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Tehtidvénd oli suunnitella rakennusyhtié Luja Oy:lle internetsivujen layout ja konser-
niesitteen taitto. Niiden haluttiin olevan houkuttelevat, selkeit ja rakennusalan muista

yrityksistd erottuvat.

Luja Oy on perheyritys, ja arvot ovat tirkeité ja ne tulee ottaa huomioon. Suunnitelta-
essa isolle yritykselle on tirkedd tietdd tehtivdn materiaalin kéyttotarkoitus, kohde-

ryhmd ja tavoite.

Opinndytetyossd kaytettiin valinnoissa haastatteluja ja erilaisia kirjallisia aineistoja
kuten edellisvuoden esitettd, Luja yhtion Lujia arvoja ja yrityksen graafista ohjeistoa.

Niitd kéytettiin hyvéksi sekd produktiivisen ettd kirjallisen osan tekemisessé.

Esite on A4-kokoinen ja kahdeksansivuinen. Sivujen pohjana kaytettiin kulunutta be-
tonia ja huomiovérind kiytettiin Lujan punaista. Internetsivuihin suunnittelin layoutin
viidelle péésivulle. Niiden taustana toimii sama pohja kuin esitteessd. Huomiokohtina

on kéytetty puuelementtii.

Esitteeseen ja internetsivuihin pyrin saamaan sitd tunnelmaa, joka on ominaista raken-

nusyhtiolle, mutta samalla hieman maanlédheisemmaélli tavalla kuin muilla.
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The assignment was to design a new visual layout for a website and a new concern
brochure for a construction company called Luja. The goal was to create an inviting,
well-defined website, and a brochure that stands out among the marketing materials of

other construction companies.

When designing marketing material for a big company like Luja Group, it was im-
portant to keep in mind that Luja Group is a family business with strong company
values. It was also important to understand where the material will be used, the target

group and what the company wants to achieve with the material.

When making the assignment, last year’s brochure, company’s values and the graphic
manual of Luja Group were used to support the choices and opinions. The material

was used for both the theoretical and the productive work.

The brochure is A4 size and it has eight pages. The image used on the background re-
flects worn concrete and Luja’s red was used as an attention color. On the website, [
designed layout for the five main pages. The background is the same as in the bro-

chure. Wooden elements are used as an eye catcher

In the layouts, I tried to create a feeling characteristic of construction companies, but |

also strived after a slightly more down-to-earth approach.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheeksi valikoitui Luja Oy:n konserniesitteen taitto ja internetsivujen
suunnittelu. Mietittydni mahdollisia kontaktejani opinndytetyoni tilaajaksi paddyin
ottamaan yhteyttd entiseen tyOnantajaani, brindijohtaja Jussi Hirvelddn Luja Oy:sta.
Lujalla harjoittelussa ollessani sain tehdd mielenkiintoisia ja erilaisia tditd, joten us-
koin, ettd heilld voisi olla tarjota mielenkiintoinen ja haastava aihe. Hirveldn kanssa
kidvimme tiuhaan sdhkopostikeskustelua opinndytetyon aiheesta ja sen vaatimuksista.
Paddyimme yhteistuumin siihen, ettd suunnittelisin Lujan internetsivujen ulkoasun ja

taittaisin Lujan uuden konserniesitteen.

Luja on kolmannen polven perheyritys. Luja on toiminut alalla yli 55 vuotta, ja nykyi-
sin se on yksi Suomen suurimmista rakennusalan konserneista. Liikevaihto on 429
miljoonaa euroa, ja Lujalla tydskentelee yli 2 100 tyontekijad. Lujalla on osaamista eri
aloilta: betoni- ja kuivatuotteet, uudis- ja korjausrakentaminen, kiinteistd- ja siivous-
palvelut. Luja-yhtiéihin kuuluvat Lujatalo Oy, Lujabetoni Oy, Fescon Oy ja Lujapal-
velut Oy. Lujabetonilla on myos tytéryhtio Lujabetong Ab Ruotsissa ja OOO Lujabe-
ton Venijilld (Luja, 2010).

Kun aihe oli paitetty, sovin tapaamisesta Luja Oy:n briandijohtaja Jussi Hirveldn ja
mainospaillikkd Janne Markkasen kanssa. Kdvimme lépi tarkemmin opinndytetyoni
aihetta eli sitd, mitd he toivovat internetsivujen ja esitteen ulkoasulta. Katsoimme
malliksi erilaisia internetsivuja ja niiden vahvuuksia ja heikkouksia. Asiakas toivoi,
ettd internetsivut olisivat selkedt ja puhuttelevat ja ettd sivuilla tuotaisiin esiin selke-
dmmin Lujan koko rakentamisen kaari ja Lujan osaaminen. Asiakas halusi tuoda tii-

vistetysti ja selkedsti esiin sen, miké ja mitd Luja on.

Internetsivujen tavoitteenani oli suunnitella toimivat ja asiakasystivélliset mutta sa-
malla houkuttelevat sivut. Sivuilla olisi elementtejé, joihin kéyttdjd kiinnittdisi huo-
miota ja jotka jéisivdt kdyttdjan mieleen. Tyo oli minulle haasteellinen. Esitteen teko
on omaa alaani, mutta internetsivujen visuaalisen ilmeen suunnittelu oli minulle suh-
teellisen uutta. Internetsivujen ulkoasua suunnitellessa pitdd ottaa huomioon erilaisia
asioita kuin printtityon suunnittelussa. Paperituotannoissa suunnittelija voi méérita
jokaisen pisteen absoluuttisen paikan, mutta verkossa kaikki on suhteellista (Veen

2002, 106).
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Aloitin tyoni luonnostelemalla internetsivujen ulkoasua ja tyylid. Kokeilin ideoitani
Adobe Illustrator -ohjelmalla. Keskityin aluksi esitteen tekoon, koska asiakkaalle esite

oli internetsivuja ensisijaisempi tehtava.

Esitteen taitto ei ole vield saanut lopullista hyviksyntdd asiakkaalta, ja internetsivut on
tehty ilman Luja Oy:ti. Projektin venyesséd jo yli kymmenen kuukauden mittaiseksi
paatimme ohjaajani kanssa, ettd jatkan tyon loppuun ilman Lujan ohjausta. Valmistu-

miseni kannalta tdma oli tarked péatos.

2 WWW-SIVUISTA YLEISESTI

2.1 Mitd www-sivuilta nykyaan halutaan?

Web-sivujen tekemisen 1dhtokohta on painava sisélto. Jos on hyviaa siséltdd, ansaitsee
se tulla esitetyksi hyvin web-sivulla. (Korpela 2005, 9.) Peter Corless sanoo Jussilan
ja Leinon (1999, 48) teoksessa, ettd Web ei ole enédd pelkkd tyokalu tai palvelumuoto,
vaan se on osa liiketoimintaa. Internetsivuista on tullut yrityksen ensikosketus asiak-
kaaseen, ja sitd kautta yritys kerdéd helposti positiivisia kokemuksia ja laajempaa asia-

kaskuntaa.

Sivujen suunnittelussa tirkedd on yksinkertaisuus. Harvoin kidyttdjdt tulevat ihaile-
maan hienoa ulkoasua, silld heitd kiinnostaa enemmén sivujen siséltd. Sieltd tiytyy
néhdé yhdelld vilkaisulla, minka yrityksen sivuilla asiakas on, mitd yritys tekee ja mité
kayttdja voi tehdad sivustolla. Jos ndma kriteerit eivit tiyty, kotisivu ei palvele kéytté-
jaéa parhaalla mahdollisella tavalla. Kun kéyttdjd kohtaa vaikeuksia internetsivujen
kaytossd, lopettaa hin kyseisten sivujen selailun ja siirtyy muualle (Nielsen ja Tahir
2002, 10). Www-sivulla pitdisi my0s olla helposti erotettava ja ldhestyttdva ulkoasu,
jotta se jaa kayttdjan mieleen. Kayttdjan pitdisi helposti pystyd vastaamaan kysymyk-
seen: Mikd on tdmén sivuston tarkoitus? Jotta www-sivu olisi tarpeeksi selked, on sen
tuotava hyvin esille sekd tuotteensa ettd tdrkeimmaét tehtidvinsd. Hyvét sivut jadvat

kéyttdjan mieleen pitkdksi aikaa.

Korpelan (2005, 7) mukaan kdyttdjén tarpeita internetsivuilla voidaan listata seuraa-
vasti: Oikea tieto halutaan 16yt44 mahdollisimman nopeasti. Sivun pitdd tulla nopeasti
ndkyviin. Sivusta pitdd heti ndkyd, mitd se késittelee ja miltd kannalta. Siséllon pitda

olla hyvin jisenneltyd, ja sivulta tdytyy 10ytyd apua, jos sisilto ei ole tiysin sitd, miti
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etsittiin. Ndin padsee internetsivujen kayttdjaystavillisyyttd suunniteltaessa jo pitkille.
Selkeys on olennaista. Kdyttdjd ei aina valttimatti tiedd kovinkaan tarkasti, mitd hén
etsii. Hinelld voi olla mielessddn aihepiiri mutta ei selvdd kysymysti. Tuskin kukaan
selailee aamun sanomalehted etsien sieltd jotain tiettyd uutista, vaan kuva tai otsikko

kiinnittdd huomiomme, ja sen jilkeen luemme uutisen tarkemmin.

