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Opinnaytetyossa kasitellaan yrityskuvan rakentamista, ja toteutetaan VS-Marin Oy
vierasvenesatamalle graafisen ilmeen uudistus. Yrityksen imagoa haluttiin parantaa
seka tehostamalla palveluita ettd toteuttamalla yritykselle uusi hienostunut graafinen

ilme.

Yrityksen identiteetti, maine ja imago muodostavat kuvan yrityksen toiminnasta. Kos-
ka yrityskuva muodostaa perustan kaikelle yrityksen toiminnalle, on yrityksen visuaa-
lisen ilmeen suunnittelulla iso osa sit4 rakennettaessa. Hyvalla suunnittelulla voidaan

luoda ihmisille postiivisia mielikuvia, johon jokainen yritys tahtaa.

Opinnaytetyossa suunnitellaan ja toteutetaan VS-Marin Oy:lle uudet www-sivut, logo
ja yritystunnus, kayntikortit, kirjelomakkeet ja lehtimainospohja seka tutkitaan sita,

millainen osuus graafisella suunnittelulla on yrityskuvaa muodostaessa.

Tutkimusprosessissa tutkitaan markkinointiviestinnan keskeisia termejé ja toimintata-
poja siitd, kuinka yrityskuva rakennetaan. Toteutuksessa pyritdan kayttaméaan teoreet-
tista tiedonhankintaa hyvaksi ja suunnittelemaan tietojen pohjalta yhtendinen kokonai-

suus VS-Marin Oy vierasvenesatamalle.



ABSTRACT

KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU
University of Applied Sciences

Product design and communications

TUUNANEN, RISTO VS-Marin Oy - Reforming the graphic expression of the
company

Bachelor’s Thesis 42 pages + 10 pages of appendices

Supervisor Tarja Brola, lecturer

Commissioned by VS-Marin Oy

May 2010

Keywords graphic design, company image, logo, web pages

In the thesis, the building of the company image is dealt with and a reform of the
graphic expression used by VS-Marin Oy guest harbour is carried out. The company
wanted to improve their image by both intensifying services and by creating a new

graphic expression for itself.

The identity, reputation and image of a company form the picture of the actions of that
company. Because the company image forms the foundation for all the actions of the
company, the planning of the visual expression of the company will play a big role
when it builds. Good planning can be used to create the positive image to which every
company aspires.

The thesis aimed to design and create the new web pages, logo and company symbol,
business cards, letterheads and newspaper advertisements for VS-Marin Oy and to de-
termine what the contribution the graphic design has when forming the company im-
age.

In the study process is studied marketing communication and how the company image
is build. In the realisation, an attempt is made to utilise theoretical acquisition of in-
formation and to design a uniform wholeness based on the information about the VS-
Marin Oy guest harbour company.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aihe oli suunnitella ja toteuttaa VS-Marin Oy vierasvenesatamalle
graafisen ilmeen uudistus. Koska visuaalinen kokonaisilme syntyy monista eri teki-
joista, tuli minun suunnitella yritykselle uusi logo ja liilkemerkki, www-sivut, kaynti-

kortit, kirjelomakkeet, Kirjekuori ja lehtimainospohja.

VS-Marin Oy:n graafisen ilmeen uudistaminen tuli ajankohtaiseksi kevaalla 2010 yri-
tyksen imagon kohentamisen vuoksi. VS-Marin Oy halusi myos karistaa ihmisten
mielistd tdménhetkisen talouden notkahduksen ja ndyttaa, etta yritystoimintaan voi

panostaa huonoinakin aikoina.

Aiheen opinnéytetydlle sain Savonlinnassa asuvien tuttujeni kautta. VVS-Marin Oy ei
halunnut kayttdd mainostoimistoa graafisen ilmeen uudistamisessa kulujen vuoksi ja
suosittelivat nain ollen minua VVS-Marin Oy:n perustajalle Harri Westerbergille toteut-
tamaan uudistuksen. VS-Marin Oy otti minuun yhteytta ja keskustelun jalkeen paa-

timme aloittaa yhteistyon.

Ensimmaéisessé palaverissa tuli hyvin selvéksi, mité yritys halusi minun toteuttavan
heille. Koska yritys tarvitsee tuekseen visuaalisen ilmeen liiketoiminnassaan, késitte-
len opinnaytetydssani, mité visuaalinen ilme merkitsee yritykselle, miten visuaalinen
ilme tulisi suunnitella vastaamaan tavoiteltua yritysmielikuvaa ja mita kaikkea visuaa-

lisessa suunnittelussa tulee ottaa huomioon.

Néiden kysymyksien vastaamiseen vaadittiin laajaa tiedonhakua seké graafisen suun-
nittelun ettd markkinointiviestinnan kirjallisuudesta. Tutkin myés, miten oikealla

suunnittelulla ja visuaalisella ilmeelld voidaan parantaa yrityksen mainetta ja imagoa.

Ennen opinnaytetyon aloittamista suunnittelin tarkasti missé jarjestyksessa léhden to-
teuttamaan projektia. Yleensa yritystoiminnan lahtokohtana on keksia yritykselle ni-
mi. Koska yritykselld oli jo k&ytéssa oleva nimi, tuli nimen ympaérille suunnitella logo
ja litkemerkki. Paatos aloittaa toimeksianto logon ja liikemerkin suunnittelusta oli
helppo aikaisempien toimeksiantojen perusteella, koska niiden suunnittelu on vaativaa
ja paljon aikaa vievad. Tamén paatoksen myota paatin toteuttaa visuaalisen ilmeen to-

teutuksen logon ja liikemerkin ympérille.
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Opinnaytetyoni seuraavassa vaiheessa paatimme yhdessa asiakkaan kanssa toteuttaa
yritykselle uudet www-sivut. Asiakkaalle oli ehdottoman tarke&é saada www-sivut to-
teutukseen projektin alkuvaiheessa, koska nykyiset VS-Marin Oy:n sivut olivat van-
hanaikaiset ja niista haluttiin paasta mahdollisimman nopeasti eroon. Itsellanikin oli
ajatuksena toteuttaa juuri logo, litkemerkki ja www-sivut heti opinnaytetyon alkuvai-

heessa, koska ne olivat kaikkein vaativimmat osat koko toimeksiannossa.

Viimeisessé vaiheessa toteutin kayntikortit, kirjelomakkeet, kirjekuoren ja lehti-
mainospohjan yhtendisenéd kokonaisuutena, koska jokainen mainituista elementeista

tukee toisiaan visuaalisen ilmeen toteutuksessa.

Olin hyvin motivoitunut ja innostunut saadessani mahdollisuuden p&astéa toteuttamaan
VS-Marin Oy:lle uuden graafisen ilmeen. Alusta asti tiesin toimeksiannon haastavuu-
den, mutta samalla olin valmis vaativan projektin toteuttamiseen. Néin laajaa toimek-
siantoa en ollut aikaisemmin toteuttanut, mutta olen aina ollut valmis hyppaaméaan uu-

sien haasteiden pariin.

2 TUTKIMUSONGELMA

VS-Marin Oy on kokenut lama-ajan aiheuttamat haitat ja sitd myoten aiheuttanut hait-
taa yrityksen maineelle ja imagolle. Nyt yritys haluaa karistaa harteiltaan vanhat ajat
ja luoda yritykselle parempaa imagoa. Koska graafisen ilmeen uudistaminen on suuri
osa hanketta, paatin rajata opinnaytetyoni tutkimusongelman néiden faktojen ympaéril-

le: Miten yrityksen imago luodaan ja miten graafinen suunnittelu tukee sita.

