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"Tarvittas yks logo.” Siita se yleensi alkaa; graafisen
suunnittelijan ehkapa tyypillisin tehtava: yritysil-
meen suunnittelu.

Tehtavi, joka teoriassa vaatii kykya hahmottaa
suuria kokonaisuuksia ja kiteyttd4 ne olennaiseen,
mutta samalla silmda my6s pienille yksityiskohdille.
Kaytinnossi valitettavan usein yritysilmeen suunnit-
telu vaatii kuitenkin lihinni nopeaa vektoreiden tai-
vuttelutaitoja asiakkaan valmiiden toiveiden mukaan.
"Ideakin olisi néet jo valmiina, sellainen hauska pikku
kuva.” Hauska pikku kuva. Voihan sen niinkin ajatel-
la. Ammattimaisesti rakennettu yritysilme on kuiten-
kin graafiselle suunnittelijalle jotain ihan muuta kuin
ajatus hauskasta kuvasta.

Kun asiakas, harhaluulonsa mukaan, on ostamas-
sa jonkin sortin taiteilijalta hauskaa kuvaa yrityksen-
s lehti-ilmoituksiin ja kdyntikortteihin, graafinen
suunnittelija pyrkii visualisoimaan koko yrityksen
identiteettii huomioon ottaen yrityksen toimialan,
henkiléston, historian, tulevaisuuden nikymit ja
tavoitteet seki viestinnilliset tarpeet ja valmiudet.

Yritysilmeen rakentamista ja erilaisten tunnuksi-
en piirtimista harjoitellaan graafisen suunnittelun
opintojen aikana lihes paivittiin. Sit4 voikin opiskel-
la loputtomasti ja ratkaisujansa voi perustella eri teo-
rioilla paityen visuaalisesti erilaisiin lopputuloksiin.

Yhden ilme perustuu vahvalle muuttumattoman liike-
merkin toistolle, toisen liikemerkki muuttaa muoto-
aan alati, kolmannen liikemerkkia harva muistaa edes
nihneensi, mutta yrityksen nimi ja vari visualisoitu-
vat verkkokalvolle oitis. Mihin siis perustuu yritysil-
me? Mista se tarkalleen ottaen rakentuu ja miten yri-
tysilme kaytinnossi rakennetaan?

Yritysilmeesti ja sen olennaisimmasta osasta, yri-
tystunnuksesta, on kirjoitettu useita kirjoja, jotka
esittelevit, tutkivat ja analysoivat lopputuloksia, val-
miita yritysilmeita. Se, mika ei paady kirjojen sivuil-
le on prosessi; miten yritysilme on syntynyt — asiak-
kaan toiveet ja ldhtékohdat, ideoiden luonnostelu ja
visualisointi, karsiminen, graafinen viimeistely, varin
valinta ja typografian suunnittelu seki ilmeen sovel-
lusten ja kokonaisuuden suunnittelu.

Pro gradu tutkielmani avaakin sité, misti kirjojen
sivuilla ja oppitunneilla harvemmin puhutaan; yritys-
ilmeen rakentamista kaytidnnéssi, aidon esimerkin
kautta.



Keskeinen tutkimuskysymykseni kuuluu, kuinka
visuaalinen identiteetti rakennetaan asiakkaan anta-
mien ehtojen sisilla? Tutkielmani avaa luovaa pro-
sessia visuaalisen identiteetin rakentamisesta case-
tutkimuksen avulla ja vastaa kysymyksiin, miten
graafinen suunnittelija rakentaa visuaalisen identi-
teetin ja mitd suunnitteluprosessin aikana tapahtuu.

Pro gradu tutkielmani jakaantuu taiteelliseen ja
teoreettiseen osuuteen. Taiteellisessa osuudessa luon
uuden, persoonallisen ja yhtenaisen yritysilmeen ole-
massa olevalle matkailualan yritykselle: Haapaniemen
Matkailu Oy:lle. Yritysilmeen sovelluksina suunnitte-
len yrityksen kiyntikortit, www-sivut, lehtimainokset,
lyhyen kaksikielisen yleisesitteen seka ilmeen sovelta-
miseen ohjeistavan graafisen ohjeiston.

Teoreettisessa osuudessa avaan tutkielmani taiteelli-
sen osuuden, visuaalisen identiteetin luomisen, proses-
sia graafisen suunnittelijan nikokulmasta ja analysoin
omaa tekemistini prosessin aikana. Kayn yksityiskoh-
taisesti l4pi suunnittelussa kohtaamiani ongelmia ja
perustelen, miksi paadyin tekemiini ratkaisuihin.



Puhuttaessa yrityksen identiteetisti tai brandista, ter-
meill4 kisitetiin keskustelussa usein eri asioita riip-
puen siiti, missi viitekehyksessi brandista tai iden-
titeetistd puhutaan. Liiketalouden ja markkinoinnin
ammattilaiset seki graafisen suunnittelun ammattilai-
set tuntuvat kisittavan termit eri tavoin ja alojen sisal-
lakin termien sisillosta kdydaan jatkuvaa keskustelua.

”Sanaa (brandi) kdytetiin harhaanjohtavasti jopa
ammattilaisten piirissa merkitsemiin milloin mitakin.
Brandi sotketaan mm. tavaramerkkiin, tuotemerkkiin,
yritystunnukseen, identiteettiin tai imagoon.” (Ruo-
HOMAKI, 2000, 42.)

Loirin ja Juholinin mukaan (1998, 131) brandin, tai
tavaramerkin, teht4va on erottaa yksittiinen tuote tai
tuoteryhma sen kilpailijoista. Se syntyy vastaanottajan
mielessi erilaisten mielikuvien kokonaisuudesta.

Loiri ja Juholin nikevit brandin ja tavara/litkemer-
kin toistensa synonyymeina. My6s heidan kasityksen-
s vastaanottajien mielikuvissa syntyvisti brandista on
harhaanjohtava, silld brandi ja siihen liitettavit mie-
likuvat rakennetaan ja suunnitellaan yleensi brandin
omistavan yrityksen toimesta tai toimeksiannosta jo
ennen kuin tuote tai yritys on murtautunut markki-
noille ja luonut yhtikain mielikuvaa.

3.1. Brandi

Ruohomien mukaan (2000, 42) brandin késite juontuu
Yhdysvalloista ja villin lannen karjatiloilta, missa bran-
di on tarkoittanut alunperin karjaan polttoraudalla
tehtivii merkintii, josta on voinut tunnistaa karjan
omistajan. Mollerup puolestaan tietdi (1997, 27) kar-
jan merkitsemisen jopa 5000 vuotta vanhaksi tavak-
si, jota on harjoitettu jo muinaisessa Egyptissi. Hinen
mukaansa my6s englantilaiset hevoset oli merkitty
1300-luvulla Ranskassa kiydyssa taistelussa.

Brandi on siis alunperin ollut merkinti, joka kertoo
tavaran omistajan (tavaramerkki). Brandin kéisite on
kuitenkin laajentunut huomattavasti ja nykyisin bran-
din tulee herittiai laajempia mielikuvia - ei ainoastaan
kertoa tavaran omistajasta.

David A. Aakerin mukaan (2000, 177) brandin teh-
tidviani on luoda tavoiteltu, kiistaton arvoviittimai ja
lisdksi brandin on pystyttiva tekemiin tisti arvovait-
tamasta uskottava. Kiytannossi brandi suojaa hin-
takilpailulta ja mahdollistaa siis korkeamman hinnan
pyytimisen (AAKER, 2000, 32).

Olli Heikkildn mukaan (11.11.2010) brandi on yhdis-
telm3 tunnetta ja jarke4, se on asiakkaalle olennainen
ja (kilpailijoihin verrattuna) erilainen lupaus, joka on
lunastettava. My6s Harri Ruohoméki nikee (2000, 42)
brandin lupauksena. Ruohoméki jatkaa tuotteen ulko-



ni6n, maun, hajun tai mainonnan olevan asioita, joi-
den avulla brandi tunnistetaan ja joista se muodostuu.

Ruohomaien nikemys (sama) on varsin kisityo- ja
tuotekeskeinen, silla esimerkiksi palvelualan yhtiéiden
brandia ei valttdmatts rakenneta tukeutuen hajuihin
tai makuihin tai voidaan ainakin kysy4, ovatko ulkoni-
ko, haju ja maku ennen brandia vai toisin pdin. Ehka
on vaikeaa maiiritell4, missi brandi loppuu ja maku-
tai hajuelamys alkaa? Ruohomiki on kuitenkin epii-
lemaitti oikeassa siini, etti brandin tulee perustua
sithen, mit4 yhtio on, eiki olla pailleliimattu, kuten
Heikkilakin (11.11.2010) alleviivaa.

Omassa tutkielmassani mairittelen brandin laa-
jana kattokasitteena, johon kuuluvat niin yritystun-
nus, eli litke/tavaramerkki ja logotyyppi, vari, typo-
grafia; koko (brandin) visuaalinen identiteetti kuin
myos ei-visuaaliset arvot, kuten maine. Maéaritte-
len brandin samaan tapaan kuin Mollerup (1998, 56),
jonka mukaan brandi on enemmin kuin pelkk3 yri-
tystunnus; se on itse tuote - tai tuoteryhmai - ja sen
nimi, maine ja sen ympdrille rakennettu tunnelma.
Puhuttaessa brandista puhutaan tuotteen identitee-
tistd kokonaisuutena, visuaalisessa, verbaalisessa ja
kisitteellisessi mielessi.

Aakerin mukaan (2000, 239) brandin rakenta-
minen ei saakaan olla pelkistiian mainostoimiston

tai perinteisen mainostamisen varassa, silld bran-
din rakentaminen merkitsee kaikkien mielleyhty-
mii rakentavien kanavien yhdistimisti siten, etti ne
muodostavat yhteniisen kokonaisuuden. Malmelinin
mukaan (2007, 41) koko organisaatio rakentaa bran-
dia, mutta samaan aikaan brandi ohjaa my6s organi-
saation toimintaa ja viestintii ja ndin kauneimmil-
laan yhdistaa koko organisaatiota.

Brandi on siis se suunnitelmallinen ja rakennettu
ajatus yrityksen tai tuotteen keskeisesti olemuksesta
— kaikessa toiminnassa alati 14sni oleva identiteetti
tai persoonallisuus, jota graafinen suunnittelija visu-
alisoi - tunnukseksi, variksi, typografiaksi ja erilai-
siksi sovelluksiksi — visuaalista identiteettid suunni-
tellessaan.

3.2. Visuaalinen identiteetti

Visuaalinen identiteetti on se nikyva, paljain silmin
havaittava osa tuotteen tai yrityksen brandia. Jokai-
sella tuotteella ja yrityksella on visuaalinen identi-
teetti, joko tiedostamaton tai tietoisesti rakennettu
(MOLLERUP, 1998, 46).

Loiri ja Juholin sanovat visuaalisen identiteetin
(talotyyli) olevan keino luoda yhteisélle persoonalli-
suus ja visuaalinen linja, joka helpottaa sen muista-
mista. Visuaalisen identiteetin tulee heidin mukaan-



sa perustua siithen, miti yritys on. (LOIRI & JUHOLIN,
1998, 129.) Mollerup puolestaan tarkentaa (1998, 46),
ettd visuaalisella identiteetilla yritys kertoo paitsi
miti se on, my6s millainen se on ja millainen se tah-
too olla. Samalla yritys myds kertoo, miti se ei ole:
yritys erottaa itsensa toisista, kilpailevista yrityksis-
ta. Visuaalisen identiteetin maarittelee jossain maa-
rin siis my6s kilpailijoiden visuaalinen identiteetti.
Tama suhde voi olla my6s selkeidsti nikyvissi visu-
aalisessa identiteetissi; Applen vanhan omena-lii-
kemerkin moniviriset vaakaraidat voidaan nihda
vittauksena vanhaan 1BM:n logotyyppiin ja sen yksi-
varisiin raitoihin (MOLLERUP 1998, 206).

Pohjolan (2003, 108) mukaan visuaalisen identi-
teetin ydinosia ovat perinteisesti olleet yritystunnus
(tai tuotetunnus), tunnusviri tai -virit ja typografia.
Pohjola kertoo ihmisen havainnointiin perustuvista
tutkimuksista ja nikemyksista, joiden mukaan nima
osat eivit kuitenkaan automaattisesti riita luomaan
yhteniisti visuaalista materiaalia. Samalla Pohjola
kuitenkin toteaa, ettd mikili tunnus, tunnusvirit ja
typografia ovat riittdvan persoonallisia ja erottavia,
ne voivat muodostaa vahvan perustan yrityksen tai
tuotteen tunnettuudelle.

Mollerupin mukaan edell4 mainittujen visuaali-
sen identiteetin perusosien - yritystunnuksen (logo-

tyypin ja litkemerkin), virin ja typografian - lisk-

si visuaalisen identiteetin ytimeen kuuluu my6s niin
sanottu viides elementti. TAm4 voi olla jokin tietty
viestinnassa kiytettdva muoto, joka tietyssi tilan-
teessa on tunnistettavampi kuin muut visuaalisen
identiteetin osat. (MOLLERUP, 1998, 216-217.)

Viides elementti onkin parhaimillaan juuri se tun-
nuksista, vireisti ja typografiasta poikkeava ennal-
ta-arvaamaton tekiji, joka erottaa yrityksen kilpai-
lijoistaan ja saa yrityksen viestit jadmaan katsojan
mieleen. Coca-Colan valkoiset kaaret punaisella poh-
jalla ja Absolut Vodkan pullon muoto ovat hyvii esi-
merkkeji erittiin tehokkaista ja persoonallisista vii-
densisti elementeista.

Loirin ja Juholinin mukaan (1998, 129) persoonalli-
suus ja erottuvuus mairitelldian paiasiassa suhteessa
muuhun alan kenttiin, kilpailijoihin. Menestyvit yri-
tykset ja yhteis6t kertovat itsestdan omalla tavallaan,
poiketen tietoisesti kilpailijoidensa tyylisti. Yhteisol-
14 on oma persoonallisuutensa, joka syntyy kaikista
yhteisén ympaérilleen lihettamisti vaikutelmista. Vai-
kutelmien syntymisessa merkittivassa roolissa puo-
lestaan on, mité yritys on ja mit4 se kertoo itsestdin:
tuotteillaan,tuotemerkeillaan, kiayntikorteillaan, esit-
teillidn, mainonnallaan, toimitiloillaan, autoillaan jne.

