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The objective of the thesis was to develop the visual image of Hyllykallion Kukka.
The first step was to study formation of the visual appearance and the corporate
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form the visual identity elements of the case company. The elements of the visual
reform of Hyllykallion Kukka’s include the design of a logo, window graphics, busi-
ness card and newspaper ad design.
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competitors. The new visual appearance will remain unchanged for several years,
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1 JOHDANTO

Viestinnan linjausten suunnittelu on osa yritysstrategiaa, kun tavoitellaan erottu-
mista Kilpailijoista ja mahdollisten uusien asiakkaiden herattelyda huomaamaan ja
muistamaan oma yritys (Von Hertzen 2006, 115). Viestinnan vaikutus yrityksen
toimintaan on vahintaankin yhta suuri, kuin yrityksen muu toiminta. Viestinta on
lupaus, mika tarkoittaa sita, etta viestinnallisia keinoja tulisi kasitella asiakkaan ja
mahdollisen uuden asiakkaan silmin. On tarkeaa tietaa mita viesteja yritys lahettaa
maailmalle ja vastaavatko viestit yrityksen toimintaan. Visuaalisen ilmeen tarkaste-
lu osana yrityksen toimintaa on tarkea osa viestintaa ja sen tarkoituksena on luoda
yhtenainen kuva yrityksesta koko kohderyhmalle. (Salin 2002, 18, 39.) Visuaalisen
ilmeen muutosprosessiin liittyvien paatosten tulee olla pitkalle mietittyja ja niita
varten on tehtava kunnolliset pohjatyot (Pohjola 2003, 14).

Jokaiselle yritykselle muodostuu yrityskuva erilaisten tekijoiden summana. Kun
tiedostetaan nama tekijat, voidaan paremmin kehittaa yrityksen toimintaa seka
liketoiminnallisista lahtokohdista etta visuaalisesta markkinoinnista. Visuaalinen
markkinointi kulkee kasikadessa yrityksen liiketoiminnan kanssa, mista johtuen

sen paivittdaminen ja yllapitaminen ovat yritykselle tarkeita.

Kuten yrityskuvalle, myos visuaalisen ilmeen muodostumiseen vaikuttavat monet
tekijat. Kaiken perustana on kuitenkin hyva suunnittelu. Suunnittelussa Iaheinen
yhteisty0 toimeksiantajan ja suunnittelijan valilla on hyvin tarkeaa, silla vain yrityk-
sen omistaja voi tietaa yrityksen tavoitteet ja tarkoituksen, mikali naita ei ole en-

nemmin maaritelty.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittad Hyllykallion Kukan visuaalista ilmetta.
Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya visuaalisen ilmeen ja yritys-
kuvan muodostumiseen osana yrityksen toimintaa. Toisena tavoitteena opinnayte-
tyolle on uudistaa Hyllykallion Kukan visuaalisen ilmeen elementteja. Uudistetut
elementit tyossa sisdltda tunnuksen, ikkunateippauksen, kayntikortin ja lehti-

mainoksen suunnittelun.



1.2 Hyllykallion Kukka

Opinnaytetyon toimeksiantaja Hyllykallion Kukka on kukkakauppa, joka perustettiin
vuonna 1994 Seingjoen Hyllykalliolle. Yrityksen nykyinen omistaja aloitti yritykses-
sa tyontekijana vuonna 1996. Han on ollut yrittdjana vuodesta 2006 lahtien. Hylly-
kallion Kukan palveluihin kuuluu viherkasvien ja leikkokukkien myynnin lisaksi
kukkakimppujen, kukka-asetelmien, morsiuskimppujen ja hautakukkien sidontatyot
seka juhlatilojen koristelut. (Saarela 2011.)

Hyllykallion Kukka tyollistaa paatoimisesti kaksi henkiloa, joista molemmilla on Flo-
ristin koulutus, minka liséksi tyovoimaa palkataan sesonkiaikaan. Asiakaskunta on
paaosin 35-75 -vuotiaita naisia ja 35—60 -vuotiaita miehia. Yrityksen kohderyhma
muodostuu Prisman kauppakeskuksen asiakaskunnasta ja Hyllykallion-alueen
asukkaista ja yrityksista. Hyllykallion Kukan paatoimialue on Etela-Pohjanmaa ja
erityisesti Seinajoen-seutu. Yritys kuuluu Dataflora-ketjuun. Yritys saa tilauksia
myO0s muualta maasta ja toimittaa nama toimeksiantajan toiveiden mukaisesti yri-

tyksen toiminta-alueelle. (Saarela 2011.)

Prisman kauppakeskuksessa on vuoden mittaan tehty kattavat kunnostustyot ja
kukkakauppa tulee myos saamaan uudistetut tilat. Hyllykallion Kukka on perusta-
misen jalkeen kaynyt lapi useita muutoksia, kuten alkuvaiheen muutto Kaarretielta
Prisman kauppakeskukseen seka kolme omistajanvaihdosta. Hyllykallion Kukan
ilmetta on vaihdettu kerran ennemmin vuonna 2001, mutta uusien tilojen valmistu-
essa syksylla 2011, yrittaja koki yritysilmeen muutoksen ajankohtaiseksi, silla ny-
kyinen ilme on vanhentunut eika luo yrittajan haluamaa kuvaa yrityksesta. (Saare-
la 2011.)

1.3 Kasitteiden maarittely

Desigh management, jota kutsutaan myos talotyyliksi, on yrityksen tai yhteison
visuaalinen linjaus, jota sovelletaan sen kaikessa viestinnassa tavoitteenaan luoda

yhtenainen ja omaleimainen ilme (Loiri & Juholin 1998, 129-130).



Graafinen ohjeisto on kasikirja, johon on maaritelty tarkasti yrityksen visuaaliset

peruselementit ja niiden kaytto eri yhteyksissa (Salin 2002, 80).

Identiteetti tarkoittaa kaikkia viesteja, joita yritys valittdd omasta persoonallisuu-
destaan tyOtapojensa ja markkinoinnin avulla, joko tietoisesti tai tiedostamatta.
(Vuokko 2003, 103)

Kohderyhma koostuu yritykselle tarkeista ryhmista ja henkiloista (Salin 2002,
146).

Liikemerkki on yrityksen visuaalinen merkki tai tunnus, joka kuvastaa yritysta joko
kokonaan tai osaksi (Loiri & Juholin 1998, 130).

Logo on yrityksen nimen vakiintunut kirjoitustapa (Loiri & Juholin 1998, 130).

Missio Yrityksen visio eli missio tai elamantehtava sisaltaa tiedot, kuten mita yritys
tekee ja mita se ei tee, seka mita tulevaisuudessa halutaan tehda (Salin 2002, 52;
Von Herzen 2006, 115).

Profilointi muodostuu kolmesta tekijasta. Teot eli mita yritys tekee ja miten, ilme
eli miltéa yritys nayttaa seka viestit: mita yritys sanoo ja miten. (Aberg 1997, 80.)

Typografia tarkoittaa kirjapainotaitoa ja painotuotteiden ulkoasua, jossa panoste-
taan kokonaisuuteen, silmailtavyyteen ja luettavuuteen (Juseilius 2004).

Yrityskuva tai imago on latinasta juontuva sana, joka otettiin kaytt66n suomessa
1970-luvulla (Karvonen 1999, 36). Sana “ imago “ tarkoittaa vastaanotettua kuvaa

eli se on vastaanottajan mielikuvien summa (Juholin 2006, 186).
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2 YRITYKSEN VISUAALINEN ILME

Yrityksen visuaaliseen ilmeeseen liittyy yrityksen logon ja likemerkin luoma koko-
naisuus, jonka varitys ja tyyli ovat ilmeen suunnittelun l1ahtokohtia (Rope 2005, 61).
Yritykselle saadaan nakyvyytta luomalla tunnistetekijoita, joita ovat selkea ja naky-
va logo, tuttu ja pelkistetty liikemerkki seka varimaailma ja typografia, jotka ovat
aina samanlaisia. Yritykselle siis pyritdan luomaan yhtenadinen visuaalinen ja sa-
nomallinen peruslinja kaikkeen sen viestintaan. (Salin 2002, 71-72; Von Hertzen
2006, 111.) Naiden edella mainittujen tekijoiden yhteisvoimana muodostuu visuaa-
linen kokonaisilme (Loiri & Juholin 1998, 130). Yrityksen visuaalisen ilmeen tulisi
olla hyvin suunniteltua, harkitun nakdista ja siistia, eika se saa hairita katsojan sil-
maa (Rope 2005, 61). Hyvin tehtyna visuaalinen ilme on erittain vahva viestinnalli-
nen voima, jolla saadaan sanoma nakyviin vaikka sanalliselle viestinnalle ei olisi
tilaa (Salin 2002, 71).

2.1 Yrityskuva

Hyva yrityskuva on yrityksen peruspaaoma, jonka avulla yritysta voidaan vahvistaa
ja kasvattaa (Salin 2002, 20). Yrityskuvan rakentaminen on myos investointi, joka
luo pohjan jatkuvan mielenkiinnon syntymiselle (Pohjola 2003, 34). Yrityskuva
muodostuu kaikille yrityksille, vaikka sita ei erikseen yrityksessa rakennettaisi. Mi-
kali sita ei ole erikseen luotu, sen ovat todennakdisesti muodostaneet asiakkaat,
kilpailijat ja tiedotusvalineet. Naiden muodostama kuva ei yleensa ole yritykselle
paras mahdollinen. (Salin 2002, 48-51; Vuokko 2003, 105.)

Yrityksen nimi on ensimmainen asia, jolla Iahdetaan luomaan yritykselle visuaalis-
ta ilmetta (Nieminen 2004, 90). Yrityksen nimelléd on huomattava vaikutus yritysku-
vaan silla nimi on ensimmainen asia mihin yrityksessa kiinnitetdan huomiota. Yri-
tyksen nimen ei aina valttamatta tarvitse olla sama kuin sen laillinen nimi, eli kayt-
toon voidaan ottaa niin sanottu markkinointinimi. Kansainvalinen ja usein lyhyt nimi
luo helpommat puitteet kansainvalisille markkinoille, kun taas suomenkielinen nimi
rajaa markkinoita huomattavasti, mutta tavoittaa paremmin suomalaiset ostajat.

Markkinoinnillisesti on myos helpompaa kayttaa nimea, joka ei assosioidu yrityk-
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sen toimialaan, silla se luo enemman mahdollisuuksia tulevaisuudessa. (Jaskari
2004, 50; Rope 2005, 59; Rope & Mether 2001,189.) Pitkalle yrityksen nimelle on
lyhyttd nimea haastavampaa lahteda luomaan toimivaa kokonaisuutta eri pinnoille.
Pitka nimi voi myos aiheuttaa sen, etta nimelle muodostuu ajan kuluessa lyhenne
jolla yritys tunnetaan. Mikali epaillaan, ettd nain tapahtuu, voi yritys ottaa lyhen-
teen itse paasaantoiseen kayttoon osana yrityksen visuaalista tunnistettavuutta.
(Pohjola 2003, 134.)

Kokemukset
Informaatio Arvot
Uskomukset IMAGO Tunteet
Havainnot Ennakkoluulot
Asenteet

Kuva 1. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope & Mether 2001).

