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Opinnaytetyon tehtavana oli laatia graafinen ohjeisto Rauman Kaupunginteatterille.
Tavoitteena oli paivitta4 ja yhdistaa jo olemassa olevan logon pohjalta toimeksiantajan
visuaalinen ilme graafiseksi ohjeistoksi. Opinnaytetyon kdytannén osuus toteutettiin
syksyn 2013 ja kevaan 2014 aikana.

Rauman Kaupunginteatterin graafinen ohjeisto siséltada logon ja sen kéytén ohjeistuk-
set, typografian méarittelyt, asiakirjapohjat, kirjekuoret, kdyntikortit ja sahkpostin al-
lekirjoitukset.

Teoriaosuudessa syvennyttiin yrityskuvaan ja visuaaliseen ilmeeseen. Erityisesti opin-
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vuoden ty6uran aikana tehtyihin havaintoihin ja kokemuksiin.



VISUAL LINE AND GRAPHIC INSTRUCTIONS FOR RAUMA CITY THEATRE

Kangas, Petteri

Satakunnan ammattikorkeakoulu, Satakunta University of Applied Sciences
Degree Programme in Communication

June 2014

Supervisor: Merimaa, Henry

Number of pages: 23

Appendices: 0

Keywords: corporate image, visual line, marketing, graphic instructions

The topic of this thesis was to create graphic instructions for Rauma City Theatre. The
aim was to update and unify the client’s visual line and create graphic instructions
based on the logo, which was already in use. The practical part of this thesis was exe-
cuted during the fall of 2013 and the spring of 2014.

The graphic intructions of Rauma City Theatre consits of logo and the instructions for
its use, definition of typography, document models, envelopes, business cards and
email signatures.

In the theoretical part of this thesis the focus was in corporate image and in visual line.
In this thesis these topics were especially considered from Rauma City Theatre’s point
of view based on the observations and experiences, which were made during four year
job career.
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1 JOHDANTO

Rauman Kaupunginteatteri on satakuntalainen ammattiteatteri ja lukeutuu VOS-
teattereihin eli lakisaateisen valtion rahoitusosuuden piiriin kuuluviin valtionosuuste-
attereihin. Rauman Kaupunginteatterin toiminnasta vastaa Rauman Kaupunginteatte-
rin kannatusyhdistys ry. Rauman Kaupunginteatterin on yksi 50:std Suomen Teatterit
ry:n jasenista. Suomen Teatterit ry:n jasenyys edellyttaa etté teatterin tulee saada val-
tion tai kaupungin julkista tukea seka sen tdytyy noudattaa alan tydehtosopimusta

(Suomen Teatterit ry:n www-sivut).

Rauman Kaupunginteatteri on perustettu vuonna 1940. Teatterin nykyiset toimitilat
sijaitsevat Rauman keskustassa entisessé kirjastorakennuksessa, johon teatteri muutti
syksylld 2005. Rauman Kaupunginteatteri vastaa myos Fafangassa sijaitsevan Rauman

kesateatterin toiminnasta.

Rauman Kaupunginteatterille on viimeksi laadittu graafinen ohjeisto vuonna 2005.
Vuonna 2010 teatteri juhlisti 70 vuotista taivaltaan ja samalla uudistettiin my0s teatte-
rin logo. Graafinen ohjeisto on kuitenkin tuossa yhteydessa jaanyt muilta osin péivit-
tdmatta. Itse aloitin teatterin palveluksessa vuonna 2010 ja matkan varrella olen joita-
kin visuaalisen ulkoasun osia uusinut, muun muassa teatterin nettisivut ja kayntikortit.

Varsinainen graafinen ohjeisto on kuitenkin jaanyt uudistamatta.

Graafisen ohjeiston tarkoituksena on selkiyttda ja yhdenmukaistaa teatterimme visu-
aalista ilmetta seka siséista ja ulkoista viestintad. Ohjeisto on tarkoitettu ensisijaisesti
kaikille teatterin markkinoinnin ja viestinnan parissa tydskenteleville, mutta samalla
on tarkoitus selkiyttdd visuaalista ilmettd koko henkilokunnalle. Tarke& tavoite on
myaskin selkiyttad ja kirkastaa Rauman Kaupunginteatterin yrityskuvaa niin yleison,
kuin mediankin silmissa. Pirjo von Hertzen kasittelee kirjassaan (2006, 91) yritysbran-
din rakentamista. Hdnen mukaansa oman bréndin rakentaminen on valttdmaton keino
erottautua kilpailijoista. Kuten von Hertzenkin kirjassaan toteaa, yrityksen on tehtdva
tyota brandinsé tunnettuuden ja kiinnostavuuden eteen. Selked ja visuaalisesti miellyt-

téava ulkoasu on mielestani tassa avainasemassa.



