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Taman toiminnallisen opinndytetydn aiheena on yrityksen visuaalinen ilme ja sen
uudistaminen Kyronmaan Lahettipalvelu Oy Kytdselle. Case-yritys on kuljetus-
palveluita tuottava pienyritys, jonka visuaalinen ilme kaipasi uudistusta. Téassa
tyossé on valittu yritykselle kaikessa sen viestintdmateriaalissa kéytettava kirjasin-
tyyppi seka tunnusvari. Liséksi yritykselle on suunniteltu uusi tunnus ja kéaynti-
kortti vektorigrafiikkaa kayttaen. Nama suunnitelmat on keréatty graafiseen ohjeis-
tukseen.

Tyon teoriaosa on jaettu kolmeen lukuun, markkinointiviestintdén, design mana-
gementiin sek& toiminnalliseen opinndytetydprosessiin. Aluksi késitelladn mark-
Kinointiviestinnan tavoitteita ja keinoja sekd tydn kannalta oleellisinta markki-
nointiviestinndn osaa, visuaalista markkinointia. Visuaalista ilmettd uudistettaessa
on tarkasteltava yrityksen identiteettid seké yrityskuvaa. Hyvé yrityskuva on tér-
ked kilpailutekijé, joten on tarkedd mité yritys sanoo ja miltd se nayttdd. Toisessa
luvussa tarkastellaan design managementin osa-alueiden eli typografian, tunnuk-
sen, varien seké graafisen ohjeistuksen teoriaa. Hyva design management on seké
tyyliltdan ettd varimaailmaltaan ajaton, mutta erottuva. Kolmas teoriaosa kertoo
toiminnallisesta opinndytetydprosessista. Millainen tyon tulee olla, mit& sen tulee
pitéa sisallaan ja miten se voidaan toteuttaa.

Taman opinnaytetyén lopputuloksena syntynyt case-yrityksen uudistunut ilme
mahdollistaa tulevaisuudessa yrityksen kokonaisviestinnan uudistamisen. Graafi-
sen ohjeistuksen avulla ilmoitusmainonnasta tulee jatkossa yhtendinen ja sen avul-
la esimerkiksi yrityksen www-sivut on nyt helppo uudistaa, kun typografia ja va-
rimaailma on méaritelty.

Asiasanat markkinointiviestintd, visuaalinen ilme, design manage-
ment, graafinen ohjeistus
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The subject of this functional thesis is the visual identity of a company. The aim
was to renew the visual identity of Kyronmaan Lé&hettipalvelu Oy Kytdnen. The
case company is a small transportation company that needed to uplift its visual
appearance. In this thesis process the font and the color code which are to be used
in all the communication materials of the company were chosen. In addition, a
new logo and a business card for the company were designed by using vector
graphics. The created graphic manual consists of these plans and designs.

The theory of this thesis is divided in three sections, marketing communications,
design management and the functional thesis. The first part examines the objec-
tives and the means of marketing communications and the most relevant part of
marketing communications for this thesis, visual marketing. When renewing the
company’s visual appearance it is important to review the identity and the image
of the company. A good corporate image is an important factor in market compe-
tition, so it is important what the company communicates and what the created
material looks like. The second section examines the parts of design management
which are typography, logo, color and graphic manual. The third theory part is
about the functional thesis in general, what a thesis should be like, what it should
contain and how it can be executed.

As a conclusion to the thesis the renewed visual appearance enables the case com-
pany to renew all its communications material. In the future all the advertisements
will be uniform in appearance as the result of being created using the created
graphic instruction manual. In addition, the graphic manual with defined typogra-
phy and color will be a useful tool while renewing e.g. the company’s website.

Keywords marketing communications, visual identity, design man-
agement, graphic manual
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1 JOHDANTO

Hyvin suunniteltu visuaalinen ilme auttaa yritysta erottumaan edukseen Kilpaili-
joistaan. Visuaalinen ilme kertoo yrityksen sanoman silloinkin, kun sanallisella
viestilla ei ole tilaa. Yritykselle tarkeitéd tunnistetekijoitd ovat selked ja tunnistet-
tava tunnus sekd aina samanlaisena toistuvat varimaailma seka typografinen muo-
tokieli. Yhtendinen visuaalinen kokonaisuus sitoo eri viestit toisiinsa ja auttaa ra-

kentamaan kestavaa yrityskuvaa. (Salin 2002, 71-72.)
1.1 Tyon tavoitteet ja menetelmét

Opinnaytetyoni on toiminnallinen ty6, jossa uudistan Kyrdnmaan L&hettipalvelu
Oy Kytdsen visuaalisen ilmeen. Yrityksen nykyinen ilme on vanhanaikainen eik&
se enédé anna yrityksesté oikeanlaista kuvaa. Yrityksen toiminnan kasvettua vuosi-
en varrella on myds sen nakyvyys lisdéntynyt. Taman vuoksi on tarkeda, etta yri-

tys antaa oikeanlaisen ja yhtendisen kuvan asiakkailleen seka sidosryhmilleen.

Tarkoituksena ei ole luoda taysin uutta ilmettd, vaan péivittaa nykyista. On tarke-
aa, ettd ratkaisut ovat yksinkertaisia ja selkeitd seké ajattomia. Tavoitteena on, etté
tyon ansiosta etenkin yrityksen ilmoitusmainonta yhtendistyy. En tule suunnitte-
lemaan valmiita ilmoituksia, vaan luon niiden suunnittelijoille ohjeistuksen. Kos-
ka yrityksen ilmoituksia tekee useampi taho, ovat ne usein melko erilaisia. Kun
kaikki ilmoitusten tekijat kéyttavat maariteltya typografiaa ja varimaailmaa seké

tunnusta, ilmoitukset yhtendistyvat automaattisesti.

Kaytén tyossani Adoben Illustratoria. Illustrator on vektorigrafiikkaohjelma, jolla
suunnittelen tunnuksen seka kayntikortin. Vektorigrafiikkakuvat sailyttavat tera-
vyytensd, joten tunnusta voidaan tarvittaessa suurentaa lahes rajattomasti. Koska
kayntikorttiin tulee yrityksen tunnuksen liséksi vain yhteystietoja, on se hyva teh-

da samalla vektorigrafiikkaohjelmalla.
1.2 Tyo6n rajaus

Teoriaosuudessa pohdin markkinointiviestinndn roolia ja keinoja seké visuaalista

markkinointia ja yrityskuvaa. Suunnittelutyon kannalta on tarkeda myos kasitell4
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design managementia ja sen osa-alueita. Liséksi kasittelen toiminnallista opinnay-
tetyoprosessia yleiselld tasolla. Millainen on toiminnallinen opinnaytetyd, mité
sen tulee pit&a sisalladn ja miten se voidaan toteuttaa. Tyon toiminnallinen osuus
pitéd sisallaan visuaaliseen yritysilmeeseen osa-alueita. Tdssa tydssa suunnittelen
yritykselle uuden tunnuksen, méarittelen typografian sek& vérimaailman. Naista
suunnitelmista kokoan yritykselle graafisen ohjeistuksen, jotta sen ilme séilyy yh-
tendisena jatkossa. Liséksi suunnittelen yritykselle kayntikortin, sisdiseen ja ulkoi-
seen viestintddn soveltuvan asiakirjamallin sekad sisaiseen kayttoon tarkoitetun

lomakepohjan.
1.3 Toimeksiantajan esittely

Kyronmaan Lé&hettipalvelu Oy Kyténen on pieni kuljetuspalveluita tuottava yritys
Vaasan Vahastakyrostd. Yritys on perustettu vuonna 1987. Yrityksen on perusta-
nut sen toimitusjohtaja Timo Kytonen. Hanen lisdkseen yrityksessa tyoskentelee
kymmenkunta kuljettajaa seké toimistosihteeri. Yrityksen toimisto sijaitsee Run-

sorissa ja autotalli Merikaarrossa.

