaan yhdessa. Niiden mittasuhteita tai si-
joittelua toisiinsa nahden ei tulisi muuttaa, mika voidaan varmistaa kayttamalla
aina logo-originaaleja. Logoa voidaan kayttaa ilman litkemerkkid, jos se koetaan
tarkoituksen mukaiseksi, esimerkiksi luentomateriaaleissa tai yksinkertaisissa

ilmoituksissa.
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Logo 4-varisend

Logo 1-virisend

APRICOI

Negzatiiviversio Oranssi negatiiviversio

APRICOI

Kuvio 12. Apricoi Oy:n logon eri versiot.

5.4 Typografia

Typografia voidaan méaritell& tekstin muotoiluksi ja sommitteluksi seka tekstin
painoasuksi. Kirjaintyypilla tarkoitetaan kirjainten ulkonakéd, yhta yhtendiseen
asuun piirrettyd merkistod, joka sisaltaa kirjaimet, numerot, véalimerkit ja muita
typografisia merkkeja. Fontti tarkoittaa arkikielessa samaa kuin Kirjaintyyppi. Kir-
jainperhe on yhteisnimitys yhden kirjasintyypin kaikille muunnoksille, siséltden
esimerkiksi kursiivit ja lihavuudet. N&itd muunnoksia ja niiden yhdistelmia on
yleensé yhdessa kirjainperheessé vahintadan nelja. Kirjaintyypit jakautuvat viela
eri kirjaintyyleihin, jotka ovat laajempi ryhma toisiaan muistuttavia Kirjaintyyppe-
ja. (Itkonen 2003, 11-12.)

Typografian valinta on tarked visuaalisen linjan perusratkaisu, johon sitoudutaan
pitkaksi ajaksi eteenpdin ja joka on leimaa-antava visuaalinen elementti yrityksen

viestinnassé. Tarkeimpid kriteerejé valituille kirjasintyypeille ovat selkeys ja luet-
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tavuus. Typografian tulee mukailla myds tavoiteltavaa mielikuvaa. Esimerkiksi
yritys, joka tavoittelee mielikuvaa edellak&vijayrityksend, ei voi valita vanhahta-
vaa koukeroista kirjasintyyppia. Systemaattisesti kdytettyna typografia vaikuttaa
yrityskuvaan, koska sen vélittdmaé viesti toimii padasiassa alitajunnan kautta ja
tiedostamattomasti. (Salin 2001, 79.)

Typografian tarkein elementti on kirjain ja sen edustama muoto. Eniten viestin-
néssa kaytettyja kirjaintyyleja ovat antiikva ja groteski. Antiikva on paatteellinen
Kirjaintyyli, jolle on tyypillista kirjaimen eri osien paksuusvaihtelut seké paatevii-
vat kirjaimen yl&- ja ala- tai &ariosissa. Kirjaimen tunnistamista helpottavat paat-
teet ja erilevyiset osat. Tunnettuja antiikvan Kkirjaintyyppeja ovat esimerkiksi Ti-
mes ja Bodoni. Groteski on tasapaksu ja yksinkertainen tikkukirjain, jossa ei ole
paatteitd. Groteskityyppeja ovat esimerkiksi Helvetica ja Arial. (Huovila 2006,
88-90.)

Times Bodoni MT Helvetica  Arial
Antilkva ANTIIKVA Groteski GROTESKI

5.4.1 Korostus ja kontrasti

Kirjaintyyppien eri muunnokset, korostukset eroavat hivenen toisistaan, vaikka

peruspiirteet ovat samanlaiset. Korostuksen avulla maaraytyy kirjaimen paksuus
ja mahdollinen kallistus. Kirjaintyypin perusmuoto on suora (roman, regular) ja
siitd erilaisia korostuksia ovat lihava (bold), kursiivi (italic), kapiteeli (small

caps), laiha (light) ja harvennus. (Huovila 2006, 91.)

Suora Lihava
Kursiivi KAPITEELI

Laiha Harvennus
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Hyvé typografia tarvitsee kontrastia, joka asettaa asiat haluttuihin suhteisiin.
Kontrasti on vaihtelua ja se syntyy eri keinoin. Typografiassa tarkeimmat ovat
kokokontrasti, muotokontrasti, vahvuuskontrasti ja vérikontrasti. Kokokontrastilla
tarkoitetaan kahden kirjainkoon, esimerkiksi leipétekstin ja valiotsikon eroa.
Muotokontrasti syntyy kahdesta selvasti toisistaan poikkeavasta kirjaintyylista.
Tavallinen tapa on kayttaa antiikvan eli paatteellisen kirjaintyylin rinnalla kursii-
via. Vahva muotokontrasti syntyy, kun kursiivin antiikvan parina on lihavaa gro-

teskia eli paatteetonté kirjasintyylia. (Itkonen 2003, 60.)

10 pistetta antiikva
12 pistettd kursiivi The Yritys
Kokokontrasti Muotokontrasti Vahva muotokontrasti

Mainostypografiassa on paljon kéytetty juuri lihavan groteskin ja kursiivin antiik-
van yhdistelmad, joka on hyva yhdistelméa esimerkiksi otsikko-apuotsikko- pareis-
sa. Rinnastettaessa groteskin kakis eri lihavuutta syntyy vahvuuskontrasti. Jonkin-
lainen lihavuuskontrasti syntyy myés antiikvan eri lihavuuksista, mutta se ei ole
yhtda suositeltavaa. valituissa lihavuuksissa pitéisi olla eroa ainakin kaksi liha-
vuusastetta. Logoissa ja mainostypografiassa on varikontrasti suosittu keino, jolla
voidaan korostaa esimerkiksi yhdyssanan tai yhdysnimen eri osia tai kokonaisia
sanoja. (Itkonen 2003, 60-61.)