Rauman Kaupunginteatterin graafinen ohjeisto sisélta& ohjeistukset logon kaytolle, ty-
pografiset linjaukset, asiakirjapohjan, kirjekuorimallin, kayntikorttimallin sek& s&hko-
postin allekirjoituksen. Graafisesta ohjeistosta tehdaan seké painettu ettd sahkdinen

versio.

2 YRITYSKUVA

2.1 Yrityskuvaan liittyva kasitteisto

Yrityskuvaan liittyva késitteistd tuntuu dkkiseltddn melko sekavalta ja osittain paal-
lekkéiseltékin: on identiteettid, imagoa ja profiilia. Joskus kuulee puhuttavan myods
yrityskulttuurista seka yrityksen arvoista ja maineesta. Markkinoinnin ja mainonnan
maailmassa toistetuin kasite lienee brandi. K&sitteiden moninaisuus on seurausta vies-

tinnén tutkijoiden erilaisista ndkemyksisté ja painotuksista.

Toisaalta yrityskuva on yrityksen tavoittelema kuva eli profiili, ja toisaalta taas yrityk-
sen oikea, toteutunut kuva eli imago. Imago on siis se mielikuva, mika suurella ylei-
sOlla on yrityksesta. Profiili taas on yrityksen tavoittelema kuva: se, milta yritys halu-
aisi nayttaa. Yrityksen identiteetti taas on yhta kuin yrityksen persoonallisuus. Siis se,
mité kaikkea yritys todellisuudessa on. Identiteetti siis pitaa sisallaan esimerkiksi yri-
tyksen tuotteet, palvelut, henkildston ja toimitilat (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen ja Ol-
likainen 2008, 10).

Bréndi -sanaa saatetaan edelleen joissakin piireissa edelleen vierastaa ja se mielletadn
helposti kuuluvan vain markkinointihenkildston vastuualueisiin. Markkinointi- ja
viestintékirjallisuudessa brandi -késitteelle on useita tulkintoja; lahes yhtad monta kuin
Kirjoittajiakin. Laajasti ja mielesténi osuvasti ovat asiaa késitelleet Nando Malmelin ja
Jukka Hakala kirjassaan Yhdessa — viestinnan ja markkinoinnin integraatio. He pohti-

vat muun muassa seuraavaa:

"Nykyddn brdndin kisitteelld tarkoitetaan ldhes kaikkea mitd yritys tuottaa,

mit& se on ja mita se tekee. Brandia kaytetdan usein myos tarkoittaen kuluttajien



mielikuvia ja kasityksia. Mielikuvayhteiskunnan viestintakilpailussa menestymi-
sen uskotaan edellyttavan paitsi tuotteiden, myods esimerkiksi henkil6iden, aat-
teiden, valtioiden tai alakulttuurien kdsittdmistd brandeiksi.”

(von Hertzen 2006, 16.)

2.2 Rauman Kaupunginteatterin yrityskuva

Kokemuksieni mukaan teatterien imago suurien massojen keskuudessa on edelleen
hieman ylaluokkainen. Ne koetaan paikoiksi, joihin mennékseen taytyy pukeutua ja
kayttaytya jonkin etiketin mukaan ja joissa kayvat keskiméaaréistd varakkaammat ja
kultturellimmat ihmiset. Tavoitteenamme Rauman Kaupunginteatterissa onkin muo-
dostaa profiilimme arkisemmaksi, madaltaa uusien asiakkaiden kynnysta saapua teat-
teriin. Tassa yksi konkreettinen keino on ollut arkilounastoiminnan kehitys yhdessa
ravintolayrittdjan kanssa.

Myos lippumyyméaldamme aukioloaikoja laajennettiin siten, ettd olemme helposti ta-
voitettavissa ja pystymme palvelemaan myo6s lounasajan asiakkata. Nykyisin teatte-
rimme onkin erittéin suosittu lounaspaikka Raumalla ja usein nakee lounasasiakkaiden
tutkivan esitteitamme ja julisteitamme. Vélilla myds kuulee ihmisten pohtivan, etta
“tuo ndytelmdhdn vaikuttaa mielenkiintoiselta, tdytyykin kdydd varaamassa liput”.
Tama on juuri sité teatterin arkistamista, jota tavoittelemme. Kun tilat ovat tulleet tu-
tuksi jo lounaskayntien ohessa, on sinne helpompi saapua myos illalla nauttimaan te-

atteriesityksesta.

