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Kannattaako sinun lukea tata?

Lue tdma opas, jos tunnet vastuuta yrityksesi tai tydnantajayrityksesi
kehittamisesta. Olitpa sitten itse yrittaja, toimitusjohtaja, joku muu johtaja,
toimihenkild, asiantuntija tai vaikka tavallinen duunari. Olet joka
tapauksessa itse osa yrityksesi kuvaa ulospain. Vaikutat osaltasi siihen,
nakevatko asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat tyopaikkasi kiinnostavana ja
positiivisena vai luotaantydntavana ja amatddrimaisena.

Talla oppaalla haluan rohkaista ihmisia, ennen kaikkea yrittajia
panostamaan enemman yritysten, yhteiséjen, projektien ja kampanjoiden
visuaaliseen laatuun. Liian usein erityisesti pienet yritykset tiukan taloutensa
keskella saastavat vaarassa paikassa. Tahan on kylla hyvia syitakin, kuten
se, ettd visuaalinen suunnittelu vaatii erikoisosaamista, jota ei satu
lahipiirissa olemaan. Vaikka lahjakkuutesi olisikin jossain muualla, kuin
visuaalisessa ilmaisussa, paaset aika pitkalle, kun noudatat naita neuvoja.

Toinen tavallinen syy on se, ettd monet tunnetut mainostoimistot pitavat
sellaisia taksoja, ettad pienella yrityksella akkia loppuu usko sellaisen
investoinnin kannattavuuteen. Jos ajattelet nain, olen taysin samaa mielta.

Tama johtuu siita, ettd ne ovat tottuneet suuriin asiakkaisiin, joilla on varaa
hinkata kampanjoitaan massamedioissa edestakaisin. Tama asetelma on
rakentanut moneen mainostoimistoon organisaatiorakenteen, joka nielee
rahaa ja tekee pienet projektit kustannustehottomiksi. Alalla on kuitenkin
paljon mainostoimistoja, jotka itsekin ovat pienia yrityksia ja kykenevat
palvelemaan kustannustehokkaasti. Niissa toimivat suunnittelijat ovat usein
vahintaan yhta lahjakkaita, kuin suurten toimistojen parhaat suunnittelijat.

Mutta kuten sanottua, paljon voit tehda itsekin. Paneudu hetkeksi asiaan, se
kannattaa.

Terveisin,
/) L
atti Pohjolé/

Graafinen suunnittelija



limeella on valia!

Onko tarpeen kiinnittaa yrityksen ilmeeseen sen enempaa huomiota?
Ennen kaikkea, kannattaako siihen investoida rahaa?

Menestyminen riippuu toki monesta tekijasta. Jos oletetaan, etta
yrityksellasi on tuote/palvelu kunnossa, kohderyhma selvilla, olosuhteet ok
ja muutenkin yrittdmisen perusasiat kunnossa. Taytyy vain saada myyntia
aikaiseksi, eli ihmiset tuomaan rahaa kassaan. Mutta miten ihmeessa?

Jotta voisit myyda, sinun taytyy markkinoida. Markkinointi on aina
viestimista. Lyhyesti sanottuna viesti on markkinointisi tarkein elementti ja
yritysilme on tarkeé osa viestidsi. Markkinointiviestinnasta kirjoittaa
loistavasti Jari Parantainen kirjassaan Sissimarkkinointi (Talentum). Jos
kiinnostaa, miten tehda markkinointia kayttamalla rahan sijaan jarkea,
suosittelen sen lukemista heti taman jalkeen.

Tyylikkainkaan logo, esite, nettisivu tai julkisivu ei takaa sinulle menestysta,
mutta jos ne asiat on ly6ty laimin, menestyksekasta markkinointia on todella
vaikea tehda.

”Laitetaan tuosta vahan sinista tarraa firman ikkunoihin ja
vaimon sisko piirsi logon. Laitetaan logo sitten laskujen
ylanurkkiin. Mita jos viela vedetaan tuosta viiva tuonne,
vahan niin kuin koristeeksi?”

Nain moni miettii ja valitettavasti toimiikin. Kuitenkin sama henkilé noudattaa
taysin toisenlaista logiikkaa, kun ei puhutakaan hanen yrityksensa
ulkonadsta, vaan hanen omasta tai varsinkin puolisonsa ulkonadsta.
Harvassa ovat ne ihmiset, jotka pitavat oman ulkonakdnsa hoitamista taysin
merkityksettémana. Vield harvemmassa ovat ne ihmiset, joihin toisen
ihmisen ulkonakd ei millaan tavalla vaikuta.

Yritysilmeen merkitys on aivan samanlainen, kuin ihnmisten ulkonaon
merkitys. Viestit ulkonaollasi aivan samoin, kuin yrityksesi viestii omallaan.
Molempia viesteja vastaanottavat ihmiset, joten ne vaikuttavat tdsmalleen
samoin. Asiakkaan on helpompi tehda ostopaatods, jos yrityksesi ulkoasu
herattda luottamusta.




Mita yritysilmeella tarkoitetaan?

Yritysilmeella ei tietenkdan tarkoiteta suoranaisesti hymya, irvistysta tms.
Silla tarkoitetaan sita visuaalista vaikutelmaa, jonka yrityksesi antaa
ihmisille. usein puhutaan myds yrityksen viestintailmeesta tai markkinointi-
ilmeesta. Ne ovat aivan samoja asioita.

Missa se nakyy?

Me kaikki tunnistamme brandeja. Erotamme toisistaan Jaffan ja Coca-
Colan, vaikka Jaffaakin sai vahan aikaa sitten mustana. Meilla on mielikuva,
milta Nokia nayttaa ja tunnistamme sen mainoksen vaikka se olisi kiinan
kielella.

Yritysilme nakyy kaikessa yrityksen ulos toimittamassa materiaalissa.
Lisaksi se nakyy yrityksen julkisivussa, sen kaytavilla, tydasuissa. Hyvassa
yrityksessa yritysilme nakyy jopa siina, etta toimintatavat ja kayttaytyminen
ovat linjattu samojen arvojen perustella, kuin visuaaliset asiat. Kun kaikki
elementit tukevat samaa viestia, viesti ei voi olla heikko.

Kaytantoon, kaytantoon...
Nakyvimmat yritysilmeen kayttékohteet ovat markkinoinnin tydkalut, kuten:

- Tuotteet

- Nettisivut

- Esitteet

- Kayntikortit

- Lehti- ja TV mainokset

- Julisteet ja bannerit

- Asiakirjat, kirjeet, tiedotteet
- Yrityksen julkisivut

- Manuaalit

- Liikelahjat
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ET KOSKAAN SAA
TOISTA TILAISUUTTA
TEHDA
ENSIVAIKUTELMAA!

