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Graafisen ilmeen merkitysta ei voi nykypaivana vaheksya. Tunnistettavan, kilpaili-
joista erottuvan graafisen ilmeen ja visuaalisen viestinndn luominen voivat par-
haassa tapauksessa muodostua mittavaksi kilpailueduksi seka olla merkittavana
apuna yrityksen imagon ja brandin rakentamisessa. Graafinen ilme on monessa
tapauksessa asiakkaan ensimmainen kosketus yritykseen, esimerkiksi joko perin-
teisen mainonnan tai verkkosivujen kautta. Talloin yrityksen graafisen ilmeen tulee
viestid samoja asioita, joita yritys viestii sen jokapaivaisessa toiminnassaan.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda vasta perustetulle teollisen alan yri-
tykselle graafinen ilme, verkkosivut seka graafinen ohjeisto.

Opinnaytetydn ensimmaéinen kolmesta tavoitteesta oli perehtya graafisen ilmeen
rooliin yrityskuvan osana muun muassa typografian, varivalintojen ja liikemerkki-
suunnittelun kautta. Toisena tavoitteena oli perehtyd verkkosivujen tuottamiseen
markkinoinnin nakoékulmasta: mita erityishuomioita verkkosivujen luomisessa tulee
ottaa huomioon muun muassa typografian, varivalintojen ja verkkosivujen kaytet-
tavyyden osalta seka miten verkkosivujen kaytettavyytta voidaan analysoida. Kol-
mantena tavoitteena oli soveltaa teoriaosuudessa kasiteltyja periaatteita yrityksen
graafisen ilmeen ja verkkosivujen suunnittelemisessa ja laatimisessa.

Toteutettavia elementteja ja materiaaleja yritykselle olivat erilaiset graafiset ele-
mentit, kuten liikemerkki, typografiset valinnat ja varivalinnat seka erilaiset yrityk-
sen kayttamat lomakkeet, asiakirjat, kayntikortit ja verkkosivut. Yritykselle laadittiin
myoOs graafinen ohjeisto, jotta tulevaisuudessa yritykselle suunniteltu graafinen
ilme pysyy mahdollisimman yhten&isenda kautta koko markkinoinnin linjan.

Jatkotavoitteina opinnaytetyon jalkeen on saattaa yritykselle suunniteltu graafinen
ilme sovelluksineen kayttoon. Yrityksen toiminnan laajentuessa myods osa materi-
aalista tullaan kaantamaan asiakaskunnan tarpeiden mukaisesti ruotsiksi seka
englanniksi.

Avainsanat: graafinen suunnittelu, yrityskuva, logot, WWW-sivustot, varioppi
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One cannot belittle the importance of corporate visual identity that is recognizable
and distinguishable. The visual identity is often the very first connection between
the customer and the company and to be effective, the message delivered via vis-
ual identity must be in line with the company’s daily operations.

The primary objective for this thesis was to create a visual identity, website and
graphic manual for the use of graphic elements for a newly established industrial
corporation.

Theory section of the thesis deals with the idea of how one can use graphic design
and visual identity as a part of corporate image and how the desired message can
be delivered through different graphic elements.

The design and creation of visual identity for the case corporation is dealt with in
the functional part of the thesis. The visual identity for the case corporation con-
sists of a logo, typography and colour management. The applications designed
consist of different types of forms and documents, business cards and website.

As the corporation expands, part of the applications will be translated into Swedish
and English.

Keywords: graphic design, corporate image, symbols, website, color theory
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1 JOHDANTO

Yrityksen graafisen ilmeen merkitysta nykyisessa yrityskentdssa ei voida vahek-
sya. Tunnistettavan ja kilpailijoista erottuvan visuaalisen viestinnan luominen voi
parhaassa tapauksessa muodostua kilpailueduksi kilpailijoihin ndhden seka olla
merkittdvand apuna yrityksen imagon ja brandin rakentamisessa. Graafisen il-
meen tavoitteena on vahvistaa yrityksen toiminnan luomia mielikuvia silmin nahta-
vassa muodossa. Graafinen ilme on monessa tapauksessa ensimmainen koske-
tus yritykseen ja sen toimintaan, jolloin sen muodostamien mielikuvien tulisi olla
samassa linjassa yrityksen muun toiminnan kanssa ristiriitaisten viestien valittami-

sen estamiseksi.

Graafisen ilmeen hyddyntaminen verkkosivutuotannossa ja -mainonnassa koros-
tuu etenkin tAman opinnaytetydn aiheena olevan yrityksen toimialalla: toimeksian-
tajan mukaan yleinen mielipide alalla on, etté jos yrityksellasi ei ole verkkosivuja,
et voi olla luotettava kauppakumppani. Hyvin toteutetuilla verkkosivuilla voidaan
markkinoida omia tuotteita ja yhdistettyna hyvaan graafiseen suunnitteluun, yritys
voi viestia sidosryhmilleen ja asiakkailleen yrityksen ideologiasta, visiosta, seka
toimintatavoistaan tehokkaasti.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on tuottaa vasta perustetulle yritykselle graa-

finen ilme, verkkosivut seka graafinen ohjeisto.

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtyd graafiseen ilmeeseen yri-
tyskuvan osana. Kasiteltavia asioina ovat typografian ja varivalintojen vaikuttavuus

seka kuvallisten elementtien rooli graafisen ilmeen osana.

Toisena tavoitteena on perehtya verkkosivutuotantoon markkinoinnin ndkokulmas-
ta. Mitd tulee ottaa huomioon suunniteltaessa onnistuneita verkkosivuja, muun
muassa varivalintojen, typografisten valintojen ja layoutin osalta seka millainen on

verkkosivuille sopiva sisaltd ja navigaatio. Lisdksi perehdytddn siihen, miten verk-
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kosivujen toimintaa ja kaytettavyytta voidaan analysoida ja mitd kayttoliittyma-

suunnittelussa tulisi ottaa huomioon kaytettavyyden kannalta.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on soveltaa teoriassa esitettyja periaatteita
yrityksen graafista ilmetta ja verkkosivuja suunniteltaessa. Toteutettavia materiaa-
leja yritykselle tulevat olemaan graafisen ilmeen osalta typografiset elementit, vari-
suunnittelu, logon suunnittelu, erilaiset painomateriaalit seka verkkosivujen toteut-
taminen. Painomateriaalien suunnittelu sisaltaa asiakirjapohjien, kayntikorttien se-

k& rahtikirjojen suunnittelun.

Yritykselle laaditaan myo6s graafinen ohjeisto siita, miten eri elementteja tulisi tule-
vaisuudessa kayttaa, jotta yritykselle suunniteltu graafinen ilme sailyy mahdolli-

simman yhtenevaisena kautta koko viestinnan linjan.

1.2 KL-Lavat Oy

KL-Lavat Oy on vuonna 2013 perustettu lavateollisuuden tarpeisiin erikoistunut
yritys, jonka noin 1000 nelidmetrin toimitilat sijaitsevat Seindjoella. Yritys tyollistaa
kahdesta viiteen henkeen tilauskannan ja asiakkaiden tarpeiden mukaisesti seka
vuodenajasta riippuen. Paaasiallisesti yritys valmistaa, ostaa ja markkinoi eriko-

koisia kertakuormalavoja seka ostaa ja markkinoi leimattuja EUR- ja FIN—lavoja.

Valmistettavien tuotteiden tuotevalikoima koostuu kolmesta osasta: vakiotuotteis-
ta, mittatilauksena toteutetuista tuotteista seka vuodenajasta riippuvista erikois-
tuotteiden kertaerista. Vakiotuotteisiin kuuluvat EUR—kokoisten kertalavojen liséksi
FIN- ja teholavojen kokoiset kertalavat. Mittatilauksena toteutetut tuotteet kattavat
asiakkaan toiveiden ja mittojen mukaan valmistetut erikoislavat vaativampiin kulje-
tuksiin sekd muun muassa erilaiset kuljetuslaatikot teollisuuden komponenttien
kuljetukseen. Erikoistuotteet sisaltavat vuodenaikakohtaisia sesonkituotteita, joita

valmistetaan rajattu era esimerkiksi kevatsesonkia ajatellen.

Kilpailuetuna yrityksen toiminnassa voidaan pitdd mukautuvuutta asiakkaiden seka
markkinoiden tarpeiden ja vaatimusten muuttuessa. Vaikka kyseessé on henkils-
tomaarallisesti mitattuna pieni yritys, voidaan tuotantokapasiteetti kasvattaa seka

suunniteltavien ja myytavien tuotteiden tarjontaa laajentaa vaivattomasti.



3(47)

Yrityksen padasiallisina markkina-alueina toimivat Etela-Pohjanmaan, Pohjan-
maan ja Pohjois-Pohjanmaan maakunnat, mutta tuotannon maarasta ja asiakkai-
den tarpeista riippuen, markkina-aluetta on mahdollista laajentaa kattamaan myo6s

laajempi maantieteellinen alue.
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2 YRITYSKUVA JA GRAAFINEN ILME

Yrityskuvan, imagon rooli osana yritysta voi parhaimmillaan muodostua merkitta-
vaksi kilpailueduksi. Positiivista yrityskuvaa tulisi kuitenkin kasitella tuoton saavut-
tamisen keinona, ei niink&dan kohteena, jota kohti yritys pyrkii (Salin 2002, 20-21).
Oli kyse sitten itse liiketoiminnasta, tuotteista tai graafisesta ilmeesta, tulisi kaikki-
en yrityksen toimien korostaa haluttua kokonaiskuvaa yrityksesta seké sen tuot-

teista ja palveluista.

Luvussa perehdytddn siihen, mita tarkoitetaan yrityskuvalla ja mista osa-alueista
yrityskuva koostuu, seké miten ja milla keinoilla graafista ilmettd voidaan kayttaa
hyvaksi yrityskuvan rakentamisessa ja mielikuvien luomisessa. Késiteltavia asioita
yrityskuvan lisaksi ovat muun muassa typografiset ja varilliset valinnat graafisessa
iimeessa yleisesti, logo ja sen merkitys, asiakirjojen ladonta, sekd miten kaikki

edelld mainitut nitoutuvat yhteen, muodostan yhtenaisen graafisen ilmeen.

2.1 Yrityskuvan muodostuminen ja yrityskuvaan vaikuttavat tekijat

Yrityskuva voidaan jakaa osiin esimerkiksi sen mukaan, ketkd yrityskuvan muo-
dostavat tai maaritteiden mukaan, jolloin yrityskuva voidaan jakaa pienempiin ja
paremmin hallittavissa oleviin osiin. Maaritteiden mukaan yrityskuvan muodostu-
minen voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: identiteettiin, imagoon ja yrityksen
tavoiteprofiiliin (Pohjola 2003, 20-21). Puhuttaessa yrityksen identiteetista, tarkoi-
tetaan yrityksen omaa kuvaa itsestaan ja sitd, millainen yritys todellisuudessa on.
Yrityksen identiteetti ei muodostu kuitenkaan ainoastaan siitd mita yritys tekee,
vaan myods siita, miten ja milla tavoin yritys ja sen henkilostoé toimintaa harjoittaa
(Isohookana 2007, 21-22). Yrityksen johdon mielikuvat oman yrityksensa toimin-
nasta eivat siis yksistadan muodosta yrityksen identiteettid, vaan siihen vaaditaan
koko henkiloston panosta ja toimintaa yrityksen arvojen mukaisesti. Pohjolan mu-
kaan (2003, 20-21) yrityskuvalla voidaan viitata suppeassa mielesséa myaos yrityk-
sen graafiseen ilmeeseen, visuaaliseen identiteettiin. Visuaalinen identiteetti on
yrityksen ulospéain nakyva osa, jota voidaan kayttda tyokaluna yrityksen imagon

muodostumisessa.
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Yrityksen imago on mielikuva yrityksesta ja yrityksen toiminnasta, joka muodostuu
ihmisten mielissa (Pohjola 2003, 22). Jokainen yksil6 muodostaa omat mieliku-
vansa ja mielipiteensé yrityksesta, joihin vaikuttavat yrityksen oman toiminnan li-
saksi jokaisen ihmisen omat asenteet ja arvot (Rope & Mether 2001, 13-15). Mie-
likuviin vaikuttavat siis yrityksen oman toiminnan lisaksi inmisten henkildkohtaiset
tekijat, eivatka ne muodosta yrityksesta yhta ja ainoaa totuutta. Henkilokohtaisiin
tekijoihin yritys ei voi vaikuttaa, mutta yrityksen sisaisiin tekijoihin ja toimintaan voi
(Pohjola 2003, 22-23). Kuluttajien aiemmat kokemukset, seka yrityksen itsensa
tuottama informaatio seka harjoittama toiminta kokonaisuudessaan vaikuttavat

mielikuvien muodostumiseen yhdessa.

Kuluttajien mielissd syntyvien mielikuvien ja yrityksen tavoiteprofiilin, eli tavoi-
teimagon tulisi olla mahdollisimman lahella toisiaan. Tavoiteprofiililla tarkoitetaan
niitd mielikuvia, jollainen yritys haluaisi kuluttajien mielissa olla. Pohjolan mukaan
(2003, 23-24) tavoiteprofiiliin liittyy oleellisena osana visuaalinen identiteetti ja se
miten visuaalisen identiteetin avulla voidaan ohjata kuluttajien mielissa syntyvia
mielikuvia yrityksen haluamaan suuntaan. Salinin mukaan (2002, 53-54) tavoite-
profiilin rakentaminen voidaan nahda pitkajanteisena ja paattymattomané proses-
sina, jossa tuloksia ei voida odottaa heti, vaan tulosten saavuttaminen vaatii pitka-
janteista tyota markkinoinnissa ja yrityksen toiminnassa yleisesti. Tavoiteprofiili
voidaankin ndhda kuvauksena siita millaisia mielipiteitd yritys haluaisi kuluttajien

mielissa synnyttaa nyt ja jatkossa.