Rauman Kaupunginteatterin identiteetissé keskeisia tekijoitd ovat toimitilat ja henki-
I6kunta. Ndmé& ovat pysyvid, kun taas ohjelmistossamme olevat ndytelmat vaihtuvat
kausittain. Kokemukseni mukaan asiakkaat mieltdvat meidat intiimiksi, pienehkoksi
ja tunnelmalliseksi teatteriksi, mika on iloksemme erittdin 1&helld tavoittelemaamme
mielikuvaa. ldentiteetti juontaa osittain historiasta, silld syksyyn 2005 saakka toi-
mimme osittain maanpinnan alapuolella olevissa “kellariteatterin” tiloissa, jotka kiel-

tdmatta olivat erittéin rajalliset ja pienet. Edelleenkin asiakkaiden kanssa k&dymisséni



keskusteluissa nousee esiin muistoja kellariteatterin ajoilta, sill& niin erilaiset ja iki-
muistoiset tilat olivat. Asiakkaiden muistot ovat kuitenkin lahes poikkeuksetta positii-
visia, joten olemme halunneet sailyttdd toiminnassamme osan tuosta identiteetista.

Tilamme ovat edelleen melko pienet, salissamme on 174 istumapaikkaa, miké on sel-
vasti vahemman kuin ldhimmissé laitosteattereissa. Turun Kaupunginteatterin pééa-
nayttdmon katsomossa on 654 istumapaikkaa (Turun Kaupunginteatterin www-sivut)
ja Porin Teatterin paanayttdmon katsomossa 313 istumapaikkaa (Porin Teatterin
www-sivut). Juuri koko erottaakin Rauman Kaupunginteatterin brandin isommista te-
attereista ja haluammekin kdantaa koon vahvuudeksemme. Pienempaé katsojamaaraa
on helpompi palvella, mika tarkoittaa laheisempié parkkipaikkoja ja lyhyempia jonoja
niin vaatesailytyksessa, lippumyymaldssd, kuin myos saliin mennessa ja salista pois-

tuessa.

Olemme rakentaneet brandidmme paljon myo6s yhdessa ravintolayrittdjan kanssa. Var-
sinkin ryhmadasiakkaiden kohdalla vahvuuksiimme kuuluu ehdottomasti teatterinra-
vintolan sijainti saman katon alla aulatilojemme yhteydessa. Kun ravintolayrittaja
vield tunnetaan laadukkaista ruoistaan, niin pystymme tarjoamaan yhdessa ryhmille
joustavasti kokonaisen illanvieton teatteriesityksen.

Henkil6kunnallamme on myds suuri merkitys brandimme rakentamisessa. Median ja
yleison silmissd ndkyvin ja kiinnostavin henkild on teatterinjohtaja. Teatterinjohtaja
my0s rakentaa ohjelmiston seka vastaa néyttelijarekrytoinneista, mika on kéytanngssé
se osa toimintaamme minka yleiso nakee. Teatteriamme on mielestani mahdoton pro-
filoida ohjelmiston perusteella jonkin lajityypin teatteriksi. Valtioavustusten piiriin
kuuluvana teatterina meilla on velvollisuus tarjota yleisdllemme mahdollisimman mo-
nipuolinen ja laadukas ohjelmisto ja tdma my®ds on aina toimintamme tavoitteena. Vii-
meisind vuosina ohjelmistoomme onkin kuulunut monipuolisesti niin musikaaleja, ko-
medioita ja draamoja kuin lastenesityksidkin. Ohjelmistossa on ollut tunnettua kan-

sainvalistd ndytelmaa sekd kotimaista kantaesitysté.

Vaikka yleison ja median silmissa teatterit ovatkin usein niin sanotusti johtajavetoisia,
niin teatterinjohtajat tapaavat vaihtua tasaisin valiajoin. Teatterimme muun henkilo-
kunnan joukossa on kuitenkin paljon todella pitk&aikaisia tyontekijoita. Ndenkin, etta

nama pitk&aikaiset tyontekijat ovat erittdin tarkea osa identiteettidamme. Bergstrom ja



Leppénen pohtivat kirjassaan (2007, 86) henkilostoa kilpailukeinona. He toteavat Kir-

jassan osuvasti:

“Ihmiset ovat yrityksen tdrkein voimavara”

Henkilokunta on paras kayntikorttimme ja onnistunut teatterielamys vaatii myos osaa-
van henkil6kunnan. Asiakkaan muuten taydellinen teatteri-ilta voi helposti menna pi-

lalle, mikali han kokee saaneensa huonoa tai osaamatonta palvelua.

Hyvé yrityskuva vaikuttaa toki myos siséisesti. Pirjo Vuokko kasittelee Kkirjassaan
(2004, 192) mielikuvien merkitysta eri sidosryhmissa. Vuokon mukaan hyvé imago
on sek& onnistuneen toiminnan seuraus, ettd syy. Hyva mielikuva yrityksesta tekee
siitd myos kiinnostavan tyopaikan. Tdma tarkoittaa enemman ja parempia hakijoita,
joiden joukosta voidaan rekrytoida osaavaa ja patevad henkilokuntaa. Tastd seuraa
henkildstoresurssien paraneminen entisestddn, joka nékyy asiakkaille hyvéana, ehkéa

jopa entista parempana, palveluna.

