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THVISTELMA

Nykypéivan liikemaailmassa yrityskuvan merkitys on suuri. Yrityksen visuaalinen
ilme ja yrityskuva ovatkin térkeitd yritysten valisid kilpailukeinoja. Yhtendinen ja
onnistunut visuaalinen linja tuo yritykselle kilpailuetua, ja siksi yritysilmeeseen
panostaminen on yritykselle kuin yritykselle viisas ratkaisu. Taitavalla, yhtenéisella
visuaalisella ilmeell& voidaan saavuttaa asiakkaiden silmissd tavoitteiden mukainen,
laadukas imago. Laadukkaan imagon avulla voidaan saada uusia asiakkaita ja siten
lisatd myds yrityksen kannattavuutta.

Taman opinndytetydn tarkoituksena on luoda Instackel Oy:lle yhtendinen
visuaalinen linja ja siihen pohjautuva graafinen ohjeisto. Instackel Oy on vuonna
1980 perustettu automaatiotekniikan yritys, joka on viimeiset 13 vuotta toiminut
multimedia-alalla, l&dkemainonnan parissa. Yritykselld ei ole ennestédan laadittuna
visuaalista linjaa, joten tdma opinndytety6 pohjautuu todelliseen tarpeeseen.

Opinndytetyoni alusta 16ytyy lyhyt yritysesittely, jonka jalkeen siirrytdan varsinaisen
teorian kasittelyyn. Asioiden kasittely alkaa laajemmasta kokonaisuudesta, jota
tarkennetaan tyon edetessa pienempiin aihealueisiin. Ensimmadisend kasitellaan
visuaalista markkinointiviestintdd ja yrityskuvan merkitystd. Taméan jalkeen aihetta
tarkennetaan design managementiin eli yrityskuvan hallintaan ja sitten varsinaiseen
visuaaliseen linjaan ja graafiseen ohjeistoon. Seuraavaksi kasitelladn graafisen
ohjeiston osa-alueita kuten typografiaa, logoa, véreja sekd Internet-sivuja. Tyon
lopusta l16ytyy Instackel Oy:lle tehty graafinen ohjeisto liitteend. Instackelin tapaus ei
kuitenkaan ole pelkké erillinen liite tydssani, vaan Instackelin visuaalista linjaa on
kasitelty myds teorian yhteydessa.

Instackel Oy:n graafinen ohjeisto siséltdd logon kuvauksen vareineen sekd
tapauskohtaisine kayttdohjeineen. Ohjeistosta 16ytyy mallit ja ohjeet kdyntikorttien,
lomakepohjien, kirjekuorien sekd PowerPoint -esitysten ja Internet-sivujen tekemisté
varten. Liséksi ohjeisto siséltdd lyhyet selostukset véreistd ja typografiasta.
Visuaalinen linja ja graafinen ohjeisto on jo osittain otettu kayttddn yrityksessa,
mutta  asiakkaille uuden yritysilmeen esittely tapahtuu vasta talven
markkinointikirjeiden yhteydessa.

Graafisen ohjeiston tarkoitus on auttaa Instackelia yhtendisen yritysimagon
luomisessa. Ohjeisto tarjoaa kdytanndn ohjeita erilaisten markkinointimateriaalien
graafisesta ilmeestd ja helpottaa siten yhtendisen visuaalisen viestintdlinjan yllapitoa.
Yhtendisen visuaalisen ilmeen toivotaan myos pitkalla aikavélilla lisddvan yrityksen
imagoarvoa.

Avainsanat:

Graafinen suunnittelu Imago Visuaalinen viestinta Typografia
Yrityskuva
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1 Johdanto

1.1 Taustaa

Graafinen suunnittelu ja yritysilme ovat liike-elamén tarkeita
tekijoit4. Yhtendinen ja onnistunut graafinen ilme tuo yritykselle
Kilpailuetua, ja siksi yritysilmeeseen panostetaankin entista
tehokkaammin. Graafisen suunnittelun pééatarkoitus on tavoittaa
katseet, herattdd huomiota sekd varmistaa viestin perille
meneminen ja ymmartdminen.

Instackel Oy on vuonna 1980 perustettu, entinen
automaatiotekniikan yritys, joka on viimeiset 13 vuotta
valmistanut elektronisia ladkemainoksia. Yrityksen
lddkemainoksia esitetddn yli 60 apteekissa ympari Suomen.
Muutama vuosi sitten toimintansa aloitti yrityksen ensimmainen
varsinainen Kilpailija, joka luonnollisesti heratti Instackelissa
tarpeen vahvistaa ja tarkentaa omaa yritysimagoaan, sek&
saavuttaa sitd kautta luotettavuutta ja vakuuttavuutta
asiakkaiden silmissa.

Instackel Oy on aikaisemmin kayttdnyt satunnaisesti
yritysnimensa lisané pienta liikemerkkia; televisioruutua, jonka
sisalld nakyy Instackel -nimen merkiksi i-kirjain. Nyt on
kuitenkin tarvetta tarkentaa yritysilmettd ja vahvistaa sitd,
yhtendisen yrityskuvan saavuttamiseksi. Koska yrityksell&
itselldadn ei ole resursseja suunnitella ja toteuttaa kokonaista
visuaalista linjaa, tuli siitd oiva aihe omalle opinndytetyolleni.
Yrityksen puolelta ei annettu kovin tarkkoja vaatimuksia tai
ohjeita visuaalisen linjaston tekemiseen, joten minulla on
suunnittelijana melkoisen vapaat kédet.

1.2 Tyon tavoite

Taman opinndytetydn tavoitteena on siis suunnitella Instackel
Oy:lle yhtendinen visuaalinen linja ja luoda sen perusteella
yritykselle oma graafinen ohjeisto eli yritysilmekésikirja.
Ohjeisto siséltad kasikirjan kayttdohjeen, liikemerkin ja logon
kuvauksen véreineen ja kayttotapauksineen, mallit ja ohjeet
vareistd, typografiasta, lomakkeista, kirjekuorista sek&
kayntikorteista. Lisaksi ohjeistosta |0ytyy PowerPoint-
esityspohja sek& ohjeita kotisivujen graafiseen ilmeeseen.
Instackel Oy:n graafinen ohjeisto on liitteenda tdman tyon
lopussa.



1.3 Rakenne

Opinnaytetyoni alkaa Instackel Oy:n yritysesittelylld. Tamén
jalkeen siirrytédan varsinaisen visuaalisen markkinointiviestinnan
késittelyyn. Jotta kokonaisuus olisi mahdollisimman helppo
hahmottaa, késitelld&n alussa visuaalista viestintad yleisemmalla
tasolla ja tydon edetessa tarkennetaan aihetta ensin design
managementiin ja vasta sitten varsinaiseen visuaalisen linjaan ja
graafiseen ohjeistoon.

Ensimmadisten lukujen tarkoitus on saattaa lukija aiheeseen ja
antaa  yritysilmeen  suunnittelusta  kattavampi  késitys.
Ensimmaisiksi kappaleiksi on valittu visuaalinen
markkinointiviestintd ja design management, jotta lukijalle
selvidisi mistd yrityskuva rakentuu, millainen merkitys sill& on
yrityksen markkinointiviestinndssd ja kuinka yrityskuvaa
voidaan design managementin avulla ohjata ja kehittaa.
Ensimmaisten lukujen tehtdvdnd on myos sitoa kappaleet
kokonaisuudeksi, jotta kaikki tydssa esitetty teoria olisi
yhtendista ja loogisesti etenevaa.

Seuraavaksi tydssa késitelladn graafisen ohjeiston eri osa-alueita
kuten typografiaa, liikemerkkia, vareja sekd Internet-sivuja
omina lukuinaan. Ty siis pyrkii etenemédén johdonmukaisesti
laajemmasta kokonaisuudesta aina pienempiin osa-alueisiin.
Viimeisend tyosté 10ytyy johtopaatokset, l&hteet ja liitteet omina
lukuinaan.

1.4 K&sitteet

Tassd  opinndytetydssa  esiintyy  runsaasti  graafiseen
suunnitteluun liittyvia kasitteitd ja termejd, joiden selitykset ja
kaannokset  vaihtelevat  suurestikin  lahteestd  riippuen.
Seuraavana on selitetty tarkeimmat tyossa esiintyvét kasitteet
seka niiden yhteydet toisiinsa.

Visuaalisen  markkinoinnin  pééasiallinen tehtdvda on
havainnollistaa yrityksen visuaalista identiteettid sek& yrityksen
tuotteita. Visuaalinen markkinointi siséltdd graafisen viestinnan
lisdksi myds muun muassa henkildston tydasut ja yrityksen
toimitilat.

Design  management on o0sa yrityksen  visuaalista
markkinointia. Sen avulla visuaalisesta markkinoinnista pyritdén
luomaan mahdollisimman yhtendinen kokonaisuus, joka edistaa



yrityksen Kilpailukykya seké luo yritykselle yhtendisen imagon.
Design management tarkoittaa siis yrityskuvan muokkaamista ja
hallintaa’.

Design managementin avulla luodaan yritykselle visuaalinen
linja eli talotyyli, jota kaytetddn Kkaikessa yrityksen
viestinndssé. Linja siséltdd logojen ja tunnuksien varit, muodot
ja tyylit. Visuaalisen linjauksen avulla yritykselle muodostuu
identiteetti, jonka avulla yritys on helpompi muistaa ja erottaa
Kilpailijoista.

Jotta talotyyli toimisi mahdollisimman tehokkaasti, on
yrityksille henkilokunnan avuksi kehitettdvd ohjekirja, joka
neuvoo ja opastaa visuaalisten markkinointimateriaalien
valmistamista ja kayttod. Tastd ohjekirjasta kéytetddn nimeé
graafinen ohjeisto, yritysilmekasikirja tai talotyyliopas.

Ennen kun yritysilmettd voidaan lahted kehittdmééan, on
yritykselle laadittava profiili, eli mé&ériteltdva sellainen kuva,
joka halutaan viestittdd yrityksesta ulospéin. Profilointi
tarkoittaa yrityksen imagon maaratietoista rakentamista.’

Imago on sellainen kuva yrityksestd, joka on muodostunut
asiakkaan omassa péaéssd. Se saattaa poiketa suurestikin siita
mielikuvasta, jota yritys pyrkii itsestédan viestittdmaan. Imagosta
kaytetddn myds nimed yrityskuva.

Yrityksen identiteetti  puolestaan tarkoittaa  yrityksen
persoonallisuutta. Se siis kuvaa mitd yritys todella on.
Identiteettiin ~ kuuluu  muun  muassa yrityksen arvot,
yrityskulttuuri, liikeidea, visio sek strategia.’

Typografia tarkoittaa kirjaintyyppien ja -tyylien valintaa.
Typografisiin valintoihin kuuluu peruskirjasintyypin liséksi
muun muassa kirjasimen paksuus tai kaltevuus, palstojen leveys
ja tekstin tiheys. Typografian avulla luodaan yritysilmeelle tietty
tyyli ja vahvistetaan siten tekstin sanomaa.*

! poikolainen 1994: 22

? Aberg 1993: 70

% poikolainen 1994: 26
4 Pesonen & Tarvainen 2003: 12



2 Yritysesittelyssa Instackel Oy

Instackel Oy aloitti toimintansa Asikkalan Vaaksyssé
teollisuusautomaation alalla vuonna 1980. Sittemmin yritys on
kuitenkin  siirtynyt toimimaan multimedian, tarkemmin
lddkemainonnan pariin. Vuosien myo6td yrityksen koko on
supistunut noin viidentoista tyontekijan yrityksesta pieneksi
perheyritykseksi, jossa tydskentelevat omistajat Riitta ja Veikko
Tissari perheineen. Viimeiset 13 vuotta Instackel Oy on
valmistanut elektronisia ladkemainoksia, joita esitetddn
apteekkien  televisioruuduissa.  Yritys  toimittaa  itse
televisioruudut suoraan paikan péalle ja huolehtii myos
laitteiden kunnossapidosta seka huollosta.