EKOTEKO Ekoteko
Vahvuuskontrasti Varikontrasti

5.4.2 Apricoi Oy:n typografia

Apricoin typografia koostuu kahdesta erilaisesta Kirjaintyypista, ns. leipateksti-
kirjasimesta ja otsikkokirjasimesta. Erottuvan otsikkokirjasimen avulla otsikoita
voidaan helposti korostaa esimerkiksi esitemateriaaleissa ja ilmoituksissa. Leipa-

tekstiin valittiin paatteellinen Georgia-kirjasin ja otsikoihin paatteeton MoolBo-
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ran. Viestinnassa leipétekstind kdytettavan Georgia-kirjaisimen leikkauksista voi-
daan hyodyntéé kursiivia ja lihavointia. Otsikoinneissa MoolBoran-kirjaisimen
kaytossa suositaan gemenaa (pienia kirjaisimia), versaalia (isoja Kirjaimia) voi-

daan kayttaa, kuitenkin valttaen talla pitk&n otsikon latomista.

GEORGIA

Regular
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaas1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

Italic
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaas1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

Bold
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzaa61234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

MOOLBORAN

Regular
abcdefghijklmnopq rstuvwxyzéé.61 234567890

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZAA D

55 Virit

Visuaalisista menetelmisté varisommittelu on hyvin olennainen. Varivalinnoilla
luodaan vaikutelmasta joko ikava tai kiinnostava. Varia kdytetaan yksindan tai

useamman vérin yhdistelman4, jolloin on varmistettava vérien yhteensopivuus.
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Vérien luokituksia ovat mm. paévarit, valivarit, lahivarit ja vastavérit, joista ihmi-
nen erottaa 128 eri varisvya. Paavareja ovat keltainen, punainen ja sininen, joi-
den ymparille muodostuu variympyra. Valivéreja ovat vihred, violetti ja oranssi,
jotka muodostuvat sekoittamalla kahta padvaria keskendan. Vastavéreja kaytta-
malla saadaan aikaan tehokkaita varisommitteluja. VVastavéreja ovat oranssi ja si-
ninen, punainen ja vihred seka keltainen ja violetti, ja ne 10ytyvat variympyrassa
kunkin vérisavyn vastakkaiselta puolelta. Lahivérit sijaitsevat variympyralla tois-
tensa vieressa ja luokitteluperusteena ovat esimerkiksi lampimét ja kylmat savyt.
Véariympyréa voidaan kéayttad apuna vérien yhteensopivuuden arvioinnissa ja va-
riharmonioiden tarkastelussa. Tarkastelussa variympyré jaetaan neljaan osaan, jo-
hon jokaiseen tulee kolme varia. (Nieminen 2004, 191-192; Huovila 2006, 118.)

Kuvio 13. 12-osainen variympyré Ittenin malliin (Nieminen 2004, 188).

Vérien kéyttétapoja on erilaisia, joista yksinkertaisin on vain yhden varin kaytto.
Yhden vérin kaytto ei kuitenkaan ole mielenkiintoista, jolloin mielenkiinto on ra-
kennettava muiden kuvasommittelun elementtien, esimerkiksi elementtien muoto-

jen, avulla. Téssa ns. yksivariharmoniassa saadaan vaihtelua varille, jos kdytetaan
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esimerkiksi lisdna saman vérin eri tummuusasteiden tai sdvyjen vaihtelua. Toinen
varin kayttotapa on ldhivariharmonia, jossa kdytetdan variympyréan yhdesta nel-
janneksesté valittua kahta varia. Varit ovat lahell& toisiaan samassa neljannekses-
s&, jolloin ne sopivat kaytettavaksi toistensa yhteydessa. Toista varid kaytetdan
padasiallisena varia ja toista sen apuna olevana tehostevérind. Kolmas kayttotapa
on ottaa paavéri edelleen alkuperaisesta neljdnneksestd, mutta tehostevéri jom-
mankumman viereisen neljanneksen véristd. Neljéas variyhdistelmé syntyy kéyt-

tdmalla vastavareja, esimerkiksi sinista ja oranssia. (Huovila 2006, 118-120.)

Véreill4 koetaan olevan vaikutus ihmisen mieleen. Varien merkitys ei ole kuiten-
kaan yleismaailmallinen, koska eri kulttuureissa véreilla on eri merkityksid. Tama
tulee ottaa huomioon varsinkin kansainvalisilla markkinoilla toimivissa yrityksis-
sé. Vdri kertoo aina kohteestaan jotain ja vérien avulla voidaan vaikuttaa, silla va-
reihin liittyy mm. tuntemuksia ja symboliikkaa. Suunnitteluelementting véria voi-
daan kayttdd mm. tunnelman luomiseen ja tunteiden sytyttdmiseen seka niilla voi-
daan lisatd sanoman tehoa ja kauneutta. (Loiri & Juholin 1998, 111-112; Parker
1998, 158.)

5.6 Apricoi Oy:n tunnusvarit

Apricoi Oy:n véritys rakentuu vahvasti oranssin vérin ympérille. Logotekstin vari-
tyksessa on kaytetty liukuvarjaystd, mutta muualla liukuvaritysta véltetaan.
Oranssi esiintyy paavarina esitteissé, kayntikorteissa sekd muissa graafisissa ele-

menteissa. Lisasavyind kdytetddn mm. vihread ja punaruskeaa.

