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Tamén opinndytetydn toimeksiantajina toimivat Terwa Kiinteistokehitys Oy ja Terwa Management Oy.

Opinndytetyon kehittdmistehtdvana oli laatia molemmille yhtidille graafinen ohjeisto. Graafisen ohjeis-
ton tarkoituksena on, ettd kummankin yrityksen ilme sdilyy yhtendisend ja helposti tunnistettavana eri
kanavissa ja tukee ja lisdd mielikuvaa, jota yrityksistd halutaan vélittda.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin onnistuneen markkinoinnin rakentumista. Keskeisessé osassa olivat
ulkoinen markkinointi ja sen kilpailukeinot. Teoriaosuudessa kiytiin ldpi myds, miten oikeanlainen
viestintd aikaansaa menestysti. Erityistd huomiota kiinnitettiin ulkoiseen markkinointiviestintdén, ul-
koisen yrityskuvan rakentumiseen ja merkitykseen seké visuaaliseen identiteettiin ja brandiin. Graafi-
sen ohjeiston laatimiseksi opinndytetyossd perehdyttiin visuaalisiin elementteihin: viivaan, véreihin,
sommitteluun, kuvamaailmaan, typografiaan ja tunnuksiin.

Tyon tuloksena muodostui graafinen ohjeisto Terwa Kiinteistokehitys Oy:lle sekd Terwa Management
Oy:lle. Graafisessa ohjeistossa esitetdin molempien yhtididen visuaalisten ilmeiden linjaukset. Graafi-
sessa ohjeistossa esitetddn ohjeet virallisten tunnusten kdyttoon, yhtididen véripaletit, yhtididen typo-
grafiat, kuvakonsepti ja ohjeet taittoon. Ohjeistossa esitetdéin kdytdnnon esimerkkejd eri elementtien
kaytannon sovelluksista ja sen on tarkoitus toimia tydkaluna visuaalisen ilmeen soveltamiseen. Graafi-
nen ohjeisto on opinndytetyon liite.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Advertoriaali

Banneri

Gemena

Goodwill-arvo

Ingressi

Interstitiaali

Kilpailuetuperusteinen

Paragraafi

Tarjooma

Triadinen véri

Journalistisesti toimitettu aineisto verkossa tai printtimediassa. Advertoriaali

on maksettua mainontaa. (Isohookana 2007, 262-263.)

Mainospainike, bannerimainos verkkosivulla. Bannerin tarkoituksena on
saada kayttdjd klikkaamaan sitd ja siirtymiéin kyseisen yrityksen verkkosi-
vuille. (Isohookana 2007, 262.)

Minuskeli eli pieni kirjain

Liikearvo, aineeton erd. Muodostuu esimerkiksi yrityksen tunnetuista tava-

ramerkeistd, yrityksen hallussa olevista patenteista, hyvisti asiakaskunnasta.

Johdantokappale

Webspot, mainoskatko verkossa. Ilmestyy spontaanisti kayttdjan néytolle.

Siséltdd usein liikkuvaa kuvaa ja d4ntd. (Isohookana 2007, 262.)

Kohderyhmén parempana pitdma (Rope 2000, 42).

Kappale

Yrityksen tarjoama tavaroiden, palveluiden, kokemusten ja toimintatapojen
kokonaisuus (Bergstrom & Leppdnen 2015, 21). Mikd tahansa asia, mika
tyydyttad asiakkaan tarpeen (Hollanti & Koski 2007, 65).

Triadiset vérit ovat ne kolme virié, jotka ovat jakautuneet keskendin tasai-
sesti variympyran ympdrille. Triadiset variharmoniat antavat energisen vai-
kutelman, vaikka kéytettdisiin vaaleita tai vihemmain vérikylléisid sdvyja.

(Tiger Color.)



Tyontekijéldhettilyys Tyontekijén tapa viestid, jolla rakennetaan seka tyontekijan omaa asiantunti-
jabrandia etté edistetdin organisaation hyvii mainetta ja vahvistetaan luotta-
musta organisaatioon (Lehtomaa 2017).

Markkinasegmentti Kohderyhmé (Hollanti & Koski 2007, 29).

Segmentointi Markkinoiden jakaminen toisistaan erottuviin asiakasryhmiin, joista organi-

saatio valitsee oman kohderyhménsi (Hollanti & Koski 2007, 36).

Versaali Majuskeli eli iso kirjain
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1 JOHDANTO

Tédmaidn opinndytetyon kehittdmistehtdvind on laatia graafinen ohjeisto Terwa Kiinteistokehitys Oy:lle
ja Terwa Management Oy:lle. Graafisen ohjeiston laadinnan yhteydessd opinndytetyon laatija rakentaa
yhtidille verkkosivut, luo asiakirjapohjat Microsoft Office-ohjelmaperheen ohjelmille Word, Excel ja
PowerPoint, laatii markkinointimateriaalia (muun muassa yritysten esittelymateriaalia ja kohdekohtaisia
mainoksia, kdyntikortit, roll-upit ja tydmaan infotaulut) seki sisustaa yhtididen toimiston graafisen oh-

jeiston hengessa.

Graafisessa ohjeistossa esitetddn molempien yhtididen visuaalisten ilmeiden linjaukset. Graafisessa oh-
jeistossa esitetdén ohjeet virallisten tunnusten kayttoon, yhtididen véripaletit, yhtididen typografiat, ku-
vakonsepti ja ohjeet taittoon. Ohjeistossa esitetddn kiytdnnon esimerkkejd eri elementtien kdytdnnon

sovelluksista ja sen on tarkoitus toimia tyokaluna visuaalisen ilmeen soveltamiseen.

Graafisen ohjeiston tarkoituksena on, ettd kummankin yrityksen ilme séilyy yhtendisend ja helposti tun-
nistettavana eri kanavissa ja tukee ja lisdd mielikuvaa, jota yrityksistd halutaan vilittdd. Terwa Kiinteis-
tokehityksen osalta visuaalisen ilmeen tulee tukea kuvaa vahvasta ammattitaidosta, dynaamisuudesta,
aktiivisuudesta ja aloitteellisuudesta, asiakkaan tarpeiden ymmairtdmisestd ja kumppanuudesta. Terwa
Managementin visuaalisen ilmeen tulee tukea kuvaa arvokkuudesta, vahvasta ammattitaidosta, korke-
asta laadusta ja historian kunnioittamisesta. Lahteind graafista ohjeistoa laadittaessa on kiytetty kirjalli-
suutta koskien markkinointia, visuaalista viestintdé seké graafista suunnittelua. Opinnéytetyd muodos-

tuu teoriaosuudesta ja empiirisestd osuudesta seké graafisesta ohjeistosta, joka on opinndytetyon liite.

Téssd johdannossa johdatellaan lukija opinndytetyon siséltoon. Toisessa luvussa kuvataan toimeksian-
tajat, Terwa Kiinteistokehitys Oy ja Terwa Management Oy. Kolmannessa luvussa kisitellddn onnistu-
neen markkinoinnin rakentumista. Luvun alussa pureudutaan markkinoinnin kasitteeseen ja méaaritel-
maéin. Toisena edetddn kuvaamaan markkinoinnin tehtdvia seka sitd, mité asioita markkinoinnillisuuteen
pyrittdessd on hyvd muistaa ja millaista osaamista onnistunut markkinointi vaatii. Luvussa kolme ku-
vataan myos markkinoinnin klassiset kilpailukeinot 7P-mallin avulla. Lopuksi luvussa kolme kdyddan
lapi strategiset ja operatiiviset markkinointiprosessit sekd segmentointi. Markkinoinnin historia, mark-
kinointiympéristd, asiakaskdyttaytyminen, asiakkuuksien hallinta, markkinointistrategioiden kisittely ja

markkinatutkimus rajataan tyon ulkopuolelle.



Luvussa neljd késitellddn viestintdd. Aluksi esitetddn lyhyesti jako markkinointiviestintdén, yritysvies-
tintdén ja sisdiseen viestintddn. Tamén jélkeen kdsitelladn tarkemmin markkinointiviestintéa ja sen osa-
alueita sekd markkinointiviestinndn keinoja ja vaikutustasoja. Tdmén jdlkeen kdydéddn lyhyesti lépi
markkinointimateriaalia. Luvussa nelja késitelldin myos yrityskuvaa, sen rakentumista ja merkitysté
sekd yrityksen visuaalista identiteettid. Luvussa perehdytién liséksi brandiin. Luvun nelja lopussa kay-

déaan lapi, mikd on graafisen ohjeiston tarkoitus.

Luvussa viisi edetdén visuaalisiin elementteithin. Luvussa kuvataan ensin, miti ulkoasun elementit vies-
tivit: mitd viestii viiva ja miten virit vaikuttavat ja mitd ne symboloivat. Luvussa perehdytiin myods
sommitteluun sekd kuvalliseen viestintddan. Viidennessi luvussa kidydadn 14pi myos typografiaa ja eri-
tyisesti kirjasimen valintaa, silld kirjasintyypin valinta on typografian laadinnan térkein asia. Lopuksi
luvussa viisi perehdytdin tunnuksiin. Luvussa kuusi suunnitellaan Terwa Kiinteistokehitys Oy:lle ja

Terwa Management Oy:lle graafinen ohjeisto. Luvussa seitsemén esitetdén johtopéadtokset ja pohdinta.



2 TOIMEKSIANTAJAN KUVAUS

Tamén opinndytetyon toimeksiantajina ovat Terwa Kiinteistokehitys Oy ja Terwa Management Oy. Mo-
lempien yritysten omistajapohjan muodostavat samat henkildt ja yritykset toimivat samassa toimipis-
teessd. Terwa Managementia markkinoidaan nimelld Terwarahasto. Tésséd luvussa esitetyt tiedot perus-

tuvat yhtididen nettisivuilla ja esittelymateriaaleissa esitettyihin tietoihin.

2.1 Terwa Kiinteistokehitys Oy

Terwa Kiinteistokehitys on kiinteistokehityksen ammattilainen, jonka ydinajatuksena on tuottaa yksilol-
lisid tarpeita vastaavia, lisdarvoa tuottavia ja laadukkaita tilaratkaisuja, joissa on huomioitu niin ympé-
ristoystavillisyys, energiatehokkuus kuin myds arkkitehtoninen sopivuus ympéristoon. Muunneltavuus
ja elinkaarioptimointi ovat keskeisessd asemassa suunniteltaessa tiloja. Terwa Kiinteistokehityksen eri-
tyisend vahvuutena on toimivien, monipuolisten ja asiakkaan kannalta kokonaistaloudellisten konseptien
kehittdminen. Terwa Kiinteistokehitys toimii kaikissa mittakaavoissa kasvukeskuksissa kautta maan.
Yritys on aloittanut toimintansa helmikuussa 2017 ja se tuottaa tiloja sekd myytivéaksi ettd Terwa Ma-

nagementin hallinnoimiin rahastoihin.

Terwa Kiinteistokehitys ratkaisee asiakkaan tilatarpeen niin, etté tila vastaa asiakkaan yksilollisid tar-
peita ja toiveita - oli tavoitteena omat tilat tai toimivat vuokratilat. Tilatarpeen ratkaisemiseen tihtddvaan
palvelukokonaisuuteen kuuluvat kiinteistokehityspalvelut ja tilatarpeisiin liittyvét asiantuntijapalvelut

eri litketoiminta-alueilla.

Terwa Kiinteistokehityksen kiinteistokehityspalvelut kattavat uudiskohteet ja jo olemassa olevien koh-
teiden kehittdmisen. Yritys toteuttaa hankkeita kaikissa mittakaavoissa eli tuo dynaamisen ja ammatti-
maisen kiinteistokehityksen kaikkien ulottuville. Yrityksen asiakaskuntaan kuuluvat yritykset, julkiset

toimijat, kiinteistonomistajat, rahoittajat ja sijoittajat.

Terwa Kiinteistokehityksen palvelukokonaisuuteen kuuluvat muun muassa projektin kokonaishallinta,
sijoittaja- ja rahoitusjirjestelyt, tonttien hankinta, liikeidean kehittdminen, kustannusten hallinta, elin-
kaariratkaisut ja kdyttdjdasiakkaiden hankinta. Ennakkosuunnittelun avulla tulevaisuuden muutostarpeet

ennakoidaan ja luodaan vaihtoehtoisia toimintamalleja kiinteiston elinkaaren eri vaiheisiin niin, ettd



kiinteiston elinkaari on optimoitu mahdollisimman pitkalle. Terwa Kiinteistokehitys tuottaa aina asiak-
kaan tarpeiden mukaan rditéloityéd palvelua. Kaikessa toiminnassa tavoitteena on tuottava ja onnistunut

kiinteistosijoitus.

Terwa Kiinteistokehitys toimii aktiivisesti ja aloitteellisesti. Yritys tarjoaa vaihtoehtoja, silld yrityksessa
ymmérretddn  kédyttdjien tarpeet. Kumppanuutta korostetaan ja  asiakasta  kuunnellaan.
Vahvasta asiantuntemuksesta ja kokemuksesta kumpuavat innovatiivisuus ja rohkeus, mikd mahdollis-

taa kyvyn kehittda uusia ratkaisuja perinteisten ratkaisujen rinnalle ja tilalle.

2.2 Terwa Management Oy/Terwarahasto

Terwa Managementin toimialana on sijoitustoiminta, ml. pddomasijoitustoiminta, kiinteistdjen raken-
nuttaminen ja konsultointipalveluiden tarjoaminen seka kiinteistdihin sijoittavien pddomarahastojen hal-
linnointitehtdvit. Yhtid voi omistaa ja hallita kiinteistdjé, osakkeita ja osuuksia sekd kdyda niilld kaup-
paa. Yhtio toimii vaihtoehtorahastojen hoitajana. Aputoiminimi Terwarahasto kohdistuu Sijoitustoi-

minta -toimialaan. Terwa Management on perustettu heindkuussa 2016.

Terwarahasto on suomalainen, kiinteistoliiketoiminnassa pitkddn toimineiden henkiléiden perustama
kiinteistorahasto. Terwarahaston perustajilla on laaja ja monipuolinen suhde/sidosryhmiverkosto. Ter-
warahaston kommandiittiyhtidissd vastuunalaisena yhtiomiehend ja vaihtoehtorahaston hoitajana toimii
Terwa Management. Terwa Management hoitaa rahastojen yhtidsopimuksissa ja rahastosopimuksissa
sille osoitetut tehtdvét. Lisdksi Terwa Management hoitaa tehtivit, jotka laissa vaihtoehtorahaston hoi-
tajista (162/2014) on vaihtoehtorahaston hoitajalle sdddetty. Terwarahaston hankkeiden kehittdjéni ja

rakennuttajakonsulttina toimii Terwa Kiinteistokehitys.

Terwarahasto tekee ensisijaisesti asuntosijoituksia ja toimitilasijoituksia. Asuntosijoitukset ovat omissa
rahastoissaan ja toimitilasijoitukset omissa rahastoissaan. Liséksi harkinnan mukaan voidaan sijoittaa

muihin kiinteistoihin, esimerkiksi hoivakiinteistoihin.

Terwarahaston kohteet ovat pédasiallisesti Terwa Kiinteistokehityksen kehittdimid uudistuotantokoh-
teita, joihin Terwa Kiinteistokehitys on hankkinut tontit ja asiakkaat. Olemassa olevia kohteita ostetaan

jo valmiiksi vuokrattuina kokonaisuuksina. Harkinnan mukaan voidaan hankkia my6s modernisoitavia



kohteita vuokraus- ja myyntitarkoituksessa. Terwarahaston sijoituskohteiden valinnassa otetaan huomi-
oon muun muassa vahva kaupungistumistrendi, litkkenneyhteyksien tirkeys sekd digitalisoitumisen ai-
kaansaama kaupan rakenteen ja logistiikkajarjestelmén muutos. Asuntokohteiden osalta kiinnitetdan li-
siksi erityistd huomiota asuntokannan tuoreuteen, jotta korjauskulut pysyvit kohtuullisena. Uuden kan-
nan arvonmaédritys on myos hyvin eksaktia, kun arvonméérityksessd ei tarvitse huomioida esimerkiksi
piilevdad korjausvelkaa. Asuntokohteiden osalta rahasto ei pyri maksimaaliseen vuokratasoon, sillé liian
korkea vuokra lisdd vuokralaisten vaihtuvuutta, mika johtaa korjauskulujen nousuun ja kasvattaa rahas-

ton kuluja.

Terwarahaston kanssa toimiessa sijoittaja on aina paatoksenteon ytimessd — Terwarahaston rooli on tuot-
taa loistavia ehdotuksia huolellisen taustoituksen kera objektiivisen, turvallisen ja tuottavan paitoksen-

teon pohjaksi.



3 ONNISTUNEEN MARKKINOINNIN RAKENTUMINEN

Téssd luvussa késitellddn markkinoinnin késitettd ja madritelmad sekd kidydéan 1dpi markkinoinnin teh-
tavit. Lisdksi kdyddan lapi, mikd on keskeistéd pyrittdessd markkinoinnillisuuteen ja millaista osaamista
onnistunut markkinointi vaatii. 7P-mallin avulla avataan markkinoinnin kilpailukeinoja. Lopuksi kdy-

déaan lyhyesti 14pi markkinoinnin prosessit.

3.1 Markkinoinnin kisite ja mairitelméa

Markkinointi on yht#élté tieteenala ja toisaalta kdytdntdjd, joiden tarkoituksena on tutkia, luoda ja ai-
kaansaada arvoa tyydyttdmadn kohdemarkkinan tarpeita kannattavalla tavalla. Markkinointi tunnistaa
tyydyttiméattomii tarpeita ja toiveita. Markkinointi méérittelee, mittaa ja kvantifioi todetun markkinan
koon ja sen tarjoaman tulospotentiaalin, osoittaa markkinasegmentit, joita yritys pystyy parhaiten pal-
velemaan ja suunnittelee niille tarkoituksenmukaisia tuotteita ja palveluita ja edistdd niiden myyntid.

(Kotler 2005, 1.)

Markkinointi on seké tapa ajatella ettd toimia. Se on siis strategia ja taktiikka. Sen ytimessd ovat asiak-
kaan tarpeiden ymmaértdminen, palvelu ja tarpeiden tyydyttiminen (Kotler 2005, 13). Aiemmin markki-
nointi nédhtiin vain yhtend yrityksen toimintona, mutta nykyaikaisessa liiketoiminnassa markkinointi
nihdién liiketoimintaa ohjaavana strategisena ajattelutapana, joka ohjaa useimpia liiketoiminnan pai-
toksid ja ratkaisuja (Bergstrom & Leppanen 2015, 21). Kotler (2005, 2) siteeraa David Packardia, yhtd
Hewlett-Packardin perustajista, joka on todennut markkinoinnin olevan aivan liian tirked asia jatetté-
viksi pelkdstddn markkinointiyksikon hoidettavaksi. Kotlerin mukaan yritykselld voi olla huippuluokan
markkinointiyksikkd, mutta se voi siitd huolimatta epdonnistua markkinoinnissaan esimerkiksi siksi, ettd
valmistus tuottaa heikkolaatuisia tuotteita, logistiikkayksikké myohistelee toimituksissa tai taloushal-
linto l&hettda virheellisid laskuja. Edelld mainitut johtavat asiakkaiden menetyksiin. Téstd johtuen mark-
kinointi voi onnistua vain, jos koko yritys saa aikaan asiakkaalle luvatun arvon ja tdyttdd asiakkaan
odotukset, minké vuoksi markkinoinnin tulee siis olla koko yrityksen kattava ajattelutapa ja kaytinto.