Yrityksen alkuperdisia perustajia ovat Veikko Tissari ja Hannu
Kananen. Kaksi vuotta perustamisen jalkeen yrityksen toiseksi
omistajaksi vaihtui kuitenkin Riitta Tissari, Hannu Kanasen
tilalle. Parhaina vuosina Instackel Oy:n ld&kemainoksia on
esitetty yli sadassa apteekissa ympari Suomen. Talla hetkell&
sopimuksen piiriin kuuluvia apteekkeja on noin 60. Apteekeille
Instackel Oy:n mainosten esittdminen on vapaaehtoista.

Instackel Oy:n asiakkaita ovat la&keyritykset kuten Suomen
Bioteekki, Oy Verman Ab, Intervet, Algol Pharma Oy,
Ferrosan, Merck Oy seka Sabora Pharma. Asiakkaisiin pidetédén
yhteytta padasiassa sahkopostin ja puhelimen vélitykselld. Uudet
markkinointikirjeet postitetaan l&akeyrityksille muutamia
kertoja vuodessa.

Instackel Oy oli pitkddn ainoa yritys Suomessa, joka valmisti
elektronisia ladkemainoksia apteekkeihin. Reilut kaksi vuotta
sitten toimintansa aloitti yrityksen ensimmaéinen varsinainen
kilpailija ja sittemmin kilpailijoiden maaré on viela lisdantynyt.
Kilpailijat ovat panostaneet erityisesti laadukkaisiin ja
nayttaviin  televisioruutuihin,  erottuakseen Instackelista.
Kilpailijoihin n&hden Instackel Oy:n etuja ovat puolestaan
vuosien kokemus ja pitkat asiakassuhteet. Kilpailun Kiristyessa
on todettu tarvetta yhtendisen yritysimagon luomiseen,
luotettavuuden ja vakuuttavuuden lisdéédmiseksi.

Graafinen ohjeisto on Riitta Tissarin mukaan Instackelille
erityisen tarked, silla yrityksella ei talla hetkelld ole kdytdssaan
visuaalista linjaa tai graafista ohjeistoa, vaikka kilpailutilanne
sita vaatisi.*

! Haastattelu 5.9.2005



3 Visuaalinen markkinointiviestinta

3.1 Mita on visuaalinen markkinointi?

Markkinointiviestintd on yritykselle kilpailukeino, jonka
tehtdvand on tiedottaa yrityksen tuotteista ja palveluista. Se
jakautuu mainontaan, myynninedistdmiseen ja
henkil6kohtaiseen myyntityohon. Visuaalinen
markkinointiviestintd  lukeutuu ldhinn& mainontaan ja
myynninedistamiseen.®

Visuaalinen markkinointi siséltda varsinaisen mainonnan lisaksi
my6s muun muassa henkildston tyGasut, yrityksen toimitilat,
messut, promootiot seké tuotekatalogit.

Visuaalinen markkinointiosaaminen on yritykselle tapa erottua
selkedsti Kilpailijoista. Taitavalla, yhtendiselld visuaalisella
ilmeellda voidaan saavuttaa asiakkaiden silmissa tavoitteiden
mukainen, laadukas imago eli yrityskuva. Visuaaliseen
viestintddn panostaminen on kannattavaa, silld suurin osa
yrityksen viestinnésté vastaanotetaan silmien kautta.

Visuaalisen markkinoinnin avulla voidaan edistdd tuotteiden
menekkid, koska visuaalinen markkinointi auttaa tunnistamaan
tuotteet kilpailijoista ja myds muistamaan ne. Visuaalisen
markkinoinnin  péadasiallinen tehtdvd on havainnollistaa
yrityksen visuaalista identiteettid sekd yrityksen tuotteita.
Visuaalinen markkinointi esittelee ja ndyttaa tuotteet selkeésti,
osoittaa niiden hinnan ja joskus jopa opastaa niiden kayt0ssé.
Visuaalisen markkinoinnin avulla ostotapahtumasta pyritaan
saamaan asiakkaan mieleen jaava positiivinen kokemus.?

! Nieminen 2004: 8
2 Nieminen 2004: 9



10

Yrityksen ja sen tuotteiden esille asettaminen nayttavasti
Arvojen visualisointi

Palvelukulttuurin visualisointi

Identiteetin visualisointi

Tunnetuksi tekeminen

Tuotekuvan vahvistaminen

Yritysmielikuvan rakentaminen

Muiden kilpailukeinojen yhteisvaikutuksen vahvistaminen
Ostohalun vahvistaminen visuaalisin keinoin

Myynnin volyymin vahvistaminen yrityskuvan ja
tunnettuuden avulla

Kannattavuuden lisédminen myynnin volyymin avulla

Kuva 1 Visuaalisen markkinoinnin tehtavat?

3.2 Liikeidea, imagotavoite ja asiakassegmentti

Ennen kun l&hdetddn suunnittelemaan yrityksen visuaalista
markkinointia, on tutustuttava muutamiin perusasioihin. Aluksi
tulisi pohtia millainen yritys on kyseessa ja millaisen kuvan se
haluaa itsestd&dn antaa. Seuraavaksi tulisi selvittdd millaiselle
kohderyhmalle yritysta ja sen tuotteita aletaan markkinoida.?

Liikeidea Jotta markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta, tulee sen
perustua  yrityksen liikeideaan.  Kun  markkinoinnissa
korostetaan yrityksen omaa liikeideaa, on mainonta ja muu
markkinointi uskottavaa ja luonnollista. Liikeidea sisaltad
yrityksen valitseman toimialan, markkinointitavan seké
kohderyhmaén.

Imagotavoite Liikeidean lisaksi on péatettdvd miltd markkinointi tulee
nayttdmaan ja mika tulee olemaan markkinoinnin sanoma. Kun
namé paatokset on tehty, on selvilld imagotavoite. Imagotavoite
siis madrittelee miten yritysta markkinoidaan ja milla imagolla.
Tavoiteltu mielikuva asiakkaiden mielissa edellyttdd aina
tarkasti suunniteltua markkinointia.’

Markkinoinnillinen liikeidea siséaltdd perinteisen liikeidean
lisaksi myds yrityksen imagotavoitteen. Markkinoinnillisen

! Nieminen 2004: 9
2 Nieminen 2004: 14
% Nieminen 2004: 14
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lilkeidean  sisdistaminen ja  k&yttdminen on  kaiken
liiketoiminnan ydin. Markkinoinnillinen liikeidea koostuu
seuraavista elementeisté:*

[MARKKINOINNILINEN LIIKEIDEA}

|

1

TUOTE IMAGO KOHDERYHMAT TAPA TOIMIA
Mita? Milla mielikuvilla? Kenelle? Miten?
Kuva 2 Markkinoinnillinen liikeidea?

Asiakassegmentti

Asiakkaat ovat usein kovinkin erilaisia, joten markkinointi tulee
osata kohdistaa oikealle asiakassegmentille juuri oikealla
tavalla. Viestit kulkevat eri kanavien kautta, ja siksi on oltava
selvilla mitd kanavia kukin asiakas seuraa. Kun tutkimuksen
avulla  selvitetddn  asiakkaiden  eldamantyylit,  voidaan
markkinointiviestintd suunnitella sille kohderyhmélle sopivaksi.
lIman tutkimuksia tehdaan helposti virheellista
kuluttajamainontaa. Asiakassegmentit ja tuotteet tulisi olla
visuaalisen markkinoinnin pohjana.

Yrityskuva muodostuu ihmisten mielissd. Kaikkia niita
henkil6itd, joiden yritysmielikuvaan pyritddn vaikuttamaan,
kutsutaan sidosryhmiksi. Markkinoinnissa ja viestinndssa niita
kutsutaan kohderyhmiksi. Kohderyhmista tarkein on asiakkaat
ja muita ovat muun muassa alihankkijat, tavarantoimittajat,
yhteistydkumppanit ja rahoittajat.® Instackel Oy:n tarkeimpana
kohderyhména ovat taten laékeyritykset, mutta yhta térkeina
voidaan pitdd myos apteekkeja, joiden suostumuksella
mainoksia esitetddn heidan toimitiloissaan.

3.3 Yrityskuvan muodostuminen

Mielikuvat

Menestyksekkéista tuotteista on helppo muistaa logot ja varit,
joskus jopa sloganit ja kirjasintyypit. Visuaalinen ilme tukee
yrityksen  ja  tuotteen laatukuvaa. Néin syntyy
mielikuvamarkkinoinnin avulla asiakkaalle oma sisdinen
mielikuva tuotteesta ja yrityksestd sekd sen arvoista. Mitd
ldhempédna tuotteet ovat Kilpailijoiden tuotteita fyysisilta

! Nieminen 2004: 14
2 Nieminen 2004: 14
% Poikolainen 1994: 35
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ominaisuuksiltaan, sitd tarkedmpid ovat tuotteiden herattdmat
mielikuvat.

Viestinndn voidaan sanoa onnistuneen, jos se erottuu selvasti
muusta, etenkin Kilpailijoiden viestinndstd. Erottuminen
edellyttdda kuitenkin, ettd asiakkaalle luodaan selked ja
yhtendinen mielikuva yrityksesta. Yrityksen
markkinointiviestien tulee olla yrityksen nakodisia ja sanoman
helposti ymmaérrettévissa.

Profiili Profiili tarkoittaa yrityksesta lahetettyd kuvaa, eli sitd milta
yritys pyrkii nayttdmaan ulospain. Profilointi puolestaan on
joidenkin yrityksen piirteiden esiintuomista toivottavan
vaikutuksen aikaansaamiseksi.> Profiili merkitsee yritykselle
samaa kuin ihmiselle  kayttdytyminen, ulkondkd ja
pukeutuminen. Design managementin tavoite on rakentaa
yrityg<selle selked profiili, korostamalla joitakin identiteetin
osia.

Imago Imago eli yrityskuva on asiakkaan omassa padssaan luoma
mielikuva yrityksestd. Se harvoin vastaa taysin yrityksen
ldhettamaa profiilia, vaan perustuu useimmiten asiakkaan omiin
mielikuviin, asenteisiin ja kokemuksiin. Asiakkaan saamaan
mielikuvaan ei yritys kuitenkaan aina pysty vaikuttamaan, ellei
se  tietoisesti  suunnittele  viestintd&dnsd.  Suunniteltu,
markkinoinnin  paamaariin  sovellettu markkinointiviestinta
muovaa asiakkaiden mielipiteitd kohti yrityksen todellista
identiteettid ja haluttua imagoa, johon vasta ollaan matkalla ja
jota tulee jatkuvasti seurata ja kehittaa.*

IMAGO

[ Tunteet }[ Arvot }[ Asenteet }[ Kokemukset }[ Tiedot }[ Odotukset }

Kuva 3 Imagon muodostuminen °

! Nieminen 2004: 25 Katso myds Aberg 1993: 24

? Aberg 1993: 70

® Poikolainen 1994: 27

* Nieminen 2004: 28 Katso myds Poikolainen 1994: 27
® Nieminen 2004: 28
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Identiteetti

Identiteetti tarkoittaa yrityksen persoonallisuutta. Se kuvaa siis
sitd, mita yritys todella on. Identiteettiin kuuluu muun muassa
yrityksen arvot, yrityskulttuuri, liikeidea, visio ja strategia.
Identiteettiin kuuluu myds erilaiset tarinat, jotka rakentavat
yrityksen persoonallisuutta. Vastaavasti ihmiselld identiteetti
merkitsee ihmisen persoonaa. Jokaisella yritykselld on
identiteetti, joka muuttuu jatkuvasti.*

Yrityksella on ehjd identiteetti, kun silld on selked Kkésitys
itsestaan, sidosryhmistaan ja visuaalisesta markkinoinnistaan eli
erityisestd  kilpailuedustaan. Kun yritykselld on tarkkaan
profiloitunut identiteetti, sen kautta toimii myds viestinnén
suunnittelu vaivattomasti. Talléin yritys toimii identiteettinsa
mukaisesti ja on siksi erottuva ja kiinnostava. Mielikuvat
pysyvat talloin vahvoina asiakkaan mielessg, silld yritykselld on
tuttu visuaalinen ilme.?