Usein www-sivun tdrkein elementti on yrityksen logo tai sivuston nimi. Niiden tiytyy
my0s ndkyad jokaisella sivulla, koska joskus kéyttdjd voi saapua hakukoneen tai toi-
sella sivustolla olleen linkin kautta suoraan mille tahansa sivuston sivulle. Niin ollen,
joka sivulla on tehtdvé selviksi, missd ollaan. Liikkuminen internetsivustolla, sivulta
toiselle ja linkistd toiseen, pitéisi tehdd mahdollisimman helpoksi kayttijille. Kéyttdja
tulee ohjata pddmairdénsd mahdollisimman nopeasti mutta huomaamattomasti. (Niel-

sen 2000, 179.)

2.2 Graafinen ilme

Tutkin erilaisten suomalaisten yritysten internetsivuja ja huomasin etté, talla hetkelld
internetsivujen tyylissd ovat vallalla heijastukset ja ldpindkyvyyden kéytto. Puhtaat ja
raikkaat vérit ovat my0s yleisid. Téhén yhtend syyni voi olla koko ajan tdrkedmmaéksi
tullut ymparistolaheisyys. Tété tavoiteltacssa on mielekkddmpéd kiyttdd puhtaita va-
rejd kuin rikottuja vireja, joista saadaan ennemminkin raskas ja vililld tunkkainen

mielikuva.

ruan

Beans .

T s | DTS ot |

Kuva 1. Kiilto Oy:n internetsivujen etusivu (Kiilto, 2010).

Kiilto 90 uottit

Asiakastapaamisessa kdvimme ldpi muutamia sivuja, kuten Kiilto Oy:n internetsivu-

jen etusivun. Kyseisessd (kuva 1) esimerkissd on kaytetty hyvéksi kiiltoa, 1dpindky-



vyyden vaihtelua ja kirkkaita puhtaita vireja. Puhtaus ja kepeys ovat varmasti arvoja
ja mielikuvia, joita péddasiassa siivousalasta tunnettu yritys haluaa itseensd yhdistetti-

vén. Etusivu luo myds kevyen tunnelman.

Toisena esimerkkind sivuista ovat Lemminkéisen internetsivut (kuva 2). Lemminkai-
nen on myos rakennusalan yritys ja Luja Oy:n kilpailija. Lemmink&inen on hiljattain
uusinut yritysilmeensd, ja myds internetsivut ovat kokeneet muodonmuutoksen. Sivut
ovat selkedt mutta myds samalla hieman tylsédhkot. Sivut ovat kuitenkin siistit ja tar-
koitusta palvelevat. Se, mistd asiakas sivuissa piti, oli Lemminkdisen tyyli jaotella
tuotteensa. Siind palvelut eriteltiin liiketoiminta-alueiden mukaan, eikd pelkistdin

yritystasolla.

100

19I0-2010

Kuva 2. Lemminkéisen internetsivujen etusivu (Lemmink&inen, 2010).

3 LUJA OY:N WWW-SIVUJEN ULKOASU

3.1 Lujan nykyisten sivujen analyysi

Asiakkaan kanssa arvioimme Lujan kotisivujen hyvid ja huonoja puolia, ja asiakas
kertoi toiveitaan tulevista kotisivuista. Lujan tdmin hetkiset kotisivut ovat sekavat,
koska aloitussivulle on laitettu paljon asiaa ja tekstid suureksi massaksi. Tdméa aiheut-
taa levottoman ja sekavan tyylin. Sivuilla on muutama elementti, jotka kiinnittavét
huomiota, muun muassa vahvat ja selkeét kuvat, mutta tekstiosiot jadvat mitddnsano-
mattomiksi, koska ne hukkuvat taustaan ja muuhun ympéroivdan massaan. Sivuilta ei

mydskéédn heti kdy selviksi, miké yritys on kyseessd. Yrityksen saa selville alkamalla
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lukea tekstid, mutta kuluttajalle, joka ei ole sivuilla kdynyt, pitéisi kdyda heti selviksi,

mikd Luja Oy on.

Sivut ovat myds lilan neutraalit ja vdrittomét. Ne eivét herdtd katsojassa mitddn suu-
rempia tunteita tai saa kiinnostusta herddamaién. Niissd ei tunnu olevan mitéén tarttu-
mapintaa. Asiakas toivoi tulevilta sivuilta pddasiassa kolmea asiaa: puhuttelevuutta,
selkeyttd ja sitd, ettd tytdryhtiot tuodaan selkedsti esiin. Asiakkaan edustajat toivoivat,
ettd sivuilta kévisi selviksi koko Lujan rakentamisen kaari ja kokonaisvaltainen osaa-
minen rakennusalan eri osa-alueissa. He my0s toivoivat selkeyttd sen esiin tuomisessa,
mika ja mitd Luja on. He toivoivat, ettd etusivu olisi houkutteleva ja ettd kuvista huo-

kuisi ldmmin ja mukava tunnelma.

3.2 Sivujen tarkoitus ja kohderyhmit

Verkkosivujen suunnittelu ldhtee yksinkertaisesta peruskysymyksestd: kenelle viesti
on suunnattu? Verkkopalvelun suunnittelijan on térkeétd sivustoa luodessaan muistaa,
ettd hian suunnittelee koko palvelua, ei pelkdstdén yksittdistd sivua. Graafisen ilmeen
on oltava tiukempi kuin esimerkiksi esitettd tehtiessd. Se, ettd kdyttdjdd informoidaan
joka sivulla siitd, minkd palvelun tai yrityksen sivuilla hdn on, on tirkeétd, jotta kivija
on selvilld sijainnistaan miljoonien verkkosivujen massassa. Ndmi vihjeet juuri si-
vustojen suunnittelija on ndille sivuille laittanut. Sivujen rakenteen tulee myds olla
yhtendinen. Jos sivuilla on elementti, joka on joka sivulla, tulee sen pysyd samalla
paikalla sivusta toiselle litkuttaessa. Ndin kéyttdjda ei rasiteta turhaan, ja sivut pysyvit

selkeina.

Se, ettd kayttdjat palaavat jollekin sivustolle, johtuu Nielsenin (2000, 382) mukaan
neljéstd syysté, jotka ovat hyvin www-suunnittelun perusta. Syyt ovat a) korkeatasoi-
nen siséltd, b) oikea-aikaiset pidivitykset, c) todella lyhyt latausaika ja d) intuitiivinen
kayttoliittymad. Kun niméd otetaan huomioon, voidaan yleenséd sanoa, ettd sivusto on
hyva. Edelld mainittua Nielsen kutsuu koti-suunnitteluksi. Jos kuitenkin halutaan saa-
vuttaa todellinen menestys, siirrytddn kotiuta-suunnitteluun lisddmaélla kolme muuta-
kin vaatimusta: e) uniikisti verkkoa hyddyntédva, f) tarpeita vastaava sisdltd ja g)

asenteet verkkomydnteisiksi.
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3.3 Qraafisen ilmeen suunnittelu

Pidemmailld aikavélilla kdyttomukavuus on tirkedmpi tekijd kuin se, ettd verkkosivut
pystyvat himmistyttimédn kaikkia mahdollisia keinoja kdyttimalld kdvijdn ensim-
maiselld tutustumiskerralla (Loiri ja Juholin 1998, 85). Tdmén pidin mielessédni. Halu-
sin, ettd sivut ovat tyylikk&ét ja houkuttelevat, mutta ndiden ominaisuuksien tayttymi-
nen ei saanut tapahtua kdyttomukavuuden kustannuksella. Multimediassa suunnittelija
luo ennen kaikkea kokemuksia kdyttdjdlle. Hén tarjoilee harkittuja reitteja kokonai-

suuden lépi ja ohjailee huomaamatta kéyttdjan kulkua.

Kun asiakkaan kanssa mietimme Lujan uusien internetsivujen ilmettd ja tyylid, pereh-
dyimme Lujan entisiin markkinointiaineistoihin. Yleisesti Lujan eri yhtiot Fesconia
lukuun ottamatta ovat kdyttdneet markkinoinnissaan ja julkaisuissaan hyvéksi mustaa,
punaista ja harmaata virid. Ne ovat Lujan yritysten tunnettavuuden kannalta tarkeét
vérit. Vérien ja markkinointimateriaalin pohjalta alettiin suunnitella Lujan internetsi-
vuja. Luja on rakennusyritys, jonka tytiryritykset ovat rakennusalaan liittyvien eri ko-
konaisuuksien ja ratkaisujen ammattilaisia. Asiakas toivoi, ettd jokainen yritys tuotai-
siin sivuilla paremmin esiin, misti sain idean aloitussivuun. Niihin haluttiin saada
materiaalin ja tekstuurin tuntua, joten jokainen yritys tuotiin esille joka sivulla, ala-
laidassa olevassa palkissa. Suunnitteluty6ti tein Adobe Photoshop —ohjelmalla. Jokai-
sen yrityksen alla oli materiaali, joka helposti miellettédisiin sen toimialaan. Lujatalon
taustana kdytin puuta, Lujabetonin alla betonia, Fesconin alla rappausta, Lujapalvelui-

den alla kangastekstuuria ja Lujakoti ja Lujakivitalon alla tiiltd (kuva 3). Néin kéyt-

tajélle syntyy heti mielikuva yrityksen toimialasta.