Kaikella talla materiaalilla halutaan viestia jotain. Yleensa ajatellaan, etta
tekstisisaltd on se, joka kertoo asian ja kuva on vain elavéittamassa asiaa.
Todellisuudessa kuva ja materiaalin luoma vaikutelma kertoo eniten. Jos
haluat viestisi menevan perille, tekstisisaltosi tarvitsee tuekseen visuaalisia
tekijoita. Jos taas materiaalissa on vain visuaalisia elementteja, viesti jaa
mielikuva-asteelle. Tahan tosin pyritddn mainonnassa yleensa myos
tekstisisallolla.

Yritysilme on siis viestintaa mielikuvilla. Se, kumpi on tarkeampaa, faktatieto
vai mielikuvat aiheesta, on kiistanalaista. Tutkittu tosiasia kuitenkin on, etta
ostopaatokset tehdaan tunnepohjalta, vaikkakin ne yritetdan perustella
toisille (ja itsellekin) faktaperustein.

Miten mielikuva syntyy?

Ihminen muodostaa mielikuvan yrityksesta, sen palveluista tai tuotteista
valittdmasti nahdessaan aiheeseen liittyvaa materiaalia. Puhutaan
ENSIVAIKUTELMASTA. Et koskaan saa toista tilaisuutta tehda
ensivaikutelmaa. Ensivaikutelma syntyy 7-9 sekunnissa, jotka ovat
tarkeimmat hetket, kun viet viestiasi asiakkaille. Ensivaikutelma syntyy
yleensa taysin visuaalisin perustein, lukuun ottamatta puhelinkontaktia.

Kerran syntynytta mielikuvaa on hankala muuttaa. Hyva yritysilme on
sellainen, jossa annettu mielikuva vastaa todellisuutta. Talldin kaikki
materiaali seka yrityksen toiminta ja tuotteet ovat linjassa keskenaan.
Asiakkalle kerran syntyneeseen mielikuvaan ei tule ristiriitoja, jotka luovat
epavarmuutta. Epavarma tunne on yksi yleisimpid ostamisen esteita.

Hyva yritysilme luo siis mielikuvan, jota asioiden syvempi selvittely vain
vahvistaa. Tietysti mielikuvan on oltava myds positiivinen, jopa haluttava ja
kiinnostava. Kaikkia sen ei kuitenkaan tarvitse miellyttda, vaan ainoastaan
kohderyhmaasi. Jos teet kaikkia miellyttavan ilmeen, se todennakdisesti jaa
mitddnsanomattomaksi, eika sitd kukaan huomaa.

Ole siis rohkea, mutta hyvalla maulla!



Logo;

Sijainti, koko, varit noudattavat
aina ennalta maaritettyja
saantoja

Typografia;
Otsikko ja slogan ovat

iimeeseen maariteltyja fontteja.

Slogan;
Kertoo viestisi ytimen
sanallisessa muodossa

Yritysilmetta siis sovelletaan kaikkeen markkinointimateriaaliin, jota yritys
toimittaajulkisuuteen. Mista ilme sitten muodostuu?

Yritysilme sisaltaa ainakin seuraavat aiheet:

- Liikemerkki, logo, tunnus

- Varimaailma
- Typografia

- Slogan

- Sommittelu

- Graafiset tehosteet
- Muotokieli ja muotoilu

- Valokuvat
- Piirustukset
- Soveltaminen

Esimerkki; Oy Autobahn Ltd vannekuvasto 2009

Futo

Vannekuyasto 2009

Graafiset tehosteet;

Esitteen kannessa vuosiluku on suurennettu
tehosteeksi. Alareunassa vaalennettu palkki
tekee sloganista luettavamman.

Valokuva;
Laadukkaan kuvat ovat ilmeen kannalta
ensiarvoisen tarkeita

Sivun sommittelu;
Kaikkea ei kannata levittaa tasaisesti, vaan
kuvassa on oltava my®ds tilaa.



Liikemerkki

Yleisesti puhutaan logosta, vaikka sen virallinen maaritelma tarkoittaa vain
yrityksen nimen kirjoittamista tietylla tavalla. Logoon liitetaan usein jokin
kuva, kuvio tai symboli. Tata kutsutaan tunnukseksi. Logon ja tunnuksen
yhdistelmaa kutsutaan liikkemerkiksi. Logo tai liikemerkki on yritysilmeen
kulmakivi, mutta ei yhtddn enempaa. Se on se pieni teksti, kuva tai niiden
yhdistelma, josta yritys opitaan tunnistamaan parhaiten. Liikemerkin
merkitysta kuitenkin helposti yliarvioidaan. Se ei yksin riita kovinkaan
pitkalle. Kuvittele Nokian logo lastentarvikeliikkeen visuaalisessa
ymparistdssa. Kylla se sinne saadaan istumaan ihan tyylikkaastikin, mutta
alkuperainen kannykkavalmistajan markkinointiviesti on kadonnut ja tilalle
on tullut jotain aivan muuta.

Juuri oikean viestin valittaminen on se tarkea juttu. Sita varten liikkemerkki
tarvitsee rinnalleen tukipilareita, kuten kuvia, teksteja, vareja, sommittelua
jne.

Logo, eli logotyyppi perustuu usein johonkin fonttiin, jota sitten on ehka
muokattu. Logo voi olla kirjoitettu myos itse suunnitelluilla kirjaimilla tai
kuvioilla. Tunnettuja logoja ovat esim. Coca-Cola ja Nokia. Naissa ei ole
tunnusta, vaan ainoastaan brandin nimi kirjoitettuna.

Logon yhteydessa usein kaytettavaa kuviota kutsutaan tunnukseksi.
Tunnuksen sijainti logoon ndhden maaritelldan yleensa tarkasti. Se, onko
logon rinnalla tunnus, on taysin makuasia. Tunnuksella voidaan symboloida
yrityksen arvoja, nimea tai vain luoda jotain haluttua mielikuvaa tuotteista.
Tunnettuja brandeja, jotka kayttavat logoa + tunnusta ovat esim.
McDonald's, Finnair ja Iahes kaikki automerkit. Itse asiassa myos Nokia
kaytti ennen tunnusta, jossa oli nuolia suunnattu ylaviistoon logon oikealla
puolella. Tasta kuitenkin luovuttiin, koska liikemerkista haluttiin selkeampi.