(Kotler 2005, 2.)



Bergstrom ja Leppdnen (2015, 18-21) yhdistévit useita eri 1dhteitd mairitellessddan nykyaikaista mark-
kinointia. Heiddn méairitelménsé on laaja ja ottaa huomioon kaikki nykyaikaisessa markkinoinnissa tar-
vittavat elementit. Nykyaikaisen markkinoinnin voidaan Bergstromin ja Leppédsen mukaan maéaritelld
olevan vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintapa, jonka avulla luo-
daan myyvé, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti toimien.
Vastuullisuus markkinoinnin mééritelméssé tarkoittaa Bergstromin ja Leppdsen mukaan, ettd markki-
noinnissa toimitaan lakien, sddnndsten ja hyvén tavan mukaisesti ja otetaan huomioon eettiset, sosiaali-
set ja ympdristondkokohdat. Suhdeldhtdisyys tarkoittaa, ettd markkinoinnissa luodaan ja ylldpidetdén
hyvié suhteita asiakkaiden lisdksi muihin sidosryhmiin, kuten omistajiin, tiedostusvélineisiin, kumppa-
neihin ja suureen yleisdon eli yhteiskuntaan. Asiakasldhtdisyyden ja arvon tuottamisen on ohjattava
kaikkia liiketoiminnassa tehtévid strategisia paédtoksid ja on ymmarrettdva, ettd kaikki mitd yrityksessa
tehdddn, on markkinointia ja kaikki markkinoivat - niin henkildsto, yhteistyokumppanit kuin myos asi-

akkaat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18-21.)

Tarjooman osalta on tiedostettava, ettei asiakas osta vain tuotetta, vaan siitd koituvan hyodyn ja tyydy-
tyksen. Oma tarjooma on tehtdva eri tavoilla kilpailijoita paremmaksi ja halutummaksi asiakkaille ja
kumppaneille. Arvon tuottamisen osalta on ymmaérrettdva, etti yrityksen ja sen asiakkaiden ja muiden
sidosryhmien on saatava riittdvésti haluamaansa arvoa ja hyotyé tarjoomasta ja yrityksen toiminnasta.
Yhteisollisyyden ja vuorovaikutteisen toiminnan arvo on kisitettdvd ja tarjoomaa kehitettavd yhdessa
asiakkaiden ja kumppaneiden kanssa. Tarjoomasta ja sen tuottamasta arvosta on osattava viestid oikealla

tavalla ja vuoropuhelua tulee kdyda eri sidosryhmien kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18-21.)

Ropen (2000, 41) mukaan markkinointi on ajattelutapa liiketoiminnan toteuttamiseksi. Markkinoinnin
tulee olla kohderyhmén valintaan perustuvaa, tarveperusteisia hyodykkeitd kehittdvaa, kilpailuetuperus-
teista ja tarjonnan aikaansaavaa. Markkinoinnin tulee olla liiketaloudellisesti kannattavaa ja tuloksellista
toimintaa, jossa nostetaan tuotteen houkuttelevuusastetta ja tehdddn ostaminen asiakaskohdejoukolle
helpoksi sekéd lunastetaan rakennetut odotukset sisédiselld toiminnalla ja painottamalla asiakassuhteen

syventamistd. Markkinoinnin lopputuloksena on tuloksellinen liiketoiminta. (Rope 2000, 41-42.)

Tikkanen ja Vassinen (2010, 14) miirittelevdt markkinoinnin olevan toimijan omien intressien edisté-
mistd luomalla ja kehittdimélla suhteita muihin toimijoihin sekd palvelemalla heidén intressejdén ja tyy-
dyttdmalla heidén tarpeitaan mielikuvien, merkitysten ja materiaalien vaihdannan ja lupausten tayttami-

sen kautta.



Vierula (2014, 43) siteeraa professori Peter Druckeria, jonka mukaan markkinoinnin tehtdvéné on tehda
myynti tarpeettomaksi. Edelleen Vierula (2014, 43) siteeraa professori Peter Doylea, joka on todennut,
ettd markkinointi on johdon toimintafilosofia, jolla organisaatio varmistaa, ettd se kykenee kehittiméédn

ja tuottamaan markkinoille tuotteita tehokkaammin kuin kilpailijansa.

3.2 MarkKkinoinnin tehtaviit

Yrityksen tehtdvéni on luoda tarjooma, jonka asiakkaat haluavat ostaa seki tuoda tarjooma asiakkaiden
tietoisuuteen ja saataville. Markkinointi vélitt44 tietoa asiakkaille ja muille sidosryhmille. Bergstrom ja
Leppénen (2015, 22) listaavat neljd markkinoinnin paatehtdvéda: kysynnin ennakointi ja selvittiminen,
kysynnédn luominen ja ylldpito, kysynnén tyydyttdminen ja kysynnin séétely. Hollanti ja Koski (2007,
16) jakavat markkinoinnin paatehtivit kuuteen osa-alueeseen: asiakkaiden tarpeiden selvittdmiseen, kil-
pailukykyisen tarjooman ylldpitdmiseen, asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmiseen, asiakassuhteiden kehit-
tadmiseen, asiakkaiden mielipiteisiin vaikuttamiseen ja asiakastyytyvdisyyden varmistamiseen. Tami

markkinoinnin tehtdvikenttd on kuvattu kuviossa yksi.

Tarpeiden selvittaminen Kilpailukykyinen tarjooma Tarpeiden tyydyttaminen
Asiakaskohderyhma
Suhteiden kehittdminen Mielipiteisiin vaikuttaminen Tyytyvdisyyden varmistaminen

KUVIO 1. Markkinoinnin tehtdavéikenttd (Hollanti & Koski 2007, 16)



Anttila ja Iltanen (2008, 19) toteavat, ettd markkinoinnin paitehtdvind on kysyntdin vaikuttaminen ja
kysynnén tyydyttdminen sekd myds kysynnédn luominen tai herdttiminen. He kuitenkin toteavat, ettd on
vaikeaa kiistatta osoittaa, missd maédrin markkinoinnilla voidaan todella luoda tai heréttéa kysyntda. Ant-
tila ja Iltanen toteavat myos, ettei markkinointi merkitse tuotteen myymistd ehdoin tahdoin asiakkaalle
niin sanottuna korkeapainemyyntind, silld yrityksen tarjoaminen tuotteiden ja palvelujen kysyntd voi
olla yrityksen kannalta katsottuna my®s liian suuri, jolloin yritys voi joko tilapdisesti tai pysyvasti pyrkid
hillitsemédn tuotteen kysyntdd markkinointikeinoja kiyttden. Téstd kéytetddn termid demarketing.
Markkinointi ei mydskddn Anttilan ja Iltasen mukaan merkitse valttimattd kulutushysterian luomista
varsinkaan, kun otetaan huomioon tuotannon ja kulutuksen aiheuttamat ympéristdhaitat ja tavaroiden

kierrdtystarve yhteiskunnassa.

Néhdadnpd markkinoinnin tehtdvékenttd miten tahansa, niin koska markkinointi on sekd ajattelu- etti
toimintatapa, on tiedostettava, ettd markkinointi on koko organisaation asia ja myynnillisyys ja markki-
nointihenkisyys ovat yrityksen keskeisid menestymisen ehtoja (Vierula 2014, 44-45). Yrityksen ylim-
mén johdon on ymmarrettavd markkinoinnin merkitys, oltava itse selkedsti markkinoinnillisesti ajatte-
leva ja toimiva seka toteutettava markkinoinnillisesti rakennettua liiketoimintaa (Rope 2011, 23). Kuvi-
ossa kaksi on kuvattu markkinoinnillisuuden muistilista Ropen (2011, 33) mukaan. Keskeistd on ym-
martdd, ettd markkinointi on ajattelutapa, joka ohjaa kaikkea toimintaa ja jolle rakennetaan koko liike-

toiminta.

Markkinoinnin ei Markkinointindko-

tule olla toiminto, Segmenttiratkaisu Kyky ja rohkeus llem Yleistuotteiden
sen tulee olla ja imagotyo ovat toimia kilpailijoista . maailmasta on Myyntia ja
. . . . omaksuminen " L
ajattelutapa sille, tuoteratkaisun ja erottuvalla tavalla ; siirrytty brandityota ei
5 S . tulee olla kaikkea = - A :
miten toimintatavan on yksi L . erikoistuotteiden tulisi ulkoistaa
L X toimintaa ohjaava "
rakennetaan koko ohjaimia voittotekija : = maailmaan
- . ajatusmalli
liiketoiminta

KUVIO 2. Markkinoinnillisuuden muistilista (Rope 2011, 33)
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3.3 Sisiiinen ja ulkoinen markkinointi ja ulkoisen markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointi voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen markkinointiin. Sisdinen markkinointi on Ropen
(2000, 643) mukaan toimintatapa, jolla saadaan liikeidea sekéd laatujohtamisen ja asiakastyytyviisyyden
filosofia vietyd henkiloston jokapdivéiseen toimintaan. Ulkoinen markkinointi puolestaan késittdd Ro-
pen (2000, 644) mukaan ne markkinointitoimenpiteet, jotka on suunnattu yrityksen ulkoisille sidosryh-

mille.

3.3.1 Sisdinen markkinointi

Sisdinen markkinointi tarkoittaa siis omaan henkildstoon kohdistuvaa markkinointia. Sisdisen markki-
noinnin tavoitteena on henkildston sitouttaminen yrityksen toiminta-ajatukseen, -periaatteisiin ja lii-

keideaan. (Helsingin yliopisto 2016a.)

Aberg (1993, 307) mairittelee sisiisen markkinoinnin seuraavasti: ”Liikkeenjohdon ajattelutapa, josta
johdetaan toimintasuunnitelmat, joiden avulla henkildston markkinointisuuntautuneisuutta lisatdan.
Suppeammin méériteltynd sisdinen markkinointi tukee ulkoisen markkinoinnin kampanjaa siten, etti

koko henkil6stolld on kampanjan onnistumisen kannalta olennaiset tiedot ja vélineet”.

Lehtonen (1998, 62) puolestaan méadrittelee sisdistd markkinointia seuraavasti: ’Sisdisen markkinoinnin
tavoitteena on luoda sisdinen ilmapiiri, joka inspiroi koko henkildkuntaa kiinnostumaan asiakkaista seka

markkinointia ja myyntié tukevasta toiminnasta”.

Sipildn (2008, 96-98) mukaan sisdinen markkinointi on yksi voimakkaimpia kilpailuetuja tarjoava alue.
Se on liikkeenjohdon ajattelutapa, josta johdetaan toimintasuunnitelmat, joiden avulla henkildston mark-
kinointisuuntautuneisuutta lisdtadn. Sisdisen markkinoinnin tulee olla luonteva ja kiinted osa koko yri-

tyksen toimintaa.
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3.3.2 Ulkoinen markkinointi ja sen kilpailukeinot

Ulkoinen markkinointi on joukko toimenpiteitd, jotka kohdistuvat yrityksestd ulospdin ja joilla yritys tai
muu organisaatio pyrkii edistimain tuotteidensa tai palveluidensa myyntid. Ulkoisen markkinoinnin kil-
pailukeinot, eli keinot, joilla organisaatio ja sen tuotteet tai palvelut pyritdén erottamaan kilpailijoistaan
ja joiden avulla markkinointi pyrkii tavoitteisiinsa ovat hinta (price), markkinointiviestintd (promotion
tai promotative marketing communication), tuote (product), jakelu (place), ihmiset (people), prosessit
(process) ja fyysinen ympéristd (physical evidence). (Helsingin yliopisto 2016b.) Ulkoisen markkinoin-

nin kilpailukeinot muodostavat niin sanotun 7P-mallin.

7P-malli on laajennus 4P-mallista, jonka on esittényt professori Jerry McCarthy markkinoinnin oppikir-
jansa ensimmadisessé painoksessa 1960-luvulla. Mallin popularisointi ndhddén usein Philip Kotlerin ai-
kaansaannoksena. Philip Kotler on maailmaan johtaviin kuuluva strategisen markkinoinnin asiantuntija.
Haén itse kuitenkin nikee, ettd hidnen panoksensa on ollut enemmain nikemys, jonka mukaan 4P:td ovat
strategisia padtoksid kolmesta avainasiasta: segmentoinnista, kohdistamisesta ja asemoinnista. (Kotler
2005, 58.) Taulukossa yksi on kuvattu 7P-mallin kilpailukeinot (Hollanti & Koski 2007, 20-21, 98, 65—
66, 126—-127).

TAULUKKO 1. 7P:n malli

Hinta (price) Hintastrategia on keskeinen liiketoiminnan linjaus. Hintastrategian tulee tukea markkinoinnin strategiaa eli markkinoinnin ja
hinnoittelun tavoitteet ovat usein samoja. Tavoitteena voi olla esimerkiksi markkinaosuuden kasvattaminen, laatujohtajuus-
mielikuvan tukeminen tai myyntituottojen maksimointi.

Markkinointiviestinta Markkinointiviestintaa ohjaavat markkinointistrategia ja markkinointisuunnitelma. Markkinointiviestinta on

(promotative marketing markkinointisuunnitelman operatiivisen toteuttamisen ydin. Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat sekd maarallisia etta

communication ) laadullisia. Tavoitteina tiedon vélittdminen, mielikuvien herattdaminen ja ostoon aktivoiminen.

Tuote/tarjooma Merkittavin markkinointimixin kilpailutekija. Tarjooma ei ole pelkka tuotantolinjalta valmistuva tavara tai suoritettava toiminto,

(product) vaan asiakkaiden tarpeita tyydyttéva kokonaisuus, johon kuuluvat esimerkiksi tavara ja palvelu, muotoitu, design, pakkaus,
oheispalvelut ja imago. Markkinoinnin ndkékulmasta asiakas ostaa tarjooman tarjoamia hyotyjd ja siihen yhdistamiaan mielikuvia.

Jakelu/ Markkinointikanava tarkoittaa organisaation tarjoomien ja tarjoomiin liittyvdn informaation ja viestinndn saatavuutta ja jakelua.

markkinointikanava

(place)

lhmiset (people) Ihmiset, erityisesti palvelun tuotantoprosessiin osallistuvat, kuten asiakaspalveluhenkilstd, voivat toimia yrityksen keskeisena

kilpailukeinona.

Prosessit (process) Palveluprosessi kokonaisuudessaan voi toimia organisaation kilpailukeinona. Palveluprosessiin sisaltyvat kaikki palvelun
toteuttamisen vaiheet.

Fyysinen ymparisto Fyysiset tekijat, kuten asiakaspalvelutilat ja -vélineet voivat antaa asiakkaalle kuvan erinomaisen hyvésta palvelusta.
(physical evidence)
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Hinta (price) on yrityksen tdrked kilpailukeino, silld sen avulla varmistetaan kannattavuus ja taloudelli-
nen menestys. Hinnoittelussa 1dhtokohtana ovat kustannukset, mutta siind on otettava huomioon myos
muita tekijoitd, kuten yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo ja
erilaisten asiakkaiden hintaherkkyys. (Bergstrom & Leppénen 2015, 233.) Jos kustannuksia ei oteta hin-
noittelussa huomioon, on toiminta viimeistdan pitkélld aikavililld kannattamatonta. Jos markkinoita ei
oteta huomioon, toiminta ei koskaan saavuta kannattavuutta. Yleensd edulliseen hintaan perustuva stra-
tegia on vaarallinen, koska se vangitsee tuotteet/brandin alhaisen hinnan ja mahdollisesti myds alhaisen
laadun kategoriaan, josta on vaikea paésté pois. Erilaisten toiminnallisten ja mielikuvatason ominaisuuk-
sien avulla pyritdin erilaistamaan tuote ja luomaan siithen ainutlaatuisuutta. (Sipild 2008, 200-201.) Kot-
lerin (2005, 71-72) mukaan asiakkaat ovat nykydin pikemmin arvo- tai edullisemmuustietoisempia kuin
aiemminkin kuin hintatietoisempia. Kotlerin mukaan ne yritykset, jotka osaavat luoda ja viestid suurem-
paa arvoa kéyttamalld tuotteiden ominaisuuksia, lisdarvotekijoitd ja muita eroavaisuuksia synnyttavia
tekijoitd, pystyvét ottamaan tuotteesta korkeamman hinnan. Téma kuitenkin edellyttdd, ettd tavoiteltu

asiakassegmentti médritelldén tarkasti ja kaikki sen tuotteeseen liittyvét tarpeet ymmarretéén.

Markkinointiviestintd (promotion tai promotative marketing communication) tekee yrityksen ja sen tar-
jooman nékyvéksi. Markkinointiviestinndlld on siis suuri merkitys sekd mielikuvan luomisessa etti os-
tojen aikaansaamisessa. Tarkeimmét markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta ja henkil6kohtainen
myyntityd, joita tdydennetién ja tuetaan myynninedistdmiselld ja tiedotus- ja suhdetoiminnalla. (Berg-
strom & Leppédnen 2015, 233.) Kotlerin (2005, 77) mukaan markkinointiviestinndn suurin haaste on
saada ihmisen huomio kiinnittymédn yrityksen sanomaan. Markkinointiviestinndn lupausten onkin ol-
tava asiakkaan kannalta merkityksellisid ja kiinnostavia ja niiden on myos pidettdvai paikkansa (Sipild

2008, 131). Markkinointiviestintdd késitelldin tarkemmin luvussa nelja.

Tuote (product) on yrityksen térkein kilpailukeino, jonka ympérille muut kilpailukeinot rakentuvat.
Asiakas ei osta tuotetta sindnsd, vaan hin ostaa hyotyji ja mielikuvaa, joita tuote hénelle tarjoaa. (Berg-
strom & Leppédnen 2015, 173—174.) Brandi on lupaus arvosta. Brandi on my0s keskeinen puolustautu-
miskeino hintakilpailua vastaan. IThmiset ovat valmiita maksamaan vahvasta brandista enemmaén. Kes-
keistd on muistaa, ettd brandi ei ole koskaan vahva vain sen vuoksi, ettd sen mainontaan on kéytetty

enemmaén rahaa, vaan viime kiddessi tuotemerkin vahvuus rakentuu suorituskyvylle. (Kotler 2005, 61.)

Jakelun/saatavuuden (place) perustehtdvind on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmi-

selle. Hyvén jakelun ansiosta asiakkaat saavat tuotteet oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suu-
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ruisina erind, helposti ja toimivasti. (Bergstrom & Leppénen 2015, 261.) Jokaisen yrityksen tulisi selvit-
tad tarkasti, mité eri jakeluvaihtoehtoja sen tuotteilla on. Mitd suurempi jakelukanavien miéra on, sitd
paremmin yritys voi periaatteessa tavoittaa markkinat. (Kotler 2005, 74.) Jakelukanavan valintaan vai-
kuttavia kriteerejd ovat ihmisten ostokdyttdytyminen, yrityksen tavoitteet ja resurssit, saavutettavat hyo-

dyt ja niitd vastaavat kustannukset (Sipild 2008, 197).

