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SANASTO

Adobe InDesign = Monipuolinen julkaisusovellus, jonka avulla voi suunnitella
painotdita tai digitaalisia julkaisuja.

AIDA-kaava = Nelja vaiheinen kaava, jonka avulla voi maaritella miten
markkinointiviestinnan vaikutukset etenevat (attentieon, interest, desire, action).

CMYK = Vdriavaruus, jota kdytetdaan painotuotteissa. CMYK muodostuu neljasta
varista: syaanista, magentasta, keltaisesta ja mustasta.

Cross media = Cross media on monen eri median sisall6llinen kokonaisuus, minka
avulla mainostajat tavoittavat tehokkaasti haluamansa kohderyhman.

CSS-tyyli = CSS-tyyli sisaltaa tyylimaaritykset internet-sivuille. CSS-tyylien avulla voi
maaritella esimerkiksi sivuilla kaytettavat varit.

Display-mainonta (bannerit) = Mainosmuoto internetissa.
Dpi = Pisteina tuumalla kuvataan kuvan resoluutiota tai tulostimen/monitorin
tarkkuutta. Dpi kertoo bittikarttakuvan sisaltamasta informaatiosta. Mita suurempi

luku (resoluutio) on, sitd suurempana kuva voidaan painaa.

Facebook = Internetissa toimiva yhteisopalvelu yksityishenkildille, yrityksille ja
tapahtumille.

HTML-koodi = Hypertekstin merkintakieli, jolla muodostetaan internet-sivujen
rakenne ja sisalto.

Kirjasin (fontti) = Painetun tai sahkoisesti tuotetun tekstin ulkondkdstandardi. Fontti
sisaltaa yleensa ainakin kirjaimet, numerot ja yleisimmat valimerkit.

Layoutpohja = Malli esimerkiksi mainoksesta, mihin on sijoitettu tekstit ja visuaaliset
elementit valmiiksi.

Leipateksti = Tekstikokonaisuuksien paaasiallinen osa, johon ei kuulu otsikko tai
johdatuskappale.

PowerPoint = Microsoft Office -ohjelmistopakettiin kuuluva esitysgrafiikkaohjelma,
jolla voidaan luoda esityksia. Esitys muodostuu vaihtuvista dioista, jotka sisaltavat

esimerkiksi tekstia, kuvaa, danta ja videota.

QR-koodi = Kaksiulotteinen kuviokoodi, joka luetaan mobiililaitteeseen ladattavalla
sovelluksella. Koodista padsee suoraan siihen linkitetylle verkkosivulle.

Referenssi = Tyonayte.



RGB = Viériavaruus, jota kaytetaan digitaalisessa kuvankasittelyssa. RGB-
varikuvatiedosto muodostuu kolmesta varikanavasta: punaisesta, vihredsta ja
sinisesta. RGB-varimallia kaytetaan varien esittamiseen yleisesti tietokoneessa ja
televisiovastaanottimessa.

Silmailyviestinta = Viestin tarkeimmat asiat ilmenevat otsikoissa ja tekstiosuuksien
ensimmaisessa kappaleessa.

Slogan = Slogan on tunnuslause, iskulause, motto tai hokema. Sloganeita kaytetaan
usein mainonnassa.

Typografia = Tekstin ja kirjainten asettelua, minka tarkoituksena on helpottaa viestin
ymmarrettavyytta antamalla tekstille oikeanlainen visuaalinen muoto. Typografialla
tarkoitetaan minka tahansa paino- tai digitaalisen tyon ulkoasua ja sen suunnittelua.

Wiresidonta = Wiresidonnassa on teraskierre, joka sitoo painetun tuotteen sivut
yhteen. Wiresidonta on yleisesti kdytetty esimerkiksi seindkalentereissa. Sidottava
materiaali ei rajoitu pelkdstaan paperiin. Tuotteeseen voidaan lisata mm. kartonki-,
kalvo- ja muoviarkkeja tai mita tahansa materiaalia mita pystyy rei’ittdmaan.


http://fi.wikipedia.org/wiki/Tietokone
http://fi.wikipedia.org/wiki/Televisio

1 TYON LAHTOKODAT

1.1 Toimeksiantaja

Mediasepat Oy on Keskisuomalainen-konsernin markkinointiviestintayhtio.
Keskisuomalainen Oyj on Helsingin Porssissa noteerattu viestintayhtyma, ja sen
kotipaikka on Jyvaskyla. Yhtidon paatoimialana on sanomalehtien ja verkkolehti-
en kustantaminen sekd sanomalehtien ja muiden painotuotteiden painaminen ja
jakelu. Keskisuomalainen Oyj:n tunnetuimmat tuotteet ovat sanomalehdet

Keskisuomalainen ja Savon Sanomat. (Konserni, n.d.)

Mediaseppien toimipisteet sijaitsevat Keski-Suomessa ja Savossa, ja yhtio tyollistaa
85 visuaalisen suunnittelun ja viestinnan ammattilaista. Mediaseppien tuotteisiin
kuuluvat esimerkiksi yritys- ja markkinointiviestinta, tiedotteet, verkkomediat,
asiakaslehdet seka painotuotteet. Mediasepilla on laaja graafisen suunnittelun
osaaminen, ja tdman osa-alueen tydnkuvaan kuuluvat mm. ilmoitusten tekeminen 30
lehteen, asiakaslehtien ulkoasun ja sisdllon tuottaminen seka yrityksien ilmeen
mukaisien esitteiden luominen (ks. kuvio 1). Mediasepat pystyy auttamaan kaikissa
viestinndn haasteissa aina sisallon tuottamisesta ulkoasun toteutukseen ja valmiin

tuotteen painamiseen. (Mediasepat n.d.)

KUVIO 1. Esimerkkeja Mediaseppien toteuttamista asiakaslehdista (Mediasepat)



Mediasepat pystyy toteuttamaan esimerkiksi esitteet, kayntikortit tai julisteet,
suunnittelutydsta painovalmiiseen tuotteeseen asti, silla Mediaseppien omasta

digipainosta saa my06s painotuotteet seka suurkuvatulosteet.

Mediaseppien palveluihin kuuluu my6s erilaisten kampanjoiden suunnitteleminen ja
toteutus Cross media —tyokalulla. Cross median avulla pystytaan luomaan
kohdennettua mainontaa myds sahkoisesti. Tulevaisuudessa sahkoiset
markkinointitavat tulevat olemaan suuressa roolissa printtimainonnan rinnalla.
Tarkoitus olisi, etta Mediasepat laajentaisivat osaamisaluettaan enemman myds

internetin puolelle, esimerkiksi verkkosivujen toteuttamiseen seka videoeditointiin.

1.2 Taustaa

Mediasepille ei ole aiemmin laadittu minkdanlaisia graafisia ohjeita, mikd on johtanut
siihen, etta heidan materiaaleja on saattanut olla Iahes yhta monta erilaista, kuin on
ollut tekijoitakin. On kuitenkin huomattava se, etta jokainen Mediaseppien tyontekija
on graafisen alan ammattilainen, joten lopputulokset eivat ole nayttaneet huonolta.
Uskottavan brandin luomiseksi on kuitenkin parempi, etta visuaalinen ilme olisi aina

yhtendinen. Taman vuoksi graafinen ohjeisto on tarkea.

Mediasepilla on tyopisteitda ympari Keski-Suomea ja Savoa, minka vuoksi
yhteydenpito ei ole niin vaivatonta kuin yrityksill3, joissa kaikki tyontekijat ovat
samassa toimipisteessa. Etdisyydet vaikeuttavat kommunikointia, ja jos jotain
ulkoasun uudistuksesta on paatetty Jyvaskylassa, ei tieto siitd ole valttamatta
missdan vaiheessa paatynyt Kuopioon asti. Tallaiset ongelmat vahenevat, kun kaikki

visuaalisesta ilmeesta paatetyt asiat kirjataan ylos ja jaetaan kaikille nahtavaksi.

Markkinointimateriaalien uudistuksesta oli ollut Mediasepilla puhetta pidempaankin,
mutta kokonaisvaltaista uudistusta ei missaan vaiheessa ole tehty. Yksittaisia

mainoksia ja tuotteita oli kehitelty tai uudistettu, mutta naille ei ollut luotu sdanto6ja



tai linjauksia jatkoa ajatellen. Téman opinnadytetyon aikana visuaalisen ilmeen uudet

linjaukset saivat kirjallisen muodon, josta asioita on helppo tarkastaa.

1.3 Tehtava ja tavoitteet

Taman opinnadytetyon tavoitteena oli luoda Mediasepille selkeat ohjeet visuaalisen
ilmeen yllapitoon. Aiempia materiaaleja myds paivitettiin sopimaan paremmin siihen,
mita Mediasepat tahtoo viestia ulospain tana paivana. Graafinen ohjeisto sisaltaa
yritysesittelyn ja vastuualueiden lisdksi logon esittelyn ja ohjeistuksen sen kaytosta.
Ohjeisto sisaltaa myos typografiset maarittelyt, varimaarittelyt, lomakkeet ja
esimerkkeja muista mahdollisista materiaaleista kuten PowerPoint -esityspohjan.
Tarkeita tuloksia yrityksen kannalta ovat visuaalisen ilmeen yhdenmukaistuminen,
markkinoinnin ja viestinnan helpottuminen seka tyon nopeutuminen. Selkeat ohjeet
ja valmiit layoutpohjat saavat aikaan sen, ettei markkinointimateriaalien luomiseen
kulu enaa niin paljon aikaa. Ohjeiden ansiosta esimerkiksi mainoksia voi tehda myds

sellaiset henkilot, jotka eivat normaalisti ole tekemisissa yrityksen mainonnan kanssa.

Visuaalisen ilmeen uudistaminen saa Mediasepat myds erottumaan kilpailijoistaan
edukseen. Kun yrityksen markkinointimateriaalit ovat tyylikkdat ja asiantuntevan
nakoiset, ne saavat toivottua positiivista huomiota mahdollisilta asiakkailta.
Kirjassaan Rope (2011, 12) toteaa osuvasti, jos kilpailua ei olisi, ei markkinointia
tarvittaisi nykyisessa laajuudessa ja muodossa. Kilpailu on syy markkinointiin ja
tuottaa perustan sille, miksi markkinoinnissa voittaminen on tarkeda. Taman vuoksi
markkinointimateriaalien visuaalisen ilmeen taytyy olla harkittu ja toimiva. Muista
paikallisista saman alan yrityksistd Mediasepat erottuu laajan palveluvalikoiman

ansiosta, mutta sen lisaksi myds pirtedn logonsa vuoksi.