Yrityksen toiminta jakautuu kahteen toimialaan: rahti- ja henkilokuljetuksiin.
Toiminnan alkaessa kaytdssé oli vain yksi pakettiauto rahtikuljetuksiin. Nykyinen
monipuolinen kalusto takaa mahdollisuuden kuljettaa kaikenkokoista rahtia ympa-
ri Suomen. Paivittéin rahtia kuljetetaan padsaantoisesti niin henkilo-, paketti- kuin
kuorma-autoillakin vakioreiteilld Pohjanmaan alueella. Lisaksi yritykselld on
valmius toimittaa niin suurta kuin pientékin rahtia lyhyelld varoitusajalla vaikka
toiselle puolelle maata. Vuonna 2000 aloitettu limusiinipalvelu tarjoaa edus-
tusautoa kuljettajan kanssa erilaisiin edustus- ja juhlakuljetuksiin. Viimeisimpana
mukaan on tullut taksipalvelu vuonna 2007 ja siihen on kaytdssa kaksi tila-autoa
sekd yksi henkil6auto. Normaalin taksitoiminnan lisdksi yrityksen autot toimivat
mm. koulutakseina ja yksi autoista soveltuu myés pyoréatuoli- ja paarikuljetuksiin.
Kaikki yrityksen autot niin rahti- kuin henkilopuolellakin liikenndivéat virallisten
liilkennelupien turvin. Vuodesta 2011 alkaen yritys on vastannut myods Futura Il
yritystalon aulapalvelusta. Aulapalvelu toimii yrityksen toimiston yhteydessa ja se

pitaa sisalladn mm. vieraiden vastaanottoa, yleista opastamista seké postin jakoa.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Yritys viestii koko ajan ja kaikkialla mm. nimell&én, ilmeellaan, tuotteillaan, pal-
velullaan ja sijainnillaan. Yritys viestii myds tahattomasti, mutta sen tulisi tiedos-
taa millainen kuva siitd valittyy sen asiakkaille seka sidosryhmille. Markkinointi-
viestinnan avulla yrityksen ja asiakkaan valille on mahdollista saada yhteinen ké&-
sitys yrityksen tuotteesta, palvelusta sekd toimintatavoista. (Vuokko 2003, 10-11.)
Gronroos (2009, 357) kuvaa markkinointiviestinnan olevan merkittdva osa yrityk-
sen markkinointiprosessia. Han jakaa sen perinteiseen markkinointiviestintaan,
johon kuuluvat myynti, mainonta sekd myynninedistdminen ja vuorovaikutteiseen
markkinointiprosessiin, johon kuuluu ndiden edelld mainittujen lisaksi viestinta.

Markkinointiviestinndn on oltava pitkajanteistd, mutta sitd on myos kehitettava.

Markkinointiviestintd on usein graafista viestintadn, jonka tarkoituksena on saada
viesti perille. Sen tyyli on usein maaratty yrityksen graafisessa ohjeistuksessa.
Markkinointiviestinnén tulee olla samassa linjassa yrityksen tuotteiden kanssa.
(Nieminen 2004, 71.) Yritys voi markkinointiviestinndn avulla véhentda kahta
yleistda ongelmaa, tunnettuusongelmaa sekd mielikuvaongelmaa (Vuokko 2003,
18).

2.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Yrityksen tulee asettaa myds markkinointiviestinnalleen tavoitteita. T&ma on tar-
kedd, jotta voidaan mitata onko tavoitteet saavutettu. Liséksi on hyvé seurata ja
arvioida markkinointiviestintdadn panostettuja resursseja. Tavoitteet voidaan jakaa
mikro- ja makrotason tavoiteketjuiksi. Mikrotason tavoitteet ovat kognitiiviset,
affektiiviset ja konatiiviset tavoitteet. Kognitiivisen tason tavoitteet liittyvat tie-
toon ja tunnettuuteen ja affektiivisen tason tavoitteet tunteisiin. Kolmannella ta-
solla olevat konatiiviset tavoitteet taas liittyvat toimintaa ja kayttaytymiseen. Mui-
ta mikrotason tavoitteita ovat positiiviset ja negatiiviset reaktiot, jotka ilmenevat
ostopaatoksen jalkeen. Positiivisia reaktioita ovat esimerkiksi uusintaostot ja kan-
ta-asiakkuus. Negatiivisiin reaktioihin lukeutuvat valitukset, palautukset seka
asiakassuhteen paattyminen. Makrotason tavoiteketjuun kuuluvat altistuminen,

prosessointi, viestinnan vaikutukset, kohderyhman reaktiot sekd voitto. Namé ku-
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vaavat markkinointiviestinndn vaikutusta yrityksen tulokseen. (Isohookana 2007,
98-101.)

Tavoitteet voivat olla my6s numeroilla (kvantitatiivisia) tai laadullisilla (kvalita-
tilvisia) maareilld ilmaistavia. Voidaan tavoitella esimerkiksi myynnin kasvua 10
prosentilla tai tavoitella uutta asiakaskuntaa nuorekkaammalla yrityskuvalla. Yksi
tarked markkinointiviestinndn tavoite on myds asemointi. Asemoinnilla tarkoite-
taan itse yrityksen tai sen tuotteen tai palvelun mielikuvan kohottamista kilpaili-
joita paremmaksi. Tavoitteita asetettaessa on tarkeéa tuntea yrityksen nykytilanne,
jotta tavoitteet ovat realistisia. (Vuokko 2003, 138-139.)

sAsiakas tietaa mita palveluita yritys tarjoaa
*Asiakas tuntee palveluiden ominaisuudet, edut ja hyodyt
*Asiakas osaa ostaa palvelun

sAsiakas arvostaa yrityksen palvelua
sAsikas pitdad palveluz alan parhaimpana
*Asiakas haluaa ostaa palvelun uudestaan

*Asiakas ostaa palvelun
sAsiakas ostaa palvelun uudestaan
sAsiakas suosittelee palvelua muille

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan tavoitteet.

Kuvioon 1 on koottu Kyronmaan Léhettipalvelu Oy Kytdsen markkinointiviestin-
nan tavoitteita. Kognitiiviset eli tietoon perustuvat tavoitteet liittyvét vahvasti sii-
hen, mita asiakkaan tulisi tietdd yrityksestd. Asiakkaalle on kerrottava mité ja
minkalaisia palveluita yritys tarjoaa ja miten palvelun voi ostaa. Yrityksen palve-
luista kertova esite yhteystietoineen voisi edistdd naiden tavoitteiden tayttymista.
Affektiiviset tavoitteet ovat tunneperdisid. Tavoitteena on, ettd asiakas arvostaa

yrityksen palvelua, pitaa sitd alansa parhaana ja haluaa ostaa palvelun uudestaan.
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Henkilokohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu vaikuttavat néihin tavoitteisiin
vahvimmin. Toimintaan vaikuttavia tavoitteita eli konatiivisia tavoitteita on se,
ettd asiakas ostaa palvelun, tekee sen uudestaan ja suosittelee palvelua muille.
Tarkeitd toiminnallisia tavoitteita etenkin rahtipuolella on saada pitkdaikaisia so-
pimusasiakkaita. Tama on mahdollista, kun pidetdan huolta, ettd palvelun laatu

pysyy tasaisen hyvana ja yrityksen kalusto hyvékuntoisena ja nykyaikaisena.
2.2 Markkinointiviestinnan keinot

Yritys haluaa markkinointiviestinnalldan vaikuttaa sidosryhmiensa niihin tietoihin
ja kasityksiin, jotka vaikuttavat niiden kayttaytymiseen yritystd kohtaan. Eri si-
dosryhmille viestitéan eri asioita. Vuokko (2003) listaa kirjassaan markkinointi-
viestinndn keinoiksi mainonnan, myynninedistdmisen, suhdetoiminnan seka hen-
kilokohtaisen myyntityon. Isohookana (2007) jakaa kirjassaan markkinointivies-

tinnan seitsemaén eri osa-alueeseen:

- Henkilékohtainen myynti ja asiakaspalvelu
- Mediamainonta

- Suoramainonta

- Myynninedistaminen

- Markkinointia tukeva tiedottaminen

- Verkkoviestinta

- Mobiiliviestinta

(Isohookana 2007, 132.)

Kyronmaan Lé&hettipalvelu Oy Kyténen kéyttad markkinointiviestinndn keinoista
eniten henkilokohtaista myyntityoté ja asiakaspalvelua. Yrittdja hoitaa lahes kai-
ken myyntitydn itse. Myyntityota tekevat myos henkilépuolen kuljettajat, jotka
kaytokselladn myyvat yrityksen palvelua. Palvelu on asiakaslahtdista ja pienilla-
kin teoilla on merkitysté etenkin, kun asiakkaana on paljon vanhuksia ja sairaita
ihmisid. Esimerkiksi taksilla kaupassa kdyva vanhus autetaan auton kyytiin ja kul-
jettaja kantaa hdnen ostoksensa kotiovelle. Sairaalaan kuljetettava asiakas taas
opastetaan kuljettajan toimesta oikeaan paikkaan ja kotiutuessa noudetaan asiakas

tarvittaessa osastolta asti.



13

Toinen tarked markkinointiviestinndn keino Kyrénmaan L&hettipalvelu Oy Kyto-
selle on mediamainonta. Yritys mainostaa saéanndllisesti palvelujaan alueen sano-
malehdissé: Pohjalaisessa, Pohjankyrdssa sekd Vaasan Ikkunassa. llmoitus-
mainontaa pyritdan kohdistamaan jonkin lehden teemasivujen yhteyteen tai suur-
jakelupainoksiin, jolloin ilmoitus tavoittaa mahdollisimman monet. Liséksi yritys
on kayttanyt jonkin verran radiomainontaa paikallisradiossa esimerkiksi jouluter-
vehdyksen muodossa.