3.4 Yrityskuvan merkitys yrityksen viestinndssa

Yrityksella voi taloudellisten arvojen lisdksi olla myos
nakyméatontd, mutta erityisen merkityksellistd imagoarvoa.
Yrityskuvan imagoarvoa ei voida mitata, eik& sit4 voida ostaa,
vaan se on ansaittava omalla toiminnalla. Huono yrityskuva on
yritykselle taakka, joka estadd tavoitteiden saavuttamista ja
hidastaa toimintaa. Hyvan yrityskuvan merkitys puolestaan
korostuu entisestddn, kun kilpailijoiden tuotteet ovat hyvin
samanlaisia. Talloin erot syntyvét mielikuvatasolla. Yrityskuvan
merkitys korostuu myds, kun kyseessd on palvelutuote tai kun
kyseessa on tuotantohyddyke, jossa riskit ovat suuret.®

Erityisen paljon hydtya hyvéstd imagosta on silloin, kun yritys
kohtaa ongelmia. Kun yrityksen toiminta on siihen asti ollut
selkedd ja eettisesti arvostettua, imago toimii puskurina
negatiivisia tapahtumia vastaan. Aiemman imagonsa Vuoksi
yritys voi saada paljon virheitd anteeksi, eivatka muutokset jata
pahoja jalkid sen imagoon. Hyva yrityskuva antaa myos
perustan yrityksen viestinnédlle, sen huomaamiselle ja
kiinnostavuudelle. Kun yrityksell& kerran on laadukas imago,
oletetaan sen tuotteidenkin olevan laadukkaita. Positiivinen
yrityskuva hidastaa my0s negatiivista asennemuutosta
asiakkaissa, vaimentaa huhuja sek& korostaa hyvid viesteja
yrityksesta.

! poikolainen 1994: 26

2 Nieminen 2004: 42
® VVuokko 1997: 60
4 \uokko 1997: 61
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4 Design management

4.1 Mita tarkoittaa Design management

Design management tarkoittaa yrityksen tapaa kayttaa tuotteen,
ympdriston ja viestinndn yhteensopivuutta yritysstrategian
tyokaluna siten, ettd ndmé design managementin elementit
muodostavat toisiinsa kietoutuneen, dynaamisen
kokonaisuuden.!

Termille "Design management” l0ytyy helposti useita erilaisia
selityksid. ~ Yksi  sen  lukuisista  k&&nnoksistd  on
”muotoilujohtaminen”, joka kuvaa kuitenkin ldhinna varsinaista
konkreettista tuotemuotoilua. Yrityskuvajohtaminen” kuvaa
puolestaan melko Kattavasti termin sisaltéd, silla design
management on juuri yrityskuvan muokkaamista ja hallintaa.?

Design managementia tarvitsevat kaikki organisaatiot, joilla on
tavoitteita ja sidosryhmid, joihin halutaan vaikuttaa. Vaikka
ldhes kaikissa yhteisdissa ja yrityksissdé on olemassa
jonkinlainen logo tai yritystunnus, ei aina kuitenkaan voida
puhua design managementista. Design management tarkoittaa
ennen kaikkea yrityskuvan hallittua ja suunniteltua kayttoa.

Design managementin kayton tavoitteet®:

¢ brandin rakentaminen (profilointi)
erottuvuus (positiointi)
arvojen ja identiteetin vélittdminen
eheé ja harmoninen yrityskuva
tuote ja yritys asiakkaalle ymmarrettavaksi
kannattava myynti

Design management on tydkalu, jonka avulla hallitaan yrityksen
visuaalista markkinointia. Sen avulla pyritdédn luomaan
yritykselle niin sopiva profiili ja imago, ettd niistd syntyy
yritykselle todellinen kilpailuetu. Yritysilme koostuu viestinnan
lisdksi henkiloston kayttaytymiseen, toimintaymparistoon seké
tuotteisiin liittyvista tekijoistd. Instackelin tapauksessa design
management painottuu selvasti viestintadn, sill4 varsinaista
konkreettista tuotetta tai asiakaspalvelutilaa ei ole, eika kyseessa
ole mydskaan henkilokohtaista palvelua vaativa ostotapahtuma.

! Ahopelto 2002.

2 poikolainen 1994: 22 Katso myds Markkanen 1999: 32-34

% Nieminen 2004: 54



Graafisen ohjeiston eli yritysilmekasikirjan avulla saadaan
konkreettinen tyOkalu design managementin hallitsemiseen ja
johtamiseen. Yrityksen koosta ja toimialasta riippuu, kuinka
laaja graafinen ké&sikirja on. Graafisten ohjeiden liséksi
kasikirjasta tulisi 1dytyd yrityksen palvelukulttuuriin liittyvat
elementit kayttaytymisesta tyOasuihin. Instackelin graafinen
ohjeisto sisaltad kuitenkin yrityksen koosta johtuen lahinna
pelkki& graafisia ohjeita.

4.2 Desigh managementin nelja painopistetta

Jokaisella yritykselld on tuote, tavara tai palvelu, jota se
valmistaa jossain ympéristossa ja josta se jollain tavalla viestii.
Yrityksen keskeinen sanoma vélittyy aina tuotteen, viestinnan,
ympariston ja kayttdytymisen kautta vastaanottajille. KaikKki
nama osa-alueet (kuval) vaikuttavat toisiinsa ja niiden kautta
tapahtuu yrityksen profilointi. N&iden neljan alueen painotus
vaihtelee yrityskohtaisesti. Instackelin tapauksessa Design
management liittyy lahes taysin viestinnan designiin.t

N

Viestinta

S

Kéyttaytyminen Toimintaymparisto

N

Kuva 4 Design managementin nelja painopistetta

Tuote

! Poikolainen 1994: 30-31 Katso myos Markkanen 1999: 35
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Tuote

Joidenkin yritysten keskeinen viestintdkanava on itse tuote.
Talldin on kyseessa tuotepainotteinen profiili, jossa tuote on
tarkein merkki yrityksen palvelusta. Talléin design management
— prosessissa on oleellista rakentaa tuotteen ymparille merkkeja
ja merkityksié. Esimerkkeja t&std ovat Jaguar, Merzedes Benz ja
Fiskarsin sakset.®

Toimintaymparisto

Ympdristé saa suuren painoarvon, kun Kkysymys on
palvelutuotteista, jotka eivdat ole kovin henkilokohtaisia.
Ymparistokeskeinen profiili on muun muassa kauppaketjuilla,
tavarataloilla, hotelleilla ja vapaa-aikakeskuksilla. Tallgin
yrityksen tuote tarjotaan ympéristotekijoiden kautta: ymparisto,
aanet, vérit ja valikoimat ovat oleellisia. Henkilékunta on osa
toimintaymparistod; siltd odotetaan ystavallistd, vaikkei kovin
henkildkohtaista paneutumista asiakkaan ongelmiin.?

Kayttaytyminen

Viestinta

Henkiloston kayttaytyminen eli inhimilliset kontaktit ovat
keskeisid, kun on kyse henkildkohtaisesta palvelusta kuten
poliisi, terveydenhuolto- tai pankkipalveluista.®

Viestintapainotteinen profiili on kyseessa silloin, kun mielikuvat
ovat tarkein yhteys yrityksen ja sidosryhmien valilla.
Viestintapainotteisuus ~ korostuu  erityisesti  suosittujen
massatuotteiden,  kuten  virvoitusjuomien  tapauksessa.
Onnistuneen viestinndn avulla niistd on muotoutunut jopa
todellisia menestystarinoita.*

Instackelin tapauksessa kyse on juuri viestintapainotteisuudesta.
Kun sidosryhméat nakevét yrityksestd kaytdnnossa pelkan
viestinndn, sen osa design managementista on valtava. Téasta
syystd design managementin késittely tydsséni painottuukin
juuri viestintaan.

! poikolainen 1994: 30-31
2 poikolainen 1994: 30-31
% poikolainen 1994: 30-31
* Poikolainen 1994: 30-31



5 Visuaalinen linja

5.1 Mika on visuaalinen linja?

Visuaalinen linja on kokonaisuus, joka muodostuu yrityksen
tavasta esiintya eri valineissa, typografiasta, tunnusvareist,
symboleista ja tunnuksista sekd niiden kaytostd. Visuaalinen
linja nékyy kaikessa yrityksen julkisessa toiminnassa kuten
opasteissa, mainoksissa ja k&yntikorteissa. Hyvin madritelty
linja takaa yritykselle yhtendisen ilmeen ja sitd kautta sadstaa
rahaa markkinoinnissa ja herattaa luottamusta.*

Visuaalinen linja tarkoittaa siis yritykselle suunniteltua ndkyvaa
persoonallista tyylid, jota kaytetddn kaikessa yrityksen
viestinndssd.  Visuaalisen  linjauksen avulla  yritykselle
muodostuu identiteetti, jonka avulla se on helpompi muistaa ja
erottaa Kilpailijoista.

5.2 Visuaalisen linjan suunnittelu

Visuaalisen linjan suunnittelussa voi olla kyse visuaalisen
ilmeen uusimisesta tai taysin uudesta yrityksen ilmeesta. Tyylia
uusiessa kannattaa muistaa, ettd vanhoilla tunnuksilla saattaa
olla imagoarvoa, ja ellei vanhasta imagosta haluta tyystin eroon,
ne kannattaa ainakin jossain muodossa saastda. Instackelin
tapauksessa logo on ollut olemassa, mutta sitd on kaytetty vain
satunnaisesti, eika sen kaytdstd ole olemassa minkaanlaista
ohjeistusta. Siksi suunnitteluprosessi voidaankin aloittaa ik&&n
kuin puhtaalta pdydalta.

Ennen linjan luomista yrityksen on Kkuitenkin tarkemmin
méériteltdva oma identiteettinsd, eli mikd yhteisé on ja mitka
ovat sen vahvuusalueita ja arvoja. Visuaalisen linjan tulisi
mahdollisimman tehokkaasti viestid juuri ndistd yrityksen
perusarvoista. Linja tulisikin suunnitella vuosiksi eteenpdin,
eiké se saisi olla hetkellisen muotitrendin seurausta.’

Instackel Oy:n vahvuuksia kilpailijoihin ndhden ovat vuosien
kokemus ja pitkat asiakassuhteet. Asiakkaat eivéat kuitenkaan
tunne yritystd sen visuaalisen ilmeen vaan pikemminkin

! Nieminen 2004: 42
2 Loiri & Juholin 1998: 134



tyonjaljen perusteella. On siis erityisen tarkeéd, ettd laadukkuus
nakyy myos yrityksen graafisessa ilmeessa.