Kuva 3. Internetsivujen alalaidassa oleva yrityspalkki.

Koko sivun taustana toimii esitteessdkin kdytetty rouhea betonitausta ja ylé- ja alareu-
nassa ja vasemmassa reunassa on kéytetty puun syitd mukailevaa lautaa (kuva 4).
Layout on yksinkertainen, selked ja informatiivinen. Kayttijille on selvéa aloitussi-
vusta ldhtien minka toimialan yritys on kyseessd, miten ja mistd saa liséé tietoa yrityk-

sestd, tytaryhtioistd ja Lujasta toimintatavasta.
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Ajankohtaista

25.10.2010 Lujabetonin Lelmaan lehdas pudetion
Alankehialsta anerglanks staan kelmanneksella

23.9.2010 Steomrator |a Lujobaton! kehimivar yhdoessé vuden
energlatehokkoan kiviaingksen tasmalammittimen batoni-
tecllisuutesn

o lisc

31.8.2010 Lujobetenille Suomen ensimmainen Fl-merkitty
hermislemantil

Kuva 4. Ajankohtaista -sivulle suunniteltu layout.

Luja Oy:n mainospééllikké Janne Markkasella, joka toimi samalla projektin vastuu-
henkilond, oli projektin aikana paljon kiireitd, joten palautteen saaminen ja ideoiden
hyviaksyminen veivét aikaa. Valmistumiseni varmistamiseksi teimme tyon loppuun

yhteistydssi ohjaajani kanssa.

3.4 Rakenne ja siséltod

Poynter-Instituutti (Ruel 2010) on tutkinut paljon silmén liikkeitd web-sivustoilla.
Tutkimukset tukevat sommittelutilan vasemman yldosan paikkaa sivun ja silménliik-
keen lahtokohtana. Silma siis hakeutuu ensimmadisend internetsivun vasempaan
yléneljannekseen. Tahdn huomion kannalta tirkeddn kohteeseen sijoitin Luja-yhtion
logon. Vasemmasta yldreunasta eteenpéin silmé tarkastelee vyohykkeittdin sivua oi-
kealta alas (kuva 5). Vastaanottajat ovat kuitenkin erilaisia, ja jokainen voi toimia
odottamattomalla tavalla, joten silmén rataa ei voida selvittdd yksiselitteisesti. Silmén
litkkkeiden tutkimus ei anna selkedd ohjetta, miten sivun rakenne tulisi toteuttaa, mutta
se antaa viitteitd siithen. Ulkoasun suunnittelussa voidaan kéyttda erilaisia keinoja lu-
kijan katseen ohjaamiseksi. Esimerkiksi voidaan rakentaa erilaisia juttupolkuja kuvien
ja otsikoiden seka niiden sijoittelun ja kokoerojen avulla. Téllaisilla onnistuneilla rat-
kaisuilla voidaan ohjata lukijaa sivulla kiyméén ldpi jutut ja kuvat halutussa jéarjestyk-

sessd. Samalla varmistetaan, ettd kaikki elementit tulevat huomatuiksi.
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Yleisimmin vastaanottaja pyrkii huomaamaan sommittelusta selvimmin erottuvan
elementin. Jos elementtejd on useampi vierekkdin, pyrkii katsoja muodostamaan niisté
ryhmén. Ryhmid muodostetaan niiden sijoittelun ja ominaisuuksien pohjalta. Esimer-
kiksi 1dhekkéin olevat elementit hahmotetaan ryhmaiksi (ldheisyyden laki), samanni-
koiset ja -vériset elementit ovat ryhma (samankaltaisuuden laki), suljettuun kuvioon
sijoitetut elementit muodostavat ryhmén (sulkeutuneisuuden laki), ja sitten on viela
elementtejd, jotka muutoin muodostavat yhtendisen kuvion. Mielenkiintoa saavutetaan
myo0s elementtien vastakohtaisuuksilla ja yhtildisyyksilld (Kuvallisen sommittelun pe-

rusteet, 2010).

Sivuston rakenteeseen liittyy kaksi tdrkedd sdaantod: sivustolla tulee olla rakenne, ja
sen on tarkoitus heijastaa kéyttdjin nikemysti sivustosta tai sen informaatiosta tai
palveluista (Nielsen 2000, 198). Kéyttdjit eivit myoskéadn ole kovin kérsivéllisid. Ka-
pinoimatta kayttdjat hyvéiksyvéat 10 sekunnin vasteajan, mutta sitd pidempi aiheuttaa jo

narkéstysta.

Sivustolla olevan hakutoiminnon on todettu helpottavan kéyttdjan kulkua www-
sivujen viidakossa. Nielsenin (2000, 224) tekeméssid kaytettdvyystutkimuksessa on
kéynyt ilmi, ettd hieman yli puolet kdyttdjistd suosii hakutoimintoja, noin viidesosa

taas seuraa mieluiten linkkeja ja loput kiyttavit kumpaakin strategiaa.

% e / 4
\74;

P

Kuva 5. Poynter-Instituutin tutkimus (Ruel 2010) silmén liikkeistd web-sivulla.
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4 TAITTAMISESTA YLEISESTI

4.1 Taittamisen ldahtokohdat

Rantanen (2008, 19) pohtii, mitd lehti vaatii ollakseen uskottava. Hin kéyttda téssd
hyvékseen Aristoteleen pohtimaa vakuuttamisen syiden kolmijakoa. Tdhdn kuuluvat
puhujan persoona (ethos), itse asia (logos) ja kuulijan tunteet (pathos). Rantasen mu-
kaan, jos lehti haluaa olla uskottava persoonallisena viestimena (ethos), pitdd sen ve-
dota lukijan jirkeen (logos) ja lukijan tunteisiin (pathos). Tekstin ja kuvan suhde on
kiinted ja niiden tulisi ohjata lukijan mielikuvaa oikeaan suuntaan, jos ne on toteutettu

oikein. Parhaimmillaan ne ovat enemmaén kuin osiensa summa.

Taittaminen on viestinndn muotoilua (Sumiloff 2000, 114) ja se on luova prosessi,
jossa julkaisulle luodaan kaunis ja toimiva ulkoasu. Loiri ja Juholin (1998, 70) totea-
vat, ettd taittaminen on suurelta osin sommittelua, mutta ennen kaikkea se on tiedon
saavuttamista lukijalle tehokkaalla ja miellyttavélld tavalla. Hyvilla taitolla ohjataan
lukijaa ilman, ettd lukija edes huomaa sitd. Taittotyd on monialaista, eiké sen itse tar-
koitus saa olla vain tyhjdn tilan tdyttdminen. Painotuotteen ulkoasun tyyli koostuu
monista eri elementeistd: kuvista, tekstistd ja sen typografiasta, véreistd, ndiden som-
mittelusta, tuotteen koosta ja paperin laadusta. Taitto ei siis ole itsetarkoitus, vaan sen
avulla sanoman tulisi vélittyd lukijalle mahdollisimman tehokkaasti. Lopputuloksen
tulisi olla mahdollisimman informatiivinen, puhutteleva, mielenkiintoa herittiva ja
helposti luettava (Loiri 1998, 70). Ensimmaéisend lukijan katse osuu aukeaman yldreu-
naan ja ulkoreunoihin (Rantanen 2007, 17), joten ndmid seikat on taitossa otettava

huomioon, jotta niille arvokkaille osille osataan sijoittaa houkuttelevia elementteja.

Visuaalisuuden avulla pyritddn tukemaan ja varmistamaan viestin perillemeno vas-
taanottajalle, mutta myos varmistamaan, ettd se menee perille sen sisdltdisend kuin la-
hettdjd on sen tarkoittanut. Onnistunut visualisointi varmistaa viestin perillemenon
mutta huono héiritsee sitd (Huovila 2006, 55). Taiton on taattava se, ettd lukija ym-
martdd sisdllon ensi vilkaisulla ja lukemisella. Lukijalle on annettava otsikoinnilla,
ingresseilld ja kuvateksteilld selked kuva siitd, mitd juttu késittelee. Typografiassa on
kisite ’Less is beautiful”, joten mitd vahemman kdytetddn erilaisia fontteja ja kirjasin-
kokoja, niin sitd varmemmin saavutetaan kaunis ja toimiva lopputulos. Sanonta on
suuntaa antava, ja sen kayttod pitdd soveltaa kdyttokohteen mukaan. Onnistunut lei-

kittely on typografiassa enemmaénkin kuin suotavaa. Visuaalinen suunnittelu on kaik-
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kien niiden ndkyvilld olevien, tietoisten ja tiedostamattomien elementtien jérjestelya
niin, ettd ulkoasu palvelee sanoman vilittymistd. Ulkoasun tehtdvénd on antaa julkai-
sijan ajatuksille ja julkaisun pddméiirélle hahmo, tehdd nikyméton ndkyvéksi, antaa

viestille 4dni ja luonne (Pesonen ja Tarvainen 2001, 10).