Selkeisti erottuva ja persoonallinen visuaalinen



identiteetti parantaa yrityksen tai tuotteen tunnet-
tuutta. Pohjolan mukaan (2003, 58) yrityksen tai tuot-
teiden materiaalin tunnistaminen on vaikeaa, kun
joudutaan vertailemaan useampia toisten yritysten

tai tuotteiden kanssa samankaltaisia ominaisuuksia.
Yhden tai muutaman keskeisen ja voimakkaasti kilpai-
lijoista poikkeavan ominaisuuden avulla tunnistami-
nen on helpompaa. Visuaalinen hahmo ohjaa toimin-
taa lisdksi nopeammin kuin teksti.

Nykyaikana visuaalisen identiteetin (tyylin) hallin-
nassa useissa eri medioissa pelkki tunnuksen, viri-
en ja typografian miirittely ei riiti. Brandi halutaan
yhdistii edelld mainittuja elementteji kokonaisval-
taisempaan kokemukseen, joka syntyy tilanteissa kun
brandi kohdataan - olkoon mediana tuote, pakkaus,
myymals, verkkosivut, julkinen tapahtuma tai vaik-
kapa tv-, radio-, tai lehtimainos. Visuaalisella tasolla
sama tyyli tulisi vieda kaikkeen viestintdin ja raken-
taa talla tavalla yhteniistd mielikuvaa brandista. Niin
brandille muodostuu oma tapa puhua, oma d4nensi-
vy. (Pohjola, 2003, 108-9.)

Nykyisessa informaatiotulvassa esitysta pyritdin
yleensa pelkistimain ja talla tavalla tehostamaan
viestid. Pelkistetty ja hallittu esitystapa mielletaan
usein luotettavuudesta ja korkeasta laadusta kerto-
vaksi. Loytyy my6s maantieteellisii ja kulttuurisia

eroavaisuuksia, esimerkiksi pohjoismainen grafiikka
on usein pelkistetympai kuin vaikkapa amerikkalai-
nen (Pohjola, 2003, 110).



Tehtivinini oli luoda uusi, yhteniinen visuaalinen
ilme Haapaniemen Matkailu Oy:lle. Haapaniemen
matkailu on Lappalaisten perheen omistama iisalme-
lainen perheyritys, joka tarjoaa majoitus- ja ohjelma-
palveluita Pohjois-Savon ja Kainuun alueella. Yrityk-
sen kotipaikkana on Iisalmesta noin 20 kilometrin
paissi, Haapajarven rannalla sijaitseva, Haapaniemi,
jossa Lappalaisten perhe myés asuu.

Lappalaisten perhe oli minulle ennestiin tuttu ja
siten tiesin paljon my®6s yrityksestd jo ennen kuin
aloitin yritysilmeen suunnitteluun. Aloittaessani
tyon pyrin etsimiin yrityksesta mahdollisimman pal-
jon tietoa internetisti, tutkimalla heidan siihen astis-
ta viestintaansa sekd myos haastattelemalla yrityksen
henkilskuntaa. Halusin tietia vuokrattavista tiloista,
yrityksen jarjestimista ohjelmapalveluista, yrityksen
historiasta ja sen kehittymisesti. Mielest4ni oli myos
oleellista ottaa selvai asiakaskunnasta; minki maa-
laisia asiakkaat ovat, minka ikaisia he ovat ja miten
asiakaskunta jakautuu yksityishenkilsiden ja perhei-
den seki yritysten kesken?

Pyrin kartoittamaan my®os kilpailijoita ja heidan
visuaalisia identiteettejain. Lihialueelta ei 16ytynyt
vahvoja, ammattimaisesti suunniteltuja ja johdonmu-
kaisesti eri medioissa toteutettuja yritysilmeita, vaik-
ka majoitus- ja ohjelmapalvelu-alalla on Suomessa

varsin paljon pienyrittsjia. Iisalmen keskustan majoi-
tuspalveluissa kilpailijat taas ovat suuren kansallisen
hotelliketjun alaisia.

4.1.Taustatietoa

Haapaniemen matkailu Oy:n kannalta ensimmai-

nen merkittivi vuosi on 1985, jolloin Haapaniemen
lihakarjatilalla tehtiin sukupolvenvaihdos ja Reijo ja
Riikka-Leena Lappalainen ottivat vetovastuun tilalla.
Vuonna 1991 perustettiin Haapaniemen Lomamékit
ja ensimmaiset vieraat saapuivat maaliskuussa juuri
valmistuineisiin kahteen lomamdokkiin. Vuonna 1995
toimintaa laajennettiin ja samalla Haapaniemen tilal-
la luovuttiin lihakarjasta ja siirryttiin paatoimisiksi
matkailuyrittijiksi. Vuonna 2000 Haapaniemeen val-
mistui rantaan saunarakennus Haapatupa, jota kayte-
td4n useisiin erilaisiin tapahtumiin, kuten ruokailui-
hin, illanviettoihin, juhliin tai kokouksiin. Haapatuvan
savusauna on noussut jo seudulla kuuluisaksi lempeis-
ta loylyistaan.

Haapaniemen matkailu otettiin toiminimen kayt-
to66n vuonna 2004, mutta osakeyhtié Haapaniemen
matkailu oy syntyi 27.4. 2006. Samana vuonna valmis-
tui myos Haapaniemen hirsikartano, jossa on vuokrat-
tavia huoneita majoittumiseen ja tiloja myos erilaisiin
juhliin. Kartanon juhlasalissa on tilaa noin 8o hengelle



ja kesiisin tiloja voidaan laajentaa huvilateltan avulla
yli 100:lle hengelle. Haapaniemen hirsikartanosta 16y-
tyvat kaikki tarvittavat kokousvilineet langattomasta
internetyhteydesti ja satelliittikanavista videotykkiin
ja viimeisimpiin d4nentoistolaitteisiin.

Vuonna 2006 valmistui my6s erdhenkinen Hiiden
kamppiakartano noin sata kilometrii koilliseen Iisal-
mesta, Sotkamoon, lihelle Rautavaaran rajaa. Hiiden
kiamppéikartano on entinen tukkimiesten asunto kau-
niin lammen rannalla, jonka tilat on taysin kunnos-
tettu majoituskayttoon. Hiiden kamppikartanossa on
majoitustiloja 16 hengelle, iso ruokailu/kokoustila seki
kaksi saunaa. Haapaniemen matkailu Oy on Hiiden
kamppikartanon yksi osakas ja vuokraa tiloja tilaus-
palveluna yrityksille metséstys— ja erdretkii seki per-
heiden juhlahetkii varten.

Lokakuussa 2006 Haapaniemen matkailu alkoi
vuokrata lisalmen keskustan kupeessa, Luuniemessi
sijainnutta Uiton majaa tilana juhlia ja kokouksia var-
ten. Uiton majan vuokrasopimus paattyi vuoden 2009
lopussa tontin omistussuhteiden ja kaavoituksen joh-
dosta. Tilan vuokraamisella yritys sai kuitenkin jalan
oven viliin lisalmen keskustaan ja se antoi rohkeutta
jatkoa varten.

Haapaniemen matkailu Oy onkin vuodesta 2007
lahtien toiminut vuokralla Iisalmen keskustassa

sijaitsevassa Hotelli Artoksessa, jossa on 28 vuokrat-
tavaa hotellihuonetta seka lounasravintola. Lisiksi
Hotelli Artos itsessidin on iisalmelainen nihtivyys,

se on osa Evakkokeskuksen kokonaisuutta, joka vaa-
lii Laatokan karjalasta Pohjois-Savoon muuttanei-
den evakoiden kulttuuriperiméi. Artoksen arkkiteh-
tuuri ja huoneiden sisustus ovat saaneet vaikutteita
rajakarjalaisesta ortodoksisuudesta ja hotellissa on
myo6s ortodoksien ikonimaalausperinnetti esittele-
va ikonisali sekd suurempi, vaikuttava juhlasali, johon
mahtuu noin 100 henkei. Hotelli Artoksesta on tullut
keskeinen osa Haapaniemen matkailun toimintaa, sil-
14 iso osa myyntityosta tehdaan hotellin kautta ja se
toimii myos keskuskeittiona, josta ruokaa kuskataan
muihinkin toimipisteisiin.

Haapaniemen matkailu tarjoaa asiakkailleen rau-
hallisen majoituksen ja ohjelmaa lihelld luontoa,
mutta mahdollistaa silti kaikki nykyaikaiset muka-
vuudet, kuten tietoliikenneyhteydet. Kaikkiin kol-
meen toimipisteeseen — Haapaniemeen, Hotelli
Artokseen ja Hiiden kimppékartanoon - on tarjol-
la ravintolapalvelut ja kahdessa ensin mainitussa on
myos A-oikeudet, joten Haapaniemen matkailu voi
tarjota taydellisen ja mutkattoman palvelun, jossa
asiakkaan ei tarvitse itse huolehtia mistaan.

Haapaniemen matkailu Oy:n on midritellyt vah-



vuuksikseen tiyden palvelun lisiksi perheyrityksen
joustavuuden, asiakasldhtéisyyden sekd ammattitaitoi-
sen ja osaavan henkilékunnan. Lisiksi Haapaniemen
matkailu Oy kykenee tarjoamaan palveluita monipuo-
lisesti maaseudulla, luonnossa ja kaupungissa.
Haapaniemen kokoustiloja vuokraavat paaasias-
sa yritykset ja kesiisin erilaiset juhlaporukat, kun
taas mokkeji vuokraavat lomailevat perheet. Artok-
sen asiakaskunta koostuu perheisti ja yhteisoist4 ja
Hiiden kdmppiakartano toimii tilauspalveluna yrityk-
sien ja perheiden yksityisii juhlahetkia varten. Asia-
kaskunnassa on paljon ulkomaalaisia, jotka kokevat
yrityksen verrattaen pienen koon ja persoonallisuu-
den eduksi. Erikoisesti venalaiset ja saksalaiset asiak-
kaat ovat lisd4dntyneet viime vuosina ja myos sellais-
ten asiakkaiden maar, jotka varaavat lomansa itse
— matkailutoimistojen sijaan — on kasvanut.

4.2. Haapaniemen matkailun
vanha visuaalinen ilme
Entisessid Haapaniemen Lomamdokkien ilmeessi liike-
merkkini toimi punainen soikio, jonka keskell4 oli val-
koinen lammas. Haapaniemen matkailu oli kirjoitettu
Copperplate Gothic kirjaintyypilla.

Yritykselld ei kuitenkaan ole ollut vakiintunutta,
johdonmukaisesti kiaytettyd yritystunnusta, silld yri-

KUVA 1. Haapaniemen matkailun vanhassa liikemerkissa esiin-
tyi leikkisa valkoinen lammas punaisella ovaalilla.

HAAPANIEMEN MATKAILU

KuvA 2. Haapaniemen Matkailu kirjoitettiin yrityksen vanhas-
sa ilmeessa Copperplate Gothic kirjaintyypilld. Kirjaintyyppia
kaytettiin johdonmukaisesti, mutta yrityksen nimi hukutettiin
esimerkiksi lehti-ilmoituksissa usein otsikoihin, jotka ladottiin
samalla kirjaintyypilla.
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KuvA 3. Haapaniemen Matkailun vanha lehti-ilmoitus.

tyksen nimea on kaytetty joskus liikemerkin vieres-
s4, joskus alapuolella ja myo6s tekstin koko suhteessa
litkemerkkiin on vaihdellut. Vanhoissa ilmoituksissa
myds ilmoitusten otsikot on usein kirjoitettu samal-
la Copperplate Gothicilla, jolla yrityksen nimikin on
kirjoitettu, mika vaikeuttaa yrityksen nimen ja viestin
lahettdjan tunnistamista, koska se sulautuu ilmoituk-
sen muuhun tekstiin.

Sen sijaan yrityksen punaista tunnusvarii on kay-
tetty pitkijanteisesti, vaikka itse virii ei olekaan mai-
ritetty tiettyini arvoina painettua tai sihkoista kayt-
toa varten.

Liikemerkkissa esiintyvi ja jonkinlaisena yrityksen
maskottina toimiva lammas viittaa vuosina 2005-2008
Haapaniemessi olleisiin kesidlampaisiin.

Jo edesmenneet lampaat ja vanha litkemerkki ovat
jddneet Haapaniemen matkailun toiminnan viime vuo-
sina laajentuessa kuitenkin etaisiksi, ja siksi liikemerk-
ki on herattianyt hammennysti joissakin asiakkaissa.
Esimerkiksi ravintola- ja ohjelmapalveluiden yhtey-
dessi sen on kuviteltu liittyvidn tarjottavaan ruokaan
ja toisaalta Hiiden erakdmpin yhteydessi lammas on
herattinyt metsastysporukoissa viiranlaisia mieliku-
via verrattuna metsistettiviin, villiin riistaan.

Hotelli Artosta Haapaniemen Matkailu markki-
noi Artoksen entisten omistajien jilkeensd jattamilla
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KuVA 4. Haapaniemen Matkailun seka Hotelli Artoksen vanhojen www-sivujen etusivut. Vanhat sivut ei noudattaneet yhtenaista il-
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materiaaleilla ja tunnuksilla ja ongelmana siis oli, ettei
Artoksen ilmeestd mitenkiin nihnyt, ettd sen toimin-
ta oli osa Haapaniemen Matkailu Oy:ta.

4.3. Mielikuvakartta

Tein tekemieni haastattelujen, saamieni tietojen ja
kerddmaini taustamateriaalin pohjalta mielikuvakar-
tan (sivu 18), johon kirjoitin keskisimmit Haapanie-
men matkailuun liittyvat tekijat; mita yritys tekee,
misti toimipaikoista ja toiminnoista se koostuu, mita
palveluita se tarjoaa, ketki ovat yrityksen asiakkaita
ja miti he hakevat.

Mielikuvakarttani perusteella kiteytin Haapanie-
men matkailun ydinpalvelun seuraavasti: yksiléllisid
ja rauhallisia majoitus- ja kokouspalveluja luonnon
laheisyydessa nykyaikaisilla mukavuuksilla ja litkun-
nallisella ohjelmalla.

Naiden tietojen ja ajatusten pohjalta ryhdyin suun-
nittelemaan Haapaniemen Matkailun uutta yritysil-
mettd. Aloitin tyén luonnostelemalla yritystunnusta.
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Kuva 5: Mielikuvakartta Haapaniemen Matkailusta.



Tunnus (trademark) on merkki, jonka lahett4ji kiyt-
taa sitd tehdikseen itsensid tunnetuksi. Han voi teh-
di sen joko ilmoittaakseen olevansa esineen omis-
taja, esineen valmistaja tai pelkéstidin sosiaalisesti
ilmoittaakseen olevansa viestin ldhett3ji. Yritystun-
nuksen paiasiallinen tehtava on siis yksil6id4 tun-
nuksen omistaja, hanen tuotteensa ja ldhettaiminsa
viesti. (MOLLERUP, 1998, 9, 16, 60.)