Keltaisen ja oranssin eri savyt saavat aikaan iloa ja aurinkoista ilmetté ja ne sym-
bolisoivat mehukkaita hedelmié ja virkistdvaa juotavaa. Keltaisen ja oranssin
viesteind ovat uudistuminen ja energinen hyvinvointi. Logoissa keltainen ja
oranssi esiintyvat houkuttelevina. Oranssi vaikuttaa kehoon normalisoivasti, antaa
elinvoimaa, innostaa ja lisdé henkistd kapasiteettia. Oranssiin liitettdvid ominai-

suuksia ovat esimerkiksi tasapaino, mielihyva, hauskuus, eloisuus ja uteliaisuus.
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Ruskeasta punaiseen pdin liukuvat varisavyt ovat lampimia ja maanlaheisia. Vih-
red on iloinen, eloisa ja ystavéllinen, edustaen luontoa, terveytté sekd yltakyll&i-
syytté. (Parker 1998, 161; Koskinen 2001, 86; Nieminen 2004, 104-105.)

CMYE RGEB PMS

o 242 PANTONE 1505 C

40 128 PANTONE solid coated
Bo o

o

CMYE RGE PMS

40 132 PANTONE 376 C

o 194 PANTONE solid coated
100 37

o

CMYE RGB PMS

12 197 PANTONE 1788 C

Bo By PANTOMNE solid coated
Ba 57

Kuvio 14. Apricoi Oy:n viestinndssa kaytetyt varit.

5.7 Graafinen ohjeisto

Visuaalisen linjan kokonaisuuden hallintaan tarvitaan yhtendista ohjeistoa visuaa-
lisesta markkinoinnista. Yrityksen omalla graafisella ohjeistuksella eli yritysilme-
késikirjalla taataan yrityksen ainutlaatuinen ilme. Graafinen ohjeistus on keskei-
nen johtamisen tyOkalu, jonka olemassa olo on muistettava ja sitd on osattava
kayttaa oikein. Graafisen ohjeistuksen ensisijainen tehtava on helpottaa viestinnén
toteuttamista, se on myos ohjeistus josta ei tule poiketa. Yrityksen materiaaleista
kadotetaan linjakkuus, jos yhtendista visuaalista linjaa ei eri osa-alueilla noudate-
ta. (Siukosaari 1997, 204; Nieminen 2004, 42-43; Rope 2005, 132.)
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Yksinkertaisimmillaan ohjeisto maarittelee yrityksen logon, tekstityypin ja niiden
kayton. Riippuu yrityksen koosta ja toiminnan laadusta, kuinka laajalle ohjeistolle
on yrityksessé tarvetta. Mita tarkempi graafinen ohjeisto on, sita linjakkaampi, ta-
loudellisempi ja toimivampi visuaalinen ilme saadaan yritykselle (Rope 2005, 63).
Graafisiin peruselementteihin kuuluvien identiteetin tunnuksien lisaksi on myos
muita painotuotteita, joissa yrityksen visuaalista linjaa noudatetaan. Myynnin ja
markkinoinnin apuvalineisiin lukeutuvat tuotekuvastot ja esitteet, lomakkeet ja
kirjekuoret, kansiot, pakkaukset, tuotegrafiikka, promootio- ja myynninedista-
mismateriaalit, ilmoitukset seka opasteet. Muita viestinnéllisid apuvélineita ovat
vuosikertomukset, toimintakatsaukset ja yritysjulkaisut. Yrityksen kayttografiik-
kaa ovat esimerkiksi julisteet, kalenterit ja mainoslahjat. (Poikolainen 1994, 108;
Nieminen 2004, 59.)

Graafisen ilmeen osa-alueita ovat
¢ logon muoto ja véritys ja niiden sijoitus seka kayttd
e liikemerkin muoto ja varitys
e typografia (tekstityypit ja niiden kaytto)
e verbaalinen linja, kieli kuten slogan eli iskulause
e tiedottamisen ja mainonnan tyyli
e tapahtumat ja tilaisuudet, sponsorointi
(Nieminen 2004, 43.)

Graafisen ohjeistuksen kohderyhmind ovat ensisijaisesti sisdiset kohderyhmat tai
yhteistyokumppanit. Sahkoisené ohjeistus on mahdollista jakaa eri kéayttajaryh-
mille tarkoituksenmukaisella tavalla, esimerkiksi pdf-muotoisena yrityksen oman
verkon tai séhkdisen materiaali- ja kuvapankin osana. Sahkoisen materiaalin etuna
on my0s se, ettd mittapiirrokset eivét graafisessa ohjeistuksessa ole valttamatta
kovin laaja-alaisesti tarpeen. Esimerkiksi lomakkeiden eri variaatioiden ja lisépai-
nosten tuottamiseen voidaan hyodyntaa valmista tiedostoa, joka pitdd sisallaan
valmiit méaritykset. Ohjeistus toimii lisdksi tydhon perehdyttdmisen vélineena
viestinta- ja markkinointi-ihmisille seka takaa jatkuvuuden viestinnan linjassa
henkildiden vaihtuessa. (Pohjola 2003, 152-154.)
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5.8 Painotuotteet

Yrityksissa tarvitaan esittelymateriaalia. Monilla yrityksilla 10ytyvét painetut esi-
temateriaalit myos verkosta. Kotisivut verkossa eivét ole kuitenkaan poistaneet
painetun tai tulostetun materiaalin tarvetta, jota tarvitaan, oli kyse suuresta tai
pienesta yrityksesta. Painetun yritysesitteen ongelmana on tosin usein nopeasti
vanheneva siséltd, koska vanhentunut tieto yrityksen materiaaleissa ei ole yritys-
kuvalle hyvaksi. Markkinointikéyttéon jaettavaksi tai tarjousten liitteeksi saate-
taan tarvita myos tuotteista ja palvelukonsepteista kertovaa materiaalia. (Hertzen
2006, 190-191.)