Paastakseni tutkimusongelman ytimeen oli perehdyttdva markkinointiviestintaén ja
alan kirjallisuuteen. Samalla oli my6s perehdyttéava graafiseen suunnitteluun ja ana-
lysoitava tutkimuskysymysté sen pohjalta. Tarkoituksena oli saada tiivis informaatio-
pohja siitd, miten markkinointiviestinté ja graafinen suunnittelu vaikuttavat yrityksen

imagon luomiseen.

2.1 Graafinen suunnittelu

Puhuttaessa usein graafisesta suunnittelusta monilla jaa kyseinen ala hieman epésel-
vaksi. Moni tietd, ettd graafinen suunnittelu on piirtdmistd ja tyoskentelya tietoko-

neilla, mutta moni ei tiedd miten laajasta ja vaativasta alasta on kyse.
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Graafinen suunnittelu on mééritelty sovelletuksi taiteen alaksi, jonka tehtdvana on li-
séksi valittaa tietoa tehokkailla toimintatavoilla ja ottaa huomioon seka psykologiset
ettd taloudelliset seikat. Sovellettuja taiteenlajeja ovat myos teollinen- ja muotisuun-
nittelu seka rakennus- ja sisustusarkkitehtuuri. Graafisten suunnittelijoiden tarve on
kasvanut 2000-luvulla, joka on korostunut entisestdédn mainonnan ja median kehittyes-
sé. (Bohman 1988, 8.)

Graafinen suunnittelu on ulkoasun suunnittelua, jota k&ytetd&n kaikessa kuvallisessa
viestinndssd, joita ovat esimerkiksi painotuotteet, sahkoiset julkaisut, elokuvat, ani-
maatiot, mainonta, yrityskuva, pakkaukset, merkit ja opasteet. Graafinen suunnittelu
saa paljon vaikutteita muodista, teollisesta muotoilusta, valokuvataiteesta, arkkitehtuu-
rista, ja vapaasta taiteesta. Ndin ollen graafisen suunnittelijan taytyykin olla ajan her-

moilla ja tuntea kulttuurialoja. (Bohman 1988, 10.)

Graafinen sanoma on tiedonvalittdja. Jotta viestilla saavutetaan kohde, taytyy typogra-
fian, kuvituksen ja sommittelun herattad lukijassa mielenkiintoa. Tekstisisallon ja
graafisen ulkoasun uudistaminen on aika ajoin valttdméatont, jotta sanoma heréattaisi

vastaanottajassa mielenkiintoa yha uudelleen (kuva 1). (Bohman 1988, 11.)

Talous / Budjetti
Ostohalukkuus

Kuva 1. Graafiseen suunnitteluun vaikuttavia tekijoita (Bohman 1988, 49.)

Graafisen suunnittelun taytyy olla sekd informatiivista ettd myyntid edistavaa. Tek-
niikka onkin vuosien mittaan kehittynyt valtavasti. Vaikka nykyéaan sahkdinen media
on ottanut ison jalansijan tiedonvalityksessa, ei paperisen sanoman merkitys ole me-
nettanyt merkitystaan. (Bohman 1988, 49.)
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Graafinen suunnittelu on haastavaa ja vaatii suunnittelijalta paljon. Se vaatii perusteel-
lista perehtymistd tuotteeseen tai asiaan, josta halutaan tiedottaa. Liséksi tdytyy tuntea
markkinat, joille pyritaan. Mainostekniikka, kilpailuolosuhteet, tiedotusvélineiden tun-
temus, graafiset tekniikat, paperitietous, varitietous ja taloudelliset asiat ovat tarkeita

osia, jotka suunnittelijan taytyy hallita. (Bohman 1988, 50.)

2.2 Markkinointiviestinta

Ihmiset viestivat jatkuvasti, esimerkiksi puheella, kehonkielell&, paperilla, sdhkdisesti
jaerilaisin symbolein. Viestiminen on siis meille luonnollista. Sen avulla hahmotam-
me maailmaa, teemme omia johtopéatoksia ja ratkaisuja. Viestintdmme onkin seka tie-
toista ettd tiedostamatonta. (Vuokko 2003, 10.)

Samat raamit koskevat myos organisaatioita ja yrityksid. Vaikka yrityksessé ei olisi
koskaan mietitty viestintaan liittyvia ratkaisuja ja niihin liittyvia viestintasuunnitelmia,
ne viestivat silti kokoajan. Viestintda tapahtuu muun muassa yrityksen nimella, visu-
aalisella ilmeell&, ulkonadll, sijainnilla, palveluilla ja hinnoilla. Vaikka yritys ei oli-
sikaan miettinyt tai panostanut néihin asioihin, tulisi yrityksen silti tiedostaa millaisia
viesteja edelld mainitut asiat lahettavat ympéristoonsa ja millaisin vaikutuksin.
(Vuokko 2003, 10.) Tulisi myds miettid, millainen mielikuva yrityksestd muodostuu

henkildston, mediajulkisuuden tai www-sivujen perusteella asiakkaille.

Markkinointiviestintd on markkinoinnin yksi osatekija. Markkinoinnin ymmartami-
sessd, suunnittelussa ja kuvaamisessa tarvitaan nykyaan monenlaisia tieteenaloja.
Markkinointiviestinnan keinoja voidaan luokitella monella eri tavalla. Markkinointi-
viestintdkeinoja ovat muun muassa henkilokohtainen myyntityo, julkisuus, mainonta,

visuaalinen suunnittelu, menekinedistdminen ja suhdetoiminta. (Vuokko 2003, 16.)

2.2.1 Yrityksen identiteetti

Yrityksen mielikuvan syntyyn vaikuttaa usein monet eri l&hteet ja tekijat. Yritysku-

vaan vaikuttavia tekijoita kuvataan seuraavan kaavion avulla (kuva 2):
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Yrityskuvan muodostuminen

Identiteetti: Profiili: Imago:

todellisuus : lahetetty kuva Vastaanotettu

>

kuva

— — — -

Kuva 2. Yrityskuva muodostuu identiteetistd, profiilista ja imagosta
(Poikolainen 1994, 27.)

Identiteetilld tarkoitetaan yrityksen tai organisaation kuvaa itsestaan. Identiteetti ra-
kentuu yrityksen perusarvoista, perusolettamuksista, yrityksen tavoitteista, liikeideois-
ta, visioista, strategioista ja suhtautumisesta markkinoihin ja kilpailuun. (Poikolainen
1994, 26.)

Yrityksen visuaalinen identiteetti on yrityksen nakyva osa. Visuaalinen identiteetti on
yrityksen yksisté tyokaluista, jolla vaikutetaan mielikuvaan yrityksesta, eli imagoon.
Identiteetti rakentuu strategisiin kulmakiviin, yrityksen keskeisiin valintoihin. Identi-
teettistrategian tehtdvana on antaa suuntaviivat keskeisten viestien ja toimintojen kaut-

ta méaaritykset vastaanottajien mielikuviksi. (Pohjola 2003, 20.)