Jaettaessa yrityskuva mielikuvien muodostajiin, voidaan Isohookanan mukaan
(2007, 21-23) yrityskuva jakaa kahteen osaan: ulkoiseen ja sisdiseen yritysku-
vaan. Yrityksen ulkoisesta yrityskuvasta puhuttaessa tarkoitetaan yrityksen ulko-
puolisten tahojen muodostamia mielikuvia. Naihin voidaan lukea esimerkiksi asi-
akkaat ja kilpailijat. Sisaisella yrityskuvalla tarkoitetaan henkildsttn muodostamia
mielikuvia yrityksesta. Aiemmin kasiteltiin mielikuvien syntymista ja samat periaat-
teet lukeutuvat myos ulkoisen ja siséisen yrityskuvan muodostumiseen. Ulkoisen
ja sisaisen yrityskuvan mielikuviin vaikuttavat yrityksen oman toiminnan ja viestin-
nan lisaksi jokaisen yksilon itsensa muodostamat mielikuvat (Rope & Mether 2001,
13-15).
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Yleiset toimialalla ja markkinoilla tapahtuneet muutokset, seka kilpailijoiden toimin-
ta vaikuttavat yhtélailla yrityskuvaan ja sen muodostumiseen kuin yrityksen oma
toiminta (Von Hertzen 2006, 91-94). Alan johtavien yritysten toiminta ja toiminta-
tavat leimaavat usein my6s muita alan yrityksia, niin hyvassa kuin huonossa. Esi-
merkkind voidaan mainita toimitusvarmuus jonkin tietyn alan markkinajohtajan
kohdalla: voiko asiakas olettaa pienen, vastaperustetun yrityksen olevan kykene-
vainen toimittamaan tilattuja tuotteita, jos markkinajohtajakaan ei siihen kykene?
Vastavuoroisesti voidaan ajatella esimerkillisesti toimivan yrityksen toimintaa ja
sen luomia mielikuvia kuluttajien keskuudessa. Markkinajohtaja tai muuten merkit-
tava tekija toimii tietylla tavalla, joten on perusteltua ajatella muiden alalla toimivien
yritysten toimivan samalla tavalla, samojen arvojen mukaisesti. Von Hertzenin mu-
kaan (2006, 93-94) pienet ja vasta perustetut yritykset pyrkivatkin usein kaytta-
maan isojen toimijoiden luomia positiivisia mielikuvia hyvakseen matkimalla heidan

toimintaa seka graafista ilmetta.

2.2 Graafinen ilme ja sen rooli yrityskuvan rakentamisessa

Yrityksen graafinen ilme kasittda kaikki yksittaiset komponentit, joita yritys kayttaa
viestinndssaan, oli se sitten perinteistad tai modernia Internet-viestintdd (von Hert-
zen 2006, 111). Graafisesta ilmeestd voidaan kayttaa myos nimitysta visuaalinen
ilme, design management tai talotyyli (Loiri & Juholin 1998, 129). Kaikille termeille
on kuitenkin yhteistd sama perusajatus: yrityksen yhtendinen graafinen ilme sen
kaikessa viestinnassa. Kaikkien yksittaisten graafisen ilmeen peruselementtien
kayttd tulisi olla ennalta maarattya ja toistua samalla tavalla kaikessa yrityksen
markkinointiviestinnassa. Graafisen ilmeen peruselementteihin kuuluvat muun
muassa logo, typografiset valinnat, lomakkeiden ja kayntikorttien ladonta seka va-
rien kaytto eri tilanteissa ja materiaaleissa. Pohjolan kiteyttdd asian (2003, 108—
109) siten, ettd jokaisen yksittaisen silmin nahtavan elementin tulisi tukea yritysku-

van rakentumista.

Graafisen ilmeen suunnittelussa ja rakentamisessa on lopulta kyse siita, miten
hyvin yritys kykenee erottumaan Kilpailijoista (Salin 2002, 71-72). Graafisen il-

meen tulisi tukeutua yrityksen strategisiin linjauksiin ja varsinaiseen toimintaan,
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vaikka graafisella ilmeella ei kaikkea voisikaan viestia. Viestinnan nakokulmasta
graafisella suunnittelulla pyritddan Pohjolan mukaan (2003, 13-14) pitkdjanteisesti
tuottamaan asiakkaille lisdarvoa seké luomaan yrityksen haluamia mielikuvia yri-

tyksen toiminnasta.

Seuraavissa kappaleissa perehdytaan graafisen ilmeen eri elementteihin ja siihen,

milla tavoilla eri elementeilla voidaan viestia yrityksen haluamia asioita.

2.3 Typografia

Typografialla tarkoitetaan kirjallisen materiaalin ulkoasua laajempana kokonaisuu-
tena. Tama kasittda kirjaintyylin, -tyypin ja -leikkausten valinnat, palstoituksen, ku-
vien sijoittelun kirjallisen kerronnan taydentamiseksi, seka rivitysten ja rivivalien
suunnittelun (Loiri & Juholin 1998, 32). Tassa osassa keskitytddn paaasiassa sii-
hen, miten typografiset valinnat vaikuttavat tekstiin, tekstin luettavuuteen ja miten
ja mita yritys voi viestia typografisilla valinnoilla. Typografian téarkein tavoite on
saattaa sanoma sellaiseen muotoon, ettéd lukija pystyy havainnoimaan Kirjoitetut

sanat kokonaisuuksina, ilman suurempia ponnisteluja.

Typografiassa on nelja luokitteluun liittyvaa termia, joita tdssakin kappaleessa kay-
tetdan; kirjaintyyli, kirjainperhe, kirjaintyyppi ja kirjainleikkaus (Itkonen 2007, 11—
14). Iltkonen on havainnollistanut luokittelua alaspéain kapenevana kuviona, jossa
alimpana on laajin ja ylimpana kaikkein tiukin luokittelu (Virhe. Viitteen lahdetta
ei l6ytynyt.). Kirjaintyyli on kaikkein lavein luokittelu, jonka sisalla on toisiaan
muistuttavia kirjaintyyppeja ja kirjainperheitd, esimerkiksi uusantiikvat. Yhden Kkir-
jaintyypin eri muunnoksia ja muotoja, kuten lihavointeja ja kursiiveja kutsutaan kir-
jainperheeksi. Kirjaintyyppi on kirjainperheen ja -leikkauksen valimuoto. Kirjaintyy-
piksi kutsutaan usein kaikkia kirjaintyypin muotoiluja, kuten kirjainperheessakin,
mutta Itkosen mukaan (2007, 12-13) olisi loogisempaa kutsua kirjaintyypiksi yhta
yhtendiseen asuun piirrettyd merkistéa. Talloin esimerkiksi Bodoni-kirjainperheen
bold-leikkaus olisi yksi kirjaintyyppi. Kirjainleikkaus maarittelee sananmukaisesti
kirjaimen leikkauksen, eli sen miten lihavoitu tai kursivoitu merkki on. Tassé tydssa
kirjainleikkaus-termi jatetaan pois ja sen sijaan kaytetdan kirjaintyyppi-termia maa-

rittelemaan kirjainperheen eri leikkaukset. Eri leikkauksia yhdessa kirjainperhees-
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sa on yleensa useita ja ne kasittavat eri vahvuiset lihavoinnit, kursiivit sekd kapi-

teelileikkaukset.

kirjainleikkaus
kirjaintyyppi
kirjainperhe
kirjaintyyli

Kuvio 1. Typografiset luokittelut
(Itkonen 2007, 13, mukaillen).

Kirjaintyypit jaotellaan niiden yhteisten ominaisuuksien mukaan tietyiksi kirjaintyy-
leiksi ja hyvin karkeasti nAma voidaan jaotella antiikvoiksi ja groteskeiksi (Iltkonen
2007, 11-15). Antiikvat ovat paateviivallisia ja niiden kirjainrunkojen pystyviivat
ovat paasaantoisesti eri vahvuisia. Groteskit taas ovat paateviivattomia ja niiden
kirjainrunko on lahes tasavahva kauttaaltaan. Antiikvat ja groteskit voidaan jakaa
osiin kehittamisaikakausien mukaisesti. Uudet kirjaintyypit voidaan jaotella sen
mukaan, millaista aiempaa Kirjaintyyppia ne muistuttavat (Pesonen 2007, 25). An-
tiikvat voidaan jakaa esimerkiksi renessanssiantiikvoihin, johon kuuluvat muun
muassa Garamond ja Times New Roman, siirtymakauden antiikvoihin, johon kuu-
luu Baskerville, seka uusantiikvoihin, kuten Bodoni. Groteskit taas voidaan jakaa
tasavahvoihin groteskeihin, kuten Futura ja Helvetica, seka kaksivahvoihin grotes-
keihin, joihin kuuluu muun muassa Univers. Seuraavista esimerkkikuvioista (Kuviot
2 & 3) voi havaita antiikva-kirjaintyyppien paateviivat ja ilmeikkyys, verrattuna gro-
teski-kirjaintyyppien tasavahvoihin linjoihin ja vahaeleisyyteen.

Garamond

Times New Roman
Bodoni

Kuvio 2. Esimerkki antiikva-kirjasintyypeista pistekoolla 24.
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Arial
Verdana
Gill Sans

Kuvio 3. Esimerkki groteski-kirjasintyypeista pistekoolla 24.

2.3.1 Typografiset mitat ja kirjaintyypin koko

Typografisia pistejarjestelmia on kaksi, Euroopassa yleisessa kaytdssa ollut Didot-
jarjestelma, sekéa Britanniassa ja Yhdysvalloissa kaytdssa oleva Pica-jarjestelméa
(Pesonen 2007, 22-23). Pica-jarjestelmd on hiljalleen syrjayttdnyt Didot-
jarjestelman, silla suuri osa julkaisuun kaytetyistd ohjelmistoista kayttavat Pica-
jarjestelmaa. Kummassakin mittajarjestelmasséa mittojen perusyksikkona on piste,
josta muodostuu naiden mittajarjestelmien ero. Didot-jarjestelma on pistekooltaan
suurempi ja sen pistekoko on 0,3759 millimetria ja 12 pisteesta muodostuu yksi
cicero. Pica perustuu Britanniassa ja Yhdysvalloissa kaytdssa olevaan tuumamitoi-
tukseen, jossa Pican maaritelma on 1/72 tuumaa, eli 0,3517 millimetri&. Yksi tuu-
ma Pica-jarjestelmassa kasittaa siis 72 pistetta, tai 6 picaa. 12 pisteen kokoinen
kirjain Didot-jarjestelmalla on siis korkeudeltaan 4,5108 millimetria, kun Pica-

jarjestelmalla korkeus on 4,2204 millimetria.

Eri kirjaintyypit saattavat vaikuttaa erikokoisilta, vaikka niiden pistekoko olisikin
sama. Tama johtuu kirjainten x-korkeuden eroista eri kirjaintyyppien kesken. X-
korkeudella tarkoitetaan yla- ja alapidennyksettoméan gemenakirjaimen, eli pien-
aakkosen kokoa, esimerkiksi kirjain x, m, tai n. (Pesonen 2007, 23-24). Toinen
kirjaintyypin korkeuden mittaamiseen tarkoitettu mitta on H-mitta, joka on suuraak-
kosen, eli versaalikirjaimen korkeus (ltkonen 2007, 84). Se, miten pienelta teksti
vaikuttaa, riippuu x- ja H-korkeuden suhteellisesta erosta. Mitd suurempi ero on,
sitd pienemmalta teksti vaikuttaa. Itkosen mukaan (2007, 83) leipatekstin suositel-
tu pistekoko on 9-12 pistetta. Tata pienempi teksti muuttuu vaikealukuisemmaksi
ja isompi kuin 12 pistettd mielletdaan usein otsikkotasoiseksi tekstiksi.
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Kolmas merkittdva typografinen mittayksikkd on nelio, jonka englanninkielinen
vastine on em (Itkonen 2007, 80-81). Mittana nelid ei ole vakio, vaan sen koko
maarittyy kaytdssa olevan kirjaintyypin mukaan. Esimerkiksi Times New Roman ja
Arial — kirjaintyyppien nelidt ovat erisuuruiset. Nelion koko maaritellaan tekstin pis-
tekoon mukaan, jolloin esimerkiksi 12 pisteen kokoisen kirjaintyylin tekstissa nelio
on kooltaan 12x12 pistettd. Neliotd kaytetadn mittana myds internet-sivujen maa-
rittelyissa. Jos internet-sivujen vakiokirjainkoko on esimerkiksi 12 pistetta, vastaa
lem tata 12 pistettd, 2em 24 pistetta ja niin edelleen. Nelio-maarittelyja kayttamal-
|& esimerkiksi palstojen sisennykset skaalautuvat, jolloin sisennyksen koko pysyy
suhteessa samanlaisena, kaytettiin minkalaista lukulaitetta hyvansa (W3Cc Font

Sizes).

2.3.2 Luettavuus

Helppolukuisuutta edesauttaa julkaisuun sopivan ja oikeanlaisen kirjaintyypin va-
linta, jossa jokainen merkki erottuu selkedsti toisistaan ja jonka merkkivali voidaan
muotoilla sellaiseksi, ettéa silma erottaa vaivatta kirjainten ja sanojen valit (Pesonen
2007, 31). Iltkosen mukaan (2007, 71) antiikvat sopivat pitkiin leipatekstiosuuksiin
groteskeja paremmin vaakaviivojensa ansiosta, jotka ohjaavat silmaa, seka
edesauttavat rivilla pysymistd. Kuitenkin leipatekstiosuuksissa groteski-
Kirjaintyyppien luettavuus sailyy parempana tietokoneen ruudulta luettaessa, silla

nayttjen piirtotarkkuus on rajallinen (Itkonen 2007, 68—69).