Henkiloston (people) kyvykkyys ja asenteet ovat olennainen osa palveluyrityksen markkinointia. On-
nistuneen sisdisen markkinoinnin avulla henkildstd motivoituu, osaa tyonsa ja viihtyy, minkd johdosta
syntyy uusia ideoita ja parannusehdotuksia, asiakkaita kuunnellaan ja henkilokunnan vaihtuvuus on vé-
hiistd. Kaikki edelld mainittu johtaa hyvéaén palveluun ja edelleen tyytyviisiin asiakkaisiin, hyviin kan-
nattavuuteen ja hyvdan maineeseen seké edelleen yrityksen kilpailukyvyn paranemiseen. (Bergstrom &

Leppénen 2015, 153—-154.)

Palveluprosessi (process) kokonaisuudessaan voi toimia organisaation kilpailukeinona. Palveluproses-
siin siséltyvét kaikki palvelun tuottamisen vaiheet. (Hollanti & Koski 2007, 21.) Asiakkaat odottavat
palveluilta tehokkuutta, nopeutta ja helppoutta, mistad johtuu, ettd mitd sujuvammin palveluprosessi ete-

nee, sitd tyytyvédisempié asiakkaat ovat.

Fyysinen ympéristd (physical evidence), eli fyysiset tekijét, kuten asiakaspalvelutilat ja -vélineet voivat

antaa asiakkaalle kuvan erinomaisen hyvistd palvelusta (Hollanti & Koski 2007, 21).

Markkinoinnissa onnistuminen vaatii laaja-alaista osaamista. Rope (2011, 187) listaa markkinoinnin
osaamiskentiksi seuraavat osaamisalueet: segmenttiosaaminen, brandiosaaminen, tuotteistus- ja tuote-
kehitysosaaminen, suunnitteluosaaminen, johtamisosaaminen seké sisdisen markkinoinnin osaaminen,
hinnoitteluosaaminen, markkinointikanavien osaaminen, viestintdosaaminen, myyntiosaaminen, tieto-
tekninen jirjestelméosaaminen, asiakashoito-osaaminen ja toimialaosaaminen. Lista osoittaa, ettd mark-
kinointiosaaminen on erittdin laaja-alaista, mistd johtuen onnistuneen markkinoinnin avuksi on pdédsdan-

toisesti valjastettava resursseja yrityksen ulkopuolelta.
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3.4 Markkinoinnin prosessit

Markkinoinnin prosessit jaetaan strategisiin ja operatiivisiin markkinointiprosesseihin. Strategiset mark-
kinointiprosessit jakautuvat kahteen: uuden tuotteen rakentamisen ja markkinoille viemisen ydinproses-
siin ja liikketoiminnan strategisen kehittdimisen ydinprosessiin. Operatiiviset markkinointiprosessit jae-
taan imagoperusteiseen asiakkuuksien aikaansaamisen ydinprosessiin ja tyytyviisyysperusteiseen asia-

kassuhteiden ylldpitdmisen ydinprosessiin. (Rope 2000, 43—44.)

Strategisten markkinointiprosessien tehtdvané on rakentaa liiketoiminta markkinoinnilliseksi ja markki-
noinnillisesti. Lopputavoitteena on kilpailuedun aikaansaaminen. Operatiiviset markkinointiprosessit ra-
kentuvat strategisten markkinointiprosessien pohjalle. Operatiivisen markkinointityén ydintavoitteena
on aikaansaada, kehittdd ja yllapitda tuloksellisia asiakassuhteita, joten operatiiviset markkinointiproses-

sit rakentuvat asiakassuhderakenteen ympdérille. (Rope 2000, 45, 53).

3.4.1 Strategiset markkinointiprosessit

Strategiset markkinointiprosessit voidaan jakaa vaihdanta- ja kommunikaatioprosessiin, koordinaatio-

prosessiin, sopeutusprosessiin ja asiakas- ja markkinatietoprosessiin (Tikkanen 2005, 89-166). Kuviossa

kolme on kuvattu strategisen markkinoinnin perusprosessit ja tehtévit.

Vaihdanta ja Koordinaatio —
kommunikaatio— | toimittajasuhteiden
asiakassuhteiden johtaminen

johtaminen

Sopeutus — Asiakas- ja
tuotekehityksen markkinatieto —
johtaminen yrityksen muiden
verkostosuhteiden
johtaminen

KUVIO 3. Strategisen markkinoinnin perusprosessit ja tehtavét (Tikkanen 2005, 89)
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Vaihdannaksi voidaan lukea miké tahansa vuorovaikutustapahtuma. Silld on aina jotakin arvoa jollekin
vaihdannan osapuolelle. Vaihdanta késitteend kattaa kaiken inhimillisen vaihdantakdyttdytymisen lah-

janannosta kaupankayntiin. (Tikkanen 2005, 92.)

Markkinoinnin kannalta kiinnostavien vaihdantaprosessien luonne ja sisiltd vaihtelevat huomattavasti.
Luonteeseen ja sisdltoon vaikuttavat muun muassa vaihdannan osapuolten arvontuotanto ja tavoitteet,
osapuolten keinot saavuttaa tavoitteensa, osapuolten véliset vaihdantasuhteet, vaihdannan vallitseva
asiayhteys sekd vaihdantaan liittyvd kommunikaatio ja toimijoiden sille antamat merkitykset. (Tikkanen
ym. 2007, 43.) Markkinoinnin tavoitteen eli kaupankdynnin aikaansaamisen tai ylldpitdmisen kannalta
arvontuotanto pohjautuu pidasiassa sithen, miten myyjé kykenee tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa osaa-
misalueidensa perusteella. Asiakasta on kyettidva auttamaan tavoitteiden saavuttamisessa ja ongelmien
ratkaisemisessa. Objektiivisemman, myyjén resursseille, kyvykkyyksille ja osaamisalueille perustuvan
arvontuotantokyvyn liséksi keskeistd on subjektiivisten merkitysten tuottaminen ja vaihtaminen. (Tik-

kanen 2005, 97.)

Arvontuotannolla on aina kaksi ulottuvuutta, toiminnallinen ja kognitiivinen. Toiminnallinen ulottuvuus
kertoo, miten toimitat minulle, miten ratkot huoliani ja ongelmiani. Kognitiivinen ulottuvuus puolestaan
kertoo mitd sinusta ajattelen, miten sinun arvontuotantokykysi nden, miten ndmai ajatukset ovat muuttu-
neet ajassa. Molempia ulottuvuuksia tulee ymmaértia ja niitd tulee systemaattisesti ja yhteismitallisesti
johtaa kohti haluttuja, vaihdannalle asetettuja yleisid markkinoinnillisia tavoitteita, kuten tilauskannan

tai markkinaosuuden kasvua. (Tikkanen ym. 2005, 44.)

Toimijoiden vélinen kommunikaatio on se mekanismi, joka rakentaa toimijoiden késityksié itsestdin ja
ympéristostddn seka tiettyyn tilanteeseen soveliaan toiminnan logiikoista. Soveliaisuus vaihtelee huo-
mattavasti vuorovaikutuskontekstin ja -tilanteen mukaan. (Tikkanen 2005, 120.) Kommunikaatio koos-
tuu paitsi konkreettisista, nakyvisti tai kuultavista kommunikaatiotapahtumista, kuten puheesta, kirjoi-
tetusta tekstistd tai eleistd, myos subjektiivisesta merkitysten vaihdannasta. On mielekésté erottaa myds
ero yksiloiden vélisen kommunikaation ja ihmisryhmille suunnatun massakommunikaation vélilla. (Tik-

kanen ym. 2005, 45.)

Kaiken kommunikaation takana voidaan aina ajatella olevan merkitysten vaihdanta. Osapuolet tulkitse-
vat saamiaan viestejd ja rakentavat niiden pohjalta késityksidan. Tahén vuorovaikutusprosessiin liittyvét
luonnollisesti myds jokaisen toimijan oma havainnointi ja havaintojen peilaaminen omaan kokemukseen

ja olemassa oleviin merkitysrakenteisiin. (Tikkanen 2005, 121.)
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Koordinaatio liittyy l&heisesti tuotannon ja vaihdannan organisointiin ja johtamiseen yritysten
toimitus-, tuotanto- ja jakeluketjussa raaka-aineldhteiltd loppuasiakkaalle saakka. Koordinaatiotoimen-
piteiden kohteena ovat kaikki ne vaihdanta- ja tuotantoprosessit, jotka liittyvét yrityksen liiketoiminta-
mallin johtamiseen ja kehittdmiseen asetettujen strategisten tavoitteiden mukaisesti. Koordinaatio viittaa
ohjaustoimenpiteisiin, joiden kautta yritykselle hankitaan sen tuotantotoiminnassa tarvittavat resurssit ja
suoritetaan tuotantotoimintaan liittyvit toiminnot seki jaellaan yrityksen tarjooma asiakkaille. (Tikka-

nen 2005, 131-132.)

Koordinaatioon liittyy tulosten (esim. virheettomien tuotteiden méérd), toimintojen (esim. logistiikan
toimivuus) ja nithin liittyvin kayttdytymisen (esim. tyontekijoiden poissaolot) kontrollointia. Tarkeda
on my®os yrityksen kulttuuriin, toimintamalleihin ja sdént6ihin liittyva sosiaalinen kontrolli. Koordinoin-
tiin liittyvét keskeisesti kannustinjérjestelmdt, joilla toimijoita motivoidaan saavuttamaan tavoitteet.
Koordinaatioprosessien tosiasiallinen siséltd vaihtelee huomattavasti toimialojen, yritysten ja verkosto-

suhteiden vélilld ja sisdlld. (Tikkanen ym. 2005, 48-49.)

Sopeutus on prosessi, jonka avulla yritys sopeuttaa tarjoomaansa, rakenteitaan, toimintaprosessejaan ja
jarjestelmiddn tai resurssi-, kyvykkyys- ja osaamispohjaansa, jotta yritys kykenee tuottamaan paremmin
lisdarvoa asiakkailleen tai muille verkostokumppaneilleen. Sopeutus on keino, jolla vastataan toimiala-
ja makroymparistdssd tapahtuviin muutoksiin. Sopeutumiskyvytdn yritys on tuomittu hdvidmaén kilpai-

lijoilleen. (Tikkanen 2005, 144.)

Asiakas- ja markkinatietoprosessi luo perustan menestyksekkaalle liiketoiminnalle, silld menestyksekis
litketoiminta perustuu relevantin tiedon kerddmiselle ja hyvéksikédyttdmiselle. Markkinoinnin johtami-
sessa asiakkaita ja markkinoita koskevalla tiedolla on ratkaiseva rooli kaikessa pddtoksenteossa. Mark-
kinointistrategian perustaksi yrityksen tdytyy maéritelld sisdiset ja ulkoiset tiedontarpeensa seka tapansa

kerdtd, tulkita ja jakaa verkostossaan liitketoiminnalleen relevanttia tietoa. (Tikkanen ym. 2005, 52.)

Asiakastietoa on mikd tahansa asiakassuhteen tai muun yrityksen liiketoiminnalle relevantin verkosto-
suhteen tilaan, luonteeseen, tuloksiin tai kehitysvaiheisiin liittyvé tieto. Asiakastiedon osalta tiedon
kohde on aina tunnistettavissa. Markkinatieto on puolestaan asiakastietoa yleisempai tietoa toimialoista

tai kohdemarkkinoista sekd ndiden kehityksesti. (Tikkanen 2005, 158—159.)
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3.4.2 Operatiiviset markkinointiprosessit

Operatiiviset markkinointiprosessit rakentuvat strategisten markkinointiprosessien pohjalle. Operatiivis-
ten markkinointiprosessien tavoitteena on aikaansaada, kehittda ja yllapitad tuloksellisia asiakassuhteita
ja ne rakentuvatkin asiakassuhderakenteen ympérille: ensimmadisen operatiivisen ydinprosessin avulla
viedddn asiakkuuteen, toisen ydinprosessin avulla aikaansaatua asiakkuutta puolestaan vieddin kohti

jatkuvasti syvenevéi asiakassuhdetta. (Rope 2000, 53.)

Ensimmadinen ydinprosessi eli asiakkuuteen vieminen on imagoperusteista, silld ensimméiinen kauppa
on ainakin jossain mdirin mielikuviin perustuvaa. Toinen ydinprosessi puolestaan on tyytyviisyyteen
kytkeytyvéd ja asiakassuhteen ylldpitdva prosessi onkin luonteeltaan tyytyvaisyysperusteinen. (Rope

2000, 53.)

Ydinprosesseihin liittyvét imagotyd ja tyytyvaisyystyd muodostuvat markkinointiarvon kautta operatii-
visten markkinointitoimenpiteiden keskeisiksi taustapdédmaériksi. Markkinointiarvolla tarkoitetaan sitd
lopputulemaa, jonka aikaansaavat ne operatiiviset markkinointitoimet, jotka ovat perustana pitkan aika-
vélin tuloksellisuuden rakentamiselle. Markkinointiarvon muodostavat imagoarvo ja lojaliteettiarvo.
Imagoarvo rakentuu aikaansaadusta tunnettuudesta ja imagon hyvyyden tasosta kohderyhmén silmissa.
Tunnettuus on perusta, joka on mielikuva-arvon muodostumisen kannalta vélttiméton. Tunnettuuden
my0Otd myds se, miten vetovoimainen imago on pystytty luomaan, vaikuttaa imagoarvon muodostumi-

seen. (Rope 2000, 55-56.)

Lojaliteettiarvo kytkeytyy osin asiakastyytyvdisyyden kisitteeseen. On kuitenkin huomattava, ettd
vaikka asiakastyytyviisyys on asiakasuskollisuuden taustalla, ei asiakastyytyviisyys takaa uusintaostoa.
Aukko selittyy yleensi sitoutuneisuudella ja sitoutumattomuudella. Sitoutuneisuus méadritetddn haluksi

kéyttdd yrityksen palveluja. (Rope 2000, 56.)

3.5 Segmentointi

Segmentointi eli kohderyhmén valinta on perusta muiden markkinoinnillisten ratkaisujen toteuttami-

selle. Segmentointi tarkoittaa kunkin markkina-alueen sisilld tehtdvéa tiukkaa asiakasryhmén valintaa,

maédrittelyd ja kohderyhmin tyyppiominaisuuksien kuvaamista. Segmentoinnin tavoitteena on 16ytda ja



18

valita yrityksen resursseihin ja osaamiseen parhaat liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat segmentit,

joille tarjonta ja markkinointi kohdistetaan. (Rope 2000, 153.)

Segmentoinnin avulla ryhmitetddn markkinoilta oman alan asiakkaista samalla tavalla toimivat, eli yh-
teistd arvostusta omaavat samaan ryhméén ja erotetaan ne toisistaan erilaisia asioita arvostavista tai eri
tavalla toimivista ostajaryhmistd. Ryhmittdiminen on segmentoinnin suurin haaste, misté johtuu, ettd iso
osa ryhmittdmisestd on vain ndenndistd segmentointia. Talloin segmentointi ei saa aikaiseksi sité, ettd
segmenttien sisélld asiakasryhmét olisivat yrityksen toimialalla ostamisen suhteen samanlaisia, mutta
segmenttien vililld olisi selked arvostusten ja ostokdyttdytymisen ero. Keskeistd segmentoinnissa on
16ytdd ne kriteerit, jotka ovat omalla toimialalla selkeésti ostamista erottavia tekijoitd. Naitd tekijoitd
voivat olla esimerkiksi eri asiakasryhmien omaan toimialaan liittyvét arvostukset, odotukset, toiveet ja

vaateet. (Rope 2011, 45-46.)

Ropen (2011, 49) mukaan keskeistd segmentoinnissa on pitdd segmentointi markkinoinnin kivijalkana.
Edelleen hidnen mukaansa ei tule pyrkid suureen, vaan mahdollisimman kapeaan ja rajattuun kokonais-
segmenttiin. Ropen mukaan kaikki segmentit tulee eritelld, eiké niitd tule paketoida kokonaisuuksiksi.
Kunkin segmentin tyypilliset piirteet tulee kuvata niin, ettd sen perusteella voi ndhdé kyseessd olevan
segmentin edustajan. Edelleen Ropen mukaan segmentin tarpeet, toiveet ja heitd ilahduttavat tekijét tulee

maédritelld tuotekehityksen perustaksi ja eriyttdd tuotetarjonta ja asiakkuusty kullekin segmentille.
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4 OIKEANLAINEN VIESTINTA AIKAANSAA MENESTYSTA

Téssd luvussa keskitytdédn viestintddn markkinoinnin ndkdkulmasta. Ensin kdydadan lyhyesti lipi viestin-
nin madritelm4, jonka jélkeen paneudutaan viestinnin eri osa-alueisiin ja niiden ominaispiirteisiin mark-
kinoinnin nékdkulmasta. Markkinointiviestintdén, joka on yksi ulkoisen markkinoinnin péakilpailukei-
noista, pureudutaan luvussa tarkemmin. Markkinointiviestinnén osalta kuvataan sen osa-alueet ja keinot
sekd markkinointiviestinndn vaikutustasot. Tdmaén jélkeen listataan markkinointiviestinnédn perusmate-

riaalit.

Téssd luvussa avataan myos yritysidentiteetin ja yrityksen tavoitekuvan kisitettd sekd kdydéan lapi yri-
tyskuvan rakentumista ja sen merkitysti. Lopuksi luvussa kisitellddan, mikd merkitys on yrityksen visu-

aalisella identiteetilla ja mikd on graafisen ohjeiston tarkoitus.

4.1 Viestinnin méérittely

Viestintd-sana tulee vendjén kielen sanasta vest, miké tarkoittaa sanomaa, tietoa, huhua tai uutista. Vies-
tinnéstid on tullut nykyajan yleiskésite, silld eldimme viestintdyhteiskunnassa ja maailmamme tayttyy
viesteistd. Olemme viestin tuottajia ja jakajia, etsijoitd, vastaanottajia, muokkaajia ja tulkitsijoita. (Juho-

lin 2013, 22.)

Aberg (2000, 19) miirittelee viestinnéin seuraavasti: ~Viestinti on prosessi, tapahtuma, jossa merkityk-
sen antamisen kautta tulkitaan asioiden tilaa ja jossa tdmé tulkinta saatetaan muiden tietoisuuteen vuo-

rovaikutteisen, sanomia valittivan verkoston kautta”.

Viestintdd tapahtuu kaikkialla: kotona, ystivipiirissd, harrastuksissa, tyoyhteisossé, yksildiden, yhteiso-
jen, valtioiden ja kulttuurien vililld. Vuorovaikutus voi olla kahden tai useamman henkilon vélista kas-
vokkaista tai vilitettyd tai se voi olla vuorovaikutusta vaikkapa sosiaalisessa mediassa tuttujen ja tunte-
mattomien kanssa. Viestinndssd on aina kysymys paitsi teknisestd prosessista, myds ihmisten vélisistd
suhteista ja niissd syntyvistd merkityksistd. Ympéristo, jossa viestitdén, voi olla yhté tirked kuin viestin
siséltd. Viestintd myos luo edellytyksié tydlle ja vahvistaa yhteisollisyyttd ja kulttuuria. (Juholin 2013,

22-23.) Seuraavissa kappaleissa keskitytddn viestintddn markkinoinnin ndkokulmasta.