Siten tunnus on visuaalisen identiteetin kulmakivi
ja keskeisin palanen. Yleensi visuaalisen identiteetin
muut palaset rakennetaan ensiksi luodun tunnuksen
ympérille - yrityksen virit johdetaan tunnuksen vireis-
ta, typografia myotailee logotyyppia tai tuo sille kont-
rastia ja mahdolliset graafiset elementitkin (viides ele-
mentti) on usein tunnuksesta tai sen osasta johdettu.

5.1. Lilkkemerkki ja logotyyppi
Yritystunnus muodostuu litkemerkista tai symbolista,
niin sanotusta kuvallisesta tunnisteesta ja logotyypisti,
yrityksen nimen kirjoitusasusta (POHJOLA, 2003, 128.)
Liikemerkki on yrityksen arvojen, osaamisen, tuot-
teiden ja palvelujen visuaalinen symboli (RUOHOMA-
KI, 2000, 111). Logotyyppi (logo) tulee kreikan kielen
sanasta logos, joka tarkoittaa sanaa. Logotyyppi voi
olla paitsi yrityksen nimen kirjoitusasu, myés kirjaimi-
en yhdistelmi, kuten yrityksen nimen etukirjaimista

muodustuva (Mollerup, 1998, 119).

Karkeasti voidaan viittas, etti logotyyppi muodos-
tuu siis kirjaimista ja litkemerkki kuvista, mutta logo-
tyypilld on aina my6s visuaalinen ulkoasunsa, joka voi
antaa kuvallisen vihjeen ja liikemerkkikin voi sisiltiaa
kielellisen elementin (MOLLERUP, 1998, 102).

Yritys voi kdyttaa tunnisteenaan myos logotyypin
ja lilkemerkin vilimuotoja. Yleisesti ei ole olemassa
sd4nto6ja, millainen tunnus on tietynlaiselle yrityksel-
le sopiva. Lain mukaan yrityksella on kuitenkin olta-
va kirjoitettu nimi, mika tukee logotyypin kiyttoa
jossain muodossa. (POHJOLA, 2003, 128.)

Erait markkinoiden johtavien yritysten tunnuk-
set perustuvat paiasiassa pelkkain litkemerkkiin ja
logotyyppia kiytetiin liikemerkin yhteydessa harvoin.
Useat autot kuten Audi, Citroen, Mercedez Benz seki
urheilujatti Nike kayttavat tunnuksenaan lihes pelk-
ka4 liikemerkkia. Litkemerkkipainotteisuus ei kuiten-
kaan ole pelkistian vauhtiin kytkettavi ilmio, silla
my6s Apple, Shell, Playboy ja maailman luonnonsuoje-
lusaiti6 WWE, ovat tuttuja pidasiassa litkemerkeistiin.

5.2. Tunnuksen ominaisuudet

Per Mollerup (1998, 62-63.) on midritellyt ominaisuuk-
sia, joiden avulla tunnuksesta voi tulla tehokkaampi,
muistettavampi ja tunnistettavampi tunnus yritykselle.



Omaperdisyys eli erottuvuus muista tunnuksista
on vilttdmiton ominaisuus yritystunnukselle. Tun-
nuksen on my®és oltava huomiota herittdvi (vaikkei
olisikaan omaperiinen) ja oltava tunnistettava. Kun
tunnus herittii huomion hyvin se jai siten todenni-
koisesti my6s paremmin katsojan mieleen.

Tunnus voi olla viehdtysvoimainen, kiehtoa silmii ja
viekoitella katsomaan esimerkiksi kuvallisten arvoi-
tusten, viiristyksien, kuvallisen illuusion tai pienen
kuvallisen ongelman avulla. Lisiksi tunnus voi sisal-
tdd tarkankin kuvauksen itse tuotteesta tai yrityksesta.
Tunnuksen tulee myés herdttdd mielleyhtymid josta-
kin olennaisesti yritykseen tai tuotteeseen liittyvis-
ta nakokulmasta. Mielleyhtymien rajaaminen on eras
tunnuksen suunnittelijan tirkeimmisti tehtavista.

Adnensdvylld tunnus puolestaan kertoo tuotteesta
tai yrityksestd. Kokonaiskuvaa kisitelldan usein vas-
takohta-pareilla: elegantti/vahva, agressiivinen/vih-
jaava, humanistinen/teknologinen, luonnollinen/tek-
ninen, perinteinen/moderni, massatuote/yksilsllinen
ja halpa/kallis.

Graafinen taso viestii yrityksen laadusta. Hyvin
suunniteltu tunnus valittis viestii hyvisti yritykses-
t4. Tunnuksen graafinen taso ja laatu yhdistetéan siis
suoraan yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun
laatuun. Jos yritykselli tai tuotteella on hyva maine,

se voi tarttua myos liikemerkkiin. Hienovaraisuus voi
my0s toimia tunnuksen eduksi ja erottaa sen edukseen
“huutavista” kilpailijoistaan.

Kaikkien edelld mainittujen ominaisuuksien voi-
maa voi merkittavasti kasvattaa kdyttdmadlld tunnusta
toistuvasti, mika onkin useimpien graafisten ohjeisto-
jen linjaus.

Osa niistd ominaisuuksista toimii usein toisiaan
vastaan (esim. hienovaraisuus ja huomioarvo), mutta
useimmiten hyvissi tunnuksessa on pyritty vangitse-
maan useita ominaisuuksia. (MOLLERUP, 1998, 62-63.)

Mollerupin ominaisuudet kattavat hyvin erilaisia
keinoja joilla tunnus voi yksiléitya, erottua ja jaada kat-
sojan mieleen, mutta ominaisuuksien ongelmana on,
ettd osa niisti on suurpiirteisii ja subjektiivisia. Voi-
daanko vaikkapa tunnuksen graafinen taso tai huomio-
arvo médritelli objektiivisesti? Tai vaikuttaisiko edes
tama miaritelma mitenkaan yksilolliseen tulkintaan?

Graafinen taso ei yksistidan tee yhdestdkiin liike-
merkistd mitenkddn omaperaisti tai yksilollist, sii-
ta loytyy todisteeksi usemmankin mainostoimiston
tekeleitd, jotka ovat varmasti graafisesti hyvia, mutta
joista uupuu paljon muita ominaisuuksia. Lisiksi voi-
daan helposti kyseenalaistaa, kuinka moni vaikkapa
metalliteollisuuden alan ihmisistd ymmartii alansa
yritystunnusten graafista tasoa.



Toisen huomion herittas yksinkertainen, iskevi ja
selkei toteutus, kun taas toinen voi pitii pieteetilla
tehdyist4 yksityiskohdista. Esimerkiksi pohjois-ame-
rikkalaisessa yrityskulttuurissa yksityiskohtaiset tun-
nukset ovat yleisesti hyviksyttyji, kun taas Euroopas-
sa pyritddn pelkistetympdin muotoon.

Uuden yrityksen tunnusta suunniteltaessa on mah-
dotonta arvioida maineen vaikutusta tunnuksen toi-
mivuuteen. Miki maineeseen vaikuttaa ja miki ei ja
miten yrityksen ja itse yritystunnuksen mahdollisen
maineen voi erottaa toisistaan? Yrityksen maine voi
olla my6s maantieteellisesti tai kulttuurillisesti sidot-
tu, eika se siten ole hallittavissa.

My®6s tunnuksen herattamait mielleyhtymait ovat
pitkilti henkilokohtaisia ja/tai kulttuurisidonnaisia.
Esimerkiksi varit tulkitaan eri kulttuureissa tiysin eri
tavoin, henkilokohtaisista mieltymyksistd puhumatta-
kaan. Loirin ja Juholinin mukaan (1998, 132) eri kult-
tuureissa samalla kuvioilla voi olla erilaisia merkityk-
sid, jotka eivit aukea toiselle kulttuurille tai voivat olla
jopa tdysin pdinvastaisia.

Mollerupin ominaisuus-listaa voi hyvin pitda karke-
ana ohjenuorana yritystunnuksen suunnittelussa, kun-
han ei takerru yhteen ominaisuuteen vaan pyrkii Molle-
rupin kuvailemaan hyviaian tunnukseen, jossa useampi
ominaisuus yhdistyy harmoniseksi kokonaisuudeksi.

5.3. Haapaniemen matkailun
tunnuksen luominen

Aloitin tunnuksen suunnittelun luonnostelemalla lyijy-
kynalla tai tussilla paperille erilaisia visuaalisia ideoita.
Pyrin pitim44n mieleni avoimena ja keksimiin mah-
dollisimman erilaisia ideoita. Kaytannossi luonnokseni
keskittyivit visualisoimaan tdrkeiksi kokemiani kohtia
yrityksesti tekemissini mielikuvakartassa, koska juuri
ne kohdat erottavat Haapaniemen Matkailun kilpaili-
joistaan ja tekevat yrityksesta persoonallisen.

Toisaalta ldhestyin tunnusta yrityksen itselleen
maidrittelemien vahvuuksien - perheyrityksen jous-
tavuuden, asiakaslahtoisyyden sekid ammattitaitoisen
ja osaavan henkilokunnan - kautta. Ongelmana nais-
sa vahvuuksissa graafisen suunnittelijan ja litkkemerkin
piirtimisen nikskulmasta oli se, etti ne eivit olleet eri-
koisen persoonallisia ja ne olisivat voineet olla melkein
minki tahansa yrityksen vahvuuksia. Asiakasldhtoi-
Syytti, joustavuutta ja ammattitaitoa voi korostaa yhta
hyvin ldhikauppa, pubi tai vaikka pienteurastamo.

Oman suunnittelutyéni kannalta merkittavin teki-
ja olikin itse tuote ja sen sijainti: perinteiset, puus-
ta rakennetut, vuokrattavat lomamaokit majoitukse-
na, rauhallisen, suomalaisen jiarven rannalla kaukana
maailman meluista. Muut palvelut rakentuvat timéan
ympérille. Yrityksen kotipaikka, Haapaniemi, yhdessi



yrityksen itselleen miirittelemien vahvuuksien kans-
sa oli siis ilmeen suunnitteluni lahtokohta.

Vertaan suunnittelutyéni periaatteita Matti Remek-
sen artikkeliin (HS 16.1.2011), jossa hin kirjoittaa, etti
yritysilme paketoi, mit4 yritys haluaa kertoa itses-
ta4n; mita se on, miti se tavoittelee ja mit4 haluaa olla.
Remeksen mukaan (sama) yritysilmeen tulee olla tot-
ta. Sen on heijastettava pidosin yrityksen toiminnan
todellisuutta ja nykytilaa.

Koska tehtivani alkuperidisena ongelmana oli, ettei
yritykselld ollut yhtenaisti visuaalista ilmett tai visu-
aalinen ilme oli toiminnan kasvaessa hajonnut ja kai-
pasi yhteniistamistd ja kiteyttdmista, koin abstraktin
liitkemerkin luomisen vaarani ratkaisuna. Maanlahei-
nen, selkei ja puhutteleva merkki kuvastaisi paremmin
maatilamatkailusta kasvanutta, toimeliasta ja ammat-
titaitoista perheyritysta. Seki yritys ettd sen asiakkaat
tarvitsivat nihdi jotakin konkreettista abstraktien
kaarien ja koukeroiden sijaan, silld Haapaniemen Mat-
kailulla on konkreettinen tuote: se myy majoitus- ja
ohjelmapalveluita luonnonkauniissa ymparist9ssa.

Jo aikaisessa vaiheessa sain idean suunnitella Haa-
paniemen Matkailulle vahvan kuvallisen tunnisteen,
liitkemerkin, joka voisi toimia yksin ilman yrityksen
nimei. Haapaniemen Matkailu on erittdin pitki nimi
ja hankala lukea - suomalaisillekin. Pohjolan mukaan

(2003, 134) pitkd nimi on usein hankala sijoittaa pie-
neen tilaan ja kirjainkooltaan se jai viistimitta pie-
nemmiksi kuin lyhyt ja napakka nimi. Pitkd nimi saa
siis kdytannossa heikomman niakyvyyden kuin lyhyt
nimi (tai kuva) samassa tilassa.

Kansainviliseen kiytto6n yrityksen nimi taytyisi
vield kaantaa englannin kielelle, Haapaniemi Travel,
mika on toisaalta valttimaitontd, mutta voi hAmmen-
tas katsojaa lisdd tunnuksen muuttaessa muotoaan.
Vaikka Haapaniemen Matkailu tai Haapaniemi Travel
ovat pitkid nimij, ne eivit suoraan kerro yrityksen toi-
mialaa. Matkailu sanana voi viitata myos esimerkiksi
matkailutoimistoon.

Kahdesta eri kieliversiosta johtuen luovuin nopeasti
myos varsin perinteisesti ideasta tyylitell liikemerk-
ki yrityksen nimen alkukirjaimista H ja M, koska kan-
sainvilisessi versiossa kirjainyhdistelman olisi loogi-
sesti pitanyt muuttaa muotoaan yhdistelmiksi HT.

5.3.1. Luonnokset

Ensimmaiisissi luonnoksissani hahmottelin hirren paa-
t4, jossa vuosirenkaiden keskella olisi H -kirjain muis-
tuttamassa Haapaniemesti. Tein myos luonnoksia, jois-
sa H-kirjain oli rakennettu hirsistia. Uskon, ettd naihin
luonnoksiin vaikutti yrityksen kotipaikan, Haapanie-
men, huvilan ja saunan rakennusmateriaali. Ajattelin
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Kuva 6. Hirsiin viittaavat liikemerkkiluonnokset osoittautui-
vat nopeasti vaaraksi valinnaksi. Hirsista kasattu liikemerkki
oli palikkamainen ja heratti liilkaa mielikuvia rakentamisesta.
Hirrenpdahan piirretty H-piirtyi aluksi vuosirenkaiden keskelle,
mutta vuosirenkaat eivat toimisi pienessa koossa. Vuosiren-
kaita suuremmaksi ongelmaksi muodostui, ettei hirsi ja raken-
nusmateriaali yleensa olleet yritykselle oleellisia.

Kuva 7. Sinetin kaltaisessa liikemerkkiluonnoksessa on nah-
tavissa selkea yhtaladisyys edelliseen hirrenpaamaiseen luon-
nokseen. Seuraavissa luonnoksissa muoto sai jo pelkistetym-
man, pyérean muodon.

eksoottisen "puisen” liikemerkin olevan houkuttele-

va varsinkin ulkomaalaisille asiakkaille. Hylkisin ide-
an kuitenkin nopeasti, koska mokkien tai huviloiden
rakennusmateriaali ei ollut — eksoottisuudestaan huo-
limatta — keskeinen asia yrityksen toiminnassa. Raken-
nusmateriaaliin viittaava liitkemerkki sopisi hyvin mok-
kien rakentajalle, mutta ei niiden vuokraajalle.