Gemenoiden ja versaalien luettavuuden kohdalla patevat samankaltaiset lainalai-
suudet, kuin antiikvoiden ja groteskien. Gemenoiden ulkondk® poikkeaakin ver-
saaleja enemman toisistaan, jolloin lukija erottaa kirjaimet ja sanat toisistaan hel-
pommin (Itkonen 2007, 70-71). My0s edellisessa kappaleessa kéasitelty x-korkeus
ja kirjainten yla- ja alapidennykset vaikuttavat oleellisesti tekstin luettavuuteen.
Luettavuuteen vaikuttaa myos se, mista tallenteesta tietoja luetaan. Itkosen mu-
kaan (2008, 68) naytolta luettaessa antiikvat eivét ole yhta helppolukuisia kuin gro-
teskit, silla nayttdjen piirtotarkkuudesta johtuen antiikvoiden paateviivat saattavat

aiheuttaa ongelmia. Antiikvoiden péaateviivat saattavat “levitd” ruudulla, aiheuttaen
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epaselvyyksia kirjainten, seka sanojen ulkoasussa ja vaikeuttaa siten lukemista
(Metsamaki 2000, 128).

Rivivalilla pyritaan vaikuttamaan siihen, miten tiiviilté tai vaihtoehtoisesti valjalta
teksti vaikuttaa (Itkonen 2007, 85). Hyvalla rivinvalin maarittelylla voidaan vaikut-
taa myos tekstin luettavuuteen, silla esimerkiksi liian tiivilkksi muotoiltu teksti on
hidasta lukea silm&n hyppiessa rivilta toiselle. Leipatekstiosuuksissa rivivali on
yleensa 1-4 pistettd suurempi kuin kaytetty kirjainkoko. Hyvana ohjenuorana voi-
daan pitad, etta mita suurempi merkkimaara rivilla on, sitd suurempi rivivali saisi
olla, kuitenkaan sortumatta lilan suureen rivivaliin. Liian suureksi maaritellylla rivi-
valilla on samankaltainen luettavuutta ja lukemisen nopeutta hidastava vaikutus
kuin pienelldkin. Talléin silma joutuu hakemaan seuraavaa luettavaksi tarkoitettua

rivia pidemman aikaa.

Merkki- ja sanavéleilla tarkoitetaan sita, miten eri ohjelmat juoksuttavat tekstia ja
miten se tasautuu rivilla (Itkonen 2007, 88-91). Tasapalstassa sanavdlien koko
muodostuu kaikkein suurimmaksi ongelmaksi; eurooppalaisessa tavassa ohjelma
tasaa tekstin palstan kumpaankin reunaan suurentamalla ja pienentamalla sana-
valeja. Pitkatavuisissa kielissé, kuten suomenkielessa sanavali usein venyy liian
suureksi, joka vaikeuttaa ja hidastaa tekstin luettavuutta. Amerikkalaisen tavan
mukaan ylimaarainen tila ohjataan merkkivaleihin, jolloin teksti saattaa nayttaa
harvennetulta ja merkit irrallisilta toisiinsa nahden. Merkki- ja sanavalien vaihtelu-
valid voidaan kuitenkin kontrolloida suhteellisen helposti. Julkaisuohjelmissa vaih-
teluvali annetaan prosenttiosuuksina suhteessa kirjaintyylin kehittajan asettamiin
maareisiin. Jos ohjelman maarittelema merkkien vaihteluvali on 0 %, noudattaa
ohjelma kirjaintyylin kehittdjan asettamia arvoja. Merkkivalien vaihtelun ollessa +1
% ja -1 %, on ohjelmalla lupa tiivistda ja laajentaa merkkivaleja yhden prosentin
verran neliotd kohden. Sanavaleja maaritellaédn hyvin samalla tavalla kuin merkki-
valeja. Sanavali on kirjaintyypin kehittajan kannalta myos yksi merkki, jolle maari-
tellaan vakiomitta (Itkonen 2007, 90-91). Yleensa sanavali muodostuu noin i-
kirjaimen levyiseksi. Julkaisuohjelmissa sanavéli maaritelladn merkkivalien tavoin
prosenttiosuuksina. Sanavdlien arvon ollessa 100 %, mukailee julkaisuohjelma

kirjaintyypin kehittdjan maarittelemid arvoja, ellei kyseesséa ole tasapalsta. Paa-



12(47)

saantona voidaan kuitenkin pitaa, ettd mita pienempi tekstikoko on kyseessa sita,

suurempaa sanavalia tulisi kayttaa etteivat sanat sulaudu toisiinsa.

2.3.3 Tekstin korostaminen

Typografisella kontrastilla tarkoitetaan tekstin ja tekstielementtien vaihtelevuutta ja
vaihtelevuuden aikaansaamaa tekstin rytmittymista (Itkonen 2007, 77-78). Typo-
grafiassa kontrasti voidaan jakaa koko-, muoto-, vahvuus- ja varikontrastiin. Koko-
kontrastilla tarkoitetaan esimerkiksi leipatekstin ja valiotsakkeiden pistekokojen
erotusta. Huomioitavaa kokokontrastia suunniteltaessa on valttaa liian pienia ja
vastavuoroisesti liian suuria kokovaihteluita. Liian pieni pistekoon muutos voi luki-
jan silmissa nayttdd enemman virheelta kuin harkitulta tehokeinolta ja liian iso ko-
kokontrasti voi nayttda enemman huvittavalta kuin tehokkaalta korostamiselta.
Tekniikasta, jossa sekoitetaan kahta toisistaan huomattavasti poikkeavaa kirjain-
tyylid, kaytetddn nimitystd muotokontrasti. Esimerkiksi vahvasti lihavoidun, vahail-
meisen groteskin parina voidaan kayttaa kapealinjaista antiikvaa, jolloin saadaan
vahva muotokontrasti aikaan. Muotokontrastia voidaan kayttaa tehokeinona, mutta

liallisesti kaytettynd se menettaa merkityksensa.

Kuten aiemmin kéavi ilmi, on lahes jokaisella kirjaintyypilla useita erilaisia leikkauk-
sia. Eri vahvuisia lihavointeja sekoitettaessa keskenaan puhutaan vahvuuskont-
rastista. Kahden vierekkaisen vahvuusleikkauksen kayttaminen ei kuitenkaan ole
suotavaa, silla siina eroa ei synny riittavasti, eika korostettu teksti erotu riittavan
vahvana. Vahvuuskontrasti sopii paremmin kaytettavéaksi groteskien kanssa niiden
selkeiden ja vahvojen linjojen ansiosta, kun taas antiikvalle korostuskeinoksi sovel-
tuu paremmin kursiivi (Itkonen 2007, 78 & 108). Varikontrastia kaytetaan yleisesti
logoissa ja mainostypografiassa tehokeinona erottamaan esimerkiksi yrityksen
nimen kaksi eri sanaa keskenaéan. Varikontrasti soveltuu vahvuuskontrastin ohella
paremmin kaytettavaksi vahvojen groteskien kanssa, silla niiden paksumpien vii-

vojen varit erottuvat kapealinjaisten antiikvoiden viivoja paremmin.
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2.3.4 Kirjaintyyppien merkitykset ja vaikutukset

Eri kirjaintyypit luovat erilaisia mielikuvia ja vaikutelmia. Osa kirjaintyypeista voi
luoda vakuuttavan ja virallisen vaikutelman, kun toiset sopivat paremmin arkisem-
paan ja vAhemman viralliseen tekstiin. Osa kirjaintyypeista taas on suunniteltu
kaytettavaksi jotain tiettyd kayttotarkoitusta varten. Renessanssiantiikvat ovat paa-
saantoisesti helppolukuisia ja ne on alun perin suunniteltu pitkien tekstien kirjain-
tyypeiksi (Itkonen 2007, 29-32). Esimerkkind voidaan mainita Times New Roman,
joka on suunniteltu The Times — lehden Kkirjaintyypiksi. Siirtymé&kauden antiikvat
ovat niin sanottu valivaihe renessanssiantiikvoiden ja uusantiikvoiden valilla. Tyyli-
suunnan suosituin ja kaytetyin kirjaintyyppi on Baskerville, jota voidaan pitaa tyyp-
piesimerkkind kyseisen aikakauden kirjaintyypeista (Itkonen 2007, 33-36). Bas-
kerville on kevyt ja helppolukuinen ja sitd kaytetaan nykyaan usein kirjojen kirjain-

tyyppina.

Uusantiikvoiden tunnuspiirteind voidaan pitéaé viivojen suurta kontrastia ja kirjain-
ten vaakasuoria ja ohuita paatteita (Itkonen 2007, 37—40). Suosituimpana uusan-
tiikvana nykydan on Bodoni ja sen eri leikkaukset, joita on satoja. Uusantiikvoita
pidetdan virallisina ja arvokkaina kirjaintyyppeing, joille ei yleensa I6ydy sopivaa
rinnakkaiskirjaintyyppia. Rinnakkaiskirjaintyypilla tarkoitetaan sellaista kirjaintyyp-
pid, joka soveltuu kaytettavaksi alkuperaisen tyypin kanssa rinnakkain, muodos-
tamalla yhtenevaisen kokonaisuuden ja mielikuvan. Uusantiikvoiden paateviivat
ovat usein ohuita, jolloin riittdvan suuren kirjainkoon valitseminen on edellytys

tekstin luettavuuden sailyttamiselle.

Pitkaan kaytdssa olleiden kirjaintyyppien vaihtoa tulee myds miettia tarkkaan. Jos
yritys kayttaa tiettya kirjaintyyppia yrityksensa ulkoasussa, markkinoinnissa tai
mediassa, tulee sen viestia yrityksen haluamia asioita ja sen muuttamiselle tulee
olla hyvét perusteet. Hyvanéa esimerkkina voidaan pitaé sisustusjatti lkean paatos-
ta vaihtaa 50 vuotta kaytdssa ollut Futura-kirjaintyypistda muotoiltu Ikea-
kirjaintyyppi hyvin tavanomaiseen Verdana-kirjaintyyppiin (The Guardian 2.9.2009,
Verdana: Ikea’s flat-pack font). Muutos aiheutti kuluttajien keskuudessa ihmetysta
ja asiaan vihkiytyneiden parissa jopa raivoa. Perusteet muutokselle olivat kuitenkin
olemassa, kuten verkkokayton yleistyminen ja Verdanan soveltuminen paremmin

verkkokaytt6on, mutta toteutus ei onnistunut odotetulla tavalla.
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2.4 Varimaailma

Vareilla voidaan vaikuttaa ihmiseen todella tehokkaasti, tarkoituksenmukaisesti tai
tahattomasti (Loiri & Juholin 1998, 111-114). Eri vareilla on omat symboliset mer-
kityksensa ja eri vareja yhdistelemalla voidaan viestia lahes mita tahansa aina
lampimasta lomakohteesta tuoreisiin vihanneksiin (Nieminen 2003, 103). Taulu-
kosta 1 kayvat ilmi eri varien merkitykset ja varien tuottamat mielikuvat.

Taulukko 1. Varien merkitykset ja niiden luomat mielikuvat.
(Loiri & Juholin 1998, 111-112; Nieminen 2003, 193, mukaillen).

vari varin merkitys varin luoma mielikuva

huomio, vaara, pysahtyminen veri, intohimo, rakkaus, tuli
huomion herattdminen lampo, energia

keltainen varoitus aurinko, lampg, ilo, edullinen
rentous luonto, terveellisyys, viihtyisyys, metsa
keveys, ilmavuus taivas, vesi, luotettava, virallinen
katumus arvokkuus, suru, kirkollisuus
valkoinen vapaa, avoin viattomuus, siisteys, valo, Kliinisyys
murhe, suru tyylikkyys, arvokkuus, mystisyys
arkisuus maanléheisyys, arki, suklaa, kahvi
harmaa  ilottomuus, arkisuus passiivisuus, varmuus

Paavarien, keltaisen, punaisen ja sinisen ymparille rakentuva variympyra on vari-
maailman suunnittelussa oleellisena osana (Nieminen 2003, 188-192). Valivarit,
violetti, vihre&d ja oranssi saadaan sekoittamalla paavarit keskendan (Nieminen
2003, 189). Lahivarit ovat valitun varin vieressa, ympyran kehalla olevia vareja,
esimerkiksi keltaisen lahivari on vaaleanoranssi. Varit on sijoitettu ympyran kehélle
siten, ettéa lampimat varit, eli punainen, keltainen ja vaaleanvihrea ovat kylmien
varien, violetin, sinisen ja tummanvihrean vastakkaisilla puolilla (Kuvio 4 Variympy-

ra).
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Kuvio 4. Variympyra.