20

4.2 Jako markkinointiviestintiin, yritysviestintiin ja sisiiseen viestintain

Viestinndn tehtdvdné on rakentaa yritykselle arvoa ja vahvaa kilpailuetua. Kokonaisvaltainen viestinté
koostuu sisdisestd viestinndstd, markkinointiviestinnéstd ja yritysviestinndstd. Markkinointiviestintd
kohdistuu asiakkaisiin, jakelutiehen ja muihin ostopditokseen vaikuttaviin tahoihin. Yritysviestinti koh-

distuu kaikkiin sidosryhmiin. Sisdinen viestintd kohdistuu henkilostoon. (Isohookana 2007, 16.)

Ulkoisen markkinoinnin yksi pédkilpailukeino on markkinointiviestintd. Markkinointiviestintd tukee
tuotteiden ja palvelujen myyntii ja asiakassuhteiden hoitoa. (Isohookana 2007, 16.) Markkinointivies-
tintd on julkista ja nédkyvéa ja sen avulla annetaan lupaukset markkinoilla ja herdtetdén kiinnostusta oman
yrityksen tarjontaa kohtaan (Sipild 2008, 131). Markkinointiviestinnilld luodaan, ylldpidetddn ja vah-
vistetaan asiakassuhteita ja vaikutetaan tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen, haluttavuuteen ja niiden
myyntiin. Markkinointiviestinndlld pidetdan yhteyttd nykyisiin asiakkaisiin, potentiaalisiin asiakkaisiin,
jakelutiehen ja muihin ostopédatokseen vaikuttaviin tahoihin. Markkinointiviestintd on siis viestintid,
joka kohdistuu yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin. (Isohookana 2007, 16.) Markkinointiviestinnédn 1dhto-

kohdat tulee johtaa liiketoiminnan strategioista (Kauppila 2015, 27).

Yritysviestintd ja markkinointiviestintd eroavat toisistaan niiden sisdltimén sanoman painotuksissa:
markkinointiviestinnissd painopiste on tuotteessa/palvelussa, kun puolestaan yritysviestinndssd paino-
piste on itse yrityksessd. Yritysviestinndn tehtdvéna on luoda, ylldpitda ja vahvistaa sidosryhmésuhteita
ja vaikuttaa koko yrityksen tunnettuuteen ja kiinnostavuuteen. Yritysviestintd muun muassa antaa me-
dialle uutisia, sijoittajille ja omistajille tietoa yrityksen taloudesta, valtiolle ja kunnalle tietoa verotuloista

ja potentiaalisille tyontekijoille tietoa avoimista tyopaikoista. (Isohookana 2007, 16—-17.)

Nykyaikainen yritysviestintd ja markkinointiviestintd ovat parhaimmillaan avointa, rehellisti ja pitkéai-
kaista vuorovaikutusta, jossa johdetaan omaa mainetta ja arvostetaan ja vaalitaan sidosryhmésuhteita.
Térkedd on, ettd vaikka yritys- ja markkinointiviestinnén painopisteet ovat erilliset, tulee niiden muo-
dostaa integroitu kokonaisuus, jossa ne tukevat toisiaan ja koko yritystd ja sen tavoitteita. (Isohookana
2007, 16—17.) Térkedd on my0s tiedostaa, ettd kaikki yritysviestintd on markkinointia: se, mité yritys ja
tyontekijit kertovat toiminnasta sanoilla, ilmeilld ja teoilla joko tahallaan tai vahingossa. Pienimmaétkin
yksityiskohdat markkinoivat yritystd joko myonteisessi tai kielteisessd mielessd. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 16.) Néin ollen viestinndstd puhuttaessa ei pidd unohtaa sisdistd viestintdd, jonka pohjalta muu
viestintd rakentuu ja jonka kohteena on henkildsto ja tavoitteena sitouttaa ja motivoida henkilosto ta-

voitteiden saavuttamiseen. (Isohookana 2007, 30).
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Sisdisen viestinndn merkitys on keskeistd ymmartéa, silla se luo pohjan koko organisaation toiminnalle
ja heijastuu markkinointiviestintddn ja yritysviestintdin seké brandinrakennukseen. Sisdinen viestintd on
tarkedd myos, koska tulevaisuudessa tyontekijildhettilyyden merkitys markkinoinnissa tulee korostu-
maan (Aruda 2013). Taulukossa kaksi on kuvattu markkinointiviestinnén, yritysviestinnén ja sisdisen

viestinnén erityispiirteet.

TAULUKKO 2. Viestinnén ulottuvuudet (Isohookana 2007, 30)

Kohde/sidosryhma asiakkaat, jakelutie ja kaikki sidosryhmat henkil6sto
muut ostopadatdkseen
vaikuttavat tahot
Tavoite vaikuttaa tuotteiden ja vaikuttaa yrityksen sitouttaa ja motivoida

Sanoman pdapaino

Lupaukset ja niiden
lunastaminen

Tuotot/kustannukset

Mielikuva

Aineeton padaoma

palvelujen tunnettuuteen
ja myyntiin joko valillisesti
tai valittdmasti

tuote/palvelu

tuotteesta/palvelusta
annetut lupaukset ja
niiden lunastaminen

kustannus, jonka
tavoitteena on saada aikaa
tuottoja

tuote-/palvelukuva, brandi

brandipddoma

tunnettuuteen, kehittaa
sidosryhmadsuhteita

koko yritys

yrityksesta annetut
lupaukset ja niiden
lunastaminen

kustannus, jonka
tavoitteena on yllapitaa
sidosryhmadsuhteita

ulkoinen yrityskuva

tunnettuuspadaoma,
goodwill-arvo

henkil6sto6 tavoitteiden
saavuttamiseen

kaikki yrityksen ja
henkil6stén toimintaan
vaikuttavat tekijat

henkil6stolle annetut
lupaukset ja niiden
lunastaminen

kustannus, jonka avulla
toteutetaan toiminta-
ajatusta ja liikeideaa

identiteetti ja kulttuuri,
sisdinen yrityskuva

osaamispaaoma

4.3 Markkinointiviestinniin osa-alueet ja keinot

Perinteisesti markkinointiviestinndn tirkeimpié osa-alueita ovat olleet mainonta ja henkil6kohtainen
myyntityd, joita on tdydennetty myynninedistimiselld ja tiedotus- ja suhdetoiminnalla (Isohookana
2007, 63). Digitalisaation johdosta keskeisiksi markkinointiviestinnén keinoiksi ovat nousseet perinteis-

ten keinojen rinnalle verkkoviestintd ja mobiiliviestintd. Kaikilla markkinointiviestinndn keinoilla on
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tavoitteena luoda tunnettuutta ja yrityskuvaa, antaa tietoa tuotteista ja palveluista, hinnoista ja ostopai-
koista sekd pyrkid vaikuttamaan kysyntéddn ja ylldpitda asiakassuhteita (Bergstrom & Leppéinen 2015,

300). Kuviossa nelja on kuvattu markkinointiviestinnidn osa-alueet.

KUVIO 4. Markkinointiviestinnin osa-alueet (Isohookana 2007, 63)

Markkinointiviestinndssd on keskeistéd valita onnistuneesti kussakin tilanteessa kohderyhmén parhaiten
saavuttavat viestintdkanavat niin, ettd asetetut tavoitteet saavutetaan mahdollisimman tehokkaasti ja tu-
loksellisesti (Isohookana 2007, 131). Esimerkiksi puhtaasti vanhemmalle véelle suunnattua viestintdi ei
kannata kohdistaa pelkdstdan verkkoon. Markkinointiviestinnén suunnittelijan ja toteuttajan on tunnet-
tava kunkin eri keinon ominaisuudet, vahvuudet ja heikkoudet onnistuakseen viestintdkanavan valin-
nassa (Isohookana 2007, 131). Taulukossa kolme on kuvattu, mitéd keinoja markkinointiviestinndn osa-
alueet voivat pitdd sisilldln, mité erityistd osa-alueeseen liittyy ja miki erityisesti on tavoitteena (Iso-

hookana 2007, 133, 139, 156-157, 159, 161-179, 252-255, 262, 265-266).
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Henkilokohtainen
myynti ja
asiakaspalvelu

Mediamainonta

Suoramainonta

Myynnin-
edistdminen (SP)

Tiedottaminen

Verkkoviestinta

Mobiiliviestinta

Myyjan ja asiakkaan valistd
vuorovaikutusta

limoittelu-, televisio-, radio- ja
elokuvamainontaa seka ulko- ja
liikennemainontaa

Suoramainontaa,
luettelomarkkinointia,
telemarkkinointia, interaktiivinen
televisio, automaatit, verkko- ja
mobiilimarkkinointi

Oman myyntiorganisaation
tukemista, jakelutien tukemista,
kuluttajiin kohdistuvaa
myynninedistamista (esim.
erikoistarjoukset ja
alennusmyynnit). Messut,
sponsorointi, tapahtumat, erilaiset
aikaan, paikkaan ja tilanteeseen
sidotut keinot (ns. epatyypillinen
markkinointi)

Asiakaslehti, tuotejulkisuus,
tiedotteet

Viestintda verkossa: yrityssivustot,
brandisivustot, kampanjasivustot
(minisaitit), banneri, interstitiaali,
advertoriaali,
hakukonemarkkinointi,
hakukonemainonta,
verkkosponsorointi, tuotenakyvyys,
sahképostimainonta, verkkokauppa

Mainontaa, jossa mediana
kdytetdadn mobiililaitetta (puhelin,
tabletti)

Myyntihenkil6st6lld on ratkaiseva
rooli yrityksen ja asiakkaan valisessa
suhteessa

Nakyy selkeimmin suurelle yleisolle

Pyrkii luomaan valittéman yhteyden
markkinoijan ja kohderyhman vilille

Soveltuu kuluttajamarkkinointiin
seka yritysmarkkinointiin

Yrityksen oma tiedotustoiminta,
julkisuus

Digitaalinen viestintd kehittyy
nopeasti, joten alan seuranta,
tietojen paivitys ja kokemusten
jakaminen eri tahojen kanssa on
tarkeda. Viestinnan
digitalisoituminen tuo viestinnan
ldhelle sen kayttajaa.
Kontrolloitavuus heikompaa kuin
perinteisissa valineissa.

Henkild- ja tilannekohtaisuus,
saavutettavuus, interaktiivisuus,
mitattavuus, mahdollisuus viestia
paikkatiedon, ajan ja olosuhteiden
perusteella

Ratkaiseva rooli tulos-,
kannattavuus- ja
asiakastyytyvaisyystavoitteiden
saavuttamisessa

Pyrkii antamaan tavoitteellista
tietoa tuotteista, palveluista tai
ideoista

Tavoitteena saada mitattava
palaute kuten osto, yhteydenotto,
lisatietojen hankinta tms.

Tavoitteena lisata jakeluportaan ja
myyjien resursseja ja kalua myyda
yrityksen tuotteita tai palveluita
seka vaikuttaa kuluttajien
ostohalukkuuteen

Tavoitteena vaikuttaa
tunnettuuteen ja myyntiin. Lisaa
tietoa ja vaikuttaa positiivisesti
mielipiteisiin ja asenteisiin, joita
kohderyhmalld on yritystd, sen
tuotteita ja palveluita kohtaan.

Perinteisen
markkinointiviestinnan
tavoitteiden lisaksi
henkilokohtainen viestinta seka
vuorovaikutus viestinndssa

Mahdollisuus viestia
henkilékohtaisesti ajasta ja
paikasta riippumatta

Markkinointi onnistuu parhaiten, kun yritys haluaa aidosti tunnistaa asiakkaan odotukset ja arvostukset

ja vastata niihin kehitysty6ll4én, tarjoomallaan, jakelullaan ja viestinndlldan. Markkinointiviestinnin pe-

rustana tuleekin olla asiakkaiden tunteminen ja palveleminen ja viestien ja viestinnin kehittdminen asia-

kasodotusten pohjalta ja jopa asiakkaan kanssa. (Kauppila 2015, 79.)



24

4.4 Visuaalinen markKinointi

Visuaalinen markkinointi on osa markkinointiviestintdd. Se lukeutuu selkeimmin mainonnan ja myyn-
ninedistdmisen kategoriaan. Visuaalisen markkinoinnin tehtdvina on yrityksen arvojen, palvelukulttuu-
rin ja identiteetin visualisointi. Visuaalinen markkinointi tuo yrityksen ja sen tuotteet visuaalisesti ndyt-
tavisti esille ja tekee yritysti ja sen tuotteita tunnetuksi. Visuaalinen markkinointi rakentaa yritysmieli-
kuvaa ja vahvistaa tuotekuvaa. Visuaalinen markkinointi vahvistaa my6s muiden kilpailukeinojen yh-
teisvaikutusta seké asiakkaan ostohalua visuaalisin keinoin. Se my0s kasvattaa myynnin volyymié yri-
tyskuvan ja tunnettuuden avulla seka lisdd kannattavuutta myynnin volyymin nousun kautta. (Nieminen

2003, 9.)

Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin viline, jolla luodaan yrityksesté ja sen tuotteista positiivista
mielikuvaa, vahvistetaan yrityksen identiteettid ja imagoa visuaalisin keinoin seké luodaan ostohalua ja
konkreettisimmillaan rohkaistaan asiakkaan ostotarvetta aktivoimalla hinet tekeméén ratkaisu yrityksen

tuotteiden ja kilpailijoiden tuotteiden vililld. (Nieminen 2003, 9.)

4.5 MarkKkinointiviestinnin vaikutustasot

Markkinointiviestinndn vaikutustasoja on kolme. Ndmai ovat kognitiivinen vaikutustaso eli vaikuttami-
nen tiedon tasolla, affektiinen vaikutustaso eli vaikuttaminen tunnetasolla ja konatiivinen vaikutustaso

eli vaikuttaminen toiminnan tasolla. (Vuokko 2002, 35.)

Tunnettuus kognitiivisella vaikutustasolla tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd yrityksen tai tuotteen nimi tai
ominaisuudet tunnetaan. Se on siis tietoisuutta ja tunnettuutta tuotteesta tai yrityksestd. Affektiivisilla
vaikutuksilla tarkoitetaan taas mielipiteisiin, preferensseihin ja asenteisiin kohdistuvia vaikutuksia, ku-
ten esimerkiksi positiivista suhtautumista yritykseen tai tietyn tuotemerkin pitdmistd harkinnan arvoi-
sena vaihtoehtona ostotilanteessa. Konatiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan niakyvid kayttaytymisvaiku-
tuksia, kuten tuotekokeiluja, ostoja tai tuotteeseen liittyvid kyselyjd. Kaikilla ndilld tasoilla voidaan

markkinointiviestinnin keinoin luoda, vahvistaa tai muuttaa vaikutuksia. (Vuokko 2002, 36-37.)
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4.6 Markkinointimateriaali

Markkinointiviestintd ndhddédn Ropen (2000, 291-292) mukaan usein pelkiksi toimenpideviestinndksi,
jossa yritys tekee aktiivisia viestintdtoimia jonkin tavoitteen toteuttamiseksi. Vaikka edelld mainittu on-
kin markkinointiviestinndssd keskeistd, tulee markkinointiviestintdén sisallyttdd kaikki ne perusmateri-
aalit, joiden avulla yritys toimii markkinoilla. Markkinointiviestinndn perusmateriaaleihin luokitellaan
muun muassa kirjelomakkeet, laskun ulkoasu, kirjekuoret ja kdyntikortit. Niité ei yleensd mainita mark-
kinointivélineiksi siitd huolimatta, ettd niilld luodaan sekd mielikuvaa yrityksen ammattimaisuudesta

ettd luodaan perustaa toimivan viestintityon tekemiselle. (Rope 2000, 291-292.)

Keskeinen perustyd viestinnén rakentamisessa on suunnitella markkinointiviestinnén peruspilareiksi ne
elementit, jotka ovat kaikkien markkinointimateriaalien toteutuksessa mukana. Niitd peruselementteja

ovat logo, liikkemerkki, véritys ja kirjasintyyppi. (Rope 2000, 292.)

4.7 Yritysidentiteetti

Yritysidentiteetti kiteyttdd yrityksen strategian ja vision. Siind on kyse siitd, mitd yritys tekee ja miten.
Se muodostuu siitd, mité yritys on ja miten yritys on eli miten henkilsto toteuttaa yrityksen perustehti-
véd ja arvoja. Yksi tdrkeimpid yrityksen identiteetin muodostumiseen vaikuttavia tekijoita ovat liiketoi-
minnan ja sen kokonaisuuden avaaminen ja tulkinta. Johdon tehtévd on mééritelld yrityksen arvot, ydin-
osaamisalueet, missio (yrityksen tehtivad), visio (yrityksen tavoitetila) ja strategia, jotka tulee vieda
eteenpdin organisaatiossa, jotta ne muuttuvat konkreettiseksi toiminnaksi. (Isohookana 2007, 21.) Yri-
tysidentiteetin méérittelyn jélkeen on mahdollista médritelld yrityksen tavoitekuva eli se mielikuva, joka

yrityksestd halutaan vélittyvan (Salin 2007, 51-52).

Yritysidentiteetin yksi keskeinen elementti ovat arvot. Arvot voidaan jakaa tavoitearvoihin ja kayttoar-
voihin. Tavoite-arvot tai suunta-arvot ovat litkeidean henkinen pohja ja kuvaavat pyrkimysti ohjata toi-
mintaa sovittujen arvojen suuntaan. Kéyttoarvot puolestaan kuvaavat valintoja, joita kdytdnndssé teh-
ddédn ja ovat operatiivisen tason arvoja, jotka osoittavat, miten kdytinnossa toimitaan. Arvot ohjaavat

litkketoimintaa ja vaikuttavat vahvasti viestintdin ja maineen hallintaan. (Salin, 2002, 62.)
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4.8 Ulkoisen yrityskuvan rakentuminen ja merkitys

Ulkoinen yrityskuva on asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden, kilpailijoiden, viranomaisten, alihankki-
joiden, potentiaalisten tyontekijoiden tai minkd tahansa muun ulkoisen sidosryhmén mielikuva yrityk-
sestd. Se, kuten mielikuvat aina, muodostuu vastaanottajan mielessé ja on vastaanottajalleen totta. Yri-
tyskuvan muodostumiseen vaikuttavat yrityksesté eri kanavia pitkin vélittyva tieto, omat kokemukset,
muiden kokemukset, kirjoittelu mediassa, uskomukset, tunteet jne. Ndiden pohjalta ihminen muodos-
taa mielipiteet ja asenteet, jotka vaikuttavat sithen, minké yrityksen tuotteita ja palveluita ostetaan tai

hakeudutaanko yrityksen palvelukseen. (Isohookana 2007, 22.)