Myynninedistamista markkinointiviestinndn keinona yritys kdyttad myods jonkin
verran. Kyrénmaan Lé&hettipalvelu Oy Kytdnen on ollut mukana esimerkiksi Poh-
janmaan Suurmessuilla sekd Vaasassa jarjestetyilld hadmessuilla. N&illa messuilla
on etenkin haluttu tuoda yrityksen edustusautoa esille ja markkinoida edus-
tusautoa esimerkiksi haakuljetuksiin. Yritys kdyttdd my6s sponsorointia myyn-
ninedistdmiskeinona. Sponsoroitavat kohteet ovat useimmiten paikallisia urheilu-
seuroja ja sen kautta yrityksen tunnus on esilla esimerkiksi peliasuissa seka otte-

luiden kasiohjelmissa tai seurojen muissa julkaisuissa.

Kyronmaan Lé&hettipalvelu Oy Kyténen ei talla hetkella hyddynna markkinointi-
viestinnan keinoja niin hyvin kuin olisi mahdollista. Kun yritys ottaa uuden visu-
aalisen ilmeen kaytt6onsa, tulee sille hyva tilaisuus panostaa lisad markkinointi-
viestintaan. Yritykselld on kymmenkunta liikkuvaa mainospaikkaa omasta takaa,
joita ei talla hetkelld hyédynneté tarpeeksi. Teippaamalla autoihin yrityksen tun-
nus, saataisiin helposti lisdd nakyvaisyyttd. Lisaksi verkkosivujen ulkoasu tulisi
uudistaa pikaisesti, jotta verkkomainontaan kannattaisi panostaa enemman. Lahi-
tulevaisuudessa olisi hyvd miettia myds sosiaalisen median kéyttéd mainonta-
kanavana. Myyntityon ja asiakaspalvelun apuna voisi yritys kayttdad tulevaisuu-
dessa esitteita tai flyereita ja lisaksi yritys voisi alkaa kayttdmaan suoramainontaa

sahkdpostin valityksella seka uusille ettd vanhoille asiakkaille.

Taulukko 1 kuvaa Isohookanan (2007) jakamia markkinointiviestinnan osa-

alueiden ominaispiirteitéa.
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Taulukko 1. Markkinointiviestinndn eri osa-alueiden ominaispiirteita. (Isohooka-

na 2007, 183.)
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Markkinointiviestinnén eri keinot tahtadvat yhteiseen tavoitteeseen, mutta eri kei-
nojen osalta tulee vielda maaritella kohderyhmét seka tavoitteet. Talldin on helppo
tunnistaa kunkin keinon vahvuudet ja heikkoudet. (Vuokko 2003, 157-158.)

2.3 Visuaalinen markkinointi

Né&koaisti havaitsee suurimman osan ympdrillimme esiintyvasta informaatiosta ja
jopa 75 % kaikesta viestinnasta kulkee silmien kautta ihmisen ajatusmaailmaan.
Tasta syysta yrityksen tulisi tarkasti miettia milla lailla se itsestddn ja tuotteistaan
visuaalisesti viestii. Nimensd mukaisesti visuaalinen markkinointi tdydent&a yri-

tyksen muuta markkinointia visuaalisilla heré&tteilld. (Nieminen 2004, 8-9).

Visuaalinen markkinointi on osa markkinointiviestintdd ja se liittyy vahvimmin
mainontaan seka myynninedistdmiseen. Visuaalisen markkinoinnin avulla asiakas
luo mielikuvia yrityksesté ja tekee ostopaatoksen, tai jattaa sen tekematta. Visuaa-
lisen markkinoinnin tehtdvid ovat yrityksen arvojen ja identiteetin visualisointi,
yrityskuvan vahvistaminen ja yrityksen tuotteiden sek& palveluiden tunnetuksi
tekeminen. Ndiden toimintojen tulisi lisata kannattavuutta myynnin kasvun kautta.
(Nieminen 2004, 8-9).

Visuaalisen markkinoinnin suunnittelussa tulee pyrkia luomaan yrityksesta ja sen
tuotteista tai palveluista positiivinen, imagoa vahvistava mielikuva. Sen tulee olla
hyvin suunniteltua ja noudattaa yhtendisté ja selkeda linjaa vélineista riippumatta.
Visuaalisen markkinoinnin kéayttokohteita ovat esimerkiksi tuotteiden esillepano,
nayteikkuna- ja myymalamainonta seka erilaiset messut, tapahtumat ja nayttelyt.
Nieminen 2004, 8-9).

2.4 Yrityskuva ja visuaalinen identiteetti

Hyva yrityskuva eli imago on vahva Kilpailutekija, jonka avulla yritys voi paran-
taa asemiaan Kilpailijoihin ndhden tai kasvattaa toimintaansa. Tand péivana on
tarkeda se, mitd yritys sanoo, milta se nayttaa ja millaisia mielikuvia siita syntyy.
Jos yrityskuvaa ei rakenneta itse, sen tekevét asiakkaat, kilpailijat ja media. Silloin

yrityskuva on harvoin yrityksen kannalta paras mahdollinen. (Salin 2002, 20, 48.)
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Kuvio 2. Yrityskuvan elementit. (Vuokko 2003, 111.)

Yrityskuva ja maine ovat asiakkaiden mielikuvia tai mielipiteitd yrityksesta. Yri-
tyskuvan sanotaan perustuvan visuaaliseen mielikuvaan, kun taas maine perustuu
enemman kokemuksiin. Vuokko (2003, 103) madrittelee yrityskuvan kaikkien
niiden kasitysten summaksi, joita asiakkailla tai sidosryhmilld on yrityksesta.
Ajan mittaan syntyneista kasityksista taas syntyy maine, jonka vuoksi sitd on vai-
keampi muuttaa kuin yrityskuvaa. Kuvion 2 imagon elementeista vain puoleen
yritys voi vaikuttaa suoraan itse. Kuulopuheisiin, uskomuksiin seké asenteisiin ja
ennakkoluuloihin yrityksen on vaikea kokonaan vaikuttaa. Yrityksen sisdisella ja
ulkoisella hyvalla toiminnalla ja viestinnalla taas pystytddn suoraan vaikuttamaan

havaintoihin, kokemuksiin seké informaatioon. (Vuokko 2003, 111-112)
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Identiteetti on yrityksen kuva itsestdén. Se koostuu yrityksen perusarvoista, lii-
keideasta, visioista ja strategiasta. Vahva osa yrityksen identiteettia on sen visuaa-
linen identiteetti, jolla se pystyy parhaiten vaikuttamaan yrityksen imagoon. Jos
visuaalinen identiteetti ei pohjaudu todellisuuteen, tulee kokonaiskuvasta epéus-
kottava (Pohjola 2003, 20). Juholin (2009, 86) korostaa, ettd visuaalisella identi-
teetilldan yritys erottuu muista samaa tuotetta tai palvelua tarjoavista yrityksista.
Yrityksen ei tule muuttaa tai uudistaa visuaalista identiteettiddn ilman hyvaa syy-
t4. Vuosien saatossa visuaalinen ilme saattaa kuitenkin k&yda vanhanaikaiseksi tai
yrityksen toiminnassa tapahtuu muutoksia, joiden vuoksi uudelle ilmeelle on tar-
vetta. Uuden visuaalisen identiteetin eli ilmeen suunnittelun pohjana on hyva
kayttdd vanhaa identiteettid, jos radikaalille muutokselle ei ole tarvetta. Talloin

aikaisempi tunnettuus ei Karsi.

Kyronmaan Lahettipalvelu Oy Kyténen haluaa viestid asiakkailleen ja yhteistyo-
kumppaneilleen, ettd se on luotettava ja varma. Tavoitteena on, etté etenkin rahti-
puolen asiakkaat pitéisivat yrityksen palvelua nopeana, varmana seké joustavana.
Tavarat kuljetetaan perille nopeasti ja varmasti. Henkil6asiakkaiden toivotaan pi-
tavan yritysta turvallisena kuljetuspalveluyrityksend, jonka valttina on joustava ja

hyva asiakaspalvelu.
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3 DESIGN MANAGEMENT

“The purpose of design is to make the world understandable” (Abraham Moles)

Termid Design management on alettu kayttdd jo 1960-luvulla, mutta sen kéyttod
laajentui 1980-luvun alussa, jolloin yritykset alkoivat kiinnittad tuotteiden sekéa
palveluiden laatuun enemmén huomiota. Kun kuluttajan ostopaatokseen alkoi en-
tistd enemmaén vaikuttaa koettu ja ennustettu laatu tuotteen todellisen laadun si-
jaan, nosti se design managementin merkitysta yrityksille. Yritysten oli kiinnitet-
tdva enemman huomioon yritysidentiteettiin, yrityskuvaan, mielikuvamarkkinoin-

tiin seka visuaaliseen suunnitteluun. (Pohjola 2003, 29.)