3 VISUAALINEN ILME

3.1 Visuaalinen ilme

Loiri ja Juholin toteavat kirjassaan (1998, 129), ettd menestyvien yritysten ja yhteiso-
jen kohdalla on yleistd, ettd ne nayttavét erilaisilta kuin kilpailijansa. Niill& on siis oma
yrityspersoonallisuutensa, miké syntyy yrityksen tai yhteison antamasta vaikutel-
masta. Vaikutelmat taas syntyvat yrityksen toiminnan ja nédkyvyyden kautta. Esimer-
kiksi yrityksen toimitilat, tuotteet, mainonta, tuotemerkit ja henkilokunta ovat tyypil-

lisia vaikutelmien muodostamisen valineita.

Visuaalinen ilme on yrityksen tai yhteison valitsema visuaalinen linja, jota sovelletaan

sen viestinnassé. Visuaalisen ilmeen tavoite on luoda yritykselle tai yhteisolle tunnis-
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tettava ja muista erottuva visuaalinen identiteetti. Nain yritykselle luodaan oma per-
soonallisuus, joka lisd4 yrityksen mieleenpainuvuutta. Visuaalinen ilme on yksi kes-

keinen yritys- tai yhteisokuvan luomisen tyovéline. (Loiri ja Juholin 1998, 129.)

Visuaalisen ilmeen merkitys korostuu sitd mukaa, mitd enemman henkilokuntaa osal-
listuu yrityksen tai yhteison viestintddn. Vaikka Rauman Kaupunginteatterin organi-
saatiossa viestinnan vastuuhenkil6itd on vain muutama, niin joukko kasvaa nopeasti
ulkopuolisten yhteistyékumppanien my6ta. Tyoni yksi tarkeimpié tavoitteita onkin on-
nistua yhdenmukaistamaan ilmeemme siten, ettd se on mahdollisimman tunnistettava
niin lehti-ilmoituksissa ja esitteissa, kuin myods esimerkiksi videotrailereissa ja tiedot-

teissa.

Visuaalisen ilmeen tulee Loirin ja Juholinin mukaan (1998, 129) perustua yhteisén
identiteettiin eli siithen, mité4 se on. Kun vuonna 2010 aloitin ty6t Rauman Kaupungin-
teatterissa, oli juuri kdynnistynyt 70v.-juhlavuosi. Juhlavuoteen liittyen teatteri oli

juuri tilannut my6s uuden graafisen ilmeen, jonka perustana oli logo (Kuva 1).

all

JPUNGINTEATTERI

Kuva 1. Juhlavuoden logo.
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Juhlavuoden aikana my6s uudistimme Internet-sivumme uuden ilmeen mukaisiksi.
Juhlavuotemme onnistui my®os tilastollisesti ja taloudellisesti kiitettavasti ja teimmekin
uuden katsojaennatyksen. Tasta syystd paatimme, etta juhlavuoden ilmettd ei kannat-
tanut hylatd, olimmehan saaneet runsaasti uutta yleisoa ja nakyvyytta. Myos Loiri ja
Juholin toteavat (1998, 129), ettd talotyylin linja tulee luoda vuosiksi eteenpdin, ei-
vétka siihen saa vaikuttaa hetken mielijohteet tai muotitrendit. Pa4&dyimmekin vain
muokkaamaan juhlavuoden logoa rajaamalla juhlavuodesta kertovan tekstin pois ja

ottamalla logosta kayttdémme vain varsinaisen kuvaosan. (Kuva 2.)

Kuva 2. Nykyinen liikemerkki.

3.2 Visuaalinen ilme osana markkinointia

Markkinointi on yritykselle keskeinen asia. Ei auta, vaikka myytavat tuotteet olisivat
kuinka hyvia tahansa, jos niitd ei osata markkinoida. Markkinointi on eniten ulospain
nakyvé osa yrityksesta. Ihmiset muodostavat késityksensa yrityksesta ja sen tuotteista
usein juuri markkinoinnin perusteella (Bergstrom ja Leppénen 2007, 9).

Visuaalinen ilme on tarked osa markkinoinnin kokonaisuutta. Kokemukseni mukaan
visuaalisen ilmeen merkitys korostuu erityisesti teatterin markkinoinnissa. Laadukkaat
valokuvat ndytelméan eri kohtauksista toimivat usein hyvin, mutta ongelmana on se,
ettd ndytelmét ovat lavastuksen, puvustuksen ja nayttelijoiden osalta riittdvan valmiita

valokuvaamista varten kovin my6héan, usein vasta viikkoa tai kahta ennen ensi-iltaa.
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Esitysten lipunmyynti pitad kuitenkin saada kdyntiin jo noin kuusi kuukautta ennen
ensi-iltaa. Tastd syystd rakennammekin jokaiselle ndytelmélld oman visuaalisen il-

meensd, jota pystymme hyddyntdmaan markkinoinnissa.