UNOHDA OMAT
MIELIPITEESI!

ASETU ASIAKKAASI
ASEMAAN!

MIETI, MIKSI HAN
HALUAISI OSTAA
TUOTTEESI/PALVELUSI.

TEE VIESTI,
KERRO SE SYY
HANELLE,
SELKEASTI!
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Liikemerkki

KUUSAMEIN

VUOKRATALOT

Miten sitten suunnittelen hyvan lilkkemerkin?
Riittaako logo, vai pitaisiko olla myos tunnus?

Ota kyna kateen, mutta ala piirrd mitdan. Sen sijaan kirjoita. Kirjoita ylos
ajatuksiasi siita, mita haluat asiakkaillesi kertoa palveluistasi ja tuotteistasi.
Muista, etta tavoite on nimenomaan saada asiakkaat ostamaan niita.
Ideoitten lisdksi kirjoita myds, mika on kohderyhmasi, kuka tuotteitasi ja
palveluitasi ostaa ja kenen haluaisit niitd ostavan. Mieti, miksi han ostaisi
sinulta, mitd asiakas hyotyy, kun ostaa sinulta jonkun muun sijaan. Asetu
asiakkaan asemaan ja koeta unohtaa, etta itse tunnet tuotteesi taysin ja
omaat vahvan mielipiteen sen eduista. Asiaa tuntematon asiakas saattaa
nahda asian aivan toisin.

Kirjaa asiat ylos ja ala sitten jalostamaan viestiasi kohdeasiakkaalle. Kun
viesti on mielestasi hyva, kiteyta se viela niin ytimekkaaksi, kuin mahdollista.
Muista, etta viestin ei pida kertoa kaikkea hyvaa, mita tarjoat, vaan
ainoastaan tavoittaa asiakas, tulla ymmarretyksi ja vaikuttaa niin, etta
asiakas kiinnostui asiasta.

Talta pohjalta on hyva lahted tekemaan liikemerkin ja koko yritysilmeen
suunnittelua. Voit alkaa hahmottelemaan, millaiset muodot ja varit
symboloisivat sita viestia, mihin olet paatynyt. Etsi samaan henkeen sopiva
fonttityyppi. Voit muokata kirjasinten valia, mittasuhteita ja linjoja. Jos
ydinviesti on selvana mielessasi, todennakdisesti luonnoksesi kehittyy
oikeaan suuntaan. Kayta edelleen kynaa ja paperia ja anna ajatusten virrata
nakyvaan muotoon. Alun luonnokset tuskin nayttavat hienoilta, mutta siita ei
tarvitse valittda mitdan. Tarkeda on, onko hahmotelmat linjassa viestin
kanssa vai johtavatko ne mielleyhtymia toiseen suuntaan. Hyvan idean
muodot ja linjat saadaan kylla jatkossa hiottua silmaa miellyttaviksi.
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KAYTA INNOVOINTI- |
TYOKALUJA
PAASTAKSESI ALKUUN. |

T

Tama vaihe voi olla helppo ja suoraviivainen, jos visiot ovat alussa selvat.
Usein kuitenkin juuri tama viestin kaantaminen visuaaliseen muotoon on
koko yritysilmeen suunnitteluprosessin tuskallisin vaihe, myds
ammattilaisella. Tassa vaiheessa voi olla hyddyllista hankkia apua vaikka
tyontekijoiltasi, kotivaeltd tai melkein kenelta vain, jonka kanssa paaset
helposti vapaaseen dialogiin. Jarjesta tunti aikaa aivoriihelle. Istukaa alas ja
esittele viestisi. Antakaa ideoiden tulla ja menna taysin vapaasti. Kaikki
kritisointi, kuten: "Ei tuo taida olla hyva ajatus”, tai "Eihan se liity mitenkaan
tahan”, tulisi jattaa pois. Sen sijaan jokainen idea kirjataan ylés. Usein kay
niin, ettd idea johtaa toiseen ja ajatukset jalostuvat. Aivoriihen sijaan voitte
my0s kayttaa jotain innovointitydkalua, kuten randomia tai lootuskukka-
menetelmaa. Lopputulos on suunnilleen sama, eli paperille pitaisi jaada
runsaasti lennokkaita ajatuksia, joista sinun on sitten valittava yksi tai kaksi
jalostettavaksi. Innovointitydkaluja on lisaa sivuilla 24-26.

Kun idea on I6ytynyt ja hahmoteltu paperille, on aika jalostaa sita
pidemmalle. Menetelma on vapaa. Voit piirtda sen niin valmiiksi kuin haluat
tai siirtya heti kdyttdmaan tietokoneen grafiikkaohjelmaa. Loppujen lopuksi
liikemerkki pitda kuitenkin valmistaa tietokoneella.

Piirretysta luonnoksesta liikemerkiksi

Kasin piirretty likemerkki ei anna valmista vaikutelmaa. Se on viimeisteltava
tietokoneella. Jotta voisit hyddyntaa liikemerkkiasi, se on myds saatava
sellaiseen muotoon, ettd seka itse, ettd painotalot, nettisivujen tekijat ym.
voivat sita kayttaa.

Skanneri on mainio apuvaline, jolla voit siirtda piirustuksesi tietokoneelle.
Kun skannaat, tarkista kaikki skannausasetukset. Piirretyn luonnoskuvan
skannaukseen sopiva resoluutio, eli tarkkuus on 150dbi (pistetta tuumassa).
Kayta harmaasavyskannausta, ellet nimenomaan halua hyédyntaa
piirustuksen savyja tietokoneella. Oikea tallennusmuoto skannatulle kuvalle

on jpg.

Yleisin menettelytapa, jossa skannattua luonnosta hyddynnetaan on, etta
likemerkki piirretdan grafiikkaohjelmalla skannatun kuvan paalle. Taman
jélkeen skannattu kuva voidaan poistaa ja jatketaan vain grafiikkaohjelmalla
piirretyn likemerkin muokkausta.



Liikemerkin versiot

Huom!

Kun tallennat eri
tiedostomuotoihin, varmistu,
ettad kaytdssa ei ole
variprofiilia (esim ICC).
Nain uudessa tiedostossa
sailyy samat varit, jotka olet
maarittéanyt alkuperaiseen
tiedostoon.