Design management on kasitteend monimuotoinen eik& sille ole yksiselitteista
suomenkielistd vastinetta. Se voi tarkoittaa muotoilujohtamista tai yrityskuvajoh-
tamista. Usein silla kuitenkin tarkoitetaan toimintamallia, jossa yrityksen visuaali-
sia elementteja johdetaan designia apuna kayttamélla. Sen avulla yrityksella on
mahdollisuus parantaa kilpailukykyaan seké luoda yhtendinen imago. Design ma-
nagement on ajattelutapa, joka kulkee kaikkien yrityksen toimintojen lavitse otta-
malla viestinnén ja sen merkitysten luomisen paatdksenteon osa-alueeksi. (Niemi-
nen 2004, 48-53.) Design management -termistd kdytetddn myods suomenkielistd
sanaa talotyyli, jolloin itse termi ei johda liikaa tuotesuunnittelun tai yritysmuotoi-
lun suuntaan (Loiri & Juholin, 1999, 130).

Design management tarkoittaa yrityksen valitsemaa visuaalista linjaa. Tama linja
pitéa sisallaén tunnuksen, varimaailman ja typografian. Design managementin tu-
lee tukea yrityksen identiteettid eika se saa syntya hetken mielijohteesta tai trendi-
en mukaan. Hyvéa design management on ajaton seké tyyliltdan etta varimaailmal-
taan. On kuitenkin tarkeda nayttaa erilaiselta kuin Kilpailijat. Design managemen-
tia suunnitellessa voi olla kyse vanhan tyylin uudistamisesta tai kokonaan uuden
luomisesta. Vanhoja tyyleja ja varimalleja ei kannata suoraan poistaa, koska niilla

saattaa olla jo vahva vaikutus yrityskuvaan. (Loiri & Juholin, 1999, 129-134.)
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Kuvio 3. Design management — toimintamalli. (Nieminen 2004, 53.)

Seuraavissa alaotsikoissa kasittelen Design managementiin  kuuluvien osa-
alueiden teoriaa. Koska téssé tyossd tulen toteuttamaan graafisen ohjeistuksen,
joka siséltaa ohjeet tunnuksen, typografian seka varimaailman kayttoon, keskityn

teoriaosuudessa ndihin asioihin.
3.1 Graafinen ohjeistus

Graafinen ohjeistus on tarkoin harkittua markkinointiviestintdd. Sen avulla yrityk-
sen on mahdollista saavuttaa samanlainen linja luodessaan esimerkiksi painotuot-
teita. Ohjeistusta kayttamalla yrityksen tuotteen ja palvelut tulevat tutuiksi asiak-
kaille. (Toro 1999, 38.) Yritykselle luotu graafinen ohjeistus voi olla painettu

opaskirja tai suppeampi ohje. Ohjeistuksen laajuus ja muoto riippuvat yrityksen
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koosta sek& sen toiminnan laajuudesta. Graafinen ohjeistus kertoo, miten yrityk-
sen ilmettd kéaytetaan erilaisissa kaytannon tilanteissa lehti-ilmoituksen tai esitteen
tekemisestd yrityksen ajoneuvon kylkitarraan. (Pesonen 2007, 7.)

Kyronmaan Lé&hettipalvelu Oy Kytdnen on pieni yritys, joka ei tarvitse kayttéonsa
kovin laajaa graafista ohjeistusta. Yhtendinen ilme on kuitenkin pienellekin yri-
tykselle tarke&d. Koska tahan tydhon ei sisally esimerkiksi ikkuna- ja autoteippa-
uksia tai www-sivujen uudistamista, ohjeistus tulee tarpeeseen, kun ndma asiat

tulevat ajankohtaisiksi.
Graafinen ohjeistus sisaltaa ainakin seuraavia asioita:

- Yritystunnuksen muoto ja kuvaus seké sen kaytto

- Tunnusvérit

- Kaytettdvat Kirjaintyypit

- Malleja lomakkeista, kayntikorteista sekéa kirjekuorista (Pesonen 2007, 7.)

3.2 Typografia

Typografialla on suuri merkitys siihen, mité ajattelemme julkaisusta tai tekstista
ilman lukemista. Sen avulla voidaan vaikuttaa tekstin sanomaan, parhaimmillaan
se tukee sanomaa, pahimmillaan se voi kumota sen kokonaan. Eri Kirjasintyypeilla
on oma luoteensa, eikd ole samantekevad mitéd kirjasintyyppia julkaisussa kayte-
taan. (Pesonen 2007, 13.)

Kokonaisuudessaan typografialla tarkoitetaan graafista ulkoasua. Onnistunut ty-
pografia takaa miellyttdvan lukukokemuksen. Sen tarkein asia on oikeanlaisen
Kirjasintyypin valinta. Maailmassa on tuhansia Kirjasintyyppejd, joista kaikista
I6ytyy vield tuhansia eri versioita. On otettava huomioon, ettd otsikkoon ja pit-
kaan leipatekstiin tulee valita erilaiset Kirjasintyypit. (Loiri & Juholin, 1999, 32—
35.)

Kirjasintyypin luoma mielikuva juontuu historiasta ja siitd, missé sita on lahiai-

koina kaytetty. Vuosien kuluminen ja trendien muuttuminen vaikuttavat siihen,
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minkalainen késitys Kirjasintyypistd syntyy. Toiset yrityksen suosivat tiukkoja
madrityksia typografian suhteen, kun taas toiset kokevat sen mahdottomaksi.
Etenkin kansainvilisten yritysten tulisi suosia “Think global, act local” — periaa-
tetta, jolloin on mahdollista ottaa eri kulttuurien mieltymykset huomioon. (Pohjola
2003, 144-145.)

Kirjaimet voidaan jakaa suur- ja pienaakkosiin. Tdman liséksi kirjaimet voidaan
jakaa péaétteellisiin (antiikva) seka paatteettomiin (groteski) kirjaimiin. (Pesonen
2007, 24.) Versaalit eli suuret aakkoset sopivat parhaiten otsikoihin, gemenat eli
pienet aakkoset leipatekstiin. Antiikvaa pidetddn helppolukuisena, kun taas gro-
teskia suositaan selkeytensa vuoksi otsikoissa. Antiikvassa kirjasimen mallissa
vaihtelevat ohennukset ja levennykset. Groteskia kuvaillaan arkiseksi ja tavan-
omaiseksi. (Nieminen 2004, 94-95.)

On olemassa myos kalligrafisia kirjasintyyppeja, jotka jaljittelevat kasialaa. Kalli-
grafisia Kirjasintyyppeja kayttamalla pyritdan tavoittelemaan taiteellisuutta, kau-
neutta ja feminiinisyyttd. Naiden kéyttod pidetdan kliseisend eika niitd suositella
otsikoihin. (Itkonen 2007, 61-63.) Kirjasintyyli, jossa antiikva ja groteski yhdis-
tyvat on taas nimeltddan egyptienne. Egyptiennessa paatteet I6ytyvat niin isoista
kuin pienistakin kirjaimista ja ne ovat yhta paksut kuin kirjaimen runko. Liséksi
on olemassa goottilaista Kirjasintyylid edustava talttatyyliksikin kutsuttu fraktuura
sekéd paljon perinteisid ja uudesti syntyneita Kirjasintyyppejd, jotka kuuluisivat

muodoiltaan useampaan tyyliin. (Huovila 2006, 90-91.)

Brusila (2002, 83-84) sanoo kirjassaan typografian kulkevan yrityksen visuaali-
sen ilmeen rakentamisen rinnalla sekd sen sisalla. Sen avulla teksti saa lisémerki-
tyksen. Digitaalisuus on tuonut typografiaan uuden ulottuvuuden, kun perinteinen
kaksiulotteinen painopinta on muuttunut kolmiulotteiseksi ja liikkuvaksi pinnaksi.
Kirjasintyypit eivat toimi samalla tavalla digitaalisessa ympaéristdssa, ja se on otet-
tava suunnittelussa huomioon. Esimerkiksi tietokoneen naytolta luettaessa Kirjain-
ten paatteet (antiikva) eivat ndy, joten paatteetdnta (groteski) leipatekstia on suosi-

teltavampaa kayttaa www-sivuilla (Brusila 2002, 92).
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Antiikva Groteski
Times New Roman ARIAL
Garamond Franklin Gothic Medium

Monotype Corsiva (Kalligrafinen tyyli)

Kuvio 4. Kirjasintyyppiesimerkkeja.
3.3 \Varit

Pa&varit eli perusvérit ovat sininen, punainen ja keltainen. Valivarit eli oranssi,
vihred ja violetti, muodostuvat kahta padvaria sekoittamalla. L&mpimid véreja

naistd ovat punainen, keltainen seka oranssi, kun taas sininen, vihred seké violetti

muodostavat kylmat varit.

Kuvio 5. Vériympyréa. (Wet Canvas)

Vareista syntyy monia yleisesti tiedostettuja mielleyhtymia. Punainen véri mielle-
tdan rohkeaksi huomiovariksi, mutta se symbolisoi myds mm. rakkautta. Sininen

vari on kevead ja viiled, mika tuo mieleen taivaan ja veden. Vihred on luonnon vari
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ja sité pidetdan kasvun ja kehittymisen varind. Usein surua ja murhetta kuvaavaa
mustaa pidetaan lisdksi arvokkaana ja tyylikk&ang, kun taas valkoinen véri kuvas-
taa puhtautta ja valoisuuttakin. Ei siis ole yhdentekevad, mité véreja yritykset
kayttavat.