Hyva yrityskuva muodostuu hyvisti toiminnasta ja hyvésti viestinnisti, jotka tukevat toisiaan ja pe-
rustuvat todellisuuteen. Jokaisella yksilolld, yhteisolld tai sidosryhméllé voi olla erilainen kuva yrityk-
sestd. Yrityskuva muodostuu niiden tekijoiden pohjalta, jotka ovat keskeisid tekijoitd yrityksen ja si-
dosryhman vilisissd suhteissa. Esimerkiksi asiakkaille tirkedé on tuotteen laatu, omistajille kannatta-
vuus, alihankkijoille maksuvalmius, yhteiskunnalle tydllistamiskyky, henkilokunnalle palkkataso ja

tydilmapiiri ja medialle yrityksen viestintdkyky ja -halu. (Vuokko 2002, 64—65.)

Yrityksen on erilaisten sidossuhteiden vuoksi mahdotonta luoda itsestddn tiysin samanlaista kuvaa jo-
kaisen sidosryhmén keskuudessa, minkd vuoksi yrityksen tuleekin padttdd, millainen se haluaa perus-
imagonsa olevan ja pyrkid toimimaan niin, ettd jokaisen eri sidosryhmén muodostama kuva siséltaa

tadmén perusimagon aineksia. (Vuokko 2002, 65.)

4.9 Visuaalinen identiteetti

Menestyville yrityksille ja yhteisoille on ominaista, ettd ne erottuvat kilpailijoistaan. Vaikka tuotteet ja
palvelut siis olisivat hyvin samankaltaisia, viestintd ja visuaalinen ilme ovat uniikkeja ja tunnistettavia.
(Loiri & Juholin 2006, 129.) Visuaalinen ilme kertoo konkreettisimmillaan ja silmin havaittavasti vas-
taanottajalleen jotakin yrityksen identiteetisté ja on ndin signaali ja merkki yrityksen siséisisté filosofi-

oista ja toimintatavoista (Nieminen 2003, 84).

Visuaalinen identiteetti on perusviestien tai tarinan kumppani, joka voi ratkaisevalla tavalla auttaa erot-

tumaan ja muistumaan mieleen. Se yhdistda viestinti- ja markkinointiaineistot ja muodostaa yhdenmu-
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kaista kuvaa organisaatiosta. Visuaalisuuden voima on siind, ettd se viestii sanattomasti suoraan alita-
juntaan, vaikka kirjoitettu tai luettu teksti ohitetaan tai unohdetaan. Visuaalisuuden avulla ihmiset kom-

munikoivat keskenddn tiedostamattaan. (Juholin 2013, 111.)

Yrityksen visuaalinen identiteetti tekee yrityksestd tunnistettavan ja erottuvan ja se tulee ndhdd koko-
naisuutena, jolla vaikutetaan pitkdjinteisesti yrityksestd muodostuvaan mielikuvaan (Isohookana 2007,
214, 217). Visuaalinen identiteetti on yrityksen tai tuotteen nékyvin osa eli kaikki se, mikd on silmin
havaittavaa. Perinteisesti visuaalinen identiteetti on sisdltdnyt tyylin, muodot ja vérit. Keskeisid visuaa-
lisen identiteetin elementtejd ovat yrityksen tunnus, mahdolliset tuote- ja palvelutunnukset, tunnusvérit
ja typografia. Ne niyttiytyvit kaikissa viestinndn tuotoksissa, kuten mainonnassa, esitteissé, julkai-
suissa, verkkosivuilla, kdyntikorteissa, lomakkeissa, kirjekuorissa jne. (Loiri & Juholin 2006, 129.) Yri-
tys viestii ja ndkyy ulospdin my0s muun muassa toimitalon ja sijainnin avulla seki sisustuksella (Iso-

hookana 2007, 215).

Visuaalisen identiteetin lahtokohtana on se, mité yritys tai yhteisd on. Sen tulee vahvistaa niitd arvoja ja
arvostuksia, jotka ovat organisaatiolle tarkeitd. Visuaalisessa identiteetissd on kyse pitkédjanteisestd mai-
neen hallinnasta ja mielikuviin vaikuttamisesta johdonmukaisella viestinnélli ja organisaation strategian
mukaisella toiminnalla. Visuaalisen identiteetin luomisen periaatteena tulisi olla, ettd se luodaan vuok-
siksi eteenpdin, silld visuaalisen ilmeen muutos on kallis hanke ja uuden ilmeen tutuksi tekeminen vaatii

aikaa. (Loiri & Juholin 2006, 129.) Luvussa viisi késitelldin tarkemmin visuaalisia elementteja.

4.10 Brandi

Ropen (2000, 638) mukaan brandi on yritys tai tuotemerkki, jolla on merkittdvé tunnettuus ja asema
kohderyhmin arvostuksessa. Edelleen hanen mukaansa brandimarkkinointi on markkinointia, joka téh-
tad merkin houkuttelevuusasteen nostamiseen. Isohookana (1997, 24) toteaa, ettd brandin perimméaisené
tavoitteena on erottaa tuote, palvelu tai yritys kilpailijoista. Hinen mukaansa brandi on enemmén kuin
tuote, se on kohderyhmissdin haluttava, se eroaa kilpailijoistaan ja lunastaa lupauksensa pitkalld tah-
taykselld. Isohookanan mukaan brandilla on aina oma historia ja tarina kerrottavanaan. Silld on myds

erityinen suhde kayttdjdansa ja se tuottaa kéyttdjilleen lisdarvoa.
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American Marketing Association, AMA, maiirittelee brandin olevan nimi, termi, design, symboli tai
miké tahansa muu ominaisuus, joka erottaa selvisti myyjén tavaran tai palvelun muiden myyjien tava-

roista tai palveluista (American Marketing Association).

Sipildn (2008, 48) mukaan brandi sanana on kérsinyt inflaation véérien tulkintojen, epdmééraisyyksien
ja liitkakédyton vuoksi. Sipilé toteaa, etti sanasta on brandikirjallisuudessa lukemattomia erilaisia maéri-
telmid. Sipildn mukaan brandi ei ole logo, graafinen ilme tai ulkoinen tunnistettavuus — nima elementit
ovat kylla osa brandia. Hinen mukaansa yrityksen brandi on erottuva, omintakeinen ja merkityksellinen
yleison kiteyttdma kokonaiskésitys yrityksestd mielikuvien, kokemusten ja rationaalisen tiedon tasolla.
Hianen mukaansa brandatyn tuotteen, palvelun tai jonkin kokonaisuuden osalta brandi on kiteytys siitd
muodostetuista késityksisti edelld mainituilla tasoilla. Brandi on siis rationaalisen késityksen ja emotio-
naalisen tuntuman muodostama kokonaisuus. Sipild toteaa, ettd on vaikea miirittdd rajaa sen suhteen,
mika on brandi ja mika pelkka hadilyva kisitys jostain yrityksestd tai tuotteesta. Eroavaisuutena kahden
edelld mainitun valilld brandiin liittyy kuitenkin aina merkityksid, jotka ovat ihmisille yhdenmukaisia,

selkedsti erottuvia ja todellisia.

Brandi muodostuu, kun asiakas antaa tuotteelle brandin arvon. Tuote sisiltdd tuotealueen, tuoteominai-
suudet, kdyttotavat, laadun/arvon ja toiminnalliset hyodyt. Brandi sisiltdi tuotteen liséksi organisaatioon
liittyvét mielleyhtymét, brandin persoonallisuuden, symbolit, brandin ja asiakkaan suhteen, persoonalli-
suutta ilmentdvat hyodyt, emotionaaliset hyodyt, kdyttdjddn liittyvét mielikuvat ja alkuperdmaan. (Iso-

hookana 2007, 24.)

Brandille ominaista on, etté se sisidltdd selkedn lupauksen ja siithen luotetaan. Se erottuu kilpailijoistaan
ja eldd pitkdan. Siitd puhutaan positiivista ja sitd suositellaan muille. Brandi on kannattava, koska se on
paidssyt eroon hintakilpailusta. Se on arvokas, silld se on yrityksen aineetonta padomaa. (Isohookana

2007, 25.)

Brandin identiteetilld on ratkaiseva merkitys sille, kehittyyko tuotteesta tai palvelusta brandi. Identitee-
tilld tarkoitetaan kaikkia niitd mielleyhtymid, joita brandiin toivotaan liitettdvén ja joita ylldpidetddn.
Identiteetin avulla brandin ja sen kdyttijin vélille on mahdollista luoda oma erityinen suhde. Brandin
identiteetti voidaan jakaa kolmeen tasoon: brandin syvimpéén olemukseen eli sieluun, ydinidentiteettiin
ja laajennettuun identiteettiin. Brandin syvin olemus tarkoittaa yhtd ydinajatusta, johon tiivistyy koko

brandin sielu ja se, mitd brandi tarjoaa kiyttdjélleen. (Isohookana 2007, 25.)
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Luja ydin on kaikkien vahvojen brandien yhteinen nimittdja. Ydinajatus maarittdd tuotteen tai palvelun
merkityksen asiakkaalle. Sen mukaan maédrittyvét brandin kyky vedota asiakkaisiin eli menestymisen
perusta, brandin arvo asiakkaalle eli kannattavan toiminnan edellytykset, brandin kestdvyys ajassa eli
sen elinkaari, brandin suhde asiakkaaseen eli asiakkaan sitoutumisen mahdollisuudet sekéd brandin dif-

ferointi eli kyky erottua kilpailutilanteessa. (Lindroos ym. 2005, 34-35.)

Brandin ydinmerkityksen ideana on 16ytdd totuudellinen, mahdollisimman syva ja vaikuttava kytkenté
asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin. Kysymys on yrityksen tarjoaman ratkaisun ja asiakkaan odotusten yh-
teensopivuudesta. Brandin ytimen méérittelyd voidaan hahmotella kuviossa neljé esitetyn vastakappale-

mallin avulla. (Lindroos ym. 2005, 40.)

BRANDIN

YDINMERKITYS

RATKAISU ASIAKKAALLE YHTEENSOPIVUUS ASIAKKAAN ODOTUKSET

KUVIO 5. Brandin ytimen hahmottelua vastakappalemallin avulla (Lindroos ym. 2005, 40)

Brandi ei voi olla itsetarkoitus, vaan silld tulee olla tehtdva. Sen avulla saavutetaan mahdollisuus pitkdn
ajan tuottoihin, premium-hinnoitteluun, asiakasuskollisuuteen ja pienempéén suhdanneherkkyyteen. Sen
avulla my0s alennetaan kokeilukynnysté ja saadaan aikaan jakelua. Edelld mainitut riippuvat luonnolli-
sesti toisistaan, silld pidemmalld aikavililld tuotot kasvavat, kun brandiuskolliset asiakkaat suostuvat
maksamaan brandista kovemman hinnan eli premium-hinnan. Asiakkaalle lisdhinta tuo varmuutta laa-

dusta, sosiaalista hyviksyntdd ja muuta mielihyvaa. (Sipild 2008, 53.)
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Markkinoinnissa voidaan painottaa yritysbrandia, tuotebrandia tai molempia. Yritysbrandin tehtdvina
on tietoisuuden luominen, kisitysten luominen, tehokas muistuttaminen, johtolankojen antaminen ja
rauhoittaminen. (Sipild 2008, 54.) Jos korostetaan seka yritys- ettd tuotekuvaa, tulee yrityskuvan tukea
tuotetta. Tdma vaatii paljon resursseja, koska mielikuvaa rakennetaan kahdella tasolla (Isohookana 2007,

27).

4.11 Graafisen ohjeiston tarkoitus

Visuaalisen identiteetin opas, ohjeisto tai késikirja kertoo pelisdédnndt visuaalisten elementtien kdyttoon.
Opas antaa kehykset, joiden sisélld valintoja tehdddn. Opas on tae yhdenmukaisen linjan muodostumi-
sesta ja sen hallinnasta. (Juholin 2013, 112.) Téssd opinnéytetyOssd laaditun graafisen ohjeiston tarkoi-
tuksena on, ettd kummankin yrityksen ilme séilyy yhtendisend ja helposti tunnistettavana eri kanavissa

ja tukee ja lisdd mielikuvaa, jota yrityksisti halutaan vélittaa.
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5 VISUAALISET ELEMENTIT

Téssd luvussa kdydéén 1dpi graafisen suunnittelun peruselementtejd. Luku luo pohjan Terwa Kiinteisto-
kehityksen ja Terwa Managementin graafisen ohjeiston suunnittelulle. Tadssd luvussa kuvataan ensin,
mitd ulkoasun elementit viestivét: mitd viestii viiva ja miten vérit vaikuttavat ja mitd ne symboloivat.
Toisessa kappaleessa perehdytddn sommitteluun. Kolmas kappale perehtyy kuvalliseen viestintdén. Nel-
jas kappale keskittyy typografiaan ja erityisesti kirjasimiin, silld kirjaintyypin valinta on typografian

laadinnan tirkein asia. Viidennessi kappaleessa perehdytdan tunnuksiin.

5.1 Viiva

Kuvallisen viestinnin peruselementti on piste. Kun pisteiti sijoitetaan perdkkédin, saadaan aikaiseksi pis-
teviiva. Jos pisteet ovat tarpeeksi ldhelld toisiaan, muodostuu pisteistd viiva ja kun pisteitd on tarpeeksi

tihedssd, muodostuu kuva tai kuvan eri osia. (Huovila 2006, 37.)

Viiva voi olla suora, kédyra tai kulmikas. Suora viiva voi olla vaaka-, pysty- tai vinoviiva. Kiyra viiva
puolestaan voi olla kaari-, aalto- tai koukerteleva viiva. Kulmikas viiva on murtoviiva. Edelld mainituilla
viestitddn eri asioita. Viiva osoittaa suuntaa ja liikettd, yhdistd4 ja erottaa kokonaisuuksia ja luo muotoja
jakuvioita. Viivan avulla voidaan saada aikaan tilan tai litkkkeen vaikutelma sekd luoda tunnelmaa. (Huo-

vila 2006, 37.)

Vaakasuora viiva on rauhallinen ja maisemaa hallitseva ja viestii rauhallisuutta ja tasapainoa sekéd pai-
kallaanpysyvyyttd ja pysdhtyneisyyttd. Pystysuora viiva on juhlallinen, ilmapiirid kohottava ja viestii
kasvua, nousua ja juhlallisuutta. Vino viiva on dynaaminen ja ilmaisee liikettd. Kaari yhdistda ja viestii
sisdistd jannitettd. Aaltoviiva on vaakasuoran viivan tavoin rauhallinen, mutta sisiltdd rytmin. Aaltoviiva
rauhoittaa ja keinuttaa. Murtoviiva on aggressiivinen, dynaaminen, ristiriitainen ja rauhaton. Jos murto-
viivan rytmi on epédsddnnoéllinen, se viestii my0ds hallitsemattomuutta ja aggressiivisuuden viesti tehos-
tuu. Koukero on spontaani ja orgaaninen. Ympyré viestii jatkuvaa liikettd, esimerkiksi vuodenaikojen
syklid ja on mielenkiinnon ja voiman kehi. Vastaanottajan katse kohdistuu ympyréén. Suljettu kaari on
painostava, vakaa ja elegantti. Avoin kaari on héilyva, kevyt, kohoava ja helposti liikkkuva. Ellipsi on

litkkuva ja kuvastaa kauneutta ja naisellisuutta. Ristedvit linjat viestivdt voimakkuutta, kiinnostavuutta
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ja keskittivat. Sik-sak viestii padttymattomyyttd, oveluutta ja kokeilevuutta. S-viiva puolestaan on peh-

med, kaunis ja jatkuva ja luo syvyyssuhteita. Viivojen viestit on kuvattu kuviossa kuusi (Huovila 2006,

37-39.)

S\

VVV

Vaakasuora —
rauhallinen,
maisemaa hallitseva

Pystysuora —
juhlallinen,
kohottava, putoava

Vino — dynaaminen,
liikettd iimaiseva

Kaari - sisdinen
jannite, yhdistava

Aalto — rauhallinen,
siséltdd rytmin

il
=
O

KUVIO 6. Viivojen viestit (Huovila 2006, 37-39)

5.2 Virit/virimaailma

Murtoviiva —
aggressiivinen,
dynaaminen, levoton

Koukero — spontaani,
orgaaninen

Ympyra — jatkuva
liike, mielenkiinnon
ja voiman keha

Suljettu kaari —
painostava, vakaa,
elegantti

Anoin kaari — hailyva,

kevyt, kohoava ja
helposti liikkuva

O

N

Ellipsi - liikkuva,
kaunis ja naisellinen

Ristedvat linjat —
voimakas,
kiinnostava,
keskittava

Sik-sak —
paattymaton, ovela
ja kokeileva

S-viiva — pehmes,
kaunis ja jatkuva, luo
syvyyssuhteita

Viri on valon ominaisuus. Kun sanomme jonkin esineen olevan punainen, punaisuus tulee itseasiassa
valosta, joka osuu esineeseen ja heijastaa sitd takaisin. Valoa arvioidaan aallonpituuksien eli taajuus-
koostumuksen mukaan. Absoluuttinen valo on vérildmpdétilaltaan 5800 Kelvinin asteikolla ja siséltda

kaikki spektrin virien aallonpituudet, jotka ihmissilmi pystyy erottamaan. (Loiri & Juholin 2006, 108.)

Pinnan tai esineen vérin sdvy riippuu ratkaisevasti valaistuksesta seka siitd, onko kyseessd pédivinvalo
vai keinovalo ja onko pdivé kirkas vai pilvinen. Virheettomin valo on pdivédnvalo, joka sisdltdd kaikki
vérisdvyt. Virivivahteita ovat ihmisen erilaisina aistimat vérit. Varisdvyiksi puolestaan kutsutaan kaik-
kia spektrin ndkyvid virejd, jotka ihminen pystyy erottamaan. Kun spektri jarjestetddn ympyrian muo-
toon, muodostuu vériympyrd. Siind kaikki sdvyt ikdén kuin liukuvat ja sulautuvat toisiinsa saumatto-

masti. Vériympyréssd vasta- eli komplementtisdvyt ovat vastakkain. Vastakkaisia vireja katsottaessa
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silmd drsyyntyy, minkd seurauksena vérit voimistuvat ja ndyttivit muuta ympéristdd kirkkaammilta.

Sininen on siis sinisempéé keltaisen vieressa kuin yksindén. (Loiri & Juholin 2006, 108—111.)

5.2.1 Virien tasapainoinen kiytto

Virid kéytetddn yksin tai useamman vérin yhdistelména. Jos kédytetidn useamman vérin yhdistelmaa,
pitdd varmistaa virien yhteensopivuus. Vdrit sijoittuvat variympyrdéin, jonka kolme padvirid ovat pu-
nainen, keltainen ja sininen. Vilivirit ovat oranssi, vihred ja violetti. Paddvérit muodostavat vilivérit ja
ndin ne ovat kiintedssd suhteessa toisiinsa. Vilivérit ovat aina kahden vieresséén olevan padvérin yhdis-
telméd, esimerkiksi violetti muodostuu sinisestd ja punaisesta, jolloin variympyréssd on kuusi vérid. Li-
saamalli edelleen vilivarit kuuden vérin ympyriin, saadaan 12 virid késittdva variympyra. (Huovila

20006, 118.)