Seuraavaksi on selvitettdva yrityksen perimd, eli mistd se on
tulossa ja millainen sen historia on ollut. Pitk& historia ja
alkutaipaleiden kertominen saattavat olla hyvia keinoja lisata
yrityksen uskottavuutta. On my0ds méériteltava tarkasti yrityksen
visio, eli mihin yritys on menossa ja mika on sen tavoitetila.
Visio tarkoittaa nimenomaan pitkén tdhtdimen padmaaréd, joka
voi olla joko laadullinen tai maarallinen.*

Instackel on aikaisemmin toiminut téysin toisella toimialalla,
jossa myos kohderyhmé on ollut taysin toinen. Siksi yrityksen
historialla ei voida katsoa olevan kovinkaan suurta painoarvoa
uskottavuuden lisadjana.

Lopuksi on suunniteltava ja madariteltdvd  yrityksen
tavoitemielikuva, eli millaisia mielikuvia yritys haluaa itsestaan
her&ttad ja millaisen kuvan se haluaa valittyvén sidosryhmilleen.
N&ma viestit voivat liittyd siihen mitd yritys sanoo tai siihen
milta se nayttaa.>

Koska Instackel Oy:ll4 ei ole varsinaista sanomaa tai viestia,
tulee panostaa erityisesti siihen, milta yritys nayttda. Logon ja
muun yritysilmeen suunnittelussa tavoiteltavia mielikuvia ovat
ennen kaikkea laadukkuus ja uskottavuus.

Kun yritys on maaritellyt oman tyylinsa, sen on laadittava myos
strategia eli suunnitelma siit4, miten visuaalinen linja
kaytannossa toteutetaan. Talléin huomioon otettavia asioita ovat
muun muassa seuraavat: millaisia ovat yrityksen kohderyhmat,
mika on yrityksen keskeinen viesti, mika on kaytettavissa oleva
budjetti, mikd on yrityksen asema markkinoilla, millainen
teknologia yrityksella on kéytettavissaan, milla kielella yritys
viestii ja milloin uusi ilme kannattaa lanseerata. Myos yrityksen
nykyinen graafinen ulkoasu ja imago on otettava huomioon.
Mitd enemman nykyisen ja halutun imagon vélilla on eroa, sita
haastellisempaa suunnittelu tulee olemaan.

! Loiri & Juholin 1998: 135
2 Loiri & Juholin 1998: 136
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5.3 Visuaalisen linjan suunnittelussa paatettavat asiat

5.3.1 Mita linja sisaltaa?

5.3.2 Mika on

Jokainen yritys on erilainen, ja siksi myods visuaalisen linjan
sisaltd tulisi ratkaista aina tapauskohtaisesti. Yleensa linja
sisaltdd wvareihin, yritystunnukseen ja typografiaan liittyvia
paatoksia. Linjaston suunnittelussa tulisi ottaa huomioon
seuraavat asiat.

hankkeen aikataulu?

Mikéli kyseessd on yritysilmeen uudistaminen, pitdd pohtia
uudistetaanko koko ilme kerralla vai hoidetaanko uudistaminen
vahitellen. Jos ilmettd muokataan osa kerrallaan, sen
lopputulosta on mahdollisuus arvioida ennen lopullista versiota.
Jos aloitellaan kokonaan uutta yritysta, kaikki on luonnollisesti
aloitettava alusta, mutta myds talléin voidaan suunnittelussa
edeta askel kerrallaan.! Koska Instackelilla ei ole ennestaan
kaytossa visuaalista linjaa, hoidetaan yritysilmeen kehittdminen
kerralla.

5.3.3 Mitka ovat yritysilmeen esiintymispaikat?

Kirjelomakkeet ja -kuoret
Esitteet ja muut julkaisut

Etiketit ja pakkaukset
Kéyntikortit

Toimitilat ja kalusteet

Opasteet ja kilvet

Liput, viirit ja valomainokset
Messuosastot ja muut tapahtumat
Asut, mainoslippalakit, pinssit, kynat
Kalvosarjat

Nettisivut

Ajoneuvot ja ikkunateippaukset

0}
0}
0}
0}
0}
0}
0}
0}
0}
0}
0}
0}

Taulukko 1 Yritysilmeen esiintymispaikat?

! Loiri & Juholin 1998: 137
2 Loiri & Juholin 1998: 137



Instackel Oy:n toimialasta ja koosta johtuen esimerkiksi
toimitilat, kalusteet, valomainokset tai ajoneuvot eivat kuulu
yritysilmeen  esiintymispaikkoihin.  Toisaalta juuri  siksi
kayntikortit ja muut paperiset markkinointimateriaalit ovat
sitékin tarkeampia.

5.3.4 Ketka suunnittelevat ja toteuttavat visuaalisen ilmeen?

Koska graafikko ei voi yksindén ratkaista yrityksen profiilia
luovien merkkien tyylid tai tavoitteita, on suunnittelun
tapahduttava yhdessa yrityksen johdon kanssa. Johdon avulla
saadaan kasitys yrityksen tavoitteista, historiasta ja arvoista seka
viestintastrategiasta. Naiden tietojen avulla voidaankin luoda
lopullinen imagotavoitetta vastaava graafinen imago.*

Instackelin tapauksessa yritykselld ei ole itselldadn resursseja
suunnitella ja toteuttaa kokonaista visuaalista linjaa, joten
vastuu suunnittelusta on minulla itsellani.

5.3.5 Toteutusvaiheen seuranta ja valvonta

Visuaalista linjaa luodessa on jatkuvasti seurattava ja valvottava
hankkeen etenemistd, jotta kaikkiin epakohtiin voidaan puuttua
ajoissa. Esimerkiksi tunnusvérit voivat osoittautua sellaisiksi,
ettei niitd voidakaan toteuttaa. Myos olosuhteet voivat muuttua.
Esimerkiksi tuotevalikoiman olennaisella muuttumisella saattaa
olla vaikutuksia yritysilmeeseen.?

5.3.6 Valmiin tyon seuranta ja mahdolliset korjaukset

Visuaalisen linjan toimivuutta on seurattava myds sen jalkeen,
kun se on valmis ja otettu kayttoon. Ilmettd voidaan
jalkeenpdinkin muokata, kunhan varmistetaan, ettd se pysyy
aina yhtenaisena.®

! Nieminen 2004: 59
2 Loiri & Juholin 1998: 137
® Loiri & Juholin 1998: 138



5.3.7 Visuaalisen ilmeen testaaminen

Ennen lopullista yritysilmett4 luodaan yleensa testiversio, jota
kokeillaan sovitun ajan. Tamén jéalkeen siihen tehdéaén
tarvittavat lisdykset ja tadsmennykset sekd Kkorjataan siind
ilmenneet epédkohdat.  Vasta korjattu versio hyvaksytaan
lopulliseksi ilmeeksi.*

5.3.8 Ulkoinen viestinta

Visuaalisen ilmeen muutos on aina osa isompaa muutosta, joka
koskee ja Kiinnostaa yhteison ulkoisia sidosryhmid ja jopa
suurta yleisfd. Uusi tyyli lanseerataan joskus nayttavasti
kampanjoiden, joskus se taas otetaan kayttdoén kuin
huomaamatta. Jotkin yritykset julkistavat uuden ilmeen
esimerkiksi vain jalleenmyyjilleen. Jokainen yritys toimii
tassakin asiassa omalla tavallaan.” Instackel Oy ei kampanjoi
laajasti uuden ilmeensd vuoksi, vaan uusi ilme esitellaan
asiakkaille eli laakeyrityksille talven markkinointikirjeiden
yhteydessa.

! Loiri & Juholin 1998: 138
2 Loiri & Juholin 1998: 138



6 Graafinen ohjeisto

6.1 Mika on graafinen ohjeisto?

Jotta visuaalista linjaa voitaisiin hallita, on tdhan tarpeeseen
luotu yrityksen graafinen ohjeisto eli yritysilmekaésikirja.
Graafinen ohjeisto sisaltdd visuaalisen linjan varit, muodot ja
tyylit. Graafinen ohjeisto eli yritysilmekasikirja on erityisen
tarked, jos yrityksen viestinndn suunnitteluun osallistuu
useampia eri ihmisid tai tahoja, koska kaiken yrityksen
visuaalisen  viestinndn  tulee ndyttdd  mahdollisimman
yhtendiselta.

Graafinen ohjeisto auttaa soveltamaan visuaalista linjaa
kaytdnnossa. Se tarjoaa ohjeet ja selostukset esimerkiksi lehti-
ilmoituksia, esitteitd, kirjekuoria, pakkauksia ja kayntikortteja
varten. Graafisen ohjeiston laajuus voi vaihdella ndyttavasta
opaskirjasta suppeampaan ohjeistoon. Laajuus ja muoto
riippuvat yrityksesté ja sen laajuudesta.

Suppemmastakin ohjeistosta tulisi 1dytyd ainakin seuraavat
tiedot:*

e Liikemerkin ja logon kuvaus ja kayttoyhteydet

e Tunnusvérit CMYK ja PMS-vareind, sekéd niiden
kayttoyhteydet

o Kaytettavat kirjasintyypit kayttoyhteyksineen

e Malleja lomakkeista, kéyntikorteista ja
Kirjekuorista

e Originaalit liikemerkista ja logosta.

Instackelin tapauksessa graafinen ohjeisto sisaltad mallit ja
ohjeet vareistd ja typografiasta, selostuksen logosta ja sen eri
kayttotapauksista seka mallit erilaisista yrityksen tarvitsemista
lomakkeista, Kirjekuorista ja kdyntikorteista. Liséksi ohjeisto
sisaltdd PowerPoint-esityksen pohjan sekd suuntaa antavat
ohjeet Internet-sivujen graafisesta ilmeesta.

! Pesonen & Tarvainen 2003: 6
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6.2 Lomakkeet, kirjekuoret ja kayntikortit

Lomakkeet

Kirjekuoret

Kayntikortit

Hyvé yrityksen kirjelomake valittad alitajuista ja kaytannollista
tietoa yhdelld silméyksell4d. Lomakkeessa onkin tarked ilmaista
jotakin  yrityksestda  ja  lisdksi  tarjota  yhteystiedot.
Kirjelomakkeessa tulisi olla riittavésti tilaa my0ds varsinaiselle
tekstille, siksi esimerkiksi logo ei saa vieda liian suurta osaa
tilasta. Logon tulisi olla kuitenkin riittdvadn suuri, jotta se
huomataan. Logo sijoitetaan yleensd sivun jompaankumpaan
ylédkulmaan, mutta sen asettelussa voidaan joustaa. Kun logo
sijoitetaan  yldreunaan, on osoitetietojen paikka usein
alalaidassa.’

Kirjekuoressa toistetaan yleensda lomakepohjan suunnittelua
pienemmaéassd muodossa. Nykyadan kaytetddn useimmiten niin
sanottuja ikkunakirjekuoria, joten kuoren muut tiedot tulee
sovittaa sen mukaan.?

Kéayntikortin tavallisin koko on 9 x 5 cm. Haasteelliseksi
kayntikorttien suunnittelun tekee se, ettd pieneen tilaan on
sisallytettdvd runsaasti tietoa. Puhelin ja osoitetietojen seka
Iogongliséksi nakyvilla on oltava my6s henkildén nimi ja yleensé
titteli.