Yrityskuva syntyy hyvasta toiminnasta, henkilokohtaisista kontakteista ja hyvasta
viestinnasta seka siitd miten muut nakevat ja kokevat yrityksen (Pohjola 2003, 28;
Salin 2002, 51). Yrityskuvaan vaikuttaviin ihmisten sisaisten psykologisten tekijoi-
den kenttaan pitaisi pystya vaikuttamaan markkinoinnillisin keinoin (Kuva 1). Nais-
ta vaikuttajista tarkeimpia ovat ne, joihin yritys voi vaikuttaa. Tunteisiin voidaan
vaikuttaa mainonnalla niin, ettd hyodynnetaan tekijoita jotka vaikuttavat ihmisten
kayttaytymiseen. Asenteisiin vaikutetaan myos viestinnalla, jolla luodaan rationaa-
liasiatekijoita, jotka vaikuttavat ihmisten ostopaatokseen. Kaikki tieto jonka asiakas
saa yrityksesta viestinnan ja tiedotusvalineiden avulla sisaltyy informaatio-
kenttaan. Yritys voi vaikuttaa myos asiakkaan saamaan kokemukseen, joka muo-
dostuu tuotteen tai palvelun kokeiluvaiheessa. Kokemuksen muodostuttua mieli-
kuva yrityksesta on jo syntynyt, joten tuotteen ja palvelun kayton tulisi olla mahdol-

lisimman positiivista. Uskomuksiin, havaintoihin, arvoihin ja ennakkoluuloihin voi-
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daan vaikuttaa epasuorasti, jolloin ne muodostuvat monen tekijan summasta. (Ro-
pe & Mether 2001, 87-88.)

"Teot, ilme ja viestit ovat yritystoiminnassa kokonaisuus, jonka yhteisvaikutuksena
rakentuvat yrityskuva ja maine.” limeella ja hyvalla viestinnalla vahvistetaan yrityk-
sen mainetta ja yrityskuvaa. (Salin 2002, 45.) lImeen muutoksessa on huomioita-
va, etta ei lahdeta luomaan vain uutta vanhan paalle niin, etta yrityksen tyyli vaih-
tuu, mutta luonne ei. Mikali hyvaa yrityskuvaa lahdetaan muuttamaan vain pa-
remman toivossa, voi pahimmassa tapauksessa jo ennestdan hyva identiteetti
karsia muutoksessa tai muutoksella ei lopulta ole mitdan vaikutusta yrityksen Kkil-
pailukykyyn. (Pitkanen 2001, 103.)

2.1.1 Maine ja mielikuva

Yrityksen menestymiselle mielikuvilla on vahva valta. Sita auttamaan on luotu mo-
nia keinoja, joilla voidaan parantaa yrityskuvaa toivottuun suuntaan. (Salin 2002,
21.) Mielikuva muodostuu ensimmaisten sekuntien tai viimeistdan muutaman mi-
nuutin aikana (Laakso 2004, 152). Mielikuva yrityksesta muodostuu seka tuottei-
den ja niiden hinta-laatusuhteen etta lahettajan ja vastaanottajan kohtaamisesta ja
vuorovaikutuksesta (Karvonen 1999, 40; Von Hertzen 2006, 44-45). Ajan kuluessa
ja kanssakaymisen jatkuessa on helpompaa arvioida kayttaytyminen, joka tukee
ensivaikutelmaa, kuten myoOs kayttaytyminen joka poikkeaa ensivaikutelmasta.
Kuitenkin menneisyys ja ensivaikutelma on aina muokkaamassa ihmisten
kasityksia. (Juholin 2006, 78; Laakso 2004, 152.) Positiivinen mielikuva helpottaa
asiakkaan valintojen paatosta ja syventaa heidan suhdettaan yritykseen (Pohjola
2003, 34).

Mielikuva ja maine ovat avainasemassa valintoja tehdessa, silla hyva maine tar-
koittaa luottamusta ja se konkretisoituu ostotilanteessa (Karvonen 1999, 23; Poh-
jola 2003, 25). Markkinoinnissa perusteena on se, etta jokainen ostopaatos ja va-
linta on tunnepohjainen minka harkinta on perusteltu hinnalla tai muilla jarkitekijoil-
& (Rope 2005, 30). Kuitenkin, jotta ihmiset voivat valita, tulee heilla olla valinnan-
varaa ja melko harvoilla yrityksilla on tama valtti. Mikali vastaavaa tuotetta tai pal-
velua ei tuoteta muissa lahialueen yrityksissa, ei yritykselle ole niin tarkeaa mieli-
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kuvatekijoihin keskittyminen. Maineen parantamiseen kannattaa kiinnittdd huomio-
ta mikali kovan kilpailun alla asiakkaat valitsevat naapuriyrityksen, vaikka hintataso
olisi yritysten valilla sama. (Karvonen 1999, 23.)

Seka yrityskuvaa ettd mainetta pystytaan kehittamaan, mutta vastaanottajan tulkit-
semaa kuvaa ei voida maaritella, luoda tai rakentaa. Kuitenkin ihmisille voidaan
antaa ainekset, joiden perusteella he rakentavat mielikuvan itse. (Karvonen 1999,
44; Pitkanen 2001, 85.) Yrityksen visuaalinen ilme korostuu, asiakassuhteen alku-
vaiheessa, kun muuta tietoa ei yrityksesta viela ole kertynyt (Pohjola 2003, 28).
Viestinnallisin keinoin yritys tai henkild, voi vaikuttaa siihen millaisena ihmiset
nakevat yrityksen (Karvonen 1999, 51). Viestit tulkitaan suuremmalla
todennakoisyydella oikein mitd johdonmukaisempaa ja pitkajanteisempaa
yritysviestinta on (Salin 2002, 51). Naista viesteista muodostuneet mielikuvat
vaikuttavat siihen, kavelemmeko liikeen ohi vai menemmeko liikkeen sisaan, silla
kadut ovat taynna yritysten logoja, mainoskuvia ja -lauseita, joista jokainen yrittaa
erottua. (Koskinen 2000, 144-145.)

Muodostunut mielikuva on monien tekijoiden summa, eikd niiden muodostumis-
prosessia pysty aina tarkkaan selvittamaan. Mielikuvaan vaikuttavat omat ai-
kaisemmat kokemukset, luettu ja nahty tieto, mutta my6s muiden ihmisten
kokemukset ja mielipiteet. (Juholin 2006, 42.) Ihmismieli on rajallinen, hylkii ham-
mennysta, on epavarma ja se voi muuttua ja herpaantua, mika vaikuttaa myos
paatoksiimme (Laakso 2004, 65). Mielikuvat voivat olla henkilokohtaisia positiivisia
tai negatiivisia nakemyksia, joiden selvittaminen omassa kohderyhmassa on
markkinointia suunniteltaessa tarkea, etta pystytaan luomaan vetovoimaisia mieli-
kuvia yrityksesta (Salin 2002, 48).

Maine ja mielikuvatekijat ohjaavat ihmisten tekemia valintoja ja paatoksia kuten
ostopaatoksia. Nykyisin ihmisilla on varaa valita parhaimmalta tuntuva tuote tai
palvelu runsaasta tarjonnasta. Vaikka kahdella tuotteella olisi sama hinta, on
tuotteiden maineella suuri merkitys lopullisessa valinnassa. Hyvamaineinen tuote
voi myoOs olla kallimpi, silla usein kuluttajat eivat ole valmiita ottamaan riskia
uuden kokeilussa mutta, he ovat valmiita maksamaan parempi maineisesta tuot-
teesta enemman kuin vastaavanlaisesta maineettomasta. Hyvaan maineeseen

kuuluu erottuminen kilpailijoista, yrityksen niin sanottu oma persoonallisuus, joka
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voidaan ilmaista toiminta-ajatuksessa. Hyva maine ei synny helposti eikd nopeasti.
(Karvonen 1999, 18, 45.) Maineen parantamiselta tai muilta viestintatoiminnoita ei
kannata odottaa liian nopeita ja mahdottomia suoritusaikoja, vaan muutoksen ai-

kataulutus tulisi olla realistinen ja suunniteltu (Juholin 2005, 74-75).

2.1.2 Perusviesti ja tavoitekuva

Yrityskuvan luonnissa strategisten tavoitteiden, eli tavoitekuvan maarittely on aina
yrityksen johdon paatods, silla se sisaltaa yrityksen perusviestin (Pohjola 2003, 34;
Salin 2002, 38). Perusviesti tai tarina sisaltaa vision, liikeidean, strategian ja arvot
helposti viestittdvassad muodossa jotka toimivat apuna, kun levitetdan viestia
omasta yrityksesta. Tarinassa vastataan kysymyksiin keta olemme, miten toimim-
me seka minne olemme menossa. Tarina yhdistdd menneisyyden, tulevaisuuden
ja nykyisyyden yhdeksi kokonaisuudeksi. (Juholin 2005, 77.) Yrityksen johdon teh-
tavana on huolehtia tavoitekuvan saavuttamisen ja etenemisen seuraaminen
(Pohjola 2003, 34).

Erottuvia mielikuvia on helpompi lahtea luomaan yrityksesta, jos niille on jo hyva
pohja todellisuudessa, jota voidaan hyodyntaa yrityksen koko toiminnassa (Pitka-
nen 2001, 85; Salin 2002, 38). Pelkastaan kiiltokuvan luonti yrityksesta ei ole toi-
miva ratkaisu vaan luodun yrityskuvan tulee vastata todellisuutta, silla valheet pal-
jastuvat nopeasti eika kaikkia ihmisia voi pettaa kaiken aikaa. Kaunistellun kuvan
antaminen yrityksesta on hyvin houkutteleva ajatus, koska se on lopulta edulli-
sempi vaihtoehto kuin todellisuudessa asioiden parantaminen. (Karvonen 1999,
21.) Tavoitellun yrityskuvan luonti sisaltaa yrityksen vision, yrityksen oman kuvan
eli identiteetin, yrityskuvan joka on jo muodostunut seka yrityksen arvot. Usein yri-
tyksen tavoitekuvaan halutaan liittaa tiettyja piirteita, kuten laadukkuus, asiakas-
lahtdisyys, palvelukyky ja luotettavuus. Haluttu mielikuva tulisi saada nakyviin yri-
tyksen kaikessa viestinnassa, logossa ja likemerkissa seka yrityksen toiminnassa
(Salin 2002, 51-52). Luotujen mielikuvien tulisi tukea toisiaan ja helpottaa halutun-
laisen, ymmarrettavan ja erottuvan mielikuvan rakentumista (Pohjola 2003, 109).
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2.2 Visuaalisen ilmeen uudistaminen

Visuaalisen ilmeen suunnittelulla tarkoitetaan kaikkia yrityksen tunnuksen visuaali-
sen nakyvyyden valintoja (Von Hertzen 2006, 111). Visuaalisen ilmeen tavoitteena
on luoda linja jolla yritys erottuu muista ja josta se muistetaan (Loiri & Juholin
1998, 85). Visuaalinen ilme kertoo jotain konkreettista yrityksen identiteetista niin
etta yritykselle voidaan luoda oma persoonallisuus (Nieminen 2004, 84). Visuaali-
sen linjan tai yrityksen merkin uusimiselle yksi painavimmista syista on, jos tuotet-
ta tai yritysta ei enaa ole olemassa sellaisenaan (Loiri & Juholin 1998, 142). Visu-
aalinen linja muodostuu yrityksen peruselementeista, joita ovat yrityksen nimi, ty-
pografia, varit, kuvitus ja iskulause (Kuva 2). Visuaalisen linjan avulla ohjataan
yrityksen aineettomia tuotoksia, kuten logoa ja liikemerkkia, seka konkreettisia tuo-
toksia eli peruslomakkeistoa, kuten kayntikortti ja esite. (Laiho 2006,15; Von Her-
zen 2006, 145.)

