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InsinGoritydn tarkoituksena oli suunnitella séhkdalan pienyritykselle yritysilme. Tyd sisalsi
logon, asiakirjojen, kayntikorttien ja Internet-sivujen suunnittelun. Tyoéhon kuului
olennaisesti my6s varimaailman ja typogafian suunnittelu. Tehty materiaali koottiin
graafiseksi ohjeistoksi.

InsinGoritydn tavoite oli luoda selked, nykyaikainen ja kilpailijoista erottuva yritysilme.
Yritysilmeen tavoite on saavuttaa sille maaritetty kohderyhma, tuoda yritykselle lisda
nakyvyytta ja taten uusia asiakkaita sekd antaa olemassa oleville yhteistybkumppaneille
mahdollisuus lisatietojen hankintaan.

Suunnittelutyon tueksi tyéssa pohdittiin, miten yrityskuva ja yritysilme rakentuvat ja miten
yritysilme vaikuttaa yrityksen toimintaan. Insindorityoraportissa tarkastellaan lisaksi
yrityksen nykyista tilaa ja selvitetadn, miten yritysilmeen luominen vaikuttaa yrityksen
tulevaisuuteen. Tarkastelussa selvisi, etta yritysilmeen vaikutus riippuu yrityksen koosta ja
tavoitteista. Isot mainostavat yritykset suunnittelevat huolellisesti yritysilmeensa.
Pienyrityksilla yritysilmeen tarkoitus on lahinna Kilpailijoista erottuminen ja uusien
asiakkaiden hankkiminen.

Mielikuvat, arvot ja hyva sisdinen yrityskuva ovat oikea laht6kohta ulkoisen yrityskuvan
luomisessa. Samoin arvojen ja toimenkuvan tulee ndkya yritysilmeessa. Suunnittelun
tuloksena yritykselle valmistui uusi yritysilme. Logo muodostui yrityksen arvoja ja
toimenkuvaa yhdistavilla elementeilla. Valmis logo kuvastaa energiansddstblamppua, josta
kohoaa talo. Logo yhdistad ekologisuuden, sdhkén ja uudisrakentamisen. Yritysilmeen
muut osat suunniteltiin logon véarien ja muotojen pohjalta. Kayntikortissa tulevat vahvasti
esille logon muodot ja varit, ja my6s asiakirjapohjissa esiintyy yrityksen uusi logo.
Lopullinen yritysilme kuvastaa yrityksen arvoja ja tayttaa sille annetut vaatimukset.
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The purpose of this thesis was to design a visual identity for a small business in the
electricity industry. The task was to design a logo, formal documents, personnel’s calling
cards and web-pages. The task also relevantly included designing the color world and
typography as a part of the visual identity. The designed materials were gathered into a
graphic instruction manual.

The goal of the thesis was to create a clear and modern business image that differs from
the rivals visual identities. The business image’s goal is to reach its target group and to
bring more visibility and thus more potential clients for the company. The goal is also to
provide information for existing associates.

As a ground for the designing work, the thesis also deals with the concept of visuals
identity and business image in terms of how they are built and how they affect the
businesses operations. The thesis also looks into the company’s present situation and
explains how the creation of a visual identity affects the future of the company. The report
shows that the effect of a visual identity depends on the company’s size and goals. Big,
advertising companies often plan their visual identities with care and thought. With small
companies, the goal is merely to differ from the competing businesses and to acquire new
clients.

As a conclusion it can be said that when building a good outer business image, visions,
values and a good inner business image are the right baseline. The values and visions
must also be seen in the visual identity. The outcome of the design was a brand new
visual identity for the company. The logo was composed by mixing values and features of
the company. The finished logo represents an energy saving lamp where the fluorescent
tube is shaped as a house. The logo combines electricity, environment friendliness and
construction. The other areas of the visual identity were designed based on the shapes
and colors of the logo. The shapes and colors of the logo are clearly shown in the calling
card and also in the formal documents. The company’s new visual identity reflects its
values and meets the given demands.
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1 Johdanto

InsinGoritydn tavoitteena on yritysilmeen tutkiminen ja sen kaytannon toteuttaminen
yritykselle. Suunnittelen Sahkdurakointi R Hannulalle kattavan yritysilmeen ja graafisen
ohjeistuksen. Yrityksella ei ole minkaanlaista yritysilmettd, joten suunnittelulle ei ole
mink&anlaista pohjaa. Séhkourakointi R Hannula on tuusulalainen kahden miehen
perheyritys, joka tuottaa sdhkourakointipalveluja yksityisille ja yrittgjille. Halusin tehda

insinGorityodni sellaiselle yritykselle, joka oikeasti hydtyy tydsta.

Pohdin aluksi, miten yritysilme vaikuttaa yritykseen, ja sitd miten yritysilme rakentuu.
Tarkastelen yrityksen nykyisté tilaa ja selvitan, miten yritysilmeen luominen vaikuttaa
yrityksen tulevaisuuteen. Liséksi kéasittelen visuaalisuuteen vaikuttavat asiat myos
teoreettisesti ja kerron, mitd teknisia vaatimuksia ne aiheuttavat painovaiheessa.
Visuaalinen puoli insintoritydstani on itse yritysilmeen luominen yritykselle:
suunnittelen yritykselle uuden logon, internet sivut, kayntikortit ja asiakirjapohjat.
Nama suunnitellut materiaalit kootaan yhteen graafiseen ohjeistoon, jonka avulla yritys

pyrkii mainostamaan itseaan selkeammin.

InsinGoritydhdén kuuluu olennaisena osana sahko-alan ja sen yritysten tutkiminen.
Tutkimustulokset antavat pohjan yritysilmeen suunnittelussa. On erittain tarkeaa tietaa,
kenelle ja mité suunnitellaan, joten tutkimuksen arvoa ei tule aliarvioida. Tavoite on
rakentaa uskottava ja muista yrityksista erottuva ilme. Lopullisesta yritysilmeesta tulee
I0ytaa yritykselle oleelliset ominaisuudet, arvot ja tietysti kuva tarjottavasta palvelusta.
Laatu ja luotettavuus ovat yrityksen tarkeimpid arvoja, ja tdméan tulee nakyd myds
lopullisessa yritysilmeessa. Tavoite on, ettd yritys pystyy selkedsti viestittdmaan

itsestaan ja lisddmaén asiakkaiden tietoisuutta yrityksesta.



2 Yrityskuva

Yritys viestii teoillaan, olemuksellaan ja mainonnallaan itsestddan muille. Sité,
minkélaisen kuvan ihmiset yrityksestda saavat, kutsutaan yrityskuvaksi. Yrityskuva
muodostuu mielikuvista, asenteista, kokemuksista, tiedoista, taidoista, uskomuksista ja
tuntemuksista (ks. kuva 1). Toisin sanoen yrityskuva muodostuu yrityksen toiminnasta
ja sen vaikutuksesta ihmisiin. Yrityskuva on myds pohja yrityksen menestykselle.
Yrityksen sidosryhméat muodostavat mielikuvia yrityksestd, ja naiden mielikuvien
perusteella sidosryhmat valitsevat palvelun tarjoajan. Yritysmielikuvien avulla yritys
pyrkii erottumaan muista, joten positiiviset mielikuvat toimivat myos

Kilpailutekijana. (1, s. 15.)
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Kuva 1. Yrityskuvan osat (2).

Yrityksen perustamisvaiheessa yrityskuvaa lahdetdan rakentamaan. Itsestd pyritdan
antamaan aina positiivinen kuva. Tallgin yrityskuva on hallittavissa ja yrityksen
tavoittelema kuva, eli profiili, on se, mitd asiakkaiden toivotaan ndkevan. Kun aika
kuluu ja asiakkaat alkavat muodostaa omaa kuvaa yrityksestd, muuttuu yrityskuvan
hallitseminen huomattavasti vaikeammaksi. Toki siihen voi edelleen suuresti vaikuttaa
toiminnalla. Kuitenkin on syyta huomata oleellinen seikka: yrityskuvaa ei rakenneta, se
rakentuu. Lopullinen yrityskuva on ihmisten luoma kuva yrityksestd. Kuvassa 2

havainnollistetaan mielikuvan ja sen kautta yrityskuvan muodostumista.
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Kuva 2. Mielikuvapyramidi (3).

Yritys pyrkii yrityskuvaa luodessaan muodostamaan mielikuvan itsestdan, mutta voi
myos kayda niin, ettd ihmisten saama kuva yrityksesta ei vastaa sitd, mihin yritys
pyrkii. Yritys voi tahtomattaan lahettad ristiriitaista tietoa itsestaan ja toimia vastoin
lupauksiaan. Tamé& vaikuttaa negatiivisesti ihmisten mielikuvaan yrityksesta. Tasta
syystéd on tarkedd luoda yrityskuva siten, ettd se vastaa todenmukaisesti yrityksen
toimintaa ja palveluita. Kaikki luvattu on pystyttava toteuttamaan. Ristiriitaiset viestit ja
katteettomat lupaukset aiheuttavat luottamuksen puutetta ja néin ollen heikentavéat
kilpailuetuja. Jos asiakas ei luota tuotteeseen, palveluun tai niiden tarjoajaan, ei

mydskaan synny kauppoja. (4, s. 16.)

Myonteisen yrityskuvan hallitseminen ja yllapitaminen on helpompaa kuin kielteisen
yritysilmeen kaantaminen myodnteiseksi. Jos asiakas on muodostanut mydnteisen

yrityskuvan, riittda yleensa, ettd pitéd ylla samaa tasoa, luotettavuutta ja varmuutta



palveluissaan. Jos taas yrityskuva asiakkaiden silmissa on kielteinen, on myd&nteisen
imagon luominen erittdin vaikeaa. Usein ensivaikutelma ratkaisee, onko yrityskuva
positiivinen vai negatiivinen. Tama Kkuitenkin riippuu siitd, onko ensivaikutelma
kokemuksiin, visuaalisuuteen vai kuulopuheisiin perustuva. Yritys pystyy vaikuttamaan
kaikkiin edella mainittuihin seikkoihin. Kokemuksiin perustuva yrityskuva tarkoittaa sité,
ettd asiakas on itse kayttanyt yrityksen palveluita ja muodostanut oman mielipiteen
yrityksesta. Yrityskuvan muodostumiseen eivat talloin vaikuta muut, vaan yrityskuvan
syntyminen on yrityksen ja asiakkaan kahdenkeskeisen kanssakaymisen tulos, ndin
ollen myds varsin luotettava. Kuulopuheisiin perustuva yrityskuva on usein hatara ja
perustuu siihen, ettd asiakas on kuullut huhuja yrityksesta. Kuulopuheisiin
perustuvassa yrityskuvassa ei ole takeita siita, ettd kerrotut asiat ovat todenmukaisia,
mutta usein myds tama perustuu jonkun asiakkaan kokemuksiin. Visuaalinen yrityskuva
on mielikuva, jonka asiakas saa yrityksesta yritysilmeen kautta. Mainostavat yritykset
panostavat tahan paljon, silla usein asiakas perustaa mielipiteensa ensivaikutelmaan, ja
suurimmassa osassa tapauksista tama ensivaikutelma perustuu visuaaliseen

kokemukseen. (2; 5.)