Kun liikemerkki on piirretty ja hyvaksi arveltu, tehdaan siitd useita eri
versioita ja tiedostomuotoja. Liikkemerkista taytyy olla perusversio, joka on
4-varinen. Usein tulee tilanteita, ettd taustan tummuus on normaalista
erittain tumma tai vaalea, jolloin perusversio ei valttamatta toimi. Taytyy siis
tehda negatiivi, jossa varit sdddetaan toimimaan erilaisella taustalla.
Lisdksi tarvitaan yleensa mustavalkoinen versio. Jos perusversiossa on
kaytetty liukuvia vareja, on yleensa tarpeellista tehda versio, jossa
varipinnat ovat tasaisia. Esim. silkkipainomenetelma vaatii tasaiset
varipinnat. Lisaksi likemerkista voidaan tehda erilaisia tehosteversioita,
kuten varjot, 3-efektit, lapikuultavuusefektit jne. Taytyy kuitenkin muistaa,
etta viesti on paaasia, ei efekteilla kikkailu. Jos kaytat efektia, siitd on tultava
lisdarvoa, muuten siitd on vain haittaa.

Entapa tiedostomuodot...

Kun teet materiaalia sahkdisiin medioihin, kayta jpg- tai gif-formaatteja, jotka
ovat pikseleihin perustuvia kuvatiedostoja. 4-varipainoa varten kelpaa
periaatteessa mika vain formaatti, kunhan pikselimaara on riittava.
Ennemminkin kyse on siitd, mitéd ohjelmaa taittaja kayttda. Pdf on yleisin
painoon meneva tiedostomuoto, jota useimmat tahot voivat hyédyntaa,
etenkin, jos pdf on tehty suoraan vektorikuvasta. Pikselikuvista tif on paras
silloin, kun varisavyja on runsaasti eika kuvaa haluta pakata. Silkkipainoon
paras on vektorigariikkatiedosto, kuten ai (adobe illustrator), eps
(encapsulated postscript file) tai cdr (corel draw).

Eli, kun teet ndma tiedostomuodot, parjaat varmasti:

- jpg, gif tai tif
- pdf

- cdr

-ai

- eps

Eri tiedostomuodot tehddén useimmiten tallenna nimella-toiminnon kautta
tai export- toiminnolla. Kun ohjelma kysyy tallennusasetuksia, pitaisi nakya
kohta, jossa kysytdan myos tiedostomuotoa. Sieltd valitsemalla paaset
tallentamaan liikemerkkisi haluamiisi tiedostomuotoihin. Kaikki liikemerkista
tehdyt versiot eri tiedostomuodoissa kannattaa tallentaa yhteen kansioon,
jossa ei sitten ole mitdan muuta. Nain niista 16ytyy aina oikea tiedosto
kulloiseenkin tarpeeseen.



Varimaailma

Ensivaikutelman sanotaan syntyvan n. 7 sekunnissa. Siita ajasta se
ensimmainen sekunti on kaikkein tarkein. Sen aikana asia huomataan tai
ainoastaan ndhdaan. Mita ihminen sitten ehtii havainnoida sekunnissa?
Paaasiassa ainoastaan varit. Oikea varitys on hyvin keskeinen yritysilmeen
tekija. Vareillda on vahva vaikutus mielikuviin ja saman kulttuuritaustan
omaavat ihmiset kokevat ne yleensa suunnilleen samalla tavalla:

Sininen -

Keltainen -

Punainen - Intohimon ja tunteiden vari. Punainen koetaan yleensa

positiivisena, joskin asiayhteydesta riippuen se voi saada
negatiivisiakin merkityksia, kuten politiikkaan liittyvat
merkitykset, vakivaltaan ja ylikorostettuun seksuaalisuuteen
liittyvat merkitykset. Punainen on vahva ja hyvin selvasti
erottuva vari, joten sita kaytetaan paljon huomion herattamisen
tehosteena.

Sinista sanotaan kylmaksi variksi, mutta sen todellinen luonne
painottuu positiiviseen, luottamusta ja alykkyytta kuvaaviin
mielikuviin. Siksi se onkin yleisin yritysilmeissa kaytetty vari.
Siniseen voi aina luottaa. Se toimii, on tyylikds, uskottava ja
aina muodissa.

Keltainen on erittdin lAmmin, mutta suomalaisille hieman vieras
vari. Mielikuvat liikkuvat useimmiten hempeissa
kesatunnelmissa. Voimakasta ja laajapintaista keltaista
kaytetédan kuitenkin myds huomion herattdmiseen. Keltaisen
laajempi kayttd yritysilmeissa ei ole kovin yleista, mutta
taitavasti suunniteltuna siitéa saa todella hienoja ja joukosta
erottuvia visuaalisia viesteja. Keltaiselle on hyvin vaikea 16ytaa
negatiivisia merkityksia.

Luonnon perusvari, jota onkin opittu kayttamaan hyvaksi juuri
ekologisten asioiden symboloinnissa aina politiikkaa mydten.
Vihrean psykologinen merkitys on ennen kaikkea rauhoittava ja
turvallisuutta herattava. Vihrean kayttd muissa, kuin luontoon
liittyvissa yritysilmeissa on usein “kakkosvarin” rooli, koska
valtavarina sen luonto-viesti on helposti liian vahva.



Taitetut
Savyt -

Synkka kuoleman vari useissa kulttuureissa pitaa sisalladan
kuitenkin huomattavia vahvuuksia. Mustaan voi katkeytya, se
peittaa virheita ja silla saadaan helposti tyylikas ilme. Se sopii
kaikkien muiden varien rinnalle ja silla saadaan helposti hyva
kontrasti esim. Teksteihin. Mustan helppous voi kuitenkin olla
ansa. Tehdaan helpolla tyylikas ilme, mutta haluttu viesti
muuttuukin negatiivissavytteiseksi.

Puhtauden vari, joka on kaytanndssa lahtokohta kaikkeen
varisuunnitteluun. Valkoinen on ajaton vari, mutta helposti
huomaamaton. Valkoinen mielletaan iloiseksi, valoisaksi ja
puhtaaksi, mutta myds haavoittuvaksi ja tyhjaksi variksi.

Harmaa jakaa mielipiteita. Toisille se merkitsee
huomaamatonta, varitonta, mielenkiinnotonta, kun taas toisille
se on erittain tyylikds, harmoninen ja luonnollinen véri, josta
enemman savyja sisaltavien asioiden on helppo nousta esiin.
Tassa juuri piileekin harmaan vahvuus. Luomatta vahvoja
mielikuvia suuntaan tai toiseen sitéd voidaan kayttaa taustana,
josta itse asia on helppo saada nakyviin. Harmaan eri
tummuusasteikolla lahestytdan joko valkoisen tai mustan
merkityksia.