Né&ytelman visuaalisen ilmeen luominen ei aina ole ihan ongelmatonta. Kuten jo aiem-
min kerroin, teatterimme kayttadd usein vierailevaa henkilokuntaa. Ohjaaja on vas-
tuussa naytelman toteutuksesta, joten han on oikeastaan ainoa henkil6 visuaalisen ul-
koasun toteuttamisen suunnitteluvaiheessa, jolla on selked visio valmiista ndytelmasta.
Ohjaajat kuitenkin harvemmin ovat markkinoinnin ja myynnin ammattilaisia, vaan tai-
teilijoita jotka haluaisivat myds markkinointimateriaalin kuvastavan mahdollisimman
hyvin heiddn omaa visiotaan valmiista taideteoksesta, mika tassa tapauksessa siis on
naytelma. Kuitenkin visuaalinen ilme luodaan juuri markkinoinnin ja myynnin véli-
neeksi, jotta esityksen lipunmyynti k&visi mahdollisimman vilkkaana jo ennakkoon.
aikaiseksi haluttu lopputulos. Pitkittynyt prosessi taas syo resursseja eli aikaa ja rahaa.

Teatterimaailmassa molemmat ovat useimmiten hyvin rajallisia jo lahtékohtaisestikin.

Micael Dahlén kasittelee Kirjassaan (2006, 149) yksittdista ostopaatosta. 1980-luvun
tutkimuksen mukaan ostopaatos kestad keskimérin 12 sekuntia. Markkinointimateri-
aalin, tassé tapauksessa naytelman julisteen, tavoitteena on siis vakuuttaa potentiaali-
nen asiakas keskimaarin 12 sekunnissa. Julisteeseen on siis harvoin syyta yrittaa pii-
lottaa suuressa méaarin ndytelméssd mahdollisesti késiteltavia yhteiskunnallisia tee-
moja, kuten ohjaajat toisinaan haluavat. Julisteen on herétettava mielenkiinto, toimit-
tava tarvittavana sysdyksena lipunostoon. Teatterin yksi tehtdva on toki kasitella yh-
teiskunnallisia teemoja, mutta tata ei pitdisi sotkea markkinointiin. Yleisé on ensin
saatava paikalla, jotta ndytelmalld pystytédan viestimaan ja jopa mahdollisesti vaikut-

famaan.

3.2.1 Sisainen markkinointi

Asiakkaille suunnatun markkinoinnin liséksi on kiinnitettdva huomiota myds siséiseen
markkinointiin. Kuten aiemmin totesin, niin henkilékunta on yrityksen tarkein kéynti-

kortti. Yrityksen johdon tehtdva on huolehtia henkilokunnasta seka siit4, ettd kaikilla
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tyontekijoilla on riittdvasta tietoa yrityksesta ja sen toiminnasta. On ensiarvoisen tér-
ked& varmistaa ettd henkilokunta on motivoitunut tydskentelemaan yrityksen hyvaksi
sekd kykeneva palvelemaan asiakkaita mahdollisimman hyvin (Bergstrom ja Leppé-
nen 2007, 87).

Siséisen markkinoinnin keinoja ovat Bergstromin ja Leppésen (2007, 87) mukaan tie-
dottaminen, koulutus, motivointi ja me-hengen luominen. Siséisen markkinoinnin tu-
lee olla jatkuvaa suunniteltua. Virkistyspéiva ja paattajaismatka eivat ole riittavia. Sa-
maa periaatetta tulee soveltaa myos visuaalisen ilmeen kaytossa: viestinndn ja mark-
kinoinnin avainhenkiltiden tulee kouluttaa ja opastaa koko henkilokunta seka kaikki
sidosryhmét graafisen ohjeiston noudattamiseen. N&in varmistetaan ilmeen oikea
kaytto niin henkilokunnan sahképostien allekirjoituksissa, kuin myods esimerkiksi si-

dosryhmien omissa julkaisuissa.

3.3 Visuaalisen ilmeen yhtendisyys

Tassa opinnadytetydssani Rauman Kaupunginteatterille on yksi keskeisimmista tavoit-
teista ollut visuaalisen ilmeen yhtendistaminen. Osassa materiaaleistamme oli edelleen
kaytossa vanha liikemerkki edellisen graafisen ohjeiston ajalta, siis lahes 10 vuoden
takaa. Kuten myos Pirjo von Hertzen kertoo kirjassaan Yritysbrandin rakentaminen
(2006, 111), niin yritysilmeen rakentaminen syyté tehda kerralla kokonaan. Tama yk-
sistddn jo kustannussyistd, mutta ndin myos varmistetaan ilmeen yrityskuvan yhtenai-

syys mahdollisimman tehokkaasti.