Typografia

Kirjasintyyppi

Visuaalinen linja

/ \( Materiaalivalinnat )
ez ™~ '

Logoja

lilkemerkki
Kirjekuoret Lomakkeet

Kuva 2. Visuaalisen linjan osatekijat ja niiden vaikutus tuotoksiin (Laiho 2006).

Visualisuus on Pohjolan (2003, 15) mukaan myds osa tuotetta, silla se on hyvin
paljon sidoksissa tunneperaisiin hyotyihin. Markkinointiviestinnalliset toimet ovat

investointeja, jotka tuottavat tulosta vasta vuosien paasta. Hyvin suunniteltu logo
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ja yksinkertainen liikkemerkki kestaa sukupolvelta toiselle joten tunnuksen ja ilmeen
tulisi olla pitkan harkinnan tulos, joka kestaa jopa vuosikymmenia eteenpain. II-
meen uusiminen lilan usein voi lopulta olla haitaksi yritykselle paitsi rahallisesti,
mutta myos niin, etta vaikuttaa kuin yrityksella ei olisi ilmetta lainkaan. (Drew &
Meyer 2008, 11; Rope 2005,134; Salin 2002, 83.) limeen uudistaminen voi aika
ajoin olla tarpeellista, mutta suuret muutokset voivat vaikeuttaa yrityksen tunnistet-
tavuutta, jolloin vanhat asiakkaat eivat enaa Idyda yritysta ja uusien asiakkaiden
tavoittelu vaikeutuu. (Juholin 2004, 85; Salin 2002, 83). Useat yritykset kuitenkin
uusivat ilmettaan saannollisin valiajoin yllapitadkseen modernia kuvaa (Loiri & Ju-
holin 1998, 142). Inmiset omaksuvat uusia asioita hitaasti, joten uuden tunnuksen
ja visuaalisen ilmeen tekeminen tunnetuksi asiakkaille ja yhteistydkumppaneille
ottaa oman aikansa ja vaatii paljon toimenpiteita (Juholin 2004, 85; Salin 2002, 83;
Rope 2005, 134).

Visuaalisessa suunnittelussa paamaarana on lahetettavan viestin tukeminen, mut-
ta myos luoda identiteetti jolla kaikki yrityksesta lahetetyt viestit pystytaan yhdis-
tamaan niiden tuoman kuvan perusteella. Visuaalisessa suunnittelussa tavoitel-
laan myOs vastaanottajan mielenkiintoa yrityksen julkaisua kohtaan ja haetaan
tekijoita joilla saadaan pysaytettya ihmiset katsomaan ja miettimaan yritysta.
(Huovila 2006, 12-13.) Visuaalinen tyyli tulee aina rakentaa yrityksen toimialalle
sopivaksi (Rope 2005, 61). Jos yrityksen toimiala on pysyva, voidaan yrityksen
visuaalinen ilme suunnitella nayttavammaksi. Kuitenkin mikali toimiala on jatkuvas-
ti kehittyva ja elava on ilme hyva myos suunnitella helposti muunneltavaksi. (Poh-
jola 2003, 38.) Visuaalisen ilmeen uudelleen suunnittelussa tarkoituksena voi olla
nykyisen ilmeen selkiyttaminen tai kokonaan uuden ilmeen luonti. Vanhoja vareja,
logoja ja muita tunnistimia ei tulisi hylata liian nopeasti silla niille on rakentunut
oma imagoarvonsa jolla yritys erottuu muista. Jos kuitenkin yritys on muuttunut
ratkaisevasti on myos uuden ilmeen luonti hyva tapa saada ihmiset huomaamaan
muutos. (Loiri & Juholin 1998, 134.)

Mikali lahdetdan luomaan uutta ilmetta jolla on mahdollisuus kasvattaa yritysta,
suunnittelijan tulee tietaa mita yritys on tehnyt ja pystya arvioimaan mihin yritys on
menossa (Morgan & Brown 1998, 37). Tata suunnittelun tarkeaa prosessia kutsu-
taan tilanneanalyysiksi, jonka laajuus riippuu siita, kuinka paljon tietoa tarvitaan
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suunnittelussa (Vuokko 2003, 134-135). Suunnittelua ei saisi tehda vain visuaali-
sesta nakokulmasta, silla pinnallinen Iahtékohta voi kostautua nopeasti ja se saa
tuloksen nayttamaan oudolta ja epaaidolta eika se sovi kyseiselle yritykselle (Loiri
& Juholin 1998, 142; Pohjola 2003, 20). Suunnittelu tulisi aloittaa maarittelemalla
yrityksen kohderyhma, joka muodostuu omasta henkilostosta, asiakkaista, poten-
tiaalisista asiakkaista ja muista yritykselle tarkeista tahoista kuten alihankkijat ja
yhteistydbkumppanit. Suunnitteluun kannattaa usein ottaa avuksi ammattilainen,
joka voi suunnitella toimivan kokonaisuuden huomioiden kaikki yrityskuvan tekijat.
Talloin yrittajan vastuulle jaa informointi suunnitteluun tarpeellisista tiedoista. (Sa-
lin 2002, 40, 75.) Suunnittelijan taytyy pystya ymmartamaan yrityksen asiakkaita ja
mitd he yrityksessa arvostavat. Hanen tulisi osata luoda kuva jonka asiakkaat
ymmartavat niin, ettd "ala huoli meilla on juuri se mita sina haet”. (Miller & Brown
1998, 11.)

Visuaalisen ilmeen perusratkaisujen suunnitteluun kuuluu yrityksen logo kirjasimi-
neen ja tarvittaessa liikemerkki tukemaan ja tekemaan ilmetta logoon. Suunnitte-
luun kuuluu myos toimitilojen yleisilme, yritysgrafiikka eli yrityksen painettu aineisto
kuten kayntikortit, markkinoinnin aineistot kuten lehtimainos ja tuotteisiin liittyvat
aineistot. Visuaalisen ilmeen uudistamisessa vahinta mita voidaan tehda on suun-
nitella uusi logo ja liikemerkki, joita sovelletaan yrityksen viestintaaineistoon. Kui-
tenkin pelkka logo ei aina ole riittava muutos, talloin kannattaa miettia myos muun
viestinnan uusimista. (Rope 2005, 61; Salin 2002, 76-78.) Taustana yrityksen vi-
suaalisen ilmeen suunnittelulle tulisi hyodyntaa kilpailijoita, joiden yhteydessa
myos yrityksen visuaaliset elementit saattavat esiintya (Pohjola 2003, 56). Hyvin
suunniteltu ja toteutettu visuaalinen ilme on tunnistettava, persoonallinen, se vah-
vistaa positiivista yrityskuvaa ja erottuu kilpailijoista. Se on myos selkea ja yhte-
nainen kaikessa viestinnassa, sopii yrityksen liikeideaan ja ottaa huomioon yrityk-
sen kohderyhman. (Nieminen 2004, 90.) Kun yrityksen visuaaliset peruselementit
on luotu toimiviksi on niista hyva luoda visuaalinen linjaus, joka on yhtalainen yri-
tyksen kaikissa materiaaleissa, etta yritys pysyy tunnistettavana. Tahan apuna on
erityisesti suuremmissa yrityksissa kaytettava graafinen ohjeisto. Se sisaltaa tarkat
tiedot yrityksen vareista, logon ja iskulauseen seka niiden paikat ja suhteet toisiin-
sa, perusmateriaalien tekstityypit ja miten mustavalkoinen aineisto toteutetaan.
Graafinen ohjeisto helpottaa viestintaa mita tarkemmin se tehdaan, mutta sen
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noudattaminen tarkasti on erittain tarkeaa, ettd oikea linjaus sailyy. (Rope 2005,
109, 131.) Viimeistely ja yksityiskohdat luovat laadukkaan ilmeen, jonka laatu na-
kyy kun tavoitteet saavutetaan (Pohjola 2003,148, 150).

2.3 Logo ja liikemerkki

Logo ja liikemerkki ovat yrityksen tarkeimpia tunnistetekijoita ja yrityksen identitee-
tin peruselementteja. Logo tai logotyyppi on yrityksen nimen visuaalinen tai toisin
sanoen graafinen kirjoitusmuoto, joka usein sekoitetaan yrityksen liikemerkkiin.
Logoa voidaan kayttaa yrityksen tunnuksena joko yksin tai yhdistettyna likemerk-
kiin, mutta jos logoa kaytetaan yksin, se nostaa logon muotoilulle ja soveltuvuudel-
le korkeat vaatimukset. (Jaskari 2004, 51; Morgan 1999, 15; Pohjola 2003, 128;
Rope, & Mether 2001, 190-191; Siukosaari 2002, 58-59.) Pelkan logon kayttd voi
vahentaa kustannuksia, silla tata kayttavat yritykset eivat useimmiten tarvitse kuin
yhden tai kaksi painovaria (Laiho 2006, 18; Pohjola 2003, 128). Logo suunnitel-
laan yrityksen nimeen sopivaksi kayttaen oikeanlaisia typografisia valintoja (Nie-
minen 2004, 92). Liikemerkki on yritystunnuksen kuvallinen osuus eli symboli. Lii-
kemerkin tulisi kuvastaa yksinkertaisessa muodossa jotain yrityksen toimialasta,
arvoista, tuotteesta tai nimesta. Liikkemerkkia voidaan kayttad myos yksin yrityksen
tunnuksena tai se voidaan luoda hyvin sanakuvamaiseksi, jolloin sen merkitys
muuttuu logon tapaiseksi. (Nieminen 2004, 100; Pohjola 2003, 128.)

Logosta ja likemerkista yhdessa muodostuu yrityksen tunnus. Yritys tunnistetaan
l&ahinna tunnuksen avulla jolloin tunnus tulisi suunnitella niin, ettd se edustaa yri-
tysta oikealla tavalla. Tunnusta tulisi voida kayttaa yrityksen kaikessa materiaalis-
sa kuten kayntikorteissa, julisteissa, esitteissa, ikkunoissa ja sisatiloissa. (Huovila
2006, 16; Miller & Brown, 1998, 90.) Tunnus voi olla typografinen, kuvainnollinen,
abstrakti tai naiden yhdistelma. Yrityksen tunnus on jokaiselle yritykselle ainutlaa-
tuinen ja erottaa yrityksen tuotteet ja palvelun muista yrityksista. Yrityksen tunnus

on mahdollista suojata tuotemerkilla. (Morgan 1999, 15.)