Yrityskuva jakautuu kahteen osaan. Ulkoinen yrityskuva on se, miten asiakas nékee
yrityksen. Toisaalta tavoitteena ei ole vain tyytyvainen asiakas, vaan kaikkien
sidosryhmien, my6s henkildstén tyytyvaisyys. Henkiléston muodostamaa kuvaa
yrityksestd kutsutaan sisdiseksi yrityskuvaksi. Sisainen yrityskuva vaikuttaa suuresti
siihen, millaisen mielikuvan sidosryhmat yrityksesté saavat. Hyva sisdinen ilmapiiri on
ulkoisen mielikuvan kehittamisen perusta, silla henkildsté omalla toiminnallaan
vaikuttaa ulkoisen yrityskuvan syntyyn. Jos sisdinen ilmapiiri yrityksessa on hyva,
avoin, palvelualtis, rehellinen ja kannustava, nakevat sen myos asiakkaat, jolloin
ulkoinen yrityskuva on myds positiivinen. Tasta syysta yrityksessa on pyrittava
silhen, ettd henkilostd viihtyy ja etta viestintd yrityksen sisalla toimii. Menestys
vaatii, ettda henkilostd sitoutuu tyohon, mikd taas vaatii, ettd henkildston

hyvinvoinnista huolehditaan. (2; 5.)



3 Yritysilme

Yritysilme on visuaalinen kokonaisuus, joka kuvastaa yrityksen arvoja ja ominaisuuksia.
Yritysilmeen perustarkoitus on parantaa yrityskuvaa ja tuoda yritys selkeammin
ihmisten tietoisuuteen. Yrityskuva on mielikuva, joka ihmisilla on yrityksestd, eli mita
nahdaan, mitd kuullaan ja mitd koetaan. Nama asiat muodostavat asiakkaalle kuvan
yrityksestd. N&in ollen yrityskuvasta pyritddn tekemdaén sellainen, ettd se tekee
myonteisen vaikutuksen ihmisiin. Tastéa syysta yritysilmeen suunnittelussa tulee ottaa
huomioon monia asioita. Yritysilme on siis yrityksen visuaalinen identiteetti.
Kaytanndssa tama tarkoittaa graafista ulkoasua logoineen, liikemerkkeineen,

tunnusvareineen ja kirjaintyyppeineen. (6, s. 35.)

3.1 Logo

Logo eli tunnusmerkki on yrityksen graafinen tunnus ja lahes aina nékyvin osa
yritysilmetta. Logo loytyy kaikesta julkaistavasta materiaalista, ja sen tarkoitus on
kuvastaa yrityksen identiteettia. Logon historia johtaa antiikin Kreikkaan, missa sana
“logo” tarkoittaa nimed tai symbolia. Ensimmaiset logot koostuivat usein vain yhdesta
kirjaimesta, joka oli yleensd nimen ensimmainen kirjain. Pian kuitenkin huomattiin, etta
kirjaimia on vain rajallinen maara eika niitd siten millaéan riitd kaikille. Talléin alettiin
kayttaa kirjainyhdistelmid. Kaksi tai useampia kirjaimia laitettiin paallekkain tai limittain
muodostamaan logo. 1200-luvulla logoja alettiin kayttdd kaupalliseen tarkoitukseen
tavaramerkkeind ja mainonnan valineind. Logoja kayttivat muun muassa muurarit ja
kasityolaiset merkkind omasta tydstdan. (7.) Logon suunnittelussa on otettava
huomioon sen monikayttoisyys. Se on suunniteltava kayettavaksi eri yhteyksissa, kuten
painettavissa ja digitaalisissa tuotteissa. Usein logo tulee suunnitella myos siten, etta
sen varia voi tarvittaessa muuttaa kayttotarkoituksesta riippuen. Logo muodostuu

logotyypistd, symbolimerkista tai niiden yhdistelmasta.

Logotyyppi

Logotyyppi on yrityksen nimestd muodostuva merkki, jolla on vakiintunut visuaalinen
kirjoitustapa. Logotyypin tarkoitus on yksikertaisuudellaan luoda selkea ja visuaalisesti

muistettava identiteetti. Logotyypissa logoon ei ole yhdistetty muuta symbolia, vaan



tunnus koostuu tekstistd, jolle on valittu sopiva ja persoonallinen fontti eli
kirjasintyyppi. Yleensa logo pohjautuu olemassa olevaan kirjasintyyppiin, jota usein
muokataan hieman, jotta logosta tulisi persoonallisempi. Kirjasintyyppejd muutetaan
muokkaamalla niiden suhteellisia kokoja, erilaisella sijoittelulla ja kirjainten ulkonakdéa

muokkaamalla.

Tunnetuimpia esimerkkeja logotyyppia kayttavista tavaramerkeista ovat esimerkiksi
Coca-Cola (kuva 3) ja suomalaisista Marimekko. Coca-Colan logolle suunniteltiin
aikoinaan oma fontti, ja nykyaan tama fontti on patentoitu. Coca-Colan kirjasinmerkki

kehitettiin 1800-luvulla ja virallinen logo patentoitiin vuonna 1887, jolloin siitd tuli

virallinen tavaramerkki.
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Kuva 3. Coca Cola logon kehitys (8).

Marimekon logo syntyi 1950-luvulla, kun Armi Ratia otti Olivetti-kirjoituskoneen
kirjasintyypin /nteriors-lehden kannen logosta, jota hieman muokkaamalla saatiin
aikaiseksi nykyaankin kaytossa oleva Marimekon logo. Naisséa esimerkeissa logo sisaltaa
vain tekstin, mutta yritysten kasvamisen myota tekstistd on kehittynyt symboli, jonka
kaikki tunnistavat. Coca-Colan logo onkin maailman tunnistetuin logo. Koska logotyyppi
yrityksen tunnuksena on huomattavasti enemman informaatiota antava, se on myos

huomattavasti yleisempi kuin symbolimerkki.



Symbolimerkki

Symbolimerkin tarkoitus on herattda ihmisissa mielleyhtyma ja yhdistaa se jotenkin
yritykseen. Usein symbolimerkin suunnittelussa pyritdankin siihen, ettd tunnus viittaa
jotenkin tarjottavaan palveluun, esimerkiksi sahkdalalla yritystunnuksissa on usein
sadhkoa kuvastava salama tai kahvilan logossa on kahvikuppi. Talla pyritdan siihen, etta
ihminen yhdistaa ensi nakemaltd tunnuksen tarjottavaan palveluun. Kuitenkin jos
yrityskuva on vahva ja yrityksen maine on tunnettu, ei tunnuksessa valttamatta tarvitse
olla toimintaa kuvastavaa elementtid. Tasta oivallinen esimerkki on kuvassa 4 nakyva
Niken logo, joka itsessdan ei kuvasta juuri mitdan, mutta pelkka logo ilman mitdan
tekstid on lahes kaikkien tunnistama ja herattaa laadun, luottamuksen ja varmuuden
tunteen. Useasti Nike mainostaakin itseaan pelkalla logolla, ja kun yritys on niinkin

suuri ja tunnettu, tama riittaa.

Kuva 4. Nike Swoosh (9).

Symbolimerkin kayttaminen logona on harvinaisempaa kuin logotyypin kayttaminen,
silla symbolimerkistd hyotyy tdysin vasta silloin, kun tunnus on niin tunnettu, etta
ihmiset tunnistavat sen ja osaavat assosioida tiettyyn yritykseen. Usein logossa myds
yhdistetdan logotyyppinen tunnus ja symbolimerkki. Talléin symbolimerkki on usein iso
ja merkin laheisessa yhteydessa on kuvastava teksti, usein yrityksen nimi tai
tunnuslause. Talla pyritédan siihen, ettd ihminen yhdistdd symbolin ja yrityksen toisiinsa.
My6s Nike suunnitteli alun perin logonsa siten, ettd siina oli nykyadnkin tunnettu
symboli "Swoosh” sekd Nike-teksti. Yrityksen alkaessa niittdd mainetta on logon
ulkoasu muuttunut useasti, mutta se sisdltda kuitenkin samat elementit, symbolin ja

tekstin. Nykyaan Nike mainostaa itseadn pelkalla symbolilla, ilman tekstia.



Logon suunnittelu

Kun logoa lahdetdan suunnittelemaan, on tarkeda huomioida logolle ominaisia asioita.
Téllaisia tarkeitd huomioitavia asioita ovat muun muassa yrityksen luonne, sen
asiakaskunta, kaytettdvien varien muodostama mielikuva ja tunteet sek& logon
kaytettavyys eri medioissa. Logon suunnittelu lahtee usein liikkeelle yrityksella jo
olemassa olevista symboleista ja arvomaailmasta sekd yrityksen imagosta. N&in ollen
onnistunut logo sisaltad seka yrityksen sisdisen arvomaailman etta ulkoisen kuvan ja
viestii taman selkedasti ja persoonallisesti. Hyva logo erottuu Kilpailijoista ja on tarpeeksi
yksinkertainen jaadakseen asiakkaiden mieleen. On myds tarkeda, ettd logo
suunnitellaan siten, ettd se toimii erikokoisena ja useassa eri kayttotarkoituksessa,

kuten asiakirjoissa, Internet-sivuilla, lehti-ilmoituksissa tai vaikka autoteippauksissa.

Lahttkohtana logon suunnittelussa vaaditaan tarvittavia pohjatietoja. Pohjatietoa ei voi
koskaan olla liikkaa, silla niin sanottu turha pohjatietokin auttaa hahmottamaan
yrityksen kokonaiskuvaa ja tukee ndin logon suunnittelijan tydta. Suunnittelijan on
hyva tietad hieman yrityksen historiasta seka siitd, miten ja missa yritys toimii. Lisaksi
on hyva tietda yleista perustietoa yrityksestd, kuten minka kokoluokan yrityksesta on
kyse ja henkiloston maara. Tarkeita tietoja ovat yrityksen paatuotteet ja toimintamalli.
Jos yrityksella on jo yritystunnus, se auttaa uuden logon suunnittelussa. Usein yritys,
jolla on jo logo, haluaa kuitenkin tayden uudistuksen, jolloin vanhalla logolla ei ole
suurta merkitystda. Pohjatiedosta on aina hyva keskustella asiakkaan kanssa, jotta
saadaan mahdollisimman tarkka kuva yrityksesta. Samalla asiakas voi esittda toiveita
tulevasta logosta. Usein asiakas on itse paattanyt, mitd elementteja logoon tulisi
laittaa, ja jattda suunnittelijalle vain graafisen suunnittelun. Neuvotteluvaiheessa
sovitaan myds logoon tulevat elementit, kuten teksti, kuva ja tunnusvarit. Asiakkaan
tulee paattda muun muassa logon kayttétarkoitus, mita logon halutaan viestivan ja

tarvitaanko logo monivarisena ja eri kokoisina.

3.2 Asiakirjat

Yritysilme on laaja kasite, ja sen sisaltd voi olla erilainen riippuen asiakkaan

vaatimuksista. Insinddritydssani  sovimme  asiakirjapohjat osaksi yritysiimetta.



Sahkourakointi R. Hannula kayttda asiakirjoja pavittdin muun muassa tarjousten ja
laskutusten yhteydessa. Asiakirjapohjien tulee noudattaa suomalaisia standardeja, ja

niihin yhdistetaan yrityksen logo.

Asiakirjastandardi

Asiakirjastandardia tulisi noudattaa virallista asiakirjaa laatiessa. Suomessa
asiakirjastandardeja yllapitdd Suomen Standardisoimisliitto SFS. Se on jasenena
kansainvalisessa standardisoimisjarjesttssa ISO:ssa ja eurooppalaisessa
standardisoimisjarjestéssa CEN:ssa. Asiakirjastandardi on laaja kasite, mutta sen
oleellinen osa on SFS 2487 eli vakioasettelustandardi. Taman asettelumallin tavoite on
parantaa asiakirjan luettavuutta. Tiedot asetellaan asiakirjaan siten, etta lukija 16ytaa
ne helposti. Vakioasettelussa on otettu huomioon silmailtdvyyden vaatimukset siten,
ettd asiakirjasta l6ytyvat aina tietyt asiat omista kohdistaan. Vakioasemoidun asiakirjan
varsinainen tekstiosa on sisennetty niin, ettd se on helposti luettavissa omana palstana.
(10; 11.) Asettelumalleja on useita erilaisia. Yleensa julkiset asiakirjat noudattavat
standardeja, mutta esimerkiksi yrityksen omaan kayttéon tulevat asiakirjat eivat aina
ole standardien mukaisia. Tarkeinta asiakirjojen asettelussa on kuitenkin se, etta teksti

on helposti luettavaa.