Etenin luonnostelemaan "pélkyn paan” yhteniise-
ni virialueena, erdinlaisena sinettini, jonka keskel-
14 oli edelleen H-kirjain. Tyylittelin H-kirjainta eri
tavoin hakien hienostunutta ja arvokasta muotoa
(korkea taso ja palvelu) tai yhdistien muotoa sine-
tinkaltaiseksi, perinteikkdiammaiksi merkiksi. Kau-
nokirjoitusmaisia ja siroja elementteji on nahtivissa
useiden hotellien yritystunnuksissa, miki toisaal-
ta vahvisti ajatustani siiti, etti ajatukseni on oikea,
mutta toisaalta sai miettimiin, onko kaunokirjoitus-
mainen tunnus sittenkéin riittivan persoonallinen ja
erottuuko se riittavisti kilpailijoistaan.

Pyrin my6s yhdistamaan H-kirjaimen muotoja Han-
nunvaakunaan, joka on erikoisesti Pohjois-Euroopassa
yleinen ja hyvin tunnettu merkki, jolla ei kuitenkaan
2000-luvulla ole tarkkaan méairiteltyd merkitysti. Han-
nunvaakunaa on kiytetty muinoin suojaamaan omis-
tajaansa pahalta ja nykyisinkin sen voi nihdi koristee-
na esimerkiksi koruissa. Hannunvaakunaa on painettu



myos vanhoihin viiden pennin kolikoihin ja maantei-
den varsilla sen voi nahda nahtavyyksista kertovissa
kylteissi. Ongelmana luonnoksessani oli monimutkai-
suus ja epdilin merkin toimivuutta pienessi koossa.

Tein paljon my®6s taloaiheisia luonnoksia, koska talo
asumuksen ja kodikkuuden symbolina oli majoitus-
ta tarjoavalle yritykselle hyvi kuva-aihe. En kuiten-
kaan tuntunut 16ytivan luonnoksiini riittdvai visuaa-
lista mielenkiintoa ja persoonallisuutta ja luonnokseni
jaivat tokeroiksi pelkistyksiksi tai kopioiksi muualta
tutuista talon symboleista.

Luonnostelin alussa my6s luontoon liittyvia liike-
merkkej3, silla tahdoin visuaalisesti ilmaista yrityk-
sen luonnonliheisyyttd sekd luonnonrauhaa. Luonnon
korostaminen tuntui kuitenkin ristiriitaiselta ratkai-
sulta, silld vaikka luonnon tarjoamat ainutlaatuiset
puitteet ovatkin oleellinen osa yrityksen palveluja,
Haapaniemen Matkailu ei suuntaudu erikoisesti luon-
nossa tapahtuvaan matkailuun, eiki painota erikoises-
ti vihreitd arvoja toiminnassaan tai brandissaan.

Pyorittelin my6s ideaa kolmiosaisesta liitkemerkista,
jonka jokainen osa toimisi itseniisena yrityksen toimi-
pisteen (Haapaniemi, Hotelli Artos, Hiiden Erikdmp-
p4) edustajana, mutta my6s yhdessa, edustamassa koko
Haapaniemen Matkailua. TAmin kaltainen litkemerkki
mahdollistaisi eri toimipisteille persoonallisen ilmeen,

Kuva 8. Sinettiluonnoksia tehdessani huomasin myos H-kir-
jaimen yhteyden hannunvaakunaan. Hannunvaakunasta joh-
dettu liikemerkkiluonnos oli herkullinen idea, koska alkuperai-
nen merkki oli hyvin tunnettu.

Kuva 9. Talo majoitusta tarjoavan yrityksen liikemerkin ai-
heena oli looginen ja suoraviivainen idea. Talosta oli kuitenkin
erittain vaikea suunnitella persoonallista merkkid, joka erottui-
si maailman tuhansista muista taloaiheisista merkeista. Pyrin
ratkaisemaan ongelmaa yhdistamalla H-kirjaimen ja talon —
aluksi laihoin tuloksin.
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Kuva 10. Luonto, haapa ja haavanlehti, toistuivat myos usei-
den luonnosteni aiheina. Ongelmana haavanlehdessa oli
mielleyhtymien rajaaminen ja riittavan persoonallisuuden
yhdistdminen haluttuihin mielleyhtymiin. Tai "koivunlehti-
pankkimaisuus” kuten asiakkaani asian ilmaisi.

mutta samalla yhteniisen kokonaisuuden. Tamén liike-
merkki-ideani heikkoutena pidin sit4, etti toimipisteet
eivit olleet myynnissi profiloituneet eri asiakasryhmil-
le. Ne eivit toimineet itseniisini yksikkoin ja siksi nii-
den yksil6iminen ja erotteleminen visuaalisesti tuntui
erikoisen vaikealta, jopa turhaltakin, silla vaikutti silts,
ettei litkemerkin jakamiselle kolmeen osaan ollut tila-
usta. Tdmain lisaksi kolmiosaisessa litkemerkki-ideassa-
ni korostuisi pysyva elementti eli logotyyppi; yhtién tai
toimipisteen nimi, mik4 oli ongelma pitkien nimien ja
niiden kidantimisen vuoksi.

Kerasin parhaat luonnostelemani merkit yhteen
ja mietin, mika niissa oli hyvi4 ja miki huonoa. Oli-
ko merkeissi esimerkiksi Mollerupin mainitsemia
ominaisuuksia? Voisiko merkkii lahesty toisesta
niakoékulmasta, voisiko ajatusta ja kuva-aihetta vieda
pidemmalle?

Useissa luonnoksissani oli hyvii piirteits, viehitys-
voimaa ja huomioarvoa, mutta ongelmallisena pidin
ennen kaikkea mielleyhtymien rajaamista ja — varsin-
kin luontoaiheisissa luonnoksissa - omaperiisyyden
puutetta.

Parhaimpina ideoinani pidin sinetinkaltaista tyylitel-
tya H-kirjainta seki tyyliteltya, syddanmaisti puunleh-
ted. Sinetinkaltainen H-kirjain sopi hyvin Haapaniemen
matkailun perinteisiin eiki se sitonut yrityst4 tai sen



toimintaa tiettyyn toimialaan. Toisaalta puunlehti herk-
kana ja hienovaraisena tunnuksena voisi korostaa kor-
keatasoista palvelua ja luonnonlaheisyytta. Graafisesti
molemmat ideat kaipasivat kuitenkin viel4 paljon tyo-
ta. Myos kolmiosainen tunnus oli mielestini yha hyva
ja persoonallinen idea, mutta epdilin, olisiko Haapanie-
men Matkailun kaltaisella pienyrityksella todella tarvet-
ta yritystunnukselle, joka jakaisi yrityksen visuaalisesti
kolmeen osaan. Tunnus ja sen kaytto voisi osoittautua
liian hankalaksi ihmisille, jotka eivit ole graafisen suun-
nittelun ammattilaisia.

Kolmantena ideana jatkoin itsepéisesti taloaiheen
luonnostelua, vaikka luonnokset tuntuivat polke-
van paikallaan. Luonnokseni pyoérivit itsepintaisesti
suomalaisen kesamokin ja Haapaniemen Matkailun
omien rakennusten ympdrilld. Luonnoksistani uupui
omaperaisyys ja viehatysvoima, eivitka luonnokseni
herattaneet haluttuja mielikuvia. Lyhyesti sanottu-
na mokkiaiheisista luonnoksistani uupui kaikki, mita
Mollerup miirittelee (1998, 62-63) hyvin tunnuksen
ominaisuuksisi.

Talo-luonnokset nousivat kuitenkin uudelle tasol-
le, kun sain idean yhdist44 talon muodon H-kirjaimen
muotoon. Lopulta luonnoksessani ison H-kirjaimen
sisille piirtyi negatiivisena tilana rauhallinen moékki
veden aarella.

KuUVA 11. Talo-aiheiset luonnokseni tuntuivat pitkaan polke-
van paikallaan keskittyen kuvaamaan seka Artoksen hotellia,
ettda Haapaniemen huvilaa ja mokkeja. Yhdistaessani H-kirjai-
men muodon ja talo-aiheen luonnokset saivat kuitenkin pal-
jon kaivattua omaperaisyytta.



KuvA 12. Asiakkaalle esitellyt likemerkki-ehdotukset piirto-
ohjelmassa piirrettyina versioina. Vasemmalta "puunlehti”,
“sinetti” ja "tupa.”

Paitin esitelld aluksi nimé kolme litkemerkki-ideaa —
sinetti, puunlehti ja tupa — alustavina mustavalkoisina
luonnoksina asiakkaalle. Kaikkien luonnosten esitte-
ly ei olisi ollut typrosessin kannalta mielekasts, koska
jos esitellain useita toisistaan erilaisia ideoita varsin-
kin karkeina luonnoksina asiakas todennakéisesti ham-
mentyy eiki pysty valitsemaan, mika luonnoksista on
paras. Graafisen suunnittelijan tehtivi on rajata ja esi-
telld ideat, jotka soveltuvat jatkokehiteltiviksi liike-
merkiksi ja edelleen yritystunnukseksi.

Vaikka talo liikemerkin aiheena ei ollut herattanyt
mielenkiintoa asiakkaassa alustavissa keskusteluis-
sa, nimenomaan tupa nousi ylivoimaiseksi suosikiksi
ja lopulta se myos valittiin kehitettaviksi lopulliseksi
litkemerkiksi.

Valintaa on helppo perustella oikeaksi, sill4 karkea-
na luonnoksenakin liikemerkki heratti mielenkiinnon
ja oikeanlaisia mielleyhtymia; mielleyhtymia rauhalli-
sesta, suomalaisesta hetkest4 jarven rannalla.

Asiakkaan alkuperiinen pelko talon kiyttamisesta
litkemerkissa perustui ajatukseen, etti se sitoisi yritys-
t4 litkaa mokkimajoitukseen, mutta piirtimani liike-
merkin perimmainen viehatys perustui kuitenkin sii-
hen rauhalliseen, suomalaiseen hetkeen, jonka veden
airelld oleva rakennus ja palvelu tarjoaa. Litkemerkin
rauhallisuutta ja yksilollisyytta korostaa H-kirjain joka



Asiakkaalle esitellyssa versiossa oli aivan liian paljon yksityis-
kohtia. Ohuet viivat ikkunaruudukossa ja aallokossa olivat
ensimmadiset asiat, joita ryhdyin hiomaan. Myo6s talon muoto
koki pienia muutoksia. Vahennettyani aaltojen maaran aloin
hakea niihin sopivaa rytmida.

Aallokon rytmityksessa pienille muutoksille kasvoi helposti
sokeaksi ja tyd meni pilkun viilamiseksi. Jotkut luomistani
aallokoista nayttivat mielestani viiksilta.

HAAPANI.EMEN
matkailu

Aallokon  rytmitykseen ja  liikemerkin
viimeistelyyn tuskastuessani hain  myos
sopivaa logotyyppia. Minion Pron semibold
leikkauksen kapiteelit ja kursiivi tuntuivat
vastaavan hyvin liikemerkin kontrasteihin;
H-kirjaimen vahvoihin pylvaisiin, mutta myos
kapeneviin aaltoihin.

Kuva 13. Liikemerkki kehittyi pienin askelin. Pyrin tuomaan seka H-kirjaimen etta talon liikemerkissa selkeammin esille vahenta-

malld ylimaardisind pitamiani yksityiskohtia.



suojaa mokkii ja luo sille oman tilansa. TAman lisak-

si H-kirjain kuvallisena arvoituksena viittaa tietenkin
Haapaniemeen ja itse litkemerkin voidaan katsoa edus-
tavan my®os yrityksen kotipaikkaa ja viestivan siten
Haapaniemen Matkailun historiasta.

Liikemerkin voidaan siis sanoa sisiltivan useita
Mollerupin listaamia (1998, 62-63) liikemerkin ominai-
suuksia: se on omaperiinen ja herattdi huomion, hou-
kuttelee katsomaan (kuvallisella arvoituksella), kuvaa
toimialaa, herattaa (toivottuja) mielleyhtymia ja 4anen-
sdvyllddn ja hienovaraisuudella sen voidaan katsoa
my6s kertovan yrityksesta. Litkemerkin viimeisteltyani
se sisiltaa myos korkean graafisen tason.

5.3.2. Litkemerkin viimeistely ja logotyypin valinta
Aloitin litkemerkin viimeistelyn pelkistaimalld muotoa;
karsimalla ylim44raisia yksityiskohtia ja tasapainot-
tamalla H-kirjaimen sisiista negatiivista tilaa suuren-
tamalla mokkis ja sen heijastusta. Erikoisesti heijas-
tuksen aaltojen muodot ja maira sekid mokin ikkunan
ruudukko kaipasivat parantamista: ikkuna ruudukkoi-
neen oli liian pieni eivatki veden laineet nayttaneet
eldvan aitojen laineiden tavoin.

Vihennettyani aallot kolmeen, 16ydettyani niihin
mielestdni sopivan rytmin ja suurennettuani ikkunaa,
kuvittelin hetken, etti liikemerkki olisi valmis. Hain

litkemerkin yhteyteen sopivaa logotyyppii ja pyrin
kehittdimain tunnusta kokonaisuutena paistikseni
yli jumiutuneesta tilanteesta suunnittelussani. Sekiin
ei kuitenkaan auttanut tilanteeseen. Liikemerkki oli
edelleen hiukan lilan monimutkainen, ja kuvaleikki
H-kirjaimen ja jarven rannalla olevan talon valill4 olisi
mielesténi voinut olla selkeampi. Jatin timin luon-
nosversion liikemerkisti rauhaan ja aloitin idean piir-
tamisen kokonaan alusta.

Tall4 kertaa aloitin litkemerkin piirtimisen heti
erittdin jarjestelmallisesti. PAamaaranini oli pelkis-
tetty ja yksinkertainen muoto, joka avautuisi katsojal-
le nopeasti. Rakensin litkemerkin gridin perusteella,
mika varmisti sen, ettd suhteet muodon sisilla pysyi-
vit johdonmukaisina. Gridin avulla piirtidminen aut-
toi minua nikemaiin litkemerkin eri tavalla ja se auttoi
pelkistimiin litkemerkin oleellisimpaan.