Tunnusta suunnitellessa lahtokohtina on, etta tiedetaan mita silla halutaan viestit-
taa ja missa sita tullaan kayttamaan. Tunnus luo selkean ja hyvin luodun viestin

yrityksen ainutlaatuisuudesta ja omaperaisyydesta henkilokohtaisella tasolla. Tun-
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nuksen tarkoituksena on yhdistaa yrityksen persoonallisuus, arvot ja missio yhteen
vahvaan ja itsenaiseen kuvioon, joka on helposti tulkittavissa nopealla katsomisel-
la. Tunnusten suunnittelussa hyodynnetaan erilaisia mielikuvatekijoita ja assosiaa-
tioita. Ihmiset muistavat helposti kuvia, minka takia muotojen ja kuvioiden yh-
tenevaisyys luovat vaylan viittauksiin ja assosiaatioihin, jotka auttavat yrityksen
muistamisessa. Valmiin tunnuksen taytyy olla ajaton, mutta trendikas tai perintei-
nen siina suhteessa, kun yritys ja kuluttaja sitéd odottavat yritykselta. Parhaimmat
tunnukset ovat monikayttoisia eli ne sopivat yrityksen kaikkeen materiaaliin jopa
kokojen ja varien muuttuessa. Parhaat tunnukset ovat myos selkeita ja tunnistetta-
via. (Miller & Brown 1998, 8, 91; Nieminen 2004, 96; Pohjola 2003, 66.) Tunnuk-
sen muuttaminen on toivottavaa silloin, jos se ei enaa kuvasta yrityksen toimintai-
deaa. Kun tunnusta muutetaan, se kannattaa tehda niin, etta yrityksen tunnistetta-
vuus ei karsi, silla silloin voidaan hyodyntaa aiempien merkkien luoma julkisuus.
(Huovila 2006, 23.) Esimerkkina yrityksen tunnuksen muuttamisesta on Pepsi Inc.
(Kuva 3). Pepsi on vuoden 1898 jalkeen muuttanut tunnustaan suuresti. Vaikka
yrityksen tunnuksen yksittaiset muutokset eivat olekaan olleet suuria, on tunnus
kuitenkin muuttunut huomattavasti alkuperaiseen verrattuna. (Delana 2011; Pepsi
2006.)

Tunnus on visuaalinen elementti, jonka luonnissa muiden mielipiteet ovat tarkeita,
etta siita saadaan kohdeyleis6a puhutteleva. Tunnus kannattaa aluksi suunnitella
yksivarisena, silla sita taytyy pystya kayttdmaan monissa eri muodoissa. Tydsken-
telyn edetessa tunnusta kannattaa kokeilla erilaisilla pinnoilla ja vareilla, etta saa-
daan mahdollisimman monipuoliseen kayttoon soveltuva yhdistelma. (Drew &
Mayer 2008, 11; Miller & Brown 1998, 50, 99, 105.)
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1950 1962

()
-

1973 1991-92

1998 TODAY

Kuva 3. Pepsin tunnus 1898 - 2006 (Pepsi 2006).

2.4 Tunnusvari

Varit ovat oleellinen osa visuaalisen ilmeen suunnittelua, silla ne antavat mahdolli-
suuden nakya ja erottua kilpailijoista. (Rope 2005, 62.) Varit myds ilmoittavat sel-
keasti yrityksesta. Varien valinnat yhdessa logon ja likemerkin kanssa luovat yri-
tyksesta pienoiskuvan, mika kertoo yrityksen liikeideasta ja kohderyhmasta. (Nie-
minen 2004, 103.) Vaikka yleismaalliset variratkaisut vaikuttavat helpoilta ja no-
peilta, eivat ne useinkaan tarjoa visuaaliselle ilmeelle tarvittavaa hyvin ja huolella

suunniteltua erottumisen mahdollisuutta. (Rope 2005, 62.)

Variopillisia tasapainoja ja harmonioita pyritaan hyodyntamaan mikali johonkin
toistuvaan malliin l1ahdetaan rakentamaan varimaailmaa. Kirkkaat varit varastavat

helposti huomiota muilta elementeilta ja haaleat varit hukkuvat massaan. Vahvojen
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varien kuten punaisen ja keltaisen kanssa suositaan yleensa niitéa neutraloivia sa-
vyja kuten valkoinen ja harmaa. (Huovila 2006, 122; Salin 2002, 78.) Vareja maari-
tellessa tulee huomioida sen vierelle tulevat varit ja taustavari, silla kuvassa eniten
kaytetty vari hallitsee ymparistoaan (Loiri & Juholin 1998, 112-113). Visuaalisen
ilmeen varityksen ja tyylin tulisi kestaa vuosia, eika vain seurata sen hetkista muo-
tia, silld muotivarit voivat menettaa helposti huomiota ja nayttavat pian vanhanai-
kaisilta. (Juholin 2004, 85; Salin 2002, 78). Erottumiselle on oleellista kilpailijoiden
varien tutkinta, mutta alalle ominaisia vareja kannattaa suosia (Salin 2002, 78).

Yleisimmin tunnukset ovat yksi tai kaksivarisia, mika monesti johtuu budjettisista
rajoitteista. Kun varitysta rajataan, vaatii se suunnittelijalta muita tapoja luoda yri-
tykselle omanlainen tunnus. (Drew & Mayer 2008, 45.) Yksinkertaisimmillaan te-
oksissa voidaan kayttaa vain yhta varia, jota kutsutaan yksivariharmoniaksi, silla
se ei luo ristiriitoja. Yhden varin kaytto ei kuitenkaan valttamatta ole mielenkiintoa
herattava ratkaisu ja se asettaa muulle sommittelulle suuremmat tavoitteet. Yksi-
varisyyteen saadaan vaihtelua lisaamalla siihen saman varin eri tummuusasteita
tai savyjen vaihteluja. Mielenkiintoa yksivarisyyteen saadaan luotua, jos varin
tummat tai vaaleat savypinnat hallitsevat sommittelussa jolloin lopputulos on myos
rauhallinen, hillitty ja kestava. (Huovila 2006, 118-119.) Mustavalkoisuus helpottaa
luettavuutta, luo kuvalle jarjestysta ja luo mielenkiintoa yllapitavan rytmin, mista

johtuen sen kaytto lehdissa voi olla tehokasta (Huovila 2006, 123).

2.4.1 \Varien vaikutus

Visuaalisen ilmeen suunnittelussa vareilla ja niiden tarkoituksilla on merkitysta joita
tulee huomioida, etta ristiriidoilta valtytaan (Rope 2005, 62). Vareilla on vahva vai-
kutus ihmisen mieleen, mutta se ei kuitenkaan ole yleismaallinen, silla niilla on
erilaisia merkityksia eri kulttuureissa (Huovila 2006, 45; Loiri & Juholin 1998, 111;
Salin 2002, 78). Varien vaikutus on myos riippuvainen siita, missa yhteydessa ja
millaisten elementtien kanssa sita kaytetaan (Huovila 2006, 42). Varit ovat aina
henkilokohtaisia aistimuksia ja ne kertovat aina jotain, tahattomasti tai tahallaan.
Varien avulla voidaan vaikuttaa luoden tuntemuksia, tunnelmia, makuja ja symbo-

likkaa, kuten Fazerin sininen. Olemme myds oppineet yhdistamaan tietyt varit tiet-
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tyihin asioihin, kuten Postin oranssi ja elintarvikkeiden varit. Punainen mansikka ja
valkoinen maito, luovat mainoksissa vaaristyneen kuvan, mikali ne kokevat yllatta-
via varimuutoksia. (Loiri & Juholin 1998, 112.)

Vaikuttavin kaikista vareista on punainen joka on aktiivinen ja saa ihmiset toimi-
maan. Se kuvastaa vaaraa, vallankumousta, tulta, rakkautta ja se keraa huomiota.
Valkoinen nahdaan puhtaana, pyhana, raikkaana ja avarana, mutta myos tyhjana
ja kylmana. Valkoinen luo voimakkaita kontrasteja, kun se yhdistetaan mustan,
harmaan tai muiden voimakkaiden varien rinnalle. Keltainen ja oranssi nahdaan
aurinkoisena, kiihkeana, petollisena, kunnianhimoisena ja onnellisena varina. Nai-
hin kahteen liitetdan myos aurinko, uudistuminen ja energinen hyvinvointi. Vihrea
symboloi koko metsan luonnonvariskaalasta lujuutta, sailyvyytta, kateutta, luontoa
ja rauhaa. Vihrea on myos tuoreutta, kasvua, uudistumista, terveytta ja hyvinvoin-
tia tuova vari. Harmaa on neutraali, sopusointuinen ja puolueeton, mutta itsenai-
nen. Helmen- tai teraksenharmaa sopii hyvin kaytettavaksi mustan kanssa silla se
luo tyylikkdan vaikutelman. Ruskea symboloi sosiaalisuutta, tyylikkyytta ja tietyt
savyt luovat lamminta ja maanlaheista kuvaa. Ruskeaa kaytetaan paljon kahvin
markkinoinnissa ja se yhdistetaan usein myos suklaaseen. Sininen luo jarjestel-
mallisen, rauhallisen ja tyytyvaisen, mutta myds viilean ja harkitsevan kuvan. Sini-
nen liitetddn myos veteen ja taivaaseen. Violetti on vaativa, kirkollinen ja kunin-
kaallinen vari johon kuvastetaan katumus mutta jonka savyista 10ytyy myos hento-
ja orvokkiin viittaavia mielikuva. Mustaan liitetdan usein kuolema, ja valta, mutta
myo0s taipumattomuus, kohtalo ja modernisuus. Musta on graafinen ja kontrasteja
luova vari jolla saadaan luotua dramaattista, mystista ja rohkeaa kuvaa, mikali sita
kaytetaan oikein. (Huovila 2006, 45; Nieminen 2004, 103-105, 193.)

2.4.2 \Varijarjestelmat

Vari on valon ominaisuus, silla valon osuessa esineeseen tai pintaan vari syntyy
kun valo heijastuu takaisin Paavareja ovat punainen, sininen ja keltainen. Paavari-
en lisaksi on luokiteltu valivarit: oranssi, violetti ja vihrea. Paa- ja valivarien yhdis-

telmasta muodostuu variympyra. (Huovila, 2006, 43; Loiri & Juholin 1998, 108.)
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Nelivarikuva eli CMYK (Kuva 4) muodostuu painamalla Eurooppa-sarjan vareilla
syaani (vihertava sininen), magenta (sinertava punainen), keltainen ja musta. Pu-
nainen vari saadaan, kun keltainen ja magenta painetaan paallekkain, kun tahan
lisataan sinista, punaisesta tulee tummempaa kunnes se on ruskeaa ja lopulta
mustaa. (Loiri & Juholin 1998, 115.) Musta vari syntyy kun kaikki varit yhdistetaan
CMYK-vareja kaytetaan useimmissa painoon menevissa tuotoksissa (Huovila
2006, 42-43).

Keltainen

Kuva 4. CMYK-varit (Adobe 2011).

Sahkoinen maailma kayttaa RGB eli kolmivarijarjestelmaa (Kuva 5), jossa varijar-
jestelma koostuu vareista: punainen (red), vihrea (green) ja sininen (blue). Musta
korostevari tuodaan erikseen muuntotapahtuman avulla. Kolmivarijarjestelmaa
kaytetaan lahinna digikuvissa. RGB-kuvat eivat ole painokelpoisia vaan ne taytyy
muuttaa painettavaksi tarkoitettuun varijarjestelmaan kuten CMYK. Varien naytta-
vyydella on eroja erilasilta naytdilta katsottaessa ja eri valmistajan kayttojarjestel-
mia kaytettdessa. (Loiri & Juholin 1998, 116-117; Pohjola 2003, 187.)

R G B

Kuva 5. RGB-varit (Adobe 2011).
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Maailmanlaajuinen Pantone Matching System eli PMS-varikartta on painettu kom-
paktivarein niin, etta jokainen vari sekoitetaan erikseen ja varien sekoitussuhde
ilmoitetaan PMS-koodilla. Nailla koodeilla voi helposti antaa ohjeet painotalolle tai
varinvalmistajalle. (Loiri & Juholin 1998, 117.) PMS-varikarttaa kaytetaan yleisesti
Suomessa. Seka PMS vareilla etta nelivarilla painetut teokset saattavat kuitenkin
olla savyiltdan hieman poikkeavat. Yleisesti kannattavaa olisi painattaa yritykselle
omat varikartat joita noudatetaan kaikissa painomateriaaleissa. Tarkempaan tu-
lokseen paastaan, kun yritykselle vakioidaan valmiiksi myos materiaalivalinnat ja
painoprosessi. (Pohjola 2003, 185-186.)