Graafiseen ohjeistoon ja visuaaliseen ilmeeseen liittyy monia
paatoksia. Niista tarkeimmat: varit, typografia ja logo on
kuvattu seuraavissa luvuissa tarkemmin. Vaikka graafisia
paatoksia tulee tehdd myds muun muassa kuviin, sommitteluun
ja paperin laatuun liittyen, ei niihin perehdyté tassa tydssa sen
paremmin, silld niitd ei ole tarkoitus madritelld mydskéaén
Instackelin graafisessa ohjeistossa.

! parker 1998: 361-364
2 parker 1998: 367-368

® Parker 1998: 368
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7 Yritysnimi, logo ja liitkemerkki

7.1 Yritysnimi

Nimi luo parhaimmillaan mielikuvan toimialasta, tuotteista ja
tyylistd. Joskus se kertoo myds paikkakunnan, kuten “Turun
Sanomat”. Tarkeana pidetaan kuitenkin seuraavia asioita’:

helppo muistaa

helppo ymmartaa

helppo &antaa

kansainvélisesti helppo kirjoittaa ja lausua
ytimekas

hyvén sanakuvan muodostava
mahdollisimman lyhyt

yksil6i ja erottaa kilpailijoista

nimesté voi muodostua brandi

Instackel -nimi kuvasi yrityksen aiempaa toimialaa varsin hyvin,
silla yritys perustettiin  insindoritoimistoksi, joka toimi
teollisuusalalla. Sittemmin nimen merkitys yrityksen toimintaa
kuvaavana on kuitenkin védhentynyt. Nimi on kuitenkin
lyhyehko ja ytimekas, seka ennen kaikkea helppo lausua. Se on
myos ajaton ja tehokas, eiké se ole liikaa muiden yritysnimien
kaltainen.

7.2 Logo ja liikemerkki

Logo on yrityksen nimessé esiintyva tekstiosuus, litkemerkki
puolestaan yleensd nimen yhteydessa kaytettdva visuaalinen
merkki tai tunnus. Liikemerkki on symboli, joka kuvastaa
yritysté ja sen toimintaa. Logoa ja liikemerkkia voidaan kayttaa
tilanteen mukaan yhdessa tai erikseen.

Liike- ja tavaramerkin raja voi olla epéselvd, esimerkiksi
Fazerin kohdalla tuote ja yritys ovat sama brandi. Yrityksen
imago koostuu mielikuvista, joita tuote tai yritys herattaa.
Néihin mielikuviin pyritadn vaikuttamaan aktiivisella ”brandin”
rakentamisella. Liikemerkilla tai tuotemerkilla on kaksi
ulottuvuutta: tekstisiséltd ja visuaalinen muoto. Visuaalinen
muoto voi koostua kirjaimista, numeroista, piirroskuvista tai

! poikolainen 1994: 96
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niiden yhdistelmista. Tekstisiséltd voi olla yrityksen tai tuotteen
oikea nimi tai sitd symboloiva sana.

Kaikilla yrityksilla ei ole kaytossdan merkkié tai tunnusta, vaan
tunnistimena kaytetadn vain logoa, esim. Marimekko. On myos
painvastaisia tapauksia, eli yrityksia, jotka kayttavat pelkkéa
kuvallista tunnusta ja nimi ladotaan tietylld fontilla sen
yhteyteen. Yrityksilla on kaytossédan hyvin erilaisia tunnuksia,
ja niitd on luokiteltu niiden ominaisuuksien mukaan mm.
logoihin perustuviin tunnuksiin, varitunnuksiin, logon ja kuvion
yhdistelmiin ja tunnuksiin, jotka herattavét tiettyja tunnelmia tai
assosiaatioita.

Instackel Oy:lld ei ole varsinaista erillisti symbolia
lilkemerkking, vaan sen logon yhtedessd esiintyy tiettyja
muotoja kayttotapauksesta riippuen. Perus-logossa Instackel-
nimen ymparilla on kahdesta erivahvuisesta viivasta koostuva
nelid seka punainen viiva tekstin edessa.

%
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Kuva 6 Instackel Qy:n logo

Instackel Oy:n logon suunnittelussa on pyritty ottamaan
mahdollisimman hyvin huomioon yrityksen toimiala seka tyyli.
Koska yrityksen nimi pelkédstadn ei anna mitddn mielikuvaa
yrityksen toimialasta, on logon ulkondkd pyritty tekemaan
mahdollisimman hyvin toimialaan sopivaksi. Lisaksi Instackelin
logon suunnittelussa on pyritty huomioimaan, ettd logon tulee
herattaa luottamusta seké olla vakuuttava ja laadukas.

Instackel Oy toimii talla hetkelld multimediayrityksend ja
valmistaa tv-ruuduissa esitettdvid ladkemainoksia. Logon
taustalla nakyvd suorakulmio pyrkii kuvamaan yrityksen
toimintaan liittyvéa televisioruutua. Punainen viiva puolestaan
kuvaa yrityksen suunnittelutoimintaan liittyen siveltimenvetoa.
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Vaikka yrityksen toimiala onkin logon suunnittelussa
huomioitu, logo on kuitenkin pyritty suunnittelemaan silla
tavalla neutraaliksi, ettd se soveltuu yrityksen kayttoon vieléd
pitkadn. Toimintatapojen tai jopa toimialan vaihtuminen ei siis
valttamatta edellyttéisi jalleen uuden yritysilmeen suunnittelua.

Logon tulisi olla sellainen, joka soveltuu eri kokosuhteisiin, eri
materiaaleille ja erilaisiin tarpeisiin. Logon tulee olla kaikissa
kayttokohteissaan luettava ja tunnistettava. Logon tulee siis
kestéa pienentamista ja suurentamista sekd musta-valkoisuutta.
Instackel Oy:n logo on luotu vektorigrafiikkaohjelmalla, joten
se kestaa pienentdmista ja suurentamista kuvan tarkkuuden siita
karsiméttd. Logo on esitetty seuraavassa harmaasédvyisend,
mustavalkoisena sekd “negatiivisena” eli mustalla pohjalla.
Mustavalkoinen ja negatiivinen logo vaativat varjostuksen
poistamista, silla niissa harmaalla varjostaminen ei ole
mahdollista.

1
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Kuva 7 Instackel Oy:n logo eri véreissa



8 Typografia

8.1 Mita on typografia?

Typografia tarkoittaa julkaisun sévyd, tunnelmaa ja tyylid. Sen
avulla voidaan siis vahvistaa tekstin sanomaa. Typografia kertoo
millaiselle kohderyhmélle viesti on tarkoitettu ja millaisesta
kohteesta se on perdisin. Vaikka typografia voidaan
laajimmillaan kasittdd  julkaisun kokonaisulkoasuksi,
useimmiten typografialla kuitenkin tarkoitetaan l&hinna
kirjaimeen liittyvia paatoksia.®

Kirjaintyypin on aina sovittava toimialaan, joten ei voida valita
vain sitd mika nayttad hyvélta. Joka Kkirjaintyypilla eli fontilla on
erilainen luonteensa, joka perustuu usein niiden historiaan.
Feminiininen fontti kuuluu siis kauneustuotteisiin tai taiteeseen,
ei rakennuspalveluun.

8.2 Kirjasintyyppien luokittelua

Eri kirjasintyypit eroavat toisistaan esimerkiksi pééatteiden,
silmukoiden tai viivojen paksuuden perusteella. Kirjaimet
eroavat toisistaan myds kokonsa perusteella. Vaikka kaksi
erilaista fonttia olisivatkin ns. samaa pistekokoa eli samaa
fonttikokoa, voivat ne nayttéda erikokoisilta. Tdma johtuu siité,
ettd fonttikoko madritellddn korkeimman kirjaimen mukaan ja
jos jonkun fontin pienaakkoset ovat runsaasti toista pienemmat,
nayttaa teksti kokonaisuudessaankin pienemmalta.

Kirjaimet voidaan jakaa SUURAAKKOSIIN (versaali) ja
pienaakkosiin (gemena). Versaalit soveltuvat kéytettavaksi
ainoastaan otsikoissa. Liséksi kirjasintyypit voidaan luokitella
karkeasti kahteen ryhméén: Antiikvat ja Groteskit.

Antiikva-tekstia Groteski-tekstia

Antiikvat ovat paatteellisia leipatekstityyppisia fontteja, joissa
vaihtelevat ohennukset ja levennykset. Antiikvat ovat
helppolukuisia, hienostuneita ja tyylikkéitd. Groteskit ovat
puolestaan paatteettdmid, maskuliinisia kirjasimia. Ne ovat

! Pesonen & Tarvainen 2003: 12 Katso myds Loiri & Juholin 1998: 32
? Pesonen & Tarvainen 2003: 12



29

hyvia ja selkeitd otsikkofontteja, tyyliltddn arkisia ja
tavanomaisia. Jaosta huomaamatta molempien luokkien
edustajat voivat olla ryhmansd siséalla toisista huomattavasti
poikkeavia. Kirjaintyyppeja voidaan luokitella myds alaluokkiin
sek& tdysin muihin ryhmiin. Oma ryhménsa ovat muun muassa
jamakkapaatteiset Egyptiennet.”

Kirjainperheelld tarkoitetaan saman kirjaintyypin erilaisia
muotoja, kuten Light (laiha) tai Extra Bold (erittdin lihava).
Saman kirjainperheen muotoja voidaan kayttdd tekstin
korostamiseen sekd tekstiosioiden erottamiseen toisistaan.
Monesta kirjasintyypistd on olemassa useampia versioita, joita
kannattaa kayttdd sen sijaan, ettd pakotetaan fontti komennolla
toiseen asentoon.’

8.3 Typografisia valintoja

8.3.1 Kirjain

Typografisia valintoja ovat kirjaintyyppi eli fontti, kirjaimen
koko, kaytettdva mittajarjestelma, tekstin tiiviys vahvuus ja
leveys, rivien pituudet, rivivalit, palstat, korosteet, tummuus ja
vaaleus sekda mahdolliset vari-, pinta-, koko-, muoto-, ym.
kontrastit. Typografian yhteydessd maaritelladn myos kaikkien
naiden valintojen kayttoyhteydet. Kaytettavaksi tulisi valita aina
muutama erilainen fonttivaihtoehto, mielelladn yksi groteski ja
yksi antiikva. Esimerkiksi mainoksissa kannattaa kayttaa vain
paria tekstityyppid ja niiden kursiivia ja lihavointia. Teoksessa
"Julkaisun tekeminen”® typografiset valinnat jaetaan kolmeen
ryhméan: kirjaimeen liittyvat paatokset, tekstin asettelu seka
tekstin hierarkia, joista on kerrottu tarkemmin seuraavana.

Typografian térkein valinta on itse kirjain eli viestinndssa
kaytettava fontti. Kirjaintyypin valintaan ei ole olemassa ohjeita,
silld jokainen tyd on ainutkertainen ja jokaisella on hiukan
erilainen maku. Tarkeita kirjaimen valintaan liittyvié kriteereita
ovat kuitenkin fontin  kayttotarkoitus, luettavuus seka
Kirjaintyypin herattdmat mielikuvat. Fontteja ei pida valita liian
useita, joskus yhden kirjainperheen valikoimalla parjatéan. Jos
valitaan useampia erilaisia fontteja, tulisi niiden olla
mahdollisimman erilaisia, jotta niiden erottaminen toisistaan

! Pesonen & Tarvainen 2003: 23 - 24
2 Pesonen & Tarvainen 2003: 26
% Pesonen & Tarvainen 2003: 28 — 45 Katso myos Itkonen 2004: 69-79
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olisi  helppoa. Jokaiselle fontille tulisi my6s valita
kayttotarkoitus, esimerkiksi yksi fontti otsikoille, yksi
leipatekstille jne.