Yleisesti ottaen kylmien ja lampimien varisavyjen sekoittamisella keskenaan saa-
daan aikaan hyvia kokonaisuuksia ja vastavarit tdydentavat toistensa ominaisuuk-
sia (Nieminen 2003, 189-195). Yhdistamalla haluttu vari lahivarien ja vastavarien
kanssa, saadaan aikaan tarpeesta riippuen hyvin nayttavia tai vaihtoehtoisesti
harmonisia varikokonaisuuksia. Mustaa ja valkoista voidaan kayttaa lisana halutul-
le variparille elavoittamaan ja tdydentamaan varien luomaa mielikuvaa. Esimerkik-
si vastavarien punaisen ja vihrean yhdistelma toimii hyvin, mutta lisaéamalla vari-
maailmaan valkoinen véri, saadaan taydennettyd varimaailmaa puhtaalla ja neut-
raalilla varilla. Edella mainittu varien yhdistelma viestii muun muassa punaisen
intohimoa, vihredn luonnollisuutta ja terveytta, sekéa valkoisen tuomaa puhtautta ja
Kliinisyytta

Suurilla pinnoilla vallitsevana varind oleva varisavy vaikuttaa oleellisesti muiden
varien havainnointiin (Loiri & Juholin 1998, 112-113). Esimerkiksi tumma tausta-
vari muuttaa vaaleiden savyjen havainnointia tummemmaksi. Samanlainen ha-
vainnointiin vaikuttava harha muodostuu, jos kahta saman varin eri savya kayte-
td&n rinnakkain: tummanpunainen vari vaikuttaa vaaleanpunaisen rinnalla entista
tummemmalta ja toisin pain (Kuvio 5. Varisavyjen vaikutus toisiinsa). Kun ensim-
maisesta alla olevasta kuviosta peittaa ymparilta kaiken muun, vaikuttaa pieni vaa-

leanpunainen kirkkaammalta kuin se todellisuudessa on. Samalla tavalla kahta
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muuta neliota tarkasteltaessa varisavyt erottuvat selkeammin ja oikean savyising,

ilman ulkopuolisten varien vaikutusta niihin.

Kuvio 5. Véarisavyjen vaikutus toisiinsa.

Kolme yleista varijarjestelmaa, joita kaytetaan digitaalisissa julkaisuissa seka pai-
nojulkaisuissa ovat RGB, CMYK ja PMS, joista viimeinen on niin sanottu spottivari.
RGB on akronyymi sanoille Red, Green ja Blue, eli punainen, vihrea ja sininen
(Pesonen 2007, 80—-83). RGB-varijarjestelméssa varillisia valoja sekoitetaan eri
kirkkauksissa keskenaan, jotta saadaan muodostettua haluttu vari. Osavarin arvot
annetaan valilla 0-255, jossa O ilmaisee tumminta savya ja 255 vaaleinta. Jos
kaikkien osavarien arvot ovat 0, on tuloksena musta véri ja jos osavarien arvot
ovat 255, on tuloksena valkoinen. RGB-varijarjestelmaa on useimmiten kaytetty

digitaalisen materiaalin esittdmisessa.

CMYK-varijarjestelma perustuu varien sekoittamiseen, jotka tassé tapauksessa
ovat samassa jarjestyksessa esitettyna syaani, magenta, keltainen ja musta (Pe-
sonen 2007, 80). Osavareille annetaan numeeristen arvojen sijasta prosenttiarvo
valilla 0-100. Vaaleat varisavyt saadaan alhaisilla prosenttiosuuksilla ja tummat
suurilla, eli esimerkiksi valkoinen varisdvy saadaan aikaan, kun kaikkien osavérien
arvo on 0 prosenttia. Kyseista varijarjestelmaa kaytetddn painettavaksi tai tulostet-

tavaksi tarkoitetun materiaalin varien suunnittelussa.

Painotuotteissa toinen painovarien esittamistapa on niin sanotut spottivarit (Peso-
nen 2007, 82-83). Yleinen spottivarijarjestelmd on PMS, eli Pantone Matching

System. Spottivareilla painaminen on yleisesti ottaen edullisempaa kuin nelivéri-
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painatus, kuten CMYK silla tiettyjen varisavyjen ja variyhdistelmien painatuksessa
tarvitaan neljan varin sijasta parhaassa tapauksessa ainoastaan kahta.

2.5 Logo jaliikemerkki

Logo ja liikemerkki mielletdan usein yhdeksi ja samaksi asiaksi. Logolla tarkoite-
taan kuitenkin yrityksen nimen vakiintunutta kirjoitustapaa, kun taas likemerkki on
symboli, joka kuvastaa yritystd kokonaisuutena, tai esimerkiksi jotain yrityksen lii-
ketoiminta-aluetta (Loiri & Juholin 1998, 130-131). Liikemerkista yksistaan ei siis
voida puhua logona, mutta silloin kun yrityksen logo ja liikemerkki muodostavat

yhtenevaisen kuvion, voidaan puhua logosta (Nieminen 2004, 96-97).

Logolla on selva tehtava: se on lippu, allekirjoitus ja vaakuna (English 2000, 11).
Sen tehtavana ei ole myyda yritysta tai tuotteita, vaan identifioida ne tunnistetta-
vasti. Logon teho riippuu siitd miten erotettavissa ja tunnistettavissa se on, muis-
tettavuudesta, seka kestavyydesta ja ajattomuudesta. Useimmiten ajatellaan, etta
logon tai likemerkin tulisi liittya oleellisesti yritykseen tai sen tuotteisiin, vaikka
moni kaikkein tunnistettavimmista merkeista on toteutettu juuri painvastoin. Eng-
lish mainitsee esimerkkind muun muassa Lacosten vihredn krokotiilin: se ei liity
suoraan millaan tavalla yrityksen tuotteisiin, mutta se on muistettava ja antaa ku-

luttajalle lisdarvoa ja takeen yrityksen tuottamista laadukkaista tuotteista.

Yrityksen tunnusten tulisi olla myds sellaisia, ettd ne soveltuvat kaytettavaksi hyvin
monenlaisissa kayttétilanteissa, oli kayttokohde sitten internet, painettu mainos tai
yrityksen asiakirja. Suunnittelu tulisi siis aloittaa l&htokohtaisesti monimuotoisuutta
silmalla pitaen ja usein suunnittelu aloitetaan yksivarisestéa vedoksesta. (Drew &
Meyer 2008, 11 & 127). Vaikka tekniikka on kehittynyt ja painatuskustannukset
ovat laskeneet painoalan kehityksen ansiosta, ovat yksi- ja kaksivariset yritystun-
nukset edelleen yleisimmin kaytettyja. Drew & Meyerin mukaan (2008, 45) yksin-
kertaisten varivalintojen ansiosta yrityksen on huomattavasti helpompi hallita tun-
nuksen luettavuutta ja ymmarrettavyyttd, jolloin tunnuksen luomien mielikuvien

teho voidaan maksimoida.
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Von Hertzenin mukaan (2006, 97-98) brandimarkkinoinnin keskeisina elementtei-
na ovat logo seka tuotemerkki. Jos logon ja likemerkin muodostamat mielikuvat
ovat lahella yrityksen tavoiteimagoa, on markkinointiviestinndssa onnistuttu. Ai-
emmin kasiteltyjen typografisten valintojen vaikutusta logosuunnittelussa ei voi
vaheksya. Toimialalle sopimattoman tekstityypin valinta logon pohjaksi voi koitua-
kin kohtalokkaaksi virheeksi (Nieminen 2004, 94-97). Esimerkiksi kaunokirjoitus-
tyylisen tekstin kayttd teollisuuden alan yrityksen typografiassa voi aiheuttaa
enemman hammennysté ja haittaa kuin hyotyd. Vahvat kirjainleikkaukset taas luo-
vat maskuliinisen ja vahvan mielikuvan, joka sopii paremmin teollisille aloille, kun
taas kaunokirjoitustyyliset kirjaintyypit viestivat taiteellisuudesta. Kuviossa 6 on
havainnollistettu jamakan ja vahvan kirjaintyypin eroa kaunokirjalliseen kirjaintyyp-

piin ja niiden suhteesta yrityksen nimeen.

Betonituote Oy
-_@g;f@ﬂ{ff{lﬂfﬁ ()////

Kuvio 6. Kirjaintyypin vaikutus yrityksen nimeen.

2.6 Painomateriaalit

Painomateriaalien suunnitteluun vaikuttavat ulkoasun liséksi myds fyysisten mate-
riaalien ominaisuudet. Paperit luokitellaan useimmiten paallystettyihin ja paallys-
tamattomiin papereihin (Pesonen 2007, 68—69). Paallystamattomat paperit ovat
pintatuntumaltaan karheampia ja huokoisempia ja sopivat hyvin tavallisimpien pai-
nomateriaalien alustaksi, kuten esimerkiksi sanomalehden tai asiakirjojen (Loiri &
Juholin 1998, 177-178). Naissa paperilaaduissa painografiikan ja tekstin toisto ei
ole yhta tarkkaa kuin paallystetyissa paperilaaduissa. Paallystettyjen paperien pin-
ta kasitelladn mekaanisesti, jolloin pinnasta saadaan erittain tasainen ja silea. Tal-

laiselle paperille on mahdollista painaa erittdin tarkkaa grafiikkaa, yksityiskohdissa
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saastelematta. Edella mainittujen seikkojen liséksi, myos paperin kiilto vaikuttaa
painojaljen laadukkuuteen (Pesonen 2007, 68-69). Kiiltava paperi toistaa varit kyl-
laisempina kuin mattapintainen paperi ja sopii erinomaisesti kuvalliseen esittami-
seen, kun taas vastavuoroisesti tekstin luettavuus karsii paperin pinnan heijastuk-

sista johtuen.

Paperit luokitellaan paitsi pintakasittelyn perusteella, myos painon perusteella (Pe-
sonen 2007, 69). Paperin paino ilmoitetaan grammoina neliometria kohden, esi-
merkiksi 120 g/m?. Kopio- ja tulostuspaperina kaytetyn paperin paksuus on
useimmiten 80 g/ m?. Opasiteetti, eli paperin l&pikuultavuus ja paperin paino ovat
yhteydessa toisiinsa: yleisesti voidaan sanoa, ettd mitd paksumpi paperi, sita lapi-
kuultamatonta paperi on (Loiri & Juholin 1998, 178-179). Omiin painomateriaalei-
hin sopivin paperilaatu selviaa kuitenkin kaikkein parhaiten kokeilemalla ja vertai-

lemalla esimerkiksi painotalojen esimerkkituotteita.

2.6.1 Asiakirjat

Yleisimmin kaytossa asiakirjojen kokona on A4-koko, joka perustuu ISO 216 —
standardiin. 1ISO 216 — standardissa maaritellaan eri papereiden koot ja niiden
yleisimmat kayttotarkoitukset (ISO 216 2007). A4-kokoinen arkki on kooltaan 210 x
297 millimetria.

Asiakirjoille ei yleisesti ottaen ole muotovaatimuksia joitain poikkeuksia lukuun ot-
tamatta, kuten kiinteiston kaupan kauppakirja (Hietala, Jarvensivu, Kaivanto & Ky-
lakallio 2010, 23). Asiakirja voidaan méaaritella paperiksi, josta kay ilmi jokin tietty,
maadritetty asia, esimerkiksi tarjouksessa tarjouksen sisélto ja toimitusehdot. Vaik-
ka kyseessa olisikin vapaamuotoinen asiakirja, Hietalan jne. mukaan (2010, 24—
25) yleisten kaytantdjen mukaan asiakirjan sisaltéon kuuluvat kuitenkin otsikko,
sopijaosapuolet, varsinainen sovittava asia, paivays, allekirjoitus, seka mahdolliset

todistajat ja liitelomakkeet.

Asiakirjojen samankaltaisuutta haettaessa, voidaan asiakirjojen laatimisessa nou-
dattaa tiettya ennalta maarattyd kaavaa. Suomessa Suomen Standardoimisliitto

yllapitad ja kehittdd erilaisia standardeja, mukaan Ilukien SFS/2487-
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asiakirjastandardia. Standardin tarkoituksena on helpottaa, sek& nopeuttaa asia-
kirjojen laatimista ja lukemista (SFS 2487 2007). Asiakirjoista on saatavilla erilaisia
mallipohjia, muun muassa avoimeen lahdekoodiin perustuvalle Open Office -
tekstinkasittelyohjelmalle (Open Office 2013a). Esimerkkiasiakirjoissa on muun
muassa oikeusministerion tietohallintoyksikossa tydskentelevan Matti Karjalaisen
SFS 2487 standardin mukainen mallipohja yrityksen kirjeenvaihtoon (Open Office
2013b).

2.6.2 Kirjekuoret

Kirjekuorien kohdalla standardikokoisista kuorista kaytetdan lyhenteitd C ja E (ISO
269 1985). C- ja E-kuorien eroksi muodostuu koko, E-luokan kuorien ollessa hie-
man C-kuoria pienempia. Esimerkiksi E4-kuori on 215 x 307 millimetria ja C4 229
x 324 millimetrid. Kuoret on suunniteltu siten, ettéd luokan C4- ja E4-kuoreen mah-
tuu A4-arkki taittamattomana ja C5- ja E5-kuoreen taiteltuna kaksinkerroin ja niin
edelleen.

Kirjekuoria on saatavilla niin sanottuja ikkunallisia ja ikkunattomia kuoria. Kun kir-
jekuoren sisélla olevalle arkille tulostetaan vastaanottajan osoitetiedot oikeaan
kohtaan, nakyvat ne ikkunallisen kuoren "ikkunasta”, eika itse kirjekuoriin tarvitse
tulostaa vastaanottajan tietoja, tai kirjoittaa niitd k&sin. Ikkunoiden koot vaihtelevat
kayttotarpeen ja osoitteen rivimaaran mukaan. Ikkunoiden kokoja ovat muun mu-
assa 95 x 35 millimetria ja 90 x 60 millimetria (Kirjekuori- ja aineisto-opas, ei pai-

vaystd). Myds ikkunan sijainti vaihtelee kirjekuoresta ja kayttdtarpeesta riippuen.

2.6.3 Kayntikortit

ISO 216 -standardin (ISO 216 2007) mukaisesti kadyntikortin standardimitta on A8,
joka on 52 x 74 millimetrid. Suomessa yleisimmin kaytetty kayntikortin koko on
kuitenkin 90 x 50 millimetria, joka vastaa likimain pankkikortin kokoa (Pesonen
2007, 384). Kayntikortin pieni koko asettaa rajoitteita esimerkiksi likemerkin ja lo-
gon koolle, sekéa tekstin pistekoolle. Samalla kun teksti ja kuvat ovat suhteellisen

pienid, tulee niiden olla luettavissa ja vaivattomasti ndhtavissa.
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Sommittelussa voidaan kayttaa tunnettuja geometrisia mittoja, kuten kultaista suh-
detta (Pesonen 2007, 65—-67). Kultainen suhde toteutetaan siten, etta jana jaetaan
kahteen osaan jolloin suuremman osan suhde janan pienemp&an osaan on sama
kuin koko janan suhde suurempaan osaan. Kuviossa 7 on 9 senttimetrid levea ja 5
senttimetria korkea suorakulmio, joka on jaettu kultaisen suhteen mukaiseen leik-

kauspisteeseen.