Sanotaan, ettd yrityksen tunnusvarit ovat pienoiskuva yrityksen liikeideasta, asia-
kaskohderyhmistd, ideologiasta ja arvoista (Nieminen 2004, 103.). Vari on viesti,
jolla on aina koettu olevan vaikutusta ihmisen mieleen. Vérien merkitys ei ole
sama kaikissa kulttuureissa. Véri kertoo — tahallisesti tai tahattomasti — aina jotain
kohteestaan ja niiden avulla voidaan vaikuttaa ihmisten tuntemuksiin. (Loiri, Ju-
holin, 1999, 112.) Johdonmukaisesti kaytettynd varista voi syntya yrityksen tun-
nistetekija, kuten on kaynyt esimerkiksi Huoneistokeskuksen kéayttamalle oranssil-
le tai SOLin keltaiselle. Eri sinisen ja vihredn sévyt ovat suosittuja yritysmaail-
massa, mutta suosionsa johdosta ne eivat toimi kovin personoivina. (Pohjola
2003, 135-136.).

Yrityksen véreja méariteltdessa on otettava huomioon, ettd ihmiset nakevét ja ko-
kevat varit eri tavoin. Eri maissa ja kulttuureissa vareill4 saattaa olla aivan péin-
vastaisia merkityksid. Lisaksi varit tai variyhdistelmat herattavat ihmisissa henki-
I6kohtaisia aistimuksia. On my0s tuotteita ja asioita, jotka vain ovat tietyn varisia.
Ruohon on oltava vihredd, maidon valkoista ja veren punaista. (Loiri, Juholin,
1999, 112.)

Varit méaritellaan varijarjestelmien mukaan. Subtraktiivisessa varijarjestelmassa
kaytetddn CMY K-vérisévyjd, joita saadaan sekoittamalla syaania (Cyan), magen-
taa (Magenta), keltaista (Yellow) ja mustaa eli avainvéria (Key). Edella mainittu-
jen vérien summa on musta. Eri varisdvyt maaritelladn osavarien prosenttiarvoina.
CMYK vireja kaytetaan painotekniikassa seka varillisena tulostettavissa toissa.
Additiivisen varijarjestelman perusvarit ovat punainen (Red), vihrea (Green) seka
sininen (Blue). Naiden summa on taas valkoinen vari. RGB-varijarjestelmaa kay-
tetddn esimerkiksi televisiossa, tietokonenaytolla ja valaistuksessa. (Pesonen
2007, 58-60).
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3.4 Tunnus

Logo eli logotyyppi on yrityksen nimen tai tuotteen kirjoitusasu. Usein logoksi
kutsutaan virheellisesti nimen yhteydessé olevaa symbolia, eli liikemerkkia. Lii-
kemerkkid voidaan kutsua logoksi vain jos ndmé kaksi elementtid muodostavat
yhtendisen kuvion. Téllaiseen ratkaisuun ovat paatyneet esimerkiksi Marimekko
sekd VR. (Nieminen 2004, 96.) Yritys voi kayttada tunnuksenaan pelkkaé logoa,
liilkemerkkid tai ndiden yhdistelmaa (Pohjola 2003, 130). Rope (2001, 190-191)
pitad logotyyppié yrityksen brandaamisen kivijalkana, koska se ilmenee mainos-
viestinnassa seka yrityksen kaikessa perusmateriaalissa samana. Logoa ja liike-
merkkid voidaan kéyttad yhdessd, mutta liilkemerkin tulee toimia my6s yksindan.
Esimerkiksi liikelahjoissa tai yrityslipuissa kaytetddn useimmiten pelkka liike-
merkkid. Kuten logonkin, myds liikkemerkin on oltava erottuva seké yksinkertai-
sen pelkistetty.

Yritystunnuksen uudistaminen tulee ajankohtaiseksi, jos ne eivét endé kuvaa yri-
tyksen toimintaideaa. Uudistaminen on tehtdva ilman, ettd aiemman tunnuksen
saavuttama tunnettuus karsii. Ajaton tunnusmerkki takaa se, ettei siihen kyllastyta.
Nieminen (2004, 96) opastaa logoa suunniteltaessa otettavan huomioon, etta se
soveltuu kaikkeen yrityksen toimintaan markkinoinnista esimerkiksi pakkausma-
teriaaleihin. Talloin on otettava huomioon, ettd logo nayttad samalta erilaisissa
yhteyksissd, materiaaleissa seka kuvissa. Huovila (2006, 15) kehottaa uutta tun-
nusta suunniteltaessa pohtia ensin mité yritys on nyt, mita se oli ennen ja mité se
haluaisi olla viiden vuoden pééstd. Kun yritys tuntee sekd nykyisyytensa etté
menneisyytensd on helpompi maaritelld tulevaisuutta. Nain yrityksen tunnuksesta

tulee sen identiteetin visuaalinen ilmentyma.



25

4 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYOPROSESSI

Toiminnallinen opinndytetyd on vaihtoehto perinteisemmalle tutkimukselliselle
opinnaytetydlle. Se on houkutteleva vaihtoehto, koska siind yhdistyvét teoria ja
kaytantd. Toiminnallisessa opinndytetydssé voidaan esimerkiksi toteuttaa jokin
tapahtuma, tehda jollekin yritykselle perehdyttdmisopas tai suunnitella aloittavalle
yritykselle visuaalinen ilme. On térke&d, ettd opinnaytetyd on kaytdnndnlaheinen,
mutta toteutettu tutkimuksellisella asenteella. (Vilkka & Airaksinen, 2003, 9-10).

Pelkka tapahtuman, tuotteen tai ohjeistuksen toteuttaminen ei riita opinnaytetyok-
si. Ammattikorkeakoulututkinto edellyttad, ettd opiskelija osaa yhdistaa teorian ja
kaytdnnon. Toiminnallisessa opinndytetydssa pitda tarkastella valintoja teoriaka-
sitteiden pohjalta seka rajata teoreettinen viitekehys. Kun teoria ja aiheeseen liit-
tyvat késitteet on kdyty ensin lapi, toimivat ne apuvélineend toiminnallisessa
osuudessa. (Vilkka & Airaksinen, 2003, 41-43).

4.1 Toimeksiantajan ja aiheen valinta

Toimeksiantajan hankkiminen on toiminnalliselle opinnédytetyélle hyvéa lahtokoh-
ta. Toimeksiantaja voi olla tekijan tyonantaja tai esimerkiksi jokin yhdistys, jonka
toiminnassa tekija on mukana. Sanotaan, ettd opinndytetyd, joka on toteutettu
toimeksiantona, sitoo tekijansa paremmin tyohon ja lisdd vastuuntuntoa tyota
kohden. Toimeksiantaja saattaa usein vaatia, ettéd ty0 toteutetaan sovitussa ajassa,
mika taas auttaa tyon etenemisessd. On kuitenkin olemassa myos riski, etté toi-
meksiantaja vaatii tahallisesti tai tahattomasti opinnédytetydltd enemman kuin am-
mattikorkeakoulu taas opinnaytetyota edellyttaa. (Vilkka & Airaksinen, 2003, 16—
19).

Ensisijaisesti opinnadytetydlle on I6ydettdva aihe, joka on kiinnostava ja tekijadnsa
motivoiva. Aihe on hyvé valita niista alan opinnoista, jotka ovat olleet mieluisim-
pia opintojen aikana. Tavoitteena kuitenkin on, ettd opinnaytetyolla pystytaan
osoittamaan paras mahdollinen osaaminen omalla alallaan. Usein toiminnallista

opinndytetyota tekevat haluavat, ettd tyosta on hyotya jollekin, joten se vaikuttaa
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my06s aiheen valintaan. Aiheen ideoinnissa voidaan kayttd4 apuna seuraavia Ky-

symyksia:

- Mika aihealue on ollut opinnoissa mieluisin?

- Mika ko. aihealueessa on kiinnostavaa?

- Mika on kaytanndssa ongelma tai aihe, joka voitaisiin ratkaista?

- Millaista aineistoa aiheeseen on saatavilla?

- Milla tavalla idea toteutetaan? (Vilkka & Airaksinen, 2003, 23-25).

Taman opinnéytetyon aiheen valinta oli helppo. Aihe siséltdad opintojeni mielui-
simmat osa-alueet, markkinointiviestinndn seka visuaalisen viestinnan. Opinnay-
tetyon aihetta valitessani suoritin visuaalisen viestinndn kursseja, joihin siséltyi
mm. kuvankésittelyd ja grafiikkaa. Lisé&ksi tydskentelin samanaikaisesti case-

yrityksessa ja oli selkedd, ettd yrityksen visuaalinen ilme kaipasi uudistusta.
4.2 Toimintasuunnitelma

Jotta opinndytetyon aihe ja tavoitteet ovat harkittuja ja perusteltuja, on hyva tehda
tyOstd toimintasuunnitelma. Toimintasuunnitelma kertoo mita ollaan tekeméssé ja
siihen tulee sitoutua. Toimintasuunnitelman tekovaiheessa saattaa selvitd, onko
tyon toteutusta varten tarvetta esimerkiksi tutkia jotain aiheen osa-aluetta. Toimin-
tasuunnitelman on hyva siséltaa ainakin aiheen rajaus, tyon aikataulu, mahdolliset
rahalliset resurssit sekéd opinnédytetydn tavoitteet. Toimintasuunnitelmaan voidaan
siséllyttaa alustavat siséllys- ja lahdeluettelot. (Vilkka & Airaksinen, 2003, 26—
32).