Yrityksen visuaalisen ilmeen tulee rakentua yrityksen todellisuuteen, eli identiteettiin.
Muuten kokonaiskuvasta tulee usein sekava ja epauskottava. Visuaalinen ilme viestii

usein abstrakteilla keinoilla, mutta sisélto ja merkitys kehittyvat aina myds muun vies-
tinnén ja toiminnan kautta. Huono julkisuus ja asiakkaiden huonot kokemukset saatta-

vat vaikuttaa visuaalisen ilmeen tulkintaan. (Pohjola 2003, 20.)

Imagolla tarkoitetaan mielikuvaa yrityksesta tai tuotteesta ihmisten mielissa, eli yri-
tyskuvaa. Yrityksen identiteetti vaikuttaa tuohon mielikuvaan. Imagon muodostami-

seen vaikuttavat myos vastaanottajan luulot ja asenteet (kuva 3). (Pohjola 2003, 22.)
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informaatio,
tiedot

N A

Asenteet, — ok "
ennakkoluulot - 9 okemukset

Kuulopuheet, Havainnot
uskomukset

Kuva 3. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111.)

Imago ja maine ovat kohderyhman mielipiteita tai mielikuvia yrityksesta tai organi-

saatiosta. Asiantuntijat ndkevat imagon olevan visuaalisuuteen pohjautuva mielikuva,
joka muodostuu uskomuksista ja mielikuvista. Maine taas perustuu mielikuviin ja ko-
kemuksiin. Yrityksen toiminta on kuitenkin tarkedmpaé kuin imago. Jos yrityksella ei
ole tunnettavuutta, ei voi olla imagoa tai mainetta. Imagon ja maineen rakentamisella

pyritadnkin luomaan yrityksen kannalta positiivinen mielikuva. (Pohjola 2003, 21.)

Yrityksesta tai organisaatiosta oleva kuva ihmisten mielissa ei ole selked kokonaisuus
ja sitd on vaikea saada k&sin kosketeltaviksi. Monilla yrityksilla on taipumus paneutua
paasaantoisesti mielikuvan muokkaamiseen, koska sen mukaan ihminen tai asiakas te-
kee ratkaisun, miten suhtautua johonkin yritykseen. Todellisuus ja havainnot ovatkin
yhteydessé toisiinsa. N&in ollen viestinndn ja muiden kontaktien kautta vélittyva tie-

don ja mielikuvan pitéé olla tehokasta. (Bernstein 1986, 20.)

Hyvé imago ja maine luo mielikuviimme luottamusta. Mielikuvillamme pyrimme yk-
sinkertaistamaan ja helpottamaan harkintaamme ja paatoksentekoa. Tdma konkretisoi-
tuu esimerkiksi ihmisten ostopaatoksissé. Usein on helpompaa valita tunnetun ja ar-
vostetun yrityksen tuote tai palvelu kuin sellaisen, minké& yrityksen tuote tai palvelu

antaa huonon tai epavarman vaikutelman. (Pohjola 2003, 25.)

2.2.3 Profiili

Profiili on yrityksesté lahetetty kuva tai yrityksen tavoitemielikuva. (Poikolainen
1994, s.26) Pohjola (2003, 23.) korostaa, etta profilointi on siis toisesta nékdkulmasta
tietoista joidenkin identiteetin piirteiden esiintuomista toivottavan vaikutuksen aikaan-
saamiseksi ja toisesta ndkdkulmasta mielikuvallisten tavotteiden méérittelya eri toi-

mintojen kehittdmista varten.
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Tavoiteprofiilin tulisi sisaltad yhteison julkitavoitteet, yhteiset arvostukset seké ole-
muksen. Niiden tulee sisaltdd méaritykset toimialasta, tarjottavat tuotteet, palvelut,
toimitilat, tyontekijoiden maaran, logon ja tunnuksen, unohtamatta viestinnéssa kay-
tettyja keinoja. (Pohjola 2003, 24.)

Pohjola (2003, 24.) madrittelee, ettd visuaalinen identiteetti perustuu keskeisesti tavoi-
teltuun mielikuvaan: tavoiteidentiteettiin ja tavoiteimagoon ja tavoiteprofiiliin. Tavoi-

temielikuvaa voidaan kuvata seuraavalla kaaviolla (kuva 4).

e “ e “ 'q "
Pida Poista Lisaa
Luotettava Hidas Nopeus
Teknologia-orientoitunut Arrogantti Energia
Sdilyttava voima Joustamaton Kilpaileva
Kokenut Korkea hinta Asiakassuuntautuminen
Globaali
Visio
Kohdennettu
Innovatiivinen
\ J \ J \ J

Kuva 4. Tavoitemielikuvan méarittely (Schmitt 1997, 28.)

3 LOGO JA LIIKEMERKKI

Aloittaessani projektia tein itselleni selvéksi, mihin jokainen visuaalisen ilmeen uudis-
tukseen suunniteltava elementti kuuluisi hierarkisessa tasossa. Tutkiessani eri toimin-

tamalleja, p&atin aloittaa projektini uuden logon ja liikemerkin suunnittelusta.

Pa&tokseeni vaikutti hyvin voimakkaasti ajatus rakentaa logon ja liikemerkin ymparil-
le kokonaisuus, jossa liikemerkin muodolla, vareilla ja typografialla olisi merkittava

osuus uuden VS-Marin Oy:n graafisen ilmeen luomisesta.

3.1 Tiedonhaku

Ryhtyesséani suunnittelemaan yritykselle uutta logoa ja litkemerkkia oli hyvé ottaa sel-
vaa kaikesta siitd, mitd logon ja litkemerkin suunnitteleminen sisélt4 ja mité asioita
on syyté tietdd. Ensin on hyva madritella itselle ja asiakkaalle, mitd logon ja liikemer-

kin suunnittelussa kéytettavat termit tarkoittavat ja mihin niilla pyritaan.
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Talla tyoskentelytavalla saan madriteltya itselleni ja asiakkaalle, mit& hyvéssa liike-
merkin suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon ja mité yleisié virheita kannattaa valt-

taa.
3.2 Logo, liikemerkki ja tuotemerkKi

Logo on yrityksen tai yhteisén nimen maaratty graafinen esitystapa (Alko, kuva 5).

Logo ei siis ole yrityksen liikemerkki, johon monilla ihmisilla on taipumusta sotkea.

Liikemerkki voidaan maaritelld yritysta edustavaksi kuvalliseksi symboliksi, jota voi-
daan kayttaa logon kanssa tai erikseen (Finnair). Kun logo ja liikemerkki yhdistetaan,
kaytetaan siita nimitysta logoliikemerkki. Liikemerkki on yritysviestinnassa tarkea
osatekijé. Litkemerkki viittaa yrityksen nimeen tai johonkin tiettyyn liiketoimintayk-
sikkdon. (Jokiniemi 1992)

Loirin (1998, 131.) mukaan liikemerkilla tai tuotemerkilla on kaksi ulottuvuutta: sa-
nomasisalto ja visuaalinen muoto. Liikemerkin visuaalinen muoto voi koostua Kirjai-
mista ja numeroista, piirroskuvista tai niiden yhdistelmista. Sanomasisélto voi olla yri-

tyksen tai tuotteen oikea nimi (AitoMaito) tai sitd symboloiva sana (Goodyear).