Viriympyré jaetaan perinteisesti kahteen osaan. Toisella puoliskolla on kylmat vérit ja toisella Idmpimit.
Jako ei kuitenkaan ole yksiselitteinen, silla katsojasta ja tilanteesta riippuu, missd kohtaa viri muuttuu
lampimaiksi ja missi kylméksi. (Huovila 2006, 111.) 12 vérid késittdva variympyré voidaan jakaa myos
neljddn osaan, jolloin jokaiseen osioon tulee kolme vérid. Jakokohdan voi valita mistd kohta tahansa,
mutta jako on pidettdvd samanlaisena lidpi koko suunniteltavan kokonaisuuden. Kuviossa seitseméin on

esitetty 12 vérid késittdva variympyré ja esimerkkijako neljddn osaan.

KUVIO 7. 12 vérié késittdva variympyrd (mukaillen Wikipedia Commons)
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Yksinkertaisin tapa kdyttdd vérejd on kayttdd vain yhtd vérid. Yksivdriharmoniassa ei voi muodostua
riitasointua, koska véri sopii kaytettdvéksi itsensd kanssa. Yhden virin kaytto ei kuitenkaan ole mielen-
kiintoista, jolloin mielenkiinto on rakennettava muiden kuvasommittelun keinojen, esimerkiksi element-
tien muotojen avulla. Vaihtelua yksivdriharmoniaan saa kdyttdmalla saman vérin eri tummuusasteiden

tai sdvyjen vaihtelua. (Huovila 2006, 118-119.)

Lahivariharmoniassa kdytetdin variympyrdn yhdestd neljinneksesté valittua kahta vérid. Ne sopivat hy-
vin kéytettidviksi toistensa yhteydessd, koska ovat niin ldhelld toisiaan. Toista virid kéytetdédn julkaisun

padasiallisena vérini ja toista sen apuna olevana tehostevirind. (Huovila 2006, 119.)

Kolmannessa vaihtoehdossa péadvéri otetaan yhdestd neljdnneksesté ja tehostevéri jommastakummasta
viereisen neljdnneksen véristd. Talloin saadaan aikaan lopputulos, joka hetken miellyttdd vastaanottajaa,
mutta pidempéén hallitsevana se saattaa arsyttdd silmaa ja sithen voi kylldstyd nopeasti. (Huovila 2006,

119-120.)

Neljés vériyhdistelmd muodostuu, kun kdytetddn variympyrédn vastakkaisilla puolilla olevia vireja eli
vastavirejd. Vastavirien yhdistdminen on haastavaa, jos niitd molempia kdytetdén suurina pintoina. Kun
puolestaan vastavirejd kdytetddn niin, ettd toinen véri on hallitseva ja toinen apuviri, on lopputulos

yleensd mielenkiintoinen ja aikaa kestavd. (Huovila 2006, 120.)

Virejd voidaan sivyttdd, yleensd mustalla tai valkoisella, mutta my6s muilla véreilld. Vastavérilld sé-
vyttamistd kutsutaan murtamiseksi. Pyrittdessd vériopillisesti hyvéddn lopputulokseen, on harmonioiden
pohjalta suositeltavaa kéyttdd padvariksi valittua vérid paljon ja apuna olevaa tehostevérid vihén, jotta

lopputulos on dynaaminen ja jannitteinen. (Huovila 2006, 120.)

5.2.2 Virin viesti

Vireilld on aina koettu olevan vaikutusta ihmisen mieleen. Vihred viri rauhoittaa, sininen viilentdd, pu-
nainen ldmmittdd. Virien merkitys ei kuitenkaan ole yleismaailmallinen, silld eri kulttuureissa vareilld
on eri merkityksid. (Loiri & Juholin 2006, 111.) Vérien tulkinta voi vaihdella myos henkildsti toiseen

(Rihlama 1999, 108).
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Keltainen on kirkkain ja valovoimaisin viri. Se ndyttdd séteileviltd, laajenevalta ja ldhestyttavilti. Pie-
nissd miirin se ilmaisee iloa ja luo sitd. Keltainen vdri huomataan hyvin ja yhdessd tummien vérien
kanssa se muodostaa nikyvimmain vériyhdistelmén ja parantaa erottuvuutta, mutta toisaalta jatkuvasti

katsottuna drsyttdi ja saa aikaan levottomuutta. (Rihlama 1999, 108.)

Keltainen véri voi estdd masennusta. Siitd huolimatta sitd ei tulisi kéyttdd vérikylldisend suurilla pin-
noilla. Sen sijaan siti tulisi laimentaa valkoisella, kunnes drsyttiva vaikutus hdvida ja keltainen muuttuu
lampimaiksi ja aurinkoiseksi, jolloin véri luo estottoman, ongelmista vapaan ilmapiirin ja saa aikaan
kommunikaatiota. (Rihlama 1999, 108.) Jos véreji tarkastellaan kuluttamisen ndkokulmasta, ndhddin

keltaisen tuovan tarmoa ja lisddvin ruokahalua (Forsberg 2013).

Oranssi on vahvasti [dmmittévé ja ldhestyttédva viri. Se on siteilevi ja juhlallinen. Laajoilla pinnoilla
oranssi on ahdistavan aggressiivinen, painostava ja jopa polttava ja hdiritsee sisdisté tasapainoa. Yhdessa
mustan kanssa oranssi luo erittdin huomiota puoleensavetdvin yhdistelman. (Rihlama 1999, 108.) Ku-

luttamisessa oranssi viri yhdistetdédn reiluuteen ja edullisuuteen (Forsberg 2013).

Punainen véri on jannittdva ja inspiroiva. Se drsyttid ja jarisyttdd henkistd tasapainoa. Sen energia sti-
muloi, se lisdd hormonaalista ja seksuaalista aktiviteettid, parantaa haavoja ja erityisesti valon muodossa
vaikuttaa positiivisesti auringonpolttamaan ihoon, tulehduksiin ja reumaan. Punainen viri nostaa veren-
painetta ja nopeuttaa hetkellisesti syddmen sykettd. Punainen luo hedelmaéllisen ilmapiirin ideoiden syn-
nylle, muttei niiden edelleen kehittimiselle. Vaikka punainen ei ole yhtd valovoimainen kuin keltainen,
erottuu se hyvin ympéristostdin. Pienet punaiset kohteet yhdistetdén rakastettavuuteen, lampdon, muka-
vuuteen ja onnellisuuteen. (Rihlama 1999, 108.) Punaisella vérilld on monta merkitysti: se voi merkité
sotaa ja rauhaa, rakkautta, intohimoa ja tulta. Punainen véri merkitsee myos varoitusta. (Loiri & Juholin
2006, 111.) Markkinoinnin asiantuntijat varoittavat punaisen kayttimisesti, silli punainen mainosjuliste
voi saada asiakkaan jarrut pédlle ja miettimién kustannuksia tarkemmin. Toisaalta useat kaupat vanno-

vat punaisen nimeen ja menestyvit taloudellisesti. (Forsberg 2013.)

Purppura on kaikista véreistd mysteerisin. Joidenkin mielestd se on rauhoittava, joillekin se puolestaan
aiheuttaa epdvarmuutta ja hdmmennystd. Yksi selitys vastakkaisille tulkinnoille voi olla, ettéd riippuen
valaistuksesta, purppura voi ndyttaytyd kylména tai ldmpiménid vérind. Purppuran vérin luonteessa on
jotain aristokraattista ja saavuttamatonta. Purppuraa virii ei tulisi kiyttda katoissa, seinissé tai lattioissa,

silld useimmissa tapauksissa se koettaisiin erittdin epamiellyttdvand. (Rihlama 1999, 109.)
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Violetti on tummin vérikorjattu véri. Késitykset, joita se saa aikaan, koetaan voimakkaasti. Violetti voi
heijastaa varjoja, surua, syyllisyyttd, katumusta, mutta samalla antaa vaikutelman orastavasta toivosta
alun levottomuuden jélkeen. Tumma violetti assosioituu mystiikkaan, vakavuuteen ja melankoliaan, kun
taas vaalea violetti sisdltdd ajatuksen lumouksesta, tuoksusta, hurmiosta ja riitasoinnuista. (Rihlama

1999, 109.)

Kuluttamisen osalta violetti ja purppura hallitsevat kauneusteollisuudessa, erityisesti ikdidntymisti tor-
juvissa tuotteissa. Koska violetti ja purppura saavat ihmiset ajattelemaan kuninkaallisuutta, voi violetin
tai purppuran varinen pakkaus vakuuttaa ostajan siitd, ettd tuotteella on erityisid ominaisuuksia ja se on

hintansa arvoinen. (Forsberg 2013.)

Sininen edustaa pédasiallisesti punaisen vastakohtia. Se hidastaa kasvien kasvua, hillitsee hormonaalista
toimintaa ja vaikeuttaa haavojen paranemista. Se alentaa verenpainetta ja hidastaa syddmen syketté het-
kellisesti. Sinisen virin vaikutuksesta ajan kuluminen aliarvioidaan ja henkiset taakat tuntuvat keveam-
miltd. Sininen viilenti4 ja rauhoittaa. Se loitontaa ja laajentaa tilaa. Sininen viri vapauttaa ja voi vihen-
tad jopa syvai jénnittyneisyyttd. Sinisen positiiviset vaikutukset yhdistetdéin padasiallisesti vaaleisiin ja
keskivaaleisiin sinisiin, joita kutsutaan taivaansinisiksi. Hyvin vérikylldinen sininen voi olla jopa érsyt-
tava. Sekoitetut siniset luovat lahes aina rauhoittavan ilmapiirin mietiskelylle tai ideoiden kehittdmiselle.
Sinisen tdydellinen puuttuminen, esimerkiksi ikkunattomassa huoneessa, yhdistetdén usein ilman puut-

teeseen. (Rihlama 1999, 109.)

Sininen viri heréttdd mielikuvaa virallisuudesta, reippaudesta ja raikkaudesta (Nieminen 2003, 193). Se
heréttdd mielikuvaa myds luotettavuudesta. Siksi se onkin rahoituslaitosten suosikkivéri, silld se saa ih-

miset tuntemaan olonsa turvalliseksi. Sininen véri parantaa my0s asiakasuskollisuutta. (Forsberg 2013.)

Vaalea turkoosi on kylmé ja rauhoittava sekd hienotunteinen ja etdisyyttd luova. Se on sovinnollinen
véri ja luo hyvin ympériston neuvotteluille. Turkoosi véri on kasvojen vastaviri ja luo ndin ollen taustan,
jonka pailla kasvot ndyttdviat mahdollisimman raikkailta. Vérikylldinen turkoosi voi tuntua imelélté ja

drsyttivilta. (Rihlama 1999, 109.)

Vihred on rauhoittava viri. Se ei kuitenkaan rauhoita yhtd vahvasti kuin sininen. Vihred viri luo ideaa-
lisen ympériston paikoillaan pysyville tyodlle, keskittymiselle ja mietiskelylle. Se edistdd itsehillintéd ja

vahentid jannitysté ja levottomuutta. Tumma vihred, joka sisiltdd aavistuksen turkoosia on paras tausta
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opettamiselle (vrt. liitutaulu). Jotkut vihreit, joihin on lisétty keltaista, koetaan myrkyllisiksi ja kuvotta-
viksi. (Rihlama 1999, 109.) Vihred véri symboloi uuden syntyd (Loiri & Juholin 2006, 111). Mainon-

nassa kauppiaat kayttavét vihredd houkuttelemaan ekohenkisié kuluttajia (Forsberg 2013).

Ruskea viri on hyvin neutraali. Seki vaalea ettd tumma ruskea luovat suotuisan taustan virillisille ob-
jekteille. Keskiruskeat ruskeat eivit ole yhtéd neutraaleja ja rauhallisia kuin vaalea ja tumma ruskea. Ne
yhdistetdan tavanomaisuuteen ja maanléheisyyteen. Yleisesti ottaen ruskea viri saa aikaseksi hyvén olon
tunteen, luo hyvéa perustaa ja saa aikaiseksi varmuutta. Tummanruskea ympéristd luo tunnelman tur-
vallisesta luolasta, mutta voi olla litan monotoninen ja raskas ihmisille, jotka suosivat avoimia paikkoja.
Iso, yhtendinen ruskea pinta ei ole rauhoittava vaan suorastaan masentava ellei kyseessi ole puu, jonka
pintakuvio on ndhtdvilld. (Rihlama 1999, 109.) Mainonnassa ruskea herittdd mielikuvan luxuksesta

(Forsberg 2013).

Valkoinen viri jéttda kaiken avoimeksi. Sellaisenaan se on kylma, mutta luo tdydellisen taustan esimer-
kiksi vérillisille huonekaluille ja taideteoksille. Valkoinen mielletdin kirkkaaksi ja puhtaaksi niin mate-
riaaleissa kuin henkisessd mielessdkin. Valkoinen saa muut vérit ndyttdmaan kirkkaammilta. (Rihlama
1999, 109-110.) Valkoinen on ainoa véreistd, jolla on myds ominaisuus: valkoisuus. Esimerkiksi pape-
rin valkoisuutta arvioidaan hyvind ja huonona ominaisuutena (Loiri & Juholin 2006, 112). Brandayk-
sessa valkoinen edustaa yksinkertaisuutta ja puhtautta. 75 prosenttia myydyimmistd ihonhoitotuotteista

on pakattu valkoiseen. Valkoinen edustaa myos nykyaikaisuutta ja rehellisyyttd. (Forsberg 2013.)

Musta yhdistetddn ldnsimaisessa kulttuurissa loppuun, suruun, kipuun ja synkkyyteen (Rihlama 1999,
110). Toisaalta musta on myds juhlan véri, joka ilmentdé tyylikkyyttd, arvokkuutta ja laatua. Mustaan
vériin on helppo rinnastaa kaikkia muita, niin vaaleita, tummia, kirkkaita kuin sameitakin virisivyja.
(Loiri & Juholin 2006, 112.) Kuluttamisen osalta musta ndhdéén kehittyneisyyden ja hienostuneisuuden

tunnusmerkkind ja musta hallitseekin esimerkiksi kalleimpien meikkien pakkauksia (Forsberg 2013).

Harmaa viri on tavanomainen, neutraali ja kantaaottamaton. Paljas, késitteleméton betonipinta on jopa
karu. Harmaa huokuu piittaamattomuutta ja kylmyytti. Toisaalta harmaa luo neutraalin ja kauniin taus-

tan niin kirkkaille kuin tummillekin véreille. (Rihlama 1999, 110.)

Viri kertoo kohteestaan jotain, joko tahallisesti tai tahattomasti. Vérien avulla voidaan vaikuttaa, koska
kuten ylld on kuvattu, véreihin liittyy paljon tunteita, tunnelmia, makuja ja symboliikkaa. Vérit herétté-

vit myos muistikuvia. (Loiri & Juholin 2006, 112.)



38

5.3 Sommittelu

Sommittelu on kuvan tai minké tahansa teoksen komposition laadintaa eli teoksen osien jérjestelemista
pinnalle. Tavoitteena on, ettd osat muodostavat esteettisen kokonaisuuden, joka ilmentda tasapainoa tai
liikkettd. Sommitellessa on otettava huomioon kaikki sommitteluun vaikuttavat tekijit: otsikkotyypit, ing-
ressit, kuvatekstit, leipatekstit, kuvat, vérit, vierukset, tyhji tila sekd sen, minkd muotoiselle tai kokoi-
selle pinnalle painotuote suunnitellaan. Léhtokohtana on rajattu tila, johon sommittelu laaditaan. (Loiri

& Juholin 2006, 62.)

Ulkoasussa kaytettdvit elementit ovat esitettdvddn asiaan tai sen taustaan liittyvien eri elementtien
muoto, koko, tummuusaste ja eri varit sekd sijoittelu sommittelupinnalle tai tilaan. Edelld mainittujen
erilaisella vaihtelulla tehostetaan viestittdvéin asian ldhettdmistd vastaanottajalle sekd pyritdén esteetti-
sesti hyvén kokonaisuuden aikaansaamiseen. Sommitteluun kuuluu my®ds tilan tai tilan yksittdisen ele-
mentin, erityisesti kuvan, rajaaminen, milld pyritdan epdolennaisen tiedon poistamiseen ja katsojan huo-

mion keskittimiseen olennaiseen. (Huovila 2006, 35.)

Kuvan tai painotuotteen sommittelu ja tyyli muodostuvat pintojen ja kuvien keskindisisistd suhteista
(Loiri & Juholin 2006, 66). Symmetrisessd sijoittelussa kohteen vasen ja oikea reuna muodostavat sa-
manlaiset ddriviivat eli sivut ovat toisensa peilikuvia. Epdsymmetrisessi sijoittelussa vasen ja oikea tai

ylé- ja alapuoli muodostavat puolestaan erilaiset kokonaisuudet. (Huovila 2006, 46.)

Sommittelutilaan voi sijoittaa kohteita keskitetysti, symmetrisesti, epdsymmetrisesti, suljetusti, avoi-
mesti tai litkkuvasti. Suljetussa sijoittelussa kohteet ovat toistensa yhteydessd ja muodostavat selkein
yhden ryhmén. Avoimessa sommittelussa kokonaisuus muodostuu useammista kohteista tai ryhmista.
Keskustasommittelu, jossa piste on sijoitettu keskelle kuvapintaa, tulee hyvin esiin, mutta katsoja me-
nettdd nopeasti mielenkiintonsa eli keskustasommittelu ei ole tehokas. (Huovila 2006, 46.) Ylipédatidn,
jos symmetriaa kdytetddn sommittelun perustana, on tuloksena eloton, tapahtumaton ja pyséhtynyt vai-
kutelma. Symmetrialla ja keskustasommittelulla voidaan kuitenkin saavuttaa rauhallisuutta ja juhlalli-
suutta. Symmetrian ja keskustasommittelun hyvid puolia ovat myos helppo hallittavuus. Jos keskusta-
sommittelua kiytetddn, sitd ei pitdisi olla samassa julkaisussa liikaa, silld lopputulos voi olla kokonai-

suutena yksitoikkoinen. (Loiri & Juholin 2006, 66—67.)

Symmetrian ja keskustasommittelun tehoa voidaan muuntaa siirtdmélld sommittelun keskipistettd jo-

honkin suuntaan, jolloin siirrytdén epasymmetriseen sommitteluun. Epdsymmetrisessd sommittelussa
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voidaan kdyttdd symmetrisid elementtejd sellaisinaan tai korostamaan epdsymmetrisyyttd. (Loiri & Ju-

holin 2006, 66—67.)