3.3 Kayntikortti

Kayntikortti on yritysten kayttdma pieni Kkortti, jossa on yleensd omistajan nimi ja
yhteystiedot. Kayntikortteja on monenlaisia ja -kokoisia, mutta yleisimmin kayntikortti
on painettu paksulle valkoiselle kartongille ja on kooltaan 90 mm X 50 mm. Yleisesti
kayntikortti sisaltaa yrityksen nimen, logon ja mahdollisen tunnuslauseen. Jos kortti on

henkilokohtainen, siina on my6s henkilon nimi, titteli ja yhteystiedot. (12.)

Kayntikortti on alun perin lahtdisin Englannista ja Ranskasta. 1500-luvulla oli tapana
kirjoittaa pelikortteihin viesteja ja allekirjoituksia. Naista pelikorteista muodostui
mydhemmin virallinen kayntikortti. K&yntikortti olikin pitkdan pelikortin kokoinen. 1500-
luvun Englannissa kayntikortti oli yrityksen paras tapa mainostaa itsedan, silla

sanomalehdet eivat olleet vield saavuttaneet suurta suosiota kansan parissa. 1500-
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luvulla yleisin painomenetelma oli puulevylle kaiverrettu kohopaino, jolla myds
ensimmaiset kayntikortit painettiin. Kortin materiaalina oli tuolloin paperi tai puu. 1600-
luvulla alettiin suosia enemman kasinkaiverrusta. Ajan kuluessa painotekniikat
kehittyivat, ja 1800-luvulle tultaessa Kkortteja painettin jo monivarisind ympari
Eurooppaa. Talloin kayntikortit levisivat yleisesti myds muualle Eurooppaan ja
Amerikkaan. 1800-luvulla kayntikorteissa yleistyivat myos koristeet, vaakunat ja kuviot
(ks. kuva 5). Nykyadan kayntikortit painetaan yleensd offsetpainossa tai
lasertulostimella. Myds kayntikortin mallit ja materiaalit ovat saaneet paljon erilaisia
vaihtoehtoja. = Vaikka  suorakaiteen = muotoinen  kayntikortti on  todettu
kaytannollisimmaksi, nakee nykypaivina paljon erimuotoisia kortteja. Kortin kulmia on
saatettu pyoristaa, tai kortti saattaa olla jonkin kuvion muotoinen. Lisaksi kayntikortin
materiaali ei enda valttamatta ole paperi tai kartonki, vaan kortti saattaa olla tehty
esimerkiksi muovista. Kayntikortin korostamiseksi on myds olemassa erilaisia

tuoksulakkoja ja -painovéreja, jotka antavat kortille halutun tuoksun. (13.)

C

=S S Ies /// S
‘) ﬁ’//'a’,&/;'ifi/ = %%d(z@(
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Late Major & Brevet Li. Col.
15th Regt. Art'y, N. V. V.

Kuva 5. Vanha kayntikortti (14).

Kayntikortin tarkoitus on edelleen yrityksen tai henkilén mainostus ja esilletuonti, mutta
toisinaan kayntikortti on menettanyt arvoaan yritysmaailmassa mainonnan vélineena
verkkomainonnan kehittyessa. Tama vaihtelee kuitenkin alueittain ja maittain, silla
esimerkiksi Englannissa kayntikortin arvo on edelleen erittdin suuri ja useasti
kayntikorttia pidetdan yhta virallisena kuin kuvallista henkil6llisyystodistusta. Japanissa
kayntikorttia pidetdan erityisen suuressa arvossa ja kortin tuleekin olla kaksipuolinen,
jossa toinen puoli on japaniksi ja toinen englanniksi. Japanissa kortti ojennetaan

kahdella kadella ja vastaanotetaan kumartaen. Myodskaan korttia ei saa laittaa heti
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taskuun, vaan sitd pitda tarkastella ja kommentoida jotenkin. Suomessa kayntikortin
asema on edelleen tarkea. Vaikka digitaalinen mainonta ottaa koko ajan tukevammin
jalansijaa markkinoinnissa, on kayntikortti edelleen turvallinen ja varma yhteydenpidon
ja mainonnan apuvaline. Kayntikortin suosio on edelleen suuri, eikd se ole sindnsa

ihme, silla se on edullinen markkinointi- ja myyntivaline. (13; 15.)

Kayntikortin suunnittelu

Kayntikortti on usein suunniteltu siten, ettd se tukee yrityksen olemassa olevaa
graafista ilmettd. Kaytanndssa tama tarkoittaa sitd, ettd kayntikortin suunnittelussa
otetaan huomioon graafisen ilmeen varimaailma ja muut mahdolliset elementit, joita
yritys kayttda. Lisaksi kayntikorttiin tulee yrityksen logo, jonka ei kuitenkaan aina
tarvitse olla identtinen olemassa olevan logon kanssa. Moni yritys haluaa esimerkiksi
hieman eri vareja kayntikortin logoonsa. My®s kortin pohjavari on yha useammin muu
kuin valkoinen. Pohjavaria muuttamalla saa korostettua muita toivottuja vareja
paremmin. Suunnittelussa tulee ottaa huomioon, ettd kortti on pieni ja tiedot on
sommiteltava siten, ettd ne nakyvat selkedsti. Tasta syysta kayntikorttiin ei kannata
laittaa liilkaa informaatiota. Kayntikortti on usein kaksipuoleinen, mutta toinen puoli on
lahes aina varattu yrityksen logolle tai jollekin muulle visuaaliselle elementille. Kortin
toisella puolella voi myds olla esimerkiksi yrityksen tunnuslause tai internet-osoite.
Kokonaisuutena kayntikortin tulee olla huomiota herattava ja selked. Tasta syysta logo
kortin toisella puolella on toimiva vaihtoehto. Toinen puoli herattda huomion ja toinen
antaa informaation. Koska kayntikorttia kaytetdaan nykyaan suurelta osin myos
mainonnan valineend, tulee kortin olla visuaalisesti tyylikds. Tama tietysti riippuu siita,

mihin tarkoitukseen yritys kayntikorttia kayttaa.

Painamisen tekniset vaatimukset

Kayntikortin voi painaa monella eri tavalla. Yksinkertaisin versio kayntikortista on
yksipuoleinen ja yksivarinen kortti, monipuolisin taas kaksipuoleinen nelivarinen kortti.

Seuraavassa kayntikortin eri painatusvaihtoehtoja:

— 1/0: yksipuolinen kortti, jossa kaytetadn vain yhta varia
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— 1/1: kaksipuolinen kortti, jossa kaytetadn vain yhta varia/puoli

— 4/0-varinen: yksipuolinen kortti, joka painettu neljalla varilla (CMYK)

— 4/1-véarinen: kaksipuolinen kortti, jossa toinen puoli painettu neljalla varilla
ja toinen yhdella varilla

— 4/4-véarinen: kaksipuolinen kortti, jossa molemmat puolet painettu neljalla

varilla.

Kayntikortin yleisin kaytetty koko on 90 x 50 mm (vaaka) tai 50 x 90 mm (pysty).
Kuitenkin myds 85 x 55 mm:n kokoisia kayntikortteja kaytetdan paljon. Tarkea
ominaisuus kayntikortissa on paperin laatu. Kayntikortin tulee olla riittavan tukevalle
kartongille painettu, jotta se tuntuu kadessa kortilta. Nain ollen paperin tulee olla
tarpeeksi paksua. Painopaperien neliomassat vaihtelevat yleensa valilla 240 g/m2 ja

300 g/m2 riippuen siitd, kuinka jamakan kortin haluaa.

Painomenetelma riippuu yleensa korttien maarasta ja kortin ominaisuuksista. Kaksi
yleisintd painomenetelmad ovat digipainatus ja offsetpainatus. Digipainatus soveltuu
parhaiten silloin, kun painosmaara on suhteellisen pieni ja kun korteilla on Kiire.
Digipaino on nopea ja tarkka painomenetelmd, jonka etuna on lisdksi se, etta
lopputulos on suhteellisen samannakéinen kuin naytolla suunniteltaessa, oli kortit tehty
sitten CMYK- tai RGB-muodossa. Toisin sanoen digipainossa painovarien toistuvuus
vastaa nayton varien ulkondkoa. Tama kuitenkin vaatii, ettd nayttd on kalibroitu oikein.
Offsetpainamisen vahvuus taas on siina, etta silla suurten painoerien painaminen on
helpompaa ja nopeampaa. Toimivan varinhallinnan edellytyksend on painoprosessin
vakiointi, mikd nykyisin toteutetaan useimmiten painamalla standardiin. Uusien
painokoneiden automatiikka on tassa tydssa suurena apuna. Lisaksi offsetpainamisessa
painotuotteen jalkikasittely on helpompaa. Esimerkiksi painamisen jalkeinen lakkaus on

usein liitetty offsetpainokoneeseen.

Jos kayntikorttiin halutaan lisda nayttavyyttd tai muita ominaisuuksia, on olemassa
erilaisia lisdarvoa tuovia menetelmida. Kayntikorttiin voi esimerkiksia saada tietyn
tuoksun, kiiltéavia vareja tai kohopainetun kuvion. Yleisin haluttu lisiominaisuus korttiin
on suojalakka tai mattalaminointi, joka suojaa korttia esimerkiksi kosteudelta.

Kohokuviointi eli preeglaus on myds yleistd, mutta tama vaatii painovaiheessa erillisen
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preeglaus-levyn, joka tuo painotuotteelle liséhintaa. Preeglaus soveltuu parhaiten
offsetpainoon, jossa painosmaard on suuri. Yleisesti kayntikortit, painomenetelmasta
riippuen, painetaan nelivarisind kayttden CMYK-vareja (syaani, magenta, keltainen ja
musta). Useasti ndyttavyyden lisdédmiseen kaytetadn myaos erikoisvareja, kuten kiiltavia

tai mattavareja, helmiaisvareja tai vaikka tuoksulakkoja.

3.4 Internet-sivut

Internet on nopeasti noussut yleisimmaksi tiedonhakukanavaksi. Monelle se on helpoin
tapa hankkia tietoa halutusta asiasta. Liséksi Internet on maailman laajin tietovarasto.
Internet-sivuja suunniteltaessa on mietittavda, mihin tarkoitukseen sivut tehdaan.
Yleisimmin ne tehdaan tukemaan likketoimintaa siten, etta sivut toimivat informaation
valittdjana ja mainoskanavana. Toisinaan sivut tehdaan myods myyntikanavaksi, ja tama
malli on yleistymassa. Paadasiassa Internet-sivujen tarkoitus on antaa laajempaa

informaatiota yrityksesta.