Painotuotteen sisaltdelementteja ovat esimerkiksi tekstit, kuvat, piirrokset, kaavi-
ot, merkit, vérit ja logot. Sisdltéelementit voivat olla itse tuotettuja tai ne voidaan
ostaa esimerkiksi tieto- ja kuvatoimistoista, mainos- tai tiedotustoimistoista tai
hankkia internetissé olevista tietolahteistd. Kaikkeen painotuotteissa kdytettavéan
informaation kayttdoikeuteen on saatava lupa, jos kaytettava aineisto ei ole omaa
tuotantoa. Painotuotteelle asetettujen tavoitteiden toteutumiseksi on tarkeaa, etta
sisaltéelementit ovat sisalloltaan oikein ja niiden tekninen laatutaso vastaa paino-
tuotteelle asetettuja tavoitteita. (Koskinen 2001, 58-61.)

Painetun viestinnan keskeisimmat kanavat ovat lehdet ja julkaisut. Viestittdvaan
aiheeseen liittyvien maaritysten lisdksi, keskeisia suunnitteluun vaikuttavia teki-
JOIta painetussa viestinnassa ovat esimerkiksi julkaisujen lukemistapa ja siihen
liittyva rakenne, tuotantoprosessi ja kaytettdvan materiaalin ominaisuudet. Esite
on yleisin julkaisu eri muodoissaan. Julkaisun tarkoitus ja muoto voi olla vaihte-
leva. Se voi liittyd esimerkiksi yritykseen tai tuotteisiin liittyvan informaation vé-
littdmiseen tai promootioihin. Monelle yritykselle vuosikertomus on sen arvok-
kain julkaisu. Viestinndn erds voimakkaimmin kasvavia muotoja on suoramainon-
ta. Yrityksen lomakkeiston suunnitteluun vaikuttavat kéyttétapa ja tekninen toteu-
tus. Kéyttdtapaa rajoittaa Suomessa lomakestandardi (SFS), joka madarittaa lo-
makkeiden tiedon jasentamista ja sijoittamista. Euroopassa on yleisesti kaytossa

A4- lomakeformaatti, kun esimerkiksi Yhdysvalloissa koko on matalampi letter-
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koko. Kayntikortin tarkoituksena on antaa tietoa yrityksen nimestd, tavatun henki-
I6n nimesta ja kertoa, miten henkildn tavoittaa. Kortin ilmetta luovat elementit tu-
levat visuaalisen linjan peruselementeistd ja kortin on hyva mahtua yleisesti kéy-
t0ssé oleviin kayntikorttikansioihin ja —koteloihin. (Pohjola 2003, 158-161.)

5.9 Apricoi Oy:n painotuotteet

Apricoille suunniteltiin ja toteutettiin kolme visuaaliselta ilmeeltdan yhtenéista
esitettd, esite kasvattajille (Liite5) ja esite yrityksille (Liite6) seké yleisesite (Lii-
ted). Esitteet kasvattajille ja yrityksille ovat 4-sivuisia A5-koossa ja yleisesite A4-
kokoinen kerien taitettu. Esitteet painetaan nelivarisend. Esitteiden taitosta pyrit-
tiin laatimaan ilmava ja tekstiin painottuva. Varivalinnan keskeisin kriteeri oli vé&-
rien luoma mielikuva ja vaikutelma, joiden vaatimukset taytti Apricoin tunnusvé-
rind kaytettadva oranssi. Lisdksi suunniteltiin pohja markkinointikirjeelle, johon

tekstit on helposti vaihdettavissa tarkoituksen ja kohderyhman mukaan.

Kuvio 15. Apricoi Oy:n markkinointikirje.
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Apricoi Oy:n kayntikortti painetaan koossa 50x90 mm, valkoiselle (250 g/m?)
kartongille. Kortissa kaytettava tekstityyppi on MoolBoran ja kortti on asemoitu
pystykortiksi. Kortin yldosaa hallitsee varillinen logo ja keskiosaa hallitsevat ko-
rostetusti yritys ja henkilon nimi. Hyvan luettavuuden takaamiseksi yhteystiedoil-

le on varattu kortista suurin tila ja tarpeeksi suurella kirjasinkoolla.

Apricoi Oy
Vesa Sadekoski
044-535 9467
apricoi@phnet.fi
vesa.sadekoski@phnet.fi
Ylakatu 13
15160 LAHTI

www.apricoi.fi

Kuvio 16. Apricoi Oy:n kayntikortti.

Apricoin lomakepohja (Liite3) suunniteltiin A4-kokoon ja siind haluttiin esittda
yrityksen liikemerkki seké viralliset tiedot yhteystietoineen. Logo on sijoitettu
vasempaan yléreunaan linjaan tekstialueen kanssa. Yhteystiedot ovat sijoiteltu

selkeasti lomakkeen alalaitaan.
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6 YHTEENVETO

Tassé opinndytetydssé késiteltiin yrityskuvaa ja visuaalisen linjan luomista. Yri-
tyskuvaa késiteltiin sen muodostumisen ja johtamisen seka siihen vaikuttamisen
kautta. Yrityskuvan liséksi yrityksen viestintéda seka visuaalisen linjan suunnitte-
lua ja osatekijoita kasiteltiin osana yrityskuvan muodostumista. Opinndytetyon
tarkoituksena oli selvittdd misté ja miten yrityskuva rakentuu sek& mista visuaali-
nen linja koostuu, miten se muodostuu ja mika sen tarkoitus on. Toiminnallisena
osana teoriaosuuden pohjalta, syntyi koulutus- ja konsultointipalveluja tarjoavalle
Apricoi Oy:lle yhtendinen visuaalinen linja, peruselementit seké viestintaa tukeva

graafinen ohjeisto.