4.2 Kenelle ja miksi?

Lopputuotteen kiyttdjan ymmartdminen on tdrkeintd onnistuneen tuotteen aikaansaa-
miseksi. Pitdd ymmairtad, miksi tuote tehdddn ja miki saa lukijan kiinnostumaan siitd

ja lukemaan sen.

Taittoa mietittdessd, on tirkeédtd miettid tyon tyylid. Jos lopullinen tuote on tietokirja,
on sen kuvitus ja leipateksti erilaista kuin satukirjassa. Jos kyseesséd onkin esite, taytyy
miettid taiton painopisteitd ja pohtia myds, milld tavalla taiton tiytyy olla erilainen,
kun verrataan yritys- tai tuote-esitettd. Jos taiton kohteena on asiakaslehti, tdytyy
miettid, mitd sen taitossa tdytyy korostaa enemmin verrattuna henkilostd-, ammatti-
tai jossain muussa lehdessd. Mahdollisuuksia on siis monia. Jokaiselle tuotteelle on
olemassa erilaisia taiton perusldhtdkohtia, joita sovelletaan tapauskohtaisesti. Tarkeata
on myds ottaa selville, mihin tarkoitukseen ty6 tehddin. Onko ty6ssé kyse opetukses-
ta, koulutuksesta, tiedottamisesta, markkinoinnista vai yrityksen profiloinnista? Tyon
tarkoituksen ottaminen huomioon heti taiton ja ulkoasun suunnittelussa on hyva ldh-
tokohta. Samalla pitdd ottaa myds huomioon vastaanottajat. Tehddanko tyo tutuille vai

tuntemattomille, asiakkaille vai tyontekijoille, lapsille vai aikuisille?

Painotuotetta tehtidessd on my0s otettava huomioon resurssit. Mitkd ovat tilaajan ja te-
kijoiden kaytettdvissd olevat aineelliset ja henkiset voimavarat: raha, tiedot, taidot,
tekniikka ja olemassa oleva materiaali, kuten kuvat? Huomioitavaa on myds se, onko
kyseessd kertatuote vai jatkuva julkaisu ja jatkaako julkaisu jotain sarjaa vai aloittaako

se jonkin uuden sarjan ja uudet kdytannot.

4.3 Kuvat taitossa

Koskinen (2000, 12) pohtii, ettd tdnd aikana vanha sanonta “yksi kuva sanoo enem-
méin kuin tuhat sanaa” on todempi kuin koskaan ennen. Téll4 hetkelld ihmisid vaivaa
niin sanottu infodhky, koska joka suunnalta tulee tietoa. Nykytilanteessa kuva on

erottuvuustekijé, koska se synnyttdd valittomésti mielikuvia. Mykkénen (1998, 120)
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toteaa, ettd kuvitus jutussa pysdyttdd tehokkaasti, on helposti ja nopeasti ymmarretta-
vissd, yllattida ja hatkdhdyttaa, tiivistda tai konkretisoi, monipuolistaa ja keventda tait-
toa ja joskus jopa korvaa jutun. Oikein toteutettuna hyvé kuva tai kuvitus voi jopa

korvata itse jutun.

Kuva huomioidaan sivulta ensimmadisend, ja timdn takia se on elementtinid vahva si-
séllon myyjd (Rantanen 2007, 135). Kuva on useimmiten kannen, aukeaman tai sivun
kiintopiste, joten taitossa silld on tirked painoarvo. Paljon kéytetty nyrkkisddnto on se,
ettd kuva ja jutun otsikko kertovat jutusta olennaisimman (Loiri ja Juholin 1998, 76).
Kuvan on siis vastattava siséltdd, vaikka se olisikin symbolinen. Téarkeiti on saavuttaa
houkutteleva tasapaino tekstin ja kuvien vilille. Niiden tulee liittyd juttuun joko ker-
ronnallisella tai symbolisella tasolla. Kuva kykenee viittamaan seké tekstin pddmer-
kitykseen ettd sen moniin sivumerkityksiin. Se avaa tiedon lukijalle ja tuo sithen vield

uutta.

Tekstin vastaanottaminen vaatii vastaanottajalta aktiivista toimintaa ja keskittymista
asiaan, jotta kokonaisuus ymmaérretddn. Kuva taas toimii erilailla. Valokuva vilittyy
suoraan vastaanottajan tajuntaan, ja kuva pystytdédn ymmairtdméén sellaisenaan ilman
vastaanottajan omaa prosessointia (Huovila 2006, 26). Kuvan ja tekstin vertaaminen

on vaikeata, mutta se on kuitenkin todettu, ettd kuva jaa paremmin katsojan mieleen.

Juuri kuvan suuresta painoarvosta johtuen on tirkedtd panostaa sen sisidltoon. Kuten jo
aikaisemmin todettiin, yksi kuva kertoo enemmain kuin tuhat sanaa, mutta samalla, yk-
si kuva myo6s valehtelee enemmin kuin tuhat sanaa. Kuvalla voidaan helposti johdat-
taa vastaanottaja pois tarkoitetusta alkuperésti, tai jos kuvaaja on niin tahtonut, myos
johdattaa tahallaan harhaan vastaanottajaa. Voidaan todeta, ettd valokuva ei valehtele,

mutta kuvaaja voi valehdella. (Huovila 2006, 61.)

Kuvitus voi olla valokuva, piirros tai erilaista grafiikkaa. Yleensd valokuvana kéyte-
tadn ndkokenttimme mukaista vaakakuvaa. Pystykuva on usein pysdyttdva, mutta var-
sinainen valinta pysty-, vaaka- ja esimerkiksi neliokuvan vélilld tehddén kuvan sisél-
16n, ei sen muodon perusteella. Joten on mahdollista kdyttdd millaisia muotoja vain,
kunhan kdyttdminen on perusteltua. Kuvan rajaaminen on my0s tirkeétd. Rajaamisella
pyritdin epdolennaisen tiedon poistamiseen ja katsojan huomion keskittdmiseen olen-
naiseen. Kun kuvia otetaan, ei kannata tehda tiukkoja rajauksia, jotta kuvankasittelys-

sd on enemmdn mahdollisuuksia. Kuvia sitten rajattaessa vain oleellinen jitetdin ku-
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vaan, jotta katsoja saisi halutun informaation heti. Joskus voi kuitenkin olla perustel-
tua rajata kuva odottamattomasti, esimerkiksi silloin, kun halutaan antaa katsojalle
tulkinnan vapautta. Se, mitd kuvaan jétetddn, on tirkedtd. Kuva aiheuttaa heti tunne-
reaktion katsojaan. Usein sanotaankin, ettd tekstid ajatellaan ja kuva tunnetaan. Ei rii-
td, ettd kuva on hyvi, siind pitdd olla ajatus takana. Sen pitéisi heréttdé katsojissa tun-
teita, mitd tahansa tunteita. Teksti ja kuvat toimivat kuin laulussa sanat ja sdvel, ne

kertovat samaa tarinaa. Teksti tukee sdvelen tunnelmaa ja pdinvastoin. (Rantanen

2007, 135.)

5 LUJA OY:N UUDEN KONSERNIESITTEEN SUUNNITTELU

5.1 Luja Oy:n valmis graafinen ohjeisto

Lujalle on uusittu graafinen ilme 2000-luvun puolivilissé. Jussi Hirveld on aikoinaan
tullut Luja Oy:606n siksi, ettd hdnen yhtend vastuualueenaan on Lujan brandin yhte-
niistdminen ja yllipito. Brindi tarkoittaa, etti jokin nimi, symboli, tunnus, muoto tai
ndiden yhdistelmd voidaan tunnistaa paikasta riippumatta jonkin tietyn markkinoijan
tuotteeksi tai palveluksi. Samalla timd my0s auttaa erottamaan tuotteen kilpailijois-
taan (Vuokko 2003, 119). Brandeistd ja niistd syntyneistd mielikuvista on tullut uusi
keskeinen vaikuttaja kaikessa inhimillisessd paitoksen teossa (Koskinen 2000, 13).
Yritys, jolla on hyvid brindi, on mukana markkinoilla. Bréndi koetaan niin sanottuna
lisdarvona, jonka kuluttaja kokee saavansa ostaessaan jonkin tietyn brindin tuotteen
verrattuna johonkin nimettdmaan tuotteeseen. Jokainen yritys yrittdd viedd brindinsa
sille tasolle, ettd se on markkinoiden johtaja. Kuten Fred Turner sanoo: Jos et ole koi-
ravaljakon ensimmdinen koira, et todenndkoisesti pidd maisemasta. (Laakso 2004,

289.)