Tavoitteeksi voi listata myo6s sen, ettd valmiista graafisesta ohjeistosta tulee
Mediasepille laaja tyonayte, jota voi esitellad asiakkaille, kun he ovat uudistamassa
oman yrityksen visuaalista ilmettd. Taman vuoksi ohjeistosta tehdadan kaksi erilaista
versiota: pikaohjeisto ja laajempi versio. Toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta

pikaohjeiston tulee olla sellainen, jota tullaan Mediasepilla oikeasti kayttamaan.



Laajempaan versioon sen sijaan voi suunnitella sellaisiakin asioita, joita ei valttamatta
toteuteta ainakaan talla aikataululla. Mita kattavampi lopputulos on, sitd parempana

tyondytteena ohjeisto toimii.

2 VISUAALISEN ILMEEN YHDENMUKAISTAMINEN

2.1 Keskeisia kasitteita

2.1.1 Identiteetti

Isohookana toteaa kirjassaan (2007, 21), ettd identiteetti syntyy siitd, miten
henkil6sto toteuttaa yrityksen perustehtavia ja arvoja. Johdon ja esimiesten rooli
identiteetin muodostumisessa on ratkaisevaa, silla he maarittelevat yrityksen arvot,
ydinosaamisalueet, vision, tavoitteet ja strategiat. Nama tulee vieda yrityksessa
eteenpadin, jotta ne muuttuvat konkreettiseksi toiminnaksi. Tama on tarkeda, koska
tyontekijoiden tavat toimia ja tieto yrityksestd kokonaisuutena nakyvat ulospain
asiakkaille seka muille sidosryhmille. Ylimman johdon esimerkilla on suuri merkitys

alaisten viihtyvyyteen ja yrittelidisyyteen.

Identiteetti koostuu tietoisista ja tiedostamattomista asioista, joilla yritys ilmaisee
persoonallisuuttaan. Yrityksen nimi ja logo ovat ensimmaiset asiat mitkda huomataan.
Niiden lisdksi identiteettiin vaikuttaa se, missa yritys sijaitsee. Hyva sijainti on
sellainen, mika 16ytyy helposti ja minne on vaivatonta menna. Toimitilojen ja
laitteiden on oltava myds kunnossa, mikali tahtoo erottua edukseen. Myds
tyontekijoiden kdyttaytyminen vaikuttaa siihen, millaisen kuvan yrityksesta
ulkopuoliset saavat. On huomionarvoista, ettd myos tiedostamattomat asiat
vaikuttavat yrityksen identiteettiin. Asiakas saattaa esimerkiksi lopettaa yhteistyén

yrityksen kanssa, mikali yksittdisen tyontekijan palvelu ei miellyta.



10

2.1.2 Imago

Yritys ei pysty itse maarittelemaan miten imago syntyy silla se koostuu monista eri
osa-alueista (ks. kuvio 2). Kuvioon 2 on listattu asioita, jotka vaikuttavat imagon
luomiseen: harmaalla pohjalla on kuvattu niita tekijoita, joihin itse ei pysty suoraan
vaikuttamaan. Esimerkiksi ennakkoluuloja ei voi muuttaa pelkdstaan sanoin, vaan

nayttamalla ja todistamalla ajan kanssa, miten asiat oikeasti ovat. (Vuokko 2002,

111.)
L asenteet, ennakkoluulot ) : S—
= L informaatio, tledot)
.......... :
.............................. havainnot
‘| IMAGO |
L kuulopuheet, uskomukset ) L kokemukset)

KUVIO 2. Imagoon vaikuttavia tekijoita (Vuokko 2002, 111.)

Sidosryhmilla ja yksil6illa voi olla aivan erilainen kuva yrityksesta. Esimerkiksi
asiakkaille on tarkeda tyon laatu, omistajille yrityksen kannattavuus, alihankkijoille
yrityksen maksuvalmius, tyontekijoille palkkataso ja ty6ilmapiiri, seka medialle
viestintdkyky ja -halu. Yrityksen on siis mahdotonta luoda jokaiselle taysin
samanlaista kuvaa itsestdaan, mutta tarkeda on se, etta jokaisen muodostama kuva
sisaltaisi perusimagon aineksia. (Vuokko 2002, 112.) Yrityksella taytyy siis olla selked

visio siita, mita se tahtoo vahintaan viestia itsestaan.

Imago on se, milla tehdaan rahaa, silla ensimmaiset kaupat solmitaan aina imagon

perusteella. Toisia kauppoja ei vain voi tulla, mikali ensimmaistdkaan ei ole ollut.
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(Rope 2011, 28.) Ensivaikutelman saa imagon kautta ja se maarittelee hyvin pitkalti

tahtooko mahdollinen asiakas tietaa yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista lisaa.

Imagoa tulee yllapitaa koko ajan. Kun on paatetty, millainen tavoiteimago on, tulee
sitd toteuttaa linjakkaasti ja pitkdjanteisesti. Vahvan brandin luominen vie vuosia
aikaa. Suuria uudistuksia ei tule tehda usein, silla tama rikkoo luotua imagoa ja sen
muistettavuutta. Pienet paivitykset ovat kuitenkin sallittuja ja joissain tapauksissa

myds toivottuja.

Toimitilat viestivat myos yrityksen imagosta. Tdman vuoksi on hyva, etta esimerkiksi
Mediaseppien Aholaidan tyopisteessa oli juuri remontti, jonka aikana Mediasepat sai

omaa imagoaan esille. Uudet modernit tilat tukevat mielikuvaa siita, mita

Mediasepat on (ks. kuviot 3-5).

zm
- G
8! ][TT}

KUVIO 3. Mediaseppien uusi aula
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KUVIO 4. Mediaseppien logo uuden aulan seindssa

KUVIO 5. Mainonnansuunnittelijoiden ideapuu

Tyotilojen viihtyvyys vaikuttaa tydilmapiiriin ja sen kautta myds imago paranee. Se,
ettd tyontekijoillda on mukavaa tdissa, nakyy myos asiakkaille ja saa aikaan positiivisen

vaikutelman yrityksen toiminnasta.

2.1.3 Brandi

Brandi on tavaramerkin ympadrille muodostunut positiivinen maine, joka koostuu
nimen tai logon tunnettuudesta ja asiakkaiden uskollisuudesta. Tama luo tuotteille ja
palveluille laadun tunteen. Brandi on erdanlainen mielikuva tuotteen tai palvelun

kokonaisuudesta, sisdllosta ja identiteetista. Mielikuvat luovat brandin, ja median
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ndkokulmasta brandi luo tuotteesta houkuttelevan ja laadukkaan. Onnistunut ja
tunnettu brandi muodostaa tuotteelle lisdarvoa ja vahvistaa kuluttajien identiteettia.

(Bréndi, n.d.)

Monet ostavat vaatteensa mieluummin merkkiliikkeistd kuin halpatavarataloista,
vaikka tuotteet maksavatkin merkkiensa vuoksi tavallista enemman. Tama patee
my0Os muilla elaman osa-alueilla. Mikali palvelun tarjoaja on luonut brandistaan

haluttavan, siitd maksetaan helpommin vahan enemman.

Isohookanan (2007, 22) mukaan henkildston oma kasitys yrityksesta luo pohjan
ulkoisille mielipiteille brandista. Jokainen yrityksen tyontekija luo omalta osaltaan
mielikuvaa yrityksesta. Taman vuoksi henkildston tulee olla tietoinen ja sitoutunut
yrityksen toimintaan, arvoihin, asiakkaisiin ja strategiaan. Tama tarkoittaa sita, etta

jokainen tyontekija on omalta osaltaan mukana brandin luomisessa.

Soukko muistuttaa kuitenkin kirjassaan, ettd on tarkeaa tiedostaa se, ettei brandia
pysty rakentamaan pelkastdan sisdisesti yrityksen voimin. Brandi rakentuu
asiakkaiden ja muiden sidosryhmien mielikuvista. Yritys voi vaan pyrkia
mahdollisimman hyvin luomaan haluamaansa kuvaa myos yrityksen ulkopuolelle.

(Suokko 2006, 106.)

Brandi on pitkan ja suunnitelmallisen kehitystyon tulos, jonka pitaa olla muutakin
kuin vain mielikuva - sen taytyy olla perusteltu ja siihen taytyy aina liittya
todenmukainen historia. Brandi muodostuu koko yrityksen toimesta. Tahan tarvitaan
seka sisdista markkinointia, etta ulkoisen markkinointiviestinnan keinoja. Kun
annettu kuva ja sisalto vastaavat toisiaan, saa kasite merkityksen. (Brandi — onko se

muutakin kuin leikattua konjakkia 2010.)

Sounio kuvailee hyvin kirjassaan, etta brandi koostuu kahdesta osasta: parstasta ja
sielusta. Parsta edustaa ulkoisesti nakyvia asioita ja sielu persoonaa, taustaa,
historiaa seka kaytosta. (Sounio 2010, 24.) Brandia voidaan siis verrata vaikka
julkisuuden henkil66n. Ensin huomataan viehattava ulkonakd, mutta siihen, etta
henkil6a aletaan seurata tai fanittaa, tarvitaan myos miellyttava ja mielenkiintoinen

persoona. Taman jalkeen julkisuuden henkilon, tai tdssa tapauksessa yrityksen,
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taytyy olla tasaisin valiajoin ndkyvissa mediassa, jotta mielenkiinto sitd kohtaan pysyy

ylla.

2.2 Visuaalisen ilmeen uudistaminen

Visuaalisen ilmeen uudistaminen ldhtee siitd, ettd mietitddn miksi tahdotaan
uudistusta. Uudistuksen ollessa ajankohtainen, tulee miettia tarkkaan, mika on
tarpeen ja mika ei. Onko vanhoissa materiaaleissa jotain sellaista, mika ei enaa
kuvasta yrityksen ajatusmaailmaa tai brandia, vai tahdotaanko yritys vain saada

pdivitettya ajan tasalle?

Visuaalisen ilmeen uudistaminen voi olla tarpeen mukaan joko kokonaisvaltainen tai
osittainen. Mikali visuaalisen ilmeen paapiirteet ovat suunniteltu vuosia sitten, eika
niita ole paivitetty, voi olla etteivat sen aikaiset linjaukset toimi enda tana paivana.

Talléin kokonaisvaltainen uudistus on paras ratkaisu.