Silld onko véari puhdas vai sekoitettu (taitettu) on suuri merkitys
mielikuvaviestiin. Puhtaat, kirkkaat varit ovat hyvin voimakkaita
ja siksi niilld voidaan tehda helposti virheita.

Varimaailman valinta

Kysy jalleen itseltdsi, mika on se viesti, jonka haluat asiakkaillesi kertoa.
Varimaailma tulee paattada sen mukaan. Vaikka eri vareilla on havaittu
olevan erilaisia psykologisesti vaikuttavia piirteitd, mitdan ehdotonta ohje
saanndstoa niiden kaytosta ei ole. Itse asiassa, vahvimmat viestit [ahettavat
varimaailmat ovat usein sellaisia, joissa rikotaan oletettuja normeja. Varien
kaytdssa voi siis olla rohkea ja kokeilla ennakkoluulottomasti. Jos viesti
tuntuu vaaristyvan, kannattaa palata suunnittelussa turvallisempiin vareihin

ja soveltaa epasovinnaista varia ehka pienemmassa mittakaavassa.



VALOHoME liilkemerkin sijainti
tummalla taustalla aiheuttaa,
etta se ei erotu selvasti.

Jos tausta on hyvin

samansavyinen, kuin likemerkki,

se haittaa my06s erottumista.

Vaalea tausta tuo liikemerkin
esiin. Kaikkein parhaiten tassa
tapauksessa toimii taysin
valkoinen tausta.

Jos taustan tummuus haittaa
kontrastin syntymista, kannattaa
kokeilla liikemerkin
negatiiviversiota.

Perusvareiksi kannattaa maaritella tietysti liikemerkissa kaytettavat vari,
seka lisaksi taustagrafiikassa ja graafisissa tehosteissa kaytettavat varit.

Muista kontrasti

Paasaanto on, etta likemerkin tulee erottua muusta grafiikasta hyvin. Yksi
keino on, etta taustagrafiikassa kaytettavat savyt ovat vaaleampia tai
tummempia, kuin liikemerkin savyt. Kontrasti voidaan luoda myos
varikyllaydella tai valitsemalla vastavarit.

Esimerkki; VALOHOME liikemerkki

WA,

KODIN SAHKOJARJESTELMA




CMYK

CMYK-varikoodeilla
tarkoitetaan kirjapainossa
kaytettyja variainesavyja.
CMYK-vareilla tehdaan 4-
varipainatusta. Painoon
toimitettava materiaali tulisi
olla aina muutettu CMYK-
vareiksi.

C=Cyan
M=Magenta
Y=Yellow

K=Key ( tai blacK)

Varimaaritykset

Kun olet suunnitellut viestiasi tukevan varimaailman, se taytyy maaritella.
Maarittely on tarkeaa siksi, etta varit sailyvat samana jokaisessa mediassa,
mainoksessa jne. Varimaaritykset tulee tehda yleensa kolmessa eri
formaatissa, jotka ovat CMYK, RGB ja PMS.

CMYK ja PMS vareissa on lahes suora vastaavuus. Grafiikkaohjelmat
tekevat yleensa aika hyvan varimuunnoksen CMYK:ista PMS:aan ja toisin
pain, koska molemmat perustuvat maalien sekoitukseen. Sen sijaan RGB
varit ovat varillista valoa, joten sen muunnos CMYK:iin tai toisin pain
perustuu yleensa ohjelmissa oleviin variprofiileihin. Siksi tdman
muunnoksen jalkeen varisavy tulee tarkistaa. RGB varin voit nahda suoraan
ruudultasi. CMYK varien tarkistus onkin jo vaikeampi juttu, koska
tietokoneen ruutu voi antaa paljonkin painotuotteesta poikkeavan tuloksen.
Nopein tapa testata CMYK savyja on tulostus. Paras tapa on kayda esim.
digipainossa tulostamassa muutamia savyvaihtoehtoja ja valita niista se,
joka parhaiten vastaa toiveitasi. PMS vareja voi tarkastella lahinna
kirjapainossa, josta 16ytyy varikartasto. Jos mahdollista, kannattaa valita
sellainen CMYK vari, jolle 16ytyy suora PMS koodi. Muutoin 4-véari- ja PMS
painatusten savy helposti poikkeavat toisistaan.

RGB

RGB-varikoodit tarkoittavat
varillisen valon savyja ja siksi
niita kaytetaan lahinna
digitaalisten medioiden
yhteydessa. Esimerkiksi
digitaaliset valokuvat ja www-
sovellukset kayttavat RGB-
maaritysta. RGB-maaritteista
materiaalia ei saa toimittaa
painettavaksi.

R=Red
G=Green
B=Blue

PMS (Pantone)

PMS vaérit ovat lahinna
silkkipainossa kaytettava
varikartasto. Silkkipainossa
maali siirretdan painopintaan
huokoisen kankaan lapi.
Véripinnat ovat aina
tarkkarajaisia ja yksisavyisia, el
niissa ei voi olla savyn liukuvaa
muuttumista toiseksi.
Silkkipainossa ei siis voi painaa
esim. valokuvia. Sen sijaan se
soveltuu esim. logon
painamiseen liikelahjoihin tai
tuotteiden pintaan.



Esimerkki; Ravelast Oy:n liikemerkin varimaaritykset

RAVELAST QJa7a\NWix_3)

POLYURETAANITUOTTEET POLYURETAANITUOTTEET

Punainen Vaalea punainen  Valkoinen Musta

RGB RGB RGB RGB
R 164 R 230 R=255 R=0
G35 G 151 G=255 G=0
B 37 B 124 B=255 B=0

CMYK CMYK CMYK CMYK
c21 c4 C=0 C=84
M 98 M 42 M=0 M=73
Y 94 Y 48 Y=0 Y=73
KO KO K=0 K=91

PMS PMS PMS PMS
704C 486C Valkoinen Musta

| VARIT KANNATTAA MAARITELLA PAITSI LIKEMERKILLE, I
MYOS SLOGANEILLE JA TARKEIMMILLE TAUSTA- JA I

I TEHOSTEVAREILLE, JOITA SITTEN VOI SOVELTAA ERI

I TUMMUUSASTEISSA. |



Typografia

Typografialla tarkoitetaan kirjasintyyppeja. Kirjoitettu teksti ei ole pelkastaan
informaatiota, vaan se on myos visuaalinen elementti yritysilmeessasi.
Valitulla fonttityypilld vaikutetaan myos tekstisisallon luettavuuteen.

Fontteja kannattaa maarittaa yritysilmeeseen muutamia sen mukaan, missa
niitéd kaytetaan.