Jokaisen ison ja pienen yrityksen olisi syytd laatia itselleen graafinen ohjeisto. Yhte-
ndiselld ennakkoon mééritetylld ulkoasulla yritys viestii ammatillisuutta (Toikkanen
2003, 13). Lujan graafinen ohjeisto on laaja. Typografiassa kdytetdén perusleipéteks-
tissd antitkvafonttia Adobe Garamond Regular. Kursiiviversio on Garamond Bold
Italic. Lujan otsikoissa ja tarkoituksen mukaisissa kohteissa kéytetddn groteskifonttia
Futura Extra Black. Fontti on tukeva, mutta hyvin kéytettynd yllattdvin kevyt. Téhin
on vaihtoehtona Futura Book. Lujalle on mééritelty punainen véri (R 228, G 0, B 0),
joka lisdd Lujan mainosten ja markkinoinnin tunnettavuutta varsinkin, jos sen kaytto

yhdistetddn Lujan paljon kdyttiméddn kaarielementtiin. Luja on myo0s ainut isoista ra-
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kennusyrityksistd, jonka pddvirind on punainen, joten assosiaatio Lujan ja puhtaan
punaisen virin vélilld syntyy helposti. Punaisen virin kiyttd vaatii kuitenkin enem-
min tarkkaavaisuutta kuin neutraalimpi sininen, joka on suomalaisten rakennusfir-
mojen suosiossa. Punainen on vérind vahva, ja siksi sen liiallinen kéyttd voi helposti

tukkia kayttokohteen.

Lujalla on mééritellyt ilmeet mille tahansa markkinointiin liittyville julkaisuille. Kaik-
kia tunnistettavuuselementteja ei toki kaikessa tarvitse kayttdd. Esimerkiksi Lujan kaa-
rimuotoa voi kéyttdd ilman Lujan punaista. Pesonen ja Tarvainen (2001, 10) toteavat,
ettd usein léhettjélld on jo vakiintunut visuaalinen linja, jota kannattaa kayttad hyvak-
seen yrityksen julkaisuissa, koska tdlldin julkaisu tunnistetaan juuri tietyn yrityksen
viestinndksi. Luja Oy on saavuttanut tunnistettavuuden edelld mainituilla graafisilla
valinnoillaan. Luja-yhti6lld on my6s Lujat arvot, joihin on kehitetty omat kuvaavat
ikoninsa. Lujat arvot ovat muodostuneet yritykselle sen perustajan Feliks Isotalon

toimintatavoista ja yrityksen etiikasta ja toiminnan tavoitteista.

5.2 Kenelle ja mitd?

Rantanen (2007, 30) kertoo kollegansa joskus todenneen, ettd asiakkaille suunnattu
lehti ei ole luettelo palveluista, vaan se on palvelu. Mitd pyyteettomampi palvelu on,
sen parempi. Lihtokohtaisesti pitdd miettid, ettd asiakas ei ole kiinnostunut yrityksen
nakemyksistd. Nidkemykset pitdd néin ollen tehdd mielenkiintoisiksi. Yrityksen asiak-
kaille suunnatussa esitteessd ei ole suotavaa kiyttdd ajatusmallia ylhddlta alaspdin,
millé tarkoitan yrityksen omakehua, kuinka asiat tiedetddn paremmin kuin kuluttajat.
Tédma on lukijan ja samalla potentiaalisen asiakkaan aliarviointia ja jopa halventamis-
ta. Lehden ja lukijan suhteen tulisi perustua tasa-arvoisuuteen, ei hallitsija—alamainen-

asetelmaan.

Konserniesite on tarkoitettu Luja Oy:n eri sidosryhmille, esimerkiksi asiakkaille, ali-
hankkijoille ja medialle. Konserniesitteen yksi tirkein tehtdva on myds toimia yrityk-
sen mainoksena. Se voidaan antaa potentiaaliselle asiakkaalle, joka saa esitteen kautta
tietoa Lujasta, Lujan eri projekteista ja yrityksen arvoista. Samalla potentiaalinen

asiakas saa informaatiota siitd, mihin ottaa yhteyttd eri tarkoituksissa.

Markkinointiviestinndlld pyritdén tiedottamaan yrityksen tuotteista ja palveluista, se

on yrityksen kilpailukeino. Jos potentiaalinen asiakas saa kolmen eri rakennusyrityk-
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sen esitteet késiinsd, vaikuttaa valintaan yrityksen kilpailukykyisyys, mutta myos yri-
tyksestd syntynyt mielikuva ja sen ympérilleen luoma briandi ja imago. Jos yritys antaa
palvelullaan, markkinoinnillaan ja tuotteistuksellaan asiakkaalle hyvén kuvan, on se jo
osa voittoa. Jos yritys on vield saavuttanut markkinoilla hyvin imagon luotettavana
yhteistyokumppanina ja tehokkaana toimittajana, on silld hyva ldhtoasetelma kilpaili-

joihin ndhden. Tdhén tilanteeseen Lujakin pyrkii.

5.3 Tyylin luominen

Ensimmadisend esitteestd katsoja huomaa sen ulkondon. Thmiset vastaanottavat paivit-
taisistd viesteistd noin 75 % nékoaistin vélitykselld, joten my0s esitteessd visuaalisuus
tulee ennen sisdltdd. Vaikka teksti onkin lehden sielu, se ei poista sitd tosiasiaa, ettd
kuvat ja visuaalisuus huomataan sitd ennen. Visuaalisuus - kuva sen mukana — muo-
dostaa esitteen kehon, jonka kautta muodostuu mielikuva ja odotus sisdllon suhteen.

Tekstid pitdd ajatella, mutta kuvan tuntee. (Rantanen 2007, 20.)

Visuaalinen markkinointi esittelee tuotteet ja palvelut havainnollisesti, ohjaa niiden
testaamista ja hankintaa sekd samalla esittelee yrityksen palvelutyylin ja kulttuurin ja
niithin sisdltyvit arvot erilaisissa toimintaymparistdissd visuaalisin keinoin. Visuaali-
sen markkinoinnin suunnittelussa otetaan huomioon, kuinka saada tuosta asiakkaalle
syntyvéstd kokonaiseldmyksestd positiivinen ja mieleen jadva (Nieminen 2004, 9).
Esitteen tulisi olla houkutteleva ja erottua kilpailijoista. Asiakas antoi esitteen tekoon
suhteellisen vapaat kédet. He vain toivoivat, ettd esitteessd olisi jokin punainen lanka,
joka yhdistéisi sivut toisiinsa. Visuaalisuus on markkinoinnin viline, jolla luodaan
yrityksesti ja sen tuotteista positiivista mielikuvaa, vahvistetaan visuaalisin keinoin
yrityksen identiteettid ja imagoa sekéd luodaan ostohalua ja jopa rohkaistaan asiakkaan

ostotarvetta.

Ulkoasun suunnittelun tulee tukea siséltod. Konserniesitteen edellisvuosien versioissa
on kaytetty hyviksi Lujan graafisia kaarielementteji. Yritin keksid konserni esittee-
seen uuden ldhestymistavan, joka hieman rikkoisi jo Lujalla totuttua kaavaa. Turhan
erikoisia ratkaisuja ei kuitenkaan haluttu tehdd, koska Luja on rakentanut tietynlaisen
briandin ympérilleen asiakkaidensa silmissé, ja brindin rakentamiseen on yrityksessi
panostettu, ja sitd haluttiin kunnioittaa. Esite pitiisi olla informatiivinen, joka olisi
kuitenkin informatiivisuudessaan my0s houkutteleva ja toimiva tietopaketti Lujasta ja

sen eri tytiryrityksistd. Kaye (1998, 4) toteaa, ettd parhaissa layouteissa on harmonias-
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sa toimivien elementtien tasapaino, jotka kuitenkin samalla luovat vaikuttavan sano-
man. Jos halutaan, ettd hyvisté layoutista tulee mahtava layout, tdytyy taittajan pystya
16ytdméadn oikeissa suhteissa kokemusta, intuitiota, hyvid elementtejd ja rohkeutta. Jos
osaa yhdistdd ndmé ainekset sopivaksi ja tasapainoiseksi kokonaisuudeksi, on hyvii

vauhtia menossa kohti onnistunutta layoutia.

Lujalle tdrkedd on sen historia ja sen tuoma vakaa ja maanldheinen ldhestyminen ja
maine yrityksend. Luja Oy on perheyritys, ja sen esille tuominen on ollut aina tirkeda.
Tadmain ajatusmallin pohjalta kokeiltiin ensimmadiseksi esitteen ulkomuodossa valoku-

va-albumi tyylista ratkaisua. Esitteen suunnittelussa kéytin Adoben Photoshop, Illu-

strator ja InDesign —ohjelmia.