Yrityskuva syntyy niiden kasitysten summana, joita yksiloll&, yhteisoll4 tai sidos-
ryhmilla on yrityksesta. Yrityskuva perustuu mielikuviin ja yrityskuvalla vaikute-
taan mielikuviin. Haluttua yrityskuvaa ei pelkastaan viestinnéllg, vaan siihen vai-
kuttavaa esimerkiksi yrityksen identiteetti seké yrityksen asema kilpailijoihin ver-
rattuna. Yrityskuvaan pyritdén vaikuttamaan johdonmukaisella identiteetilld, mut-
ta mielikuvan sidosryhmét luovat itse seuratessaan yrityksen toimintaa. Jokaisella
yrityksella on mielikuvien summana muodostuva yrityskuva, mutta yritys ratkai-
see itse pyrkiiko se vaikuttamaan siihen. Yrityskuvaa rakennettaessa ei pelkalla
ulkokuorella saada kuitenkaan epédaidosta tai huonosta palvelupaketista menesty-
vaa. Ellei viestintéa tietoisesti suunnitella, ei asiakkaan mielissda muodostuvaan
yritysmielikuvaan pystyta vaikuttamaan. Asiakkaiden mielipiteitd voidaan muova-
ta kohti haluttua mielikuvaa suunnitellulla markkinointiviestinnalla. Muista erot-
tuva visuaalinen ilme ja sen tunnistaminen, ovat avainasemassa markkinointivies-

tinnéssa ja sen suunnittelussa.

Tavoitekuva eli profiili on se mielikuva, jonka yritys haluaisi kohderyhmallaan it-
sestdén olevan. Vahvaa yrityskuvaa voidaan luoda profiloivan viestinnan keinoin,
joka on johdonmukaista myds visuaaliselta ilmeeltaan. Profilointi eli tavoitekuvan
rakentaminen on prosessi, jossa halutut mielikuvat nostetaan esiin viestinnéssa

seka madritellaan viestinnan perussanomat. Profiloinnilla pyritdan luomaan halut-
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tu yrityskuva. Profiloinnin kautta tapahtuvalla toiminnalla erotutaan viestinnan
keinoin kohderyhmiensé keskuudessa. Profilointi on tekojen, viestien ja ilmeen
muodostama kokonaisuus. Yrityksen maine on aineetonta padomaa, joka madritte-
lee yhteis6n aseman sen keskeisten kilpailijoiden joukossa. Hyv&a mainetta on
suunnitelmallisesti rakennettava, vahvistettava ja suojeltava. Hyva maine voidaan

saavuttaa yhdistamalla hyva johtaminen, toiminta ja viestinta.

Yhtenéinen visuaalinen linja sitoo eri viestit toisiinsa ja yhdistaa yksittaiset vies-
tinnén ja markkinoinnin toimenpiteet toisiinsa. Visuaalisen linjan avulla luodaan
yritykselle nakyvé persoonallisuus. Visuaalinen linja on tyévéline, joka tukee yri-
tyksen identiteettid, viestii asenteista, arvoista ja tavoitteista seka erottaa yrityksen

muista.

Case-yrityksena toimiva Apricoi Oy on palveluita tarjoava pienyritys, joka ei tar-
vitse niin laajaa visuaalisen linjan suunnittelua, kuin suuremmat yritykset. Kui-
tenkin yhtendinen visuaalinen linja luo pienellekin yritykselle ndkyvén persoonal-
lisuuden, joka tukee yrityksen identiteettid, viestii asenteista, arvoista ja tavoitteis-
ta sekd erottaa yrityksen muista. Yritykselle luotu persoonallinen visuaalinen linja
auttaa halutun yrityskuvan rakentamisessa ja tekee yrityksen viestinnasté yhden-

mukaista sek& auttaa erottumaan kilpailijoista ja luomaan kilpailuetua.

Apricoi Oy:lle luodut visuaaliset peruselementit perustuivat osaltaan myos yrityk-
sen nakemyksiin ja toiveisiin. Peruselementtien luomisessa eniten vaikeuksia tuot-
ti yrityksen toiveiden yhdistdminen elementtien toimivuuteen. Visuaalisen linjan
peruselementtien tulee sopia kaikkiin tarvittaviin tuotantotapoihin, josta syntyy
rajoituksia esimerkiksi vérien valinnalle sek& tunnusten muotoilulle ja toteutusta-
valle. Teknisid rajoituksia asettavat esimerkiksi varien maara, kéaytettavat materi-
aalit sek& toimivuus pienend ja suurena. Nimilogon liukuvarjayksen kaytto yrityk-
sen toiveiden mukaan voi jatkossa aiheuttaa ongelmia esimerkiksi toteutettaessa
yritykselle tarramateriaaleja. Liikemerkkind toimivan puun toimivuutta halutulla
tavalla, esimerkiksi suurena tai pienend ei voida taata, vaikka se heijastaakin hy-
vin yrityksen identiteettid. Visuaalisen ilmeen osalta saatiin aikaan kuitenkin sel-

ked ja yhdenmukainen jalki.
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LIITEL

Graafinen ohjeistus 2008

Apricoi Oy
Tekija: Piricta Korhola




Sisalto

Visuaalinen linja
Logo ja lifkemerkli
Tunnusvarit
Typografia
Painctuotiest

Visuaalinen |inja

Apricoi Oy:n viestinndn visuaalinen linja muodostun kokonaisuutena tavas-
2 esiintvi eri valineissi g e e Tesi ;
leista, merkeista ja niiden vhieensovittamisesta ja zoveltamisesta,

Talld ohjeistolla halutaan vailuttaa positiivisen mielikuvan syntyyn, visnaa-
lizsen ilmeen tukiessa tehokkaasti ja hallitusti yrityksen toimintaa. Yrityksen
visnaalinen ilme on energinen, positiivinen ja tarpeeksi erothuva, jotta se jaa
mieleen, Keskeinen osa visnaalista linjaa on yrityksen logo, jossa hefjastuvat
vrityksen arvot,

Tamaén ohjeiton on tarkeituz clla tydviline niille, jotka toteuttavat, kehitta-
vit ja teettavat Apricoi Ovin viestintimateriaaleja.