Sivuille mahtuu suuri maara informaatiota, ja sitd on helppo pitaa ajantasalla. Lisaksi
tdma kaikki on erittain paljon edullisempaa kuin perinteiset informaatiokanavat, kuten
televisio ja sanomalehdet. Toisaalta edella mainituissa informaatiokanavissa on se etu,
ettd tiedot osuvat katsojan tai lukijan silmadn tahtomattakin, kun taas Internetissa
sivuille ei eksy vahingossa tai tahtomatta. Jos Internet-sivuja kaytetaan markkinointi-
ja mainostusvalineend, on sivut saatava ihmisten tietoisuuteen. Tahan on monia eri
keinoja, kuten kayntikortit, esitteet ja julisteet, mutta nykyajan ehka katevin keino
6ytyy Internetista: hakukoneet. Yhdysvaltain Georgian osavaltion teknillisen
korkeakoulun tutkimuksen mukaan 85 % Internet-sivuille paatyvista kavijoista tulee
sivuille hakukoneiden kautta. Hakukoneille maksetaan tietty summa, jolloin sivusto
nakyy hakutuloksissa tiettyjda avainsanoja haettaessa. Yritys maarittda itse
hakukoneelle ne avainsanat, jotka kuvaavat tarjottavaa palvelua. Kun tata avainsanaa
kaytetdan haun yhteydessa, 16ytyy sivusto haun tuloksista. Tdma tuo asiakkaat sivuille,
silla talloin tietda, ettd he ovat etsineet sellaista palvelua, jota yritys tarjoaa. Tama
keino on myds huomattavasti edullisempi kuin muut markkinointimenetelmat. Internet,
kuten muutkin markkinointikanavat, on kuitenkin vield osaltaan riippuvainen muista

markkinointikanavista. (16; 17.)



14

Nykyajan Internet-sivuja suunniteltaessa on otettava huomioon kolme tarkeéa seikkaa:
informaatio, navigointi ja visuaalisuus. Se, missa jarjestyksessa nama seikat ovat,
riippuu tarjottavasta palvelusta. Yleisimmin Internetin kayttajat hakevat tietoa jostakin
asiasta, jolloin informaatio on oleellisena osana sivustoa. Kuitenkin tdman tiedon
Idytaminen sivuilta vaatii sen, ettd navigointi sivujen sisalla toimii. Lahes kaikki sivustot
kayttavat navigointipalkkeja, jotka sisaltavat otsikoita ja alaotsikoita. Taméa on todettu
toimivaksi tyyliksi 16ytad haluttu tieto sivustolta. Lisdksi moni sivusto kayttaa omaa
hakupalvelua, joka hakee tietoa sivuston sisdltd. Tama palvelu etsii erillisia sanoja
sivuston sisalta, ja sen tarkoitus on nopeuttaa informaation hakua. Yleisesti voi siis
sanoa, etta informaatio selkokielelld kirjoitettuna ja helposti ldydettavana on
tarkeampaa kuin visuaalinen ulkoasu. Kuitenkin jos tarjotaan palvelua, jossa
visuaalisuus on oleellinen osa tarjottavaa palvelua, on suotavaa, etta sivusto on myos
visuaalisesti nayttava. Visuaalisesti tyylikds sivusto kiinnittdd helposti kayttajan
huomion ja herattdad mielenkiinnon sivustoa kohtaan. Tamad mielenkiinto kuitenkin
havida nopeasti, jos oleellinen sisaltd puuttuu. Ihanteellisin sivusto onkin sellainen, etta
se on visuaalisesti nayttava, mutta myods sisdltd on asiaa ja selkeasti kirjoitettua ja

navigointi sivuston sisalla on helppoa ja toimivaa. (16.)

Kun Internet-sivuja aletaan suunnitella asiakkaan kanssa, on tarkeda vastata
olennaisiin kysymyksiin: mita sivustolla halutaan saavuttaa ja kenelle sivusto on
suunnattu. Sivuston kohderyhmad maarittdd suurilta osin sen, millaista sivustoa
lahdetaan rakentamaan. Tasta syystd kohderyhma on mietittdva huolellisesti. Sisallon
suunnittelu on merkittavin osa suunnitteluprosessia, silla koko sivusto on sen varassa.
Sisaltd on suunniteltava siten, ettd se on selkedd, edustavaa ja informatiivista. Lisaksi
informaation tulee olla paivitettavissa riippuen paivittdmisen tarpeesta. Tarkeimpien
tietojen, kuten tieto tarjottavasta palvelusta ja yhteystiedot, tulee olla selkeasti esilla.
Toinen keskeinen osa suunniteluprosessia on graafinen suunnittelu. Tama luo pohjan,
jolla informaatio esitetdan. Graafiseen suunnitteluun vaikuttaa se, millaista palvelua
tarjotaan, eli toisin sanoen, miten visuaalinen sivuston tulee olla. Sivujen graafisessa
suunnittelussa otetaan usein huomioon yrityksen visaalinen ilme, eli sivusto
rakennetaan olemassa olevan ilmeen tueksi. Kaytdnntssa tama tarkoittaa, etta

sivustolla kaytetddn samoja vareja, fontteja ja visuaalisia elementteja kuin esimerkiksi
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kayntikortissa tai logossa. Myds logon tulee olla nakyvissa Internet-sivuilla. Kun
kokonaisuus on suunniteltu, on vuorossa tekninen suunnittelu ja toteutus. Tama
tarkoittaa sivuston rakenteen ja navigoinnin suunnittelua. Lopullinen tuote on toimiva
ja tarkoitustaan vastaava Internet-sivusto. Taman jalkeen valmis sivusto julkaistaan
Internetiin tilaamalla web-isannointipalvelu Internet-palveluntarjoajalta. Palvelu sisaltaa
Internet-yhteyden, tallennustilaa palvelimessa ja URL (Universal Resource Locator) -

osoitteen, johon siirtymalla muut voivat kayttaa sivustoa. (18; 19.)

3.5 Varimaailma

Varit, jotka yritys valitsee yritysilmeeseensd, symbolisoivat sitd, mita yritys haluaa
kertoa itsestdan. Yritysilmeeseen valitut varit ovat pienoiskuva yrityksen liikeideasta,
asiakaskohderyhmista, ideologioista ja arvoista. (20, s. 103.) Useasti varit vaikuttavat
ihmisiin psykologisella tasolla, ja niilla on myds usein symbolinen vaikutus. Varien
symboliikka on kehittynyt ja ihmiset muodostavat usein omia mielleyhtymia tietyista
vareista. Myo6s eri kulttuureissa vareihin liitetdan eri asioita. Vareillda on kuitenkin
tiettyja symbolisia merkityksia, jotka suurin osa ihmisistd tunnistaa. Seuraavassa

perusvarien yleisimpia symbolisia merkityksia:

— valkoinen: puhtaus, viattomuus, enkeli, neitseellisyys, lumi

— keltainen: auringon valo, lampd, ilo, kulta

— vihrea: harmonia, luonto, toivo, rauha, ymparistd, kateus

— sininen: taivas, ilma, vesi, rentoutuminen, uni

— punainen: elama, lampo6, rakkaus, intohimo, kielto, agressio, voima,
paholainen

— musta: suru, pelko, kuolema, yo, pimeys. (21.)

Varimaailman maarittdminen

Véari on oleellinen osa yritysilmetta. Yrityksilla on yleensd oma varimaailma, johon

kuuluu yksi tai usempi vari. Tavallisesti vareja on yhdesta kolmeen. Isommilla yrityksilla
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saattaa olla eri toimialoja, jolloin yritysilmeessa pyritdan erottamaan toimialat eri
tunnusvareilla. Varit ovat usein harmoniassa keskenaan ja sopivat yhteen. Kun varit on
valittu, niiden arvot on maaritettava vastaamaan kayttotarkoitusta. Tama siksi, etta
painotuotteissa kaytetédn CMYK-vareja ja nayttolaitteissa RGB-vareja. Nain ollen
esimerkiksi kayntikorttien, asiakirjapohjien ja kirjekuorten vari tulisi suunnitella CMYK-
vareilla. RGB-vérien kayttdminen saattaa johtaa siihen, ettd painettu vari ei nayta
samalta kuin naytdlla. Digipainossa talla ei kuitenkaan ole niin suurta merkitystd, silla
digipainokoneet osaavat jadljentad suhteellisen hyvin myts RGB-varien madritteitd ja
ulkonakda. Painovarien oikeaa toistuvuutta ja ennakointia voidaan parantaa

oikeaoppisella varinhallinnalla.

Varimaailman suunnittelussa voi kayttaa apunaan erilaisia variharmoniasaantdja, kuten
vastavareja, kontrasteja, tummennuksia ja vaalennuksia sekéd apuvalineena saantoja
kuvaavia variympyroitd. Monesti varimaailman suunnittelu on intuitiivista, mutta varien
valitsemiseen on avuksi myots tyOkaluja. Internet ja Kkirjat ovat tdynna erilaisia
varikarttoja ja ohjelmistoja oman varipaletin luomiseen (ks. kuva 6). Adoben
ohjelmistosta l6ytyy katevat tyokalut vdripalettien rakentamiseen. Etenkin
painotuotteita varten apua |6ytyy erilaisista painetuista varimalleista ja
varinaytepainatuksista. Toinen merkittdva varikarttojen valmistaja on Pantone, jonka

varikirjasto on alalla lahes standardi. (22, s. 24.)

Kuva 6. Pantonen véarikartta (23).
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3.6 Typografia

Typografia tarkoittaa tekstid, tekstityyppid, tekstin asettelua ja kokoa, varitystad ja
kaikkea naihin liittyvda. Typografia-kasite on syntynyt Kirjapainotaidon my6ta
Euroopassa 1400-luvun puolen vdlin jalkeen. Typografian historia ymmarretdan joko
kirjainten ja kirjainmerkkien historiaksi tai kirjapainotaidon historiaksi. Typografia on
keskeinen osa yritysilmetta. Tekstin oikeanlaisella asettelulla ja kirjasintyypin valinnalla
pyritdan siihen, ettd teksti on visuaalisesti kaunista ja helppolukuista. Typografian
maarittdmiseeen vaikuttaa, minkélaisesta julkaisusta on kyse. Jos julkaisu on pitka,
esimerkiksi kirja tai esite, tulee panostaa eritoten siihen, ettd teksti on visuaalisesti
helppolukuista. Jos taas kyse on pienemmasta julkaisusta, joka on osana yrityksen
markkinointia, tulee tekstin olla ennen kaikkea huomiota herattava, kuitenkin
hienovaraisesti. Liian dramaattiset ja voimakkaat typografiset valinnat saattavat

aiheuttaa vaaristyneita mielikuvia. (24, s. 33.)
Kirjasinluokat

Kasitteena typografia on erittédin laaja, ja se onkin jouduttu jakamaan tiettyjen
ominaisuuksien perusteella eri luokkiin. Kirjasintyypin eli fontin ulkonakdon liittyvia
luokkia on paljon. Luokitteluun vaikuttavat aikakaudet, tyyliopilliset seikat, leveydet,
lihavuudet ja kirjainten sisdltama muoto-oppi. Typografian yleisimpiin luokituksiin
kuuluvat groteskit ja antiikvat. Groteskit ovat luokka, johon kuuluvat paatteettomét
tasapaksut kirjaimistot kun taas antiikvat ovat paatteellisid kaksivahvuisia kirjaimistoja
(ks. kuva 7).

Groteski Antiikva
Egyptienne
Scripti  Goottilainen

Kuva 7. Esimerkit eri kirjasinluokista.
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Muihin  luokkiin  kuuluvat muun muassa goottilaiset kirjaimet, egyptiennet,
multifontistot, scriptit ja symbolifontit. Jokaisella edelld mainitulla luokalla on suuri

maara erilaisia fontteja.

Yritysilmeessa kirjasinluokan valinta noudattaa yleensa yleistda kaavaa. Visuaalisesti
vanhanaikaiset antiikvat eli paatteelliset kirjaintyypit sopivat todistetusti paremmin
pitkiin teksteihin, silla kirjainten p&atteet ohjaavat silmaa helpottaen lukemista.
Antiikvat eivat kuitenkaan sovellu samalla tavalla logoelementiksi kuin esimerkiksi
groteskit, jotka dynaamisuutensa, selkeytensd ja yksinkertaisuutensa puolesta
sopivat logoon. Useasti yrityksen typografiassa kaytettava Kkirjasintyyppi on
johdettu suoraan logosta. Toisin sanoen, jos logon muotokieli on esimerkiksi
kulmikas, valitaan kirjaintyypiksikin kulmikas fontti. (25, s. 192.) Kuitenkin moni
yritys kayttdd muotokontrastia, eli erilaisia kirjasintyyppeja, tehokeinona,

edellyttden kuitenkin, ettd sailytetdan tasapaino eri elementtien valilla.