Kuva 6. Esimerkki ensimméisen vedoksen aukeaman tyylista.

Téasséd versiossa aukeamien pohjana oli vanhaa paperia jiljitteleva tausta ja kuvat oli-
vat erikokoisia ja niiden kulmissa oli kiinnitysteipit. Tekstiosiot olivat tekstilaatikois-
sa, ja kisittelyssd olevan yrityksen tdrkeimmait tiedot olivat muistilappuja jiljittelevis-
sd paperilapuissa, jotka oli “’kiinnitetty” joko teipilld tai klemmareilla sivuille. Sivujen
alareunassa kulki Luja Oy:n graafinen elementtikaari, jonka sisélle oli sijoitettu yhtion
Lujat arvot (kuva 6). Ensimméiisen vedoksen kannesta syntyi ajatus, kun esite paatet-
tiin toteuttaa valokuva-albumin tyyliin. Kansi mukailisi valokuva-albumin kantta, loo-
gisesti. Kansi antaa lupauksen albumista, Luja Oy:n tarinasta. Takakansi oli saman-
tyylinen kuin sisdsivut, mutta siind oli kaksi yritystd yhdelld sivulla. Sivujen ylélaidas-
sa on kangasmerkkid mukaileva, sivulla kyseessd olevan yrityksen logo ja sen ldhei-

syydessd on kyseisen yrityksen slogan. Otsikoiden tekstifonteiksi valittiin Futura Bold
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ja Larissa regular. Vahva groteski fontti kevedn antiikvan parina luo jénnitetti ja mie-

lenkiintoa kohdetta kohtaan.

Ensimmadiseen vedokseen oltiin Lujalla suhteellisen tyytyviisid, mutta kuitenkin
useita muutoksia haluttiin. Valokuva-albumi tyylid ei haluttu painottaa, ja asiakas ha-
lusi ldhestymistavan olevan “kovempi”. Taustaksi toivottiin nyt jotain struktuuria, jo-
ka toisi titd kovuutta esitteen. Kuvien ehdotettiin olevan Polaroid-tyylisid ja hieman
limittéin ja kasassa. Asiakas piti muistilappuideasta ja halusi sen sdilyvédn seuraavaan-
kin versioon. Fontin toivottiin my0ds olevan jamptimpi, eiki esitteessd kéytettdisi hem-
peitd fontteja. Samassa yhteydessd Janne Markkanen ldhetti minulle Lujan uudet ar-
vologot, joita hén toivoi kdytettdvan esitteessd, jotta ne iskostuisivat paremmin sidos-

ryhmien mieleen.

Kuva 7. Esimerkki toisen vedoksen aukeaman tyylista.

Toiseen vedokseen tein pohjaksi rappauspintaa mukailevan taustan. Aukeamien reu-
noille tein tiilipalkit. Kuvat tein Polaroid-tyylisiksi ja sijoitin ne kasoihin, joissa niitd
oli useita. Niistd kuvakollaaseista muodostui kokonainen yksi kuva. Kédytin au-
keamilla my0s yksittdisid Polaroideja kuvaamassa erilaisia kohteita, ja ne padsdantoi-
sesti sijaitsivat reunojen tiilipalkkien péélla, jossa oli myds kiinnitettynd muistilaput,
joita kaytettiin jo edellisessd esitteessd. Muistilappujen kiinnityksid muutettiin niin,
ettd klemmaria ei endd kidytetty, vaan ne oli kiinnitetty joko teipilld tai ruuveilla.
Klemmarikiinnitys tiilitaustaan olisi ollut turhan abstrakti valinta, joka ei mielesténi

sopinut endd esitteen tyyliin. Lujakaari kulki edelleen toista sivua lukuun ottamatta si-
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vulta toiselle ja niiden sisdlld olivat Lujat arvot Markkaselta saamien arvologojen kera
(kuva 7).

Markkasen mielestd tdmé versio oli jo ldhelld sitd, mitd he hakivat, mutta useita muu-
toksia esitteeseen vield tulisi. He toivoivat esitteeltd vield enemmaén rouheutta, varsin-
kin taustalta. Hén l4hetti referenssikuvan, jonka toivoi antavan inspiraatiota taustan
tyylistd, jota hdn haki. Lujan tarinan, Lujakodin ja Lujakivitalon sivuille hidn toivoi
erilaista taustaa. Reunoilla oleva reunakuvio jatettiin pois. Markkanen piti paljon ide-
asta yhdistelld Polaroid-kuvat niin, ettd kuvat muodostavat yhden ison yhtendisen ku-
van. Yksittdisid kuvia ei suosittu, joten niitd voisi yrittdd yhdistelld ndihin jo edelld

mainittuihin Polaroid-kasoihin.

5.3.1 Kannet

Rakentamisen koko kaari

Kuva 8. Lopullisen Lujan version etu- ja takakansi.

Kannen lupaukseen, on se sitten sisdltoon tai muotoon perustuva, on 18ydyttiva si-
sdsivuilta vastine. Lupaukset on pidettdvé. Esitteen ulkoasu herittdd lukijassa uteliai-
suuden ja odotuksen sisdllon suhteen (Rantanen 2007, 21). Luja Oy:66n ldhetetty vii-
meisen version kansi jéljitteli kuluneen betonin pintaa. Kannen alareunassa kulki Lu-
jakaari, jonka sisélla oli teksti "Rakentamisen koko kaari”. Kannen suurin huomioarvo
on Lujan logolla, jota on kdytetty kannessa isona elementtind niin, ettei kenellekédén
jaa epdselviksi, minka yrityksen esite on kyseessd. Logon alla on my0s teksti ”Osaava

suomalainen perheyhtio”.
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Takakansi oli varattu ohjeistuksen ja edellisvuosien konserniesitteiden mukaisesti
Lujakodille ja Lujakivitalolle. Takakannen pohjaksi asiakas toivoi edellisen version
jédlkeen asumisen tunnetta, joten paétin kdyttdd pohjana puun syitd mukailevaa taustaa.
Puu on betonia ldhestyttdvimpi ja miellyttdvimpi elementti asumisessa, joten sen
kayttd nditd yrityksid esiteltdessd on perusteltua (kuva 8). Koulun viimeisteltyyn ver-
sioon vaihdoin puutaustan tilalle vanhaa paperia mukailevan taustan, jota kdytin Lujan

tarina sivulla. Néin esitteesti tulisi yhtendisempi.

Yhden isokokoisen ja tehokkaan kuvan kiyttdminen kannessa saa esitteestd joukosta
erottuvan ja mielenkiintoa heréttivian. Yksinkertainen ja selked kansi houkuttelee kat-
sojaa avaamaan esitteen (Kerdnen 2003, 77). Vaikkakaan kannessa ei ole kuvaa, on se
ulkomuodoltaan ja erilaisuudellaan mielenkiintoa heréttdva ja vihjeitd antava. Se on

yksinkertainen tarkoituksessaan mutta samalla tyylikas.

5.3.2 Sivut, otsikointi ja typografia

Esitteestd paitettiin tehdd 8-sivuinen ja A4-kokoinen. Jussi Hirveld ldhetti sdhkdpos-
titse esitteen rakenneohjeistuksen. Siind oli miéritelty, mitd tekstejd millekin sivulle
kuuluu ja miké on sivujérjestys. Ohjeistus vastasi edellisvuosien esitteiden rakennetta.
Esitteen rakenteen halutaan olevan mahdollisimman selked ja helposti ldhestyttava.
Ensimmadiselle aukeamalle tulisi Lujan pieni historiaosuus ja Lujabetonin yritysesit-
tely. Keskimmaiinen aukeama olisi varattu kokonaan Lujatalolle. Viimeiselld aukea-
malla esiteltdisiin Fescon ja Lujapalvelut ja takakannessa olisi Lujakodin ja Lujakivi-
talon esittelyt. Lukuun ottamatta Lujan tarinan, Lujakodin ja Lujakivitalon sivuja, on
sivujen pohja sama. Pddsddntoisesti tausta jéljittelee rouheata ja kulunutta betonia.
Lujan tarina -sivulla tausta jdljittelee vanhaa paperia, ja takakannessa on puun tuntua
(kuva 9). Viimeistellymmassi versiossa takakannen taustana toimii sama kuin Lujan

tarina sivulla.
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Sivun suunnittelussa pyritdédn luomaan sivun eri jutuille arvojirjestys sekd sijoitta-
maan jutut, kuvat ja eri elementit niin, ettd lukija sivua silmdiillessdén tulee havain-
neeksi kaiken sivun tarjonnan. Jos sivulla on jokin asia, jota lukija ei huomaa, ei taitto
aja tehtdviinsi. Sivujen rakenne on jokaisella sivulla pitkilti sama. Kaarielementin si-
sélle on sijoitettu Luja Oy:n Lujat arvot, jotka vievit lukijaa eteenpéin esitteessd loo-

gisesti. Koulun versioissa arvologot esitettiin pienempana.