Sommittelutilan yldreunaan sijoitettu kohde ndyttéa raskaalta ja kauempana taustalla olevalta, mutta se
tulee hyvin esiin sommittelutilassa. Alareunassa kohde on kevyempi ja sen huomioarvo pienempi ja
aivan alareunaan sijoitettuna elementti ndyttdd putoavan kuvasta pois. Tarkeiden kohteiden sijoittaminen
lahelle sommittelutilan reunaa ei ole jarkevai, sillé reunassa kohteet menettdvat huomioarvoaan ja vaa-
tivat my0s yleensi tasapainon sdilyttdmiseksi jonkin vastavoiman sommittelutilan toiselle puolelle. Toi-
saalta reunaa voidaan kiyttdd tehokeinona. Sommittelutilan vasempaan osaan sijoitettu kohde tulee hy-
vin ja paremmin esille kuin oikean reunan kohde, koska yleensi tilaa tarkastellaan vasemmalta oikealle
lukusuunnan mukaisesti. Muista tilan elementeistd erilleen sijoitettu kohde on kuitenkin aina voimak-

kaampi kuin ryhmaéssé oleva. (Huovila 2006, 46—48.)

Kultaisella leikkauksella tarkoitetaan kuvan tasapainolinjaa. Tasapainolinjan mairittely aloitetaan piir-
tamailld kuvapintaan lavistdjd. Tdmén jélkeen piirretddn ympyrédn kaari, jonka sdde on kuvapinnan le-
veys. Téamain jdlkeen piirretdén ndin syntyneen nelion lavistdji, jolloin muodostunut leikkauspiste méé-
rittelee tasapainolinjan. Optista keskipistettd ja tasapainolinjaa pidetdén sommittelun ja painotuotteen
suunnittelun perusasioina. Varma keino on rakentaa painotus optisen keskipisteen ja tasapainolinjan ym-
parille, jolloin kuvan tirkein sanoma tai asia sijoitetaan tasapainopisteeseen tai se valittoméén 1dheisyy-
teen. Kun painopiste litkkuu sivusuunnassa, tasapainolinja sdilyy sommittelun perustana. (Loiri & Juho-

lin 2006, 62-63.)

5.4 Yleista kuvista

Kuvallinen viestintd on kuvan ja tekstin synteesid. Joskus kuva voi korvata tuhat sanaa, mutta joskus
iskevd teksti on kuvaakin vaikuttavampi. Useimmiten viesti saadaan perille parhaiten kuvan ja tekstin

yhteisvaikutuksena siten, etti kuva selittda tekstid ja pdinvastoin. (Loiri & Juholin 2006, 52.)

Kuvan tarkoituksena on yleensa selvittda ja selittdé asioita, joita tekstissé késitellddn. Lisdksi kuvan teh-
tdvind on taiton eli julkaisun tai jutun kokonaisilmeen jdsentaminen eli kuva jakaa jutun osiin, mika
helpottaa kokonaisuuden hahmottamista. Kuvan tehtdvand on myds lukijan pysédyttiminen ja hinen huo-
mionsa kiinnittiminen. Kuvan viesti tavoittaa vastaanottajan yleensi tekstid paremmin, silld sen vas-

taanottaminen ei vaadi yht paljon aktiivisuutta kuin sanallinen viesti. Kuvan sanoma voi aueta yhdelld
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silméykselld, mutta se voi myos sisdltdd merkityksid, jotka eivdt aukea kaikille. Yksi kuva voi myos

siséltdd monta merkitysti tai viestid. (Loiri & Juholin 2006, 52-53.)

Kuva voi viestittdd viestiddn eri tavoin. Yleensi erotetaan kolme tapaa: ensimmaéisessa esitetdén kohdetta
suoraan, toisessa vilillisesti ja kolmannessa sopimuksen varaisesti. Ensimmaéisessa tapauksessa kuvassa
voi olla tulta, jonka vastaanottaja nikee. Toisessa tapauksessa on voitu kuvata savua, jolloin vastaanot-
taja tulkitsee jossain olevan myos tulta. Kolmannessa tapauksessa voidaan esimerkiksi kuvan kyyhkynen

ymmaértdd joko linnuksi, epdsuorasti viestinviejdksi tai ndhdd rauhan symbolina. (Huovila 2006, 59-60.)

Kuvasta muodostunut mielikuva on vastaanottajan mielessd muodostuva késitys, joka perustuu omiin
kokemuksiin ja saatuun tietoon, mutta jota ei ymmarretd kokonaan. Mielikuvia voidaan kéyttdd hyvéksi
pyrittdessd vahvistamaan viestid visuaalisuuden avulla. Kuvan ja tekstin yhdistelma rakentaa mielikuvia
usein assosiaation avulla. Assosiaatio voi perustua esimerkiksi samankaltaisuuteen, vastakohtaisuuteen,

samanaikaisuuteen tai perdkkiisyyteen. (Huovila 2006, 60.)

5.5 Typografiasta/kirjasimet

Typografia-sanan typo tarkoittaa merkkid ja merkin mallia sekd tyyppid. Grafia merkitsee kirjoittami-
seen ja merkitsemiseen kuuluvaa. Ahtaasti ymmaérrettynd typografia tarkoittaa kirjainmerkkien muoto-
oppia eli sitd, millainen esimerkiksi a-kirjaimen eri kaarien yksityiskohtien pitdd olla, jotta kirjain on
kaunis ja luettava. Laajassa merkityksessa typografia kattaa koko julkaisun ulkoasun muodon ja sadnnot.
Vield laajemmin ajateltuna typografia tarkoittaa my0s niitd elementteja ja sdantdjd, jotka ilmaisevat jul-
kaisijan identiteettejd eri yhteyksissd. Talloin typografinen tunnistettavuus ilmenee yhteison logossa,
lehdessi, webissi seki laajasti ymmiirrettyni liikkuvassa kuvassa ja déinessi. Adrimmilliin typografinen
tunnistettavuus ulottuu myds yhteison toimitiloihin, autoihin tai messuhalliin niin graafisina merkkeina

kuin kalusteinakin ja jopa kynivalintoina. (Huovila 2006, 19.)

Ulkoasun avulla julkaisuille rakentuu visuaalinen tunnistettavuus. Visuaalinen tunnistettavuus perustuu
typografiaan ja julkaisun eri elementtien ja osien koonnin avulla tehtyyn yhtendisyyteen. Typografia
madrittdd julkaisun tekemisesséd tarvittavat yksityiskohdat: julkaisun nimion, kirjasinlajit, sivukoon,
opasteet ja tunnukset, ohjeet otsikoiden ja tekstin kédytostd, linjan, kehykset ja laatikot, rasterit ja vérit

seké tehosteet. Typografiaan kuuluvat myos ohjeet kuvien késittelysté, osastojen aloitussivujen mallit
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sekd ohjeet graafien ja grafiikan kiytostd sekd esimerkiksi faktalaatikoiden ja muiden vastaavien teke-
misestd. Typografian avulla varmistetaan, ettd julkaisu on yhtendinen visuaalinen kokonaisuus, johon

julkaisun eri osat sopivat. (Huovila 2006, 85.)

Typografia tarkoittaa siis graafista ulkoasua. Typografia saattaa sanoman muotoon, joka viestii yhta
vahvasti kuin tekstin sisélto ja vaikuttaa ndin olennaisesti viestin perillemenoon. Typografia on keino
saada lukija ensin kiinnostumaan julkaisusta ja sitten perehtyméén siihen tai sen osaan. Onnistuneen
typografian ansioista lukeminen on miellyttidvii ja helppoa ja tutut osat ovat helposti havaittavissa. Lei-
pateksti on leipatekstin ndkoistd, otsikot ja viliotsikot erottuvat tekstistd ja kuvatekstit osoittautuvat hel-

posti kuvateksteiksi. (Loiri & Juholin 2006, 32.)

Typografian tyylin tulisi olla mieluummin hienovaraista kuin dramaattista. Voimakasta ilmaisua ei kan-
nata kayttdi, ellei ole aivan varma sen hallitsemisesta, silli muutoin voi kdyd4 niin, ettd typografian
laatija tdhtéa vaikkapa arvokkuuteen, mutta paétyy tahtomattaan esimerkiksi humoristisuuteen. (Loiri &

Juholin 2006, 33.)

Typografia tulee suunnitella vastaanottajan mukaan julkaisun omaa tyylid noudattaen. Esimerkiksi sen-
saatiolehdelld ja ammattilehdelld on erilaiset typografiset tavat. My0s se, mika julkaisu on kyseessd, on
otettava huomioon: onko kyseessi artikkeli, esite, mainos vai jokin muu. My0s laatutason on tultava
esiin eli lukijan on ndhtdva ensi silméykselld, miki laatuisesta tuotteesta tai yrityksestd on kyse. (Loiri

& Juholin 2006, 33.)

Typografian tavoitteena on hyva luettavuus. Téarkein asia typografian laadinnassa on kirjaintyypin va-
linta. Lopputulos on paras yleensé silloin, kun kdytetddn vain muutamaa kirjasintyyppid. Liian monen
kirjasintyypin kdyttd aiheuttaa sekavuutta ja vaikeuttaa lukemista. Kirjaintyypin valintaa perustellaan
muun muassa kirjainten todellisilla ja kuvitelluilla ominaisuuksissa, tyylihistoriallisilla tekijoilla, kir-
jainten luomilla mielikuvilla ja sopivuudella kyseiseen tarkoitukseen. Joskus kirjainten avulla halutaan
herdttdd huomiota, joskus puolestaan halutaan olla tietoisesti vaatimattomia. (Loiri & Juholin 2006, 33—

34.)
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5.6 Tunnukset

Eri yhteisdjen tunnusmerkit ovat vanhoja, esimerkkina sukujen vaakunat. Vaakuna on selkeé visuaalinen
viesti ja niissd kdytettdvat vérit oli médritelty tarkkaan, silld ne olivat symbolivéreji ja niiden tarkoitus
oli kertoa tunnistettavasti kantajansa suku. Yhteisolld ja julkaisijalla on oma identiteettinsd. Yhteison
pitdd tuntea itsensd niin hyvin, ettd se kykenee médrittelemdin, mitéd se on ja mitkd sen pddmaérat ovat.
Ensin méérittely on tehtéva kirjallisesti ja sen jdlkeen kehittdd identiteetille sopiva visuaalinen muoto.
Tunnus on siis yhteison itselleen muovaaman identiteetin visuaalinen ilmentymd. (Huovila 2006, 14—

16.)

Logo on yrityksen tai tuotteen nimen graafinen esitystapa, esimerkiksi Coca-Cola kirjoitettuna sille tyy-
pilliselld tavalla. Liikemerkki puolestaan on logon yhteydessé tai kokonaan erillisend esitettdvd graafi-
nen symboli tai ikoni, joka yhdistetdén yrityksen tai tuotteen nimeen. Esimerkiksi Applen omena on

litkemerkki. Téssé késitelldén logoa ja liikemerkkié késitteelld tunnus.

Hyvi tunnus on monikéyttdinen. Sen on toimittava monissa yhteyksissd, kuten kdyntikorteissa, kirje-
kuorissa, asiakirjapohjissa, toimitalon ulkopuolella, sisétiloissa, autojen teippauksissa ja niin edelleen.
Viestejd tulvillaan olevassa ympdéristossd on térkedd, ettd yhteison tunnus tulee esiin kaikessa toimin-
nassa. Visuaalinen identiteetti rakentuu pitkilti tunnuksen varaan, silld se toistetaan yhteison eri julkai-
suissa tai kaupallisissa tuotteissa. Vastaanottaja ja kuluttaja oppivat tunnistamaan merkin sekd yhdista-

maiin julkaisut ja tuotteet tekijdin ja valmistajaan. (Huovila 2006, 16.)

Tunnusta suunniteltaessa tulisi 10ytda ajassa liikkuvat pitkdaikaiset aatevirtaukset, joiden varaan identi-
teetti rakennetaan. Tarkoituksena on, ettd tunnus kestié erilaisten ohimenevien mielipide- ja asennevir-
tausten ylitse. Jos merkki jad vanhahtavan oloiseksi, pyritddn muuttaminen tekeméan niin, ettei tunnis-

tettavuus kérsi. (Huovila 2006, 23.)
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6 GRAAFINEN OHJEISTO

Téassd luvussa esitetddn Terwa Kiinteistokehityksen ja Terwa Managementin viralliset tunnukset seka
ohjeet virallisten tunnusten kéyttoon. Typogafian osalta valitaan kdytettavét kirjasimet, kirjasinten leik-
kaukset sekd annetaan ohjeet gemenoiden ja versaalien kiytostd seké kirjasimen viristi. Valinnat perus-

tellaan kirjasinten tyylilld ja luettavuudella.

Kirjasinten valinnan jilkeen valitaan molempien yhtididen véripaletit ja perustellaan, miksi juuri kysei-
siin véreihin on paddytty ja mitd vireilld halutaan viestid. Vérien valinnan jdlkeen kdydaan ldpi, mitd
yhtididen kuvamaailmalla halutaan viestittda ja esitetdén esimerkkeja kuvamaailmasta. Graafinen oh-
jeisto on opinndytetyon liite ja siind esitetddn kdytdnnon esimerkkejé eri elementtien sovelluksista ja se

toimii siten tyokaluna visuaalisen ilmeen soveltamiseen.

6.1 Virallinen tunnus

Terwa Kiinteistokehityksen ja Terwa Managementin viralliset tunnukset on suunnitellut ulkopuolinen
toimija. Tunnukset ilmentévét historiallisen ja modernin rakennetun ympariston symbioosia ja keski-
ndistd kunnioitusta. Tunnuksista ei ole eri kieliversioita. Tunnuksista on valmistettu originaaliversiot
sekd paino- ettd sdhkoiseen kayttoon (.ai, .jpg ja .pdf-muodot). Tunnus tulee aina toisintaa valmiista
originaalitiedostosta. Tunnukselle ei ole miiritetty suoja-aluetta, mutta tunnuksen sijoittumiseen suh-
teessa muihin graafisiin elementteihin ja tekstiin sekéd peruspinnan reunaan on kiinnitettivd huomiota,

jotta tunnus erottuu. Tunnukset on esitetty kuvissa yksi ja kaksi.

Terwa Kiinteistokehitys Oy

KUVA 1. Terwa Kiinteistokehitys Oy:n virallinen tunnus
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Terwarahasto

KUVA 2. Terwa Management Oy:n virallinen tunnus

Pédasiallisesti tunnuksesta kadytetdan mustaa tai valkoista vériversiota. Valkoista vériversiota kdytetdan
padsdintoisesti tummilla ja kirkasvérisilla taustoilla sekd tummien valokuvien pailld. Mustaa viriver-
siota kdytetddn padsddntoisesti kirkasviristen taustojen pailla sekd vaaleiden valokuvien pailld. Tun-
nuksiin ei saa lisdtd nithin kuulumattomia efekteji, kuten kolmiulotteisuutta, heittovarjoa, hdivytyksia

tai pehmennysté.

6.2 Typografia

Terwa Kiinteistokehityksen ja Terwa Managementin graafisessa ohjeistossa annetaan typografian osalta
ohjeet kéytettivistd kirjasimista, kirjasinten leikkauksista, gemenoiden ja versaalien kaytostd seka kirja-

simen varista.

Verkkoympdristossd Terwa Kiinteistokehityksen fonttina kéytetdin Montserratia. Otsikoissa suositel-
laan kéytettdvédn lihavoitua leikkausta. Navigointimenussa kiytetddn versaaleja, otsikot kirjoitetaan
my0s versaaleilla. Alaotsikot ja kappaleiden otsikot kirjoitetaan gemenoilla (iso alkukirjain). Sivuston
otsikoissa ja navigaatiomenussa kéytetddn mustaa tai valkoista fonttia riippuen taustan véristd. Muualla
tekstissd kéytetddn harmaata fonttia #696969. Valokuvien péélld kdytetddn mustaa tai valkoista fonttia

riippuen tausta varista.

Terwa Managementin fonttina verkkoymparistossa kaytetdén Latoa. Otsikoissa suositellaan kéytettavin
lihavoitua leikkausta. Navigointimenussa kdytetddn versaaleja, otsikot kirjoitetaan myos versaaleilla.
Alaotsikot ja kappaleiden otsikot kirjoitetaan gemenoilla (iso alkukirjain). Sivuston otsikoissa ja navi-
gaatiomenussa kiytetddn mustaa tai valkoista fonttia, riippuen taustan viristd. Muualla tekstissd kayte-
tadn harmaata fonttia #696969. Valokuvien pdilld voidaan mustaa tai valkoista fonttia riippuen taustan

varista.
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Molempien yhtididen painotoissa kiytetdédn Montserratia. Leipétekstissd kiytetddn kirjasinta Montserrat
Light ja otsikoissa kirjasinta Montserrat Regular ja Montserrat Medium. Sahkoposteissa, PowerPoint-
esityksissé, Excel-taulukoissa ja asiakirjapohjissa saa Montserratin liséksi kdyttda kirjasinta Calibri. En-
sisijaisesti kdytetidn kirjasimia Calibri Light, Regular ja Bold. Otsikoissa suositellaan kaytettavéksi li-

havoitua leikkausta.

Montserrat on sans-serif eli groteski pédéteviivaton eleeton kirjasintyyppi, jossa kirjainten paksuus ei
vaihtele lainkaan. Se on saanut innoituksensa vanhojen, urbaanien mainosjulisteiden késinkirjoitetuista
kirjaimista ja merkeistd. Montserrat-kirjasin on modernin maskuliininen ja vihemmén formaali kuin
esimerkiksi Futura-kirjain. Montserratissa kirjaimet ovat geometrisesti yksinkertaisia ja elegantteja. Kir-
jasintyyppi on iskevé ja jamikka. (Harvey, 2014.) Myos Lato on sans-serif eli groteski pédteviivaton
kirjasintyyppi. Groteskeihin kirjasintyyppeihin on paddytty, sillé groteskit kirjasintyypit ovat usein hel-
poimpia lukea tietokoneen ndytolld, silld groteskit kirjaimet sijoittuvat tarkasti ndyton digitaaliseen pik-
seleistd muodostuvaan kuvioon (Huovila 2006, 97). Groteskit kirjasintyypit ovat myds tasapainoisia ja
avaria (Nieminen 2003, 95). Sekd Montserrat ettd Lato kuuluvat Google Fonts kokoelmaan. Google
Fontsin kautta Google tarjoaa kiytettidviksi vapaita kirjasintyyppejd. Myds sahkoposteissa, PowerPoint-
esityksissé, Excel-taulukoissa ja asiakirjapohjissa vaihtoehtoisesti kdytettdva Calibri on sans-serif-luok-
kaan kuuluva kirjasintyyppi, mutta se kuuluu Microsoft ClearType-fonttikokoelmaan. Calibri on mo-
derni kirjasin, jossa on hienovaraiset pyoristykset. Se on selked ja helposti luettava kirjasin ja toimii niin

otsikoissa kuin leipatekstissakin. (Microsoft 2018.) Kuvissa kolme ja nelji on esitetty fontit Montserrat,

Lato ja Calibri.
AaBbCcl23 AaBbCcl123 AaBbCcl123
Abcdeghijk abcdeghijk abcdeghijk
ABCDEFGHIJ ABCDEFGHIJ ABCDEFGHIJ
12345"#€% 12345"#€% 12345!"#€%

Montserrat Light

Montserrat Regular

Montserrat Medium

AaBbCc123 AaBbCc123 AaBbCc123
Abcdeghijk abcdeghijk abcdeghijk
ABCDEFGHIJ ABCDEFGHIJ ABCDEFGHIJ
123451"#€% 123451"#€% 12345!"#€%

Lato Light

Lato Regular

KUVA 3. Montserrat ja Lato -fontit

Lato Bold
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AaBbCc123 AaBbCc123 AaBbCc123 AaBbCc123
Abcdeghijk abcdeghijk abcdeghijk abcdeghijk
ABCDEFGHL) ABCDEFGHIJ ABCDEFGHU) ABCDEFGHU
123451"#€% 123451"#€% 12345!"#€% 123451"#€%
Calibri Light Calibri Light Italic Calibri Regular Calibri Italic
AaBbCc123 AaBbCc123

abcdeghijkimn abcdeghijkimn

ABCDEFGHU ABCDEFGHl

12345 #€% 12345!"#€%

Calibri Bold Calibri Bold Italic

KUVA 4. Calibri-fontti

6.3 Viirit

Molempien yhtididen véripaletit muodostuvat viidestd padvaristd, niitd tukevista harmaista savyistd ja

lisdvéreista.