Kuten aiemmin kerroin, niin kaikilla naytelmillamme on oma visuaalinen ilmeensa.
Tama taas korostaa entisestadn oman logon ja/tai liikemerkin yhtendisen ja selkeén
kéyton tarvetta markkinointimateriaaleissa. Tdma yhdistaa naytelmat meihin ja ihmi-
set ymmartavat jo nopealla vilkaisullaan, ettd kyse on ndytelmdst4 ja nimenomaan
Rauman Kaupunginteatterin ndytelméastd. Tavoitteenani on siis ollut yritysilmeemme
toistuminen tunnistettavasti kaikissa graafisissa materiaaleissa. Taméa koskee niin oh-
jelmistoesitteitd, julisteita ja lehtimainoksia, kuin myos lehdistttiedotteita, tydsopi-

muksia ja viikkotiedotteita.
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3.4 Visuaalisen ilmeen sisaltd

Visuaalinen ilme koostuu monista eri osista. Loirin ja Juholinin (1998, 130) mukaan
yrityksen visuaalinen ilme siséltdd ainakin seuraavien asioiden méaérittelyn: logo, lii-

kemerkki, tunnusvari, typografia, kaikki kdytettavat tuotteet.

Kuitenkin Rauman Kaupunginteatterin tapauksessa katson, etta logo on yhta kuin lii-
kemerkki. T&std syystd Rauman Kaupunginteatterin talotyylin graafinen ohjeisto ei
tule siséltamaéan erillistd madarittelya liikemerkille. My6dskaan tunnusvarid emme péa-
tyneet valikoimaan. Tahédn syyné se, ettd esitteiden ja muiden markkinointimateriaa-
lien ulkoasu on aina riippuvainen kausittain vaihtuvien naytelmien visuaalisesta il-
meestd. Tasta syystd ei ole syyté valikoida teatterillemme varsinaista tunnusvérid, vaan
se vaihtuu kausittain ohjelmistomme mukaan. Yleensa kéytannossa ohjelmistoesit-

teidemme visuaalisuutta hallitsee kunakin kautena suurin tuotantomme.
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GRAAFINEN OHJEISTO

3.5 Liikemerkki

Koko graafisen ohjeiston perustana on liikemerkki. Nykyisen liikemerkkimme suun-
nittelun l1ahtékohtana on vuonna 2005 mainostoimiston laatima liikemerkki (Kuva 1).
Kun saavuin vuonna 2010 teatterin palvelukseen, oli juuri kdynniss& 70-vuotisjuhla-
vuosi ja tata varten vanhan litkemerkin pohjalta laadittiin uusi logo teatterinjohtaja
Kirsi-Kaisa Sinisalon aloitteesta (Kuva 2). Tavoitteena oli raikkaampi ilme. Juhlakau-
den paatyttyd, muokkasin logoa jattamalla juhlavuoden tekstit pois, jotta se soveltuu

kaytettavaksi myos jatkossa (Kuva 3).

all

PUNGINTEATTERI

Kuva 1. Vuonna 2005 Kuva 3. Nykyinen
suunniteltu litkemerkki. Kuva 2. Juhlavuoden logo. liikemerkki.

Liikemerkkimme suunnittelun I&htokohtana ovat tunnistettavat ja yleisesti teatteriin
yhdistettavat teatterinaamiot. Naamioiden lisaksi jo vuoden 2005 logossa (Kuva 1), on
mukana veneen pohja, koli, joka taas kuvastaa Rauman mainetta meri- ja satamakau-
punkina. Juhlavuoden logoon (Kuva 2) mukaan otettiin vield luonnonelementit meri
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ja taivas. Meri korostaa entisestddn Rauman merellisyyttd. Taivas taas kuvastaa mie-
lestani hyvin teatterin olemusta: teatteri on fantasiaa ja illuusiota, jossa vain taivas on

rajana”.

3.6 Typografia

Liikemerkin lisédksi avainasemassa yrityksen ulkoasussa on typografia. Tiivistettyna
typografialla tarkoitetaankin graafista ulkoasua. Typografian térkein tavoite on hyva
luettavuus; onnistunut typografia tekee lukemisesta miellyttavaa ja helppoa.

Typografia tulee suunnitella kohderyhma huomioiden. Esimerkiksi sensaatio- ja viih-
delehdill&d on omat, vélilla hyvinkin tunnuksenomaiset typografiset tapansa. Myos laa-
tutason on valityttava: lukijan on jo ensimmadiselld vilkaisullaan n&htdva, mink laa-

tuisesta ja kaltaisesta tuotteesta tai yrityksesta on kyse. (Loiri, Juholin 1998, 32-33).