Kuva 9. Lopullisen Lujan esitteen ensimmaéinen aukeama.

Tutkimuksissa on huomattu, ettd silmi hakeutuu sanomalehden aukeamalla ensimméi-
send vasempaan osaan, jossa on luonnollinen lukemisen aloituskohta. Vasen ylélaita
on siis aukeaman huomioarvoisin kohta, tdmén 14dheisyyteen pédjuttu yleensid sijoite-
taan. (Huovila 2006, 159.) Télle alueelle esitteessd on sijoitettu yrityksen logo ja slo-

gan. Nain lukijalle tarjotaan heti ytimekkéasti tieto, mité sivulla késitelldén.

Otsikko on kooltaan jutun suurin tekstiyksikkd. Pistekoolla annetaan otsikolle arvo.
Jutussa on usein erikokoisia otsikoita, ja mitd suurempi otsikon pistekoko on, sitd téir-
kedmpi asia yleensd on kyseessd. Ndin luodaan sivun jutuille keskindinen jirjestys, ja
samalla koon vaihtelun avulla luodaan rytmii, joka luo mielenkiintoa. (Huovila 2006,

106.) Esitteessi niin sanottuina otsikkoina toimivat yritysten sloganit.

Otsikoissa on kéytetty versaaleissa eli isoissa kirjaimissa fonttikokoa 40 ja gemenoissa
eli pienaakkosissa kokoa 33. Versaaleissa fontti on Futura Bold ja gemenoissa Futura
Book. Parannellussa versiossa kéytettiin Futura Extra Blackia ja Futura Mediumia.

Extra Black muistutti enemmain logoissa olevaa fonttia, joka yhtendisti typografian
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linjaa. Leipatekstissd on kaytetty Lujan graafisen ohjeen mukaisesti Adobe Garamond
Regularia koossa 11 pt. Adobe Garamond Italicia on kéytetty esitteessd kolmessa
kohteessa, puheenjohtajan puheenvuorossa ja takakannessa, fonttikokona 11 ja Lujissa
arvoissa fonttikoossa 24. Adobe Garamond Bold Italicia kaytettiin kuvateksteissi

koossa 9 pt.

Lujan graafisessa ohjeistossa on mééritelty normaalissa tekstissd kdytettdvat fontit.
Otsikkofontiksi on médritelty Luja Oy:n graafisessa ohjeistossa Futura Extra Black,
Bonnici (1999, 55) toteaa, ettd vdite: ”’jos haluaa pitéa typografian selkednd pitéisi
kayttdd vain yhta fonttia”, ei pidd paikkaansa. Typografiassa ja fonttien tasapainon
16ytdmisessd on kyse leikittelystd ja silmélle mieluisan kokonaisuuden 16ytymisesta.
Selkeidn otsikon saa aina tehtyd valitsemalla tutun ja turvallisen fontin ja kdyttdmalla
tatd 14pi julkaisun. Téllaisella kaytoll4 tassé julkaisussa ja tilanteessa otsikointi ei kui-
tenkaan saisi ansaitsemaansa arvoa ja huomiota. Ndiden saavuttamiseksi leikitellddn

typografialla.

5.4 Kuvien valinta ja tyyli

Kun tehddin rakennusyritykselle esite, on perusteltua kdyttda kuvituksessa valokuvia.
Kun halutaan tuoda rakennusyrityksen tuotteita eli eri rakennus- ja korjausrakennus-
kohteita esiin, on hyva esittdd kuvat sellaisina kuin ne oikeasti ovat eikd niiden jéljen-
noksind. Télloin katsoja saa heti oikeanlaisen kuvan tuotteesta. Mykkanen (1998, 123)
toteaa valokuvan voimasta taitossa muun muassa seuraavaa: valokuva kertoo enem-
mén aiheesta, ndyttdd jutun kohteen, lisdd jutun mielenkiintoa, antaa tekstiin lisdva-

laistusta ja voi kertoa jopa kokonaan oman tarinan.

Itse kuvien valinta on konsernin toimintaa esittelevdssi esitteessd erittdin tdrked ele-
mentti. Kuvavalinnan tulee ldhted jutun ideasta. Toisin sanoen kuvan on liityttdva ai-
heeseen. Rakennusalan firmassa on télloin perusteltua esitelld kuvien kautta yrityksen
toitd. Loiri ja Juholin toteavat (1998, 53), ettd kuva voi olla luonteeltaan aihetta tiy-
dentédva tai korostava, jolloin kuva vahvistaa tekstin sanomaa. Tdhidn kuvavalinnoissa

pyrittiin.

Konserniesite on yritykselle vidhin kuin ansioluettelo, joka antaa ensivaikutelman po-
tentiaaliselle asiakkaalleen. On muistettava, ettd ensivaikutelman voi antaa vain ker-

ran, joten on toivottavaa, ettd timé vaikutelma olisi positiivinen ja mieleenpainuva.
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Kuva itsessdin on aina viesti. Tehtdvand oli valita sellaisia kuvia, jotka valittavét oi-

kean viestin.

Viitetddn ettd, vaakakuva on usein paras vaihtoehto, koska se mukailee ihmisen nor-
maalia ndkokenttdd. Katsoja hahmottaa maailman vaakakuvan tapaan. Pystykuva taas
rikkoo ithmisen luonnollisen nékdkentén rajat. Ndiden rajojen rikkominen saa ihmisen
kuitenkin pysdhtymién ja kiinnittdmadn pystykuvaan enemmain huomiota kuin vaaka-
kuvaan. Tidstd syystd esimerkiksi julisteet suunnitellaan pystykuviksi. Pystykuva saa
ohikulkijan helpommin kiinnittdmé&n huomionsa ja tutkimaan julisteen sisdltod (Huo-
vila 2006, 64). Paatimme Janne Markkasen kanssa, ettd esitteessé kdytettavit kuvat
esitetddn Polaroid-kuvatyylisesti, joten kuvien muodoksi tuli nelié. Nelié muotona
mielletddn rauhalliseksi ja stabiiliksi. Kun kuvien asettelu on vapaa, on rauhallisuus
kuvan muodossa hyvé vastapaino. Suurin osa Polaroid kuvista aseteltiin niin, ettd usea
kuva muodosti yhden kokonaisuuden. Lujalle menneessi versiossa Polaroidit on ase-
teltu irrallisemmin, mutta koululle paranneltuun versioon vdhennettiin Polaroid ka-

soissa olevien kuvien méérid ja niiden suunta haettiin kuvan siséllosta. Polaroidien

valkoisia reunuksia myds ohennettiin, jotta kuvien yhtendisyys ei rikkoontuisi niin

helposti (kuva 10).

Kuva 10. Polaroidien asettelun vertailu. Vasemmalla Lujan versio ja oikealla paran-

neltu versio.

Mainospaillikko Markkanen antoi kovalevyn tdynnd kuvia, joista valitsin jokaisen
yrityksen alle sopivat kuvat. Lujan historiaa késitteleville sivulle valittiin kaksi kuvaa
Lujan alkutaipaleelta 1950- ja 1960-luvuilta. Kumpikin kuva on mustavalkoinen. Lu-
jatalo kansiossa oli kuvia valtavasti Raw-muotoisina, joten kuvien lipikdynti oli ty6-
lasté ja hidasta. Lujatalo on esitteessd ainoa yhtioistd, joka vie koko aukeaman, joten

sille valittiin useampi kuva. Kuvat ovat eri Lujatalon kohteista ympari Suomea. Kuvat
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ovat joko tyokuvia tai kuvia kyseessd olevien yhtididen tyokohteista. Lujabetonille,
Fesconille ja Lujapalveluille valittiin muutama kohdekuva ja tyokuva. Lujakodin ja

Lujakivitalon esittely oli samalla sivulla, ja siihen valittiin yhteiset kuvat.

5.5 Sommittelu

Lujalta annettiin ohjeistus esitteen rakenteesta eli siitd, misséd jarjestyksessd mikdkin
asia sivulla kuuluisi olla. Rakenne on tuttu edellisvuosien esitteestd. Ensimmaiselld
aukeamalla olisi Lujan tarina osio historiallisine kuvineen ja hallituksen puheenjohta-
jan puheenvuoro kuvineen. Toinen sivu on varattu Lujabetonin esittelylle. Seuraavalla
aukeamalla on taas Lujatalon esittely. Viimeinen aukeama olisi taas varattu Fesconille
ja Lujapalveluille, ja takakannessa on Lujakodin ja Lujakivitalon esittely. Jokaisen

yrityksen esite sivulle tulisi muutama kuva ja ennalta sovittu teksti.