4  Yritysilme: Sdhkourakointi R Hannula Oy

4.1 Sahkourakointi R Hannula Oy

Sahkourakointi R. Hannula Oy on kahden miehen perheyritys, joka on tarjonnut
sahkourakointipalveluja vuodesta 1990 lahtien. Yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja
on tuusulalainen Risto Hannula, joka oli pienyrityksen ainoa tyontekija yli kymmenen
vuotta. Tana aikana han ehti tehda sahkotyot yli 200 talouteen. Talléin han myds
huomasi, ettd téita on liikaa yhdelle ihmiselle, ja vuonna 2001 Risto Hannulan poika
Niko Hannula alkoi tehda tayspaivaisesti toita yritykselle. Nykyisin yritys sahkoistaa

vuositasolla noin 60—70 asuntoa.

Yhtion  toimenkuva perustuu paaasiassa uudisrakentamiseen, joka kasittaa
omakotitaloja, paritaloja, rivitaloja, kerrostaloja ja palvelutaloja niin pienille kuin
suurillekin rakennuttajille. Yritys tekee myo6s saneerauksia niin asuinkiinteistdissa kuin

liiketiloissakin, vallitsevien tilausmarkkinoiden mukaan. Lisaksi Sahkourakointi R.
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Hannula tekee satunnaisesti vikailmoitusasennuksia, mutta vikapaivystys ei
varsinaisesti kuulu yrityksen toimenkuvaan. Tarvittaessa yritys asentaa myos
murtohalyttimid, palohalytinjarjestelmia ja kulunvalvontaa. Yritys pitda tarkeana
yhteistybn merkitystéa sahkdsuunnittelijoiden ja kohteiden rakentajan ja rakennuttajan
kanssa. Yrityksen toiminta perustuu pitkaaikaisiin yhteistydsopimuksiin tunnettujen
rakennusliikkeiden kanssa, joissa kauppaa tehddan hankintahenkiloston ja
ty6paallikdiden kanssa. Tunnettuihin yhteistydkumppaneihin lukeutuvat muun muassa

YIT, NCC, Skanska, Rakennuspetaja seka lukuisat muut rakennusliikkeet.

Sahkourakointi R. Hannula on sahko- ja teleurakoitsijaliiton jasen (STUL). Yrityksella on
luokan S2-asennusoikeudet, mika kasittaa kaikki alle 1 000 V:n sahkdasennukset.
Yritys hankkii sdhkotarvikkeet suurilta sahkodtukuilta, kuten Elektroskandia, Onninen,
SLO ja AhlSell, joissa kauppaa tehdaan henkildkohtaisten myyjien kanssa

kilpailukykyisilla hinnoilla.

Sahkoala muuttuu ja kehittyy nopeasti tekniikan kehittyessa. Sahkoéurakointi R.
Hannula pyrkii vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja pysymaan ajantasalla teknologian
kehittyessa. Yrityksen tarkeimpia arvoja ovat luotettavuus, nykyaikaisuus (alati
muuttuva ja uudistuva tekniikka), turvallisuus ja tasmallisyys. Haastatellessani Niko
Hannulaa han korosti, etta arvoista ei tingita. Luottamus yrityksen ja asiakkaiden valilla
ansaitaan laadukkaalla ja tasmallisella tyo6lla. Lisaksi ty6turvallisuudesta on pidettava
huoli siten, etta kaikkien laitteiden ja apuvdlineiden on oltava normien ja maaraysten

mukaisia.

Talla hetkella Sahkourakointi R Hannulan yritysiime on melko vaatimaton. Yrityksen
loytda yrityshakemistoista ja yleisimmista puhelinluetteloista, mutta yrityksella ei
esimerkiksi ole logoa, kotisivua tai kayntikortteja. Tahan yritys hakee muutosta, ja
tavoitteena on saada luotua toimiva ja uskottava yritysilme. Uudistuneella yritysilmeella
pyritdan siihen, ettd yritys tulee olemaan nakyvampi jo olemassa oleville asiakkaille
sekd mahdollisille uusille yhteistybkumppaneille. Kohderyhma tulevalle yritysilmeelle
ovat jo olemassa olevat asiakkaat seka muutkin uudis- ja saneerausrakentajat. Tavoite

on, ettd asiakkaiden on helppo ja selked |6ytaa tietoa yrityksesta ja sen toimenkuvasta
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sekd tyOnaytteista. Lisaksi uudistunut yritysilme voi tuoda esille mahdollisen

laajentumisen tulevaisuudessa.

4.2 Lahtokohdat

Sahkourakointi R Hannula on kahden miehen perheyritys, jolla ei ole minkdanlaista
yritysilmetta. Yritys on kasvattanut mainetta palvelunsa hyvalla laadulla ja
tasmallisyydella. Kuitenkaan yrityksella ei ole mink&énlaista visuaalista yritysilmetta.
Yritykselta puuttuvat logo, kayntikortit ja Internet-sivut, eikd silla ole minkaanlaisia
virallisia asiakirjapohjia. Yrityksen toiminta on tédhan asti perustunut siihen, etta
hyddynnetéddn olemassa olevia yhteistyOsuhteita. Tama tarkoittaa sita, etta tydomaiden
saaminen vaatii paljon toitda sahkon suunnittelun ja laskemisen merkeissa. Tahan
mennessa Sahkourakointi R Hannula on menestynyt hyvin oman kokoluokkansa
yrityksend. Yritys on kuitenkin alkanut miettia toimenkuvansa muuttamista ja
mahdollista laajentamista, jolloin my6s ulkoinen kuva tulee muuttumaan. Tasta syysta
paadyttiin siihen, ettd luodaan aivan uusi yritysilme, joka yhdistdd vanhan ja uuden.
Uuden ja nykyaikaisen yritysilmeen tarkoitus on tuoda yritykselle nakyvyytta ja taten
uusia asiakkaita. Tarkoitus on tuoda esiin yrityksen nykyinen tila ja omalla tavallaan

myds yrityksen arvot ja tulevaisuus.

4.3 Kilpailija-analyysi

Kuten olettaa saattaa, on sdhkoalalla kova kilpailu tytmaista ja asiakkaista. Yleisesti
téiden saaminen perustuu siihen, ettd on jo olemassa olevia asiakassuhteita, joista
seuraa uusia toita ja tydmaita. Aina ei kuitenkaan nain ole, ja usein urakointitydssa
uusien asiakkaiden hankkiminen vaatii yritykseltd oma-aloitteisuutta ja paljon
ponnisteluja. Sahkodurakointi R Hannula tarjoaa laadukasta ja luottamuksellista
sahkourakointipalvelua yrityksille ja yksityisille, mutta se ei suinkaan ole alan ainoa
tdmankaltaisia palveluja tarjoava yritys. Seuraavassa tarkastelen sahkoalan
Kilpailutilannetta ja sitd, miten yritysilme vaikuttaa yrityksen toimintaan ja

markkinointiin. Sahkourakointi R Hannula haluaa uudella yritysilmeelladn erottua



21

Kilpailijoistaan, joten tarkastelen myds muiden yritysten yritysilmeita ja pohdin, miten

parhaiten erottua niista.

Sahkoalan yritykset jakautuvat kokoluokittain. Isot sdhkodalan yritykset ovat tietoisia
kilpailutilanteesta, ja ne ovatkin panostaneet siihen, etta yritysilmeelldan, arvoillaan ja
toiminnallaan ovat kilpailukykyisid. Pienempien yritysten tilanne on kuitenkin toinen,
silla monellakaan  pienyritykselld ei ole resursseja perehtyd kilpailijoiden
toimintastrategioihin.  Kilpailutietoisuus  rajautuu  yleensd oman toimialueen
vastaavankokoisiin ja samanlaista palvelua tarjoaviin yrityksiin. Uudisrakentamisessa on
erittain yleistd kaikkien osa-aluiden kilpailuttaminen. Koska sahkoéalalla, varsinkin
pienyritysten tapauksessa, tydmaiden saanti perustuu vahvasti olemassa oleviin
yhteisty6suhteisiin ja aikaisempiin tydkokemuksiin, saattaa kilpailevalla yrityksella olla
etulydntiasema Kilpailutilanteessa. Tasta syysta pienyrittgjalta vaaditaan suuri maara
ty6tunteja kilpailukykyisten tarjousten laskemiseen ja suunnitteluun. Talldin on syyta

olla perehtynyt senhetkiseen kilpailutilanteeseen ja hintatasoon.

SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on oman toiminnan kehittamiseen, Kilpailutilanteen selvittamiseen,
oppimiseen ja itsearviointiin suunniteltu tydkalu. Sen perusajatus on jakaa analysoitava
asia neljaan osaan: vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet
(opportunities) ja uhat (threats). SWOT-analyysi on kahteen ulottuvuuteen jaettu
nelikenttd. Kentdn vasempaan puoleen kirjataan mydnteiset ja oikeaan puoliskoon
kielteiset asiat. Kentan alapuoliskoon taas kirjataan organisaation ulkoiset ja
ylapuoliskoon sisdiset asiat. Analyysin pohjalta voidaan tehda paatelmia siitd, miten
vahvuuksista voi hyodtya, miten heikkouksista paastaan eroon, miten mahdollisuudet

hyédynnetaan ja miten uhat poistetaan.

Paatin kayttda SWOT-analyysia selventamadn Sahkourakointi R Hannulan asemaa
verrattuna muihin Kilpaileviin séahkoalan yrityksiin. Pyrin SWOT-analyysilla selvittdmaan
yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia seka tulevaisuuden ndkymid ja uhkia. Taytin

nelikenttdpohjan Risto Hannulalta saamieni tietojen avulla (ks. kuva 8).
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Vahvuudet Heikkoudet
-Tehokas toimintamalli -Henkildkunnan pieni maara
-Hyva tydilmapiiri -Liian suuri tydmaara tydntekijalle
S. -Hyva tyomotivaatio -Vanhentuneet jarjestelméat
ISainen -Pateva ja kokenut henkilokunta, =Yritysilmeen puuttuminen

e . jolla on pitka tytelaman kokemus alalta
ymparISto -Toimiva suhde johdon ja henkildstén
valilla

-Erittain hyva tyon laatu

Mahdollisuudet Uhat

-Nykyaikaisemmat teknologiset ratkaisut ~Muiden toimijoiden aiheuttama kilpailu

-Alan johtavia yrityksia kokoluokassaan -Taantuman vaikutus uudisrakentamiseen

. -Yrityksen mahdollinen laajeneminen _ e P—
Ulkon’]en . . _ Tarvikkeiden toimitusongelmat
~Erilaisten yhteisty¢kumppaneiden ja ~Uudistuva teknologia -> koulutus
. kohderyhmien mukaanotto
ymparistd | oo
suunnitteluprosessiin

-Nykyaikainen yritysilme positiivisena
kilpailuetuna

Kuva 8. SWOT-analyysi Sahkourakointi R Hannulan taménhetkisestd asemasta.