TuotemerkKi tai -brand viittaa yksittaisiin tuotteisiin tai tuotelinjoihin. Tuotemerkin tai
-brandin tarkoitus on yksil6ida yksittaista tuotetta (Xylitol, Coca-Cola). Imago ja
brand on mielikuvien kokonaisuus joka syntyy vastaanottajalle. Brandin avulla yritys,
tuote tai palvelu saa persoonaa, jota ei muilla vastaavanlaisilla tuotteilla ole. (Loiri
1998, 131.)

zY-I-

Kuva 5. Alko -logo, Finnair -litkemerkki ja Coca-Cola -tuotemerkki eli brand

Logolla ja liikemerkilla on suuri rooli yrityksen ilmeen suunnittelussa. Logo on osa

yrityskuvaa, jonka luomisessa on samanaikaisesti pyrkimyksind oman identiteetin
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luominen, esittdminen ja erottuminen muista merkeista. Hyvélla logo -ja liikemerkki-
suunnittelulla luodaan katsojille mielikuva siitd, etté se esittaa sitd, mita sen on tarkoi-

tuskin esittaa.

Ennen logo -ja liikemerkkisuunnittelun aloitusta on myés hyvé tehda kollaaseja alalla
kaytettavista logoista ja liikemerkeistd, jotta saa kasityksen millaisia liikemerkkeja
kilpailijat kayttavat, mité ne viestivat ja minkalaisia mielikuvia ne katsojissa heréatta-

vat.

3.3 Vierasvenesatamien logoja ja liikemerkkeja

Vierasvenesatamia on Suomessa paljon ja niiden palvelut ovat pitkélti samat kaikilla,
eika yritysten graafinen ilme poikkea toisistaan kovinkaan paljon. Vérit ovat hyvin
samankaltaiset suurimmalla osalla vierasvenesatamista ja harva logo tai litkemerkki

nousee esiin massasta. Logot, lilkemerkit ja logoliikemerkit ovat hyvin pelkistettyja ja

paasaantoisesti hyvin tylsia (kuva 6).

Ranmarina Oy so=

MARINA PARGAS

Kuva 6. Ranmarina Oy:n ja Marina Pargas vierasvenesatamien logoliikemerkit

Tarkastellessani tarkemmin vierasvenesatamien logoja ja liikemerkkeja oli monilla
hyvin paljon samankaltaisia tehokeinoja kéytetty suunnittelussa, kuten aaltoja, kom-
passeja ja ankkureita. Nama stereotyyppiset elementit vallitsevat monien yritysten lii-
kemerkeissd. Harvat yritykset ovat toteuttaneet selkeasti persoonallisen ja yksilollisen
kokonaisuuden, joka poikkeaa muista. Useista logoista ja lilkemerkeistd huomaa, ettei

yrityksen graafiseen ilmeeseen ole panostettu tarpeeksi.

Jos taas tarkastellaan muiden maiden vierasvenesatamia, niin Suomessa toimivien yri-
tysten logot ja lilkemerkit ovat huomattavasti erilaisempia kuin esimerkiksi amerikka-

laisten. Amerikassa kilpailu markkinoilla on kovempaa kuin Suomessa ja markkinoin-
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tiin on panostettu huomattavia summia jokaisessa yrityksessa, jotta juuri heidan yri-
tyksensa erottuisi edukseen muista. On my6s muistettava, etta graafinen suunnittelu ja
muotoilu ovat erilaisempaa Pohjois-Amerikassa kuin Euroopassa. Amerikkalainen ta-

pa kéyttaa raiskyvié véreja ja rohkeaa esitystapaa ei valttamatta sovellu pohjoismaa-

laiseen makuun, joka puolestaan on hyvin pelkistettya ja neutraalien vérien kéayttoa
(kuva 7).

Kuva 7. Amerikkalaisten vierasvenesatamien logoliikemerkkimalleja

3.4 Vanha logoliikemerkki

VS-Marin Oy on kéyttanyt vanhaa logoliikemerkki&én jo yli 10 vuotta. Vanha logolii-
kemerkki on hyvin tyypillinen veneilyalalla. Pydre&d muoto, vaaleat varit ja kehyksena
kaytetty venenaru tuovat heti mieleen veneilyalan. Tehokeinoina on pyritty kaytta-
maan veneilyyn liittyvia asioita, kuten purjetta ja mastoa. Samoin kuin VS-Marin

Oy:n ja muiden suomalaisten vierasvenesatamien logoista ja lilkemerkeista paistaa la-

pi malli, joka on hyvin elottomilla véreilla suunniteltu tylsa ja persoonaton logoliike-
merkki (kuva 8).

Kuva 8. VS-Marin Oy:n vanha logoliikemerkki
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3.5 Uusi logoliikemerkKi

Uuden logoliikemerkin suunnittelun alussa kdvimme asiakkaan kanssa lapi asioita,
joita uudessa merkissa tulisi olla. Koska yritys ei ole puuttunut sen graafisen ilmeen
muuttamiseen mill&an tavalla moneen vuoteen, halusi asiakas tehda uudesta logosta
taysin erilaisen, miké yrityksella on ollut kaytdssa. Asiakas halusi logoliikemerkissa
eroon my0s venealaan liittyvista stereotypioista, mitd usein kdytetadn alan logoissa ja

litkemerkeissa.

Logon suunnittelussa haluttiin my®ds, etté se toisi esille uudistusta, jota yritys on teke-
massé sekd markkinoinnin etta graafisella puolella. Vanhasta, tyylittdmasté ilmeesté
oli paastava eroon. Asiakas toivoi, etta logo ja litkemerkki voisi olla véreiltdan hyvin-
kin hienostunut ja erilainen, mitd Suomen venealalla on totuttu ndkemaan. Hienostu-
neen mallin taustalla on Saimaan alueella lisdéntynyt venéléisten veneilijoiden vierai-
lu. Venélaisten isojen purjealusten talvisailytyksella toivotaankin kasvattavan VS-

Marin Oy:n asiakaskuntaa rajanaapurin suuntaan.

Yhteenvetona logon ja litkemerkin suunnitteluun: Téaysin uudistunut, uudenaikainen,

hienostunut logoliikemerkki, joka erottuu venealan muista yrityksistéa.

3.5.1 Suunnittelu

Palaverissa paatetyisté yksityiskohdista ja tavoitteista oli aika lahted tutkimaan mui-
den vierasvenesatamien logoliikemerkkeja ympéri maailman. Tutkittuani graafisen
suunnittelun Kirjallisuutta, logoja ja lilkemerkkeja aloin saada itselleni hieman kuvaa
siitd, millaiselta uusi logo ja liikemerkki voisi nayttada. Kokosin liitteisiin 1 ja 2 venei-
lyalan logoja ja litkemerkkimalleja. Tein niist4 kollaaseja asiakkaalle, jotta voisimme
kayda lapi minkalaisia logoja ja liikemerkkejé on jo olemassa. Niiden pohjalta oli

helppoa péasté perille asiakkaan todellisista toiveista.

Palaverin pohjalta saimme rajattua ideoita ja malleja yrityksen uuteen tunnukseen liit-
tyvista elementeisté. Asiakas halusi litkemerkin olevan myods melko yksinkertainen,
mutta hyvin vaikuttava. Siin& tuli olla jotain, mik& saa liikemerkin nayttdmaén venei-
lyalaan liittyvalta. Asiakas halusi myos uuden tunnuksen olevan sekoitus logoa ja lii-
kemerkkid, joten yritykselle suunniteltiin logoliikemerkki. Tietojen pohjalta oli aika

tehdd ensimmaiset luonnokset logoliikemerkisté.