Mediasepilla ei kuitenkaan ollut tallainen tilanne, vaan heidan ulkoasun uudistukset
keskittyivat vain piristdmaan visuaalista ilmetta. Taman lisaksi ilmetta tahdottiin
muuttaa vdarimaailmaltaan vahemman pinkiksi. Yksinkertainen on tyylikasta ja se
kestaa aikaa. Kun tahdotaan olla mukana ajan hengessa, pienet uudistukset ovat
valilla tarpeen. Pohjan on kuitenkin oltava niin hyva ja ajaton, etta se toimii
paivityksista huolimatta. Tarkedaa on myos se, etta paivityksia tehtdessa kokonaisuus
pysyy edelleen tunnistettavana. Léhtokohta uudistukselle on se, millaisen kuvan

yritys tahtoo luoda itsestdaan, mutta myos kohderyhma tulisi ottaa huomioon.
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3 GRAAFINEN OHIEISTO

3.1 Kenelle ohjeisto on tarkoitettu?

Graafinen ohjeisto sisadltda ohjeita ja sdantoja yrityksen visuaaliseen ilmeeseen.
Ohjeistossa kuvataan visuaalisen ilmeen linjaukset ja opastetaan mahdollisien

graafisien elementtien kayttoa.

Taman opinnadytetyon tuloksena syntynyt ohjeisto on tarkoitettu kaikille niille, jotka
ovat tyonsa puolesta tekemisissa Mediaseppien visuaalisen ilmeen kanssa.
Henkiloston on tiedettdva, millainen yrityksen imago ja visuaalinen ilme on.
Tyontekijoiden tulee kadyttaa yrityksen visuaalisen ilmeen mukaisia
markkinointimateriaaleja edustaessaan Mediasepat Oy:ta ja ohjeiston maarittelemia

linjauksia tulee noudattaa.

Taytyy kuitenkin korostaa sita, etta markkinointimateriaaleja tehdessa saa kayttaa
luovuutta edelleen. Pddasia on, etta perusasiat pysyvat kohdillaan, eika esimerkiksi

valmiita PowerPoint -pohjia muuteta, ellei siihen ole jotain erityisen hyvaa syyta.

3.2 Miksi graafinen ohjeisto tarvitaan?

Graafinen ohjeisto on erityisen tarkea silloin, kun visuaalisen ilmeen kanssa on
tekemisissa useita henkildita tai, kun yrityksen mainonta hoidetaan ulkoistetusti.
Graafinen ohjeisto sisaltaa linjaukset, joita noudattamalla pystytdaan toteuttamaan

yrityksen visuaalisen ilmeen mukaista mainontaa tai muuta oheismateriaalia.

Talla hetkella Mediaseppien visuaalisesta ilmeesta vastaa virallisesti yksi henkil®,
mutta kdytannossa sen kanssa ovat tekemisissa hyvin monet muutkin tyontekijat.

Graafinen ohjeisto sisaltdaa ohjeet, joita noudattamalla visuaalinen ilme pysyy
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yvhtendisend. Ohjeita noudattamalla my0s he, jotka eivat ole tekemissa Mediaseppien
ilmeen kanssa paivittdin, pystyvat luomaan brandiin sopivia materiaaleja. Tall6in
visuaalinen ilme pysyy koko ajan samassa linjassa ja yrityksen tunnettuus kasvaa.

Tama edesauttaa sitd, ettd yritys huomataan ja muistetaan.

3.3 Millainen on hyva graafinen ohjeisto?

Ohjeistuksen laatiminen on yksi tarkeimmista tyovaiheista, kun yrityksen ilmetta
luodaan tai paivitetdadn. Ohjeisto ei kerro, milta yritysilmeen tulisi tarkalleen nayttas,
vaan, kuinka yritysilmeeseen kuuluvia elementteja pitdisi kdyttda. Ohjeiston ei siis
tule olla liian hallitseva, jotta se ei esta luovuuden kdyttamista. Ohjeisto linjaa

peruselementtien kdyton siten, ettd perusimago pysyy yhtenaisena.

Hyva graafinen ohjeisto sisaltdad ohjeet kaikesta, mita yrityksen visuaalinen ilme pitaa
sisallaan. On myos tarkeaa, ettd graafista ohjeistoa on helppo paivittda tarvittaessa.
Ohjeiston tulee olla selked, jotta kaikki ymmartavat, mita siina kerrotaan ja
ohjeistetaan. Ohjeiden tulee olla ilmaistu lyhyesti ja ytimekkaasti, jotta niita jaksaa
lukea. Liian pitkat ohjeistukset tekevat viestista useasti vaikeasti ymmarrettavia, ja
talloin niihin ei jaksa keskittya. Ohjeiston alussa tulee olla sisallysluettelo, jotta

etsimansa asian |0ytaa vaivatta.

Ohjeiston ulkoasun tulee myds vastata yrityksen omaa visuaalista ilmetta. Ohjeisto
on omalla tavallaan yksi markkinointimateriaali toisten joukossa, joten sen on oltava

linjassa muiden kanssa.

3.4 Miten ohjeisto saadaan kayttoon?

Kun ohjeisto on laadittu ja se jaetaan yrityksen kayttéon, on muistettava informoida
tyontekijoita siitd, mista on kyse. Jos ohjeisto jaetaan sahkopostin valitykselld, tulee

viestissa kertoa, mika ohjeisto on ja mihin sitd kaytetaan. Mikali ohjeisto laitetaan
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yrityksen jaetulle tiedostopalvelimelle tai intraan, tulisi tyontekijoille Idhettad viesti
mista ohjeisto l0ytyy, ja samalla infota perusasiat ohjeistoon liittyen. Jatkossakin, kun
ohjeistoa paivitetaan, tulee siita informoida kaikkia. Talloin he voivat paivittaa

esimerkiksi omalle tietokoneelle tallennetut ohjeistot uuteen versioon.

Opinndytetyon tuloksena syntynyt ohjeisto julkaistaan sahkdisesti, mutta sita
painetaan myOs muutama kappale tyontekijoiden kdyttoon. Koska ohjeistoa tulee
paivittaa ajan saatossa, sita ei ole kannattavaa painaa kovin suurta maaraa kerralla.
Alustavasti on puhuttu, ettd ohjeistosta voitaisiin tehda myos sahkoinen julkaisu.
Asiasta voisi informoida Mediaseppien uutiskirjeessa, mika lahetaan yrityksen

tyontekijoille.

Uudistetun ilmeen kayttéonotossa tulee ottaa huomioon taloudellisuus. Olisi
jarkevaa kayttaa esimerkiksi kaikki aiemmin painetut kirjekuoret loppuun ennen kuin
uusia otetaan kayttoon. Tama on osittain ristiriidassa uudistetun ilmeen kanssa,
mutta ei ole kannattavaa olla kdyttamatta valmiiksi painettuja materiaaleja.
Materiaalien kayttamisessa voisi kuitenkin miettid, pitdisiké vanhan ilmeen mukaiset

materiaalit kayttaa esimerkiksi ainoastaan sisaisiin tarpeisiin.

3.5 Ohjeiston ulkoasu

Graafisen ohjeiston ulkoasun suunnittelu aloitettiin miettimalld, mihin suuntaan
Mediaseppien visuaalinen ilme oli menossa. Ulkoasun tuli olla yksinkertainen ja
selked, muttei kuitenkaan tylsa. Ohjeiston ulkoasu jatkaa siis Mediasepille luotua
visuaalista tyylia ja sen varimaailma, ja elementit ovat suoraan Mediaseppien oman
ulkoasun mukaisia. Kirjasimena kaytettiin Exo -fonttia, joka on Mediasepille valittu
uusi peruskirjasintyyppi. Luettavuuden ja ulkoasun selkeyden luomiseksi on tarkeaa
jattaa ilmaa tekstin ymparille. Taman vuoksi ulkoasun suunnittelussa on otettava
huomioon mm. tarpeeksi suuret marginaalit, luettavuudelta hyvat tekstikoot ja

rivivalit. Graafinen ohjeisto toteutettiin Adobe InDesign CS6 -ohjelmalla.
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Aluksi ohjeiston kooksi mietittiin perinteista vaaka A4 -kokoa, mutta lopulta tultiin
siihen tulokseen, ettei siita tahdota aivan niin tavanomaista. Leveydesta kavennettiin
vahan, jotta muodosta tulisi enemman nelion mallinen. Lopullisen koon
suunnittelussa pidettiin huoli siita, etta tilaa sisallolle olisi edelleen tarpeeksi.
Lopullinen koko oli kuitenkin sellainen, ettd se ndyttaa hyvalta myos perinteisesti

printattuna A4 -arkille.

Ohjeiston painettuun versioon suunniteltiin wiresidonta selkaan, silla kierresidotun
julkaisun sivut aukeavat hyvin katsojalle. Ohjeistoa kaytetdaan usein samaan aikaan
suunnittelutyon kanssa, joten sen vuoksi ohjeiston aukeaman olisi pysyttava auki
hyvin. Kansien paalle suunniteltiin muoviset suojakannet, jotka tuovat seka

parempaa kestavyytta, ettd mielenkiintoa ulkoasuun.

Hyvin suunniteltu ja toteutettu lopputulos toimii myods laadukkaana tyondytteena

Mediaseppien asiakkaille (ks. kuviot 6-8).

KUVIO 6. Painettu versio graafisesta ohjeistosta
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KUVIO 7. Graafinen ohjeisto kaytossa

1.). MEDIASEPPIEN LOGO

Mediasepit

Mediasep:t

X

KUVIO 8. Lahikuvaa ohjeiston sisallosta

4 GRAAFISEN OHJEISTON SISALTO

4.1 Yleista

Graafinen ohjeisto pitda sisallaan kaikki paapiirteet, joita visuaalisen ilmeen

luomiseen tarvitaan. Tarkeimpia ndista ovat logon esittely, kdyttoohjeet,
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varimaarittelyt ja typografiaan liittyvat linjaukset. Naiden lisdksi ohjeistossa tulee olla
esiteltyind muutamia esimerkkeja markkinointimateriaaleista ja mahdollisista

oheistuotteista. Tarkeimpia naista ovat PowerPoint -esityspohja ja kayntikortit.

Toimeksiantajan puolelta tuli ndiden lisdksi muutama erityistoive. He halusivat
ohjeistoon myos vastuualueiden listauksen sisadltden yhteystiedot ja sdhkopostien
allekirjoituksien maarittelyt. Naiden lisaksi sisaltoa jatkettiin viela sahkodiseen
viestintdan kuuluvilla aiheilla, kuten display-mainonta ja Facebook. Ohjeistoon
lisattiin myos infokirje, joka on toteutettu Cross media tyokalulla. Infokirje ldhetetdan

sahkopostin valityksella yritykselle ja yhteistydkumppaneille.