Litkemerkin viimeisissi versioissa taistelin persoo-
nallisuuden ja pelkistamisen valill4. Toisessa versios-
sa mokin ikkuna oli yhteniinen iso ruutu, ja toisessa
versiossa mokin ikkuna koostui neljasta yhta suu-
resta ikkunaruudusta. Pienemmait ruudut erottuivat
huonommin kuin yksi iso ruutu, mutta mielestini
ne toivat litkemerkin jirjestelmalliseen pelkistettyyn
ulkomuotoon kaivatun poikkeuksen ja juuri ruutu-
mainen ikkuna teki mokista perinteisen suomalaisen



KuvA 14. Liikemerkki ruudukossa. Piirsin merkin pohjaksi 19
ruutua levean ja 20 ruutua korkean ruudukon, jonka sisalle
aloin ruutujen avulla piirtaa taloa veden rannalla. Lopulta kaikki
paitsi aallokko on pelkilla ruuduilla toteutettu ja aallokkokin ot-
taa tukipisteensa ruudukosta. Gridin eli ruudukon avulla piirta-
minen vaatii jarjestelmallisyytta ja pakotti minut pelkistamaan
likemerkkia ja tekemaan ratkaisuja mika on oleellista ja mika
ei. Muodon keskindiset suhteiden jarjestelmallisyys luo har-
monisen vaikutelman, mika vahvistaa mielikuvaa rauhallisuu-
desta ja yksilollisesta paikasta ja lomasta.

KuvaA 15. Viimeisimpdna valintana pdddyin valitsemaan ruu-
dukkoikkunan yhden, yhtendisen ikkunan sijaan. Perustelen
padtosta silla, etta ruudukkoikkuna on perinteikas, suomalai-
sen mokin ikkuna, mika liittyy oleellisesti palveluun, jota Haa-
paniemen matkailu tarjoaa. Persoonallisuus siis voitti tdssa
tapauksessa jarjestelmallisyyden — ruudukosta ja paremmasta
pienessa koossa toimivuudesta huolimatta.
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Matkailu MATKAILU matkailu
:: jl Haapaniemen [§::l Haapaniemen
matkailu matkailu

HAAPANIEMEN [ MATKAILU
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KuvA 16. Logotyyppid suunnitellessani etsin sekd sopivaa kir-
jaintyyppia ettd sopivaa asettelua ja kokoa suhteessa liike-
merkkiin. Kokeilin erilaisia vaihtoehtoja niin versaaleilla kuin
gemenoillakin.

Kuva 17. Kokeilin myos, kuinka liikemerkin H-kirjaimen aal-
to sopisi logotyyppiin, silld ajattelin sen sitovan niita toisiinsa,
mutta pidin ratkaisua epailyttavana. Luonnoksen kirjaintyyppi
(Museo) ei sopinut riittavan hyvin yhteen liikemerkin kanssa.

Kuva 18. Lopullinen Haapaniemen Matkailun tunnus -liike-
merkki ja logotyyppi — seka niiden suunnittelussa apuna kay-
tetty grid. Gridin kaytto suunnittelussa helpotti myos esimer-
kiksi tunnuksen suoja-alueen maarittelya. Tassd tapauksessa
suoja-alue on yhta kuin liikkemerkin H-kirjaimen pystyviiva, eli
5 ruutua, joka on samalla myos logotyypin etdisyys likemer-
kistd.



mokin, joten valintani kohdistui lopulta ruudulliseen
ikkunaan.

Tamaén jalkeen ryhdyin hakemaan uudelleen sopivaa
logotyyppia Haapaniemen Matkailulle. Paamaarani-
ni oli luoda yhteniinen yritystunnus, jossa litkemerkki
ja logotyyppi puhuisivat samaa kielti, eli ne muistut-
taisivat ulkoasultaan toisiaan. Huomasin nopeas-
ti, ettd kun liikemerkki oli pelkistetympi ja siini oli
vihemman eri vahvuisia viivoja, ei aiemmin hakemani
paitteellinen kirjaintyyppi en4i sopinutkaan yhteen
liilkemerkin kanssa. Hain logotyypille paatteetonti kir-
jainleikkausta, joka sopisi yhteen litkemerkin H:n mit-
tasuhteiden kanssa.

Loysin lopulta ajatukseeni soveltuvan kirjaintyypin
Alright Sansin Bold leikkauksesta joka vahvuudeltaan
ja muotokieleltiin oli hammastyttavin lahella piirta-
maini liikemerkkii. Sopivan sommitelman litkemerkin
ja logotyypin vélille hain lopulta kayttamalls apuna jo
liitkemerkin piirtdmisestd tuttua gridii, mika sitoi lii-
kemerkin ja logotyypin suhdetta yha tiukemmin.



Virit voivat olla iloisia, puhtaita, reippaita, kesiisii,
syksyisia, kauniita tai likaisia, masentavia. Tietty vari
voi muistuttaa katsojaansa vaikkapa kissanpissasta.
Lyhyesti sanottuna varit herattiavat vahvoja tunteita.
Hansenin mukaan (1974, 45, 47) vareihin on kautta
aikojen liitetty vahvoja tulkintoja seka vertauskuvia ja
Virit voivat jopa muuttaa ihmisen mielentilaa.
Vireihin on liitetty vahvoja symbolisia merkityk-
sid, mutta toisaalta ei voida sanoa virin viestivin aina
samasta asiasta kontekstistaan riippumatta. Jopa kayt-
toyhteys voi vaikuttaa: sama viri ei viesti samasta asias-
ta markkinointimateriaalissa ja kukkaldhetyksen kukis-
sa. Lisdksi viarin kokemiseen ja tulkintaan vaikuttaa
myos aina virin viereinen vari. (POHJOLA 2003, 136-137.)

6.1. Heraldiset varit ja varien symboliikka
Yritysviestinnissa kiytetdan usein selkeitd virejs, jot-
ka ovat periytyneet keskiajan heraldisissa tunnuksissa,
vaakunoissa, kiytetyistd vireistd. Namai virit puoles-
taan ovat alunperin periytyneet vanhoista kristillisista
symboleista, Harald Arnkill sanoo (2008, 146).

Heraldiikassa, eli vaakunatieteessd, josta yritystun-
nuksetkin ovat kehittyneet, virit on tarkkaan miiri-
telty ja niill4 on oma symboliikkansa.

Tekniikka ja varien erilaiset kayttotarkoitukset eri
medioissa mahdollistavat ja pakottavatkin nykyisin

VARI

Kulta

Hopea (valkoinen)
Punainen (ruusu)
Sininen (taivas)
Vihrei (maa)
Purppura

Musta (nahka)

Oranssi (turkis)

SYMBOLI

Kunnia ja luotettavuus
Uskollisuus ja puhtaus
Rohkeus ja palveluinto
Hurskaus ja vilpittomyys
Nuoruus ja hedelmallisyys
Kuninkuus ja korkea sdity
Suru ja katumus

Ankaruus ja kestivyys

TAULUKKO 1 Heraldiset varit ja niiden symboliikka William

Hansenin mukaan (1974, 48).



kayttimain muitakin vireji, mutta heraldisten virien
selkeydessi ja symboliikassakin on edelleen kayttokel-
poisia periaatteita. Hansenin mukaan (1974, 48) heral-
disten virien kisitteet ovat niin syvalla kulttuurissam-
me, ettd niitd kiytetidan usein jopa tietdmaitta.

Esimerkiksi kultaa ja hopeaa kiytetidin edelleen yri-
tysviestinnissi, kun halutaan viestii arvokkuudesta,
korkeasta laadusta ja puhtaudesta. Toisaalta esimer-
kiksi vihredn virin tulkinta on paivittynyt viela luon-
nonldheisemmaiksi ja ekologisemmaksi.

On otettava huomioon, etti heraldiikka virei-
neen on linsimainen ja ennenkaikkea eurooppalainen
ilmio, eika virien symboliikka aukene samalla tavalla
kulttuurimme ulkopuoliselle henkilélle (esim. HAN-

SEN, 1974, 47)-

6.2.Varin tulkinta
Virien symboliikasta ja tulkinnasta voi sanoa tuskin
mitian, mika olisi absoluuttisesti totta, kulttuurisidon-
naisuuden tai subjektiivisen tulkinnan ulkopuolista.
Pohjola sanoo (2003, 52) virin olevan subjektiivinen
kokemus, johon voi vaikuttaa esimerkiksi se, jos on pit-
kaan katsonut yhta viria, jolloin silmi alkaa vilittaa
havainnoitavan virin vastavirin aistimuksia. Hian ver-
taa silmissa tapahtuvia aistimuksia yht4 viria tuijotetta-
essa 1800-luvun filosofin William Jamesin viitteeseen:

“Vaikka osa siitd, minka me havaitsemme, tulee ais-
tiemme valityksella edessimme olevasta esineesti, toi-
nen osa tulee aina ...meid4n omasta paistimme.”

Josef Albers huomauttaa (1975, 17), etti niin viri-
en kokeminen kuin virien muistaminenkin on sub-
jektiivista. Ei voida olla varmoja siit4, etti jos ylei-
s6lle ndytetaan sininen litkemerkki, kaikille heraa
samanlainen mielikuva tai mielleyhtyma merkis-
ta, eika varsinkaan siita, ettd yleis6 kuvailisi variad
samoilla sanoilla tilaisuuden jilkeen.

Harald Arnkillin mukaan (2008, 146) vireilld on
vihan kategorisia merkityksii, mutta yhdistettyna
oikeaan muotoon tai tekstiin, ne voivat muodostaa
vahvoja ja nopeasti hahmottuvia signaaleja. Arnkillin
mukaan viri sopivaan muotoon yhdistettyni voi vies-
tid yhteisén arvoista.

Kuten eri kuviot, myos varit saavat kuitenkin sub-
jektiivisia tulkintoja henkilékohtaisen historian,
mieltymyksen tai kulttuurisen kontekstin mukaan,
eika varin ja muodon yhdessikiin voida osoittaa
tuottavan aina samanlaista tulkintaa. Varin lahetta-
man viestin perillemenemisesti tai tulkinnasta ei siis
voi olla varma, eiki absoluuttista totuutta tai yhti
oikeaa ratkaisua ole olemassa.

Esimerkiksi musta on ldnsimaisessa kulttuuris-
sa yleisesti mielletty surun ja kuoleman viriksi, mutta



itamaisessa kulttuurissa vastaavaa merkitysta kantaa
valkoinen vari. Me suomalaiset (ja suomalaiset yrityk-
set) olemme mieltyneet siniseen viriin maamme lippua
mukaillen, kun taas amerikkalaisten silmaa miellyttai
usein punaisen ja sinisen yhdistelmi. Linsimaissa vii-
me aikoina vahvasti ekologisuuteen ja kierritykseen lii-
tetty vihrei viri on Pohjolan mukaan (2003, 136) Egyp-
tissi kansallisviri ja sen kiyttdminen pois heitettivissa
pakkauksissa voi aiheuttaa torjuntaa.

6.3. Vdrienkadytto yritysviestinnassa

Viri on muotoa vahvempi erottuvuustekijia (POHJOLA,
2003, 136). Harald Arnkillin mukaan ( 2008, 146) virin
tehtava (yritysviestinnissi) on tuoda ilmetta ja erot-
tuvuutta. Tehokas viri voidaan saavuttaa kdyttamalla
niin sanottuja perusvireji, mutta erottuvuus suhtees-
sa kilpailijoihin voi olla vaikeaa. Arnkill korostaa myos
kontrastin tarkeytta yrityksen virien valinnassa: vari-
en on erotuttava taustastaan.

Virin valinnassa on otettava huomioon my®és, etta
tunnusta kiytetdan erittiin pienessi koossa, mika
vaikuttaa varisti saatuun kokemukseen. Vaarana on
visuaalisuuden heikentyminen: pienessi koossa tum-
mat sdvyt tummenevat lisdi ja monivirisen kuvion
osat voivat yhteensulautua tai sivyt voivat heikentya
(vaalealla taustalla). (ARNKILL, 2008, 146.)

Myos erilaiset varijarjestelmit ja ymparisto, joissa
vireja havainnoidaan, rajoittavat virien valitsemista
Pohjolan mukaan (2003, 136).

Yritysilmeen virien suunnittelussa pyritian otta-
maan huomioon erilaiset viestintitarpeet ja —tilanteet.
Koska tunnuksen taustalla olevaa varii ei voida aina
tunnusta kiytettiessi mairitelld vaaleaksi, tunnuksesta
onyleensi olemassa niin sanottu negatiiviversio, jonka
tehtivi on toimia kun tunnuksen taustaviri on tumma.
Tunnuksen vari negatiiviversiossa on valkoinen, joka
erottuu tummasta taustasta yleisesti ottaen parhaiten ja
toimii my6s mustavalkoisissa tulosteissa.

6.4. Haapaniemen matkailun varien valinta
Yrityksen virien valitseminen on siis haastava ja risti-
riitainenkin tehtiva. Viri tai virien yhdistelma voi olla
erds tirkeimmisti ominaisuuksista, joilla yrityksen
visuaalinen identiteetti erottuu kilpailijoistaan ja jaa
mieleen. Toisaalta toisistaan selkeisti erottuvien viri-
en mairi on rajallinen ja viarien kokeminen subjektii-
vista ja/tai kulttuurisidonnaista.

Kun aloin suunnittelemaan uutta ilmetti, asiakkaan
toive oli, ettd varit olisivat lampimii. Haapaniemen
matkailun viestinnissa oli aiemmin kiytetty syvai,
ldhes viininpunaista viria varsin johdonmukaisesti,
vaikka t4ta varia ei oltu maaritelty esimerkiksi pai-



novirini (CMYK TAI PMS) tai sdahkoista kayttoa (RGB)
varten. Punainen viri oli perinteisesta Suomen lipun
sinisesti ja nykyisin 13hes kaikkeen luontoon liitty-
vain pailleliimattavasta vihreisti poikkeava ja rohkea
ja erottuva virivalinta ja paatinkin vain aavistuksen
hienosiitas virii limpimidmpiin suuntaan ja maarit-
tai tarkan virin painovireissi ja sihkoisessa kiytossa.

Koska punainen on erittiin vahva ja tietyissi asiayh-
teyksissd aggressiiviseksikin koettu viri, paitin, ettei
punaista kiytettiisi laajoina viripintoina, vaan ainoas-
taan tunnuksessa ja koristeena tai tehosteena yhdessi
paperinvirin kanssa.