17

Logoliikemerkisté tein monia yksinkertaisia ja yksityiskohtaisempia malleja, jotta sai-
simme rajattua potentiaaliset vaihtoehdot ja paésisimme eroon niist4, jotka eivat ole
sitd mitd oli toivottu. Lopputuloksena paddyimme yhteisymmarrykseen asiakkaan

kanssa logoliikemerkin tulevasta jatkokehitysmallista (kuva 9.).

}

Kuva 9. Logo- ja liikemerkkimallit jatkokehitykseen

3.5.2 Toteutus

Logoliikemerkin toteutuksen aloitin kdyttdmalld Adobe Illustratoria. Illustrator on

piirtamisohjelma, jonka avulla liikemerkki suunnitellaan vektorigrafiikkaa kéayttaen.

Vektorigrafiikassa objekti muodostuu viivoista ja pinnoista, joten sen kéayttd soveltuu
graafisten kuvien esittdmiseen. Vektorigrafiikkaa kaytetadn logoissa, litkemerkeissa,

kartoissa ja kaavioissa.(Korkeila 2007, 16.)

Kaksiulotteisen grafiikan esittdmiseen voidaan kayttaa myos pikseligrafiikkaa. Pikse-
ligrafiikka muodostuu kuvapinnalla olevista pikseleistd, jotka on jaettu ruudukolla
suorakaiteen muotoisiin osiin. Koko kuvapintaa peittaa pikselit, jolloin jokaisella pik-
selilld on tietty variarvonsa. Kuvan tarkkuuteen vaikuttaa pikseleiden tiheys tulostus-
mitan suhteeseen, eli resoluutioon. Pikseligrafiikkaa kdytetaan paljon yksityiskohtia ja
varisavyja siséltavien kuvien esittdmiseen. Esimerkiksi digitaaliset valokuvat ovat
pikseligrafiikkaa. (Korkeila 2007, 16.)

Vektorigrafiikkaa voi suurentaa ja pienentéé laadun karsimétta, koska se ei ole sidok-
sissa resoluutioon. Pikseligrafiikkaa on vaikeampaa suurentaa, koska suurentaessa ku-
vaa pikseleiden méara kasvaa ja kuva muuttuu rakeiseksi (kuva 10). (Korkeila 2007,

16.) Tasta syysta vektorigrafiikan kéaytto litkemerkissa oli luontevaa.
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Kuva 10. Vektorigrafiikka vs. pikseligrafiikka

Véri on voimakas visuaalinen viesti, jolla on todettu olevan psykologisia vaikutuksia
liittymésta tilanteeseen tai kayttoyhteyteen (Pohjola 2003, 135.). Logoa ja liikemerk-
ki suunniteltaessa vareill4 voidaan korostaa haluttuja elementtejd, jotta logon ja lii-
kemerkin varit viestisivat katsojalle haluttuja mielikuvia. Suunnittelussa on tarkeaa
huomioida, etta varin viesti tulisi olla yhtendinen lapi toteutuksen. (Huovila 2006,
126.)

Asiakkaan kanssa kaydyissa keskusteluissa esiin nousi usein, etta uuden logon ja lii-
kemerkin tulisi ndyttéa hienostuneelta ja taysin erilaiselta kuin vanha. N&iden tietojen
pohjalta aloin kokeilemaan erilaisia variyhdistelmid. Monissa versioissa ja alan muissa
logoissa ja liikemerkeissd on kéytetty paljon sinisen eri savyja, valkoista ja mustaa.

Tehokeinoina on myos kéytetty hopean varié, tuomaan esiin laadukkuutta.

Keskustelujen pohjalta padadyin vertailemaan eri variyhdistelmié. Lopulta paadyin ko-
keilemaan liikemerkissd tummanharmaata pohjaa ja valkoisen ja keltaisen liukuvérja-
ysta kehyksissa ja kirjaimissa, jolla tavoittelin kullan varid. Vaihtoehtoina oli kayttaa
hopeaa, valkoista ja sinistd, mutta se olisi muistuttanut litkaa monia jo kéytettavissa
olevia logoliikemerkkeja, hyvéna esimerkkin Yamaha.

Vaikka musta tai hyvin tumma varisavy viittaa usein suruun, viitataan silla myos juh-
laan, tyylikkyyteen, arvokkuuteen ja laatuun. Tummaa varia on myos helppo rinnastaa
kaikkiin muihin vérisavyihin. Valkoinen vari taas viittaa puhtauteen ja toisaalta myos
juhlallisuuteen. Keltainen rinnastetaan auringonvaloon, [ampoon ja laheisyyteen. Kel-
tainen vari on usein yksindan melko vaimea, mutta erittdin tehokas yhdistettyné tum-
mien ja voimakkaiden varien kanssa. (Loiri 1998, 111.) Edelld mainittu variyhdistel-

ma tuki parhaiten sitd mallia, mitd asiakas oli toivonutkin.
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3.5.2.2 Typografia

Typografialla tarkoitetaan tekstin ulkoasua ja sen suunnittelua. Typografia on voima-
kas visuaalinen elementti, jonka avulla halutaan saada lukija kiinnostumaan julkaisus-
ta tai sen osasta. Logon ja liikemerkin suunnittelussa typografia ja kuva voi parhaim-
millaan parantaa asian painoarvoa tukemalla toisiaan. Useimmiten kuva on typografi-

aa voimakkaampi ilmaisukeino. (Loiri 1998, 32.)

Typografia jaetaan yleisesti kahteen eri kirjasintyyppiin: antiikvaan (serif) ja grotes-
kiin (sans-serif). Isoissa julkaisuissa leipatekstiné kaytetéan tavallisesti aktiikvoita eli
paatteellisia kirjasintyyppeja (Times New Roman). Groteskeja eli paatteettomié Kir-
jasintyyppeja (Helvetica) kaytetadn useasti lyhyissé kokonaisuuksissa, taulukoissa ja
graafisissa esityksissa, jolloin groteskin teho tulee parhaiten esiin. Useissa painotuot-
teissa aktiikvoja ja groteskien kayttd sekaisin on kuitenkin suositeltavaa(kuvall).
(Loiri 1998, 35.)

rungossa vaihtelua runko tasapaksu
paétteellinen i Paéffeetc')n% \‘
Antikva Groteski

Kuva 11. Antiikva vs. groteski

Valitessani sopivaa kirjasintyyppié uutta logoa varten kokeilin monia eri vaihtoehtoja,
mika kirjasintyyppi sopisi parhaiten VS-Marin Oy:lle. Asiakkaan toivomuksena oli,

ettd aktiikvaa ei kaytettdisi, koska paatteellinen Kirjasintyyppi ei soveltuisi logoon.

Kokeilujen pohjalta paddyimme asiakkaan kanssa groteski Kirjasintyyppiin ja valit-
simme Bebas -fonttimallin. Historiaa Bebas -fontista ei ole saatavilla.