Teatterimme typografiaa suunnitellessani paallimmaising tavoitteina mielessani oli-
vatkin juuri tyylikkyys ja helppolukuisuus. Pelkk&é litkemerkkidmme ei ainakaan tois-
taiseksi poikkeuksetta automaattisesti yhdisteta Rauman Kaupunginteatteriin. Siksi lii-
kemerkkimme yhteydessa taytyykin kayttaa tekstid, jolloin liikemerkki ja teksti muo-
dostavat yhdessa logon. Luonnollisesti teatterimme nimi on oltava ndkyvissé ja sa-
malla haluamme tuoda tutuksi my6s Internet-sivujemme osoitteen. Logomme onkin

markkinointimateriaaleissamme seuraavassa muodossa:

' RAUMAN
KAUPUNGINTEATTERI

www.raumanteatteri.fi

Kuva 4. Logo.
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B,

RAUMAN
KAUPUNGINTEATTERI

www.raumanteatteri.fi

Kuva 5. Logo mustalla pohjalla.

Logossamme kaytettavaksi fontiksi olen valinnut Myriad Pro -fontin. Perusteluina va-
linnalleni ovat nimenomaan sen helppo luettavuus seka teatterille sopiva tyylikkyys.
Lisaksi kyseinen fontti 10ytyy kaikista tyoyhteisossamme kayt6ssa olevista tietoko-
neohjelmista. Nimiosassa kdytetddn fontin Bold Condensed -muotoilua (Kuvat 4 ja
5), Internet-osoitteessa Regular-muotoilua (Kuvat 4 ja 5). Nimi asemoidaan logossa

teatterinaamioiden ja kolin vélissa olevan viivan mukaisesti.

Yksittéaisten naytelmien julisteissa ja markkinointimateriaaleissa typografia suunnitel-
laan kuitenkin erikseen. Typografian tulee tukea ja tdydentdd naytelméan muuta graa-
fista ulkoasua, joten saman fontin kdyttdminen jokaisen naytelman kohdalla ei johtaisi
tavoiteltuun lopputulokseen. Taméa koskee kuitenkin ainoastaan ndytelmien omaa
graafista ilmettd eli kdytdnndssé julistetta ja kasiohjelmaa. Ndissékin logomme yhtey-
dessa oleva tekstiosa (teatterin nimi ja Internet-osoite) ovat aina talotyylin mukaisella

fontilla.

Rauman Kaupunginteatterin tiedotteissa ja virallisessa asiakirjoissa, kuten esimerkiksi
hallituksen kokouspoytékirjoissa ja tydsopimuksissa kaytettavé fontti on Minion Pro

(Kuva 6). Samat perustelut patevat myos tahan, vaivaton luettava, selked ja asiallinen.
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3.7 Kaytettavat tuotteet

3.7.1 Asiakirjat

Tiedotepohjan vasemmassa ylakulmassa on logoversio (Kuva 6), jossa ovat mukana
my0s yhteystiedot. Pa&dyin tdhan ratkaisuun tehokkaamman tilankayton ja asettelun
takia. Néin yhteystietomme I0ytyvét kaikkien asiakirjojen ylakulmasta ja varsinaiselle
tekstille jaa mahdollisimman paljon kéytettavaa tilaa arkilla. Tiedotepaperin pohjalla
logo vaalennettuna, jotta logon paalla juokseva teksti erottuu vaivattomasti, eiké luet-
tavuus karsi. Halusin kuitenkin asiakirjapaperista mahdollisimman personoidun ja

erottuvan.

Sama pohja on kéytossa kaikissa Rauman Kaupunginteatterin virallisissa asiakirjoissa
aina tiedotteista ja kokousmuistioista tydsopimuksiin ja -todistuksiin.
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RAUMAN
' /- '\ KAUPUNGINTEATTERI

# | Alfredinkatu 2, 26100 Rauma
puh. (02) 8376 9900

www.raumanteatteri.fi

ASIAKIRJAN NIMI JA PVM (16pt)

Otsikko lihavoituna (12 pt)
Leipatekstid, leipatekstid, leipatekstid, leipatekstid, leipatekstid, leipatekstia,

leipatekstid, leipatekstid, leipatekstid, leipatekstia. ... ..

Kuva 6. Asiakirjapohja.
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3.7.2 Kirjekuoret

Kirjekuorissa kéytetd&dn samaa logon ja yhteystietojen yhdistelmaa kuin asiakirjojen
pohjassakin. Tdma puhtaasti kaytdnnon syisté: ndin lahettajan yhteystiedot 10ytyvét

kirjekuoresta asiaankuuluvalta paikaltaan ja samalla kuori on ulkonadéltaan personoitu.

RAUMAN
. & KAUPUNGINTEATTERI

# | Alfredinkatu 2, 26100 Rauma
puh. (02) 8376 9900

www.raumanteatteri.fi

Kuva 7. Kirjekuori.