Kuvio 7. Esimerkki kultaisesta leikkauksesta.

Kultaista suhdetta voidaan kayttaa hyvaksi kayntikorttia sommiteltaessa esimer-
kiksi siten, ettd ne asiat joihin halutaan ensimmaisena katsojan huomio Kiinnitty-

van, sijoitetaan kultaisen suhteen leikkauspisteen tuntumaan.

2.6.4 Rahtikirjat

Muiden asiakirjojen ja painotuotteiden ohella, myos rahtikirjoille on olemassa oma
standardinsa. Suomen Standardoimisliitto yllapitdd kotimaan tavarankuljetusten
rahtikirjalomakkeiden standardia, jota on viimeksi muutettu vuonna 2010 (SFS
5865 2010).

Rahtikirjat ovat jaljentavid dokumentteja, joista yksi osa jaa jokaiselle rahdinkasit-
telijalle, esimerkiksi yksi osa lahettgjalle, yksi kuljetusliikkeelle seka yksi vastaanot-
tajalle (TIEKE ry, Logistiikan sdhkoéinen tietopaketti). Rahtikirjasta kay ilmi |ahetta-
j&— ja vastaanottajatietojen liséksi tuotteita koskevat tiedot seka rahdinkuljettami-

sessa erityisesti huomioitavat seikat, kuten mahdolliset lampdétilarajoitukset.
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2.7 Verkkosivut

Eri yrityksista tiedon etsiminen internetistéd on yleistynyt vuosi vuodelta ja se on
luonut tarpeen yrityksille siirtya palvelemaan asiakkaitaan myoés internetissa. Tilas-
tokeskuksen tekemén tutkimuksen mukaan (Suomen virallinen tilasto 2013a) vuo-
den 2012 kevaalla yli 91 prosentilla suomalaisista yrityksista oli kaytossaén verk-
kosivut, pdasaantoisesti omien tuotteiden markkinointia ajatellen. Kuviosta 8 kay
ilmi, etta toimeksiantajan edustamalla teollisuuden toimialalla verkkosivut olivat 95
prosentilla yrityksista ja kaikkien toimialojen keskiarvo oli 91 prosenttia. Toimek-
siantajan kanssa kaydyissa keskusteluissa on kaynyt ilmi tarve ammattimaisuuden
korostamiselle verkkosivujen kautta. Toimeksiantajan mielestd yleinen mielipide
yrityksen toimialalla on, etta jos yrityksella ei ole verkkosivuja, ei yritys voi olla va-

kavasti otettava toimija alalla.

Toimiala

Teollizuus
Rakentaminen
Tukkukaupps
Vahitt&izkauppa

Kuljetus javarastoint

Majoitus-ja ravintolatoimints
Infarmastio ja viestintd

Ammatillinen, tieteel . jatekn. taiminta
Hallinto-jatukipalvwelout

10-149
1 1 | [ [ [ |

T T T T T T T T T 1
o 10 20 30 40 50 60 VOO 30 90 100

20-49

S0-599

100+

Haikki yritykzet

g

Kuvio 8. Kotisivut yrityksissa kevaalla 2012
(Suomen virallinen tilasto 2013b).
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Yrityksista etsitddn tietoa internetistd enemman, mutta myos yritykset kayttavat
internetia entista laajemmin ja moninaisempiin tarkoituksiin. Suomalaisen tyon lii-
ton tekeman tutkimuksen mukaan (2012, 3) yritykset kayttavat markkinoinnin jal-
keen eniten internetia tuotteiden ostamiseen. Tama vahvistaa edelleen ndkemysta
siitd, etta internet on vallannut jalansijaa kauppapaikkana niin B2C— kuin mygs
B2B—markkinoinnissa. Samalla kun tiedon etsinté internetista on lisdantynyt, on
muodostumassa uusia vaatimuksia yritysten verkkosivujen ulkoasulle ja sisallolle.
Vaikka tietokone on edelleen yleisin internetsivujen tarkasteluun kaytetty valine, on
tutkimuksen mukaan (Adobe Digital Marketing Blog 6.3.2013) erilaisten mobiililait-
teiden kaytto internetsivujen selauksessa yleistynyt huomattavasti. Nykyaan verk-
kosivuja suunniteltaessa ei tulisi enda lahtea siita olettamuksesta, ettéa verkkosivu-
ja selataan nimenomaan tietokoneella, vaan suunnittelussa tulisi ottaa huomioon

myds muut alustat.

Hyvalle verkkosivustolle ei ole olemassa yhta kaiken kattavaa méaaritelméa&, vaan
se on monen eri osatekijan summa. Von Hertzenin mukaan (2006, 166—167) oleel-
lisinta verkkosivuja suunniteltaessa on, etta verkkosivujen osoite on helposti muis-
tettava ja verkkosivut ovat saavutettavissa. Verkkosivujen osoite voi olla esimer-
kiksi yrityksen nimi tai yrityksen tuotemerkin nimi. Graafisen ilmeen yhtenaisyys
liittyy oleellisesti myos verkkosivusuunnitteluun ja verkkosivujen ilmeen ja sisallon

tulisikin olla samassa linjassa yrityksen muun markkinointimateriaalin kanssa.

2.7.1 Verkkosivujen kaytettavyys

Kaytettavyydella ja tdssa tapauksessa verkkosivujen kaytettavyydella tarkoitetaan
sitd, miten ihminen kykenee verkkosivuja kayttamaan loytaddkseen etsimansa in-
formaation (Kuutti 2003, 13). Kaytettavyyteen vaikuttavat suurelta osin kayttajien
henkilokohtaiset ominaisuudet, mutta pienilla muutoksilla kayttoliittymaa on mah-
dollista kehittdd suuremmalle yleisélle soveltuvaksi. Kuutin (13—14) mukaan kay-
tettavyys koostuu kuudesta eri osa-alueesta; opittavuus, muistettavuus, tehok-
kuus, pieni virhealttius, miellyttavyys ja intuitiivisuus. Intuitiivisuudella tassa viita-
taan aiempien kokemusten mukaiseen toimintaan, joka liittyy esimerkiksi verk-

kosivujen A kayttoon ja samankaltaisuuksien olettamukseen verkkosivujen B koh-
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dalla. Verkkosivut B eivat itsessdan ole tutut, mutta samanlaisten painikkeiden
esiintymisen ansiosta kayttaja voi olettaa painikkeiden tarkoittavan samaa kuin

verkkosivuilla A.

Valmiiden verkkosivujen kaytettavyytta tulisi tarkastella riittavalla kriittisyydella.
Sovelluksen kehittgja toteuttaa usein omanlaisen arvioinnin valmiista tuotteesta
kayttamalla intuitiota ja maalaisjarkea (Nielsen 1993, 155). Tahan voidaan kuiten-
kin soveltaa Nielsenin heuristisen arvioinnin kymmenta saantta, joita kaytetaan
yleisesti tietokoneohjelmien ja kayttoliittymien arvioinnissa (Kuutti 2003, 49). Heu-
ristisen arvioinnin tarkoitus on tarkastella sovellusta ja pohtia, onko toteutettu so-
vellus hyva vai huono (Nielsen 1993, 155).

Nielsenin heuristisen arvioinnin kymmenen saantbéa ovat yksinkertainen ja luonnol-
linen dialogi, kayttajan oman kielen kayttaminen, kayttajan muistikuormituksen
minimoiminen, kayttéjarjestelman yhdenmukaisuus, palautteen antaminen toimin-
noista, selkeiden poistumiskeinojen esittaminen eri tilanteista, selkeiden oikopolku-
jen esittaminen, selkeiden virheilmoitusten esittdminen, virhetilanteiden valttami-
nen, seka riittavan oheistuksen ja dokumentaation tarjoaminen (Nielsen 1993,
115-164).

Verkkosivutuotannossa naitd voidaan sovelletusti kayttdd seuraavien neljan kap-
paleen esimerkkien tavoin. Kielelliseen yksinkertaisuuteen ja dialogin luonnollisuu-
teen kayttajan ja jarjestelman kesken voidaan panostaa siten, etta kayttaja nékee
vain juuri silla hetkella merkitykselliset asiat. Nielsenin mukaan (1993, 115-116)
jokainen ylimaarainen komponentti on yksi asia lisd& opeteltavaksi ja muistetta-
vaksi, joka vaikeuttaa toimintaa ja aiheuttaa potentiaalisia virhetilanteita. Kieleen
vaikuttaa my0s toinen saanto, joka on kayttdjan oman kielen kayttaminen. Kaytto-
liittyma tulisi mahdollisuuksien mukaan toteuttaa oletetun kayttajan omalla kielella
ja riittavaa alalle soveltuvaa ammattitermistba kayttden vaarinymmarrysten valtta-
miseksi (Nielsen 1993, 123-132). Kayttdjan oman kielen kayttamiseen liittyy kirjal-
lisen kielen lisaksi myds oikeanlaisten, maakohtaisten pikakuvakkeiden kayttami-

nen, jos sellaisia on.

Virheiden minimointi ja niiden estdminen liittyy ennen kaikkea kayttoliittyman

suunnitteluun ja testaukseen. Testausvaiheessa vakavat virhetilanteet ja virhetoi-
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minnot korjataan, jotta ne eivat paatyisi lopulliseen tuotteeseen (Nielsen 1993,
145-148). Tahan liittyy kayttajan tekemien virheiden poissulkeminen, esimerkiksi
virhepainallusten muodossa. Esimerkiksi tilauslomakkeen "Tyhjenna”-painikkeen
painalluksen yhteydessa kayttajalta tulisi kysya varmennus haluun tyhjentaé lo-

makkeen tiedot.

Ihmisen muisti on rajallinen, joten kayttdjan muistin varassa olevien asioiden maa-
ra tulisi minimoida (Nielsen 1993, 129-132). Esimerkiksi tilauslomakkeen kenttien
tulisi olla suunniteltu siten, ettd ne ovat loogisessa jarjestyksessd, seka jokaisen
kentan yhteydessé on riittavan selkeét ohjeet toiminnon oikeaoppiseen suorittami-
seen. Jos kysytaan tilattavan tuotteen mittoja, tulisi kysyttyjen mittojen vastata alu-
eellisia standardeja ja mittayksikoitd. Myos toimintojen yndenmukaistaminen liittyy
muistikuormituksen vahentamiseen. Tietyt asiat tulisi sijoittaa ruudulla tiettyihin,
yleisen kaytdnnon mukaisesti "sovittuihin” paikkoihin, jolloin kayttajan ei tarvitse
nahda ylimaaraista vaivaa toimintojen ja tietojen paikallistamiseen (Nielsen 1993,
132-133).

Kayttdja odottaa myds paasevansa jokaiselta sivulta pois, eika odota joutuvansa
kayttamaan selaimen "Palaa’ painiketta (Nielsen 1993, 138-139). Selkean navi-
goinnin toteuttaminen, seka jokaiselle sivulle sisallytettavan poispaasyn mahdollis-
tavan linkin liittdminen edesauttaa kyseissa toimessa. Sama seikka patee oikopol-
kujen suunnittelussa ja toteuttamisessa. Oikopolkujen on tarkoitus nopeuttaa halu-
tun toiminnon suorittamista, seka paasya haluttuun pdamaardén (Nielsen 1993,
139-142). Ennen pitk&a leipatekstiosuutta voi lisatd esimerkiksi hakemistopuun
tekstissa kasitellyista asioista ja linkkia painamalla kayttaja siirtyy valittomasti oi-
keaan kohtaan tekstia, eika joudu lukemaan koko tekstia saadakseen haluamansa

informaation.

2.7.2 Verkkosivujen ulkoasu

Ulkoasun suunnitteluun vaikuttaa se, miten internetin kayttajat tarkastelevat vierai-
lemiaan sivuja. Tutkimuksen mukaan (Nielsen Norman Group 2006) kayttajat tar-
kastelevat internet-sivuja F-kirjaimen mukaisesti. Kayttajan katse hakeutuu ensin

sivun vasempaan ylakulmaan ja liikkuu siitd horisontaalisesti ruudun oikeaa reu-
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naa kohti, siirtyy hieman alemmas ja hakeutuu horisontaalisesti ruudun puolivaliin
saakka ja viimeisena katse hakeutuu vasemmalle alas, katsekentan muodostaes-

sa F-kirjaimen.

Tata voidaan kayttaa hyvaksi suunniteltaessa verkkosivujen ulkoasua ja sisaltoa,
tarkeimpien tietojen ollessa ylareunassa, sekd vasemmassa reunassa. Tamantyy-
linen suunnittelu vaikuttaa myo6s verkkosivujen kaytettavyyteen, jota kasiteltiin

edellisessa luvussa.

2.8 Graafinen ohjeisto

Graafisesta ohjeistosta voidaan kayttaa myods muita nimityksid, kuten talotyyliopas
(Loiri & Juholin 1998, 139). Graafisella ohjeistolla tarkoitetaan niin sanottua kasi-
kirjaa, josta kay ilmi miten yrityksen graafisen ilmeen elementteja tulee kayttaa eri
tilanteissa ja eri materiaalivalintojen kanssa (Pesonen 2007, 7). Graafisen ohjeis-
ton sisalto voi vaihdella yrityksien valilla suuresti. Graafinen ohjeisto voi olla yrityk-
sen koosta riippuen hyvinkin yksinkertainen (Salin 2002, 80-81). Graafinen ohjeis-
to voidaan jakaa esimerkiksi peruselementteihin kuten logoon, véreihin ja typogra-
fiaan, sovelluksiin kuten lomakepohjiin ja kayntikortteihin seka muihin kayttékoh-

teisiin kuten myymalan ulkoasuun tai kuljetuskaluston teippauksiin.