Taman opinndytetydn toimintasuunnitelma oli melko suppea. Suunnitelmaan oli
listattu mitd aiheita teoriaosuudessa tullaan ké&sittelemaan sekd toteutettavat tuo-
tokset. Liséksi toimintasuunnitelmaan oli listattu lahdemateriaalia, jota suunnitte-
luvaiheessa oli jo hyvin kertynyt. Tarkeat asiat kuten aikataulu ja opinndytetyon
tavoitteet puuttuivat suunnitelmasta, jotka osaltaan varmasti vaikuttivat tyon ete-

nemiseen.
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4.3 Toteutustavat ja kirjoittaminen

Toiminnallisen opinndytetyon tuloksena syntyy aina jotain konkreettista, toteutus-
tavasta riippuen esimerkiksi painotuote, kansio, video tai tapahtuma. Se mika tapa
sopii kohderyhmadlle parhaiten, saattaa vaatia tutkimustyotd. Toiminnallisessa
opinnaytetydssa tutkimus onkin usein enemman selvityksen tekemista ja tuloksia
voidaan kayttdd lahdemateriaalina. Toiminnallisessa opinndytetydssa toteutusta-
poja ovat keinot, joilla hankitaan materiaalia sekd keinot, joilla lopputuotos toteu-
tetaan. Toteutustapaa valitessa on myos hyva selvittdd kéaytettdvissé oleva aika,
rahalliset resurssit ja oma osaaminen. Toimeksiantaja saattaa asettaa toteutustaval-
le vaatimuksia esimerkiksi kaytettavien varien ja kirjasintyyppien suhteen. Toteu-
tustavasta riippumatta tavoitteena on luoda muista erottuva tuotos. Toiminnalliset
opinndytetyot voivat olla laajoja kokonaisuuksia, jotka toteutetaan pareittain tai
usean henkilon voimin. Talloin tydssa voidaan kéayttaa useita eri toteutustapoja.
(Vilkka & Airaksinen, 2003, 51-36).

Toiminnallisen opinndytetyon raportointi on Kirjoittamisen ja tekemisen vuoro-
vaikutusta. Raportista tulee selvitd mitd on tehty, miten on tehty ja miksi on tehty.
Lisaksi raporttiin tulee siséllyttaa selvitys tyoprosessin vaiheista ja lopputulokses-
ta. Itse raportti ja esimerkiksi lopputuotoksena syntynyt ohjeistus ovat usein Kir-
joitustyyliltaan erilaisia. (Vilkka & Airaksinen, 2003, 65). Téarkeé osa raporttia on
oman alan kirjallisuuden kayttdminen lahdemateriaalina. Lahdemateriaalissa ei
merkitse maara vaan laatu. Kaiken ldhdemateriaalin tulee soveltua tyéhon. Lah-
demateriaali voi olla esimerkiksi kirja, artikkeli tai haastattelu. (Vilkka & Airaksi-
nen, 2003, 76).

Taman toiminnallisen opinnédytetydn lopullisena tuotoksena on yritykselle suunni-
teltu uusi visuaalinen ilme. Konkreettinen lopputuote on graafinen ohjeistus, jo-
hon on koottu ohjeet visuaalisten elementtien kayttoon. Raportti siséltaa lahdekir-
jallisuuden awvulla kirjoitetun teoriaosuuden liséksi selvityksen toiminnallisesta

tyOsta.
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4.4 Tyokaluja

Toiminnallisen opinndytetyon lopputuotoksen tekemiseen tarvitaan usein jokin
tyokalu. Tyokalu voi olla esimerkiksi kamera, videokamera tai jokin tietokone-
ohjelma. Koska opinndytetydssani suunnittelen visuaalista ilmettd, kasittelen tassa
osiossa lyhyesti niitd tyokaluja, joita timénkaltaisen toiminnallisen opinndytetyon
toteuttamissa voidaan kayttad. Tassd tyossa kaytan vektorigrafiikkaohjelmaa, jolla
suunnittelen tunnuksen seka kayntikortin, joten sen teorian tunteminen on tarkeéa.

Lisaksi kasittelen myos bittikarttagrafiikan teoriaa.

Tietokoneen naytolla esitettavat kuvat jaetaan kahdenlaisiin kuviin, bittikarttaku-
viin sek& vektorigrafiikkakuviin. Bittikarttakuvia kasitellddn kuvankasittelyohjel-
milla, joista graafisen alan ammattilaisten keskuudessa suosituin on Photoshop.
Bittikarttakuvat ovat valokuvamaisia ja ne muodostuvat nelionmuotoisista palasis-
ta, joita kutsutaan pikseleiksi. Yhden kuvan kaikki pikselit ovat samankokoisia,
mutta niiden véarisavyja voidaan muokata. Tdma mahdollistaa pikkutarkankin ku-

van muokkaamisen. (Pesonen, 2007, 74).

Vektorigrafiikkakuvia luodaan ja muokataan piirrosohjelmilla, joista yksi kayte-
tyin on Adoben Illustrator. Vektorigrafiikkakuva muodostuu viivoista, joiden pak-
suutta ja varia voidaan muokata ja se sopii kuviin, joissa on terédvia rajoja ja tasai-
sia varipintoja. Vektorigrafiikkakuvien suurin etu on se, etté niit4 voidaan suuren-
taa ja pienentad ilman, ettd kuvan laatu kérsii. Jos kuva siséltaa tekstia, on se kan-
nattavampaa toteuttaa vektorigrafiikalla. Vektorigrafiikkakuva voidaan tarpeen
mukaan muuttaa bittikarttakuvaksi ja bittikarttakuva vektorigrafiikkakuvaksi. (Pe-
sonen, 2007, 166).

Valitsin tyokaluksi vektorigrafiikkaohjelman, Adoben Illustratorin, koska suunnit-
telemani tuotokset eivat sisélla bittikarttakuvaa. Lisaksi tunnuksen monipuolisen
kayton kannalta on hyva, ettd sitd voidaan tarvittaessa suurentaa lahes rajattomas-
ti. Koska kayntikorttiin tulee yrityksen tunnuksen liséksi vain yhteystietoja, on se

hyva tehdd samalla vektorigrafiikkaohjelmalla.



29

5 TOIMINNALLINEN OSUUS

Kyronmaan Lé&hettipalvelu Oy Kytoselle ei ole aikaisemmin mééritelty ohjeita
typografian, vérien tai fontin kdyton suhteen. Vanhaa yritystunnustakaan ei ole
kaytetty vuosiin. Etenkin ilmoitusmainonta on ollut tasté syysta rikkonaista eika
ilmoituksilla ole ollut ollenkaan yhtenevaisyyttd. Suunnittelun ldhtékohtana oli
luoda selked ohjeistus painomateriaalien tekijoille.

Suunnittelutydn alussa tutkin yrityksen ilmoitusmainontaa vuosien varrelta. 1lmoi-
tuksissa on kaytetty useita eri Kirjasintyyppeja, véreja ja tyyleja. Kuvioon 6 on

koottu erilaisia ilmoituksia, joista nakee, etta visuaalisesta ilmeestd on saatava yh-

tendisempi.
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Kuvio 6. lImoitusmateriaalia vuosien varrelta.
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Yritykselle on sen perustamisen aikoihin suunniteltu tunnus, jota ei kuitenkaan ole
vuosiin enédé kaytetty. limoituksissa on sen sijaan kaytetty erityylisia nimen Kirjoi-

tusmalleja tunnuksena.

Kuvio 7. Yrityksen vanha tunnus.

) Kyronmaan
Kyronmaan ) Gpeyinglvelu

Lahettipalvelu Oy KYTONEN OY
Kyronmaan Lahettipalvelu Oy Kytonen

Taksit Kyténen Oy

KYRONMAAN LAHETTIPALVELU
KY/'ITONIEN oY

Kuvio 8. lImoituksissa kaytettyja nimen kirjoitusmalleja.
5.1 Typografia

Kyronmaan Lahettipalvelu Oy Kytdsella kaytetdan asiakirjojen tekoon Microsoft
Officen Wordia seka Excelid. Laskutuksen liséksi liikekirjeenvaihto on vahaisté,
joten pidempéan leipatekstiin sopivaa paatteellista kirjasintyyppia ei erikseen tar-
vita. Valitsemani fontti, Tahoma, on selkea kirjasintyyppi, joka sopii mielestani

hyvin ilmoituksiin seka lyhyisiin asiakirjoihin. Lihavointia ja kursivointia kaytta-
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malla tekstiin saa tarvittaessa vaihtelua. Tdma fontti sopii myos digitaaliseen ym-

paristoon, joten sitd voidaan kayttaa yrityksen www-sivuilla.