2.5 Typografia

Typografia-sana tulee alun perin kreikan sanoista typos, joka tarkoittaa tyyppia ja
iskua ja sanasta graphein, joka tarkoittaa kirjoittaa, piirtaa, kirjoitus, piirto. Eli typo-
grafian voisi kdantaa iskevaksi kirjoitukseksi. Alun perin typografia tarkoitti kirjasin-
tyyppeja ja niiden suunnittelua, mutta sen kasite on laajentunut myos tarkoitta-
maan Kirjapainotaitoa ja painotuotteiden ulkoasua, jonka tarkoitus on muuttunut
koristeellisuuden ja yksityiskohtien luonnista kokonaisuuteen, silmailtavyyteen ja
luettavuuteen. (Juseilius 2004.)

Typografian valinta on tarked osa visuaalisen ilmeen suunnittelua, joka tulee
suunnitella yrityksen muun viestinnan tavoin kestamaan pitkdan (Salin 2002, 79).
Typografia on graafinen ulkoasu, jonka vaikutuksesta kirjoitettu viesti kiinnittaa
huomiota ja menee perille. Typografia on jopa yhta tarkeaa tietyissa tapauksissa
kuin tekstin sisaltd, silla onnistuneena se tekee tekstistd miellyttavan ja helposti
luettavan. (Loiri & Juholin 1998, 32.) Typografia on osa graafista muotoilua ja
suunnittelua, silla se on vahvimmin liitoksissa kieleen. Typografia taytyy suunnitel-
la niin, etta se tukee tekstin sanomaa ja lukija nakee heti ensisilmaykselta mika
yritys on kyseessa tai mika on tuotteen laatu. Suunnittelussa on oltava tietoisia
mika on julkaisun tarkoitus, silla tekovaiheessa on laadunlisaksi tarkeaa tietaa
esimerkiksi onko kyseessa esite vai juliste. (Brusila 2002, 83-85; Loiri & Juholin
1998, 33)
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Yksi typografian tarkeimmista ominaisuuksista on visuaalinen luettavuus, joka on
yhteydessa yhta paljon tekstin kieleen kuin se on sen sisaltoon. Vaikka tekstin lu-
ettavuus on typografian paatavoite, se ei kuitenkaan ole yksinomaan se, vaan luet-
tavuuden vaikutus pienenee mitd enemman typografiaa kaytetaan luomaan teks-
tistd kuva. Hyvalla luettavuudella tavoitellaan lukijan tyon helpottamista mika ei
valttamatta aina tapahdu, jos kaavoittuneita lukutapoja lahdetdan muuttamaan
typografialla. Typografia on onnistunutta silloin, kun se tukee viestia nakyvalla ta-
valla, mutta muuttuu nakymattomaksi lukijalle. Lukijan tulisi voida keskittya vain
tekstin ymmartamiseen, eika sen ulkoasuun. (Brusila 2002, 90-92, 125.)

Tarkeinta typografiassa on oikean kirjasimen valitseminen, silla kirjasimella yritys
voi viestittdaa omaa identiteettiaan (Huovila 2006, 93; Loiri & Juholin 1998, 34). Kir-
jasintyypit jaetaan yleisesti viiteen ryhmaan: antiikva eli niin sanottu paatteellinen
kirjasin, groteski eli tasapaksu ja yksinkertainen tikkukirjain, egyptienne, fraktuura
ja kalligrafiset kirjasimet (Kuva 6). Viestinnassa kaytetaan eniten antiikvaa ja gro-
teskia kirjasinryhmaa. (Huovila 2006, 88; Juselius 2004.) Antiikvat toimivat yleises-
ti hyvin leipatekstina sen paatteellisen ja helppolukuisuutensa takia. Antiikva maa-
ritelldadn hienostuneeksi, tyylikkaaksi ja jopa akateemiseksi. Groteskit kirjasimet
ovat parhaita otsikoissa niiden paatteettomyyden takia. Groteskit ovat arkisia ja
tavallisia ja niiden luettavuus pitkissa teksteissa heikkenee. (Nieminen 2004, 94.)
Erilaiset kirjasintyylit luovat usein mielikuvia kuten vanhanaikaisuus, pehmea tai
kova. Kovat ja groteskit tyylit kuten Helvetica, kuvastavat usein maskuliinisuutta,
kun taas Futura Bold ltalic on vahva, voimakas ja painava. Feminiinisyytta kuvas-
tavat kevyet antiikvatyyppiset fontit kuten Platino italic joista kuvastuu keveys,
pehmeys ja onnellisuus. (Brusila 2002, 86.) Antiikvakirjasin on jaettu viela kolmeen
ryhmaan, josta yksi on uusantiikva, jotka nahdaan enemman muodikkaina, tyylik-
kaina, tarkkoina, eurooppalaisina kirjasimina, kuten tahan kategoriaan kuuluva Gill
ja Bodoni. (Brusila, 34-35; Huovila 2006, 88). Antiikvan pohjalta on kehitetty egyp-
tienne-kirjasimet jotka ovat sekoitus groteskia ja antiikvaa. Fraktuura kuuluu gootti-
laisiin kirjasimiin, jotka ovat lahtoisin keskiajalta munkkien kasikirjoituksista. Frak-
tuuraa kaytettiin viela sata vuotta sitten normaalina leipatekstina, mutta nykyaan
niita kaytetaan lahinna koristeellisina kirjasimina. Kalligrafinen eli kasintehty kau-
nokirjoitus kuten Vivaldi (Juselius 2004.) Oikean kirjasintyypin valinta voi olla erit-
tain vaikeaa, silla vaihtoehtoja on tuhansia. Valintaa helpotta kuitenkin se, etta va-
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kiintuneita leipateksteja ja otsikkoteksteja on muutamia kymmenia. Valinnassa
parhaan lopputuloksen saa usein, jos julkaisussa kaytetaan vain muutamaa kir-
jasinta silla lian monen kaytto voi luoda tyosta sekavan. (Huovila 2006, 95; Loiri &
Juholin 1998, 34-35.) Suunnittelussa tulisi tiedostaa, etta ylikaytetyistda muotikir-
jasimista tulee helposti loppuun kulutettuja ja itsestaan selvia, jolloin ne joudutaan

nopeasti vaihtamaan muuhun (Brusila 2002, 85).

Groteski Egyptienne

Helvetica American Typewriter
Futura Medium ltalic

Antiikva Kalligraphi
Platino italic Lucida Calligraphy Italic
Uusantiikva Fraktuura
Gill Sans Lucida Blackletter
Bodoni

Kuva 6. Kirjasintyypit.

Tekstin luettavuuteen vaikuttaa huomattavasti kaytetty pinta, silla eri pinnoilta luet-
taessa tekstin luettavuus muuttuu (Brusila 2002, 91). Groteskit tekstit helpottavat
lukua erityisesti tietokoneelta luettaessa tai pienissa opasteksteissa, jolloin niiden
teho tulee parhaiten esille, kun taas antiikvan sopii paremmin painettuun tekstiin ja
pitkiin tekstiosuuksiin (Brusila 2002, 92; Loiri & Juholin 1998, 35). Luettavuuteen
vaikuttaa kirjasimen lisaksi myos kirjainten koko, vahvuus- ja leveys, rivivali, rivien
pituus ja eri korosteet. Korosteita ovat lihavointi, kursivointi, ylimaaraiset kirjasin-
koot, laatikot ja linjat joita kaytetaan korostamaan tekstin osia, mutta joita tulisi
kayttaa harkiten. (Loiri & Juholin 1998, 36-43.)

Typografia ja kuva ovat parhaimmillaan tukemassa toisiaan, mutta typografialla

voidaan joissakin tapauksissa korvata kuva, jos se ei ole tarpeeksi informatiivinen.
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Kuitenkaan hyvaa kuvaa ei useimmiten tarvitse parantaa typografisin keinoin. (Loi-
ri & Juholin 1998, 33.)

2.6 Lehtimainonta

Ihmismieli altistuu paivanaikana tuhansiin kaupallisiin viesteihin kuten logot, mai-
nokset ja kaupalliset tunnisteet, mutta kuitenkin naista jopa 80% unohtuu. Yritys
taytyy pystya pitamaan ihmisten mielissa sellaisessa tahdissa, ettei se unohdu,
mutta niin etta se ei arsyta asiakkaita. (Laakso 2004, 68; Rope 2005, 178-179;
Rope & Mether 2001, 79.) Informaatio tulva on vallannut perinteiset mainoskana-
vat, mika aiheuttaa markkinointiviestinnan tehokkuuden heikkenemisen. Tuloksia
saadaan aikaan, kun segmentointi ja kohderyhmamaaritys tehdaan tarkasti ja
kunnolla. (Salin 2002, 15.) Yli 90% suomalaisista lukee sanomalehtia paivittain.
Suurin osa ihmisista pitaa sanomalehtien mainontaa luotettavana ja tilaavat leh-
den sen paikallisuuden takia. Lehtimainonnalla on useita hyotyja. Mainokselle on
helppo maarittdaa sen ilmestymisajankohta jopa paivan tarkkuudella. Paikkakunnan
lehdet tavoittavat lahialueen ihmiset muita mainostapoja helpommin. Lehdesta
maksavat henkilot todennakoisesti lukevat lehden, kun taas ilmaislehdet paatyvat
maksullisia sanomalehtia helpommin roskiin. (Raininen & Rautinen 2003, 116-
118.)

Mainonnassa pyritaan tietoisesti vaikuttamaan vastaanottajan mielentilaan johon
apuna kaytetaan seka kuvia etta tekstia (Rope 2005, 135). Mielikuvia voidaan vi-
suaalisuudella hyddyntaa luomalla kuvien ja tekstin yhtenaisista mielikuvista asso-
siaatioita. Assosiaatiot voivat liittya johonkin samankaltaisuuteen, samanaikaisuu-
teen eli ajankohtaisen asian liitokseen, perattaisyyteen eli kahden saman kuvan eri
elementit seka vastakohtaisuuteen jotka lisaavat kuvan tehoa joko tietoisesti tai
tiedostamattomasti. (Huovila 2006, 60.) Tehokas mainos saadaan luomalla se
helposti samaistuttavaksi ja visuaaliseksi silld suuriosa ihmisista tutkii maailmaa
visuaalisuuden kautta (Rope 2005, 135). limoituksella on sekunnin murto-osa ai-
kaa kertoa viestinsa. lImoituksissa kuvat tuovat enemman nakyvyytta ja visuaali-
suus toimii suuressa roolissa silla erityisesti lehdissa kilpailu huomiosta on kovaa.

lImoituksen tulee palvella sen viestia, eika sen muotoilulle voida siis luoda lilkaa
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rajoitteita. MyOs eri lehtien palstakoot vaativat visuaalisilta elementeilta joustavuut-
ta. (Pohjola 2003, 159.)