Loiri ja Juholin esittavat (1998, 139-140), ettd talotyylioppaasta tulisi kayda ilmi
muun muassa liikemerkin ja tunnuksen kuvaus vareineen ja kayttétapakuvauksi-
neen, mallit ja ohjeet vareista ja niiden kaytosta, mallit ja ohjeet typografiasta ja
sen kaytosta, mallit ja mitoitukset lomakkeista, kuorista ja kayntikorteista seka
esimerkiksi mallit ja ohjeet kalusteiden ja ajoneuvojen ulkonaostad. Kaytdnnossa
tama tarkoittaa sita, etta graafisesta ohjeistosta tai talotyylioppaasta tulisi kayda
ilmi kaikkien eri elementtien kayttd ja sovellusten ulkondkd niin tarkasti, etta ne

pystytaan toistamaan samanlaisina kerta toisensa jalkeen.
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3 KL-LAVAT OY:N GRAAFISEN ILMEEN JA VERKKOSIVUJEN
LUOMINEN

Opinnaytetydn empiirinen osuus sisaltéda graafisen ilmeen ja verkkosivujen luomi-
sen KL-Lavat Oy:lle. Koska kyseessa on vasta perustettu yritys, ei yrityksella ole
minkaanlaista graafista ilmetta eika verkkosivuja ja suunnittelu alkaa niin sanotusti
puhtaalta poydaltd. Graafista ilmetta ja verkkosivuja suunniteltaessa otetaan huo-
mioon toimeksiantajan toiveet siitd, mita han haluaa graafisella ilmeella sidosryh-
milleen ja asiakkailleen viestittaa, seka millaisille yksittaisille elementeille yrityksel-

|4 on tarvetta.

Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta paadyttiin ratkaisuun, jos-
sa suunniteltaviksi graafisen ilmeen elementeiksi kuuluvat typografian ja varimaa-
ilman suunnittelu seka logon ja liikemerkin suunnittelu. Verkkosivujen liséksi toteu-
tettavia sovelluksia ovat erilaiset painomateriaalit, kuten asiakirjapohjat ja kirjekuo-
ret, kayntikortit sek& yrityksen kayttamat rahtikirjat. Kaikissa suunniteltavissa so-
velluksissa tullaan noudattamaan samaa graafisen ilmeen suuntaa yhdenmukai-

sen ilmeen aikaansaamiseksi.

3.1 Tavoiteprofiili

Graafisen ilmeen suunnittelu toteutetaan siten, etta yritykselle suunniteltava graa-
finen ilme tukee ja vahvistaa yrityksen operationaalista toimintaa seké luo ja vah-
vistaa graafisen ilmeen ja operationaalisen toiminnan yhdessa muodostamaa posi-

tiivista yrityskuvaa.

Mietittdessa tavoiteprofiilia, nousi toimeksiantajan kohdalla tarkeimmiksi seikoiksi
asiakkaiden arvostus, toimitusvarmuus tilattujen tuotteiden osalta, ymparistoysta-
vallisyys, kotimaisuus, seka kotimaisten ja laadukkaiden raaka-aineiden kaytto.
Nain yrityksen tavoiteprofiili voidaan kiteyttd& karkeasti seuraavasti: Yrityksen ta-
voitteena on nousta alallaan arvostetuksi ja merkittavaksi tekijaksi, asiakkaat ja

ympéaristd huomioon ottaen.
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Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan niita tapoja, joilla tavoiteprofiilissa esille nous-
seita asioida voidaan graafisen suunnittelun avulla korostaa ja joista yrityksen

graafinen ilme muodostuu.

3.2 Varimaailma

Varimaailman osalta suunnittelu aloitetaan yrityksen tavoiteprofiilia tarkastelemal-
la. Yrityksen tavoitteena on nousta arvostetuksi ja merkittavaksi tekijaksi, asiakkai-
ta ja luontoa unohtamatta. Kyseisia ominaisuuksia voidaan korostaa kappaleessa
Véarimaailma selvitettyjen varien luomien mielikuvien perusteella. Naiden mieliku-
vien mukaisesti yrityksen varimaailmaksi muodostuu musta, vihreé ja sininen, jos-
sa musta viestii toimitusvarmuudesta ja arvostuksesta, vihred ympaéristosta ja
luonnollisuudesta seké sininen suomalaisuudesta ja arvokkuudesta. Variopin ja
ennen kaikkea variympyran perusteella vihrea ja sininen ovat myos toistensa lahi-
vareja, jotka soveltuvat hyvin kaytettavaksi keskenaan. Nain ollen kyseisten varien
valinnalle ja kayttéonotolle ei ole esteita.

Taulukossa 2 on selvitetty valitut varisavyt, varisavyjen merkitykset seka eri tuot-
teita ja sovelluksia ajatellen valittujen varisavyjen RGB- ja CMYK-

varijarjestelmien vareja ilmaisevat koodit.

Taulukko 2. Valitut varisavyt ja niiden valittdmaét viestit.

varisavy viesti RGB CMYK

toimitusvarmuus, arvostus 0-0-0 75% - 68% - 67% - 90%

ymparisto, luonnollisuus 0-100-0 88% - 34% - 100% - 29%

suomalaisuus, arvokkuus 0-0-100 100% - 98% - 21% - 33%

Vihrean ja sinisen kohdalla varisavyn valinta kohdistuu kirkkaiden vérien sijasta
hieman tummempiin savyihin. Aiemmin on kasitelty my6s eri varisavyjen vaikutta-
vuutta toistensa kirkkauteen. Tummanvihrean ja tummansinisen vaikuttavuus tois-
tensa kirkkauteen on pyritty minimoimaan valitsemalla mahdollisimman neutraalisti
toisiinsa vaikuttavat varisavyt. Talldin varisavyt toistuvat halutulla tavalla, oli ky-

seessa mika tahansa yrityksen kayttéon tulevista sovelluksista.
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3.3 Logo ja liikemerkki

Yrityksen logon ja liikemerkin suunnittelu aloitetaan siitd lahtokohdasta, etta niiden
tulisi olla mahdollisimman yksinkertaisia seké toimialan muista toimijoista erotetta-
vissa. Toisena kriteerind on merkin kaytettavyys eri sovellusten valilla. Merkin tulisi
olla kaytettavissa sellaisenaan kaikissa sovelluksissa, oli kyseessa sitten painoma-
teriaali, verkkojulkaisu, kuljetuskaluston teippaus tai tyontekijoiden vaatetus. Merk-
kien ei tule valttamatta liittya yrityksen toimialaan suoraan, mutta aiempien kappa-
leiden mukaisesti suunnittelussa otetaan huomioon erityisesti teolliselle toimialalla

ominaiset erityispiirteet: maskuliinisuus ja vahvat linjat.

Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta yritykselle paadytaan laa-
timaan logon ja likemerkin yhdistelma, josta kaytetdan jatkossa pelkastaan termia
logo. Yrityksen logosta tehd&an teoriaosuudessa selvitettyja seikkoja soveltaen
toimeksiantajalle muutama erilainen versio, joista valitaan ne, joita jatkojalostetaan

kohti lopullista versiota.

Merkkien suunnittelu aloitetaan mustavalkoisista vedoksista. Syyna mustavalkoi-
sen vedoksen luomiseen on merkin ulkoasun toimivuuden tarkastelu: jos liike-
merkki tai logo erottuu mustavalkoisena sellaisenaan hyvin, on varien lisdaminen
ja niilla viestiminen huomattavasti helpompaa. Nain saadaan varmistettua myos
se, ettd merkeista voidaan kayttda varillisen version lisédksi musta—valkoista tai

harmaaséavyista versiota.

Erilaisia logovaihtoehtoja luotiin useita, joista yksi nousi erilaisuudessaan suoraan
jatkojalostuksen kohteeksi. Logo rakentuu EUR-lavoissa kaytetyn polttoleiman
rakenteen ymparille. Lukuisten erilaisten Kirjaintyyppien tarkastelun jalkeen valinta
kohdistui Ebrima—kirjaintyypin kohdalle. Kirjaintyyppi on vahaeleinen, jamakka ja
vahva groteski ja soveltuu hyvin kaytettavaksi teollisuuden yrityksen logosuunnitte-
lussa. K— ja L—kirjainten koko suhteessa LAVAT—tekstiin on 1:2%. Taméan avulla
luodaan riittdvan suuri kokokontrasti eri osioiden valille. K—kirjain kd&nnetaan peili-
kuvaksi, jolloin kirjaimen kahden viivan muodostama kolmio muodostaa eteenpain
osoittavan nuolen, merkiksi yrityksen tavoitteesta kehittyd ja menna eteenpain.
Kuvion 9 avulla voidaan havainnollistaa eri osioiden kokokontrasti sekd K-

kirjaimen kaantamisesta muodostuva kuvio.
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| AVAT

Kuvio 9. Yritykselle suunnitellun logon mustavalkoinen vedos.

Vareina logossa kaytetaan samoja valittuja varisavyja kuin muissakin sovelluksis-
sa. Logossa kaytetaan valittua tummanvihrean savya. Pyrkimyksesta kehittya ja
halua menn& eteenpéin korostetaan tummansinisella nuolella, joka toimii my6s

korostusvérina ja katseenvangitsijana logossa Kuvion 10 esimerkin mukaisesti.

Kuvio 10. Yritykselle suunniteltu logo valituissa varisévyissa.

Logon mittasuhteet kokonaisuutena ovat 1:2, eli leveyden ollessa esimerkiksi 4
senttimetrida, korkeuden tulee olla 2 senttimetria. Mittasuhteet tulee sailyttaa sellai-
senaan, kaytettdvastd sovelluksesta riippumatta, ettei logon rakenne ja muoto
vaaristy. Logo itsessdan ei ole monimutkainen, joka omalta osaltaan helpottaa
logon skaalausta. Kuitenkin, jos logon koko on 150*75 pikselia tai 1*0,5 senttimet-
rid ja pienempi, logon rakenteen tarkastelu hankaloituu. Suositeltava logon naytto-

koko on 200*100 pikselia tai 1,3*0,65 senttimetria ja sita suurempi.
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3.4 Painomateriaalit

Seuraavissa kappaleissa kasitellaén yrityksen kayttoon tulevia painomateriaaleja
ja niiden laatimista. Tama kasittda muun muassa typografiset valinnat, varien kay-

ton ja missa tilanteissa mitakin yrityksen merkkia tullaan kayttamaan.

3.4.1 Asiakirjat ja kirjekuoret

Yritys tulee kayttamaan A4-kokoista standardiarkkia yrityksen kirjeenvaihdossa.
Koska kyseessa on teollisen alan yrityksen niin sanotusta arkisesta kirjeenvaih-
dosta, ei fyysiselle paperille ole tarkkoja laatuvaatimuksia. Yrityksen kéaytettavaksi

paperiksi valitaan tavallinen kopiopaperi, jonka paino on 80g/m?.

Yrityksen asiakirjojen pohjat laaditaan SFS 2487 —standardia mukaillen. Yrityksen
logo, sivunumerointi, asiakirjan tyyppi ja asiakirjan paivamaara sijoitetaan asiakir-
jan ylatunnisteeseen ja yrityksen osoite ja muut yhteystiedot alatunnisteeseen.
Nain jokaisen asiakirjan perusulkonako sailyy samanlaisena kautta linjan. Asiakir-
joista laaditaan kolme erillistéa pohjaa edellisten tietojen mukaisesti:

— Harmaasavyinen pohja yrityksen tunnuksilla, yhteystiedoilla seka valmiilla
tekstiasettelulla.

— Pohja ilman yrityksen tunnuksia, valmiilla tekstiasettelulla.

— Pohja yrityksen tunnuksilla, ilman tekstiasetteluita.

Ensin mainittu on harmaaséavyinen pohja, jossa yrityksen tunnukset ovat har-
maasavyisina ja on tarkoitettu niin sanotusti kotitulostimella tulostamiseen. Toisek-
si mainittu pohja on ilman yrityksen tunnuksia, valmiilla tekstiasettelulla ja on tar-
koitettu kaytettavaksi painotalolla painettujen asiakirja-aihioiden kanssa. Viimeinen
pohja on painotalolle toimitettava varillinen versio asiakirjapohjasta, jossa on aino-
astaan yrityksen tunnukset sivun ylatunnisteessa seka yrityksen yhteystiedot ala-

tunnisteessa.

Asiakirjojen kohdalla typografisiin valintoihin vaikuttavat luettavuuden lisaksi kir-
jaintyypin luomat mielikuvat. Aiemmissa kappaleissa on k&sitelty eri kirjaintyyppien

luomia mielikuvia ja néiden mielikuvien mukaisesti Bodoni-kirjaintyyppi olisi luon-
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nollinen valinta asiakirjoissa kaytettavaksi kirjaintyypiksi. Kuitenkin, vaikka Bodoni
luo arvokkaan ja virallisen kuvan koko asiakirjalle, on se nykymaailmassa hieman
kankean, byrokraattisen ja "vanhanaikaisen” nakoéinen. Tasta syysta asiakirjojen
kohdalla typografinen valinta kohdistuu standardin mukaisesti Times New Roman-—
kirjaintyyppiin. Times New Roman on helppolukuinen antiikva, joka on suunniteltu
pitkien tekstiosuuksien kirjaintyypiksi. Luettavuuden sailyttamiseksi mahdollisim-
man hyvana, pistekooksi asiakirjoissa valitaan 12 pistetta. Alatunnisteen tiedot
kirjoitetaan samalla Kirjaintyypilld, kursiivileikkauksena. Asiakirjan varsinainen
asiasisalto ja alatunnisteessa olevat yrityksen identifiointitiedot erotetaan viivalla,

jonka véarina on sama vihrean savy kuin muissakin yrityksen sovelluksissa.

Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen perusteella yrityksen kayttoon vali-
taan C4- ja Cb5-kokoluokkien ikkunalliset kirjekuoret. Kirjekuorien painatuksessa
kaytetadn samoja yrityksen varillisia tunnuksia kuin muissakin materiaaleissa. Yri-
tyksen logo sijoitetaan kirjekuoren vasempaan ylakulmaan ja yrityksen yhteystie-
dot kirjekuoren etupuolen alareunaan. Samaa asettelua kaytetdéan kummassakin
kirjekuorien kokoluokassa. Yritykselle valitut kirjekuoret ovat ikkunallisia, joten
asiakirjojen asettelussa on otettu huomioon vastaanottajatietojen nakyminen kirje-
kuoren ikkunasta, oli kyseessa sitten kumpi tahansa yrityksen kayttamista kirje-

kuorikoista.

Yrityksen tietojen esittaminen kirjekuorissa toteutetaan Arial-kirjaintyypilla. Times
New Romanissa, kuten muissakin antiikvoissa, paéteviivat ovat ohuet ja kun ky-
seessa on tavanomaista pienempi pistekoko, esimerkiksi 10 pistetta, paateviivat

sulautuvat toisiinsa, vaikeuttaen tekstin luettavuutta.

3.4.2 Kayntikortit

Kayntikorttien suunnittelussa tulee ottaa huomioon kayntikorttien pienen koon
luomat rajoitukset sisallossé. 1ISO-standardin mukainen kayntikortin koko on 52 x
74 millimetria, mutta kuten aiemmin on kaynyt ilmi, on Suomessa yleisimmin kay-
tetty kayntikortin koko 90 x 50 millimetri&. Yrityksen kayntikortin kooksi valitaan siis
90 x 50 millimetria, joka vastaa kayntikorttikoteloiden ja lompakon pankkikorttiloke-

roiden kokoa.
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Toimeksiantajan kanssa kaytyjen neuvottelujen pohjalta yritykselle luodaan kaksi-
puolinen kayntikortti. Nain saadaan kayntikortin pieni koko kaytettya mahdollisim-
man tehokkaasti hyvaksi ja kaytettavissa oleva pinta-ala saadaan kaksinkertaistet-
tua. Etupuolelle tulee yrityksen tunnus sekéa yhteystiedot ja takapuolelle tuotetar-
jonta. Kayntikortin etupuolen sommittelu toteutetaan aiemmin k&siteltyd kultaista
leikkausta soveltaen siten, etta kultaisen leikkauksen tuntumaan sijoitetaan yrityk-
sen tunnus ja kayntikortin oikealle reunustalle yrityksen yhteystiedot. Kayntikortin

alareunaan keskelle tulee yrityksen verkkosivujen osoite.

Takapuolen sommittelu toteutetaan siten, ettd kayntikortin ylareunasta lukien kirja-
taan yrityksen tarkeimmat tuotteet ja palvelut sekd kortin alareunaan yrityksen
verkkosivujen osoite samalla tavalla kuin kayntikortin etupuolella. Taustana toimii

yrityksen logo haaleana taustakuvana kuvion 11 mukaisesti.

kuormalavat
kuljetuslaatikot
}ahauspalvelut

KYSY'MOS ERIKOISTUOTTEITA!

www.kl-lavat.fi

Kuvio 11. Kayntikortin sommittelu.

3.4.3 Rahtikirjat

Rahtikirjojen suunnittelu toteutetaan Suomen Standardoimisliiton ohjeistuksen
mukaisesti standardin mukaiselle rahtikirjalomakkeelle. Yrityksella ei ole kaytdssa
rahtikirjojen tulostukseen vaadittavaa tulostinta, joten lomakkeet toteutetaan esi-
painettuina, jolloin painotalo painaa yrityksen tiedot lomakkeen Lahettaja—

kenttdan. Rahtikirjat toteutetaan 3-kerroksisina, jolloin yksi osa jaa yritykselle, yksi
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rahdinkuljettajalle ja viimeinen vastaanottajalle. Lahettajan tietoihin painetaan yri-
tyksen logon lisaksi yrityksen kayntiosoitteen osoitetiedot Kuvion 12 esimerkin

mukaisesti.

RAHTIKIRJA FRAKTSEDEL

@ 20012345678+t

postinumero ja toimipaikka 20012345678+

Kuvio 12. Yrityksen rahtikirjan tunnistetiedot.

Jaljentavien dokumenttien ollessa kyseessa, tulee ottaa huomioon typografiassa
eri kirjaintyyppien ominaisuudet. Alimmassa kerroksessa painojalki on heikompaa
paallimmaiseen kerrokseen verrattuna, jolloin paatteellisten kirjaintyyppien luetta-
vuus karsii huomattavasti. Tasta syysta kirjaintyypiksi rahtikirjojen osalta valitaan
tasavahva groteski Arial. Pistekooksi rahtikirjoihin valitaan 12, jotta kirjaimet erot-
tuvat toisistaan riittdvan selkeésti ja tietojen luettavuus sailyy alinta kerrosta myo-

ten hyvana.

3.5 Verkkosivujen toteuttaminen

Kappale kasittda toimeksiantajan verkkosivujen toteuttamisen, mukaan lukien va-
rimaaritykset ja typografiset valinnat verkkojulkaisuun. Verkkosivut toteutetaan
kasin koodaamalla, eikd WYSIWYG-ohjelmalla. WYSIWYG-ohjelmalla tarkoitetaan
graafiseen kayttoliittymaan perustuvaa ohjelmaa, jonka avulla verkkosivuja voi-

daan toteuttaa (Nielsen 1998, 82). Lyhenne tulee sanoista What You See, Is What
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You Get, eli kaikki mita ruudulla nakyy, tulee nakymaan myds valmiilla internet-
sivuilla. Kayttajilla on kuitenkin kaytdssdan hyvin erilaisia laitekokonaisuuksia ja
koska eri laitteistot ja selaimet kasittelevat tietoa hieman eri tavalla, saattaa loppu-
tulos olla kaikesta huolimatta erilainen kuin on toivottu ja mitad sivujen tekija on
omalla ruudullaan nahnyt. Ohjelmat tuottavat usein my6s turhaa koodia, jolloin

koodin korjaaminen tai muuttaminen jalkikéateen on miltei mahdotonta.

Verkkosivujen tekninen puoli toteutetaan kayttamalla XHTML-, CSS- ja PHP-
koodeja. XHTML:n avulla luodaan sivujen rakenne. XHTML, eli eXtensible Hyper-
Text Markup Language poikkeaa perinteisestd HTML-koodista siten, ettda XHTML-
koodista puuttuu verkkosivujen ulkoasuun liittyvat komennot ja koodilla luodaan
ainoastaan verkkosivujen pohja. XHTML:n rakennetta kaytetaankin yhdessa CSS-
maarittelyiden kanssa. CSS, eli Cascading Style Sheets on web-suunnitteluun ke-
hitetty tyylimuotoilujen ohjeisto. Verkkosivujen rakenteessa viitataan CSS-
tyylitiedostoon, jolloin selain hakee tyylitiedostosta tarvittavat tiedot sivujen halut-
tuun esittamistapaan. CSS-tyylitiedostossa maaritetaan esimerkiksi eri elementtien
varimaaritykset, tekstimaaritykset seka esitettavien elementtien koot ja sijainnit
ruudulla. PHP-elementit, eli PHP: Hypertext PreProcessor ovat HTML-koodiin upo-
tettavia elementteja ja tassa tyossa PHP:ta& kaytetaan hakemaan elementteja toi-

sista tiedostoista.

Koodien kasin kirjoittamisella saavutetaan sivuston helpompi hallittavuus ja toimi-
vuuden varmistaminen erilaisilla laitealustoilla ja selainsovelluksilla. K&sinkirjoitettu
koodi voidaan muokata siten, etta koodi on niin sanotusti selainvapaa, eli koodin
toimivuus ei ole riippuvainen kayttajan kayttamasta laitteistosta tai selaimesta.
Vaikka sivusto toteutetaan niin sanotusti vanhanaikaisesti, otetaan huomioon
my0Os sivuston paivitettavyys. Verkkosivut toteutetaan siten, etta niiden paivittami-
nen onnistuu toimeksiantajan itsensé toimesta suoraan verkkoon, haluamallaan

ohjelmalla.

W3C, eli World Wide Web Consortium on kansainvélinen yhteistyérengas, jonka
tavoitteena on luoda ja kehittd&d web-standardeja (W3Ca 2012, W3C Mission). Mi-
td paremmin sivut on luotu standardeja noudattaen, sitd todennakdéisemmin ne

toistuvat laitteistosta rippumatta oikein. W3C tarjoaa mahdollisuuden omien verk-
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kosivujen koodin tarkastamisesta web-pohjaisessa kayttoliittymassa (W3Chb 2013,

Markup Validation Service).

3.5.1 Ulkoasu ja varimaailma

Kuten aiemmin on kaynyt ilmi, tarkastelee kayttaja internet-sivuja F-kirjaimen mu-
kaisesti. Myds tdma tullaan ottamaan huomioon verkkosivujen ulkoasua suunnitel-
taessa. Verkkosivujen layoutista tehdaan kolme eri versiota, joista yhteisty0ssa
toimeksiantajan kanssa valitaan yritykselle parhaiten sopiva vaihtoehto. Paapiir-
teittdin jokaisen vaihtoehdon rakenne muistuttaa F-tarkasteluun perustuvaa suun-
nittelua: yrityksen liikketunnus ja logo sijoitetaan sivun ylareunaan, valikko vaihto-
ehdosta riippuen sivun tunnusten alapuolelle tai vasempaan palstaan ja sivun ala-
reunaan yrityksen spesifiointitiedot, kuten Y-tunnus ja yhteystiedot lyhyessa muo-
dossa. Teknisen toteutuksen kannalta rakenne toteutetaan siten, etta jokainen
sivu jakautuu kolmeen osaan: yla-, keski- ja alaosaan. Yla- ja alaosat pysyvat sa-
manlaisina, tarkasteli kayttajad mita sivuston sivua hyvanséa ja ainoastaan keski-
osan, niin sanotun leipatekstiosuuden siséltd muuttuu. Tama toteutetaan PHP ha-
kutoiminnolla, joka hakee kullekin sivulle yla- ja alaosan erillisista tiedostoista.
Taman ansiosta saavutetaan huomattavasti helpompi péaivitettavyys, jolloin esi-
merkiksi valikkorakennetta muutettaessa muokataan ainoastaan yhta tiedostoa

sen sijaan, etta jouduttaisiin muokkaamaan jokaista sivua erikseen.
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Kuvio 13. Verkkosivujen ulkoasuvaihtoehdot ilman vareja.

Toimeksiantajan kanssa kaytyjen neuvotteluiden pohjalta paadyttiin valitsemaan
verkkosivujen pohjaksi Kuviossa 13 olevista vaihtoehdoista alimmas ulottuva vaih-
toehto. Varisavyt suunnitellaan toimeksiantajan valitsemalle rungolle aiempien lu-
kujen mukaisesti taydentamaan yrityksen graafista ilmetta. Verkkosivujen kohdalla
otetaan huomioon kayttajaystavallisyys, sekd se miten isoilla alueilla ruudulta tar-
kasteltaessa varisavyt muuttuvat. Nain minimoidaan silmien rasittuminen ja vas-

taavasti maksimoidaan tekstin luettavuus.

Varisavyiksi valitaan edellisten lukujen pohjalta tummanvihred, tummansininen,
musta, punainen seka harmaan eri savyt, joista on Taulukkoon 3 kirjattu RGB- ja
heksadesimaaliarvot, joita kumpiakin on mahdollista kayttaa verkkosivujen tekni-
sessa toteutuksessa. Tummanvihred seké tummansininen toistuvat kuvissa ja yri-
tyksen merkeissa. Mustaa kaytetdan typografiassa, kuten myds punaista, jota kay-
tetddn korostusvarind. Harmaan savyja kaytetaan paitsi rajaamaan sivujen ulko-
asua niin sanotusti taulukkomaiseksi, mutta myods rikkomaan suuria valkoisia pin-
toja silmien rasittumisen minimoimiseksi. Varisdvyt on valittu riittdvaa kontrastia

silmalla pitaen.
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Taulukko 3. Verkkosivujen valitut varisavyt.

vari RGB heksadesimaali
0-100-0 #006400

musta 0-0-0 #000000

tummansininen 0-0-100 #000064

harmaa (tausta) 235-235-235 #EBEBEB

harmaa (taulukkoreunat) 200-200-200 #C8C8C8
200-0-0 #C80000

Kuviossa 14 on esitetty verkkosivuston valmis Tuotteet ja palvelut —sivu, johon on

yritykselle valitut varisavyt lisattyna.

YHTEYSTIEDOT ]

Tuotteet ja palvelut

Tuotevalikoimamme koostuu standardikokoisten tuotiexien isaksi asiakkaan kanssa
suunndeduista. mitlatiaustyona vaimestetuista fuotteista Naita oval muun muassa
erkotskokoiset kuormatavat seka erikokotset kufjetusiaatikot

Vaimistamiemme standardikokoisten kertakuormalavojen koot ovat
e Teholava 800 x 600 mm
* EUR-ava: 800 x 1200 mm
* FiN<ava 1000 x 1200mm

Standardikokoisten kuormalavojen ksaksi vaimistamme asiakkaan toiveiden mukaisia
lavakokoja seka erliaisia puisia kuljetus- / rantilaatkoita, muun muassa enlasien
teoliisuuden komponentten kuljetukseen

Vaimistamiamme enkoskokog oval esimerioks!