Esim.

Pitkat tekstikappaleet, joissa on asiasisaltda, vaatii helppoa luettavuutta,
sopivaa kokoa ja ilmeeseen pelkistetysti sopivaa ulkoasua. Tallaiseksi
fontiksi kannattaa valita sellainen, jota on helppo kayttaa joka paikassa, ts.
Yleinen fonttityyppi.

Sloganit, eli mainoslauseet ovat lyhyita ja irrallisia teksteja. Niissa koko on
yleensa leipatekstia suurempaa ja fontti kannattaa olla huomiota herattava.

Irrallisen teksti, kuten asiasisallosta erilldaan olevat otsikot, nettisivujen
linkkitekstit, sivurepliikit jne. Ovat yleensa sanoja tai lauseita, joille halutaan
erityistd huomiota. Niiden tulee erottua selvasti asiatekstista seka
sloganeista, mutta huomiotarve jaa yleensa sloganeita pienemmaksi.
Taman tekstilajin fonteiksi voidaan valita sama, kuin asiatekstille, mutta
korostaa niitd esim. Suuremmalla koolla, isoilla kirjaimilla, vareilla tai
boldauksella. Fontiksi voidaan myds valita joku muu fontti, jolla rikastutetaan
ulkoasua. Varottava on kuitenkin, ettd nama tekstit eivat ala kilpailemaan
huomiosta sloganeiden kanssa.

Yhteen yritysilmeeseen en suosittele maaritettdvaksi enempaa kuin 3
fonttityyppid. Jokaisessa fonttityypissa on toki eri “leikkauksia”, kuten Italic
(kalteva), bold (paksu) jne. Naita voi harkiten kayttaa otsikoissa,
kuvateksteissa ja erilaisissa korostusmerkityksissa.

Fontit eri medioissa

Painotuotteissa fontti voi olla periaatteessa mika tahansa, koska
painotiedostoa tehdessa fontin tiedot sisallytetdan tiedostoon. Jos
kirjoitettua informaatiota kuitenkin jaetaan sahkoisessa muodossa eri
tietokoneille, ongelmia voi ilmetd, jos toisella koneella ei olekaan
asennettuna kaytettya fonttia. Tasta syysta esim. Word- ja ppt tiedostoissa
seka internet-sivuilla tulisi kayttda vain sellaisa fontteja, jotka suurimmalla
todennakadisyydella I0ytyvat kaikista tietokoneista..



Esimerkkeja fonteista, joita
voi hyodyntaa logoissa,

sloganeissa, painotdissa jne.

Sahkoisessa viestinndassa
turvallisia fontteja

Arrus
Avant Garde
Baker Signet
BALLOON

BANK GOTHIC
Bauhaus
Benquiat
Bewn%mﬂ Eaghom
Brush Sencpr
Calligraph

Arial

Arial Black
Comic Sans MS
Courier New
Georgia

Impact

Times New Roman
Trebuchet
Verdana



Slogan

Slogan eli mainoslause on viestisi sanallinen kiteytyma. Slogan on yleensa
osa visuaalista iimetta ja samalla pukee sanoiksi sen, mita ilme kertoo
varein ja kuvin. Tarkeda on, ettd sloganin ja muun ilmeen valilla ei ole
minkaanlaista ristiriitaa.

Kehita siis sloganisi niistd samoista viestiluonnoksista, joilla aloitit
likemerkin suunnittelun. Kaikkea ei kannata eik& voikaan saada
mahtumaan yhteen lauseeseen, joten sinun taytyy 16ytaa se tarkein,
ydinviesti, josta se tulee.

Ruotsin paaministeri kiteytti viestinsa hyvin Ruotsin
valmistautuessa danestamaan liittyakd EU:hun vai ei. Kun
kaikki muut selittelivat kantojaan ja perustelivat ummet ja
lammet, Ingvar Carlsson sanoi kansalaisille:

"Luottakaa minuun”.

Ruotsalaiset luottivat.
Millainen on hyva slogan?
Hyvaa slogania on monesti vaikea tunnistaa. Monet niista vain havaitaan
ajan kanssa tehokkaiksi. Rakenteellisesti sen on oltava ainakin lyhyt ja
ytimekas. Mita vahemman sanoja, sen parempi.
Sloganin ulkoasu
Suunnittele sloganin ulkoasu niin, ettd se toimii yhdessa liikkemerkin kanssa.
Monesti voit joutua tilanteeseen, etta pieneen tilaan, esim. lehtimainos,

taytyy sisallyttdd ndma molemmat Iahelle toisiaan. Silloin on hyva, etta
liikemerkin ja sloganin suhde on ennalta maaritelty.



Sommittelu

Sommittelu on vapaa, mutta muutama seikka kannattaa aina muistaa.

Selkeys - Jos sijoittelet kuvat, tekstit, viivat ym. miten sattuu, viestisi hukkuu
visuaaliseen sekamelskaan. Pida aina selkeydesta kiinni niin, etta asiakas
I0ytaa oleelliset asiat valittmasti. Silloin viesti menee parhaiten perille.

Johdonmukaisuus - Kun valitset jonkun sommitteluperiaatteen, pida siita
kiinni. Jos sijoittelet tekstit ja kuvat yhdella sivulla eri tavalla, kuin toisella
sivulla, asiakas huomaa sen aina. Huomaaminen voi olla tiedostettua tai
tiedostamatonta, mutta epdjohdonmukainen ja sekava sommittelu tekee
yritysilmeesta epaammattimaisen ja epaluotettavan. Tasta voi helposti
seurata asiakkaan kokema epavarma tunne, joka on yksi pahimmista
ostamisen esteista.

Jata tilaa - Tayteen ahdettu sivu, julkisivu, kayntikortti tms. aiheuttaa
torjuntareaktion. Jata tilaa ja pyri tekemaan sommittelusta ilmava. Nain
asiakkaasi ei koe, etta hanelle tuputetaan asiaa vakisin, vaan visuaalinen
kokemus on miellyttava. Kun kokemus on miellyttava, viesti menee
paremmin perille ja tehoaakin paremmin.

Esimerkki; Wegera Oy:n nettisivut

LAADUKASTA KONEISTUS- JA KOKOONPANOPALVELUA

wegera g

Liikemerkin sijainti on
kaytanndllista olla ylareunassa,
jossa silla on paras mahdollinen
nakyvyys.

Kuva kertoo enemman kuin
tuhat sanaa. Informatiivinen
kuva on sommittelun runko.