Bebas on valimuoto Futura ja Impact -fonteista, joka sopi mielestani mainiosti VS-
Marin Oy:n fonttimalliksi. Kaikki kolme edelld mainittua fonttia kuvaa hyvin arkki-
tehtimaisuus, funktionalismia ja tyylikkyyttd, joita kaikkia on helppo valistéa suorien
kirjainrunkojen vuoksi (kuva 12).
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FUTURA BEBAS IMPACT

Kuva 12. Futura, Bebas ja Impact -fontti vertailua

3.5.2.3 Lopputulos

Ilustratorilla saadun vektorimallin valmistuttua siirsin mallin Adoben Photoshop
-kuvankasittelyohjelmaan. Photoshop on ensijaisesti kuvankasittelyyn suunniteltu oh-
jelma, mutta ohjelmassa on valikoima vektoripiirtotyokaluja ja erittdin erikoistunut
varipaletti, joka mahdollistaa kuvien ja symbolien luomisen alusta loppuun.
(McClelland 2004, 4.) Photoshop sopii parhaiten skannattujen valokuvien, digikuvien,
logojen ja erikoistehosteiden luomiseen ja muokkaamiseen, joita ei saa aikaan piirto-
ohjelmilla.

Vaikka photoshop ja Illustrator ovatkin toisistaan poikkeavat ohjelmat, on niiden kah-
den yhteistyd keskendén logoa ja lilkemerkkié suunniteltaessa tehokasta. Adobe on
pyrkinyt kehityksessé ottamaan huomioon, ettd ndiden molempien ohjelmien kéytto-
jarjestelmat ja ndppainoikotiet vastaisivat toisiaan. Tall& on pyritty helpottamaan tyds-
kentelya kahden eri ohjelman vailla. (McClelland 2004, 8.)

Monien piirrosluonnosten pohjalta oli helpompaa alkaa tydstamaan koneella tehtyja
versioita, jolloin logoliikemerkista alkoi hahmottua sellainen, mita voi kéyttaa pai-

noon ja Internetiin menevassa materiaalissa (liite 3).

Hahmomalleja tein tarkoituksella laidasta laitaan, jotta saisin tietyn visuaalisen kuvan
itselleni, mita asiakas todella haluaa. Kuvan ymmartaminen on helpompaa kuin sanal-

liset tuotokset ja sitd on helpompi analysoida heti paikan paalla (liite 4).

Logoliikemerkkimallin ollessa jo viimeistelya vaille valmis (kuva 13) halusi asiakas
vield korjausta kehykseen ja tehdé siitd hieman paksumman, joka viittaisi enemman
kullanvariin. Logossa a-kirjaimen paikalla oleva purje haluttiin myos vaihtaa hieman
erilaiseksi. Asiakas halusi myds litkemerkin tuovan esille vesielementti& ja poistaa
valkoiset tdhdet logosta. Muuten malliin oltiin tyytyvéisia. Korjausten jalkeen VS-
Marin Oy sai uuden logoliikemerkin (kuva 14).
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Kuva 13. Logoliikemerkki malli Kuva 14. Lopullinen logoliikemerkki.

Lopullisen VS-Marin Oy:n logoliikemerkin suunnitteluprosessi oli hyvin pitké ja
haastava. Suunnittelussa tuli hyvin esille suunnitteluprosessi, miten sit4 johdonmukai-

sesti ja oikein noudattamalla saavutetaan paras mahdollinen tulos.

Suunnittelussa pyrin toteuttamaan mahdollisimman tarkasti asiakkaan tarpeet ja toi-
vomukset. Itse olen tyytyvdinen logoliikemerkkiin. Fontin valinta onnistui hyvin ja se
jaljittelee hyvin jamakkaa ja arvokasta mallia. Varien tuoma kontrasti tuo logoon ar-
vokkuutta, hienostuneisuutta ja erottuu varmasti massasta. Kultaisiin kehyksiin liitet-
tyné aaltoa jéljitteleva elementti tuo kehyksiin kivan lisén ja se jakaa kehyksen kuin
horisontti vedenpinnan taivaasta. Jotta liikemerkki ei olisi jaanyt yksinaiseksi logoksi,
oli hyva idea keksia a-kirjaimelle sitd kuvaava elementti. P4ddyimme kuvaamaan a-

Kirjainta purjeella, koska sen muoto jéljitteli sitd parhaiten (liite 5).

Toteutuksessa tarkeéksi asiaksi muodostui myds miten logoliikemerkki toimii isossa
ja pienesséd muodossa. Monien mallien ja koevedosten jélkeen olikin viisainta kayttaa
logossa pelkkida versaalikirjaimia, jotta logoliikemerkki ei meneta huomioarvoa pie-
nessakaan koossa. Asiakas olikin toivonut toteutuksen edetessa, etta logoliikemerkKki
toimisi myos pienessa koossa, koska yrityksella on tarkoitus jatkossa teettda logolii-

kemerkista erikokoisia tarroja ja muita oheistuotteita.

4 WWW-SIVUT

Internet on téalla hetkelld valtava markkinapaikka, kun nopeista Internet -yhteyksista
on tullut nykyaikaisten puhelinlinjojen ja suorien satelliittiyhteyksien ansiosta joka-
paivdinen asia. Miljoonia www-sivuja haetaan paivittain tuhansilta palvelinkoneilta

ympéri maailmaa. (Oliver 2002, 12.)
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Yrityksilla ja yhteisoilla on yleensa selked padmaara www-sivuillaan. Monet yritykset
haluavat ilmaista olemassaoloaan, saada tuotteensa suuren yleison tietoisuuteen tai
kayttad sivuja tiedotuksen apuna (Korpela - Linjama). VS-Marin Oy:n kohdalla syyt
olivat hyvinkin selkeét. Tarkoitus oli saada www-sivut ajantasalle ja heréttaa enem-

man kiinnostusta asiakkaissa.

4.1 Tiedonhaku

Koska yritykset haluavat olla kilpailukykyisid, ldhellda markkinoita ja saada uusia asi-
akkaita, on yritysten www-sivut oltava kéayttajaystavalliset, persoonalliset ja ennen
kaikkea toimivat. Yritykset ovat viime vuosien aikana panostaneetkin paljon www-
sivujensa Kkilpailukykyisyyteen ja markkinoimiseen. Mainonta on kasvanut Internetis-
sé valtavasti ja siitd on tullut osa isompaa bisnesta. Omien www-sivujen markkinoi-
minen onkin nykyajan verkossa helppoa ja ihmisten on helppo 16ytaa haluamansa In-

ternetin kautta muun muassa hakumoottoreiden avulla.

Kustannuksiltaan www-sivujen suunnittelu poikkeaa painotuotteiden suunnittelusta.
Esimerkiksi lehted taittaessa kustannuksista suurinosa on usein painokustannuksia.
Verkkoala on hyvin tyévoimavaltaista, silla melkein kaikki prosessin tydvaiheet toteu-
tetaan yleensa saman suunnittelijaryhman kanssa. Néin kalliita painokustannuksia ei
paase syntymaan. Julkaisu verkkoon on halpaa ja tyé on nahtévissa heti ympari maa-
ilman, joka tekee Internetistd voimakkaan ja laajan tuotteen, jota kaikki yritykset ha-
luavat kayttaa hyddykseen. (Loiri 1998, 87.)