Lopullista ohjeiston sisaltéa mietittiin yhdessa Mediaseppien visuaalisesta ilmeesta
vastaavan Kristiina Kaarakaisen kanssa. Kun alustavaa ehdotusta sisallosta kaytiin
Kaarakaisen kanssa lapi, huomattiin muutaman kohta, jotka lisattiin listaan. Naita oli
esimerkiksi signeeraus asiakastdissa. Sisallon laajuus alkoi kasvaa ja tdssa vaiheessa
mietittiin pitdisiko jotain jattaa pois. Paadyttiin kuitenkin siihen, etta kaikki pidettiin
mukana, mutta keskityttiin lisattyihin asioihin pienemmassa mittasuhteessa. Tall6in

mikaan ei jaisi pois, ja ndita kohtia voisi helposti paivittdaa myéhemmin laajemmiksi.

Lopullinen siséllysluettelo paatettiin Mediaseppien johtoryhmassa. Johtoryhmassa
kaytiin lapi suunnitelma ohjeistosta ja sen kautta lopullinen sisallysluettelo sai

muotonsa.

4.2 Johdanto

Graafisen ohjeiston johdannossa esitelladn, mika graafinen ohjeisto on, ja mihin sita
kdytetaan. Tassa osiossa esitellddn perusasiat Mediasepat Oy:sta yrityksena ja
kerrotaan, mita hyotya uudistetusta ilmeesta on. Johdannossa kerrotaan myos
yhteyshenkil, jolta voi tiedustella yrityksen visuaaliseen ilmeeseen liittyvia asioita.

Tahan osioon on lisdksi listattu Mediaseppien yleiset vastuualueet yhteystietoineen.
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4.3 Graafiset peruselementit

4.3.1 Logo

Mediaseppien logo on yksinkertainen ja ajaton (ks. kuvio 9). Taman vuoksi sita ei ole
talla hetkellad tarpeen paivittaa, vaikka muu visuaalinen ilme uudistuukin. Hyva logo
kestaa aikaa ja on yksilollinen. Logon taytyy toimia monessa erilaisessa ymparistossa,

kuten printissa ja internetissa, mika on onnistunut hyvin.

Logon punainen vari huomataan helposti ja se viestii rohkeudesta ja energisyydestd,

kertoo logon suunnitellut Kristiina Kaarakainen, Mediasepat Oy (Kaarakainen 2013).

Mediasepat

KUVIO 9. Mediasepat Oy:n logo (Mediasepat)

Magentan logon rinnalle toivottiin johtoryhmassa myo6s varimaailmaltaan hillitympaa
vaihtoehtoa, joten siita tehtiin myos hieman yksinkertaisemmat versiot (ks. kuvio
10). Aivan kaikkiin paikkoihin noin ravakka logo ei nimitdin sovi, joten on hyva, etta
siitd on myo0s vareiltdan hillitympi vaihtoehto olemassa. Tunnettuus ei kuitenkaan
havia, silla kirjasintyyppi on aivan sama. Logosta on sallittu kdyttdaa myos harmaata

versiota.
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el  Mediasepiit

Mediasepit

Mediasepat

KUVIO 10. Logovaihtoehtoja

Tulevaisuudessa logo saattaa muuttaa viela muotoaan, mutta se on hyva tehda pikku
hiljaa, jotta muutos ei ole kerralla liian radikaali. Onnistuneimmat logon paivitykset
ovat sellaisia, etta kuluttajat eivat sita valttamatta edes huomaa. Mediasepilla ei ole
erikseen logon lisaksi tunnusta, mika olisi kuitenkin varsin hyva olla olemassa. Usein
logo on niin iso, ettei se sellaisenaan mahdu pieneen tilaan hyvin. Talléin sen voisi

korvata tunnuksella.

Ohjeistossa maaritellaan millainen logo on ja minkalaisia versioita siita on sallittu
kayttaa. Ohjeistoon on maaritelty myos minimikoko, missa logoa voi vielad kayttaa

niin, etta se nayttaa hyvalta.

Ohjeistossa logolle maaritelladn myds suoja-alue. Suoja-alue on Mediasepat logon
pienen e-kirjaimen levyinen. Sen verran tulisi jattaa tilaa joka puolelle logoa, kun se
sijoitetaan esimerkiksi ilmoitukseen tai esitteeseen. Kun logon ymparilla on ilmaa, se

erottuu paremmin, ja on myos selkeamman nakoinen.

4.3.2 Signeeraus asiakastoissa

Mediasepille luotiin ensimmaista kertaa oma signeeraus asiakastoihin. Signeerauksen

tuli olla melko huomaamaton, mutta nahtaessa, siita tulisi saada kuitenkin selvaa.
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Printtimainoksissa mainostoimiston signeerauksen voi l[6ytda mainoksen kulmasta.
Talla ei valttamatta ole mitaan merkitysta kuluttajille, mutta nimen nakeminen voi

olla laadun tae, ja se kertoo asiantuntevasta mainostajasta. (Vuokko 2002, 81.)

Mediaseppien signeeraukseksi valittiin pieni 100-prosenttisen magentan varinen
pallo ja sen perdan teksti Mediasepat. Mediaseppien logo ei olisi niin pienessa koossa
enda nayttanyt hyvalta, silla paksun kirjasintyypin vuoksi se olisi ndayttanyt
suttuiselta. Taman vuoksi Mediasepat tekstissa kdytettiin Exo -fonttia, joka on myos
Mediaseppien peruskirjasimena kadytetty fontti. Lopputuloksesta tuli melko
huomaamaton ohuen tekstin ansiosta, mutta magentan varinen pallo saa huomion

kiinnittymaan siihen sopivassa maarin (ks. kuvio 11).

® Mediasepat

Mediasepat

KUVIO 11. Signeeraus asiakastdissa

4.3.3 Varimaailma

Yksi keskeisimmista asioista graafisen suunnittelijan tydssa ovat varit ja niiden
hallinta. Suunnittelijan on tunnettava varien kayttaytyminen ja niiden vaikutus
toisien varien kanssa. Suunnittelijan tulee tietda myos lopputulokseen vaikuttavat eri
painotekniikoiden ja vérijarjestelmien rajoittavat tekijat. Esimerkiksi tietokoneen
naytolla oleva vari voi olla mahdotonta toteuttaa samanlaisena painoteknisesti
paperille. My0s eri paperit toistavat saman painetun varin eri tavalla. (Varit graafisen

suunnittelijan tyossa n.d.)
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Mediaseppien paavari on logossa kaytetty 100-prosenttinen magenta. Tata varia
tulee kayttaa nykyaan markkinointimateriaaleissa kuitenkin vain tehosteena.
Aikaisemmissa markkinointimateriaaleissa tama vari oli vahvasti esilla suurissakin
pinnoissa, mutta sitd on tarkoitus vahentada. Varimaailma koostuu nyt enemman
valkoisesta, mustasta ja harmaasta seka sen eri tummuusasteista. Nama varit
yhdistettyna pieniin maariin magentaa luo raikkaan kokonaisuuden. 100-
prosenttinen magenta erottuu hyvin esimerkiksi mustavalkoisen kuvan paalta ja

toimii taten hyvin huomiovarina.

4.3.4 Graafiset elementit

Aikaisemmissa materiaaleissa graafisena elementtina toimi musta palkki, jossa oli
valkoisia viivoja. Tasta tahdottiin kuitenkin luopua visuaalisen ilmeen uudistuksen
yhteydessa. Palkin tilalle suunniteltiin jotain muuta elementtia piristamaan

visuaalista ilmetta. Elementit eivat saisi olla pelkkaa tayttémateriaalia, vaan niilla

tulisi olla jokin syvempi tarkoitus.

Graafisten elementtien aiheita Iahdettiin pohtimaan Mediasepat -termista. Seppa
viittaa takomiseen ja on hieman vanhanaikainen, mutta media -etuliite tuo siihen
nykyaikaisuutta. Mietittiin, voisiko sepan tyon ja nykyaikaisen teknologian yhdistaa

jotenkin, ja mika tallainen elementti voisi olla.

Talla aikataululla sopivaa graafista elementtia ei I6ytynyt. Uudistettu ilme on
kuitenkin sellainen, ettd se toimii hyvin ilmankin. Toisaalta, uudistettuun ilmeeseen

on helppo tulevaisuudessa lisdata myds uusia elementteja.

4.3.5 Typografia

Typografian kerrotaan muodostuvan kreikankielisistd sanoista typos (tumoc), tyyppi

seka isku, ja graphein (ypadely, inf.), graphe (ypddw, s.1.p.), graphikos, graphia
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(vpadikog, ypadia), kirjoittaa, piirtda. Tastd muodostuu myos sana grafiikka. Sanan
typografian merkitys voisi taten olla iskevdd kirjoitusta. Aluksi typografialla
tarkoitettiin vain kirjasintyyppeja ja niiden suunnittelua, mutta nykyaan merkitys on
laajempi ja tarkoittaa myds mm. painotuotteiden ulkoasua. Typografia ei enada
keskity ainoastaan koristeellisuuteen ja yksityiskohtiin, vaan niiden lisaksi myds

esimerkiksi kokonaisuuteen ja luettavuuteen. (Juselius 2004.)

Typografialla tarkoitetaan mita tahansa painotyon tai digitaalisen tyon ulkoasua ja
sen suunnittelua. Tama sisaltaa kokonaisuudessaan esimerkiksi fonttien ja varien
asettelun. Typografia koostuu mm. harmoniasta, yhtenaisyydesta,
tarkoituksenmukaisuudesta, logiikasta, tasapainosta, tilanjaosta, ryhmittelysta,
jannitteistd, suunnasta seka kaikkien elementtien keskindisista suhteista. (Juselius
2004.) Typografian vaikutus nakyy kaikissa tuotteissa asiakirjoista ja sanomalehdista
julisteisiin, mainoksiin, tuotepakkauksiin, postimerkkeihin, WWW-sivuihin ja
taideteoksiin. WWW-sivuilla painotuotteen kaltaista jalkea saadaan aikaiseksi HTML-

koodilla ja CSS-tyyleilla. (Juselius 2004.)