Lahdessa 1.92008
Piritta Korhola




Logo on yritvksen nimi kirjoitusasussaan ja litkemerlkistd puhuttacssa tar-
koitetaan vrityksen nimen vhtevdessa esiintyvid luvasymbolia, Kun litke-
merkli ja logo muodostavat yhtendizen kuvien pubutaan myvés logosta.
Logoa ja litkemerkkia pyritadn padasiallizesti kiyvttamain vhdessa, MNiiden
mittasuhteita tai sijoittelua toisiinsa nahden i tulisi muattaa, mika voidaan
varmistaa kivttimailld aina logo-orizginaaleja. Logoa voidaan kiyttdd ilman
likemerkkii. jos s koetaan tarkoitukzen mukaizeksi, esimerkiksi lnentoma-
teriaaleissa tai yksinkertaisissa ilmoituksissa.

Logo on aina, kivtettiessi liilkemerkkid ja logoa, 4-virinen. Jos logoa joudu-
taan kivttimdan 1-virisend, noudatetaan allaclevia véritysohjeita. Logoa ei
pida kallistaa tai venyttad missadn kiyttitilantessza.

Logo 4-virisend

APRIC RIC

Logo 1-varisend

APRICO! APRICOI

Negatiiviversio Oranssi negatiiviversio

APRICOI gFAPRICOI




Tunnusvarit

Apricoi Ovin vdritys rakentun vahvasti oranzsin virin ympérille. Logotelstin
varitykeeszd on kaytetty linkuvirjaysti, mutta munalla linluviritystd vilte-
tiin. O i vari esiintyy pAAvirinni esttteissd, kaynti issa seli mui
graafisizsa elementeizsd, Lisdzivyind kiytetdin mm. vihredd ja punaruske-
aa.

LIGHT ORANGE
CMYE. RGB PMS
o 242 PAWNTONE 1505 C
40 128 PANTONE =zolid coated
Bo o
o
CHARTREUSE
PMS
PANTONE 376 C
PAWTONE =olid coated
PMS
PANTONE 1786 C

PANTONE solid coated




Apricoi Ovin viestinndzzd ja kaikesza painomateriaalizsa kavtiin ensizijai-
sesti Georgia-kirjaisinta. Otsikoinnissa ja tehosteteksteizsa voidaan kayttiaa
myts MoolBoran-kirjaisinta, varsinkin printtigrafiilkassa. Viestinnassa ns.
leipateksting kivtetiin Georgia-kirjaizinta, jonka leikkauksista voidaan hyva-
dyntid kursiivia ja lihavointia, Otsikoinneizsa MoolBoran-kirjaisimen liy-
tissd suositaan gemenaa (piendd kirjaisimia), versaalia (isoja kirjaimia) voi-
daan kivtiad, kmitenkin vilttien tilld pithan otsikon latomista.

GECRGIA

Regular
abedefghijklmnopgrstuvwxyzaddizz4s567800
ABCDEFGHIJELMNOPQRSTUVWEYZAAO

Italic
abedefghijkimnopgrsturwnyzdddzg4567890
ABCDEFGHIJELMNOPQRSTUVWAYZA40

Bold
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzidoiz34567800
ABCDEFGHIJELMNOPQRSTUVWXYZAAO

MOOLBORAM

Regular
abcdef hijklmnopgrstuvwxyzaao 1234567890
H.BCDE% LllJKLNIﬁDPQRS UvVwXY. 0

Lorem ipsum dolor =it amet, consectetuer adipizcing elit. Duiz quam. Etiam
rhoncus, ante at porta aliquet, rizus feliz lnctus enim, en fermentum diam do-
lor placerat tortor. Ut suscipit. Etiam ut neque a orci varius pretium. Asnean
volutpat semper libero. Etiam sit amet arcu nec eros condimentum lobaortiz,
Mauris sed eros en odio pellentezque consectetuer.




Painotuotteet

Esittest

Esimerkit ezitteiden taitosta, sommittelusta zeld kuvien ja virien kaytdsta,




Agq-kirjepohja, materiaalisuosituksena valkoinen 1o0g/ms.

= - -

ity -
prei 08 prm ity
LR ek ket £ Ls

Fayntikortit koossa somm x 9o mm, materiaali valkeinen 250 g/ma.

B mm
7 mm
FEPHAY Apricei Ovin kiivotikortit ovat pys-
Apricai Oy typiin asemoituja ja kirjaisimena
Vesa Sadekaski Kiiytetiin MoolBorania.
B 515 HET
apricaiipine i
wesa sadebonb @ pheet i
wlakars 13
15458 LAHTI
wew apiteal
7 mm
10 mm
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LITE 3

TARJOUS 1(1)
APRICC
5.9.2008
VASTAANOTTAJA
KATUOSOITE
POSTINUMERO JA TOIMIPAIKKA
OTSIKKO
Yliikatu 13 www.apricoi.com
15610 LAHTI apricoi@phnet.fi

Puh. 044-535 9467 vesa.sadekoski@phnet.fi Y- tunnus 6-3847297




LIITE 4

APRICOI OY

Apricoi tarjona yrityksille, kouluille, yhdistyksil-
le sekii yhsityisille ihmisille luentoja, kursseja,

divid seki koul Toimi perus-
tana ovat inhimillisen ja terveen kasvun tukemi-
nen sekii edistiminen, alkaen lasten ja nuorten
hyvinvoinnista jatkuen ail ja vanhem-
kemaan muutosvaiheiden tiedostamista ja unsien
toimintatapojen l6ytymisti scki luoda uskoa po-
sitiiviseen tulevaisuuteen,