Halusin valita yritykselle lisdksi kalligrafisen fontin erityistapauksia varten. Yri-
tyksen Limousine-palvelua mainostetaan usein esimerkiksi hdamessujen yhtey-
dessd, jolloin halutaan luoda hienostunut tunnelma. Taménkaltaiseen kayttdon va-

litsin Lucida Handwriting — kirjasintyypin.

Taulukko 2. Valitut kirjasintyypit.

Tahoma Abcdefghifkimnopgrstuvwxyzaao
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
0123456789€@ % ?!

Tahoma bold Abcdefghifkimnopqrstuvwxyzaao
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
0123456789€@ % ?!

Tahoma Italic Abcdefghifkimnopgrstuvwxyzaao
ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
0123456789€@ % ?!

Lucida Abcdefghifklmnopqgrstuvwiy zdoc-
Handwriting ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

0123456789€@®@% 7!

5.2 \Vari

Kyronmaan Léhettipalvelu Oy Kytdsen ilmoituksissa, www-sivuilla sekd muissa
julkaisuissa on kaytetty eniten eri vihredn sévyja seka sinistd, vaikka mitaan tiet-
tya varia ei ole erityisemmin madritelty. Yritys on kuitenkin pitédnyt vihredd oma-
na varinaan, joten paatin sailyttdd sen. Oli tarkedd maaritella tietty vihrean savy.
Halusin véristé raikkaan ja nuorekkaan. CMY K-vérien mukaan maariteltyna vih-
rean savy on C 40, M 0, Y 100, K 30. RGB-vdrijarjestelméan mukaan tunnusvarin
arvot ovat R 107, G 178 jaB 0.
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Kuvio 9. Yritykselle valittu tunnusvéri.
5.3 Tunnus

Yrityksen vanha tunnus oli ajalta, jolloin yrityksen toimialana oli vain rahtipalve-
lu. Uuden tunnuksen tulisi kuvata koko yritystd. Vanhan tunnuksen tavoin halusin
uuteen tunnukseen mukaan jotain, mika nimen lisdksi kertoo yrityksen toimialas-
ta. Idea uuden tunnuksen muotoon tuli yrityksen edustusautoista, 6-ovisista mus-
tista Mercedes Benz E-sarjan autoista, joita Suomessa on vain kaksi samanlaista ja
ne molemmat ovat yrityksen omistuksessa. Tunnuksessa oleva auton muoto on
piirretty auton kuvaa apuna kayttaen. Aariviivat on piirretty mallikuvan péille ja

sen jalkeen hieman yksinkertaistettu sen muotoa.

Kuvio 10. Mallikuva tunnuksen muodon piirtamiseen.

Ennen tunnuksen suunnittelua olin jo valinnut yritykselle Kirjasintyypin seka tun-

nusvérin. Oli selvaa, ettd myds nama elementit tulisi sisallyttda tunnukseen. Yri-
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tyksen pitkd nimi asetti haasteen tunnuksen suunnittelulle, mutta oli kuitenkin tar-
kedd saada se kokonaan ndkyviin. Nimi on Kirjoitettu Tahoma-fontilla ja sen kes-
kimmaéistd sanaa (lahettipalvelu) on korostettu kirjoittamalla se isoilla kirjaimilla
sekd lihavoimalla sana. Puhekielessi yrityksen nimi lyhentyy usein Léhettipalve-
lu Kytoseksi”, joten tuntui luonnolliselta korostaa ldhettipalvelu-sanaa myos tun-
nuksessa. Yrityksen koko nimi asettui hyvin piirrettyyn muodon sisélle ja taytti
sen tasaisesti, mutta mielestani tunnus kaipasi viela jotain lisd4. Tehosteeksi tun-
nuksiin lisasin vield kaksi tunnusvarin mukaista vihredd aaltomaista viivaa, jotka

kuvaavat liiketta.

- Kyronmaan
Kyronmaan X
L ETTIPALVELU OY
LAHETTIPALVELU OY k Kytonen

Kytonen

Kyronmaan
LAHETTIPALVELU OY

O Kytonen

Kyronmaan

LAHETTIPALVELU OY
Kytonen

Kuvio 11. Suunnitteluvaiheen tunnus-ehdotuksia.

Kuviot 10 ja 11 havainnollistavat tunnuksen ideaa seké suunnitteluvaiheita ja ku-
vio 12 nayttdd mista elementeistd tunnus on rakennettu Illustratorilla. Kuvio 13
pitéa sisallaén valmiin tunnuksen ensisijaisen version seka negatiiviversion. Ensi-
sijaisesti tunnus tulee sijoittaa valkoiselle pohjalle. Negatiiviversiota tulee kayttaa,
jos tunnus sijoitetaan mustalle tai muulle tummalle pohjalle. Vektorigrafiikalla
piirretyn tunnuksen vahimmaiskorkeuden tulee olla 2 cm, mutta tunnusta voidaan
suurentaa tarpeen mukaan. Tunnuksen ensisijainen valkoiselle pohjalle sijoitettava
versio voidaan myds tulostaa mustavalkoisena, jolloin vihreat viivat tulostuvat

harmaasavyisena.
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Kuvio 12. Uuden tunnuksen elementit Illustratorin layer-paletissa.

__Kyronmaan
vy LAH ETTI PALVELU OY

Kyronmaan
bAH ETI'IPALVELU oy

Kytonen

Kuvio 13. Uusi tunnus.
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5.4 Kayntikortit

Yrityksen aiemmissa kdyntikorteissa on kaytetty autojen kuvia. Vaikka autot ovat
hienoja ja niiden kuvista saa nayttavia kayntikortteja, halusin nyt luoda jotain aja-
tonta, jotta autojen vaihtuessa kayntikortti ei vanhentuisi. Tavoitteenani oli suun-
nitella yritykselle kayntikortti, jonka ilmeen padosassa ovat yrityksen uusi tunnus
seké vihred véri. Kéyntikortissa kaytetty fontti on uuden typografian mukaisesti
Tahoma. Kayntikortti on vaakamallinen ja kooltaan 50 x 90 mm. Yksipuolisen
mallin ansiosta kortin toiselle puolelle on kuitenkin mahdollista lisata esimerkiksi
limusiinin kuva, jos halutaan yksilid& kortteja tietylle kohderyhmalle.

Kayntikortti on suunniteltu ja toteutettu Illustratorilla, koska korttiin ei tule bitti-
karttakuvaa vaan vektorigrafiikalla tehty tunnus.

o ——
1l = [ ] Apuviivat o)
& | I:l <Guide> O
s | |:| <Guide> O
| D <Guide> (@)
Q \” l v [:E:lNumerot O
& | e Taksi 0500 160 000 0
& | - Rahti 0207 436 000 0
& | f= Limousine 040 7000 111 0
Wl > &
w | E info@lshettikytonen.com O
s | E viviviJahettikytonen.fi (@]
& 1| vkE]xve 0
® | (W] sivupalkki 0
(=3 I D Reunus Q
Sl Fo o

1 Layer ® & Gl F

Kuvio 14. Kayntikortin elementit Illustratorin layer-paletissa.
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Talla hetkella yrityksen henkilokunta ei tarvitse henkilokohtaisia kayntikortteja,
mutta tarvittaessa suunnittelemaani korttia voidaan muokata myos henkilokohtai-
sia tietoja varten. Henkilokohtaisissa korteissa henkilGtiedot tulisivat vihredédn

osioon vasempaan reunaan mustalla tekstilla.

Kyrénmaan

AHETTIPALVELU OY
Kytoénen

info@lahettikytonen.com
www.lahettikytonen.fi

Kuvio 15. Yrityksen kayntikortti.
5.5 Asiakirjamalli

Yrityksen kayttoon on suunniteltu asiakirjamalli liikekirjeenvaihtoa varten. Taté
asiakirjamallia voidaan kéyttaa, kun Kirjoitetaan esimerkiksi tarjouksia, tiedotteita
ja saatteita. Asiakirjamalli noudattaa asiakirjastandardin mukaista asettelua. Asia-
kirjan vasemmassa yldkulmassa on 2 cm korkea yritystunnus ja alareunassa tun-
nusvarin mukainen viiva. Asiakirjan fonttina kaytetddn Tahomaa. Yritys kéayttaa
paasaantoisesti valkoisia c5-kokoisia Kirjekuoria, joissa on 60 x 90 mm kokoinen
ikkuna. Asiakirjamalli on suunniteltu niin, ettd kirjekuoren ikkunasta nakyvat seka
lahettdjan ettd vastaanottajan tiedot. Postin ldhettdmisen ja jakelun kannalta on
jarkevaa, ettd myos lahettdjan postiosoite on nakyvilla. Tastd syysta tunnuksen
alle on lisatty yrityksen postiosoite. Kuvio 16 havainnollistaa miten lahettjan ja
vastaanottajan tiedot nakyvat ikkunallisesta kirjekuoresta. Kun yritys mahdollises-
ti tulevaisuudessa painattaa omalla tunnuksellaan varustettuja Kirjekuoria, voidaan

asiakirjamallista poistaa tunnuksen alta postiosoite.
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Lahettdja tunnus
Lahettajan postioite

VASTAANOTTAJA

POSTIOSOITE
POSTINUMERO JA TOIMIPAIKKA

Kuvio 16. Asiakirjan ndkymé ikkunallisesta Kirjekuoresta.
5.6 Lomakepohja sisdiseen kayttoon

Sisaiseen kayttdon on suunniteltu Excel-pohjainen lomake erilaisia raportteja var-
ten. Tallaisia raportteja ovat esimerkiksi tydajanseurannassa kaytettavat tuntilistat.
Lomakepohjan vasemmassa ylareunassa on 2 cm korkea yritystunnus, oikeassa
ylareunassa lomakkeen ja tyontekijan nimi sekd niiden alapuolella tunnusvarin
mukainen viiva. Sisdisen lomakkeen alareunassa on ne yrityksen yhteystiedot,
jotka ovat henkilokunnalle tarpeelliset. Lomakkeessa kaytetédan fonttina Tahomaa.