* 1000 x 1700 mm kertalava
* 1000 x 1000 mm kenalava
* 1000 x 1000 x 1000 mm kuljetuslaaticko
* 1000 x 1000 x 1700 mm kuljetusiaatikko

Varastostamme ioytyy myds hyvakunioisia lesmattuja EUR- ja FiN-lavoja!

© KL-Lavat - Pub. 045 110 6504 - @ ki-lavat(a)netika.fi - www ki-lavaLh

Kuvio 14. Valmiin sivun varimaailma ja ulkoasu.

3.5.2 Typografia

Naytoltd tekstia luettaessa otetaan huomioon aiemmissa kappaleissa kasiteltyja
kirjaintyyppien erityispiirteita. Kirjaintyypeista antiikvat ovat paperilta helpommin
luettavissa paéateviivojen ohjatessa katsetta, mutta groteski on naytolta luettaessa

selkedmpi nayttdjen piirtotarkkuuden rajallisuudesta johtuen (Itkonen 2008, 68).
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Liséksi jokaisella kayttajalla on kaytbéssaan erilainen laitteisto, josta johtuen myos
asennettujen kirjaintyyppien valikoima vaihtelee. Helvetican johdannainen Arial on
yleisin groteskikirjaintyyppi ja se on asennettuna lahes jokaisessa tietokoneessa.
Arial valitaan verkkosivuilla kaytettavaksi kirjaintyypiksi, jotta jokaisen kayttajan
henkilokohtaisilla laitteistoilla sivut toistuvat siten, kuin ne on suunniteltu néytetta-
vaksi ja tekstin luettavuus leipatekstiosuuksissakin sailyy hyvana. Kuitenkin, jos
Arial-kirjaintyyppia ei ole kayttajan laitteistolla saatavilla, kirjataan koodiin vaihto-
ehtoiseksi kirjaintyypiksi Sans-Serif. Tama tarkoittaa sita, ettd kayttajan laitteisto
valitsee sellaisen paatteettoman Kkirjaintyypin, joka on koneen paatteettomista kir-

jaintyypeista oletuksena.

Tekstin kokoa ei maaritetd niin sanotusti absoluuttiseksi, esimerkiksi 12 pisteen
kokoiseksi, vaan kaytetaan skaalautuvaa em-merkintdd. Taman etuna on, etta
kaytettavasta laitteistosta riippumatta tekstin koko skaalautuu kayttajan laitteiston
mukaisesti. Esimerkiksi jos kayttdjan laitteiston oletuskirjainkoko on 12 pistetta,
vastaa lem tata 12 pistetta. Talloin méaarittely voidaan tehda suhteellisena, jolloin
0,9em on 10 prosenttia oletuskirjainkokoa pienempi ja niin edelleen. Nain sivut
toistuvat sellaisena kuin kayttaja olettaa niiden toistuvan, tekstin lukeminen helpot-

tuu ja luettavuus sailyy huomattavasti parempana.

Kontrasti otsikoiden ja leipatekstin kesken luodaan péaaasiallisesti lihavoinnilla.
Otsikoissa kaytetaan lihavoitua tekstia kokona lem. Leipatekstiosuudessa kirjain-
kooksi valitaan 0,9em kaytettavissa olevan tilan saastamiseksi ja yrityksen tietoja
esittavan alatunnisteen tekstikooksi valitaan 0,75em.

3.5.3 Verkkosivujen rakenne ja sisalto

Verkkosivujen rakenne ja sisaltd pyritdan pitamaan mahdollisimman yksinkertai-
sena ja informatiivisena. Kayttgjan tulee saada etsiménsa informaatio mahdolli-
simman helposti ja nopeasti. Sivujen perusrakenne koostuu neljasta paasivusta,
Etusivu, Yritys, Tuotteet ja palvelut seka Yhteystiedot, Kuvion 15 sivukartan mu-
kaisesti. Naille sivuille kootaan sellaiset tiedot, joita oletetaan kayttajan sivuilta et-

sivan. Tulevaisuudessa tuotevalikoiman laajentuessa Tuotteet ja palvelut —sivun
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alle luodaan alasivuiksi tuoteryhmékohtaiset sivut, jotka kuviossa ovat harmaalla

pohjalla.

I Etusivu I
A W
Yritys Tuotteet ja palvelut Yhteystiedot
W k4
| Tuoteryhma 1 Tuoteryhma 2

Kuvio 15. Internet-sivujen sivukartta.

Kuten edell& mainittiin, verkkosivujen sisaltd pyritdan pitamaan minimalistisena ja
informatiivisena. Yritys—sivun alle laaditaan pienimuotoinen yritysesittely yrityksen
tavoitteineen, Tuotteet ja palvelut — sivun alle lyhyt kooste yrityksen standardimit-
taisista tuotteista seka erikois— ja mittatilaustuotteista ja Yhteystiedot—sivun alle
yrityksen yhteystiedot perinteisen postin, sadhkoisen asioinnin seka toimipaikka-

asioinnin osalta.

3.5.4 Verkkosivujen kaytettavyys seka kaytettavyyden arviointi ja testaus

Kappaleessa Verkkosivujen kaytettavyys on kasitelty Nielsenin heuristisen arvi-
oinnin kymmenta saantda, joita voidaan soveltaa myos verkkosivutuotannossa
kaytettavyyden arviointiin. Arviointi keskittyy hyvin pitkalti kielelliseen selkeyteen,

selkeaan navigointiin ja yhdenmukaiseen toimintaan.

Verkkosivut on toteutettu aluksi kattamaan kotimaiset asiakkaat, joten kielellisen
yhteensopivuuden kriteerit tayttyvat. Kirjoitusasussa on pyritty minimalistiseen,
ammatilliseen kerrontaan, jolloin tayttyvat myos yksinkertaisen ja luonnollisen dia-
login mé&aritteet. Verkkosivut ovat rakenteeltaan melko yksinkertaiset ja muisti-
kuormaa minimoimiseksi ja kayttojarjestelméan yhdenmukaistamiseksi jokaisen

sivun rakenne on rakennettu niin sanotussa laskevassa jarjestyksessa. Leipateks-
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tiosuuden alussa on selvitetty sivulla olevat tarkeimmat seikat, joita avataan sivua

alaspain luettaessa.

Nielsenin arvioinnissa on keskitytty my6s navigaation helppouteen, jota on pyritty
korostamaan verkkosivuilla. Kuten edelld on mainittu, ovat verkkosivut rakenteel-
taan yksinkertaiset. Kayttajalla on jokaiselta sivulta poistumistie muille sivuille il-
man, etta kayttajan tarvitsisi kayttda selaimen Takaisin—painiketta. Oikopoluille on
varattu tulevaisuutta ajatellen tila navigaatiopalkin alapuolelta, jolloin tuotevalikoi-
man ja sivujen rakenteen laajentuessa navigaatio pysyy yksinkertaisena ja help-

pona kayttaa.

StatCounter Global Stats
Top 5 Browsers in Finland from Jan 2012 to Jan 2013

N g P — e Jpe——

Kuvio 16. Internet-selainten markkinaosuudet Suomessa 2012—-2013.
(StatCounter 2013)

Koska verkkosivujen kaytettavyyteen liittyy myods oleellisena osana sivujen tekni-
nen toimivuus, testataan verkkosivut yleisimmin kaytéssa olevilla selaimilla. N&in
varmistetaan koodin ja sivujen yleinen toimivuus kokonaisuutena mahdollisimman
monenlaisella kayttdalustalla. Kuviossa 16 on esitetty StatCounter internet-
analyysiyrityksen verkkosivuja koskeva raportointi. Raportoinnin mukaan kolmen
yleisimmin kaytdssa olevan selaimen, Mozilla Firefox, Google Chrome ja Internet

Explorer -verkkoselainten yhteenlaskettu markkinaosuus Suomessa on noin 85
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prosenttia (StatCounter 2013). Verkkoselainten markkinaosuuksien mukaisesti
sivusto testataan Mozilla Firefoxin versiolla 18.0.2, Google Chromen versiolla
24.0, seka Internet Explorerin versiolla 10.0. Verkkosivujen kaytannon testauksen
yhteydessa toteutetaan W3C:n yllapitama Markup validation service —testaus, joka
tarkastaa viela teknisen toteutuksen, koodin yhtenevaisyyden W3C:n yllapitamien

standardien mukaan.

Verkkosivujen testauksen yhteydessa eri selaimilla ei havaittu ongelmia ja sivut
toistuivat eri selaimilla siten, kuin ne oli suunniteltu. Mydskéaan W3C:n Markup va-

lidation service —testaus ei havainnut verkkosivujen koodissa virheita.
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4 YHTEENVETO JA POHDINTA

Yrityksen imago ja brandit ovat nykyaan varsinkin suurempien yritysten arvokkain-
ta omaisuutta tuotantolaitteiden ja muun kiintedn omaisuuden sijaan. Graafisen
iimeen tavoitteena on korostaa omasta yrityksestd muodostuneita positiivisia mie-
likuvia mahdollisimman tehokkaasti ja korostaa oman brandin erinomaisuutta Kkil-

pailijoihin verrattuna mielikuvien kautta.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin niitd seikkoja, jotka vaikuttavat yrityk-
sestd muodostuvien mielikuvien syntymiseen ja siihen, miten graafisella suunnitte-
lulla niihin voidaan vaikuttaa. Graafisen ilmeen eri elementeillda voidaan mielikuvien
syntymiseen vaikuttaa hyvinkin laajasti, oli sitten kyse tuoreuden, luonnon, taiteel-
lisuuden tai arvokkuuden korostamisesta. Kaikki perustuu kuitenkin siihen millai-
nen yritys tosiasiallisesti on: jos mielikuvat yrityksesta ovat negatiivisia ja painvas-
taisia kuin mika yrityksen tavoiteprofiili on, ei siihen suuresti voida vaikuttaa pelkan

graafisen ilmeen avulla.

Tarkoituksenani oli luoda vastaperustetulle toimeksiantajayritykselle graafinen il-
me, verkkosivut ja graafinen ohjeisto. Tavoitteena oli luoda kilpailijoista selkedasti
erottuva ilme, joka kuvastaa yrityksen operationaalista toimintaa sen kaikilla toi-
minta-alueilla ja nain vahvistaa yrityksestda muodostuvaa positiivista yrityskuvaa.
Graafista ilmettd ja eri sovelluksia suunniteltaessa sovellettiin teoriaosuudessa
kasiteltyja asioita, joiden pohjalta yrityksen graafinen ilme muotoutui. Opinnaytety6
ja valmiit sovellukset on laadittu markkinoinnin ndkokulmaa silméallapitaen: miten
yritys saa maksimaalisen hyddyn graafisesta ilmeesta markkinoinnillisesti ja missa

eri asiayhteyksissa eri elementteja voidaan kayttaa.

Yritykselle laadittiin myds graafinen ohjeisto, johon on koottu yritykselle suunnitel-
tujen graafisen ilmeen elementtien esitystapojen ohjeet ja esimerkkivedokset eri-
laisista yrityksen kayttamistad lomakkeista ja asiakirjoista. Ohjeisto toimitetaan toi-
meksiantajalle sdhkdisend, jolloin esimerkiksi materiaalin tilaaminen painotalolta
helpottuu. Ohjeiston tarkoituksena on taata yritykselle suunnitellun graafisen il-

meen sailyminen mahdollisimman yhtendisena kautta koko viestinnéan linjan.
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Toimeksiantajana oli pieni yritys, joten mittavalle graafiselle suunnittelulle ei ollut
tarvetta. Tarkein ominaisuus oli, ettad yritys voi viestia asiakkaiden ja muiden sidos-
ryhmien kanssa itsensa nakoisena ja Kilpailijoista erottuvana toimijana yrityksen
alkutaipaleelta lahtien. Suurimmat ongelmat opinnaytetyén tekemisessd muodos-
tuivat aikataulutuksen ja ennen kaikkea toimeksiantajan kanssa yhteisen ajan 16y-
tamisen osalta. Suurimmat henkilokohtaiset haasteet liittyivdt omaan osaamiseen
ja sen kehittdmiseen. Markkinoinnin nakokulmasta opinnaytetyén tekeminen oli
verrattain nopeaa ja vaivatonta. Tyo kuitenkin pohjaa hyvin vahvasti graafiseen
suunnitteluun ja verkkosivujen kohdalla verkkosivujen koodin k&sin kirjoittamiseen.
Ajoittain oli vaarana oman osaamisen puutteiden aiheuttama aikataulusta jalkeen
jaaminen. Kaikesta huolimatta, opinnaytetydn alussa asetetut tavoitteet saavutet-
tiin ja yritykselle luotiin vahvasti yrityksen toimintaan ja ideologiaan pohjautuva

ilme edesauttamaan markkinoille tunkeutumista.

Opinnaytetyon jalkeen jatkotavoitteena on yrityksen kasvaessa ja toiminnan laa-
jentuessa kaantdd osa materiaalista ruotsiksi ja englanniksi vastaamaan uusien
asiakkaiden tarpeita ja vaatimuksia. Jatkossa tullaan internet—markkinoinnissa
ottamaan huomioon myo6s verkkosivujen kayton ja tarkastelun muutokset ja mah-
dollisesti perinteisten verkkosivujen rinnalle luodaan mobiililaitteille optimoidut si-
vut kaytettavyyden ja tavoitettavuuden yllapitamiseksi. Myds graafista ilmetta tul-

laan jatkojalostamaan vastaamaan muuttuneita tarpeita ja odotuksia.
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