PALVELUT

. Yritys
KONELUETTELO
YRITYS Wegera Oy on ip kylalla toimiva liteoll den alihankkija. Wegera Oy on aloittanut
Linkeille ja tekstisisallolle on YHTEYsTEDOT | 'Oimintansa vuonna 2001.
méaritelty omat selkeét Wegera Oy:n ydintoi ovat ien ja jen koneistus ja sorvaus sek4 erilaiset
alueensa. kakoonpanapalvelut.

Teemme tarvittaessa yksilGllisesti radtalGityja ratkaisuja asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. Asiakkaamme

Oleellista on, etta kerran saavat laadukkaita tuctteita joustavasti ja ajallaan toimitettuna.
suunniteltu sommittelu toistuu
ristiriidattomasti kautta linjan.

Toimimme r isesti it i i ja kannamme vastuun tekemisestimme.




Graafiset tehosteet ja muotokieli

Liikemerkin nakyvyytta on
parannettu lisaamalla siihen
valkoista “varjostusta”.

Kaari-idea toistuu
taustagrafiikassa kaarevina
linjoina. Tehtava on tukea
yrityksen viestia kohderyhmaan
kuuluvien yritysten
elaméankaaresta.

Tumman sininen pystypalkki on
graafinen tehoste, jonka funktio
tassa on luoda sivun visuaalisille
elementeille “selkaranka”, eli
liittaa kaikki yhteen.

Graafisia tehosteita voidaan kayttaa selkeyttdmaan ilmetta. Tehosteet
voidaan toteuttaa viivoin, varipinnoin tai erillisilla graafisilla elementeilla.
Tehosteissa kaytetaan aina jotain muotoja. Muodot voivat olla suoria linjoja,
kaarevia linjoja, palikoita, ympyroita, aaltojen muotoja tai mita tahansa.

Graafisten tehosteiden ja niissa kaytetyn muotokielen tulee aina tukea ja
vahvistaa sita viestia, jota haluat yritysiimeessasi asiakkaille kertoa.
Suunnittelu kannattaa aina aloittaa ilman tehosteita, jotta iimettad ei tulisi
rakennettua niiden varaan. Toisin sanoen jokaisella elementilla, jonka lisaat
yritysilmeeseesi, tulisi olla joku tehtava. Mikdan muu ei saa olla
itsetarkoitus, paitsi valitun viestin mahdollisimman tehokas valittaminen
kohdetyhmallesi.

Esimerkki; Confidentum Oy:n esitteen kansi

Yrityksen toiminta-ajatus on

s auttaa perheyrityksia niiden

1 elinkaaren eri vaiheissa. Tata
toimintaa kuvaamaan
liikemerkkiin on suunniteltu kaari,
jota hyédynnetaan myos

P graafisena tehosteena ja
muotokilen perusteena.

L r—

Eheyttavia
ajatuksia

perheyritysten
elamankaaren
eri vaiheisiin!

Maailmalla tapahtuu.
Menestyksekkiin uusiutumisen
velin on tletéd ja tolmia
ennen kilpailijoita.

Valokuvat ovat kaikkein
suositeltavimpia tehosteita.
Vahvoja savyja sisaltava
valokuva sijoittuu alaosaan,
jotta kannen ilmeesta saadaan
ilmava ja raikas.



Grafiikkaohjelmat

Yritysilmeen suunnitteluun ja toteutukseen sopivia tietokoneohjelmia
ovat kuvankasittelyohjelmat seka vektorigrafiikkaohjelmat.
Suunnittelussa ja toteutuksessa kannattaa kayttaa ensisijaisesti
vektorigrafiikkaohjelmaa, koska usein vektoritiedostoja tarvitaan
painatus- ja merkkaustdissa. Siina on myos se hyva puoli, ettd kuvan
tarkkuus on rajaton. Pikseleihin perustuvassa kuvankasittelyssa
kuvalla on aina tietty tarkkuus, josta voi kylla pienentaa, mutta ei
suurentaa.

Sopivia vektorigrafiikkaohjelmia ovat esim.

- Adobe Indesign
- lllustrator
- Corel Draw

Sen sijaan Power Point, joka sinallaan on oikein hyva
presentaatioihin, ei ole hyva tahan tarkoitukseen.

Kuvankasittelyohjelmia voi kayttda esim. tehosteiden lisddmiseen
liikemerkkiin. Tehosteita voi olla esim. 3d-efektit, varjostukset,
valoefektit jne. Tassa on kuitenkin varoitettava, etta efekteilla kikkailu
ei saa olla itsetarkoitus, vaan sen on todella tuotava liikkemerkkiin
lisdarvoa. Muuten niitd ei kannata kayttaa. Liikemerkin on joka
tapauksessa oltava avattavissa kuvankasittelyohjelmassa, koska
hyvin usein se sijoitetaan mm. Valokuviin.

Esimerkkeja kuvankasittelyohjelmista:

- Photoshop
- Corel Photo Paint
- Paint Shop Pro

Corel Graphic Suite on erittdin monipuolinen, kdytanndssa kaiken
kattava paketti, joka on lisdksi kohtuuhintainen. Kaikkeen grafiikan
tekemiseen on olemassa my0s runsaasti ilmaisia ohjelmia. Naita
kannattaa kdyda tutkimassa ja lataamassa osoitteesta:
www.ilmaisohjelmat.fi.



Innovointityokalut

Alkuun paasemiseksi tarvitaan idea. Nama tyokalut auttavat idean
synnyttamisessa. Niitd kannattaa kayttaa hyvin rennolla asenteella ja
mahdollisuuksien mukaan yhdessa muiden ihmisten kanssa.

Aivoriihi

Aivoriihi on yleisin ja ehkd helpoinkin menetelma. Lisaksi se on
onnistuessaan mielettdbman tehokas ja hauska kokemus.
Perusajatuksena on vain kokoontua porukalla ja alkaa heitelld ilmaan
ajatuksia. Yhta ajatusta seuraa toinen ja kohta esiin on noussut suuri
maara toinen toistaan hauskempia ideoita. Esiin tulleet ideat saavat
ollakin “hulluja”, niiden ei tarvitse olla toteuttamiskelpoisia. Aivoriihen
idea on, ettd maara synnyttaa laatua. Jonkun on syyta pistaa esiin
tulleet ideat muistiin. Naista ideoista voidaan sitten riihen jalkeen
valita parhaat, joita lahdetdan kehittdamaan eteenpain.