SWOT-analyysista selvidd heti, ettd Sdhkéurakointi R Hannulan tilanne on suhteellisen
hyva. Kun mietittiin tarkkaan myonteisia ja kielteisid muuttujia, selvisi, ettd myonteisia
asioita I0ytyi paljon enemman. Tietoja tayttdessa pyrittiin siihen, ettd tiedot
nelikentdssd ovat realistisia ja pitkdaikaisia. Nailld vaatimuksilla heikkoudet ja uhat
jaivat suhteellisen vahaisiksi. Kuitenkin heikkouksia ja uhkakuvia 16ytyi, ja SWOT-
analyysin ansiosta ne tiedostetaan nyt paremmin. SWOT-analyysin tarkoitus on
kehittad yritysta, oppia hyddyntamaadn positiivisia asioita ja muuttaa negatiiviset asiat
positiivisiksi. Sahkodurakointi R Hannulan tapauksessa heikkouksiin on jo puututtu.
Uuden yritysilmeen uskotaan vaikuttavan myodnteisesti yrityksen toimintaan ja
vahentavan uhkien vaikutusta. Lisaksi yrityksen sisélla on ollut puhetta mahdollisesta
laajenemisesta ja henkilostén lisaamisestd, mikd osaltaan poistaa SWOT-analyysissa

ilmenevia heikkouksia.
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Kilpailijoiden yritysilme

Yritysilme tarkoittaa graafista ulkoasua logoineen, liikkemerkkeineen, tunnusvéareineen
ja kirjaintyyppeineen. Kaikille aloille olennaista on, ettd yritysilme kuvaa tarjottavaa
palvelua ja usein logosta selvidd, mita palvelua yritys tarjoaa. Tama ilmié on selvasti
nahtavissd myos sahkoalalla. Séhkodala koostuu suurimmaksi osaksi pienista yrityksista,
joilla ei juurikaan ole yritysilmettda. Varsinkin sahkourakointi on suhteellisen yksi-
ilmeinen yritysilmeiden suhteen. Toisaalta sédhkoalalla on paljon elementteja, jotka
sopivat esimerkiksi logon pohjaksi. Kuitenkin tutkimusta tehdessani huomasin, etta
erittain suuri osa yrityksista on valinnut elementikseen sahkta kuvastavan salaman,
joka ei sinallaan ole ollenkaan huono logoelementti. Kuitenkin suuri osa ndista logoista
on toteutettu erittain yksinkertaisesti ja pelkistetysti. Muita usein kaytettyja logo-
elementteja sahkdalalla ovat muun muassa pistorasia, sdhkéjohto, hehkulamppu tai
jokin muu valaisin. Logoissa, joihin perehdyin, ei ollut sen syvempaa merkitysta, vaan
niihin oli vain laitettu jokin sahkda kuvaava elementti ja yrityksen nimi (ks. kuva 9).
Logo on useasti se asia, minka asiakkaat nakevat yrityksesta ensimmaisend, ja jos

siihen ei ole uhrattu ajatusta, jaa yritysilme usein vaatimattomaksi.

VVS-Sihké Oy

SAHKOURAKOINTI OY

NS 6 tSahko—Saarniot

SHNKO ZmIKsu 7
A
_.f/ < sHranddd avw
= 40 —_—
MAIMKI SAHKOSTA & SAHKOURAKOINTI
EISKON SAHKO oy EERO KOSK/

Kuva 9. Sahkoyritysten logoja.
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Useasti yritysilme koostuu vaatimattomasta logosta ja pelkistetyista Internet-
sivuista. Mitd isommasta yrityksesta on kyse, sen enemman on usein panostettu
yritysilmeeseen. Toki myds rahalla on merkitysta asiaan, ja osa pienista yrityksista
onkin jattanyt vyritysilmeen vaatimattomaksi juuri sen takia, ettd ei usko

yritysilmeeseen panostamisen tuovan taloudellista etua.

Yritysilmeen vaikutus yritykseen

Yrityksen viestinndssa visuaalisuudella on suuri merkitys, varsinkin jos kyseessa on
pieni yritys, jolle ei muuten ole kertynyt suurta mainetta. Siispa pienenkin yrityksen
kannattaa jo alusta saakka panostaa yrityskuvaan ja sen visuaaliseen osuuteen,
yritysilmeeseen. Pienten yritysten viestintaresurssit ovat usein suhteellisen pienet, ja
visuaaliseen ilmeeseen panostaminen saattaa tuntua liian isolta investoinnilta.
Kuitenkin yritysilmeeseen tulee panostaa, silla onnistuneena se saattaa tuottaa suuren
maaran uusia asiakkaita ja yhteistyokumppaneita. Kilpailun perusedellytys on
erottuminen joukosta, ja yritysilme on toimiva keino juuri téhan. Oletetaan, ettd ollaan
kahden yrityksen valilla valintaa tehtdessd. Molemmat yritykset tuottavat samaa
palvelua ja palvelun hintakin on sama. Kumpi valitaan, yritys, jolla on tyylikds ja
houkutteleva yritysilme vai yritys, jolla ei ole yritysilmetta lainkaan? Visuaalisuuden etu
ja voima viestinndssa on siing, etta se poimii ihmismielessa mielikuvat esille ilman, etta
ihminen sité itse tiedostaa. Onnistuneilla visuaalisilla ratkaisuilla voidaan johdatella
ihminen alitajuisesti tiettyyn mielentilaan ja saamaan télle haluttu mielikuva.
Todistetusti moni yritys on parantanut lilkkevaihtoaan ja kasvattanut voittoaan
yritysilmettd uudistamalla tai yritysilmeen luomisella. TAma kuitenkin vaatii sen, etta

yritysilme on onnistunut.

4.4  Yritysilmeen suunnittelu ja toteutus

InsinGoritydni sai alkunsa, kun Sahkourakointi R Hannula léahestyi minua ajatuksella
uudesta logosta. Heilla ei ollut minkdanlaista logoa ennestdan eikd ajatusta tulevasta
logosta. Ehdotin yritykselle, ettd suunnittelisin yritykselle koko yritysilmeen, jotta

insinGoritydstani tulisi tarpeeksi laaja. Yritys innostui tasta ja samantien alettiin
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miettia, mita kaikkea yritys tulisi tarvitsemaan. Kuten sanottu, yrityksella ei ollut
ennestaan minkaanlaista yritysilmetta, joten lahtdkohta oli mielenkiintoinen. Toisaalta
vanhasta yritysilmeesta olisi voinut olla hydtya uuden suunnittelussa, mutta samalla
yritysilmeen puuttuminen antoi tilaisuuden aloittaa puhtaalta poydalta ja luoda jotakin
alusta saakka. Suunnitteluprosessiin kuului olennaisena osana tutkimusty6 ja kilpailija-

analyysi. On tarkeaa perehtya kilpalijoihin, jos haluaa erottua muista yritysilmeellaan.

Ensimmainen asia, mita lahdettiin miettimdan, on se, mitad kaikkea yritys tulee
tarvitsemaan. Paadyttiin siihen, ettd luodaan visuaalinen ilme ja toteutetaan se
monipuolisesti mahdollisuuksien mukaan. Kaytdnntssa sovittiin, ettd suunnittelen
yritykselle logon, kayntikortit, Internet-sivut ja tarvittavat asiakirjapohjat ja kirjekuoret.
Luon siis yritykselle yritysilmeen ja graafisen ohjeistuksen. Kun tdma kaikki oli paatetty,
alkoi varsinainen suunnitteluty6. Pohjana koko yritysilmeelle tulisi olemaan logo, joka
tulee ndkymaan elementtind kaikessa suunnitellussa materiaalissa. Suunnittelu
aloitettiin logosta ja samalla paatettiin panostaa siihen kunnolla. Yritys antoi minulle
suhteellisen vapaat kadet logon suunnittelussa. Paadyttiin siihen, ettd logossa tulee
nakyd, mita palvelua yritys tarjoaa, ja sen tulee kuvastaa yrityksen arvoja. Logon
valmistuttua oli helpompi alkaa rakentaa yritysilmeen muita elementteja. Kayntikortin
suunnittelussa paadyttiin siihen, ettda kaytetddan logon muotoja ja varimaailmaa
kayntikortin elementteind. Yritys halusi molemmille tyontekijoille omat kayntikortit, ja
sovittiin, etta kortit voivat olla samanlaiset, vain nimien ja yhteystietojen tulee olla
omat. Myds Internet-sivujen suunnittelussa paatettiin  kayttdd samaa ideaa,
perustuuhan koko yritysilme juuri naihin elementteihin, vareihin ja muotoihin. Samalla
suunniteltiin myds, mita asiakirjoja yritys tulee tarvitsemaan. Osa asiakirjoista ei ole
standardien mukaisia, mutta ne ovatkin vain yrityksen omassa kaytdssa. Kaikkien
julkisten asiakirjojen tulee olla standardien mukaisia. Paadyttiin myods siihen, etta
painamme yritykselle kirjekuoria, joissa on yrityksen logo ja yhteystiedot, joten tastakin
syysta asiakirjojen tulee olla standardisoituja, jotta oikea osa asiakirjasta osuu

kirjekuoren ikkunaan.
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Logon suunnittelu

Yrityksen logo on tarkein elementti yritysilmeessa, silla se nakyy kaikkialla. Logo on
todennéakoisesti ensimmainen visuaalinen asia, mitéa yrityksestd huomataan. Nain ollen
sen tulee herattdd huomiota ja olla visuaalisesti tyylikas. Nama lahtokohdat otettiin
huomioon, kun lahdettiin suunnittelemaan Sahkourakointi R Hannulan logoa. Kuten
sanottu, sain melko vapaat kadet logon suunnittelussa. Yhdessa paatettiin kuitenkin,
ettd logossa tulee nakya jotenkin, ettd kyse on sadhkoalan yrityksesta. Ennen
suunnittelun aloittamista kyselin yrityksen omistaja Risto Hannulalta yrityksen arvoista
ja toimenkuvasta. Haastattelussa Hannula mainitsi yrityksen arvoiksi muun muassa
tasmallisyyden, ekologisuuden, laadun ja nykyaikaisuuden. Yrityksen toimenkuva
perustuu padasiassa uudisrakentamiseen eli talojen rakennusvaiheessa tehtaviin

sahkodasennuksiin. Nailla taustatiedoilla lahdin suunnittelemaan logoa.

Ensimmaiseksi rupesin miettimadn, minkalaisia elementteja sahkoalan yrityksen
logossa voisi olla. Risto Hannulalta tuli selkeda pyynt6, ettei logossa olisi mitaa
perinteisia sdhkoalan logoelementteja, kuten salamaa, johtoa, pistorasiaa tai
hehkulamppua. Suljin nAma elementit pois heti alussa, mika oli mielestani erittain hyva
paatos, silla noin 80 prosenttia tutkimistani logoista sisélsi jonkin naista elementeista.
Uuden logon tarkoitus on kuitenkin erottua joukosta, joten jotakin uutta piti keksia.
Ongelma on se, ettd nama elementit kuvastavat sahkdalaa erittéin hyvin ja oli vaikeaa
keksia elementtida, joka antaisi yhta vahvan mielleyhtyman alaan. Aloin miettia
yrityksen  arvoja, joista  ekologisuus ja  nykyaikaisuus  toivat idean
energiansaastdlampusta (ks. kuva 10). Tama sahkdalaan vahvasti liittyva elementti on
sekd nykyaikainen ettd ekologinen. Lisaksi tutkimustydtd tehdessani en tdérmannyt

energiansaastdolamppuun suomalaisen sahkoyrityksen logossa.
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Kuva 10. Erimuotoisia energiansaastdlamppuja.