VESA SADEKOSKI

on kasvatuksen ammatti-
lainen; viidenlapsen isi,
opettaja, kouluttaja ja
henkisen kasvun valmen-
tajo. Harrastuksina taitect
ja luonto, "Menestys Hhtee
aina ihmisen sisilti ja on rip-
puvainen ihmisen henkisisti voi ista. Olen
sk Iyt yli kaksik A vuotta henki
kasvun virikkeistii kiisin lnoden omaa elamini ja
auttaen toisia lovtimiin oman sisdisen menes-
tyksensil ja ofkean eliimiintiensi.”

Ylikatu 13
15610 LAHTI
044-535 9467
apricoi@phnet.fi

vesa.sadekoski@phnet.f

www.apricoi.f

Palvelut yrityksille, kouluille ja
vanhemmille, terveydenhoito-

henkilostolle,yksityisille ihmisille

KASVATUS
KOULUTUS
TERVEYS
HENKINEN VALMENNUS

KAIKKI MENESTYS LAHTEE
SISAISESTA MENESTYMISESTA

A HENKILOSTO- JA JOHTAJA-
KOULUTUKSET

Muwtoksen kohtaaminen
Luovundells of ole rajoja

Liiydi sisiinen johtajuns
Menestymisen salaisuudet

Kuinks selviti § iljaltussa, jossa fat-
kuvat muwtokset syovit ihmista. Kuinka muu-
tospaineesta voi loytad nuden mahdollisuuden.

Miten siii it
tamann todellisia tuloksin, Miksi kuva kovasta
johtajasta ei vastaa nyh h Kuinka

voin menestyii vielii paremmin?

KASVATUS POHJAUTUU
KASVATTAJAN
ITSEKASVATUKSEEN

A KOULUTUSTA OPETTAILLE
JA VANHEMMILLE

Opettajasta kasvattajaksi
Kasvu vanhemmuuteen

P i
Kasvatusvalmennus.

Kasvatuksen haastect vaativat uusia toimenpitei-
tii, Pelkki tiedonsiirto ei tao kunnollisia kasva-
tustuloksia.. Tarvitaan syvempii ja johdonmu-
ek o WA Y ol
; PP it
tuu eliimylkseksi jo kokemukselsi, Vasta oikeak
tuinen tunteen ja tahdon kehitys luo pohjan
terveelle itsetunnelle. Miten kasvattaja voi kasvaa
vastaamaan lasten ja nuorten haasteisiin?

IHMISEN KOHTAAMINEN
SYNNYTTAA ELAMAA JA ON
PARANTUMISEN PERUSTA

8 KOULUTUSTA HOITOHEN-
KILOKUNNALLE JA POTILAILLE

Patilaan kohtaamisen syventiiminen
Itsensd kohtaamisen esteiden voittaminen
Luova kohtaaminen synnyttii rakkautta
Kiireen hallinta ja lisniolo

Sairaus sisiltid usein viestin muille; huomatkaa
minut ja kuulkaa, miti tapahtun sisilling. Kuinka
hoitohenkildkonta voi oppia ymmirtimain po-
tilniden sisiisii viesteli ja auttan parantumises-
sa inhimilliselld kanssakiymisella. Kohtaamisen
esteiden tydistiminen voi auttaa vapanttamaan
myiis omin voimavaroa tyissh ja kotona,

Tarjoamme kursseja, luentoja, seminaareja ja yksilollista tydskentelyd juuri teidin rarpeidenne mukaan.




LIITES

Koulutuspalvelut kasvartajille

Kasvatus Koulutus

Henkinen valmennus Terveys

Apricoi Oy

Apricoi munaa )'myhille. knuluﬂle, yhdmyksﬂle seki ylmtylmlle ih-

misille |

perustana ovat inhimillisen ja terveen Imsvun tukeminen sekil edistii-

minen, alkaen Im;a nuonen hyvi jatkuen

ja vanh Toiminnalla  pyritdin twkemaan
iheic ! ja uusien toimintatapojen léytymisti

sekil luoda uskoa positiiviseen tulevaisuuteen,

Koulutustarjonta kasvattajille:

Luentoja, . siiviii seki pi ey opet-
tajille ja vanh ille. Ongelmien kartoil L ja, ryhmitoiti,
luovas visualisolntia ja ftsendist tyseh i

Lq Luova ihminen

Onko luovuus vain synnynniinen ominaisuus vai voi-
ko siihen kasvaa? Joluim ihmisessd eldii luova eli- elam A"
mintaiteilija silli me b koko ajan tul
tamme, mutta olemmeko siitd tietoisia? Tule mukaan
vapauttamaan luovat voimasi! Lisdi elimiin iloa ja paranna
tyin tuloksia!

e“ eSl sinun

a Personal training

Thmiselli on aina mhdullmm kehittdd ja parantaa elimanlaatuan-
sa. Me pysty onnelli il
menestymisesmme monin tavoin. Smiinm magilmamme tarjoaa lo-
puttomat kasvun mahdollisundet, Henkilokohtaista ohjausta ja kas-
vatusvalmennusta sisdisen kasvun tielli vanhemmille ja opettajille.

Valmistamme my6s oman luennon, kurssin tai |}




a Kriiseistd uuteen kasvuun Kriisi op
dvain
Vaikeudet voivat olla avain kehitykseen. Kriiseisti kchi[yks@? Fi
F i % n." |
kumpuava voima antaa tilaisuuden uuden syntymi-
seen siksi kriisit kannattaa kiyttaa hyviksi. Kasvan
avaimet ovat kriisin kol i innan
voittaminen, vanhasta luopuminen ja uuteen astuminen.