Hain virivalinnalla erottuvuuden lisaksi myos
perinteikkyytti ja arvokkuutta. Haapaniemen Matkai-
lun oli puhuteltava lomaltaan rauhaa hakevilta asiak-
kaitaan hillitysti ja arvokkaasti, eiki suinkaan hyoka-
ta kimppuun viriloistolla ja kimalluksella. Punainen
vari viittaa toisaalta lampé6n ja kodikkuuteen (punai-
nen tupa), toisaalta jopa kuninkaallisuuteen (punainen
matto). Heraldiikassa punainen liitetdan myos pal-
veluintoon. Hopea (tunnuksen hopeointi painotuot-
teissa) valikoitui vaihtoehtoiseksi variksi tavoiteltaes-
sa esimerkiksi erityisen juhlallista vaikutelmaa. Myos
hopealla on maanliheisti arvokkuutta; se ei kimalla
kuten kulta, mutta kiehtoo kimalletta hienovaraisem-
min ja néyremmin.

Haapaniemen Matkailu

Kuva 19. Haapaniemen Matkailun liikemerkki seka yritystunnus
varillisena, kesamokinpunaisena versiona.



"Typografia on kielen ulkopuolinen, visuaalinen
kokoelma symbolisia merkkej4, jotka tuottavat teks-
tille lisimerkityksia. --- Tarkea3 ei siis ole vain se,
mit4 kirjoitetaan, vaan my6s se, milti kirjoitus niyt-
taa. ” (BRUSILA, 2002, 84.)

Typografia on teknisesti tekstuuria, joka muodos-
tuu vierekkaiisista kirjaimista, numeroista, vilimer-
keisti ja niita erottavista tyhjisti tiloista. Tekstuurin
virisivy ja rakenne mairittelevat tekstin luettavuuden
ja antavat lisdksi kielille niiden persoonalliset piirteet,
minka vuoksi typografiaa joskus kutsutaan puhutun
kielen visuaaliseksi muodoksi. (Lukkarila, 2001, 7).

Typografian avulla lukeminen tehddan helpoksi.
Brusilan mukaan (2002, 84) typografialla tuetaan vies-
tin sanomaa - tai asetetaan se outoon valoon. Loirin ja
Juholinin mukaan (1998, 32) typografia on keino saattaa
sanoma muotoon, joka viestii kuten itse viestin sisalto
ja vaikuttaa nain merkittivisti viestin perillemenoon.

Typografia sisiltaa paljon termeji, joita kiytetdan
usein sekavasti ja huolimattomasti. Kirjainten ulko-
niosti tai muodosta puhuttaessa tirkein sana on kir-
jaintyyppi, joka tarkoittaa yhtd yhteniiseen asuun
piirrettyd merkistoa sisdltien kirjaimet, numerot,
valimerkit ja muita typografisia merkkeja. Nykyisin
arkikielessi puhutaan myo6s fonteista kirjaintyypin
sijaan. (ITKONEN, 2003, 11.)

Kirjainperhe tarkoittaa yhden kirjaintyypin kaik-
ki muunnoksia; normaali, kursiivi ja kapiteelileikkaus
eri lihavuuksineen. Yhteensi naiti erilaisia yhdistel-
mii voi yhdessa perheessi olla jopa kymmenia (ITKO-
NEN, 2003, 12). Kirjaintyyli puolestaan on laaja ryhma
kirjaintyyppeja, jotka on luokiteltu samanhenkisiksi
yhteisten piirteidensi perusteella. Luokittelun tarkoi-
tuksena on muun muassa auttaa ymmartimain kir-
jaintyypilld haettua vaikutelmaa (sama, 17).

Kirjaintyyppeji on luokiteltu useilla eri periaatteil-
la, erilaisiin tarpeisiin, eika yhti oikeaa luokitustapaa
ole olemassa (esim. ITKONEN, 2003, 17), mutta yleises-
ti luokituksessa erotetaan paitteellinen ja piitteeton;
antiikva ja groteski. Tyylillisist4 seikoista olennaisin-
ta onkin, etti typografia tukee tekstisisillon sanomaa
halutulla tavalla (BRUSILA, 2002, 85).

Pohjolan mukaan (2003, 144) kirjainten piitteiden
ja kirjainmuotoilun hienovaraiset erot eivit edes pie-
nessi koossa vility asiaan perehtymittémille. Brusi-
la puolestaan kertoo (2002, 86), etta typografeille sel-
keiti eroja sisaltivat kirjaintyypit voivat maallikoiden
mielestd olla "samanlaisia”. Eri tekstityypit saatetaan
jollain tapaa erottaa toisistaan, mutta niiden eroavai-
suuksia tai ominaispiirteita ei silti osata tunnistaa.



7.1. Typografian suunnittelu

Typografian suunnittelussa erotetaan erilaiset teksti-
sisillét toisistaan. Usein tekstisisiltéd ja sen osia (otsi-
kot, alaotsikot, ingressi, nostot/4laykset, leipiteksti)
jasennetiin erilaisten kirjaintyyppien kaytolla.

Leipateksti on yhtamittaisena jatkuva tekstiladel-
ma (ITKONEN, 2003, 148). Sille sopii usein erilainen
kirjaintyyppi kuin otsikoille ja viliotsikoille tai ingres-
sille, koska leipitekstille on muita kirjaintyyppeja tir-
keimpai olla helposti luettavaa, kun taas vaikealukui-
nenkin, mutta huomiota herittavi kirjaintyyppi voi
sopivassa yhteydessi olla erinomainen valinta esimer-
kiksi otsikoihin tai muihin hallitseviin tekstiosuuksiin,
joissa kirjaintyypin luonne paisee Pohjolan mukaan
(2003, 144) paremmin esille.

Kirjaintyyppien valilli on pienessikin koossa selkei-
ta eroja, kuten pien- ja suuraakkosten seki yli- ja ala-
pidennysten vilinen suhde ja kirjaimen suhteellinen
leveys ja korkeus, misti seuraa tekstimassan ilmeen
muodostuminen. (POHJOLA, 2003, 144.) Markus Itko-
nen puhuu (2003, 78, 150) tekstimassan tummuusvai-
kutelmasta eli typografisesta sivystd, johon vaikuttavat
sana-, kirjain- ja rivivili, seki kirjaintyyppi ja sen koko.

Taman lisdksi tekstimassan ilmeeseen vaikuttaa
palstan muoto; yleensi kiytdssa on joko oikean palstan
liehu, tai molemmista reunoistaan tasattu tasapalsta,

jotka ovat luettavuudeltaan parhaita. Oikealta huolel-
lisesti liehutettu palsta on miellyttiva lukea, kun taas
pylvaiden kaltaisia tekstimassoja muodostava tasapals-
ta on yleisempi lehdissi (LUKKARILA, 2001, 86-87).
Yritysviestinndssa myos typografian pyrkimykse-
na on luoda viestin lihett3jalle tunnistettava tyy-
li, hieman kuin puheessa tietty murre. Siksi vahvan
yritysilmeen luominen ja hyvan typografian noudat-
taminen voi olla kuin nuoralla tanssia, silld hyvin
typografian tulee pukea viestii nikyvalla, mut-
ta huomaamatolla tavalla (esim. BRUSILA, 2002, 84)
eiki varastaa huomiota itse viestiltd, mutta samaan
aikaan yrityksen pitaisi pystya olemaan tunnistettava
ja persoonallinen.
Onkin huomattava, etti yrityksen ilmeen luomises-
sa typografian on oltava pitkdjanteisti ja johdonmu-
kaista esimerkiksi otsikoinnin ja leipatekstin osalta.

7.2. Haapaniemen matkailun typografia
Ajatuksenani oli suunnitella Haapaniemen Matkai-
lun typografia kahdella eri kirjainperheells, jotka tay-
dentiisivit toisiaan, mutta myés erottuisivat selkeis-
ti toisistaan. Kaksi eri kirjainperhetti yhdessi riittaisi
tayttimaan hyvin typografian suunnittelun asettamat
vaatimukset ja johdonmukaisesti ja hillitysti kiytetty-
ni ne ovat osa persoonallista visuaalista identiteettia.



KuvA 20. Minion Pron regular ja Alright Sansin regular leikka-
usten pienet a-kirjaimet vierekkain paljastavat kirjaintyyppien
muodon samankaltaisuudet.

Rauhallista ja mutkatonta matkailu- ja kokous-
palvelua nykyteknologian herkuilla tarjoavalle luon-
non- ja maanlaheiselle perheyritykselle niin tarvetta
ennen kaikkea perinteikkiille ja luotettavalle vies-
tille, kevyella ja uudenaikaisella otteella. Yleisilmeel-
tain typografian oli tuettava muuta ilmetta laaduk-
kailla ja luotettavilla, helppolukuisilla seki kevyilld
ratkaisuilla.

Mielestani oli ensiarvoisen tirkeii 16ytaa helppo-
lukuinen, mutta arvokas kirjaintyyppi leipateksteja
varten. Valitsin leipdtekstien kirjainperheeksi p4it-
teellisen Minion Pron, jonka eri leikkauksista on apua,
kun muotoillaan sanomaa arkeen ja juhlaan. Haapanie-
men matkailun nykyaikaisuutta ja palvelun helppout-
ta kuvaamaan valitsin piatteettéman Alright Sansin
kirjainperheen, josta 16ytyy myos useita leikkauksia ja
vahvuuksia erilaisiin viestintitarpeisiin.

Nama4 kirjainperheet sopivat erinomaisesti yhteen
myos typografisten tyylien ja niiden historian kaut-
ta. Minion Pro kuuluu Itkosen luokitelman mukaan
(2003, 22) garalde antiikvoihin, jotka ovat saaneet
vaikutteita 1400-luvulla suunniteltuista kirjaintyy-
peisti. Alright Sans voidaan luokitella humanistisiin
groteskeihin. Itkosen mukaan (sama, 49) humanis-
tissa groteskeissa kirjaimen muoto ja mittasuhteet
perustuvat renesanssiajan antiikvoihin, mutta kyt-



Alright Sans, Light, 16pt

Alright Sans, Light Italic, 16pt
Alright Sans, Medium, 16pt
Alright Sans, Medium Italic, 16pt
Alright Sans, Black, 16pt
Alright Sans, Black Italic, 16pt

Kuva 21. Alright sans on moderni ja persoonallinen kirjain-
tyyppi, jonka valitsin kirjaintyypiksi ennen kaikkea otsikointiin
kauniiden kapeiden leikkauksien ansiosta. Light-leikkaus so-
veltuu kuitenkin myos leipatekstiksi.

Minion Pro, Regular, 16pt
Minion Pro, Italic, 16pt

Minion Pro, Semibold, 16pt
Minion Pro, Semibold italic, 16pt

Kuva 22. Minion pro on perinteikas ja luotettava kirjainperhe,

jossa on ripaus kaivattua arvokkuutta. Ennen kaikkea Minion
Pro on kuitenkin luettavuudeltaan erinomainen ja soveltuu
hyvin pidempiin teksteihin.

Verdana regular, 16pt
Verdana italic, 16pt
Verdana Bold, 16pt
Verdana Bold italic, 16pt

KuvA 23. Sahkoiseen viestintaan kirjaintyypiksi valitsin Ver-
danan, joka on suunniteltu nimenomaan ndytolta luettavaksi.



koksia on myos humanistiseen 1400-luvun painokir-
jaimia edeltineeseen tasateritekstaukseen. Molem-
mat kirjainperheet ovat siis saaneet alkuperiiset
vaikuttimensa samalta aikakaudelta.

Edellamainittujen kirjainperheiden lisiksi valitsin
verkkoviestintdin nimenomaan sihkoiseen viestintian
suunnitellun Verdanan, joka on naytoltd helppolukui-
nen ja lisiksi yleinen kirjasin, mika varmistaa sen toi-
mivuuden myds vanhemmissa selaimissa.



Suunnittelin Haapaniemen Matkailulle heidin uuden
yritysilmeensa sovelluksina kayntikortit, lehti-ilmoi-
tuksia, esitteen, sekd www-sivut. Suunniteltavat
sovellukset valittiin Haapaniemen Matkailun tarpei-
den ja toiveiden mukaan. Lisaksi suunnittelin graafi-
sen ohjeiston, joka esittelee Haapaniemen Matkailun
yritysilmeen ja neuvoo, kuinka sen elementteji kiyte-
taan oikein.

Sovelluksissa kiytetdan ensisijaisena yrityksen
tunnisteena paiasiallisesti pelkkaa liitkemerkkia (yri-
tystunnuksen sijaan) kuten alunperin suunnittelin.
Sovellukset syntyivit osittain samaan aikaan graafisen
ohjeiston kanssa, mutta myds yritysilme, esimerkiksi
typografiassa otsikointi, sai viimeiset silauksensa sovel-
luksia suunnitellessani.

Pyrin kussakin ty6ssa visuaalisesti nayttivain, mutta
pelkistetyn hienovaraiseen ratkaisuun ja painotin ennen
kaikkea tyhjan tilan ja virin johdonmukaista kayttoa.
Pyrin myos viimeisteltyyn, kauniiseen ja huoliteltuun
typografiaan painotuotteissa. Niill4 ratkaisuilla pyrin
luomaan rauhallista ja raikasta mielikuvaa pienesti,
mutta korkealaatuisia palveluja tarjoavasta yrityksesta.



8.1. Kayntikortit

Kayntikortin koko on gomm x s5omm. Kortti on aset-
telultaan rauhallinen ja siini on paljon tyhjii tilaa,
joka jisentii tietoja ja luo raikkaan ja asiallisen vaiku-
telman. Etupuolta hallitsee liikemerkki, jonka vieressi
ovat henkil6- ja yhteystiedot suomeksi ja englanniksi.
Taustapuolella tuodaan esille yritysilmett4; virii ja yri-
tystunnusta sekd www-osoitetta. Typografiassa henki-
16n nimi on korostettu Alright Sansin medium leikka-
uksella, muut tiedot on ladottu Minion Pron regular,
italic ja kapiteeli leikkauksilla.



Riikka-Leena Lappalainen
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HAAPANIEMEN MATKAILU OY
Haapaniementie 165
74150 lisaLmi | Finland

GSM +358 500 207 700

riikka-leena@haapaniemenmatkailu.fi

Haapaniemen Matkailu

www.haapaniemenmatkailu.fi

Kuva 23 Haapaniemen Matkailunkayntikortti edesta (ylhaalla) ja takaa.



8.2. Lehti-ilmoitukset
Lehti-ilmoituksissa on kiyntikortteja enemméan mah-
dollisuuksia luoda ja vahvistaa mielikuvia yrityksesta
sanoin ja kuvin. Olennaista lehti-ilmoituksissa kuiten-
kin on, ettd ne noudattavat yhteniista linjaa.
Suunnittelin Haapaniemen Matkailulle kolme lehti-
ilmoitusta: juhlailmoituksen seki pysty- ja vaakamalli-
sen ilmoituksen lisalmen sanomien (Kirkimedia) pals-
taleveyksilla.