Energiansaastolamppu itsessddn ei kuitenkaan anna haluttua kuvaa yrityksesta.
Lamppu viittaa kylla selkeasti sahkdon, mutta se viittaa viela vahvemmin valoon ja
valaisimiin. Toki Sahkdurakointi R Hannula asentaa myds valaisimia, mutta sen
toimenkuvaan kuuluu myds paljon muuta. N&ain ollen paadyin siihen, etta pelkka
lamppu ei riitd. Pohdin, miten saisin logoon jonkin yrityksen toimenkuvaan viittaavan
elementin.  Mik4 yhdistdd sahkon, uudisrakentamisen, ekologisuuden ja
nykyaikaisuuden? Kaikessa yksinkertaisuudessaan paadyin siihen, ettd talo kuvastaa
parhaiten rakentamista ja tdssa tapauksessa uudisrakentamista (ks. kuva 11). Enaa
puuttui idea, miten yhdistda energiansaastélamppu ja talo. Idea téhan syntyi helposti,
silla energiansadstdlampun loisteputken monimuotoisuus antaa mahdollisuuden

muovata sitd talon muotoiseksi (ks. kuva 10).

Kuva 11. Sdhkourakointi R Hannulan logon elementit.

Idea oli siis valmis: energiansddstolampun kanta, josta nousee loisteputkesta
muotoiltuna talo. Ennen graafisen suunnittelun aloittamista kerroin ideastani Risto ja

Niko Hannulalle, jotka pitivat siité paljon. ldea yhdistaa yrityksen arvot ja toimenkuvan.
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Logossa tulee ilmi uudisrakentaminen, sahkd, ekologisuus ja nykyaikaisuus. Kun sain
hyvaksynnan logon idealle, aloitin graafisen suunnittelun. Elementtien yhdistdminen on
ideana helppo, mutta sen toteutus osoittautui kuitenkin melko haastavaksi. Lampun
kannan suunnittelu sujui vaivatta, mutta talon muotoilu putken nakoiseksi osoittautui
vaivalloiseksi. Lahdin liikkeelle siitda, ettd muotoilin aariviivat siitd, millainen logosta
tulisi. Tarkoitus oli tehdad logosta yksinkertainen ja tyylikds. Kun &driviivat oli
suunniteltu, piti paattaa, mitd vareja tullaan kayttamaan. Varin tulee olla tyylikas,
logoon sopiva ja sen tulisi jotenkin kuvastaa sahkda. Tassa vaiheessa testasin erilaisia
vaihtoehtoja ja kokeilemalla yritin valita parasta vari- ja tekstivaihtoehtoa (ks. kuva
12). Itse pidin oranssista varistd (PMS 151) logossa, mutta asiakas halusi logoon
sahkonsinista (PMS 293). Aluksi pidin sinista vaikeana varina, enka millaan ollut 16ytaa

sopivaa savya logoon.

#:J:V':J_'___j

Kuva 12. Aariviivat logon elementeista.

Fontin valinta sen sijaan oli melko vaivatonta. Kuten mainittu, groteski fontti toimii
yleensd paremmin logossa, ja aloinkin heti etsid groteskia fonttia, jossa on paksut ja
yksinkertaiset  kirjasimet.  Aluksi  kokeilin eri fontteja Windowsin omasta
fonttivalikoimasta. Kokeilin fontteja kuten Impact, Bauhaus, Broadway ja Eras Bold,
mutta en loytanyt vakiofonteista mieluista vaihtoehtoa. Internet on taynna sivustoja,
jotka tarjoavat ilmaisia fontteja. Aloin selata lapi sivustoja ja 16ysin kaksi
varteenotettavaa vaihtoehtoa. Ensimmaisena kokeilin fonttia nimeltéd Technique BRK,
joka on hieman futuristinen pyoreita linjoja kayttava groteski fontti. Fontti olisi sopinut

lyhyeen tekstiin tai kirjainyhdistelmaéan, mutta pitkassa tekstissa, kuten yrityksen
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nimessa, se oli liian epaselvd. Kokeilin toista vaihtoehtoa, joka oli sopivan
yksinkertainen ja suoraviivainen, ja se sopi mielestani hyvin logoon. Fontti on
nimeltdan Ethnocentric eikd se kuulu perusfontteihin. Ethnocentric kuuluu groteskiin
kirjasinluokkaan, mutta siind on omalaatuinen muotoilu. Vaikka fontti on paatteeton,

on kirjainten paat muotoiltu teraviksi ja viistoiksi.

Valitsin sinisen varin oranssin sijaan, ja aloin suunnitella logoa sinisend. Sininen vari
kuvastaa hyvin sahkoda ja on jo pitkaan ollut yrityksen epavirallinen tunnusvéari. Myo6s
tekstin asetteluun kokeilin erilaisia vaihtoehtoja (ks. kuva 13). En kuitenkaan vielakaan
ollut tyytyvdinen sinisen savyyn enka teksin asetteluun. Muutin sinisen savya
vaaleammaksi, ja lisdsin logoon loistetta tuovan tehosteen. Talla saatiin aikaa sopivat
savyt, jotka kuvastavat parhaiten toivottua varia. Kuvassa 13 nakyy kaksi eri asettelua
tekstille. Teksti logon alla on melko yleisesti kaytetty malli, mutta se tuntui tassa liian
perinteiseltad ratkaisulta. Kokeilin seuraavaksi upottaa tekstin lampun kantaan. Se oli
omalaatuisempi ratkaisu, ja asiakas piti siitd enemman. Lopulta paadyttiin kuitenkin
siilhen, etta teksti on lilan vaikealukuista. Kokeilin muuttaa tekstin varia ja paikkaa,

mutta se jai silti liian epaselvaksi logoon upotettuna.

SAHKOURAKOINTI
R HANNULA OY

Kuva 13. Logon eri vaihtoehtoja.

Seuraavaksi kokeilin laittaa tekstin logon viereen, mutta teksti on niin pitkd, etta se ei
toiminut siindkdan. Séhkourakointi R Hannula Oy ei ole ihanteellinen teksti logoon.
Yleensa logon tekstin tulisi olla lyhyt ja selked. Tassa tapauksessa nimi on pitka, eika
sitd voi muuttaa. Piti keksid ratkaisu, jolla pitkd teksti saadaan sopusuhtaisesti
yhdistettya logoon. Vaikeutta lisasi se, etta logon malli on pitkd pystysuunnassa ja nimi

vaakasuunnassa. Kokeilin kd&antaa tekstin pystyyn, mutta tdma ei toiminut mitenkaan.
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Talléin sain ajatuksen, etta jos logoon liséisi jonkin vaakasuunnassa pitkan elementin,
tekstin saisi yhdistettyd jotenkin siihen. En kuitenkaan keksinyt mitadn, mika sopisi
logoon. Aloin miettid, voisiko Sahkourakointi R Hannula Oy -nimeda jotenkin lyhentaa.
Kysyin asiakkaalta mahdollisuudesta kayttaa lyhennettd SRH, kuintekin siten, ettd myos
oikean nimi I0ytyisi logosta. Asiakas oli sité mieltd, ettd lyhenne voisi toimia hyvin. Talla
ratkaisin ongelman puuttuvasta vaakasuoraisesta elementista. Lisasin logoon lyhenteen
SRH suurella fonttikoolla kirjoitettuna ja sen alle tekstin Sahkdurakointi R Hannula Oy
pienemmalla fontilla. Valitsin fontin koon siten, ettd molemmat tekstit ovat tasan yhta
pitkia. Seka mina ettd asiakas olimme vihdoin erittdin tyytyvaisia lopputulokseen (ks.
kuva 14).

SAHKOURAKOINTI R HANNULA OY

Kuva 14. Sdhkourakointi R Hannula Oy:n valmis logo.

Kayntikortin suunnittelu ja toteutus

Logon valmistuttua oli helppo alkaa rakentaa yritysilmeen muita osioita. Seuraavana
suunnitteluprosessissa olivat kayntikortit. Myos kayntikortin suunnitteluun sain vapaat
kadet. Paatimme kuitenkin yhdessd, ettd on loogista kayttaa logon varimaailmaa ja itse
logoa kayntikortissa. Logo toimiikin valkoisella pohjalla niin hyvin, etta paddyimme
tekemaan kaksipuoleisen kortin, jossa toisella puolella on pelkdstaan yrityksen logo.
Tama herattdd juuri sopivasti huomioita ja on sopivan visuaalinen elementti

kayntikorttiin. Logon vaakasuuntainen malli sopi my6s hyvin kayntikortin muotoon.
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Kayntikortti toimii informaatiokanavana palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla. Nain
ollen sen tulee sisaltda valttamattémat tiedot. Kortin informaatiopuolen suunnittelussa
tuli ottaa huomioon, ettd kortti on pieni ja siihen on saatava mahtumaan kaikki
oleellinen tieto. Tassa tapauksessa tietoa ei ollut paljon. Kortin informaatiopuolelle tuli
yrityksen nimi, osoite, tyéntekijan nimi, puhelinnumero, sdhképostiosoite ja yrityksen
Internet-sivujen osoite (ks. kuva 15). Tekstin pieni maara antoi mahdollisuuden tehda
my0Os informaatiopuolesta visuaalisemman. Paadyin kayttamaan logon loisteputkea
elementtina kayntikortissa. Sommittelin loisteputken siten, etta siitd nakyy talon kylki,
katto ja savupiippu kortin vasemmassa reunassa. Oikeaan reunaan asettelin tekstit.
Pyrin tekstin suunnittelussa yksinkertaisuuteen ja helppolukuisuuteen. Asetin kaikki rivit
alkamaan samasta kohdasta ja kaytin valissa sinistd varid, jotta rivit eroittuisivat
helpommin toisistaan ja kortin tiedot olisivat helpommin luettavissa. Tydntekijan
nimessa kaytin logosta tuttua Ethnocentric-fonttia, koska se on selkea ja korostava
kirjasin. Muussa tekstissa kaytin erittdin yksinkertaista ja helppolukuista Microsoft Vi

Baiti -fonttia.

SRH e

gsm +358 (0)40 074 4400

risto.hannula @sahkourakointichannula. fi

Sinilatvankuja 10
04330 LAHELA
‘ FINLAND

Kuva 15. Risto Hannulan kayntikortti.

Internet-sivujen suunnittelu

Internet-sivut ovat osa yrityksen tulevaa yritysilmetta. Sivut tulevat olemaan yrityksen
ensisijainen informaatiokanava, ja niiden suunnitteluun péaatettiin kayttdd enemman
aikaa ja vaivaa. Sisallon ja taytemateriaalin hankinta ja kirjoittaminen ovat aikaa vieva
prosessi. Nain ollen paadyttiin siihen, ettei asian kanssa kiirehditd, jolloin sivut eivat

valmistu insin6orityéni valmistumisen ohessa. Nain ollen myds Internet-sivujen osoite
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ja sahkopostiosoitteet paatetdan myodhemmin. Sivujen graafinen suunnittelu toteutui

kuitenkin sovitun ajan puitteissa.

Lahtbkohdat Internet-sivujen suunnitteluun riippuvat halutusta lopputuloksesta ja
sivujen sisallosta. InsinGoritydni  tapauksessa lahtokohdat olivat hyvat, silla
Sahkourakointi R Hannula toivoi suhteellisen yksinkertaisia Internet-sivuja. Liséksi he
sanoivat kirjoittavansa sisallon ja hankkivansa kuvat itse. Kun ryhdyin suunnittelemaan
Internet-sivuja, oli logo ja muu graafinen materiaali jo valmiina, ja koska olimme
yhdessd paattaneet kayttaa sivuilla logon varimaailmaa ja elementteja, oli

suunnittelutydn aloitus vaivatonta.