3.7.3 Kayntikortit

Kayntikorteissa kéytetaan rajattua lilkemerkkid. Téahén p4adyin puhtaasti visuaalisista
syistd. Kayntikortti on kooltaan niin pieni, etta litkemerkkimme ei kokonaisena mahdu
kayntikorttiin tyydyttavalla tavalla. Niinpé p&dadyinkin rajaaman vain litkemerkin kes-
keisimman ja myos tunnistettavan osan kayntikorttiin. Nain tarvittavien tekstien ase-
mointi onnistuu tasaamalla ne oikealle (Kuva 8). Kayntikortti poikkeaa my6s typo-
grafioiltaan hieman muista. Pienessé koossa yhtendisyys ja luettavuus korostuvat en-

tisestéan, joten kéyntikortissa kaikki tekstit ovat Minion Pro —fonttia, siis samaa, jota
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kiytetddn asiakirjoissamme. Tami koskee siis poikkeuksellisesti "RAUMAN

KAUPUNGINTEATTERI” ja "www.raumanteatteri.fi”” -teksteja.

Petteri Kangas
markkinointipaallikko

puh. 044 776 9916
petteri.kangas@raumanteatteri.fi

RAUMAN KAUPUNGINTEATTERI
Alfredinkatu 2, 26100 Rauma
puh. (02) 8376 9900
www.raumanteatteri.fi

Kuva 8. Kayntikortti.

3.7.4 Sahkopostin allekirjoitus

Séhkopostin allekirjoituksen yhteydessd kdytetddn samaa logoversiota kuin markki-
nointimateriaaleissakin. Logoon upotetaan myds hyperlinkki, joten logoa klikkaamalla

paatyy Rauman Kaupunginteatterin Internet-sivuille.

Ystavallisin terveisin,

Petteri Kangas
markkinointipaallikko
Rauman Kaupunginteatteri
Alfredinkatu 2

26100 Rauma

puh. 044 776 9916

RAUMAN
| KAUPUNGINTEATTERI

www.raumanteatteri.fi

Kuva 9. Sahkopostin allekirjoitus.


http://www.raumanteatteri.fi
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4 LOPUKSI

Opinndytetyoni tarkein tavoite oli yhtenaistad ja selkeyttdd Rauman Kaupunginteatte-
rin visuaalista ilmettd. Ty6 on kuitenkin nyt vasta puolivaiheessa; kun itse tydskente-
len organisaatiossa markkinoinnin ja viestinndn avainroolissa, on vastuullani myoés
valvoa, ettd nyt suunniteltu graafinen ohjeisto tulee myoés kayttéon kaikissa markKki-
nointi- ja viestintdkanavissamme. Téarkedd on myos opastaa ja ohjeistaa riittavasti
muuta henkilokuntaa seka sidosryhmid, jotta ilmeemme kaytto olisi kaikilta osin mah-

dollisimman yhdenmukaista.

Pohdin tydssani myos visuaalista ilmettd osana markkinoinnin kokonaisuutta. Kunni-
anhimoisena tulevaisuuden tavoitteena on muodostaa Rauman Kaupunginteatterista
oma brandinsd. Nyt markkinointimme on erittdin ohjelmistopainotteista ja kuten olen
tassa tyossani tuonut aiemmin esille, niin kaikilla naytelmilla on oma visuaalinen il-
meensd, mitké& osaltaan méaarittavat myos markkinoinnin ulkoasua. Ihannetilanteessa
kuitenkin paastaisiin siihen, ett4 voisimme mainostaa ndytelmien lisdksi myos pelkas-
tddn Rauman Kaupunginteatteria. Ta&mé vaatii sen, etta teatterimme imagosta on ke-
hittynyt asiakkaiden keskuudessa riittavan tunnettu ja luotettava; asiakkaat pystyisivét

luottamaan, ett& ohjelmistomme on aina laadukasta.

Tallainen imago on mahdollista saavuttaa vain johdonmukaisen ja pitkajanteisen tyon
kautta. Ohjelmiston tulee tietysti olla mahdollisimman laadukasta ja monipuolista vuo-
desta toiseen. Liséksi asiakaspalvelun ja ravintolapalveluiden tulee olla korkeatasoista,
jotta onnistuisimme jatkuvasti toteuttamaan asiakkaillemme kokonaisvaltaisesti onnis-
tuneen teatterielamyksen. Myods johdonmukainen ja visuaalisesti miellyttava markKki-
nointi ja viestinta ovat kuitenkin tarked osa imagonrakentamisessa. Nyt kasattua graa-
fista ohjeistoa noudattamalla ja sitd tarpeen mukaan soveltamalla pystymme kehitta-

maan imagoamme oikeaan suuntaan.

Viestintd ja markkinointi ovat kuitenkin talla hetkelld jatkuvassa muutoksen tilassa,
kun perinteisten medioiden rinnalle syntyy sosiaalisen median nousun myoté jatku-
vasti uusia viestintd- ja markkinointikanavia ja mahdollisuuksia. Mygs graafista oh-
jeistoa on syyté tarkastella jatkuvasti ja sitd on pystyttdva mukauttamaan kehityksen

mukanaan tuomien muutosten mukaan.
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