Typografialla helpotetaan viestien oikeanlaista valittymista. Typografia antaa
kirjoitetulle kielelle sellaisen visuaalisen muodon kuin tahdotaan. Kirjasintyypit
jaetaan yleisesti paatteettomiin ja paatteellisiin kirjasintyyppeihin. Paatteettomia
kirjasintyyppeja nimitetdaan nimella groteski ja paatteellisia nimella antikva (ks. kuvio
12). Usein paatteelliset kirjasintyypit ovat helpompilukuisia paperille painettuina, kun
taas tietokoneen naytolla paatteettomat kirjasintyypit ovat luettavampia. Paperille
painetuissa teksteissa groteskeja kdytetdaan yleensa otsikoissa ja antikvat ovat
kaytossa leipateksteissa. (Varit graafisen suunnittelijan tydssa n.d.) Valilla naita
saantoja kuitenkin rikotaan. Esimerkiksi paatteellisen fontin kdyttd voi toimia hyvin

tehokeinona suurissa otsikoissa ja julisteissa.


http://www.phpoint.fi/ulrikaj/www/html.htm
http://www.phpoint.fi/ulrikaj/www/html.htm
http://www.phpoint.fi/ulrikaj/www/css.htm
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Aa

Antikva Groteski

- pidttect -paatteetsn
-kirjainrungon vaihtelut -kirjainrunko tasavahva
Vanhimmat antikvat Tama teksti on kirjoitettu

Tyypillisti on kaartuvasti kirjain- Arial-fontilla.
runkoon liittyviie pditreet ja
O-kirjaimen vino akseli. Tama teksti on kirjoitettu
Ylipidennyksen piitteet vinoja. Verdana-fontilla.
Rungossa hillittyji vaihteluita.

Tima teksti on Kirjoitettu
Uudempia antikvoja Impact-fontilla.
Piiitteet vaakasuoria ja kapeita.
Kirjainrungon vaihtelut suuria. Teksti on Kir joitettu
O-kil’jaimen akseli suora. Elegance-fontilla.

KUVIO 12. Antikvan ja groteskin erot (Kirjaintyypit: antikva ja groteski)

Mediaseppien viestintdaan kuuluu vahvasti kaksi kirjasinperhetta. Ensimmaista
kdytetaan peruskirjasimena ja toista esimerkiksi korostamiseen. Esimerkiksi sloganit
tai lyhyet kehotukset voi olla kirjoitettu talla fontilla. Leipateksteja kirjoitettaessa on
pidettava huoli siita, etta teksti on hyvin luettavaa. Luettavuuteen vaikuttaa
esimerkiksi fontin muotokieli, mutta myds se miten tiukat rivivalit tai suuret

palstaleveydet tekstissa on.

Mediasepille oli aiemmin valittu kaksi fonttia, joita kaytettiin
markkinointimateriaaleissa: Bliss ja Emmascript. Molemmat ndista korvattiin uusilla
fonteilla visuaalisen ilmeen uudistuksen yhteydessa. Bliss on hyva perusfontti, mutta
modernimman ilmeen saamiseksi sen tilalle valittiin vahan kulmikkaampi fontti Exo.
Korostuskirjasimena kaytetty Emmascript -fontti on tyyliltdan melko koukeroista

kasinkirjoitettua tekstid ja muutamien henkildiden mielestda myds liian lapsellista.
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Emmascript-fontin tilalle valittiin samaan tyylilajiin kuuluva, mutta hieman

aikuismaisempi fontti Honeyscript (ks. kuva 13).

Paina muistijalki mieleen.

Pm*ﬂ/ uwwﬁgaﬂ%{f m&w.,-.

Paina muistijalki mieleen.

UUDET

2
=
S paina muistiathi mieloer.

KUVIO 13. Uudet ja vanhat fontit vierekkain
Typografiaa kannattaa hyédyntaa markkinointimateriaaleissa. Suuret numerot seka

erikokoiset tekstit tuovat mielenkiintoa esimerkiksi PowerPoint -esityksiin (ks. kuvio

14).

Yhtiomme tyollistaa
85 visuaalisen
suunnittelun ja
viestinnan
ammattilaista

Mediasepilla on
9 toimipistetta
Keski-Suomessa
ja Savossa

KUVIO 14. Typografian hyodyntamista PowerPoint-esityksessa
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Typografian keinoin voi korvata joissain tapauksessa vaikka kuvituksen. Esimerkiksi
rytmittamalla tekstia pieniin ja suuriin fonttikokoihin, saadaan nayttava ja
mielenkiintoinen lopputulos. Typografia toimii tehokeinona varsinkin julisteissa ja

muissa isommissa painotdissa.

4.3.6 Sloganit

Markkinoinnissa kdytetyt sloganit ovat listattu graafiseen ohjeistoon. Listasta on
helppoa katsoa, mika lausahdus sopii esimerkiksi mainokseen, jota on

suunnittelemassa.

Sloganit kuuluvat Mediaseppien luonteeseen. Pienet lauseet tiivistavat yrityksen
ajatusmaailmaa ja periaatteita. Sloganit nakyvat Mediaseppien mainonnassa seka
muissa materiaaleissa. Esimerkiksi lausahdus “mutkatonta mainontaa, vaivatonta

viestintaa” nakyy usein Mediaseppien markkinointimateriaaleissa.

Parhaat sloganit jadavat kuluttajien mieleen. Esimerkkeina tallaisista on DNA:n “elama
on” ja Niken "just do it”. Sloganit tuovat mielenkiintoa mainontaan ja niita voi
hyoédyntaa kaikessa yrityksen markkinointiin liittyvissa materiaaleissa. Sloganit tuovat

esiin yrityksen persoonallisuutta.

4.3.7 Valokuvien kaytto

Valokuvien kdytté on kampanjan luonteista, eika sita voi maaritella kirjallisesti liian
tarkkaan. Tamanhetkisen linjauksen mukaan kuitenkin Mediaseppien mainonnassa
kaytetaan mustavalkoisia kuvia. Mustavalkoiset kuvat erottuvat talla hetkelld muusta
mainonnasta, ja ne sopivat hyvin yhteen Mediaseppien varimaailman kanssa. Suuret,
mustavalkoiset valokuvat ovat myds tyylikkaita. Kuvissa tulee nakya helposti
lahestyttavia iloisia ihmisia - oikeita tyontekijoitd omissa tyotehtavissaan (ks. kuvio

15). Talloin asiakkaat saavat kasvot niille, joiden kanssa muuten tekisivat toita



pelkdstaan sahkopostin ja puhelimen valitykselld. Oikeat tyontekijat tuovat oman

persoonansa mukaan mainoksiin, joten niista tulee todentuntuisempia ja

miellyttavia.

KUVIO 15. Mediaseppien digipainon operaattori toissa (Mediasepat)

Kuvissa esiintyvien ihmisten ja tilanteiden tulee olla helposti lahestyttavia ja
tykattavia. Rope (2011, 13) toteaa kirjassaan, etta vanha totuus, jonka mukaan

ihminen tekee paatdksensa tunteen eika jarjen avulla, aiheuttaa sen, etta valinnan

29
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tekeminen perustuu aina tykkdamiseen. Hyvan fiiliksen valittaminen on siis hyvin

merkittavaa.

Valokuvat saavat olla kuitenkin myds rohkeita ja mielikuvituksellisia, jotta
lopputuloksesta ei tule tylsd. Mielenkiintoa lopputulokseen tuo myds tavallisesta
eroava kuvakulma seka asettelu. Valokuvien olisi hyva myos olla tuoreita. Mikali
mainonnassa kaytetdadn vuodesta toiseen samoja kuvia, voi lopputulos olla tylsa. Aina
samojen kuvien kdayttaminen saattaa antaa myos mielikuvan, etta yritys ei uudistu

lainkaan.

4.4 Lomakkeet

Lomakkeisiin kuuluu lomakepohja, kirjekuoret seka kayntikortti. Mediasepilla oli jo
kdaytossaan aiemmin suunnitellut lomakepohjat, jotka paivitettiin uuden ulkoasun
mukaiseksi. Vanhoissa lomakepohjissa oli alareunassa melko jykeva palkki, johon
toivottiin muutosta, ja tama jatettiin pois kokonaan. Uudet lomakepohjat koostuvat
ainoastaan logosta seka tarvittavista yhteystiedoista. Lopputulos on kevyempi ja

modernimpi.

Kayntikortti uudistettiin kokonaan. Aiemmin kortti oli varimaailmaltaan hyvin pinkki,
mutta tata varia tahdottiin vahentaa huomattavasti. Uudistuksen yhteydessa
paadyttiin Iahes mustavalkoiseen korttiin. Uudet kayntikortit tullaan painamaan
nayttavalle hopeahohtoiselle, Majestic Classic 290g marble white -paperille, jossa
mustavalkoisuus nayttaa tyylikkdalta. Hohtava paperin materiaali nayttaa

mustavalkoisena jopa vahan metallilta.

Kortti on pystymallinen ja etupuolella on listattu kdyntikorttiin kuuluvat tiedot seka
logo (ks. kuvio 16). Kdantopuolen tayttda mustavalkoinen ldhikuva kortin omistajasta.

Kuvassa tulee nakya omistajan persoonallisuus.
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Jukka
Nirkkonen

myyntipadallikké
jukka.nirkkonen@mediasepat.fi
0505004923

Aholaidantie 3
PL 159, 40101 Jyvaskyla
www.medlasepat.fi

KUVIO 16. Uudistettu kayntikortti

4.5 Viestinnan vdlineet

4.5.1 Markkinointimateriaalit

"Bisneksen hoitaminen ilman mainontaa on kuin flirttailu pimeassa. Itse tietda, mita
tekee, mutta kohde ei sitd huomaa. — Stuart H. Britt” (Rope 2011, 133.) Rope (2011,
19) toteaa myds, ettd markkinoinnin tulisi tehda epatoivoisesta myymisesta
tarpeetonta. Silld jos ndin joudutaan myymaan, silloin markkinointi on tehty huonosti
tai sitd ei ole tehty lainkaan. Tama ei siis tarkoita sita, ettd myyntia ei tulisi tehda
ollenkaan vaan sitd, ettda markkinoimisen tulisi tukea myymista kaikin mahdollisin
keinoin. Samoin myods myymisen tulisi tukea markkinoimista. Hyvat
markkinointimateriaalit takaavat sen, ettd myyjien tyo tulee olemaan helpompaa,

eika niin paljon vakuuttelua tarvita.

Markkinointimateriaalien pitaa rakentua laaditun visuaalisen ilmeen mukaan. Sama

varimaailma ja viesti saavat aikaan toimivan kokonaisvaikutuksen, mika yhdistaa
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yrityksen ulosantia. Mainosmateriaalien suhteen paadyttiin siihen, etta tdhan
graafiseen ohjeistoon sisallytettiin vain perusilmoituksen seka rekryilmoituksen
mallit. Niilla ei kuitenkaan tahdota rajoittaa Mediaseppien mainontaa, silla useasti
lehtimainokset ovat kampanjan omaisia, eivatka taten toistu aina saman kaavan
mukaan. Tarkeampaa mainonnassa kuitenkin on se, etta logoa kaytetaan oikein ja

tietyt perusominaisuudet sdilyy.