Viestinnassa useimmiten kaytetdan kahta elementtia: kuvaa ja sanoja (Rope 2005,
135). Kuvan avulla voidaan tavoittaa viestin vastaanottaja paremmin, silla se ei
vaadi yhta paljon aktiivisuutta, kuin teksti. Kuvan ymmartamiseen ei tarvita kielitai-
toa ja sanoma voi aueta yhdella silmayksella, mutta kuitenkin kuva voi luoda mo-
nia erilaisia merkityksia useammalla katselukerralla. Kuvalla on tarkoitus pysayttaa
katsoja, kertoa oma tarina ja saada katsoja lukemaan mainos tai julkaisu. Kuva voi
olla symbolinen, jolloin lukijalle annetaan ajattelemisen aihetta. Symbolisia kuvia
voi olla esimerkiksi taivaalla lentava lintu, auringonlasku tai se voi olla myos visu-
aalista ilmetta taydentava kuva tai kuvio, joka ei liity sisaltoon. (Loiri & Juholin
1998, 52-53; Von Hertzen 2006, 209.) Kuvan ja otsikon kulkeminen kasikadessa
on hyva lahtokohta luomaan yhtenainen sisaltd teokselle (Huovila 2006, 157). Ku-
va ei saisi olla vain palstantayte, vaan sen idean taytyisi aina lahtea jostain aihee-
seen liittyvasta, jolla halutaan viestittaa jotain katsojalle (Loiri & Juholin 1998, 54).
Kaikki viestin elementit kilpailevat keskenaan ja vievat toisiltaan tehoa. Elementte-
ja lisdamalla ei pystyta parantamaan viestia vaan se usein heikentaa kokonaisvai-
kutusta. (Rope 2005, 135.)

Tarkeinta viestissa on sisalto, jota ulkoasun suunnittelun tulisi tukea. Sommitteluti-
laan sijoitettava tarkein kohta tulisi olla kooltaan, variltdan tai sijainniltaan se mika
kuvassa huomataan ensimmaisena silla vastaanottajan silma osuu helpommin
vain mielenkiintoisiin kohtiin jolloin muut asiat jaavat taka-alalle. Tehokkaimpia
keinoja ovat kuva-alueen varista ja ymparistosta poikkeavat kohteet kuten muodot
ja selvasti erottuvat vaaleat ja tummat kohdat. Sommittelusuunnittelun avulla voi-
daan ohjata vastaanottajaa huomaamaan halutut piirteet joiden lisaksi voidaan
viela luoda jarjestys jota vastaanottaja noudattaa siirtyessaan sommittelutilan ele-
mentista toiseen. (Huovila 2006, 55, 57.)

Sommittelu on teoksen osien jarjestelemista pinnalle, ja jonka tarkoitus on saada
tasapainoa ja liiketta ilmentava esteettinen kokonaisuus. Sommitellessa huomioi-
daan kaikki siihen vaikuttavat tekijat: otsikkotyypit, ingressit, kuvatekstit, leipateks-
tit, kuvat, varit, vierukset, tyhja tila ja minka kokoinen ja muotoinen suunniteltava

painotuote on kyseessa. (Loiri & Juholin 1998, 62.) Sommittelu tyyleja on useita.
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Keskelle sijoitettu kuva on levollinen ja tasapainoinen kun taas liikkuvassa sijoitte-
lussa nayttaa kuin kohteet eivat pysyisi paikallaan. Symmetrisessa kuvan kaksi
puolta ovat toistensa peilikuvia ja epasymmetrisessa molemmat puolet ovat erilai-
sia. Ylhaalle sijoitettu kohde vaikuttaa raskaalta ja kaukaiselta, mutta se tulee hy-
vin esille. Alareunaan sijoitettuna kohde on kevyt, mutta ei herata niin paljon huo-
miota. (Huovila 2006, 46-47.) Sommittelu ja tyyli syntyvat kuvalle tai painotuotteel-
le niiden keskinaisestd suhteesta. Suuresta pinnasta saa usein helpommin voi-
makkaan ja tehokkaan, kuin pienesta, mutta pienesta ja varillisesta saa isolle pin-
nalle asetettuna erittdin huomiota herattavan. "Piste ei ole tehokas ilman suurta
pintaa, ja suuri pinta on kuollut ilman pistettd.” Kuitenkin tasta on poikkeuksena
pisteen sijainti. Jos sommittelussa kaytetaan keskitettya sommittelua ja symmetri-
aa, jossa piste on keskella isoa taustaa, ei vaikutus ole tehokas, mutta sen vaiku-
tus on rauhallinen ja juhlava. (Loiri & Juholin 1998, 66-67.) Reunaan sijoitettu koh-
de ei usein ole toimiva silla kohde menettdad huomioarvoa ja vaatii toimiakseen
usein vastakkaiselle puolelle vastavoiman pitaakseen sommittelutilan tasapainos-
sa (Huovila 2006, 47). Sommittelussa tulee ottaa huomioon myods varit, silla varit
ovat muotoja tehokkaampia ja helpommin huomattavia. Varillinen ja mustavalkoi-
nen vaativat sommittelulta erilaista otetta, silla pienikin maara poikkeavaa varia voi

tuoda jonkin pienen asian esille. (Loiri & Juholin 1998, 68.)

Kuvallisen viestin visuaalinen rytmi on erilaisten kuvien, viivojen, muotojen ja vari-
en toistuvuus tai eri elementtien valiin jaavan valkoisen tilan vaihtelut. Rytmin avul-
la saadaan luotua mielenkiintoa ja jarjestystd kuvalliseen viestiin. Saanndlliset
rytmit luovat usein yksitoikkoisen kuvan katsojalle jolloin epasaanndllisella rytmilla
voidaan luoda mielenkiintoa. Jarjestystd saadaan luomalla saanndllinen rytmi.
Sanoma- ja aikakauslehdissa palstat luovat rytmin. Tekstiosuudet sijoitetaan niin,
etta lukijat nakevat otsikot ja pystyvat seuraamaan palstoitettuja teksteja. (Huovila
2006, 49-50.)
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2.7 Kiyntikortti

Kayntikortti on yksi osa yrityksen perusvalineistda, jota ei aina pideta markkinoin-
nin valineena. Ammattimaisen nakdinen, siisti ja laadukas kayntikortti vaikuttaa

siihen minka tasoisena yritys nahdaan. (Rope 2005, 109.)

Kayntikortin ilme muodostuu yrityksen visuaalisen ilmeen elementtien mukaan.
Sen tulisi sisaltaa tietoa yrityksen nimesta ja jos kortti on henkilokohtainen, sen
tulisi sisaltaa tavatun henkilon nimen. Kortin tulee kertoa perustiedot kuten miten
henkil tai yritys tavoitetaan. Kayntikortin suunnittelu tulee tehda niin, etta se sopii
useimpiin kayntikortin sailytysrasioihin ja kansioihin. ( Pohjola 2003, 148.) Kaynti-
kortin koko on Suomessa yleensa 90 x 50 mm. Kayntikortti on mahdollista tehda
pysty- tai vaakasuuntaiseksi, joista molemmat vaativat erilaisia suunnitelmallisia
ratkaisuja. (Pesonen 2007, 384.) Kayntikortti on materiaaliltaan usein niin sanottu
kayntikorttikartonki, joka on 250-300 gramman kartonki. Kuitenkin muitakin karton-
kilaatuja tai muovijalosteita voidaan kayttaa kayntikortin painatukseen. (Raninen &
Rautio 2003, 258.)
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3 HYLLYKALLION KUKAN VISUAALINEN ILME

Pienten yritysten viestintaresurssit ovat rajallisia, joten jokainen tilaisuus tulisi kayt-
taa hyvaksi (Salin 2002, 72). Uutta ilmetta lahdettiin luomaan, koska kauppakes-
kus jossa yritys sijaitsee on viime vuosina kaynyt lapi suuret kunnostukset. Kun-
nostuksen takia muutto oli valttdmaton ja pienelle yritykselle tama on oivallinen
aika muuttaa myos ilmetta. Yrittajan vaihtuessa vuonna 2006, liiketilaa kunnostet-
tiin, mutta ilmetta ei muutettu. Silloin yrittaja naki paremmaksi ratkaisuksi vanhan
ilmeen sailyttamisen, silla kustannukset olisivat nousseet suuriksi heti aloitusvai-

heessa ja suuret muutokset olisivat voineet hankaloittaa yrityksen tunnettavuutta.

Uutta ilmetta haluttiin 1ahted muuttamaan, kun uusi tila valmistuu, silla yrittaja koki
siihenastisen yritysilmeen vanhentuneeksi. Vanha ilme oli edellisen yrittgjan kasi-
tys yrityksesta, eika se kuvastanut yrityksen nykyisia tavoitteita.

Tavoitekuvana uudella ilmeella on saavuttaa modernimpi kuva, mutta sen on myos
oltava nykyisen yrittdjan nakoinen. Haasteena uudelle ilmeelle on, ettd sen tulisi
kestaa vuosia eteenpain, vaikka omistaja tai jokin yrityksen tavoitteista muuttuisi-
kin. llmeen tulisi kuvastaa yrityksen liikeideaa, jonka toimeksiantaja maaritteli asi-
antuntevaksi ja palveluhenkiseksi kukkakaupaksi. Liikeideaa yritys noudattaa
muun muassa tyontekijoiden floristi-koulutuksen kautta, mutta myds kaiken muun
toiminnan kautta. Yrittajan mielesta liikeidean muutos ei ollut omistajanvaihdok-
sessa tullut tarpeeksi esille, mista johtuen visuaalisen ilmeen uudistuksen yhtey-
dessa muutosta haluttiin korostaa. Yrityksen visuaalisella ilmeelld halutaan luoda
kuva helposti lahestyttavasta kukkakaupasta, joka kauppakeskuksen kiireellisessa

ymparistdossakin kutsuu rauhalliseen ja kauniiseen ymparistoonsa.

3.1 Suunnitteluprosessin kulku

Suuri osa suunnittelusta on mahdollista tehda, mikali taustatiedot muun muassa
alasta ovat hallussa ja tiedetaan mika nayttaa hyvalta ja tuottaa halutunlaisen ku-
van. Kuitenkin on tarkeaa myos tietaa mita muut ajattelevat tehdysta tyosta, silla
jossain vaiheessa tyolle saattaa tulla sokeaksi. Tasta johtuen suunnittelun eri vai-

heissa hyodynnettiin yrittajan mielipiteiden lisaksi testiryhmana noin kymmenta eri



32

ikaista tuttavaa eripuolilta Eurooppaa. Heiltd kysyttiin mielipiteita liikemerkista,
teippauksista ja lopuksi vield mielipidettd valmiista ilmeesta. Saadun palautteen
mukaan tehtyja toita muokattiin ja nama lahetettiin edelleen yrittajalle hyvaksytta-

vaksi.

Lahes kaikkeen Hyllykallion kukalle tehtyyn materiaaliin kaytetty vektorigrafiikka
ohjelmaa Adobe CS5 lllustrator:ia, minka lisaksi kaytettiin pikseligrafiikka ohjelmaa
Adobe CS5 Photoshop:ia. Vektorigrafiikkaa hyddynnettiin pikseligrafikkaa enem-
man, silla sen muokattavuus toi paremmat mahdollisuudet tehda useita versioita ja
kokeilla sopivia vaihtoehtoja ennen lopullista paatosta. Taman takia muun muassa

yrityksen tunnuksesta tuli yhteensa 50 versiota ennen lopullista paatosta.

3.2 Logo ja liikemerkki

Aikaisempi logo ja liikemerkki koettiin vanhentuneeksi, eika erityisesti sen varityk-
seen oltu tyytyvaisia (Kuva 7). Vaikka kirkkaan keltainen kuvastaa lamp6a ja au-
rinkoista ja vihrea luontoa, ei naiden yhdistelma tuonut haluttua lamminta ja luon-

nollista tunnetta vaan enemman raskasta ja vanhanaikaista tunnelmaa.
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Kuva 7. Hyllykallion kukan vanha tunnus

Hyllykallion kukan visuaalisen ilmeen suunnittelu alkoi logosta ja liikkemerkista.
Alusta asti oli selvaa, mita vareja kaytetaan paavareinga, silla ne lahtivat yrittgjan
omista toiveista. Vaaleanvihrea ja harmaa sopivat seka yrittajan toiveisiin etta tuo-
vat ilmi haluttua yrityskuvaa modernista ja ammattitaitoisesta kukkakaupasta. Al-

kuvaiheessa paadyttiin myos kayttamaan kukkakuviota yrityksen liikemerkkina.