Sommitelman pitéisi pysyéd koossa ja rakentua yhdeksi kokonaisuudeksi. Tdmén saa-
vuttamiseksi pyritddn usein rakentamaan niin sanottu kivijalka. Se sitoo sommitelman
eri elementit toisiinsa. Usein kyseessd voi olla esimerkiksi vaakaelementti sivun ala-
laidassa tai taustalla oleva yhtendistdvé tekijd. Esitteen sivujen layoutia ja ulkoasua
miettiessini taustalla vaikuttivat Lujan edelliset konserniesitteet ja niiden tyyli. Niissa
on usein kéytetty hyviksi Lujan tunnistettavuudelle tirkedd kaarimuotoa. Kuvat on
esimerkiksi sijoitettu niiden sisille, ja kaarimuodot ovat jatkuvuudellaan ohjanneet lu-
kijaa eteenpdin. Pditin irtautua tdstd kaarimuodosta suurimpana elementtind ja kayttaa
sitd sivujen alalaidoissa yhtendistidvind tekijdnd, mutten kuitenkaan vallitsevana teki-
jénd. Sijoitin kaarimuotojen sisddn yrityksen Lujat arvot logoineen. Lujalla on viisi
Lujaa arvoa, jotka ohjaavat yrityksen toimintatapoja, arvot tulevat LUJAT-sanan kir-
jaimista. Lujat arvot ovat: Liian suuria riskejd ja velkoja véltetddn, Uudistaminen ja
kehittdiminen, Johtamistapa on osallistuva, Asiakas on avainasemassa ja Tehokkuus ja
kannattavuus. Sisdsivuja yrityksistd oli viisi, joten sijoitin Lujan kaaren sivujen 3—7
alalaitaan. Viimeisessd vedoksessa Lujan kaari on ldpindkyva valkoinen. Tidma toi

rauhallisuutta layoutiin.

Ensimmaisend lukijan katse osuu aukeaman yldreunaan ja ulkoreunoihin (Rantanen

2007, 17), joten niille arvokkaille osille sijoitetaan houkuttelevia elementtejd. Téarkein
yksittdinen elementti sivuilla on yrityksen logo, joka kertoo, mika yritys on kyseessa.
Yrityksien logot esitin kyseessd olevan yhtion sivun ulkoreunan ylédlaidassa. Toiseksi

elementiksi ylidreunaan sijoitin kyseessa olevan yrityksen sloganin (kuva 11). Nama
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kaksi elementtid ovat yrityksen tdrkeimmat valtit mainonnassa ja tunnistettavuudessa,

ja ndihin lukijan katse osuu esitteessd ensimmaéisend.

Kuva 11. Esimerkki sivujen yldreunasta.

Sommittelua mietittiessd tdytyy pohtia, mitkd elementit ovat tirkeimpid ja mitkd an-
saitsevat huomiota pidempain kuin muut. Esimerkiksi keskelle sijoitettu elementti on
tasapainoinen ja levollinen, mutta katsoja menettdd sithen mielenkiintonsa nopeasti.
Sivut muodostuvat kuvista, leipatekstistd, muistilapusta ja Lujan kaaresta, jonka si-
sélld on Luja arvo (kuva 12). Kuvien ja tekstin paikat ja muodot vaihtelevat sivusta
toiseen mentdessd, mutta Lujan kaarielementti siséltden Lujat arvot on aina vakiona
sivun alalaidassa. Lujan kaari ja sen siséltd on térked elementti, mutta se ei saa varas-
taa huomiota kuvilta ja teksteiltd, joten sen sijoittaminen alalaitaan oli taktinen veto.
Siihen lukija lopettaa sivun tarkkailun, ja tirked arvo jda sivulta viimeisend mieleen.
Kuitenkin titd ennen lukija on jo tutustunut sivulla olevaan yritykseen. Sivujen keski-
vaiheille on sijoitettu tekstiosuudet. Niiden sijainti keskelld on levollinen, ja néin lu-
kija voi keskittyd nithin ilman héiriétekijoitd. Tekstiosuudet ovat sivujen isoin yhte-

nédinen elementti, johon katsoja kiinnittdd helposti huomiota.

! = Liian suuria riskeji

Ja velkoja véiltetiidn
Kuva 12. Luja kaari, joka on vakiona ldhes joka sivulla.

Huovila toteaa (2006, 47), ettd tirkeiden kohteiden sijoittaminen sivujen reunoille ei
aina ole jirkevdd, mutta toisaalta taas reunoja voidaan kayttdd tehokeinona, kuten
omassa ty0ssdni. Jokaisen yritysesittelyn sivun reunassa on muistilappu, jossa on ly-
hyesti esitetty kyseessé olevan yrityksen tirkeimmait tiedot, esim. kdyntiosoite, www-

osoite ja puhelinnumero. Koululle parannellusta versiosta jétettiin muistilaput pois ja
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ne korvattiin yksinkertaisemmilla infotekstilaatikoilla (kuva 13). N4illd saatiin som-
mitteluun enemmaén rauhallisuutta, koska sivulla oli jo niin monia erilaisia elementte-

ja, joihin katsoja kiinnittdd huomiota.

{
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Kuva 13. Vasemmalla Lujan versiossa kdytetty muistilappu ja oikealla yksinkertais-

tettu infolaatikko.

Sivuun voidaan luoda jénnitettd eri elementtien, esimerkiksi kuvien, keskindisten véa-
limatkojen vaihteluilla. Ne voidaan ryhmitelld joko tasaisin tai vaihtuvin vilein. Myos
koon ja suunnan vaihteluilla luodaan mielenkiintoa elementtejé kohtaan. Lujan kon-
serniesitteen sivuille sijoitetut kuvat ovat erikokoisia, ja ne voivat olla joko suorassa
tai vdhan vinossa. My0s tekstien paikat ja koot muuttuvat palstojen sallimissa rajoissa,
joten néilld luodaan jdnnitettd ja mielenkiintoa sivuille, eikd néin jokainen sivu ole
vain kopio toisesta. Kahta samankokoista ja muotoista objektia ei kannata sijoittaa
samalle sivulle, jotta jannite saadaan pysymaiin sivulla, eikd tapahdu niin, ettd jo ensi
vilkaisulla ulkoasu ldssdhtdd. Koon ja muodon vaihtelulla on tarked merkitys, onhan
esimerkiksi layoutissa tennispallon ja mailan yhdistelmid mielenkiintoisempi kuin
kahden tennispallon yhdistelma. Esitteessd ei ole kahta samanmuotoista tai samanko-

koista elementtid samalla sivulla, joten mielenkiinto sommittelussa sdilyy.

6 YHTEENVETO

Tiesin, ettd valitsemassani opinnédytety0ssd oli paljon tyotd, mutta vélilld pienten asi-
oiden suuruus pédsi kuitenkin yllattdimédan. Kun tyo6td tekee isolle asiakkaalle, tulee
pienetkin yksityiskohdat tehdd hyvin. Asiakkaalle ei halua palauttaa mitidén kotikutoi-

sen nakoistd tai keskeneraista.
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Esitteen layoutissa pédstiin tavoitteeseen. Vaikka muutoksia tehtiin useasti, tuli lop-
putuloksesta sellainen, johon sekéd asiakas ettd mind olemme tyytyviisid. Esitteessd on
rouheutta, tarttumapintaa ja elementtejd, jotka herdttavét kiinnostusta. Sen tunnelma ja
henki saatiin luotua sellaiseksi kuin se alun perin tarkoitettiin. Ohjaajani kehotuksesta
parantelin muutamia elementtejd ja sommittelua vield sen jélkeen kun olin ldhettényt
Lujalle viimeisen esiteversion. Kun pddsemme Lujan kanssa projektissa eteenpdin ai-

on tarjota heille parantelemaani versiota. Se on selkedmpi, jimptimpi ja rauhallisempi.

Nettisivujen ilme tehtiin ilman Luja Oy:té, koska heidén ei olisi, minun aikatauluni
puitteissa, ollut mahdollista ohjata minua tarpeeksi. Sovimme ohjaajani kanssa, etté
teen layoutit viidelle Lujan péaésivulle. Internetsivujen ilme ja tyyli mukailee esitteen
ilmettd, joten ne nivoutuvat hyvin yhteen. Sivut ovat nyt selkedmmat ja informatiivi-
semmat kuin ennen ja niissd tuodaan selkeésti esiin Luja Oy:n eri yritykset ja toimi-

alat.

Esite on periaatteessa viimeistd hyvidksyntid vaille painovalmis. Muutamia kuvateks-
tejd esitteestd vield puuttuu, mutta suurempia puutteita ei ole. Jos viemme Lujan kans-
sa internetsivujen ilmeen suunnittelu projektin tulevaisuudessa loppuun, esitdn heille
tekeméni ehdotuksen, jota kdytin nyt opinndytety0sséni. Internetsivuissa on vield pal-

jon tehtdvaa, koska nyt on tehty vain padsivut, mutta tdstd on hyva jatkaa.

Luja Oy:ssé oltiin tyytyvéisid esitteen rouheampaan ldihestymistapaan, ja jos myds in-
ternetsivujen tyyli heréttid sielld innostusta, olisi mielestdni perusteltua péivittdd Lu-

jan graafista ohjeistoa mainosmateriaaleista tdhin suuntaan.
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