Myds tamé lomakepohjamalli on tdman opinnaytetyon liitteena.
5.7 Graafinen ohjeistus

Yritykselle valitut visuaaliset elementit on koottu graafiseen ohjeistukseen. Oh-
jeistus sisaltda ohjeet tunnuksen, kirjasintyypin seka tunnusvarin kayttéon. Lisaksi
ohjeistuksessa on mallikuva yrityksen kdyntikortista. Talla hetkella graafinen oh-
jeistus on laadittu ensisijaisesti ilmoitusmateriaalien tekijoille, joten siihen ei ollut
tarvetta liittaa asiakirjamallia. Ulkoiseen ja sisdiseen viestintddn soveltuva asiakir-
jamalli seké sisdiseen kayttoon tarkoitettu lomakepohja ovat tdman opinnaytetyon
erillisend liitteend. Tulevaisuudessa graafista ohjeistusta tarvitaan mm. www-
sivujen ulkoasua uudistettaessa, Kirjekuorien painattamisessa, ikkuna- ja autoteip-

pauksia toteutettaessa seka kuljettajien tydasujen suunnittelussa.
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6 YHTEENVETO JA PAATELMAT

Taman toiminnallisen opinnédytetyon tavoitteena oli uudistaa Kyronmaan Lahetti-
palvelu Oy Kytdsen visuaalinen ilme ja koota yritykselle valitut visuaaliset ele-
mentit graafiseen ohjeistukseen. Yritys voi markkinointiviestinndn avulla vaikut-
taa tunnistettavuuteen sekd imagoon. Jos yrityskuvaa ei luoda itse, sen tekevat
asiakkaat ja yhteistyokumppanit, ja talléin kuva on harvoin toivotunlainen. Visu-
aalista identiteettid uudistettaessa on kunnioitettava jo olemassa olevia elementte-
j&, mutta luotava ajaton, selked ja kilpailukykyinen ilme.

Teoriaosuus koostui kolmesta kokonaisuudesta: markkinointiviestinnasta, design
managementista seka toiminnallisesta opinndytetyoprosessista. Markkinointivies-
tinnan teoriaosuuden yhteydessé esittelin millaisia markkinointiviestinnin tavoit-
teita Kyronmaan Lé&hettipalvelu Oy Kytdsella on ja mitd keinoja yritys kayttaa
niihin paastaakseen. Yrityskuvan ja identiteetin yhteydessé kerroin lisaksi millai-
sia toiveita yritykselld on oman imagonsa suhteen. Design managementin osa-
alueita oli tarked késitella suunnittelutyota varten. Visuaalisia elementteja suunni-
tellessa ja valitessa on oleellista esimerkiksi tietdd, mitd typografia on ja mité
merkityksié eri vareilld on. Neljas luku késittelee toiminnallista opinnaytetyopro-
sessia yleisesti. Luku kertoo millainen toiminnallisen opinnédytetyon tulee olla ja
mista sen tulee pitad sisallaan. Teorian yhteydessa kuvailin myés mm. mita toteu-
tustapoja téssé tyossa kaytettiin ja millaisilla tyokaluilla vastaavaa tyoté voisi to-

teuttaa.

Toiminnallinen osuus tésta opinnaytetyosta kertoo Kyronmaan Lahettipalvelu Oy
Kytosen visuaalisen ilmeen uudistamista suunnittelun lahtdékohdista valmiisiin
tuotoksiin. Viides luku esittelee yritykselle valitun typografian, tunnusvérin seka
uuden yritystunnuksen suunnittelun vaiheita ja lopputuloksen. Yritykselle suunni-
teltiin myos uusi kéyntikortti, ulkoiseen ja siséiseen viestintda soveltuva asiakir-
jamalli seka sisdiseen kayttoon tarkoitettu lomakepohja. Uusista visuaalisista ele-
menteista tehtiin yritykselle graafinen ohjeistus, joka on tdimén opinnaytetyon liit-

teena.
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Tama opinndytetyd on ollut pitkékestoinen prosessi, jonka alkaessa tydskentelin
case-yrityksessa osa-aikaisesti. Kesken prosessin minulle tarjoutui mahdollisuus
lahted ulkomaille t6ihin, joten opinndytetyon tekeminen keskeytyi. Ulkomaanko-
mennuksen jalkeen palasin kuitenkin takaisin case-yritykseen toihin. Siihen asti
suurin osa yrityksen toimistotdista oli hoidettu kynalla ja paperilla lukuun otta-
matta laskutusta ja sahkdpostia. Nyt viimeisen vuoden aikana toimintoja on tuotu
tdhan paivaan, esimerkiksi siirtamalla erilaiset sisdiset ja ulkoiset asiakirjat seka
raportit sdéhkodiseen muotoon. Yritys on liséksi siirtynyt kayttdmaan palveluissaan
erilaisia suorakorvausmenettelyjd ja seuraavana on vuorossa verkkolaskutukseen
siirtyminen sekd www-sivujen ulkoasun uudistaminen. Nyt kun myos yrityksen
visuaalinen ilme on viimein pdivitetty tahan paivaan sopivaksi, on yritys siirtynyt

suoraan sen perustamisvuosikymmeneltd 2010-luvulle.

Vaikka opinndytetyon tekeminen ei sujunutkaan alkuperdisten suunnitelmien mu-
kaan, olen tyytyvainen, etté prosessi on viimein valmis. Kyrénmaan Lahettipalve-
lu Oy Kytonen sai lopputuloksena uudistetun ilmeen ja koska tydskentelen edel-
leen yrityksessa, voin olla vaikuttamassa sen kayttdonottoon ja tulevaisuudessa

kehittaa sita lisaa.
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Yrityksen tunnus

Yrityksen tunnus tulee ensisijaisesti sijoittaa valkoiselle pohjalle. Tunnus on tehty
vektorigrafiikalla, joten sita voidaan suurentaa tarpeen mukaan. Tunnuksen on oltava
vahintdan 2 cm korkea. Yrityksen asiakirjoissa ja lomakkeissa yritystunnus sijoitetaan
vasempaan ylareunaan 2 cm korkuisena.
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Kyronmaan y
LAHETTIPALVELU OY

AHETTIPALVELU OY
Kytonen

Kytonen

Ensisijaisesti kaytettdva tunnusversio Negatiiviversio tunnuksesta

Kirjasintyyppi

Ensisijaisesti kaikessa viestintd- ja painomateriaalissa tulee kayttad Tahoma-
kirjasinta. Tehokeinoina voidaan kayttda kirjasimen lihavointia seka kursiivia.
Hienostuneempaa tekstia varten voidaan lisaksi kayttad Lucida Handwriting-
kirjasinta.

Tahoma Kyronmaan Lahettipalvelu Oy Kyténen
Tahoma bold Kyronmaan Lahettipalvelu Oy Kytonen
Tahoma Italic Kyronmaan Lahettipalvelu Oy Kyténen

Lucida Handwriting Kyrévnwmaow Lihettipalvelw Oy Kyténen




Tunnusvari

Yrityksen tunnusvaria voidaan

kayttda tehokeinona kaikessa Vviestintad- ja

painomateriaalissa. Vihreda varisavy on maaritelty seka CMYK etté RGB —varien

mukaan.
Cc40 R 107
MO G178
Y 100 BO
K 30
Kayntikortti

Kayntikortissa kaytetty fontti on uuden typografian mukaisesti Tahoma. Kayntikortti
on vaakamallinen ja kooltaan 50 x 90 mm. Kayntikortti on ensisijaisesti yksipuolinen.
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Kyrénmaan Lahettipalvelu Oy Kyténen Timo 040 528 5840 info@Ilahettikytonen.com
Y-tunnus 0857883-5 Toimisto 040 510 4558 www.lahettikytonen.fi
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