Péadvirejd kaytetddn isoilla vdripinnoilla. Lisdvirit ovat alisteisia paédvareille ja niitd kadytetddn tehoste-
véareind. Harmaan sivyji kiytetddn padvérien tukena. Sdahkoisissd materiaaleissa kdytetdén viarien RGB-
ja HEX-méiirityksid. Painomateriaaleissa kiytetdin CMYK-vérejd. Viareistd voidaan tarvittaessa kayttda
sdvyjd, joihin on lisdtty valkoista (tint), mustaa (shade) tai harmaata (tone). Paédvirit, niitd tukevat har-

maat ja lisdvérit on esitetty kuvissa 5-9.

Terwa Kiinteistokehityksen paédvirit ovat sinisid. Sinisiin vareihin on paadytty, koska siniset vérit luovat
mielikuvaa luotettavuudesta, saavat ihmiset tuntemaan olonsa turvalliseksi ja parantavat asiakasuskolli-
suutta. Sinisen virin rauhallinen ja vapauttava, jannitteitd vihentéva sekd ideoiden kehittdmisté tukeva
vaikutus nihdddn myds Terwa Kiinteistokehityksen arvoja tukevana ominaisuutena. Kuvassa viisi on

kuvattu Terwa Kiinteistokehityksen padvarit.
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#183d61 #4682bs #5f%eal
24,61,97 70,130,180 95,158,160
0.753/0371/0/062 0611/0278/0/029& 0406 /0.0125/0/0.373

#addB8E6 #87ceeb
173, 216, 230 135,206, 235
0.248 /0.0609 /0 /0.098 0426 /0123 /0/0.0784

KUVA 5. Terwa Kiinteistokehitys Oy:n padvarit

Terwa Managementin pédévirit ovat ruskeita. Ruskeisiin vireihin on paddytty, silld ruskea véri saa ai-
kaiseksi hyvén olon tunteen, viestii varmuudesta, turvallisuudesta ja antaa kuvan vahvasta perustasta —
tukevasta kivijalasta. Ruskea viri viestii myds korkealuokkaisuudesta. Ruskeat virit tukevat hyvin

Terwa Managementin arvomaailmaa. Kuvassa kuusi on kuvattu Terwa Managementin padvarit.

#57£12f #79604c #d2b48c
87,65, 47 121, 96,76 210,180,140
0/0253/046 /0659 0/0207/0372/0525 0/0143/0333/0176

#ffetbs #fdfSe6
255,228,181 253,245,230
c/0106/029/0 0/0.0316 /0.0909 / 0.00784

KUVA 6. Terwa Management Oy:n padvarit
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Molempien yhtididen péddvérejd tukevat harmaan vérisdvyt. Harmaisiin vérisévyihin tukevina véreiné
on péidytty, silld harmaa viri on neutraali ja kantaaottamaton ja luo kauniin taustan niin kirkkaille kuin
tummillekin vireille. Harmaita virejd kédytetddn esimerkiksi taulukoiden taustavireind. Kuvassa seitse-

min kuvattu molempien yhtididen padvireja tukevat harmaat.

#696969 #808080 #a9a9%a9
105,105,105 128,128,128 162,169,169
o/0/0/0588 0/0/0/0498 0/0/0 /0337
#c0c0cO #d3d3d3

192,192,192 21,21, 21

0/0/0/0247 0/0/0/0173

KUVA 7. Molempien yhtididen paédvireji tukevat harmaat

Terwa Kiinteistokehitykselld on viisi lisdvirid. Lisdvarejd kiytetddn tehostevireind. Terwa Kiinteisto-
kehityksen ensisijainen lisdviri on RGB-virikartan tumma oranssi. Toissijaiset lisdvérit ovat tumman
oranssin ldhivérit oranssi ja kulta. Lisdvireind voidaan kdyttdd myos ensimmdiisen padvérin triadisia
(kolmisointu) véreja. Triadiset variharmoniat luovat energisen, mielenkiintoisen, aikaa kestévin, dynaa-

misen ja jénnitteisen vaikutelman. Kuvassa kahdeksan on esitetty Terwa Kiinteistokehityksen lisdvérit.

#ff8c00 #ffa500 #ffd700
255,140,0 255,165,0 255, 215, 0
c/o&51/1/0 0/0353/1/0 0/0157/1/0

varille #183d61 varille #183d61
triadinen vari triadinen vari
#61183d #3d6118
97,24, 61 61,97, 24

C/0753/037 /062 0371/0/0753 /062

KUVA 8. Terwa Kiinteistokehitys Oy:n lisdvarit



49

Terwa Managementilla on myo0s viisi lisdvidrid. Lisdvirejd kdytetddn tehostevireind. Terwa Manage-
mentin ensisijainen lisdviri on RGB-vérikartan kulta. Toissijaiset lisdvérit ovat kullan 1dhivérit tumma
kultapiisku ja kultapiisku. Lisdvdreind voidaan kdyttdd myos ensimmdisen pddvirin triadisia (kolmi-
sointu) varejé. Triadiset vdriharmoniat luovat energisen, mielenkiintoisen, aikaa kestdvin, dynaamisen

ja jannitteisen vaikutelman. Kuvassa yhdeksén on esitetty Terwa Managementin lisdvirit.

#ffd700 #b8860b #daa250
255,215, 0 184,134 M 218,165, 32
0/0157/1/0 0/0272/094/0278 0 /0243 /0853 /0145

varille #57£12f varille #57&£12f
triadinen vari triadinen vari
#2f5741 #412f57

47, 87,65 65, 47,87

046/0/0253 /0659 0.253/046/0/0659

KUVA 9. Terwa Management Oy:n lisévérit

6.4 Kuvamaailma

Kuvakonsepti antaa sisdllolliset reunaviivat kuvamaailmalle. Molempien yhtididen kuvamaailmat on
suunniteltu brandildhtdisesti ja ne ovat tirked osa kummankin yhtion visuaalista identiteettid. Kuvien

tulee olla visuaalisesti miellyttdvid ja liiallista kuvankésittelyad tulee valttaa.

Terwa Kiinteistokehityksen kuvien tulee tukea kuvaa vahvasta ammattitaidosta, dynaamisuudesta, ak-
tiivisuudesta ja aloitteellisuudesta, asiakkaan tarpeiden ymmaértdmisestd ja kumppanuudesta. Kuvissa
tulee nékyé ihmisid aina kun mahdollista ja kuvilla tulee pédaasiallisesti olla yhteys rakentamiseen. Ku-

vassa 10 on esimerkkejd Terwa Kiinteistokehityksen kuvamaailmasta.
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KUVA 10. Terwa Kiinteistokehitys Oy:n kuvamaailmaa

Terwa Managementin kuvien tulee tukea kuvaa arvokkuudesta, vahvasta ammattitaidosta, korkeasta laa-
dusta, yksilollisyydesté ja historian kunnioittamisesta. Kuvissa ei padasiallisesti tule ndkya ihmisid. Ku-

vassa 11 on esimerkkejd Terwa Managementin kuvamaailmasta.

KUVA 11. Terwa Management Oy:n kuvamaailmaa
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Molempien yhtididen piirroskuvien ja infograafien tulee olla kaksiulotteisia, pelkistettyja ja informatii-
visia. Pddasiana tulee aina olla sisiltd. Piirroskuvien ja infograafien vérimaailman ja typografian tulee
noudattaa graafista ohjeistoa. Graafien perusvirityksen tulee pohjautua paavéreihin. Tarvittaessa paava-

rejd tdydennetdén lisdvareistd poimituilla sévyilla.
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7 TULOKSET JA POHDINTA

Tadma opinndytetyd oli kehittdmistehtiva, jonka keskiossé oli visuaalinen markkinointi yrityskuvan luo-
misen vilineend. Kehittimistehtdvin tavoitteena oli laatia graafinen ohjeisto Terwa Kiinteistokehitys
Oy:lle ja Terwa Management Oy:lle. Opinndytetyon laadinnan yhteydessa yhtidille rakennettiin verk-
kosivut, luotiin asiakirjapohjat Microsoft Office-ohjelmaperheen ohjelmille Word, Excel ja PowerPoint,
laadittiin markkinointimateriaalia (muun muassa yritysten esittelymateriaalia ja kohdekohtaisia mainok-
sia, kdyntikortit, roll-upit ja tydmaan infotaulut) seké sisustettiin yhtididen toimisto graafisen ohjeiston
hengesséd. Koska molemmat yritykset ovat aloittaneet toimintansa vuosien 2016 ja 2017 aikana, ei graa-
fisesta ohjeistosta haluttu liian raskasta. Tdma mahdollistaa ilmeen helpomman muokkaamisen tulevai-

suudessa.

Ty6 aloitettiin perehtymélld onnistuneen markkinoinnin rakentumiseen ja siithen, miten oikeanlainen
viestintd aikaansaa menestystd. Koska tyon tavoitteena oli graafisen ohjeiston laadinta siten, ettd visu-
aaliset elementit tukevat ja lisddvét sitd mielikuvaa, jota yrityksistd halutaan vélittd4, oli onnistuneen
markkinoinnin teoriaosuudessa keskeisessa osassa ulkoinen markkinointi ja sen kilpailukeinot. Menes-
tystd luovan viestinndn osalta keskioon nostettiin markkinointiviestintd. Markkinointiviestinnin osalta
yritysidentiteetti sekd ulkoisen yrityskuvan rakentuminen ja merkitys, visuaalinen identiteetti ja brandin
muodostuminen olivat keskeisessd asemassa. Jotta graafisen ohjeiston laadinta oli mahdollista, pereh-

dyttiin teoriaosuuden lopussa visuaalisiin elementteihin.

Punaisena lankana lépi koko kehittdmistydn oli visuaalisen identiteetin rakentuminen markkinointivies-

tinndn keinoin ja visuaalisen identiteetin merkitys markkinoinnissa.

Visuaalisten elementtien osalta perehdyttiin sithen, mité viivat viestivét, mitd psykologisia vaikutuksia
eri véreilld on, miten vérejd kdytetddn tasapainoisesti, mitkd ovat kuvallisen viestinnén perusperiaatteet
ja mitd tulee ottaa huomioon typografian ja erityisesti kirjasinten valinnan osalta. Liséksi tutustuttiin

tunnusten merkitykseen.

Viivan osalta otetiin huomioon vaakasuoran viivan rauhallisuutta luova vaikutelma, vinon viivan liiketta
ja dynaamisuutta luova vaikutelma ja ympyrin jatkuvuutta viestivd vaikutelma. Vérien osalta otettiin
huomioon sinisen luotettavaa mielikuvaa luova vaikutus, sen ominaisuus saada ihmiset tuntemaan

olonsa turvalliseksi ja sen asiakasuskollisuutta tukeva ominaisuus. Ruskean osalta otettiin huomioon sen
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hyvén olon tunteen aikaansaava ominaisuus, sen varmuudesta ja turvallisuudesta viestivd ominaisuus

sekd ruskean luoma mielikuva vahvasta perustasta.

Virin tasapainoisen kédyton osalta kiinnitettiin huomiota péédvérien yhteensopivuuteen valitsemalla ne
variympyréin neljanneksen yhdesté osasta. Pddvirejd tukeviksi véreiksi valittiin kantaaottamattomat har-
maat. Terwa Kiinteistokehityksen lisdvérit valittiin vastavireistd. Lisdvidrejd kdytetddn niin, ettd paavéri
on hallitseva ja lisdvéri apuviri, jolloin lopputulos on yleensd mielenkiintoinen ja aikaa kestdva. Terwa
Managementin lisévirit valittiin ldhivariharmoniasta. Lisdksi molempien yhtididen lisévéreiksi valittiin
triadiset (kolmisointu) virit, jotta graafisten elementtien lopputulos olisi energinen, mielenkiintoinen ja
aikaa kestdva sekd dynaaminen ja jannitteinen. Virien savyttdminen sallittiin. Typografian osalta keski-
tyttiin kirjasimiin. Erityistd huomiota kiinnitettiin tekstin luettavuuteen mutta painoarvoa annettiin myos
sille, millaisen vaikutelman kirjasintyyppi antaa. Kuvamaailma suunniteltiin niin, ettd kuvamaailma tu-
kee mielikuvia, joita yrityksistd halutaan valittda ja ettd kuvat ovat visuaalisesti miellyttdvid. Sommitte-

lun osalta kiinnitettiin huomiota sommittelun tasapainoisuuteen ja mielenkiintoisuuteen.

Koen onnistuneeni graafisen ohjeiston laadinnassa ja myos toimeksiantaja on ollut tyytyvéinen tulok-
seen. Tyon tekeminen oikealle yritykselle oikeaan tarpeeseen oli mielekéstd. Koen my0s osaamiseni
lisddntyneen opinnidytetydprosessin aikana huomattavasti, silld opintoihini ei kuulunut kuin yhden opin-

tojakson verran visuaalisen viestinndn koulutusta.

Jatkokehityksend yrityksille voisi luoda mallit eri julkaisutyypeille, mainoslehtisille sekd digitaaliselle

medialle.



54

LAHTEET

American Marketin Association, AMA. Dictionary. Saatavissa: https://www.ama.org/resources/pa-
ges/dictionary.aspx?dLetter=B. Viitattu 26.1.2018.

Anttila, M. & Iltanen, K. Markkinointi. 1.-3. painos. Helsinki. WSOY.

Aruda, W. 2013. Three Steps For Transforming Employees Into Brand Ambassadors. Saatavissa:
https://www.forbes.com/sites/williamarruda/2013/10/08/three-steps-for-transforming-employees-into-

brand-ambassadors/#50cceOb11040. Viitattu 26.9.2017.

Bergstrom, S. & Leppénen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16. uudistettu painos. Keuruu:
Otava.

Forsberg, T. 2013. Néin vérit vaikuttavat kuluttamiseen. Saatavissa: https://yle.fi/uutiset/3-6549366.
Viitattu 26.1.2018.

Harvey, C. 2014. Font of the month: Montserrat. Saatavissa: https://charliehar-
vey.org.uk/page/font of the month montserrat. Viitattu 24.1.2018.

Helsingin yliopisto. 2016a. Tieteen termipankki. Sisdinen markkinointi. Saatavissa: http://tieteentermi-
pankki.fi/wiki/Taloustiede:sisdinen_markkinointi. Viitattu 11.9.2017.

Helsingin yliopisto. 2016b. Tieteen termipankki. Ulkoinen markkinointi. Saatavissa: http://tieteenter-
mipankKki.fi/wiki/Taloustiede:ulkoinen_markkinointi. Viitattu 11.9.2017.

Hollanti, J. & Koski, J. 2007. Visio. Markkinoinnin soveltaminen liiketoiminnassa. Keuruu: Otava.
Huovila, T. 2006. ”look” Visuaalista viestisi. Helsinki: Inforviestintd Oy.
Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. Helsinki: WSOYPro.

Juholin, E. 2013. Communicare! Kasva viestinndn ammattilaiseksi. 6. uudistettu painos. Helsinki: Ma-
nagement Institute of Finland MIF oy.

Kauppila, K. 2015. Markkinointiviestinnén ulottuvuuksia. Teoriassa ja kidytdnnossd. Helsinki: Libris
Oy.

Kotler, P. 2005. Kotlerin kanta. Markkinoinnin maailmanauktoriteetti vastaa kysymyksiin. Helsinki:
Rastor Oy.

Lehtomaa, K. 2017. Tyontekijélahettilds, miksi jakaisit korporaation kankeaa ilosanomaa? Saatavissa:
http://www.marmai.fi/blogit/vierasblogi/tyontekijalahettilas-miksi-jakaisit-korporaation-kankeaa-ilosa-
nomaa-6652711. Viitattu 26.9.2017.

Lehtonen, J. 1998. Communicata: portfoliojulkaisu. Jyvéskyld: Jyviskyldn yliopiston viestintitieteiden
laitos.



55

Lindroos, S., Nyman, G. & Lindroos, K. 2005. Kirkas brandi. Miten suomalainen tuote erottuu, lisda
arvoaan ja perustelee hintansa. Helsinki: WSQOY.

Loiri, P. & Juholin, E. 2006. Huom! Visuaalisen viestinnén késikirja. 2. Uudistettu painos. Jyvaskyla:
Gummerus Kirjapaino Oy.

Microsoft. 2018. Microsoft typography. Calibri. Saatavissa: https://www.microsoft.com/typo-
graphy/fonts/family.aspx?FID=287. Viitattu 24.1.2018.

Nieminen, T. 2003. Visuaalinen markkinointi. Helsinki: WSOY.

Nokkonen-Pirttilampi, M. 2014. Pienyrittdjin markkinointiviestinnén kasikirja. Keuruu: Extreme
Translation Oy.

Rihlama, S. 1999. Colour world. Helsinki: The Finnish Building Centre Ltd.
Rope, T. 2000. Suuri markkinointikirja. Helsinki: Kauppakaari.

Rope, T. 2011. Voita markkinoinnilla. Helsinki: Kauppakamari.

Sipild, L. 2008. Kdytdnnon markkinointi. Nyt. Helsinki: Infor Oy.

TigerColor. Color Harmonies. Basic techniques for combining colors. Saatavissa: http://www.tigerco-
lor.com/color-lab/color-theory/color-harmonies.htm. Viitattu 25.1.2018.

Tikkanen, H. 2005. Markkinoinnin johtamisen perusteet. Helsinki: Talentum.

Tikkanen, H., Aspara J. & Parviainen, P. 2005. Strategisen markkinoinnin perusteet. Helsinki: Talen-
tum.

Tikkanen, H. & Vassinen, A. 2010. StratMark: Strateginen markkinointiosaaminen. Helsinki: Talen-
tum.

Vierula, M. 2015. Suuri integraatiokirja. Markkinointi, myynti ja viestintd. 2. uudistettu painos. Hel-
sinki: Talentum

Vuokko, P. 2002. Markkinointiviestintd. Helsinki. WSOY.
Aberg, L. 1993. Viestinti — tuloksen tekiji. 3. uudistettu painos. Helsinki: Infor Oy.

Aberg, L. 2000. Viestinniin johtaminen. 3. Painos. Helsinki: Inforviestinti Oy.