Pitkat tekstiosiot esimerkiksi mainoksessa tai yrityksen esitteessa eivat toimi, silla
katsojat eivat jaksa keskittya ja lukea niita. Varsinkin mainoksissa olisi hyva kayttaa
silmailyviestintaa. Mita tiivimpaa viesti on, sitd paremmin se toimii. (Rope 2011,
150.) Kun viestittava sisalto on tarpeeksi napakka, sitd jaksaa lukea paremmin ja

sisalto jaa varmemmin mieleen.

Parhaat visuaaliset tehosteet ovat yksinkertaisia, eivatka vie huomiota esityksen
sisallélta. Tavallisimpia virheita esimerkiksi PowerPoint -esityksissa ovat lilan tayteen
ahdetut diat: liikaa elementteja diaa kohden, liian pitkia tekstiosuuksia tai luetteloita
ja sekavuus varien kaytossa. Tyhjaa tilaa tulee oppia hyodyntamaan. Tyhja tila
selkeyttaa ulkoasua ja toimii myos tehokeinona. Dioissa on hyva kayttaa myos
jonkinlaista toistoa. Esimerkiksi yksittdinen elementti, joka toistuu sivuilla, yhdistaa
sisallén suurempaan kokonaisuuteen. Tama luo yhtendisyytta esitykseen ja

kokonaisuudesta tulee parempi.

Raynoldsin (2009, 135) mukaan kuvat jadvat paremmin vastaanottajan mieleen kuin
teksti, koska kuvat ovat ilmaisuvoimaisia, tehokkaita ja suoria. Niitd voidaan siis

kayttaa tehokkaasti apuna muistamiseen, jolloin viesti jaa paremmin mieleen.

Tietojen visuaalisessa esittamisessa on kaksi hyvaa puolta: kuvat jadavat hyvin
silmailijoiden mieleen, ja lukijat hahmottavat luvut paremmin, kun ne ovat esitetty

graafeina tai kuvioina. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007.)



4.5.2 Viestinta, mainonta ja ilmoittelu

lltanen (2000, 54) listaa kirjassaan, etta Kansainvalisen kauppakamarin mukaan

mainosmuodot jakautuvat seuraavasti:

1. Mediamainonta, johon sisdltyy esim. lehti-ilmoitukset, televisiomainokset

seka ulkomainonta.

2. Suoramainonta, joka lahetetdan vastaanottajalle sellaisenaan, ilman toista

mediaa, osoitteellisena tai osoitteettomana.

3. Muu mainonta ja myynninedistaminen, mika pitaa sisallaan

esim. promootiot, messut sekd sponsoroinnin.

Koska Mediasepat Oy kuuluu Keskisuomalainen konserniin, on mainonnan
mahdollisuudet jo taman verkoston kautta hyvat. Jokaista edelld mainittua
mainosmuotoa kannattaa kayttaa hyvaksi, jos se vain on mahdollista. Mita
useammasta kanavasta kuluttajat nakevat mainontaa, sita paremmin yritys jaa

mieleen.

Vaikka media-ala on murroksessa, niin Yhteisollistyva Media -tutkimuksen mukaan
suomalaiset uskovat lukevansa sanoma- ja aikakauslehtia tulevaisuudessakin
painettuna. Tutkimuksessa kysyttiin tuhannelta kuluttajalta mieluisinta tapaa
vastaanottaa mainontaa ja halutuimpia tapoja olivat painetut lehdet ja
suoramarkkinointi (ks. kuvio 17). (Yhteisollistyva Media -tutkimus, 19.3.2013.)
Tutkimustulokset kertovat, ettd edelleen kannattaa panostaa perinteiseen

printtimainontaan.
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300- O Painetut lehdet

M Suoramarkkinointi postitse

M Televisio

M Internet ja sihkoposti

[ Sosiaalinen media

[ Vertaistieto

M Radio

KUVIO 17. Kuluttajien mieluisimmat tavat vastaanottaa mainontaa (Yhteisollistyva
Media -tutkimus, 19.3.2013.)

Edelld mainitusta taulukosta nakee, etta perinteiset printtimainokset ovat vahvasti

niitd, joita kuluttajat mieluiten seuraavat.

Viestintdan liittyen on myds huomioitava se, etta eri sidosryhmille viestiminen
tapahtuu eri nakokulmista. Markkinointiviestinndssa korostetaan tuotetta, palveluja
seka niiden hyotyja asiakkaille, kun taas yritysviestinnassa tavoitteena on tiedottaa
yrityksesta ja sen toimitavoista. Naiden tulisi kuitenkin muodostaa kokonaisuus, joka

tukee toisiaan ja yrityksen tavoitteita. (Isohookana 2007, 16.)

Isohookana (2007, 42) muistuttaa, etta yrityksen tulisi selvittda, minkalaisia viesteja
erilaisissa verkostoissa kulkee koskien omia palveluja, tuotteita, viestintaa,
henkil6stoa tai koko yritysta. Verkostoissa kulkevat mielikuvat voivat olla joko
positiivisia tai negatiivisia yrityksen kannalta. Kun yritys on tietoinen heista liikkuvista
mielikuvista, on vield mahdollista korjata epatodenmukaisia juoruja tai omaa

kayttaytymista.

Mediasepit ei ole vielda mainostanut itsedan kovinkaan paljoa. Muutamia
yleismainoksia seka rekrytointi-ilmoituksia on lehdissa nakynyt, mutta jatkossa olisi

tarkoitus, ettda mainontaa kdytetdan enemman.
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Yksinkertaisuus ja selkeys ovat kaunista, joten Mediaseppien ilmoitukset ovat
suunniteltu tata ajatellen. limoituksissa ei ole liikaa erilaisia komponentteja, mitka
veisivat huomiota itse viestilta. Perusilmoitus rakentuu kuvasta, sloganista, viestista,
yhteystiedoista seka logosta (ks. kuvio 18). lImoituksissa on mahdollista kdyttda myos
QR-koodia, joka vie yrityksen verkkosivuille tai suoraan johonkin palveluun

kohdistuvaan demoon.

Lorem Ipsurm lorem Ipsum - M g mnailtn; eniilBale vuiitis -

Lorern Ipsurm lorem Ipsurm

Lorerm Ipsurm lorem Ipsurm
Lorerm Ipsurm lorem Ipsurm

Katso demo kuinka
lorem ipsum lorem ipsum

#

040

Puh. vahde (014) 622 000 | www.medlasepat. fi
Puh. valhde (014) 622000 | www.mediasepat.fi () !

KUVIO 18. Perusilmoituksen mallit

4.5.3 Muut viestintdvalineet ja viestintatavat

Suokko (2006, 49) listaa kirjassaan nelja erityyppista viestid, joita yritykset lahettavat

tiedostetusti tai tahtomattaan:

e Suunniteltu viesti: Tima on yrityksen viestinnan tarkein elementti.
Esimerkiksi tietoisesti suunniteltu ja toteutettu mainos,

myynninedistamiskampanja tai vaikka pr-tempaus, ovat tallaisia.
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e Paatelty viesti: Naita viesteja voidaan hallita, mutta usein niita ei huomioida

tarpeeksi. Nama perustuu siihen kuvaan, mita yritys luo itsestaan.

o VYllapitoviesti: Nama jatetaan hyvin usein yrityksissa huomioimatta. Tallaiset
viestit valittyvat esimerkiksi silloin, kun yrityksen henkil6sto ovat kontaktissa

asiakkaaseen.

e Suunnittelematon viesti: Nama viestit, saattavat olla epatodellisia, ja siksi
hankalasti hallittavissa. Esimerkkeina tallaisista ovat juorut, kriisit ja pr-

ongelmat.

Yrityksien viestintaan kuuluu siis tiedostetusti ja tiedostamatta liikkuvia viesteja.
Yrityksen viestinnan osatekijat tulee tuntea, jotta niita voi kdyttaa tehokkaasti ja

tavoitteellisesti.
Tavoitteiden mukaisen viestinnan tulee olla:

e tunnistettavaa

e |uoda positiivista yrityskuvaa

e persoonallista, erottua kilpailijoiden mainonnasta
e herattdaa huomiota ja saada aikaan mielenkiintoa

e aktivoivaa, ostopdatoksen aikaansaava

AIDA-kaava on hyva muistuttaja néita tavoitteita luotaessa (Nieminen 2004, 87).
AIDA-kaava on viestinnan vaikutusmalleista vanhin ja se sisaltaa nelja kohtaa, joita
kannattaa miettia mainontaa suunniteltaessa (ks. kuvio 19). Markkinointiviestinnan

vaikutusten eteneminen tapahtuu asteittain ja se alkaa siita, etta viesti huomataan.
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action

desire (aktivointi)

(ostohalu)
interest

(mielenkiinto)

attention

(huomio) .
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KUVIO 19. Viestinndn vaikutushierarkiamalli AIDA (Vuokko 2002, 50.)

Perinteisesti ajatellaan, ettda mainonnan vaikutukset etenevat aina tietyssa
jarjestyksessa. Jos tahdotaan saada aikaan ostopaatos, on ensin luotava tuotteesta

tietoisuutta, positiivista mielikuvaa ja vakuuttaa, etta se on hyva. (Vuokko 2002, 51.)

Suunnittelijan tehtavaksi jaa miettia, millaisilla viesteilla saa aikaan huomiota, ja
miten asiakkaan mielenkiinnon saa herdamaan. Naiden perusteella pitdisi saada
ostohalu aikaan ja viela aktivoida asiakas liikkeelle. Eri medioissa paastaan osittain
samoin keinon AIDA-kaavan tavoitteiden mukaisiin lopputuloksiin.
Huomionarvotekijoihin (attention) vaikuttaa printtimainonnassa koko, muoto, varit,
fontit seka kuvat, kun taas radio- ja ddnimainonnassa danen ja musiikin erottuvuus.
Mielenkiintoa (interest) aikaansaavia tekijoita ovat kirjallisessa viestinnassa
otsikoiden osuva puhuttelu, valiotsikoiden antama informaatio seka kuvat.
Sahkdisessa viestinndssa vaikuttaa sanottujen sanojen viestit, niiden merkitykset
seka lupaukset. Ostohaluun (desire) vaikuttaa kaikissa medioissa tuotteen tai
palvelun antama hyoty ja myyntiperustelut eli argumentit esimerkiksi laadusta tai
hinnasta. Aktivointiin (action) auttaa esimerkiksi kupongit, kilpailut, arvonnat,
tuotenaytteet ja kokeilut. My0s tuotteen tai palvelun rajallinen maara tai tarjouksen

aika toimii aktivoimaan mahdolliset asiakkaat liikkeelle. (Nieminen 2004, 87.)