Sopivan kukkakuvion I0ytaminen oli ensimmainen askel likemerkin suunnittelussa.
Internet oli hyva lahde erilaisille kukille, silla oli tarkeaa kokeilla erilaisia vaihtoeh-
toja saadakseen ideoita likemerkin tekoon, kuitenkin tekijanoikeussyista netista
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ottamien kuvien kayttd ei ollut mahdollista. Itse ottamien kuvien kaytto ja muokka-
us olivat seuraavaksi kokeilussa. Kuvien muokkaus tapahtui Photoshop:ia kaytta-
en, minka jalkeen muokattuja kuvia oli helppo sovitella yrityksen nimen kanssa
vihredlle pohjalle. Namakaan eivat kuitenkaan vaikuttaneet toimivilta. Lopulta lo-
gon tekeminen onnistui parhaiten kayttaen vektorigrafiikkaa lllustratorissa Photos-
hopin pikseligrafiikan sijaan, jolloin muokattavuus helpottui viela enemman. Loiri &
Juholin mukaan (1998, 134) vanhaa logoa ja liikemerkkia ei tule hylata liian pienin
syin. Tasta johtuen liikkemerkin suunnittelu jatkui kayttaen yrityksen vanhaa liike-
merkkia pohjana, jota muokattiin huomattavasti. Yrityksen liikemerkki alkoi hah-
mottua. Ensimmaisella katselukerralla yrityksen liikemerkistd huomaa, etta se on
kukka jonka takana kulkee koynnos. Tama oli myos suunnittelun l1ahtokohta. Kui-
tenkin pidemman pohdinnan jalkeen kuvio muodosti erilaisen mielikuvan, silla sen
voi nahda useammalla tavalla. Yksi tavoista on, ettd kuvassa on kaksi kukkaa,
jotka on aseteltu paallekkain. Takana kulkeva kdynnos kuvaa narua. Toisena voi-
daan ajatella kuviota yhtena kukkana niin, ettd kdynnds on ensimmaisen tavan
mukaisesti kuvaamassa narua. Kokonaisvaikutelmana nama saadaan yhdistettya
yrityksen ammattitaitoon kukkasidonnassa. Naiden mielikuvien perusteella paadyt-
tiin lopulliseen liikkemerkkiin. Vaikka liikkemerkki oli paapiirteittdan valmis oli viela
monia asioita, joita taytyi muuttaa. Liikkemerkin varitys ei ollut alussa selvaa, ja tas-
ta johtuen tunnusmuunnoksissa kokeiltiin erilaisia varityksia ja tyyleja (Liite 1).

Tunnusmuutoksia luotiin useita kymmenia. Talla haettiin seka parasta yhdistelmaa
etta yksittaisia elementteja joita yhdistelemalla lopullinen logo ja liikkemerkki muo-
dostuivat. Tunnusvaihtoehdot naytettiin testiryhman jasenille ja he kertoivat mieli-
piteensa seka valitsivat muutaman suosikin. Naiden mielipiteiden perusteella kehi-
tettiin tunnusta, karsittin huonoimmat ja yhdisteltiin elementteja yhdeksi kokonai-
suudeksi. Yhtena esimerkkind on Liite 1 vaihtoehto K, jonka keskitettyyn tyyliin
suurin osa testiryhman jasenista ei ollut tyytyvaisia. Toisena testirynma ei pitanyt
Liite 1 vaihtoehto F:n tyylista, jossa kukan takana ei ollut kdynnosta. Testiryhman
jasenista kaikki suosivat ennemmin vaihtoehdon B tyylia, jossa kdynnds oli kukan

takana.
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3.21 Vairit ja koodit

C 61 Pantone RGB
Paavarit M O 431 U R 109

Y 93 G 190

KO B79

C 62 Pantone RGB
M 50 431U R 106
Y 41 G112
K 11 B 123

Cc83 Pantone RGB
M 70 black6C R 17

Y 59 G 28
K73 B 36
Co RGB
MO R 255
YO G 255
KO B 255

C 69 Pantone RGB

Lisavari M12 369 U R 89
Y 88 G 166

KA1 B 86

Kuva 8. Hyllykallion Kukan varit ja koodit.

Hyllykallion Kukan yritysilmeessa kaytettyja vareja on viisi (Kuva 8). Naista viides-
ta varista hallitsevimmiksi vareiksi valittiin harmaa ja vihrea. Vihrean luonnollisuus,
uudistuminen, viihtyvyys ja levollinen kuva tuo ilmi yrityksen haluamaa tavoitetta.
Kuitenkin vihrean savyksi valittiin niin sanottu limenvihrea, joka taipuu hieman kel-
taiseen tehden varista kirkkaan ja valoisan. Limenvihrea on hyvin vahva vari, kun
sita kaytetaan yksin. Tasta johtuen sita tasapainottamassa on harmaa, joka rau-
hoittaa kirkasta vihreda neutraalisuudellaan ja sen avulla saadaan luotua kuvaa
itsenaisyydesta ja tyylikkyydesta. Valkoista kaytettiin yrityksen liikemerkissa ra-
jaamaan kukkakuviota ja tuomaan siita tiettyja elementteja esille.

Yrityksen logossa paadyttiin kayttamaan kolmea varia: mustaa, harmaata ja vaa-
leanvihreaa. Logosta haluttiin selked, eika harmaa vari olisi yksin kaytettyna tehnyt



35

sitd nakyvaksi. Osassa tunnusmuutoksista yrityksen logo on taysin musta (Kuva
10). Mustan varin luomaa surua ja synkkyytta ei haluttu korostaa liikaa, joten logoa
kaytetaan vain mikali kaytdssa on vihrea tausta. Silloin musta korostuu erilailla,
kuin mita se tekisi jos tausta olisi valkoinen tai harmaa. Usean varin kayttd Hylly-
kallion Kukan tunnuksessa tuo mahdollisuuden vaihtelulle ajan kuluessa.

3.2.2 Fonttivalinnat.

Ennen kuin paadyttiin varsinaisiin fontteihin, kokeiltiin erilaisia vaihtoehtoja (Kuva
9). Aluksi kokeiltiin PilGi-fonttia, mihin toimeksiantaja ei ollut tyytyvainen sen epa-
selvan H-kirjaimen takia. Toisena kokeiltin AppleChancery-fonttia, joka toimi hyvin
ja naytti hyvalta. Kuitenkin myohemmin suunnittelujen edetessa paadyttiin erotte-
lemaan Hyllykallion ja Kukka sanat toisistaan jolloin tama fontti ei enaa ollut sopi-

va.

PiGI
Hyllykallion kukka
Apple Chancery

‘H}/ﬂ}/léamun kukka

Gill Sans

Kuva 9. Fonttivaihtoehtoja.

Osassa muutoksista, kuten Liitteen 2 muunnos B:ssa on yrityksen nimessa kaytet-
ty yhta fonttia, Harringtonia. Tunnusmuutoksia esitellessa toimeksiantajalta kuiten-
kin tuli toive, etta Hyllykallion-sanalle kaytettaisiin eri fonttia. Yrityksen lopullinen
logo muodostuu kahdesta fontista, Lithos pro ja Harrington, joista ensimmaista
kaytetaan "Hyllykallion” sanassa (Kuva 10). Kahta fonttia haluttiin kayttaa, koska
oli tarkeaa erottaa nama kaksi sanaa toisistaan. Hyllykallio on kukkakaupan sijain-
ti, mutta tarkea osa yritysta silla se sitoo sen paikkakunnalle. Tasta johtuen fontti-
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tyyliksi valittiin Groteskin, joka tuo mieleen tukevan ja pysyvan kuvan. Kukka- sa-
nan haluttiin kuvastavan koukeroisella kalligrafisella fontillaan enemman luontoa ja

pehmeytta.

3.2.3 Yritystunnus

- QRkikiae®
KakikaeD

HYLLYKALLION

® RukRka

Harmaa

Kuva 10. Hyllykallion Kukan tunnusmuutokset.

Lopullisesta tunnuksesta tehtiin muutamia mallimuutoksia (Kuva 10). Vaihtoeh-
doista 1, 2 ja Harmaa tunnus on suunniteltu kaytettavaksi yrityksen ilmeessa. En-
simmaista vaihtoehtoa on suunnitelmissa kaytetty vain mikali tunnus asetetaan
vihrealle pohjalle. Toistaiseksi tama tarkoittaa yrityksen valomainosta, joka tulee

sijaitsemaan yrityksen sisaankaynnin ylapuolella. Harmaata tunnus suunniteltiin
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kaytettavaksi kukkien kaarepaperissa. Musta suunniteltin malliksi ja sen kayton
tarkoituksesta paatetaan tulevaisuudessa. Toista vaihtoehtoa hyddynnettiin teip-

pauksissa erimuodoissa.

3.3 Ikkunateippaus

Ikkunateippauksen suunnittelua Iahdettiin tekemaan, kun yrityksen tunnus ja paa-
varit oli valittu (Liite 2). Teippauksessa tuli ottaa huomioon, etta oikealla oleva
tyoskentely tila peittyisi niin, etteivat pesualue ja pOytatasot nday suoraan asiak-
kaalle. Tahan haluttiin kayttaa niin sanottua huurreteippausta, minka ansiosta saa-
tiin haluttu peittavyys ja kuitenkin valo ja hahmot nakyvat lapi. Huurreteippaukseen
oli myds mahdollista painattaa kuvioita joten siihen saatiin yrityksen logon ja varia
tuovan liikkemerkin kdynnos nakyviin hyvaan paikkaan. Keskimmaisen lasin huurre
haluttiin katkaista puolivaliin, silla se olisi peittanyt liikaa. Toimeksiantajalle oli tar-
keaa, etta asiakas nakee liikkeen sisélle ja he nakevat heti, etta liikkeessa on hen-

kilokuntaa.

Ikkunateippauksia suunnitellessa oltiin jo tietoisia yrityksen sisatilojen vareista,
jotka muodostuvat harmaan eri savyista. Tasta johtuen oli tarkeaa tuoda teippauk-
silla yrityksen toinen paavari esille. Vihrea ylaosa ja alaosa tuovat varia, mutta siita
ei haluttu myoskaan liian hallitsevaa. Vihrean korostamisen lisaksi yrityksen liike-
merkki haluttiin nakyvaksi. Testiryhmalta saatiin idea, jonka perusteella kokeiltiin
ylhaalla kulkevassa vihreassa raidassa liikemerkkia lumihiutaleen tavoin. Tama oli
hyvin toimiva ratkaisu ja rauhoitti vihreaa, joka oli ollut liian hyokkaava ilman liike-
merkin toistoa. Tata ideaa noudatettiin myods muualla teippauksissa ja sen avulla
saatiin luotua pirted ilme. Oikeanpuoleisen ikkunan teippauksissa olevat kukat
aseteltiin tarkoin mukailemaan koynnosta, kuitenkin niin, ettd vaikutus ei ole liian
mietityn nakoinen. Koynnoksen ja kukkien yhteisvoimalla saatiin aikaan jalleen
selkea kuva kukkasidonnasta ja sen tarkeydesta yrityksen toiminnassa. (Liite 3.)