Typografia auttaa tekstin luettavuudessa, siksi fontin selkeyteen
tulisi  kiinnittdd erityistd huomiota. Yleisesti luettavuuteen
vaikuttavat fontin koko, merkkivéli, sanavéli, rivin pituus,
rivivéli, tekstin asettelu ja palstan vali. Myds liiallinen tekstin
koristeellisuus haittaa lukemista.

Antiikvoja suositaan yleensd pitkissa teksteissd, koska niiden
sisaltdmat paatteet auttavat tekstin luettavuudessa. Groteskit
puolestaan soveltuvat paremmin otsikoihin tai hyvin kapeiden
palstojen leipatekstiksi.

Pienaakkosia eli gemenoita suositellaan kaytettavéaksi pitkissa
teksteissd, silla ne ovat miellyttdvdmpia silmalle ja taten
helppolukuisempia. Suuraakkosissa eli versaaleissa ei ole ylé- ja
alapidennyksid, joten ne muistuttavat kovasti toisiaan ja sanojen
hahmottaminen on vaikeampaa. Versaalit soveltuvat kuitenkin
usein otsikoihin,

8.3.2 Tekstin asettelu

Merkkivali

Rivi

Kappale

Kirjainten ja merkkien valien muokkaamisella voidaan vaikuttaa
tekstin luettavuuteen ja ulkoasuun. Vélej& voidaan saatdd koko
tekstiin tai yksi vali kerrallaan. Esimerkiksi tekstilogoissa valien
oikealla s&atamiselld on suuri merkitys. Joskus ylilevea
merkkivali toimii tehokkaana huomion kiinnittajana.

Riviin liittyvid typografisia ratkaisuja ovat sanavalien koko sek&
rivin pituus. Hyvin ladottu teksti on nopeaa lukea. Liian pienet
sanavalit vaikeuttavat sanojen erottumista, kun taas liian leveat
valit saavat tekstin ndyttaméaan reikéiseltd. Suomen kielessé on
paljon pitki& sanoja, jotka vaativat pitkat sanavélit erottuakseen.
Ihanteellinen rivin pituus on 55 - 60 merkkid. Pitkan rivin
luettavuutta voidaan parantaa suurentamalla fonttia tai rivi- ja
sanavéli.

Kappaleissa tulee huomioida rivivali seka tekstin tasaustapa.
Rivivalin s&itdmisella voidaan vaikuttaa siihen, kuinka
ilmavalta tai tiiviiltd sivu ndyttdd. Rivivalid muokatessa tulee
ottaa huomioon fontin koko ja tekstin mahdolliset yla- ja
alapidennykset. Rivivélin tulisi olla aina 1 - 2 pistekokoa
suurempi kuin itse fontti. Mit4 pidempi rivi on, sitd suurempi
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Palsta

Korostukset

Kontrasti

tulisi rivivalinkin olla. Paatteeton fontti tarvitsee usein
paatteellista suuremman rivivalin.

Kappaleen tekstida voidaan tasata oikeaan tai vasempaan
reunaan, keskelle tai tasapalstaksi, joka on tasaustapana
tassakin tekstissa. Tasapalstan rivit ovat yhta pitkid, joten teksti
on ryhdikéastd ja helppolukuista. Ongelmia voivat aiheuttaa
tavutus ja joidenkin rivien suuret sanavalit.

Kappaleiden valit voidaan erottaa sisennyksella tai tyhjalla
tilalla. Tassé tekstissa erottelu on tehty tyhjélla tilalla, silla se
jasentada tekstia paremmin ja tuo sivulle enemmaén avoimuutta.
Tyhja vali vie sisennystd enemmén tilaa, mutta on nainkin
pitkissé teksteissa huomattavasti miellyttavampééa lukea.

Huolitellussa tekstissé tulisi valttaa ns. leski- ja orporiveja, eli
kappaleen ensimmadistd rivid sivun lopussa tai kappaleen
viimeistd rivid uuden sivun alussa. Ensin mainittu on virhe,
toista pidetddn nykyddn jopa hyvaksyttdvdna. Toinen
ongelmakohta on yhden tavun mittainen kappaleen viimeinen
rivi, joka pyritdan aina mahdollisuuksien mukaan poistamaan.
Myos rivijakoon tulisi etenkin otsikoissa kiinnittdd huomiota
oikean késityksen takaamiseksi.

Jos sivuilla kaytetddn useampaa kuin yhtd palstaa, tulee
graafisessa ohjeistossa maaritella palstojen méaara, leveys seka
valit. Mitd useampaa palstaa kaytetdédn, sitd kapeampia ne
luonnollisesti ovat. Mitd levedmpi palsta on, sitd suurempaa
fonttia tulisi kdyttad. Pienemmat fontit soveltuvat paremmin
kapeampaan palstaan. Sopiva palstavédli on sellainen, joka
erottaa palstat toisistaan, mutta pitdd sivun yleisilmeen
yhtendisena. Vierekkaisten palstojen rivien tulisi olla samassa
vaakalinjassa.

Tekstia voidaan korostaa erilaisilla kirjasintyyleilld, kuten
kursivoinnilla tai lihavoinnilla, tai tekstia harventamalla.
Alleviivaukset ja VERSAALI -korostukset saattavat sotkea
tekstid. Korostuksia tulisi yleensékin kayttaa harkitusti, silla
niiden liiallinen kaytto tekee tekstista sekavan oloista.

Kontrastin eli vastakohtaisuuksien avulla voidaan luoda tekstiin
eloa ja rytmia. Kokokontrasti tarkoittaa pienen ja suuren
yhdistamista. Esimerkiksi suuri otsikko erottuu muusta tekstista
paremmin. Muotokontrasti saadaan aikaan yhdistamaélla erilaisia
muotoja,  esimerkiksi  toisistaan  poikkeavia  fontteja.
Vahvuuskontrastissa lihavoidaan tekstid, jotta se erottuu muusta
tekstistd. Vérikontrastissa rinnastetaan esimerkiksi tummaa
tekstia ja vaaleaa paperia. Myos Kirjainten varit voivat poiketa
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toisistaan ja saada aikaan varikontrastia. Kontrasti saadaan myos
aikaan kayttamalla erilaisia pintoja tai esimerkiksi tyhjan tilan
tehokkaalla kaytolla.

Tummuus ja vaaleus

Tummuus- ja vaaleusasteilla voidaan vaikuttaa paljon julkaisun
ilmeeseen.  Lihavoitu  teksti nédyttdd kapeaa  tekstia
tummemmalta, kevyemmaét Kirjaintyypit puolestaan nayttavéat
vaaleammilta. Fonttien lisdksi myos tekstin asettelulla voidaan
vaikuttaa julkaisun savyyn. Valjasti aseteltuna teksti néyttaa
vaaleammalta, koska pohjaa nédkyy enemman. Erityisen kapeat
palstavalit ja ahtaasti sommiteltu sivu ndyttavat raskaammalta ja
tummemmalta. Savyvaihtelujen avulla voidaan luoda tehokkaita
kontrasteja, jotka jasentavét sivua ja kiinnittavat huomiota.

8.3.3 Tekstin hierarkia

Otsikko

Valiotsikko

Ingressi

Leipateksti

Julkaisun ulkoasun perusteella voidaan paatelld, mitka asiat ovat
ensisijaisia, mitkd vahemman térkeitd. Useammat tyylit ovat
vakiintuneita  ja  esimerkiksi  sanomalehden  ulkoasun
uudistaminen saattaa h&mmenta4 lukijaa, kun asiat eivat enda
Ioydykaan vanhoilta paikoiltaan. Erityisen tarkeé tekija tekstin
typografiassa on tyhjan tilan kayttd. Tyhjan tilan avulla voidaan
keventad, jasentdd, ohjata katsetta jne. Tyhja tila on siis
taitavasti kaytettyna erittéin tarked elementti.

Tehokas otsikko erottuu selvasti muusta tekstista. Otsikon
tehtdvand on kertoa tekstin siséltd ja houkutella lukija
jatkamaan. Sen on oltava siis visuaalisesti ja sisallollisesti
kiinnostava. Otsikkoon liittyvid pé&atoksid ovat muun muassa
otsikon koko, vahvuus ja paikka. Otsikon luettavuus on
kuitenkin tarkeintd, joten se vaatii ymparilleen tyhjéa tilaa.

Véliotsikoiden tarkoitus on jasentad tekstia ja tarjota lukijalle
pyséhdyspaikkoja. Ne auttavat etsimddn tietoa tekstistd ja
helpottavat pitkien tekstien lukemista. Valiotsikot tulisi sijoittaa
ldhemmas seuraavaa kuin edellistd kappaletta, ja niiden tulisi
erottua tekstisté ja muista otsikkotasoista.

Ingressi tarkoittaa lyhyttd tekstipatk&dd otsikon ja varsinaisen
leipatekstin valissad. Sen tarkoitus on johdattaa lukija tekstin
sisaltoon. Yleensa ingressi kirjoitetaan leipatekstid vahvemmalla
fontilla, joskus my0s leipétekstin kursiivilla.

Leipatekstilla tarkoitetaan julkaisun varsinaista tekstiosuutta.
Leipétekstin luettavuus on erityisen térkedd, ja siksi fonttina
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Kuvateksti

Muut elementit

kaytetddn usein péatteellistd antiikvaa. Joskus tunnelmaan sopii
kuitenkin paremmin jamakka groteski.

Kuvateksti yhdistdd kuvan tekstisisaltoon. Kuvatekstit ovat
tarkeitd, silld& usein ne luetaan, vaikka muu teksti jaisikin
lukematta. Se on siis hyva paikka asian yhteenvedolle tai
kertaukselle. Kuvatekstille paras paikka on kuvan vélittdmassa
ldheisyydessa.

Julkaisussa voidaan kayttad myos muita tekstielementtejd, kuten
luetteloita, taulukoita, ylatunnisteita ja l&hdeviitteita.
Typografisia elementteja ovat myos erilaiset linjat, kehykset,
sisennykset jne. Niiden avulla voidaan tekstiin luoda tiettya
ilmettd ja tunnelmaa. Kaikille tekstielementeille voidaan
tekstinké&sittelyohjelmilla  maéritelld tyyleja, jotka auttavat
pitdméaéan tyylin yhtendisena lapi tyon.

8.3.4 Instackel Oy:n typografia

Instackel Oy:n logon Kirjasintyypiksi on valittu suuraakkosin
Kirjoitettu Garamond persoonallisen ja tyylikkdan ulkoasunsa
vuoksi. Garamond on tehokas fontti, joka toimii logossa hyvin.
Kirjasintyyppi ei ole turhan yksinkertainen tai pelkistetty, mutta
kuitenkin erittdin luettava. Logossa on kaytetty kohtuullisen
tiukkaa kirjainvalia, jota on liséksi kavennettu sopivan leveyden
saavuttamiseksi.

Instackelin  markkinointimateriaaleissa  kéytettdvat  kaksi
tekstityyppida ovat péatteellinen Garamond otsikkokéyttoon,
sekd paatteetdn ja selked Franklin Gothic leipatekstiin. Nama
kaksi fonttia sek& niiden eri muodot esiintyvat kayntikorteissa,
lomakkeissa seké kirjekuorissa. Korostuksina kdytetdadan ndiden
fonttien lihavointeja, kursivointeja tai alleviivauksia. Liséksi
korostuksena voidaan kayttdd yrityksen logossa esiintyvaa
punaista varia.