Perusmainonnan lisaksi kohdennetut muistutusviestit jo palveluita ostaneille
asiakkaille on tarpeen. Ajattelutapa siita, etta asiakkaat muistaisivat yrityksen ilman
mitdaan yhteydenpitoa, on vaara. (Rope 2011, 140.) Esimerkiksi uutiskirjeet,

joulukortit ja messuilla esiintyminen ovat hyvia keinoja virkistaa asiakkaiden muistia.
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lltanen toteaa, koska suoramainonta on tarkasti kohdistettavissa alueellisesti tai
ryhmakohtaisesti, sen sanoma saadaan helposti puhuttelemaan asiakasta niin, etta
vastaanottaja uskoo viestin olevan henkilokohtainen. Tahan vaikuttaa myos se, etta
suoramainonta voidaan ajoittaa hyvin tarkasti. Henkilokohtaisen osoitteen, otsikon ja
Iaheisen esitystavan avulla saadaan vahva persoonallinen viesti aikaan.
Suoramarkkinoinnin tehokkuus voidaan myds mitata helposti jalkikateen, silla
esimerkiksi palautuneet kupongit tai puhelinsoitot seka muut yhteydenotot ovat

helppo laskea. (lltanen 2000, 210.)

[ltanen (2000, 211) toteaa myds, etta suoramainonta on samanlaista, kuin muukin
mainonta. Se tarvitsee toistoa toimiakseen. lltasen mukaan suoramainontasarjassa

on oltava vahintaan kolme mainontakertaa.

Sahkodpostia kdytetdaan tavallisen tiedonvalityksen lisaksi myds mainontaan.
Sahkdposti on nopea, monipuolinen ja ennen kaikkea kustannustehokas tapa
markkinoida. Taytyy kuitenkin muistaa, etta vaikka sahkdposti on lahettdjalle
massamarkkinointia, niin vastaanottajalle se on henkilékohtainen. Leinon (2010, 173)
mielesta parhaimmat tulokset syntyvat, kun lahettdja ajattelee sahkopostia
puhelinsoittona vastaanottajalle. Taman vuoksi viestien personoiminen ja

kohdistaminen tuo lisdarvoa sisallolle.

Merkittavaa yrityksen mieleenpainuvuudessa on myos se, etta yrityksen logo
ylipaatansa on nakyvissa. Tama tuo yritykselle tunnettavuutta ja kasvattaa vaivihkaa
yrityksen uskottavuutta markkinoilla. (Rope 2011, 135.) Mediaseppien logon tulisi siis
ndakyd enemman julkisesti. Esimerkiksi toimipisteiden lipputangoissa olisi hyva olla
Mediaseppien lippu liehumassa. Tata ajatellen, myo6s suuri Mediaseppien logo
jaakiekkokaukalon jaassa tai autoteippaukset taksien kyljissa, toisivat toivottua
nakyvyyttd. Mainoksia voi nykypdivana 16ytya oikeastaan mista vaan. Esimerkiksi
kauppakuittien takaa, linja-auton penkkien seldsta, golf-kentan reikien pohjasta ja

kuumailmapallon kyljesta voi |6ytaa yritysten mainontaa.
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4.6 Muut materiaalit

4.6.1 Oheistuotteet

Yrityksen logo nakyy usein muuallakin kuin mainoksissa ja lomakkeissa, joten
ohjeistossa on hyva olla my6s muita esimerkkeja yrityksen mahdollisista
oheistuotteista. Yleisimpia nadista ovat autoteippaukset, liput, viirit seka vaatteet.
Mediaseppien laajempaan graafiseen ohjeistoon listattiin muutamia esimerkkeja
myos ndistd. Ohjeistossa on pari mallia millainen yrityksen lippu voisi olla ja milta
autoteippaukset voisivat nayttaa. Myos esimerkkeja muun muassa promovaatteista

on luotu laajempaa ohjeistoa varten (ks. kuvio 20).

KUVIO 20. Esimerkkeja oheistuotteista

4.6.2 Messutuotteet

Messut ovat hyva keino markkinoida yritysta ja sen palveluita. Messuilla voi tehda

yritysta ja brandia tunnetuksi. Nayttava messuosasto erottaa yrityksen muista ja se
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luo myos positiivista mielikuvaa. Osaston ulkoasun tulee vastata yritysilmetta ja tulee
huomioida, etta myos henkilokunta kuuluu siihen. Messuvakea voi yhdistaa jokin
promovaate kuten paita, joka yhtenadistaa osaston henkil6t toisiinsa ja varmistaa
erottumisen muista. (Messuilla markkinoit ja keraat hyodyllista tietoa toimintasi

kehittamiseksi 2011.)

Mediasepille on ajatuksen tasolla suunniteltu promovaatteksi kaikille sopivaa mustaa
paitaa. Paidassa olisi Mediaseppien logo, mutta sita ei olisi sijoitettu tavanomaisesti
rintaan, vaan esimerkiksi hihaan. Paidan seldssa voisi olla Mediaseppien slogan, tai
muuta mielenkiintoista, kuten QR-koodi, joka johtaa Mediaseppien nettisivuille.

Innovatiivinen design promovaatteissa luo hyvaa kuvaa media-alan yrityksesta.

Mahdollisilla messuilla voisi kdyttaa sisustussuunnittelijan Mediasepille suunnitellun
uuden aulan kalusteita. Persoonallinen sisustus luo viihtyvyytta ja mielenkiintoa
osastolle. Osastolla olisi hyva olla myos jotain, mika aktivoisi vierailijoita. Esimerkiksi
uuden palvelun testaaminen, arvonta tai jonkinlainen kilpailu toimisi hyvana

markkinoivana aktiviteettina.

4.6.3 Liikelahjat

Mediaseppien liikelahjoina ovat toimineet tdhan mennessa kynat seka personoidut
kierrevihkot varustettuna Mediaseppien logolla. Liikelahjat voivat vaihtua kauden
mukaan ja esimerkiksi joulun alla pullo glogia toimisi hyvin. Liikelahjoissa olisi
kuitenkin hyva nakya se, mitd Mediasepat pystyy tekemaan. Taman vuoksi sellainen
tuote, joka on suunniteltu ja toteutettu Mediasepilla olisi hyva lahja. Itse toteutettu

lahja toimii samalla tyonaytteena.



41

4.7 Sahkoinen viestinta

4.7.1 Verkkosivut

Nykypaivana internet on se paikka, josta tietoa haetaan. Taman vuoksi yksi
tarkeimmista markkinoinnin valineista on yrityksen omat kotisivut. Sivujen tulisi
toistaa yrityksen visuaalista ilmetta ja sisaltaa tiiviisti ja selkeasti kaikki olennainen
tieto. Sivuilta tulisi I0ytya toimenkuvan ja palveluiden lisdksi ainakin yhteystiedot,

mutta median alalla myos referenssien olisi hyva olla nakyvissa.

Kayttoliittyman toimivuutta ja yksinkertaisuutta taytyy korostaa. Nettisivujen on
toimittava sujuvasti missa tahansa digitaalisessa paatelaitteessa. Leino toteaakin,
ettd kayttoliittyma vastaa brandia. (Leino 2010, 136.) Varsinkin median ja graafisen
alan yrityksien kotisivujen ulkoasu vaikuttaa paljon siihen, minkalaisen kuvan
mahdolliset asiakkaat saavat yrityksesta ja sen palvelun laadusta. Sivujen ulkoasusta
saatavaa ensivaikutelmaa on vaikea parantaa myohemmin. Mikali ensivaikutelma on
huono, ei kavija tahdo valttamatta tutkia sivuja enempaa ja on epatodennakdista,

ettd han tahtoisi palata sivuille tai hankkia palveluita sita kautta.

Verkkosivujen ulkoasun tulee jatkaa yritykselle luotua visuaalista ilmetta, mutta
taman lisdksi mukaan tulee muitakin kriteereita, kuten toimivuus, ladattavuus,
interaktiivisuus, informaatiokyky, esteettisyys, helppokayttoisyys, tehokkuus, hyva
rakenne seka turvallisuus. Kotisivut taydentavat yrityksen palvelun laatua ja mita
interaktiivisempaa toimintaa yrityksen nettisivuilla on, sitd hedelmallisempaa
vuorovaikutus asiakkaiden kanssa tulee olemaan. (Nieminen 2004, 111.) Yrityksen
nettisivujen osoitteen tulisi olla hyvin nakyvissa kaikessa mainonnassa, jotta sivuille
|6ytaa vaivatta. Nieminen (2004, 111) toteaa, etta yksikin hankala kerta 16ytaa sivuille
jaa mieleen hiertamaan. Etsimisen vaivattomuus on siis tarkeda. Téman vuoksi

olisikin hyva, etta Mediasepat l0ytyisi myos hakukoneista nopeasti.

Yrityksen nettisivujen tulee olla ajan tasalla. Sdannollisin valiajoin olisikin hyva
tarkistaa, etta sivuilla olevat tiedot pitavat paikkaansa. Ennen kaikkea yhteystietojen

tulee olla toimivia, jotta asiakkaan yhteydenotot tulevat perille. My6s referensseja
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olisi hyva paivittaa aika ajoin, jotta sivuilla usein vierailevat ndkevat, ettad toimintaa
on. Sivuilla olisi hyva ndakya myds se, milloin se on viimeksi paivitetty. Tama kertoo

sivuilla vierailijoille, etta yritys on aktiivinen.

Mediaseppien verkkosivut ovat paivityksen alla. Sivuista olisi tarkoitus tehda
ajanmukaisemmat ja sisalloltaan seka kayttoliittymaltaan paremmat. Verkkosivujen
uudistus ei ehtinyt ajallisesti taman opinnaytetyon aikatauluun, joten niiden paivitys

tullaan tekemaan myéhemmin.

Verkkosivujen mainontaa ajatellen olisi hyva harkita hakukonemainontaa. Kun
ihmiset tarvitsevat esimerkiksi graafisen suunnittelijan palveluita, he usein
kirjoittavat Googleen “mainostoimisto Jyvaskyla”, tai jonkun muun kaupungin lahelta
asuinpaikkaansa. Vaikka Mediasepat ei ole varsinaisesti mainostoimisto, olisi

suotavaa, etta sen nettisivut listautuisivat tahan vaihtoehdoksi.