(.-q Itsetuntemus kasvatustyon perustana

Voiko lasten kanssa syntyvit b I johtaa k jan si-
siiseen |} Ki } haasteista ja ongelmista selvidminen
At Aot el i denl slita Fih s, R 1

keisimmiit teemat: oman tietoisuuden heriiminen, asenteiden ja us-
komusten tarkastelu sekid muutoksen kohtaaminen.

a Kodin ja koulun yhteistyd

l Kuinka voimme edistii ja kehittiis vanhempien ja opettajien yhteis-
tyotd, keskendista luottamusta ja kunnioitusta? Yhteistyon tavoittei-
di o, bk 4 Mosoy v R \
tukeminen seki auktoriteettivden vahvistaminen.

Vesa Sidekoski

on kasvatuksen ammattilainen; viidenlapsen isi,
opettaja, kouluttaja ja henkisen kasvun valmentaja.
Harrastuksina taiteet ja luonto. "Menestys lihtee
aina ihmisen sisdltd ja on riippuvainen ihmisen hen-
kisisti voi ista. Olen tydsh Ayt i kaksi-
kymmentd vuotta henkisen kasvun virikkeistd ki-
sin luoden omaa elimiini ja auttaen toisia loytimidn
oman sisiisen menestyksensi ja oikean elimiintiensi.”

i koulutuksen tarpeittenne mukaan. Kysy tarjousta!

APRICO!

Ylakatu 13
156710 LAHTI
044-535 9467

apricoi@phnet.f

vesa.sadekoski@phnet.fi

www.apricoi.fi
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Koulutuspalvelut yrityksille

Kasvatus Koulutus

Henkinen valmennus Terveys

Apricoi Oy
Apricoi Iz.ljoaa ymyksdle, Imu.l.uille, yhdutyksﬂ]e sekil ykm“me ih-
misille | sekii |

perustana mtmhm.l‘lllsen]s terveen kasvun tukeminen se‘ka edistii-
miner, alkaen lasten ja mmnul' yvinvoinnista jatkuen aikui
5a vanh B iminnalla pyritiin tuk

o S e senlaty

sekil lunda uskoa posititviseen tulevaisuuteen.

Koulutustarjonta yrityksille:

Luentoja, i sekii i i

a Luova ihminen; luovuuden vapauttaminen
lisid tydn iloa ja parantaa tydn ruloksia

"l,o"“‘.‘"“'“
Ihmisen sisdisen kasvun mahdollisundet ovat rajat- oman
tomat. Luovuus on oman elimintiensd etsimisti ji | 00
loytiimisti. Elimi on juuri sellainen seikkailu ja mah- 71 Iﬂ""’_‘ 1 y
d.olluuu.s,pnka me use snu heemmn.l’erehdyme. ai- luoja ¢
dtdiden ja luovien har- _—
joitusten avulla.Vapauta mmen leikkijd ja ala luoda oman
eldmisi mestariteosta!

a f‘ersnnalrraining
Sinun unelmasi ovat hmvm'lma sisdiseen ja ulkoiseen menes-

Hmkilul hitai tiihtiii smun. hentnea
sekil toteuttamiseen. Kummz llpl hehltystam, herveydelmlxm. toi-
vem ja poi teltd,

gy don ja sikatau i st
tapaaminen ilmainen!

Valmistamme myds oman luennon, kurssin tai |




.& Menestyksen salaisuus; kuinka menestyi
tyossa ja yksityiselamissa
34 ja yksity e\Aaaitia
Kaikki inen lihtee ihmisen sisil- [0
ti ja on riippuvaista siskisisti voi : o elisia
Menestyminen on oman vksilollisyytensa loyti- i
‘mistil ja niiden uinuvien mahdollisuuksien kiyt- b

titnottoa, jotka ovat odottamassa meiti omassa >
sisdisyvdessimme. Tilli kurssilla k&ymme lipi sisilld

uinuvia haavei ja kb joka kahliwee
voimiamme. Luentoja, omaa tyosk lyii, harjoitul
tia.

.a Johtajista johtajuuteen

Nykvaikaiselta johtajalta vaaditaan henkistd kestivyytti, luovuutta ja
sosiaalisia taitoja. Hin antaa tilaa alaisille toteuttaa omia kykyjain ja
innostaa heiti kehmy'mm lm“kilhmsoﬂln Kaikki tiimi lihtee johta-
jan oman sisdisen jok ja omien voi

jen vapauttnmisesta Télli Iturssiila raotetaan ihmiselimin syvimpid
tark ksia ja harjoi fiisen voiman kiyttoonottoa, sosiaali-
sia taitoja seki luovuutta; tekstien, luentojen ja itsendisen tydskente-
Tyn avulla.

Vesa Sadekoski

on kasvatuksen ammattilainen; viidenlapsen isi,

opettaja, kouluttaja ja henkisen kasvun valmentaja,

Harrastuksina taiteet ja luonto. "Menestys lahtee ai-

' na ihmisen sisiiltd ja on riippuvainen thmisen henki-

sistd voi ista. Olen tyosk Iyt vli kaksik

B mentii vuotta henkisen kasvun virikkeisti kiisin luoden
omaa eliimiini ja auttaen toisia loytimiin oman sisiisen

menestyksensi ja oikean elimdntiensd.”

i koulutuksen tarpeittenne mukaan. Kysy tarjousta!

APRICOI

Ylikatu 13
15610 LAHTI
044-535 9467

apricoi@phner.fi

vesa.sadekoski@phnet.h

www.apricoi.fi
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