Vasemmalla puolella on varaovi, joka sijaitsee aivan kauppakeskuksen sisaan-
kaynnin vieressa. Tama oli oivallinen sijainti yrityksen palvelu-, aukioloaika- ja yh-
teystiedoille. Ovessa hyoddynnettiin huurreteippia siksi, ettd musta teksti nakyisi
paremmin ohikulkeville ihmisille ja koska haluttiin valttaa kuvitelmaa siita, etta ovi
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on virallisessa kaytossa. Keskella sijaitsevan kayntioven vasemmalle puolelle ha-
luttiin myos yrityksen yhteystiedot ja aukioloajat. Tahan kaytettiin pohjana huurre-
teippia ja kirjainten variksi valittin musta, etta saavutettaisiin mahdollisimman na-
kyva ja tyylikas tulos. Aukioloteippauksen ylapuolelle sijoiteltin muutama yritys-

merkki yhtenaistamaan se muuhun ilmeeseen.

3.4 Kayntikortti

)1//’ﬂ1£/3¢ 10lion
K ukka

SAARELA VARPU

Puh. 06-4128 290
Prisman Kauppakeskus
Hyllykallio - Nurmo

Ma-To 10-18, Pe 10-19, La 9-16

Kuva 11. Hyllykallion Kukan vanha kayntikortti.

Vanha kayntikortti oli yksinkertainen ja sopi yrityksen muun ilmeen kanssa (Kuva
11). Kuitenkin muun ilmeen muuttuessa, myos kayntikortti haluttiin uudistaa taysin.
Vanhassa kayntikortissa oli vain yksi puoli, mika teki siitd hieman edullisen nakoi-

sen. Uudesta kayntikortista haluttiin kaksipuolinen luomaan tyylikkyytta.

Kayntikortin tekeminen aloitettiin maarittelemalla sille sopivan koko jonka korkeu-
deksi tuli 50 mm ja leveydeksi 90 mm. Varimaailma korttiin tuli aiemmin maaritel-
lyista yrityksen vareista. Suunnittelussa kaytettiin pohjana yrityksen vanhaa kayn-
tikorttia ja yleisia kayntikorttimalleja, kuten Adobe lllustratorin tarjoamaa valmista

pohjaa.

Kayntikortin tausta on vihrea joka vaalenee keskelle muuttuen lopulta valkoiseksi.
Talla luodaan kayntikortista valoisa kuva. Kayntikortin etupuolella on yrityksen tie-
dot, jotka on rajattu valkoiselle pohjalle. Keskiosan valkoisessa alueessa on tum-

manharmaa reunus ylhaalla ja alhaalla helpottaen tarkeiden tietojen nakyvyytta.
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Yrityksen liikemerkki sijoitettiin kortissa oikeaan ylakulmaan yhtena isona merkkina

ja sen vierelle kaksi pienempaa jolloin kuviosta saatiin nayttava. (Kuva 12)

HYLLYKALLION % \w )
o a® |
1{(11{1{6 v
}

VARPU SAARELA .
puh. 06 4128290 . - kukkakimput
hyllykallionkukka@netikka.fi Kauppakeskus Prisma - kukka-asetelmat

Hyllykalliontie 2 - morsiuskimput
60510 HYLLYKALLIO - juhlatlan koristelut

~ Palvelemme ma-pe 9-19,la 9-16 - surusidontaty6t |

Kuva 12. Kayntikortin etupuoli.

www.hyllykallionkukka.fi

Kayntikorttiin oli laitettava yrityksen virallinen nimi "Hyllykallion Kukka Varpu Saa-
rela”. Yrittajan nimi liitettiin suoraan aiemmin luodun logon alapuolelle samalla fon-
tilla kun “Hyllykallion”. Nain tunnus pysyy yhtenaisena eika kayntikortti ole niin
henkilokohtainen ja sen kaytto soveltuu yleisesti yritykselle. Yrityksen yhteystietoi-
hin ja palveluihin on kaytetty fonttia, Gill Sans jonka toin kolmanneksi fontiksi kah-
den muun rinnalle. Taman fontin tarkoitus on kokonaiskuvassa toimia yleisfonttina

kayntikortissa ja mainoksissa.

Kayntikortin toinen puoli tehtiin samalla pohjalla, jota kaytettiin etupuolella. Keskel-
le sijoitettiin yrityksen logo ja molemmille reunoille symmetrisesti kaksi erikokoista

liikkemerkkia.
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HYLLYKALLION

- RuRRa

VARPU SAARELA

Kuva 13. Kayntikortin takapuoli.

3.5 Lehtimainos

Hyllykallion Kukalle suunniteltin hahmotelma lehtimainoksesta, joka on kokoa
20x50mm. Varsinaista lehtimainosta ei tadssad vaiheessa tehty painokelpoiseksi
silla yrittajan toivomuksena oli, etta lehtimainoksessa olisi tila kuvalle, jota voidaan
helposti vaihtaa sesongin ja tarpeen mukaan. Mainoksen viimeistely oli suunniteltu
tapahtuvaksi mainoksen julkaisevan lehden palvelujen kautta.

Mainoksen pohjana kaytettiin samaa keskelle vaalenevaa varitysta, mita oli kaytet-
ty kayntikortissa, ettd saatiin luotua mahdollisimman yhtenainen kuva. Lehti-
mainoksen taustalla on yrityksen liikemerkki haivytettyna ja yla- ja alareuna on
rajattu harmaalla. (Kuva 14.)
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HYLLYKALLION it
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ma-pe 9-19 la
puh. 06 412

Kuva 14. Lehtimainos.

3.6 Visuaalisen ilmeen arviointi

Valmista ilmetta arvioivat lopuksi seka toimeksiantaja etta testirynma joilta pyydet-
tiin mielipiteitd uudesta ilmeesta kysymalla heiltd henkilokohtaisesti. Kaikki olivat
tyytyvaisia uudistukseen. Yrityksen uudesta ilmeesta kaytettiin ilmaisuja kuten
moderni, raikas, helposti lahestyttava, tyylikas ja korkealaatuinen.

Toimeksiantajan arviointi kohdistui 1ahinna ikkunateippauksiin, vaikka han kysytta-
essa oli tyytyvainen myos yrityksen tunnukseen. Toimeksiantajan mielestaan teip-
paukset olivat erittain onnistuneet, mutta erityista kiitosta tuli hanen toiveidensa
kuuntelemisesta varivalinnoissa. Toimeksiantajan mielesta oli positiivista, etta li-
menvihreaa varia ei pelatty kayttaa suurella alueella ja, ettd suuri graafinen kuvio

huurreteipissa onnistui niin erinomaisesti tuomaan ilmi kukkasidontaa.
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4 POHDINTA

Aluksi oli tarkoitus suunnitella toimeksiantajalle tunnus, jonka han olisi voinut vieda
eteenpain mainostoimistolle. Kuitenkin opinnaytetydn aiheenvalinnan tullessa
ajankohtaiseksi oli se myds hyva mahdollisuus vieda suunnittelu pidemmalle ja
saada hyvin kaytannonlaheinen tyo.

Tarkeinta uuden ilmeen suunnittelussa hyvamaineiselle yritykselle, on yrityksen
tunnistettavuuden sailyttaminen. Kuitenkin, jos yritys on kaynyt lapi useita muutok-
sia on hyva paivittaa yritysilme sopimaan liikeideaan. Hyllykallion Kukan ilme oli
vanhentunut eika kuvastanut yrityksen identiteettia. Tasta johtuen uusi ilme muut-
tui huomattavasti vanhaan verrattuna ja ainoina selkeina tunnistetekijoina sailyi
yrityksen nimi ja yrityksen sijainti paikkakunnalla. Negatiivista yrityksen tunnistete-
kijoiden muutoksessa saattaa olla, ettd vanhat asiakkaat eivat tunnista yritysta tai

he saavat sen mielikuvan, etta yrityksella on uusi omistus.

Yrityksen tunnusta ei virallistettu vaan suunniteltua liikemerkkia ja logoa kaytettiin
ikkunateippauksissa ja kayntikortissa erillisina elementteina. Hyvana sen voi nah-
da niin, etta asiakkaat oppivat yhdistamaan liikemerkin yritykseen suoraan nake-
matta sen nimea. Muutamia kayttotarkoituksia logolle ja liikemerkille mietittiin
myoOs tyodssa, mutta tulevaisuudessa on tarkoitus ottaa tahan kantaan enemman
yrityksen visuaalista ohjeistoa luodessa. Kun yrityksen visuaalinen ohjeisto on
valmis, luodaan sen maaritelmien mukaisesti visuaalisen ilmettd mukailevat verk-

kosivut.

Suurin osa tyossa suunnitelluista elementeista otettiin kayttoon heti, kun uuteen
likkeeseen muutettiin. Kuitenkin muun muassa ikkunateippauksien yhteydessa
suunniteltu valomainos jatettiin toteutettavaksi myohemmin. Valomainoksen lisaksi
myohemmin suunnitellaan ja toteutetaan kauppakeskuksen kaytavalle nakyva si-
vukyltti. Vaikka kukat tuovat varia yrityksen sisatiloihin harmaiden seinien ohella,
on tulevaisuudessa tarkoitus lisata vaaleanvihreaa myos sisatiloihin. Tama teh-
daan siksi, etta yrityksen varimaailma saadaan jatkumaan ikkunateippauksista
sisalle.
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Liikemerkin varitys jai mietityttdmaan, silla vareja on jopa kuusi, jos liikemerkkia
kaytetaan logon kanssa. Taman naen seka hyvana etta huonona, silla se saattaa
nostaa kustannuksia ja tehda ilmeesta sekavan. Useat varit voivat kuitenkin myos
luoda vaihtoehtoja ja muuntautumismahdollisuuksia pidemmalla aikavalilla. Hyva-
na naen myos sen, etta logosta ja liikemerkista saa helposti kaksivarisen tai kolmi-

varisen ja silti tunnistettavuus sailyy.

Ikkunateippauksissa yrityksen liikemerkkia toistettiin runsaasti, joten kayton paljo-
us sai pohtimaan, etta olisiko ollut parempi noudattaa vanhaa sanontaa "yksinker-
tainen on kaunista”. Kuitenkin nahtyani teippaukset valmiina ikkunoissa en niiden
runsaus ollut hairitsevaa, vaikka vahempikin olisi ajanut asian. Erityisesti sisaan-
kaynnin oikeanpuolen ylhaalle sijoitetussa vihreassa teippauksessa olisi riittanyt
vain muutama liikemerkki, sillda ikkunoiden iso kdynndskuvio ajoi saman asian.
Oma arviointini yrityksen ilmeesta kuitenkin on, etta halutut tavoitteet saavutettiin

ja visuaalisen ilmeen uudistamisessa onnistuttiin.
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LIITE 1. Hyllykallion Kukan logo- ja liikemerkkivaihtoehdot

HyllgRallion

G
akRa
g Q\:.Q tgllyRallion H & A HYLLYKALLION
- a7 ., 719 '
PN kK akka

" ~\yf Hyllgkallion
b T IR A

- } < >
""\‘I "'-\'-_\;,.._"-1": AS ! L

HYLLYKALLION

#Rakka

HyllgRallion
I \)k[ ] J@l




1(1)

LIITE 2. Hyllykallion Kukan suunnitellut ikkunateippaukset
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LIITE 3. Hyllykallion Kukan valmiit teippaukset