4.2 Vanhat www-sivut

Tarkastellessani yrityksen vanhoja www-sivuja huomaa selvésti, etta sivut ovat pu-
donneet uusien ja kehittyneiden nettisivujen joukosta. Sivut on hyvin vanhanaikaiset
ja toteutettu hyvin selkeédllda HTML-kuvauskielelld, jonka pystyy nakemaén suoraan jo

etusivun linkeista ja sivujen asettelumallista (kuva 15).
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Kuva 15. VS-Marin Oy:n vanhojen www-sivujen etusivu

Vanhoilla sivuilla linkit ja padsivut toimivat moitteettomasti, mutta jattavat kayttajan
varsin kylmaksi. Sivut ovat ankeat, eivatka houkuttele kdymaan sivuille mink&an
muun kuin tarvittavan tiedon takia. Sivut eivét ainakaan vieraileville kayttajille anna
muuta kuin hyvin vaisun vaikutelman. Lisaksi sivuilta ei 16ydy yrityksen logoliike-
merkkid. Sivut tarjoavat kayttajille todella helpon kayttoliittyman, joka takaa sen, ettei
sivuilta voi eksyd minnekdan vaan kayttdja tietad tasan tarkkaan milla sivustolla liik-

kuu.

Sivut tarjoavat kayttajille paljon kuvia ja vahan tekstia, mitd itse pidan hyvéna asiana.
Kéayttajat eivat jaksa lukea yliméaaraista, vakisin ahdettua tekstia sivuilla. Ketdén ei
kiinnosta nahda etusivulla puolen néyton peittavaa tekstid, missé kerrotaan miten hie-

no péivé ulkona on ja miten paljon ihmisia oli kaupungilla.

Sivujen alalaitaan on asetettu tarkeimpien asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden lin-

kit yritysten kotisivuille.
4.3 Vierasvenesatamien www-sivut

Tutkiessani aiemmin muiden vierasvenesatamien logoliikemerkkej, tulin samalla tut-
kineeksi muiden yritysten www-sivuja. Www-sivut eivét tarjonneet mitéan erikoista ja
mullistavaa. Sivujen perusperiaatteet olivat helppokayttoisyys ja yksinkertaisuus (ku-

va 16). Kayttoliittymalla oli suurin merkitys melkein jokaisella sivuilla.
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Jokaiselta sivuilta 16ytyi kaikki oleellinen, miké& sivujen suunnittelussa on ollutkin
tarkoituksena. Vain muutamilla sivuilla oli panostettu seka kayttoliittymaan etta graa-
fisen ilmeeseen (kuva 17).

VEREIRO

PALVELUT
Myymala

VELEIRO OY
Yhteystiedot
Ajo-ohje
Aukioloajat
storia

B purjeveneilijsita veneen kokoon katsomatta

AJANKOHTAISTA

Kuva 16. Veleiro vierasvenesataman www-sivujen etusivu
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koulutusy htymien kanssa, joka takaa paikan kehityksen eturintamassa.

Kalustoomme kuuluu erisisia sahkoa paineilma ty okaluja,
on erikoisty Skaluja kuten geelindy d, trmex skipper plus kosteusmittari,
Hotvac laitteists,

AGM-AKKU TARJOUS  diaknostiikkalaitteita seka polyttomaan ty 6stodn useita imureita joissa on HEPA 13
AJANKOHTAISTA suodattimet.

[ =
YASK @)

Kuva 17. Airisto Marine www-sivujen etusivu

4.4 Uudet www-sivut

Www-sivujen tutkimisen perusteella ja kirjallisuuden pohjalta olin paattanyt tehda si-
vut, joissa olisi hyva kayttoliittyma ja persoonallinen graafinen ulkoasu. Tdma yhdis-
telma on nettisuunnittelussa kilpailukykyinen ratkaisu. Koska Internetissé on saman-
kaltaisten informaation tarjoajia melko runsaasti, ainoita tapoja saada kayttajat kay-
mé&aén sivuilla useammmin kuin kerran, on www-sivujen tarjottava informaatio viih-

dyttdvammassa, tilviimmassa ja kaytettdvassa muodossa. (Loiri 1998, 107.) Uusien
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sivujen tarkoituksena ei ole haalia suuria massoja, vaan saada lujitettua markkina-
asemaa ja saada sité kautta uusia potentiaalisia asiakkaita. N&in ollen persoonallisuus
ja kayttokykyisyys korostuu entisestdan. Ensivaikutelman voi antaa katsojalle vain

kerran.

4.4.1 Suunnittelu

Www-sivujen suunnittelussa ainoa tarvittava tyokalu on yksinkertaisimmillaan hyva
kuvankasittelyohjelma. Yleisimmin kuvankasittelyohjelmana kéytetadn Adobe Pho-
toshopia, joka on riittdvan kehittynyt ja tehokas tayttadkseen vaativammankin suunnit-

telun vaatimukset.

Suunniteltaessa www-sivuja on muistettava, etta suunnitellaan koko palvelua, eika yk-
sittaista sivua. Jotta www-sivut olisivat kayttokelpoiset, on sille luotava yhtendinen
graafinen ilme. Kayttdjaa on informoitava jatkuvasti siité, ettd han on juuri kyseisessa

palvelussa ja juuri oikealla sivulla. (Loiri 1998, 83.)

Sivuston ulkoasun suunnittelussa lahdetaan yleensa liikkeelle ensisijaisesta kayttdja-
kunnasta. Kayttajakunta vaikuttaa muun muassa kéytettdvaan tekstityyppiin, kuvituk-
seen, tekstin maaraan ja véreihin. Sitten tarkastellaan sivustoon tulevia kuvia ja tekste-
ja seka mietitaan niiden suhteen yhtendinen tyyli ja mahdollisesti sivustossa tarvittavat

muut grafiikat. (Korpela - Linjama)

Kun sivujen kiintedt elementit ovat sivulta toiselle siirryttdessd samanlaisia, nayttaa
sivusto yhtendiselta. Sivujen sisallon, kuvat ja tekstin pyrin asettelemaan mahdolli-
simman samalla tavalla jokaisella sivulla. Myds yhtendinen tekstityyppien ja varien

kaytto yhtendistaa sivuja hyvin.

Loiri (1998, 83.) opastaakin, ettd www-kayttoliittymasuunnittelu korostaa ennen muu-
ta sitd, miten ihmiset kykenevat hallitsemaan, ymmartamaan ja kayttdamaan suunnitel-
tua palvelua niilld hallinnan ja navigoinnin valineilld, joita suunnittelu kayttéliittyma
heille tarjoaa. Kayttoliittyméan suunnittelussa on myds hyva huomioida, etté vaikka
kayttoliittyma olisikin helppokayttdinen ja yksinkertainen, ei graafisen ilmee tarvitse

olla tylsa.
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4.4.2 Toteutus

Uusien www-sivujen toteutukseen kaytin Adoben Dreamweaveria, joka on www-
sivuihin erikoistunut ohjelma. Sivujen rakentamiseen kéytin HTML-kuvauskieltd, jo-
ka tulee sanoista Hypertext Markup Language. HTML-kuvauskieli on avoin kuvaus-
kieli, jolla kuvataan hyperlinkkeja sisaltavaa tekstia eli hypertekstia. HTML-
kuvauskielen tukena kaytin CSS-tyyliohjeiden lajia, joka on erityisesti suunnattu
www-dokumenteille. CSS tulee sanoista Cascading Style Sheets, jonka avulla voidaan
maadritell& useita tyyliohjeita, jotka yhdistetadn yhdeksi saannoksi (kuva 18).
(HTML-opas, 2010)