Franklin Gothic — kirjaintyyppi on erityisen lihava groteski. Se
on tarkoitettu erityisesti otsikko- ja mainoskayttéon.® Garamond
on puolestaan kaunis ja hyvin leipétekstiin soveltuva
tekstityyppi®.

Ytkonen 2004: 42.
2 |tkonen 2004: 22.
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9 Varit

9.1 Mita varit kertovat?

Liikemerkki  kertoo yrityksen laadusta ja keskeisistd
ominaisuuksista. Merkki ja sen varitys voivat kertoa esimerkiksi
tuotteen hinnasta, turvallisuudesta ja laadusta. Erilaiset varit
viestivat erilaisista ominaisuuksista. Esimerkiksi voimaa ja
kestdvyyttd on ilmaistava voimakkaammin varein Kkuin
kauneutta ja herkkyytta.*

Visuaalisessa linjastossa kéytettavat varit tulee aina maaritella
niin PMS-arvoina (Pantone Matching System) kuin myds
CMYK-arvoinakin. Mikéli yritykselld on esimerkiksi Kkotisivut
tai muita nettijulkaisuja, talloin varit madritellddn myos RGB-
arvoina.

Vérien avulla voidaan korostaa, erottua, jarjestella ja osoittaa
erilaisia asioita. Varien avulla voidaan myods luoda eilaisia
harmonioita kéyttamalla vastavéreja, lahivareja tai esimerkiksi
vain yhtd vérid ja sen sévyja. Vareilld on monia symbolisia
merkityksia

9.2 Vérit ja niiden kayttéyhteydet ?

Sininen viittaa yritysnimen yhteydessa taivaaseen tai veteen. Se
sopii siis veteen liittyvien tuotteiden markkinointiin. Sininen on
myo0s luottamusta herattava vari, jota poliisikin kéyttaa.

Vihred vari viittaa metséén ja energiaan. Kaikki vihred kuvastaa
kasvua, tuoreutta, terveyttd ja hyvinvointia. Vihred sopii
erityisesti ruokien ja juomien markkinointiin.

Keltainen ja oranssi saavat aikaan iloisen ja aurinkoisen ilmeen.
Mehukkaat hedelmat ja virkistdvd juoma sopivat hyvin yhteen
tdman energisen varin kanssa. Saksassa keltainen kuvaa
puhtautta, siksi sita kdytetadn pesuaineiden yhteydessa.

Punainen antaa mielikuvan kovasta vauhdista, huomion
tavoittelusta, dynaamisuudesta, rakkaudesta, liekistd ja veresta.
Intohimoinen punainen sopii monelle vauhtiautolle ja tuliselle

! Nieminen 2004: 103
2 Nieminen 2004: 103-105 Katso myos: Pesonen & Tarvainen 2003: 54



ruoalle.  Punainen ja  keltainen yhdessa viestittavat
huippuedullisesta.

Violetti on vaativa ja kuninkaallinen véri. Kirkollisesti se kuvaa
katumusta. Violetti on niin sanottu lappuliisojen véri, joka
soveltuu myds kukkien yhteyteen ja suloisten tuoksujen
tunnusvariksi.

Valkoinen kuvaa puhtautta ja pyhyyttd, mutta myos raikasta,
puhdasta ja avaraa. Se on erittdin tyylikas kontrastin tuoja muun
muassa mustan tai harmaan seurana. Apteekki ja kosmetiikka-
ala hyodyntéavat valkoisen tuomaa Kliinista vaikutelmaa.

Musta on tyylikds, dramaattinen ja mystinen. Se luo hyvin
kontrastia ja on erittdin rohkea. Se symbolisoi kuolemaa ja
surua, mutta on monien taiteilijoiden kéyttama.

Harmaa ja ruskea ovat arkisia, mutta erityisesti helmidisen
harmaa luo tyylikk&dan vaikutelman. Myds nutria eli
myyranruskea on tyylikds ja samalla maanlaheinen.
Suklaanruskea on suosittu péaasiassa kahvin, teen, kaakaon ja
suklaan mainonnassa.

9.3 Varisommittelu

Varisommittelu on visuaalisten menetelmien joukosta erittdin
tarked. Vérivalinnoilla saadaan aikaan joko kiinnostava tai ikava
vaikutelma. Varit voidaan jakaa kylmiin ja lampimiin vareihin,
mutta ne voidaan jaotella my6s kirkkauden mukaan.
Véariympyréstd loytyvat eri vérit ja niiden luokitukset mm.
paavarit, valivarit, vastavarit ja lahivarit. Varisavyja ja
sommitelmia kaytetaan luomaan tietty4 tunnelmaa.®

Variympyré (kuva 5) muodostuu keltaisen, punaisen ja sinisen
paavarin ymparille, ja vérit muodostavat toisiinsa sekoitettuna
aina uusia varisdvyjd. Lampiméan sektorin muodostavat
keltainen, oranssi ja punainen, ja kylmén sininen, violetti ja
vihred. Valivérit vihred, oranssi ja violetti kuuluvat myos
varispektriin. Hyva varisommitelma saadaan kayttamalla yhté
valivéria vahvana tuote-esittelyssa ja maustetaan sitd toisella
valivérilla ja niiden eri vahvuusasteilla. Vastavérien
yhdistdminen keskendidn muodostaa aina harmaan varisavyn,
silla vastavdrit kumoavat toistensa loiston. Vastavareja
kayttamalla saadaan aikaan tehokkainta varisommittelua.

! Nieminen 2004: 187
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Lahivareilld saa aikaan ndyttavid mainoksia kayttamalla vain
yhté péavaria ja sen eri voimakkuusasteita.

Kuva 8 Variympyra

9.4 Instackel Oy:n varit

Instackelin tunnusvériksi on tyylikk&&n ja rohkean mustan
seuraksi valittu tummanpunainen. Punaisella hdystettynda musta
antaakin  vakuuttavan  kasityksen  yrityksestd.  Logossa
kaytettavalla punaisella vérilla on erityisen suuri rooli huomiota
kiinnittdvana tehostevarind. Punainen antaa mielikuvan huomion
tavoittelusta, dynaamisuudesta sekd nakyvyyden tavoittelusta.
Musta puolestaan antaa logoon mukavasti kontrastia sekd tuo
siihen tyylikkyytta.

Liséksi Instackelin Internet-sivuilla sekd PowerPoint-esityksissa
esiintyy keltainen vari piristamassa yleisilmetta. Se ei kuitenkaan
kuulu varsinaisen yritystunnuksen vareihin.
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Instackelin ké&yttoon valitun punaisen savyn arvot ovat:

e CMYK C:16-M:94-Y:94-K:4
e RGB R:206 - G:5-B:5
e Web #CD110A

Pantone
Matching
System:
173

Mustan arvot ovat:

= CMYK C:0-M:0-VY:0-K:100
= RGB R:0-G:0-B:0
= Web #000000

Pantone
Matching
System:
Black

Keltaisen arvot ovat puolestaan:

e CMYK Ci4-M:3-Y:36-K:0

e RGB R:246 - G:243 - B:159
e Web #F6F39F

Pantone

Matching

System:

601
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10 Internet-sivut

Suunnitteluty6

Mielikuvat

Kaytettavyys

Internetissd on miljardeja erilaisia sivuja, joten siell4 on
erityisen tarkedda erottua muista edukseen. Yrityksen
kotisivujen on siis oltava erityisen yksilolliset ja
tarkoituksenmukaiset. Oleellisten asioiden on I6ydyttdva
sivuilta helposti, ja sivujen on oltava helposti
silméiltavissa.

Yrityksen www-sivujen suunnittelussa vérien, muotojen,
tekstityyppien ja kontrastien on sovittava yhteen ja oltava
tunnistettavissa saman kokonaisuuden jéaseniksi. Ennen
sivuston tekemistd on madriteltdvd sivujen sisalto,
kohderyhméd, sivujen laajuus ja luonne sek& originaalien
tarve. Sivuston tekeminen onkin ennen kaikkea luova
prosessi. Jokaisella sivun elementilld tulisi kuitenkin olla
tarkoitus. Toisin sanoen turhaa koristelua tulisi valttaa.*

Suunnittelutyén alussa on myds méériteltdva sivuston
tarkoitus. Instackelin tapauksessa sivuston tarkoitus on
l&hinnd tiedon antaminen. Kyse ei siis ole myynti-
sivustosta tai esimerkiksi vain mainontaan tarkoitetusta
sivustosta.

Internet on ennen kaikkea visuaalinen valine, ja siksi
sivuston antama ensivaikutelma on erityisen térkea.
Sivuston ulkon&dn tulisi siis olla mahdollisimman
houkutteleva, koska ulkonddn uskotaan tukevan siséltoa.
Erityisesti tekstin kieliasuun ja tyyliin tulisi panostaa, jotta
asia selvidisi lukijalle ja herattdisi siten positiivisia
mielikuvia. Tekstin tulisi myds olla yksinkertaista ja
yhtendista ja sivujen kaiken kaikkiaan johdonmukainen ja
tasapainoinen kokonaisuus.?

Www-sivujen miellyttdvyys riippuu monesta asiasta.
Ulkon&kd, muotoilu ja varit auttavat hahmottamaan
sivuston toiminnan. Samalla syntyy mielikuvia, eli niin
sanottu  sisdinen malli  sivuston toiminnasta ja
ominaisuuksista.  Mielikuvat ~ vaikuttavat  tuotteen
miellyttdvyyteen jo ennen k&yttdd. Kaytettdvyydeltddn
hyvaan sivustoon ei siis pelkka helppokéyttdisyys riita,
vaan sivuston on oltava myds miellyttavé ja luonnollinen
kayttaa.’

1 Juselius 2005.
2 Juselius 2005.
¥ Kaytettdvyys, mita se on?
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11 Yhteenveto ja johtopaatokset

Opinnéaytetyoni tavoitteena oli suunnitella Instackel Oy:lle oma
persoonallinen, visuaalinen linja sek& siihen pohjautuen luoda
yrityksen kéyttoon graafinen ohjeisto. Tyon alkaessa minulla oli
kaytdnnon taidot kyseisen ohjeiston rakentamiseen, mutta
toimivan ohjeiston tulee perustua my6s alan teorian
tuntemukseen. Siksi ensin olikin tutustuttava visuaalisen
markkinoinnin  kirjallisuuteen ja aloitettava varsinainen
suunnittelutyd teorian pohjalta.

Tyoni alussa kasitellddn ensin  yleisemmin  visuaalista
markkinointiviestintdd ja vasta sen jalkeen lahemmin graafiseen
ohjeistoon liittyvdd asiaa. Halusin nimenomaan, ettei ty6honi
liittyva teoria jaisi vain irrallisiksi kappaleiksi, vaan lukija saisi
jasennellyn ja kattavan kasityksen graafisen ohjeiston
merkityksesta nykypéivan markkinointiviestinnassa.

Visuaalisen linjan suunnitteluprosessissa sain pitkalti toteuttaa
omia nakemyksiani, sill4 yrityksestd ei annettu tarkkoja ohjeita
tai toiveita yritysilmetta varten. Tarked huomioon otettava asia
suunnitteluprosessissa oli kuitenkin yrityksen toimiala. Lis&ksi
yrityksen uuden ilmeen tuli olla luottamusta herattava,
vakuuttava, laadukas sek& dynaaminen.

Instackel Oy:n kayttoon valitut vérit sekd muut elementit
edustavat mielestani onnistuneesti juuri niille asetettuja
tavoitteita. Instackelin uusi ilme on suunniteltu myoés sen verran
neutraaliksi, ettd uutta ilmettd el valttaméattd tarvita, vaikka
yritys vaihtaisi toimintatapojaan tai jopa toimialaansa.