Haapaniemen Matkailu Haapaniemen Matkailu

HAAPANIEMEN MATKAILU tarjoaa monipuoliset
ja korkeatasoiset palvelut kokouksiin, juhla-

hetkiin ¢ majoitukseen. H tos lisalmen

keskustassa ja Haapaniemen Hirsikartano toivot

tavat Sinut limpimasti tervetulleeksi!

www.haapaniemenmatkailu.fi | p.og4 0207701
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Sinut limpimisti tervetulleeksi!

HAAPANIEMEN MATKAILU farjoaa

monipuoliset

www.haapaniemenmatkailu.fi miyos juhlahetkiin.
puh. 044 020 7701 | 017812244 www.haapaniemenmatkailu.fi

asoiset palvelut

KUVA 24 Haapaniemen Matkailun lehti-ilmoituset. Ylhaalla vasemmalla vaakailmoitus, alla juhlailmoitus ja
oikealla pystyilmoitus.



8.3. Esite

Haapaniemen Matkailulla oli tarvetta my6s niin sano-
tulle yleisesitteelle, joka kertoisi yleiselld tasolla Haapa-
niemen Matkailun palveluista ja herittiisi positiivisia
mielikuvia yrityksestd. Muun muassa erilaisilla mat-
kailumessuilla oli huomattu, etti esitteen olisi tirkeda
mahtua helposti esimerkiksi kasilaukkuun.

Suunnittelin kuusisivuisen, nipparisti sisidnkeri-
en taittuvan esitteen, joka tuo vahvasti esille Haapa-
niemen Matkailun yritysilmetta ja vahvistaa mielikuvia
pienesti ja rauhallisesta lomanviettopaikasta nykyai-
kaisilla mukavuuksilla.

Kannessa litkemerkissi kaytettiin erikoistekniikkana
lakkausta, joka herittad huomiota ja vahvistaa edelleen
mielikuvaa korkeasta laadusta.

Esitteen kieliversiot — englanti ja suomi - piitet-
tiin kustannussyisti yhdisti4 samaan esitteeseen.
Esitteen tekstisisillon ja valokuvat toimitti Haapanie-
men Matkailu, muutamaa itse ottamaani valokuvaa
lukuunottamatta.

ARPANIENEY
nnipuclisia 12

o i ' :

eolsth P, ngs .
W k:al'v\ 1, Ut meting® T 20
" e ¥ )

KuvA 25 Haapaniemen Matkailun yleisesite.



H Haapaniemen Matkailu

Haapaniemi

H Haapaniemi Travel

Distances tolisabmi:

Kuva 26 Sisdankerien taittuvan esitteen arkin molemmat puolet auki levitettyind painomateriaalina.



8.4. Internetsivut

Haapaniemen Matkailun internetsivujen uudistami-
sessa tarkeinti oli yhteniistii Haapaniemen ja Hotelli
Artoksen sivujen ilme ja sisdlto. Samalla sivuista pyrit-
tiin saamaan mahdollisimman kiyttajaystavilliset ja
toiminnallisuudeltaan yksinkertaiset.

Matkailualan palveluja tarjoavalle yritykselle verk-
kosivut ovat tirkein viestinti- ja markkinointiviline.
Sivujen on oltava myds visuaalisesti edustavat, silla
asiakkaat tahtovat nahda millaisessa paikassa majoit-
tuvat. Etusivulle suunniteltiin klikkauksesta vaihtuva
kuvasarja, joka esittelee Haapaniemen Matkailua.

Suunnittelin ja ehdotin sivuille my6s asiakaille suun-
nattuja toimintoja, kuten tiedustelun tai tarjouspyyn-
non lihettamisen seki karttapalvelun, joka paikallis-
taa Haapaniemen Suomen kartalta ja antaa esimerkiksi
ajo-ohjeita.



HaApaANIEML
helmaan Haap

Haapaniemessa paaset |dhelle luontoa. Herdat lahistalla
livertavan linnun daneen, nautit lahitienoon antimista
valmistetun aamiaisen, puuhailet ulkona tai lepailet
mukavissa mékeissa. Titasella saatat kipaista kaupungin
pyérteisiin palataksesi taas hyvan palvelun
Haapaniemeen.

Isolla tai pienelki porukalla

Haapajarven rannalle rakennettu Haapaniemi on
rauhallinen vaihtoehto kiireettomalle matkailijalle.
Vit yopya tasokkaissa hirsikartanon huoneissa tai
upeissa lomamékeissamme jarven rannalla.

Kesdisin saat makeat y6unet edullisesti aittahenkisissa
kesahuoneissamme.

Juhlaseurueen mieli pysyy korkealla tilausravintolan
herkuin ja niita ryydittavin juomin (A-oikeuksin).
Kokousten ja koulutusten arkinen aherrus katkaistaan
kepeissa i kisoissa ja haapahirsisen
savusaunan lempeiss3 loylyissa.

PALVELUT | MAJOITUS | RUOKAILUT | YHTEYS | LINKIT

suomeksi 4=

in english &

auf deutsch

UUTISIA

>> TAHAN TULEE tosi kuumot-
tavia uutisia Haapaniemen mat-
kailun tapahtumista ja tarjouk-
sista. Lue lisda...

>> TASSA VOI mainostaa

esimerkiksi sesongin mukaan
ohjelmapalveluita, mokkeja,
ruokailua, tms. Lue lis3a.

>> ON MAHDOLLISTA myos
lisata tahan nostopalkkiin kuva.
Lue lisda...

>> LAHETA
tiedustelu tai
tarjouspyynto

@Haapaniemen matkailu Oy | Haapaniementie 165 | 74150 Tisalmi | Suomi-Finland | info@haapaniemenmatkailu.fi

suomeksi d=
in english

auf deutsch

Haapaniemen Matkailu Facebookiss:

MAJOITUS | RAVINTOLA | PALVELUT | YHTEYS | LINKIT
Loun:

HoTELLI Am
Evistd aamusta iitamyohaan
Hotelli Artoksen ravintolassa nautit maittavan
aamupalan seka lounaaksi tai iltapalaksi listalta tai
paivan pannulta eri vaihtoehtoja. Juhla- ja
kokoustilaisuuksiin suunnittelemme tapauskohtaisesti
tilaisuuteen sopivan tarjoilun.

>> SALAATTIBUFFET Hotelli
Artoksessa arkisin klo 11-13
Lue lisda...

>> LAHETA
tiedustelu tai
tarjouspyynto

©Haapaniemen matkailu Oy | Haapaniementie 165 | 74150 Tisalmi | Suomi-Finland | info@haapaniemenmatkailu.fi

Kuva 27 Haapaniemen Matkailun www-sivujen layout. Vasemmalla Haapaniemen sivu (etusivu) ja oikealla Hotelli Artoksen sivu.



8.5. Graafinen ohjeisto

Haapaniemen matkailun ilmeen kayttéohjeeksi tai-
toin 16-sivuisen graafisen ohjeiston, joka esittelee yri-
tysilmeen eri osineen ja esimerkkien avulla havain-
nollistaa kuinka yritysilmetti sovelletaan vaikkapa
lehti-ilmoituksissa.

Graafisen ohjeiston tarkoitus on tukea ja opastaa
ennen kaikkea Haapaniemen Matkailun henkilgs-
t64 mutta my6s heidan mahdollisesti palkkaamiaan
ammattilaisia, esimerkiksi lehti-ilmoitusten taittajia,
viestinnin suunnittelussa seki yritysilmeen sovelta-
misessa kdytdnnossa.

Graafinen ohjeisto ei siis ole julkinen ulkopuolisille
suunnattu julkaisu vaan yrityksen oman viestinnin ja
brandin rakennuksen ohje ja tuki.



Haapaniemen Matkailu

GRAAFINEN

YRITYSTUNNUS | LIIKEMERKKI | VARIMAARITTELYT | TYPOGRAFIA | PRINTTI \\'V\'\\'lILI\IOITUKSET
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Litkemerkki ja yritystunnus

1.1 Suoja-alue

1.2 Tunnuksen kaytto

1.3 Lisda tunnuksen kaytosta
Vari

2.1. Tunnuksen kaytto varipohijilla
Typografia
Sovellukset

4.1 Kayntikortit

4.2 www

4.3 Lehti-ilmoitukset

4.4 Esitteet

Sisdllysluettelo



HAAPANIEMEN MATKAILUN yritys-
tunnus koostuu liikemerkistd ja
logotyypisti.

Liikemerkkid voidaan kayttda yksindan,
erillisend elementtind, tai sitd voidaan
kiyttaa suomenkielisen tai (kansainva-
lisessd viestinndssi) englanninkielisen
logotyypin kanssa. Logotyyppi sijoittuu
aina liikemerkin oikealle puolelle, eikd
sitd kdytetd yksinddn.

Tunnus viestii Haapaniemen Matkai-
lun yksilollisestd ja luotettavasta palve-
lusta ja samalla kertoo tarinaa kotoisan
rauhallisesta, mutta nykyaikaisesta
paikasta veden dérelld.

YRITYSTUNNUS:

logotyyppi

I-Eapaniemen Matkailu

litkemerkki

Tunnuksen limpimén punainen véri
vahvistaa kotoisaa viestid. Erikoistapa-
uksissa, esimerkiksi erityistd arvokkuut-
ta tai juhlavuutta vaativissa viesteissé,
tunnusta voidaan kéyttaa myos hope-
oituna. Mustavalkoista kiytt6a varten
tunnuksesta on my6s musta versio ja
tummille pohjille negatiivi (valkoinen).

LITKEMERKKI:

H Haapaniemen Matkailu

H Haapaniemi Travel

H Haapaniemen Matkailu

H Haapaniemen Matkailu

Litkemerkki ja yritystunnus —w

HAAPANIEMEN MATKAILU OY | graafinen ohjeisto



SEKK LIIKEMERKILLA ettd yritystun-
nuksella on suoja-alueensa, joka

on huomioitava tunnusta kéytettiessa.
Suoja-alue suojaa liikemerkkia tai
tunnusta ja varmistaa, ettd liitkemerkilla
tai tunnuksella on riittavésti tyhjaa tilaa
ympirilldén, se havaitaan helposti ja
etteivit muut elementit hairitse tai sotke
yrityksen havaitsemista.

Suoja-alue maaraytyy litkemerkin
H-kirjaimen pystyviivan leveyden
mukaan ja se lasketaan liikemerkin sekd
logotyypin déripisteistd. Tunnuksen
suoja-alueelle ei sijoitetta muita element-
tejé, eikd tunnusta sijoiteta liian lahelle
julkaisun reunaa.
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Suoja-alue
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Suoja-ALUE. Liikemerkin ympirille jitetidn H-kirjaimen pystyviivan leveyden (X) verran tyh;
Valkoiselle suoja-alueelle ei sijoiteta muita elementtejd, eikd myoskddn julkaisun reuna saa sijoittua suoja-alueen sisdlle.
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UNNUKSEN SUOSITELTAVASSA minimi-

koossa liikemerkin korkeus on 10 mm.
Tunnuksen leveys minimikoossa on 60,5
mm. Pelkin litkemerkin kaytossa liike-
merkin minimikorkeus on myds 10 mm.
Tillsin litkemerkin leveys on noin 9,5 mm.

Tirkedd on kiyttad tunnusta tai liike-

merkkii tilan mukaan soveltaen; esimer-
kiksi jos logotyypin leveys on liian suuri
tunnukselle annettuun tilaan, on parempi
kayttad pelkkad litkemerkkia.

-
o H Haapaniemen Matkailu
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YRITYSTUNNUS JA LIIKEMERKKI minimikoossaan.
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Tunnuksen kaytto

H Haapaniemen Matkailu

LEVEYDELTAAN KAPEASSA tilassa pelkkd liikemerkki takaa
paremman nikyvyyden kuin koko yritystunnus.
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YRITYSTUNNUS SIJOITETAAN aina
yhteniiselle véripinnalle, viriliukuja
tai muita hairitsevid elementteji ei saa olla
taustalla. Olennaista on, ettei tausta hiiritse
tunnuksen nakyvyytta.

Tunnusta tai sen osaa ei saa kddntda
julkaisun suunnan vastaisesti, eikd tun-
nusta tai sen osaa saa missaan olosuhteissa
venyttad, typistad, vaantda tai sen mitta-
suhteita muuttaa.

H Haapa n Matkailu
H Haap en Matkailu
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Liséd tunnuksen kaytostd

en Matkailu

VAARIA KAYTTOTAPOJA. Tunnuksen suoja-alueelle ei saa sijoittaa muita elementtejd, eiki tunnustaa saa sijoittaa
véripohjalle, jolta se erottuu huonosti. Tunnusta ei saa mielivaltaisesti kédnnelld tai litistéd pysty- tai vaakasuun-

nassa, eikd logotyyppid jaeta kahdelle riville.
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AAPANIEMEN MATKAILUN VARI on

kesamokinpunainen, jonka madritel-
mit yleisimmissi eri virijarjestelmissd ovat
nahtavissa alla.

Punaista virid ei yleisesti ottaen suo-
sitella kéytettaviksi laajoina varipintoina
viestinndssi, koska se voi luoda hyokkaa-
vin ja aggressiivisen vaikutelman. Tehos-
tevirind punainen on kuitenkin toimiva.

Painot6issd on aina huomioitava, ettd
paperin viri ja erilaiset erikoistekniikat
voivat vaikuttaa painovirin lopulliseen
ulkoasuun. Vaativissa painotoissa on
hyvi ottaa yhteyttd painotaloon ja kysyd
tarkempia tietoja.

C23 R 148
M 86 G 66
Y93 B39
K16

N

Vari

PAALLYSTAMATTOMALLE ja varsinkin esimerkiksi ns. kermanvirisel-
le tai luonnonvalkoiselle paperille painettaessa cMYK-arvoja voidaan
vaalentaa alla oleviksi, jotta punaisen sivystd saadaan kirkkaampi.
C23

M 86

Yo3

Ko
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RITYSTUNNUSTA tai litkemerkkia

kaytetdan varillisena ainoastaan
valkoisilla tai vaaleilla pinnoilla (esi-
merkiksi sanomalehti tai kermanvarinen
idn aina

paperi). Niin yritys antaa itses
puhtaan ja rauhallisen vaikutelman, eiké
vaarana ole, ettd taustaviri sekoittuu
punaiseen tunnukseen.