Suunnittelu aloitettiin siitd, ettd paatettiin, mita Internet-sivuille tulisi ja minkalainen
rakenne sopisi parhaiten sivuston pohjaksi. Toimivien Internet-sivujen vaatimus on
helppo navigointi sivujen valilla, ja tastd syysta paadyttiin suhteellisen perinteiseen
pohjaan. Paadyttiin kayttamaan bannereita, joilla navigointi sivujen valilla on nopeaa ja
helppoa. Banneri tarkoittaa Internet-sivuilla olevaa painiketta, joka siirtda kayttajan
toiselle sivulle. Banneri voi olla esimerkiksi tekstin, kuvan tai animaation muodossa.
Bannerit tullaan sijoittamaan sivuston ylareunaan. Sivuston sisalté on myods melko
perinteinen. Banneriin tulee painikkeet: etusivu, yritys, palvelut, tydnaytteet ja
yhteystiedot. Etusivu-painike siirtda kayttajan takaisin sivuston aloitussivulle. Yritys- ja
palvelutosiot sisaltavat tietoa yrityksestda, toimenkuvasta, yhteistydkumppaneista,
historiasta ja tarjottavista palveluista. Sahkdalalla kilpailu on kovaa ja hinnat muuttuvat
ja vaihtelevat ajan, paikan ja markkinatilanteen mukaan. Tasta syysta sivustolle ei
laiteta hinnastoa. Hinnaston sijaan yhteystieto-osiossa on tarjouspyyntéa tai muuta
yhteydenottoa varten taytettava lomake. Taman lomakkeen tiedot lahetetéaéan sivuston
haltijan sahkodpostiin. Lisdksi yhteystietosivulla tulee olemaan molempien tydntekijdiden
yhteystiedot. Tyonaytteet sivulle tulee kuvia valmistuneista rakennusprojekteista ja

esimerkkikuvia mahdollisista sahkoratkaisuista.

Koska kysessd on pieni sahkoalan vyritys, ei sivujen tarvitse olla visuaalisesti
monimutkaiset. Kilpailijoiden Internet-sivuja tutkiessani huomasin, ettd suurin osa oli
todella yksinkertaisia ja pelkistettyjda. Séhkourakointi R Hannulan Internet-sivut

poikkeavat Kkilpailijoista juuri visuaalisuudellaan. Visuaalisuuden raja on kuitenkin
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vedettava siten, ettd sivut ovat silmélle sopivat. On otettava huomioon sivuston
kohderyhma ja suunniteltava visuaalinen puoli sen mukaan. Sujuva tiedon etsiminen ja
toimiva navigointi menevat tassa tapauksessa visuaalisuuden edelle. Sivuston
graafisessa suunnittelussa kaytettiin logosta tuttua energiansaastdélampun loisteputkea.
Putki muotoiltiin siten, ettd siitd muodostuu sivuston banneri. Alun perin tarkoitus oli,
ettd alaotsikot noudattaisivat loisteputkimallia. Tarkoitus oli, ettd otsikkoa painettaessa
avautuu uusi loisteputki, joka sisaltdisi alaotsikot. Paadyttiin kuitenkin siihen, ettei
alaotsikoita tarvita. Internet-sivujen vdrit noudattavat logon vdérimaailmaa. Sivut
muodostuvat kolmesta padvarista: sinisestd, mustasta ja valkoisesta. Sivujen yleisilme
on tumma, silla pohjavareina kaytetdan mustaa ja sinista. Sivujen tekstin vari on myos
musta. Taustan sininen savy valittiin siten, ettd musta teksti erottuu siita selvasti.
Sahkourakointi R Hannulan Internet-sivut ovat tyylikkdat ja selkeat, mutta ennen

kaikkea ne poikkeavat sopivasti kilpailevien yritysten sivuista.

Asiakirjojen suunnittelu

Asiakirjapohjat suunnittelin standardien mukaisiksi. Yritys pyysi minua suunnittelemaan
muun muassa laskentapohjan, mittauspoytakirjan, tarjouspohjan (ks. liite 1) ja
tuntilistan (ks. liite 2). Suunnittelin kaikki asiakirjat siten, ettd vastaanottajan
yhteystiedot nakyvat kirjekuoren ikkunasta. Nain ollen kirjekuoreen ei tarvitse erikseen
Kirjoittaa nimia ja osoitteita. Lisaksi kaikki asiakirjat noudattavat samaa SFS 2487- eli
vakioasettelustandardia. Lisdna kaikissa asiakirjapohjissa on yrityksen logo

vasemmassa ylakulmassa ja yrityksen yhteystiedot alalaidassa.

5 Yhteenveto

InsinGoritydn tarkoitus oli yritysilmeen tutkiminen eri nakdkulmista. Tavoite oli
selvittdd, mita tarkoittavat yritysilme ja yrityskuva, ja soveltaa naita kasitteita
sahkdalalle. Selvitin raportissa, miten yritysilme vaikuttaa pienyrityksen toimintaan ja
miten toimivasta yritysilmeesta voi parhaiten hyotya. Raportin tietoja noudattaen

suunnittelin séhkoalan pienyritykselle uuden yritysilmeen.



34

Yritysilme ja yrityskuva ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa. Yritysilme on visuaalinen
kokonaisuus, joka muodostuu yrityksen arvoista ja ominaisuuksista. Yrityskuva taas on
ihmisten luoma mielikuva yrityksesta. Yritysilmeen tarkein tavoite on rakentaa ja
parantaa yrityskuvaa. Tam&d saadaan aikaiseksi luomalla visuaalisesti huomiota
herattava ulkoasu. Yritysilme sisdltda tavallisesti muun muassa logon, kayntikortit ja
Internet-sivut. Kun nama kaikki on suunniteltu oikein, muodostuu ihmisen mieleen

mydnteinen kuva yrityksestd, ja juuri tahan yritysilmeella pyritaan.

Pyrin soveltamaan oppimiani asioita kaytannossa, kun suunnittelin Sahkdurakointi R
Hannula Oy:n yritysilmeen. Lahtdkohtana oli olematon yritysilme, mutta laadukkaalla
tyo6lla ansaittu, hyva yrityskuva. Tutustuin yrityksen yrityskuvaan ja kdytin sen arvoja ja
ominaisuuksia yritysilmeen suunnittelussa. Yrityksen toiveena oli saada selkea ja
yritystda kuvaava ilme, jonka avulla informointi ja mainostaminen helpottuisivat.
Yrityksen arvot ja ominaisuudet yhdistden muotoutui logo ja sen myota tuore
yritysilme. Logon suunnittelussa yhdistin sahkdalalle ominaisia elementteja ja yrityksen
arvoja. Lopputulokseksi muodostui energiansadstblamppu, jossa loisteputki on
muotoiltu taloa muistuttavaksi. Kaytin logoa myo6s kayntikortin, asiakirjojen ja Internet-

sivujen suunnittelussa.

Insinoritydtd tehdessani vastaan tuli monenlaisia ongelmia. Aikaisemman kokemuksen
puute yritysilmeen suunnittelussa vaikeutti huomattavasti suunnitteluty6ta. Taman
takia oli hyodyllista perehtyd yritysilmeen teoriaan ennen graafisen suunnittelun
aloittamista. Aloitin insinddrityoni teon vaarassa jarjestyksessa. Aloitin logon
suunnittelusta, mutta huomasin nopeasti, etta logoa hahmotellessani hain samalla
tietoa yritysilmeesta. Tajusin, ettd minun tulee perehtya aluksi asiaan ja vasta sen
jalkeen jatkaa logon suunnittelua. Paatinkin aloittaa ensin raportin kirjoittamisen. Tama
osoittautui hyodylliseksi, silla sain paljon enemman ajatusta suunnitteluun, kun

taustalla oli vahva teoriapohja yritysilmeesta ja yrityksesta.

Yritysilmeen suunnitteluvaiheessa oli myts omat ongelmansa. Niista suurin oli yrityksen
nimen muotoileminen logoon. Yrityksen nimi, Sdhkourakointi R Hannula Oy, on pitka ja

visuaalisesti hankala asettaa logoon. Pohdin paljon erilaisia vaihtoehtoja ja suunnittelin
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niistd luonnoksia. Lopulta paadyin lyhentamaan nimen, ja kayttamaan logossa SRH-
lyhennettd. Valtyin usealta ongelmalta siten, ettd olin suunnitteluvaiheessa tiiviisti
yhteydessa yritykseen. Esittelin useita luonnoksia, ja niitd yhdessd analysoimalla

paadyimme nykyiseen logoon.

Kun aloitin insind6rityéni hahmottamisen, rajasin alueen suhteellisen kapeaksi. Halusin
paneutua yleisesti yritysilmeeseen ja yrityskuvaan, syventymattda laajemmin niiden
osiin. Pyrin siihen, ettd raportin lukija saa kokonaisvaltaisen kuvan yritysilmeesta ja
pystyy teorian pohjalta ymmartdmaan ratkaisuni yritysilmeen suunnittelussa. Pyrin
my0s pitdmaan tekstin helppolukuisena ja sujuvana. Mielestani onnistuin tavoitteissani

suhteellisen hyvin. Tekstista ilmenevat yritysilmeelle oleelliset asiat.

Sahkourakointi R Hannulan yritysilmeen suunnittelu oli mielenkiintoinen ja
opettavainen prosessi. Kokemusta graafisesta suunnittelusta minulla on jonkin verran,
mutta yritysilmeen luominen oli aivan uusi asia. Ndin ollen oppimisen kannalta tyén
lopputulos oli onnistunut, varsinkin kun ottaa huomioon lahtokohdat. Minulle jai tydsta
kateen paljon enemman kuin olisin osannut kuvitella. Mielestani Sahkodurakointi R
Hannula Oy:n uusi yritysilme palvelee yritysta oikealla tavalla. Se noudattaa yrityksen

arvoja, antaa mielleyhtyman alaan ja on visuaalisesti toimiva.
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Liite 1: Tarjouspohja

Vastaanottaja
Lihiosoite

00000 Postitoimipaikka

Sihkourakkatarjous

Liitteet

SH

BAMOURAKDRT) B HAMMULA O

Tarjous 1 (1)

1.1.2011

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Ut nunc eros, dapibus
non pulvinar sit amet, pulvinar et nisi. Curabitur pellentesque gravida velit eget
posuere. Donec aliquet cursus leo quis dapibus. Aenean hendrerit, neque id ul-
trices consequat, arcu mi dapibus felis, eget consequat ligula ligula eget turpis.
Nulla porta, eros ut consequat tempor, magna sem tincidunt augue, sed porttitor
eros ante eget lorem. Praesent hendrerit mattis facilisis. Nullam vel orci lacus.
Cras pellentesque lacus sed felis varius ac sagittis nulla suscipit. Class aptent ta-
citi sociosqu ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos himenacos. Nunc
tristique, arcu non hendrerit tincidunt, justo est bibendum diam, id posuere enim
leo sed massa. Integer sagittis tempus orci id mattis. Fusce varius neque porta mi
imperdiet mollis. Aenean scelerisque quam sit amet orci aliquam nec congue sa-
pien cursus. Vivamus sollicitudin dui ac dui gravida non fermentum dui sodales.

Ystivillisin terveisin
Séhkdurakointi R Hannula Oy

AlleRirjoitus

Risto Hannula

Asiakirja 1
Asiakirja 2

Sihkurakointi R Hannula Oy
Sinilatvankuja 10, 04320 Lahela
gsm 4358 (0)40 074 4400
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@ Tuntilista 1(1)
' BAMECUAAKSST! & HANMA & OF 111-201 l
Vastaanottaja
Lihiosoite
00000 Postitoimipaikka
PVM MATKATUNNIT TYOTUNNIT MATKATUNTI TYOTUNTIL KM SELITE MUuUT
% %
ASENTAJAN ALLEKIRJOITUS HYVAKSYTTY
PVM PVM

Sihkéurakointi R Hannula Oy
Sinilatvankuja 10 04320 Lahela
gsm +358 (0)40 074 4400
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