4.7.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa tulee olla aktiivinen ja vahvistaa omaa positiivista nakymista.
Sielld ei kuitenkaan voi hallita muiden mielipiteitd, vaan ne tulee ansaita oman
kaytoksen kautta. (Rope 2011, 147.) Sosiaalisessa mediassa ollaan lasna sielld missa
yleis6 on ja tata kautta voidaan verkostoitua. Sosiaalinen media on dialogia, jossa voi
seurata mitd sinusta puhutaan ja osallistua myds itse keskusteluun. (Leino 2010,

254.)

Sosiaalisista medioista Mediasepat ovat talla hetkella Facebookissa. Mediaseppien
tulisi yrittaa saada enemman vuorovaikutusta tykkaajien keskuudessa. Keskustelu
asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa on aina hyvasta. Myos lisda seuraajia
olisi hyva yrittda kerata. Tata varten voisi luoda kampanjan, jossa tykkaajia kerataan

lisaa.

Facebook -sivujen ulkoasu on myos yksi osa brandia ja imagoa. Facebook -sivujen
kansikuva oli aiemmin sama kuin verkkosivulla (ks. kuvio 21). Tama oli omalla

tavallaan hyva, silla se yhdisti sivut toisiinsa. Facebookin puolella kuvan asettelua olisi



43

kuitenkin voinut miettid tarkemmin: osa kuvassa olevista henkildista ei nakynyt
kokonaan. Mediaseppien profiilikuvana toimi hahmo, joka oli aiemmin suunniteltu
Mediaseppien esitetta varten. Tata hahmoa ei kuitenkaan ole kaytetty sen jalkeen

missdan muualla, joten sita ei valttamatta osaa yhdistaa Mediaseppiin, jos sen nakee

irrallaan profiilikuvana.

-

: v >

Mediasepat Oy v Tykatty | | Viesti # ~

¥ Ammattilaispalvelut - Lisda luokka
@ Aholaidantie 3,, Jyvaskyla, FI.
L 014622000

o134 B8

Tietoja - Ehdota muokkausta Kuvat Tykkasmiset Kartta

KUVIO 21. Mediaseppien vanha Facebook nakyma

Facebook on nykypaivana iso markkinointikanava, joten sen ulkoasun miettimiseen
kannattaa paneutua. Uudeksi profiilikuvaksi valittiin Mediasepat Oy:n logo
magentalla taustalla. Uudesta kuvasta selvidaa heti mista on kyse. Mediaseppien
Facebook -sivun uusi kansikuva jatkaa uudistetun ilmeen linjaa. Kansikuvassa on

suuri mustavalkoinen kuva, joka on rajattu mielenkiintoisesti (ks. kuvio 22).
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KUVIO 22. Uusi Facebook -nakyma

4.7.3 Display-mainonta

Bannerit eli display-mainonta on yksi vanhimpia ja tunnetuimpia mainostamisen
keinoja internetissa. (Jarvilehto, T.) Monia arsyttaa internet-sivuilla pyorivat
mainokset, mutta niiden kautta tulee liikkennetta yritysten kotisivuille. Bannerit

tuovat my0s toivottua nakyvyytta yritykselle.

Bannereita suunnitellessa tulee huomioida, etta niiden resoluution tulee olla 72dpi ja
varimaailma on RGB. Tama eroaa painotdista, silld niiden resoluutiosuositus on
painotavasta riippuen 200-300dpi ja varimaailma CMYK. Internetissa tiedostokokojen
tulee pysya melko pienina, jotta kuvat latautuvat nopeasti. Bannereiden tulee olla
visuaalisesti huomiota herattdvia ja niihin sisaltyvan viestin tulee olla lyhyt ja
ytimekds. Bannereihin ei kannata sisallyttaa liikaa informaatiota, silla niiden
tarkoituksena on vain olla vaylana lisatietoihin, jotka loytyvat yrityksen

verkkosivuilta.
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4.7.4 Sahkopostin allekirjoitus

Kuten melkein kaikissa yrityksissa nykypaivana, myods Mediasepilld, sahkdpostien
lahettaminen on paivittaista. Lahes kaikki téihin liittyva materiaali kulkee sahkopostin
valitykselld. Automaattinen allekirjoitus on talldin kdteva, niin omia yhteystietoja ei

tarvitse joka kerta kirjoittaa uudestaan.

Millainen sitten on hyva allekirjoitus? Ainakin siita tulee l0ytya lahettdjan nimi, titteli,
sahkopostiosoite, puhelinnumero seka edustettavan yrityksen nimi. Listattuna voisi
mahdollisesti olla my6s yrityksen yhteystiedot, logo seka slogan. Sahkdpostin
allekirjoitus toimii kdyntikorttina, ja myos siksi sen tulisi olla selkea ja hyvan
nakoinen. Mediaseppien uutta allekirjoituspohjaa lahdettiin miettimaan vanhojen
allekirjoitusten kautta. Allekirjoituksesta poistettiin kaikki vanhentuneet tiedot ja
siihen lisattiin maininta, ettd Mediasepat I6ytyy myos Facebookista. Uusi allekirjoitus

on selked ja se jatkaa Mediaseppien visuaalista ilmetta (ks. kuvio 23).

Terveiset Mediasepiltal

Minna Esimerkki
mainonnansuunnittelija

014 622000
minna.esimerkki@mediasepat.fi

Mediasepat Oy
Aholaidantie 3, PL 159
40101 Jyvaskyla
www.mediasepat.fi

Meldat loytaa myds Facebookista: Medlasepét

Markkinointiviestintayhtic Mediasepat kuuluu Keskisuomalainen-konserniin.

KUVIO 23. Sdhkopostin allekirjoitus
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4.7.5 Uutiskirje

Monilla yrityksilla on nykypaivana tapana lahettada sahkopostin valitykselld uutiskirje,
jossa kerrotaan yrityksen tuoreimpia kuulumisia, seka esitelldaan viimeisimpia
saavutuksia. Uutiskirjeessa voi olla myos tuotetarjouksia tai tietoa tulevista

tapahtumista.

Mediasepilld on tavoitteena lahettdaa kuukausittain Cross media -tyokalulla
rakennettu uutiskirje, johon on koottu viimeisimpia tapahtumia. Graafisessa
ohjeistossa on esimerkki siita, millainen uutiskirjeen ilmeen tulisi olla. Uutiskirjeen
ilme on linjassa yrityksen muun visuaalisen ilmeen kanssa. Kirjeen sisdlté muodostuu
kuukausittain vaihtuvan materiaalin pohjalta, joten liian tarkkoja ohjeistuksia ei

kannata tehda..

5 KEHITYSIDEAT JA POHDINTA

Tietoa tdhan opinndytetyohon lahdin hakemaan seka internetistd, etta kirjastosta.
Kirjastosta I6ytamani kirjat olivat padsaantdisesti kirjoitettu liki kymmenen vuotta
sitten. Tama oli melko ikavaa, mutta toisaalta perusasiat esimerkiksi brandaamiseen
liittyen ovat pysyneet samana. Pystyin hyodyntamaan opinnaytetyota tehdessa myos

koulussa oppimiani asioita ja internetista 16ytyvaa vahan tuoreempaa informaatiota.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi kattava kahden graafisen ohjeiston kokonaisuus,
mita yritys voi hyodyntaa sekda omassa markkinoinnissaan, etta tyonadytteena
asiakkaille. Lopputuloksesta tuli selked ja visuaalisesti hyvanndkoinen. Vasta
tulevaisuudessa kuitenkin ndhdaan se, miten ohjeisto otetaan vastaan yrityksess3, ja

miten sen olemassa olo tulee vaikuttamaan yrityksen toimintaan konkreettisesti.

Opinndytetyon kirjallinen tuotos on yleispateva ohjeistus siihen, mita graafinen

ohjeisto pitada sisalldan, ja miksi sellainen olisi hyva olla. Tassa raportissa on myos



47

otettu huomioon branddiaminen ja visuaalisen ilmeen uudistus. Kaikki nama liittyy
toisiinsa omalla tavallaan. Jotta brandi olisi mahdollisimman vahva, tulee yrityksen

visuaalisen puolen olla kunnossa yrityksen toimitapojen lisaksi.

Sain opinndytetyon valmiiksi suunnitellun aikataulun mukaan, mutta sen sisallosta ei
tullut niin lopullinen kuin olin ajatellut. Uuden visuaalisen ilmeen uudistus viivastyi ja
tdman vuoksi kaikkea ei pystytty miettimaan niin tarkkaan kuin olisin toivonut.
Taman vuoksi ohjeiston sisaltéa tullaan paivittamaan luultavasti melko pian.
Ohjeistoa kootessa olisin tarvinnut alusta pitdaen enemman tietoa siitd, mita
Mediasepat tahtoo viestia itsestaan. Yrityksen tavoitteiden tulisi olla selkeat siina
vaiheessa, kun uusia linjauksia luodaan, silla ne luovat pohjan kaikelle. Ohjeiston
kokoamista vaikeutti myos se, ettd Mediaseppien visuaalisesta ilmeesta vastaava
ihminen oli eri kaupungissa kuin mina. Olisi ollut parempi, jos olisimme voineet
nahda ja jutella aiheesta enemman. Sahkodpostin valitykselld ei kaikesta pysty

keskustelemaan niin tehokkaasti, kuin saman pdydan daressa.

Yksi vaativimmista osa-alueista visuaalista ilmetta uudistaessa oli fonttien
valitseminen. Erilaisia fontteja on lukemattomia maaria ja niista yrityksen imagoon
parhaiten sopivan fontin [6ytdaminen ja valitseminen oli haasteellista. Mediaseppien
materiaaleissa oli hyvin pitkdaan kaytetty samaa korostusfonttia, mika oli omalla
tavallaan jo juurtunut yrityksen identiteettiin. Taman korvaaminen oli kuitenkin yksi
tarkeimmista asioista uudessa ilmeessa. Fonttien taytyy olla hyvin luettavia olematta
tylsia. Uuteen ilmeeseen valittu perusfontti on mielestani moderni ja toimiva.
Korostusfontiksi valittu Honeyscript ei lopulta toiminutkaan aivan joka tilanteessa

toivotulla tavalla, joten sita tullaan vield harkitsemaan uudestaan.

Omassa tyossani olen huomannut, etta parhaat tulokset syntyvat ryhmassa.
Mielestani on tarkeda onnistuneen lopputuloksen kannalta, etta ymparilla on
henkil6ita, joilta kysya mielipidetta. Mielestani olisikin hyva, ettd Mediaseppien
graafisesta ilmeesta voisi tulevaisuudessa vastata pieni tydoryhma, jotta ajatuksia voisi

vaihdella enemman.
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