Tummilla pinnoilla voidaan kayttaa
tarpeen ja harkinnan mukaan joko
tunnuksen mustaa tai negatiivista ver-
siota. Pddasiallisesti kiytetddn kuitenkin
varillistd tunnusta, tai negatiivia eli
valkoista tunnusta kesimékinpunaisella
viripohjalla ja tuodaan ndin Haapanie-
men Matkailun oma véri esille.

VARILLISTA TUNNUSTA kdytetidn ainoastaan vaaleilla pinnoilla. Muulloin kdytetdiin mustaa tai valkoista versiota.

2.1

Tunnuksen kaytté varipohjilla
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HAAPANIEMEN MATKAILUN
viestinndssé kéytetaan kahta eri
kirjainperhettd. Leipitekstissd kiytetddn
paitteellistd, perinteistd, helppolukuista
ja arvokasta Minion Pro:ta seki otsikois-
sa modernimpaa ja rennompaa, pidttee-
tontd Alright Sansia. Molemmat kirjain-
perheet ovat muotoilultaan kauniita,
luettavuudeltaan erinomaisia ja sopivat
hyvin niin juhlaan kuin arkeenkin.
Alright Sansista on kiytossa kolme eri
lihavuutta leikkauksineen. Minion Prosta
on puolestaan kiytossi kaksi eri lihavuut-
ta leikkauksineen. Leikkauksia harkitusti
yhdistimilld voidaan tehda typografisesti
korkealaatuisesti viestintaa.

Verdana.

Alright Sans, Light, 16pt

Alright Sans, Light Italic, 16pt
Alright Sans, Medium, 16pt
Alright Sans, Medium Italic, 16pt
Alright Sans, Black, 16pt
Alright Sans, Black Italic, 16pt

ALRIGHT SANSIN Light Italic leikkaus sopii hyvin
otsikointiin esitteissd, ilmoituksissa ja mainon-
nassa yleisesti. Jos teksti kidnnetddn negatiiviksi,
on valvottava, ettd teksti pysyy luettavana, minkdi
vuoksi myds Medium leikkaus voi tulla tarpeeseen.

Sihkoiseen viestintddn kirjaintyy-
piksi on valittu néyt6lta helppolukuinen

Typografia W

Minion Pro, Regular, 16pt
Minion Pro, Italic, 16pt

Minion Pro, Semibold, 16pt
Minion Pro, Semibold italic, 16pt

MINION PRON REGULAR leikkaus sopii hyvin pidem-
piin teksteihin, en luettavuus on erinomainen.
Semibold ja Italic sopivat hyvin tekstin korostamiseen
(esimerkiksi erisnimet tai hinnat). Tekstin kohtia voi
korostaa myas kapiteeleilla (esimerkiksi kuten téssd
ohjeistossa on tehty kappaleiden aluissa) ja se sopii
arvokkuuta ja/tai perinteikkyyttd vaativiin viesteihin.
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HTENAINEN VISUAALINEN ILME §itoo

Haapaniemen Matkailun viestinti- ja
markkinointimateriaalia, erottaa sen kilpai-
lijoistaan ja parantaa yrityksen tunnettuutta.

Ilmeen sovelluksissa on mukana esimerkit
kéyntikorteista, www-sivuista, lehti-ilmoi-
tuksista sekd yleisesitteesti.

Esimerkkien ja ohjeiston avulla voidaan
Haapaniemen Matkailun ilmettd soveltaa
edelleen esimerkiksi kirjepohjiin, kirje-
kuoriin, lahetteisiin, lippuihin ja auto- tai
ikkunateippauksiin.

H Haapaniemen Matkailu

Haapamemi | Hotel
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KAYNTIKORTTI ON kenties tyypilli-
sin sovellus, jolla luodaan kuvaa
yrityksesta.

Kortteja suunniteltaessa on térk
ettei tietoja sommitella liian ahtaasti ja
ettd liikemerkille ja yritystunnukselle
jatetadn ympdrille riittavésti tyhjaa tilaa.
Niin varmistetaan arvokas ja rauhallinen
vaikutelma.

Haapaniemen Matkailun kaynti-
korteissa henkilon nimessé kiytetdan
Alright Sansin Medium leikkausta ja
titteleissd seka yhteystiedoissa kiytetdidn
Minion Pron Regular leikkausta.

Naissd esimerkeissa kayntikortit on
suunniteltu seka kotimaista ettd ulko-

maista kdyttod varten ja siksi keskeiset
tiedot on kddnnetty myés englanniksi.
Kielet erotetaan kayttimilla Minion
Pron Italic leikkausta englanninkieli-
sissd sanoissa.

Kayntikorttien kaantopuoli on varattu
yrityksen tunnusvirin ja yritysilmeen
luomiselle, jonne myos kenties tirkein
yhteystieto eli internetosoite on varattu.
Internetosoite kirjoitetaan Alright Sansin
Light leikkauksella.

Kayntikorttien koko on gomm x 50MM.

roluitisiaktog | cEG

GEH = s
Wekn-engd

Riikka-Leena Lappalainen

[NFITE & RN RN

o mm H Haapaniemen Matkailu
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Kayntikortit
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YRITYKSEN INTERNETSIVUILTA lihes
jokainen nykyinen ja tuleva asiakas
hakee tietoa yrityksestd ja sen palveluis-
ta. Internetsivut ovat siten tarkein yksit-
tdinen viestintaviline ja on ensiarvoisen
tarkedd, ettd sivut ovat helppokayttoiset
ja edustavat hyvin yritysta.
Haapaniemen Matkailun internetsi-
vuilla kiytetddn leipatekstind Verdanaa
ja otsikoissa Minion Pron semibold
leikkausta, navigaatiossa kapiteeleilla.
Nayttavilld panoraamakuvilla luodaan
tunnelmaa ja mielikuvia luonnonlahei-
sestd ja kotoisasta paikasta. Sivujen siisti
ja huoliteltu yleisilme ja hyvi kiytetta-
vyys lupaavat korkealaatuisen palvelun.

H Haapaniemen Matkailu

Wwww h

H Haapaniemen Mathkailu
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AHEMMAN ON ENEMMAN lehti-

mainonnnassa. Ilmoituksia ei
kannata tdyttad kaikella mahdollisella
informaatiolla, vain olennainen tieto
riittdd. Asiakkaita kannattaa ohjata net-
tisivuille, jonne on helppoa ja huokeaa
péivittaa lisitietoa esimerkiksi tapahtu-
mista ja tarjouksista.

Yleensi lehti-ilmoikset on hyvi rajata
ympiréivistd materiaalista esimerkiksi
0,5 pt viivalla. Viivan vérind kiytetdin
Haapaniemen Matkailun omaa tunnus-
virid, kesimokinpunaista. Aikakausi-
lehti-mainonnassa taustavirind voidaan
kayttad kevyesti sivytettyi kellertdvaa
valkoista tai kermanvirid, joka pehmen-

tad mahdollisesti kovaa valkoista paperin
virid. Sanomalehtimainonnassa tima ei
ole tarpeen, silld sanomalehtipaperi on
jo valmiiksi kellertavaa, eivitki vaaleat
sdvyt toistu siind useinkaan hyvin.

Otsikoissa kéytetdan Alright Sansin
Light Italic leikkausta ja leipéteksteissa
kdytetddn Minion Pron kirjainperhettd
(eri leikkauksia voi kiyttda tarpeen
mukaan).

H Haapaniemen Matkailu

LEHTI-ILMOITUKSET lisalmen Sanomien (Kérkimedian) palstaleveyksille suunniteltuna. Vasemmalla ilmoitus kokoa
168mm x 75mm (4 palstaa) ja oikealla ditienpdivdilmoitus kokoa 125mm x gomm (3 palstaa).

Lehti-ilmoitukset &

HAAPANIEMEN MATKAILU OY | graafinen ohjeisto

W



SITTEITA SUUNNITELTAESSA On

harkittava, miké on esitteen tavoite.
Hyvin suunniteltu ja edustava esite voi
toimia hyvana yrityksen kayntikorttina
ja muistona pitkankin aikaa, kun taas
huonosti suunniteltu ja halpa esite ei
houkuttele asiakkaita ja lentdd ensim-
maiseen paperinkerayspisteeseen.

Hyvikin esite toimii kuitenkin vain

mielenkiinnon herittdjana ja ohjaa
asiakkaan eteenpdin esimerkiksi inter-
netsivuille.

Haapaniemen Matkailun esitteilld
luodaan mielikuvaa perheyrityksesti,
joka tarjoaa laadukkaita palveluita
luonnnonkauniilla sijainnilla. Esitteiden

sdvy ei saa olla lilan hyokkaavi tai halvan
kaupitteleva, vaan arvokkaaseen ja

rauhalliseen mielikuvaan pyritaan tyhjin
tilan kayf a huolitellulla yleisilmeell.

Typografia noudattaa Haapaniemen
Matkailulle valittuja kirjainperheita,
otsikoissa ja mahdollisissa nostoissa
Alright Sans Light Italic, leipétekstind
Minion Pro Regular.

Yritystunnukselle ja/tai liikemerkille
jétetddn esitteissd riittavisti tyhjaa tilaa
ympirille, jotta se herittda huomion ja
jad mieleen.

Esitteissd suositellaan kaytettaviksi
laadukkaita papereita ja painoratkaisuja.

A

Esitteet &\

HAAPANIEMEN MATKAILUN yleisesitteessd esitel-
lddn Haapaniemi ja Hotelli Artos palveluineen
suomeksi ja englanniksi sekd tuodaan esille yri-
tyksen uutta ilmettd. Paperina luonnonvalkoinen
Terreus Smooth 270 g/m?, etukannen liikemerkissi
kohdelakkaus.
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"Graafisen ilmeen olemassaolo jid vasta puolitiehen,
jos ajatellaan yritysilmeen, virin tai logon, olevan
viesti. Itsessddnkin ne viestiviit jotain, mutta pikem-
minkin yritysilmeen elementit ovat osa kieltd, jon-
ka avulla yritys viestii, ja josta yritys tunnistetaan.”
(HEINILEHTO YM., 2004, 51.)

Oheisessa lainauksessa olivat ensimmaiset virkkeet,
jotka kirjoitin ylos aloittaessani pro gradu tutkiel-
maani. Kesti yllattavan kauan kehittia sen ymparille
jotakin omaa sanottavaa; sisdistds, miti lainauksessa
sanottiin, ymmartaa, misti ja kuinka yritysilme todel-
la rakentuu.

Ja siltikin se on ollut minulle itsestaan selvii alus-
ta lahtien; yritysilme eri osineen on vain idean visuali-
sointi. [lman hyvai, perusteltua ideaa ja idean suunni-
telmallista noudattamista ei ole hyvii yritysilmetta.

Idean on kannettava my®6s yritysilmeen suunnitte-
lun jalkeen. Yritysilme ei itsessain takaa yritykselle
upeaa ja niyttavii visuaalista viestintdi, mutta ilman
hyvin suunniteltua yritysilmetti ei viestintii tai bran-
dia yleensikiin voida rakentaa pitkdjanteisesti. Yritys-
ilmeen onnistumisen tai epionnistumisen miirittelee
kuitenkin viime kadessi se, miten yritysilmetti osa-
taan hyodyntii ja onnistutaanko ilmetta kiyttamaan
johdonmukaisesti ja tunnistettavasti ja siten luomaan

yritykselle tunnistettava tyyli, persoonallisuus.

Jaa nahtaviksi pystyyko Haapaniemen Matkailu
hy6dyntamaan luomaani yritysilmettd parhaimmalla
mahdollisella tavalla. Koska kyseessa on varsin pieni
yritys, ei esimerkiksi viestintdin, joka brandin (ja yri-
tysilmeen) rakentamisen kannalta on oleellisen tar-
ked osa, ole toistaiseksi ollut mahdollisuutta panos-
taa merkittivisti.

Varsinainen tyo, yritysilmeen jalkauttaminen ja
rakentaminen on kuitenkin vasta alussa, vaikka itse
yritysilme on valmis, kun graafinen suunnittelija luo-
vuttaa valmiin tunnuksen ja graafisen ohjeiston.

Ilmeen teknisti toteuttamista tirkeimpai onkin,
onko rakennettu yritysilme kantanut ja tarttu-
nut myos yrityksen muuhun viestintdin ja brandin
rakentamiseen ja ovatko nimi keskeniaan yhdenmu-
kaisia. Erinomaisinkin yritystunnus jaa huomiot-
ta ja unholaan, jos yritys ei vastaa yritysilmeensa ja
brandinsa vilittdmii arvoja myés viestinnidssédin ja
muussa toiminnassaan. Jos yritys muuttaa olennai-
sesti kurssiaan, painottaa vaikkapa erilaista toimin-
taa, kuin ilmeensa suunnitteluun lihdettiessa tai
muuttaa kohderyhmiiin jii ilme vaistimatta irralli-
seksi ja loppukidessa tehottomaksi.

Tassikin tapauksessa muutoksia tapahtui nope-
asti. Ennen www-sivujensa julkaisua Haapaniemen



Matkailu paatti lopettaa Hiiden erdkdmpén palvelujen
aktiivisen myynnin ja markkinoinnin. Myés Hotelli
Artoksen ravintolapalveluita on supistettu.

Koska suunnittelemani yritysilme perustui Haapa-
niemen Matkailun perimmaiseen ajatukseen - yksi-
15llisten ja rauhallisten, suomalaisten hetkien tarjoa-
miseen — ei yritysilme ja4nyt irralliseksi vaan edustaa
edelleen yrityksen brandia ja sen ydinta. Jos alun
luonnoksistani olisi valittu erikoisesti luontoa tai kol-
mea toimipaikkaa korostava tunnus, liikemerkki olisi
jo jaanyt irralliseksi.

Yritystunnuksen suunnittelu onkin ilmeen suun-
nittelun kannalta ratkaiseva vaihe. Ei siksi, etta yksi
kaunis merkki voisi muuttaa kaiken vaan koska yritys-
tunnusta suunniteltaessa rajataan, miti asioita bran-
dissa korostetaan ja miten brandia visuaalisesti ilmen-
netiin. Juuri tima erottaa sen "hauskasta kuvasta” ja
taman vuoksi yritystunnus ei ole vain "yks logo”.

Graafinen suunnittelija on visuaalista ilmetti suun-
nitellessaan tehnyt yritykselle monitoimityokalun,
parhaassa tapauksessa persoonaallisen ja erottuvan,
toivottuja mielikuvia herattavan tyokalun, joka tai-
puu monenlaiseen viestiin, erottaa viestin lahett4jan
ja vahvistaa tdmin brandia. Tyokalun terien valinta —
varsinainen tyo, yritysilmeen rakentaminen - jii kui-
tenkin yha tilaajalle.
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