Lootuskukka

Lootuskukkamenetelma perustuu yhden kysymyksen/ongelman
kasittelyyn kerrallaan. Siihen syntyneista ideoista valitaan parhaat,
joihin taas ideoidaan jatkoa. Se toteutetaan kaytannossa piirtdmalla
paperille 3x3 ruudukko. Keskimmaiseen ruutuun kirjoitetaan
kysymys/ongelma. Ymparilla oleviin ruutuihin pohditaan ja merkitaan
esitetyt nakokulmat ja ajatukset. Nama nakokulmat ja ajatukset
siirretdan ruudukon ymparille piirrettyjen, uusien ruudukkojen
keskelle ja haetaan niiden pohjalta lisaa ideoita. Talla tavoin
lopputuloksena on 8x8, eli 64 mahdollista ideaa. Naista kannattaa
sitten valita parhaat, yhdistella niitd ja karsia huonoja pois. Parhaista
ideoista tehdaan luonnokset ja lopulta valitaan sitten yksi, joka
miellyttda eniten.

Random

Anna sattuman ohjata alkuun. Tata voi toteuttaa lukemattomilla
tavoilla, esim. Avaa minka tahansa kirjan sattumanvarainen sivu ja
paata, etta silta sivulta 16ydat 5 ideaa. Edelleen tiukentaminen voi
helpottaa asiaa, joten paata vaikka, etté ideat [0ytyvat ko. Sivun
riveilta 3, 24, 28, 40 ja 58. Kirjaa ylos kaikki syntyvat ajatukset, mita
niissa kohdissa olevat lauseet tai sanat tuovat mieleen. Kun talla
tavoin keraat tarpeeksi ideoita, sieltd varmasti |16ytyy myods
toteuttamiskelpoisia, joita voit [ahtea kehittdmaan edelleen.

Toinen random-tapa voisi olla vaikkapa kirjoittaa lapuille eri elaimia
tai muita asioita, toisille lapuille adjektiiveja, numeroita tai mita
tahansa. Sitten lappuja voi yhdistaa ja kirjoittaa ylos, mita ajatuksia
sattumanvaraiset yhdistelmat tuovat mieleen.



Esimerkki Lootuskukka-menetelmasta; logon ideointi puutarhayrittajalle.

Lapsi
Auringon- | Pensas Kasveja |Koukeroita| Vihred kantaa Joku Ihminen

kukka uistuttava vari kukka- haistaa | ja kukka
fontti kimppua | kukkaa

Perenna Varikas Pelkistettyl] Ihminen lloiset Kaareva
ja kasvi ihmiset viiva
silhuetti (hymy)

Puutarhan TeralehdetfAlleviivattu | Kehystetty | Kasvi- lloiset Piknik Ihmiset
varit nimi rasterointi varit pihalla halaavat
variksi

Piha- lloiset Silhuetti | Puutarha Kasvit
hommat ihmiset jossa nakyvat
k. Huone lapi

Mika
logon
aiheeksi?

Kukka-
ruukku

Ryhma Kasvi- Kasvi-
erilaisia huone huone
kasveja

Katto +
lehti +
aurinko

Kottikarryt Joku Aurinko JPuutarhuri
kesaaihe tyéssaan

Puutarha | Kukka- W Vériloisto | Kesé ja Aurinko

penkki karpaset | paistaa O-kirjain

Pensaat Kukkien Joku Pihalla

kastelu kesaaihe olo Aurinko |Keltainen

vihrea

Nurmikko Lapsg_t Variloisto Aurinko ja
leikkii

puutarha




Innovointityokalut

Random

Anna sattuman ohjata alkuun. Tata voi toteuttaa lukemattomilla
tavoilla, esim. Avaa minka tahansa kirjan sattumanvarainen sivu ja
paata, etta silta sivulta I0ydat 5 ideaa. Edelleen tiukentaminen voi
helpottaa asiaa, joten paata vaikka, etta ideat 16ytyvat ko. Sivun
riveiltd 3, 24, 28, 40 ja 58. Kirjaa ylos kaikki syntyvat ajatukset, mita
niissa kohdissa olevat lauseet tai sanat tuovat mieleen. Kun talla
tavoin keraat tarpeeksi ideoita, sieltd varmasti |16ytyy myds
toteuttamiskelpoisia, joita voit [ahtea kehittdmaan edelleen.

Toinen random-tapa voisi olla vaikkapa kirjoittaa lapuille eri elaimia
tai muita asioita, toisille lapuille adjektiiveja, numeroita tai mita
tahansa. Sitten lappuja voi yhdistella ja kirjoittaa ylds, mita ajatuksia
sattumanvaraiset yhdistelmat tuovat mieleen. Vasta kun naita
analofioita on syntynyt, mieti, miten ne voisi littyd omaan
liiketoimintaasi.

Esimerkki random-menetelman kaytosta; Logon ideointi
puutarhayrittalle

Adjektiiveja Asioita (substantiiveja) Miten voisi liittya puutarhaan

Varikas hiiri kukan nuppu

Terava verkko pintakuvio -> lehden suomut
Kiltti auto ystavallinen palvelu
Pehmea avaruus kattava->kukkien runsaus

Kirjan tekstin perusteella...

“...Laatikkoon paéassyt vdhéinen valoméaérd mahdollisti valoisimpien
Jja tum-”"

Tuon kirjasta poimitun, kamerasta kertovan rivin perusteella etsin
idean logon aiheeksi. “Vahainen valomaara” tuo mieleen hamaran,
hamyisen paikan, ehk& metsan. Ajatus jatkuu: ...metsaa ei voi nahda
puilta...kauempaa voi...valoa vasten nakyy vain metsan silhuetti ja
valon sateet...valo, eli aurinko...jospa puiden tilalle vaihdettaisiin
kukkia...kukkapenkin silhuetti, johon auringon valo osuu. Tassa se
idea on:

kukkaistutuksen silhuetti, johon osuu auringon valo. Kuvan alle
kirjoitetaan yrityksen nimi.






Anna palautetta tasta oppaasta!

Asiallisella palautteellasi on merkitysta.
Haluamme kehittaa tata opasta niin, etta siita
tulisi mahdollisimman hyddyllinen yrittajan
nakokulmasta.

Voit myos kysya asioita, joihin et viela saanut
vastausta tai muuten vain kysya lisatietoa
aiheesta.

Palautetta annat katevimmin palaute-
lomakkeella internet-sivuilta osoitteessa:

www.alfa-tiimi.fi

Alfa-Tiimi
Puutarhakatu 13
90100 OULU
Puh. 040-500 37 26
e-mail matti@alfa-tiimi.fi