Graafiseen ohjeistoon oltiin erittain tyytyvaisia
toimeksiantajayrityksessd, ja yrityksen uusi visuaalinen linja on
jo ennen tydni valmistumista otettu osittain  kayttoon.
Varsinainen uuden ilmeen esitteleminen asiakkaille tapahtuu
talven markkinointikirjeiden yhteydessa.

Vaikeuksia matkan varrella tuotti aiheen rajaaminen, silla halusin
toisaalta rajata aiheeni tiiviiksi kokonaisuudeksi, mutta toisaalta
halusin myods ottaa mukaan ensimmaisiksi luvuiksi hiukan
yleisempdd teoriaa visuaalisesta markkinointiviestinndstad seka
design managementista. Ensimmaisten lukujen tarkoitus on
perustella yritysilmeen merkitystd ja rakentumista, sekd kertoa
sen hallinnasta. Liséksi niiden tarkoitus on sitoa yhteen tydssa
ké&siteltya teoriaa.
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Graafisen ohjeiston tarkoitus on toimia Instackel Oy:n
apuvélineena yhtendisen visuaalisen viestintélinjan
séailyttdmisessd. Ohjeisto  sisaltdd ohjeita  k&yntikorttien,
lomakkeiden, kirjekuorien, PowerPoint-esitysten ja Internet-
sivujen ulkoasusta seka vareista ja typografiasta.

Yhtenéisen yritysilmeen avulla Instackel Oy:n on helpompi
muodostaa tavoitteenmukainen yritysimago ja sitd kautta
saavuttaa asiakkaiden luottamusta sekd lisamyyntid. Valmis
graafinen ohjeisto helpottaa myds markkinointimateriaalien
tuottamista tulevaisuudessa, silld kaikelle materiaalille on
valmiit mallipohjat, joiden pohjalta on helppo rakentaa
viestintad erilaisia tarkoituksia varten.

Hyvéa mainetta ei luoda tavoitteilla eiké julistuksilla, vaan koko
yrityksen tavalla toimia. Graafisesta ohjeistosta saadaan paras
mahdollinen hyoty, kun ohjeisto taydentdd yrityksen muuta
toimintaa ja auttaa huomaamaan yrityksen.

Parhaimmillaan  onnistunut  yritysilme tuo Instackelille
huomattavaa Kilpailuetua kilpailijoihin n&hden. Instackel onkin
paattanyt panostaa visuaaliseen ilmeeseen juuri erottuakseen
kilpailijoista. Yksi tarkeistd tyoni tuloksista on juuri se
imagoarvo, jonka Instackel Oy voi yhtendisen visuaalisen
linjansa avulla tulevaisuudessa saavuttaa.

Vaikka monet yrittajat lahtevat hakemaan kampanjoillaan
pikaisia kassatuloja, mainonnan ammattilaisina Instackel Oy:ssa
on ymmarretty panostaa kokonaisvaltaiseen yrityskuvan
luomiseen pidemmalla tahtaimelld. Hyva maine onkin
yritykselle  tuloksentekovéline, jonka merkitys kasvaa
tulevaisuudessa.
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Ohjeiston kayttoohje

Tama ohjeisto on tehty Instackel Oy:lle Tampereen
ammattikorkeakoulussa liiketalouden  opinndytety6né
syksylla 2005. Ohjeiston tarkoituksena on auttaa yrityksen
henkilokuntaa yhtendisen yritysilmeen yllapitdmisessé.
Ohjeisto antaa kéaytannon ohjeita erilaisten
markkinointimateriaalien graafisesta ilmeesta.

Ohjeiston tarkoitus on helpottaa graafisen viestinndn
integroimista eli yhtendistamistd, ja sitd kautta edistaa
yhtendisen ja tavoitteenmukaisen yritysimagon
muodostumista asiakkaan mielessa.

Ohjeiston tulisi olla yrityksessa koko henkilékunnan
néhtavilla. Oikein kaytettynd ohjeistossa esitetyn
yhtendisen viestinnan linjan tulisi herattda asiakkaissa ja
muissa kohderyhmissd luottamusta. Parhaimmillaan
onnistunut yritysilme antaa yritykselle huomattavan

Graafinen ohjeisto siséltdd logon kuvauksen vareineen
sekd tapauskohtaisine kayttoohjeineen. Ohjeistosta I0ytyy
mallit ja ohjeet kdyntikorttien, lomakkeiden, kirjekuorien
sekd PowerPoint esitysten tekemistd varten. Liséaksi
ohjeistosta l0ytyy suuntaa antavat ohjeet yrityksen
kotisivujen graafista ilmettd varten.



Instackel Oy:n logo

Yrityksen logo on esitetty seuraavana perusmuodossaan
sekd kolmessa vaihtoehtoisessa varissa. Logosta tulisi aina
kayttdd jotakin téssd esitettya varivaihtoehtoa, tarpeen
mukaan.

Logon elementtejd; punaista viivaa sekd ympar0ivéaa
ruutua kaytetddn eri markkinointimateriaalien yhteydessa
tapauskohtaisesti. Tarkemmat tapauskohtaiset
kayttdohjeet I0ytyvéat tdman ohjeiston seuraavilta sivuilta.

Logossa esiintyva punainen viiva kuvastaa suunnitteluun
liittyen siveltimen vetoa. Logon taustalla nédkyvéa kehys
puolestaan viittaa yrityksen toimintaan liittyen tv-ruutuun.

] I 1
INSTACKEL INST
— [

) harmaasdvyinen
alkuperdinen

=1
INSTACKEL 0¥
L I|

mustavalkoinen

negatiivinen
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Varit

Instackel Oy:n véreiksi on tyylikk&an mustan seuraksi
valittu tummanpunainen. Logossa kéytettavalla punaisella
varilla on erityisen suuri rooli huomiota Kkiinnittavana
tehostevarind. Punainen antaa mielikuvan huomion
tavoittelusta, dynaamisuudesta  seka nékyvyyden
tavoittelusta. Lisaksi keltaista varid kaytetadn PowerPoint-
esitysten ja Internet-sivujen yhteydesséd. Vérien arvot ovat
seuraavat:

Pantone
Matching
System:
601

CMYK C:4-M:3-Y:36-K:0
RGB R:246 - G:243 - B:159
Web  #F6F39F

Pantone
Matching
System:
173

CMYK C:16 - M:94-Y:94 - K:4
RGB R:206 - G:5-B:5
Web  #CD110A

Pantone
Matching
System:
Black

CMYK C:0-M:0-Y:0-K:100
RGB R:0-G:0-B:0
Web #000000
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Typografia

Instackel Oy:n markkinointimateriaaleissa kaytettavat kaksi
tekstityyppid ovat paatteellinen Garamond seké pééatteeton
ja selked Franklin Gothic. Nama kaksi fonttia sek& niiden
eri muodot esiintyvéat kayntikorteissa, lomakkeissa seka
kirjekuorissa.

Korostuksina ké&ytetddn néiden fonttien lihavointeja,
kursivointeja tai alleviivauksia. Lisaksi korostuksena
voidaan kayttaa yrityksen logossa esiintyvaa punaista véria.
Franklin ~ Gothic  -kirjaintyyppid kaytetddn l&hinna
otsikoissa, kun taas Garamond soveltuu paremmin
pidempiin teksteihin.

Alla nékyvassa kuvassa otsikkotyylind on Franklin Gothic
ja leipétekstind Garamond.

Ut wisi enim autel

Duus autem vel eum iriure dolor in hendrerit in
vulputate velit esse molestie consequat, vel llum
dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et
accumsan et musto odio dignissim qui blandit
praesent luptatum zzrl delenit augue duis dolore te
teugait nulla facilisi. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh ewismod tincidunt ut laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat.
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Kayntikortit

6 mm

Instackel Oy:n kéyntikortin mitat ovat perinteiset 90 x 50
millimetrid. Erikoisuutena Instackelin kdyntikortissa on
sen kaksipuolisuus. Kayntikortin k&antopuolella nakyy
yrityksen peruslogo ja etupuolelta 10ytyvéat varsinaiset
yhteystiedot. Logo tulee sijoittaa kuvassa nakyvien
mittojen mukaiselle etaisyydelle vasemmasta
ylakulmasta. Kéyntikortissa nimen kohdalla on kéytetty
fonttina Franklin Gothic Mediumia. Muut tekstit ovat
Kirjasintyyppid Garamond.

6 mm
" INSTACKEL QY-
MULTIMEDIATOIMISTO
Riitta Tissari
Puh. (03) 766 0526 PL 5, 17201 Viiksy
gsm (044) 575 8005 riitta.tissari@phnet.

20 mm




Lomakkeet

Instackel Oy:n lomakepohja on esitetty seuraavassa
kuvassa pienennettynd. Lomakkeen originaali on kokoa
A4. Lomakkeen ylakulmassa nékyy logon nimiosuus seka
punainen viiva, alalaidassa normaaliin tapaan yrityksen
yhteystiedot. Yrityksen lomakkeissa tulisi leipatekstin
Kirjasintyyppina olla Garamond.

15 mm
$om INST
MULTIMEDIATOIMISTO
Instackel Oy Puhelin Siihkaposti V-funnms
PL5 (03) 766 0526 riitta tissarifiphnet fi 0361765-5
17201 Vaaksy 044 575 B00S
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Kirjekuoret

Instackel ~ Oy:n  kirjekuori  nékyy  seuraavassa
pienennettynd. Alkuperdinen kuori on kokoa C5 eli 162 x
229 mm. Siihen mahtuu siis A4-arkki kerran taitettuna.
Yrityksen kirjekuorien reunassa toistuu tuttu kaksoisviiva
seka yritysnimen yhteydessa punainen viiva.

10 mm

s || INSTACKEL

Multimediatoimisto
PL 5, 17201 Vﬂ]ssg
P (03)766 0526 {044) 575 8005

5mm

5mm




PowerPoint — esityspohja

Seuraavassa on esitetty Instackel Oy:n kayttoon tarkoitettu
PowerPoint — esityspohja. Esityksen etusivulla nakyy
yrityksen logo perusmuodossaan ja muilla sivulla yrityksen
nimi punaisen viivan kera. Myoskin logosta tuttu
kaksoisviiva toistuu esityksen muilla sivuilla. Vareina
esityksessa kaytetddn yrityksen tunnusvarejd: punaista ja
mustaa. Lisaksi keltainen véri toistuu esityksessa, tuomassa
varid tummaan yleisilmeeseen.

[
INST L O
%

Lis&a otsikko napsauttamalla

Lisaa alaotsikko napsauttamalla

...
INSTA(

» Lis&a teksti napsauttamalla
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Internet-sivut

Seuraavassa on suuntaa antava kuva Instackel Oy:n
Internet-sivujen  graafisesta ilmeestd. Logo nékyy
punaisine viivoineen sivun vasemmassa yldkulmassa ja
varityksessa noudatetaan tuttua puna-mustaa linjaa.
Lisdmausteena www-sivuilla on kéytetty PowerPoint-
esityspohjan tapaan Kkeltaista varid, tuomaan pirteyttd
sivujen yleisilmeeseen.

MULTIMEDIATOIMISTO
PL 5, 17201 Vaaksy
puh. (03) 766 0526
gsm. (044) 575 8005

ETUSIVU

Tahan tulee tekstia...
YRITYSINFO

TUOTTEET

TARJOUSPYYNTO

AJANKOHTAISTA

LINKKEJA

YHTEYSTIEDOT
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