B 'DOCTYPE HTML PUBLIC "—//W3IC//DTD
"http: S fwuww. w3 org/ TR htmld/stri

N -html>
4 <head:
5 <titlerExample</titles
& <link rel="stylesheeset™ href="=
i </ heads
= whodys
= <div id="header:
<hl><a href="." t£itle="EBack
</ dive

<div id="toolbar™:>
<span class="left">Today <3p
<2pan claszz="right™>
<gpan id="time"r&inbsn:</sSp
<gelect id="timezone":
<option wvalue="-12"> [GHT
<option value="-11">[GHT

Kuva 18. Esimerkki HTML-kuvauskielesta

Suunnittelussa pyrin ottamaan huomioon, ettd ulkoasu valittyisi suhteellisen saman-
kaltaisena kaikille. Asia ei ole niin yksinkertainen milta se kuulostaa, koska kayttajilla
on kaytettavissaan erilaisia monitoreja, selaimia ja tietokoneita. Eri koneilla sivut voi-
vat nayttavat erilaisilta, esimerkiksi jokin kuva onkin toisella koneella eri paikassa ja
keskitetty teksti saattaa nayttaa joltain aivan muulta. Kéytdnnossa erilaisten laiteympa-
ristdjen ongelmaa onkin hyvin vaikeaa kiertad kokonaan. Suunniteltaessa www-sivuja
onkin hyvaksyttava jo alusta lahtien se, ettd verkkosivujen taiton on oltava joustava,
jotta se sallii vaihteluja. (Loiri 1998, 90.)

Nykyaan verkkosivujen koot ovat muuttuneet hieman suuremmiksi vuosien mittaa.
Ennen kaytettiin grafiikkamallina 640*480 tai 800*600 pikselid, kun taas nykyéaén
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suositaan jo hieman suurempia malleja, kuten 1024*768 pikselid. Monen grafiikka-

mallin testauksen tuloksena pééatin kayttad 800*600 ja 1024*768 pikselin valimuotoa.

Testaus vaiheessa olikin hyvin tarkeda kokeilla PC- ja Mac-ymparisttja, molempien
laitteiden eri selaimia, esimerkiksi firefox, explorer ja safari, ja eri monitorien resoluu-
tioita. (Loiri 1998, 91.)

Ké&vimme asiakkaan kanssa keskustelua siitd millaiselle www-sivujen alustalle raken-
taisimme uudet sivut. Internet on taynna valmiita malleja ja koska l&htokohtanamme
koko projektille on ollut erottuvuus ja persoonallisuus, niin pyrin toteuttamaan sité
my0s uusissa Www-sivuissa. Tein muutamia malleja siitd, millainen pohja voisi olla ja
miten sivut toimisivat eri asettelumalleilla (liite 6). Palaverin paatteeksi saimme hyvat

raamit suunnittelulle (kuva 19).

Kuva 19. Www-sivujen asettelumalli.

Asettelumallin valitsemisen jalkeen aloimme asiakkaan kanssa miettia sit4, monisivui-
set www-sivuista tulisi ja mitka asiat ovat tarkeita laittaa paésivuiksi ja mitka linkittaa
alasivuiksi. On tdrkedd muistaa mit& halutaan tuoda esille yrityksesté ja mita asiakas-
kunta sivuilta yleensa etsii. Kaiken oleellisen tuli olla esilld heti kun kayttéja sivuille
astuu. Suunnittelulle se asetti omat haasteensa, jotta kéyttéjille ja& hyva ja selked kuva

sivuista heti ensimmaisesta kdyntikerrasta lahtien.
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Palaverin jalkeen paadyimme tekemaan uusista www-sivuista kahdeksan sivuiset ja
paésivujen alle tulee kahdesta viiteen alasivua. Vaikka sivumaara saattavat vaikuttaa
melko suurelta, yrityksen palvelut oli oltava selkedsti esilla verkossa asiakkaan pyyn-

nosta.

Sivujen varimaailma ja typografia otettiin suoraan yrityksen uudesta logosta, joka on

varsin luonteva ratkaisu kokonaisuuden kannalta.

Kuten lopullisesta asettelumallista huomaa, on taustalle jatetty tyhjaa tilaa, jolla on
merkityksensa. Halusin jattaa tyhjaa tilaa taustalle tarkoituksella antamaan sivuille il-
mavuutta. Silla pyrin tuomaan sivuille tiettyd arvokkuutta, joka nayttad paremmalta

kuin malli, jossa koko tila olisi taytetty.

Ylapalkista halusin tehd4 vaikuttavan, johon oli liitettynd uusi logoliikemerkki. Yl&-

palkissa on myds nakyvilla kaikki paésivujen linkit, jotta kdyttajalla on helppoa edeta

sivuilta toiselle vaivatta ja niitd turhaan etsimatta (kuva 20).

VS-MARIN

Sy

ETUSIVU = TARJOUKSET = TELAKKAPALVELUT = SATAMAPALVELUT ~ MOOTTORIT = VENEET = KAFE RUORI =~ YHTEYSTIEDOT

Kuva 20. Ylapalkki

Ylapalkkiin halusin myos lisétd haaleat poikkiviivat, jotta ylapalkki ei nayttéisi liian
tyhjalta. Hieman eloa halusin tuoda myos hillitylla harmaan ja mustan liukuvarjayk-

selld. Yksivarisend palkki olisi nayttanyt liian elottomalta ja tylsalta.

Ylapalkin alle sijoitin bannerin, joka toimii hyvin ylapalkin ja alapalkin jakajana.
Banneriin paatimme laittaa iskulauseen, jonka sovimme yhdessa asiakkaan kanssa. Li-
sésin banneriin myos veneilyssa tarkean, suunnistamisen kannalta olevan ilmansuun-

tamerkin, ettei banneria tayttéisi pelkka iskulause (kuva 21).
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\." KAIKKEA MITA VENEILYYN TARVITSET

Kuva 21. Banneri

Alapalkki toimii informaatiolahteend. Alapalkin ylareunalle jatin tietyn tilan alasivu-
jen linkeille, vaikka niité ei jokaisella sivuilla olisikaan. Alapalkkiin sijoitin Iframe-
kehyksen, joka avaa aina kehykseen uuden sivun. Téssa on ideana se, ettd kun paasivu
on auki ja halutaan vaihtaa alasivua, niin Iframe-toiminto mahdollistaa kahden www-

sivun aukeamisen samalla sivulla, ettei uutta sivua tarvitse ladata uudestaan (kuva 22).

TERVETULOA

VS-Marin Oy toivottaa sinut tervetulle eksi
Savonlinnaan. Vierassatamamme sijitsee
kaupungin keskustan etela-rannalla, aivan
kauppakeskusten naapurissa.

Vieraslaiturissamme on 15 poijupaikkaa ja
mybds kylkipaikkoja isoille aluksille
Satamastamme saat mm. polttoaineet 24h,
ravintola palve lut nyt myds uudella
rantaterassilla, veneilytarvikkeet, huoliot,
telakoinnit ja talvisailytykset.

Potttoainejakelua on parannettu lisaamalla
korttiautomaatti p lemaan Marin-Dieselin ja
bensinin ostoissa Samalla

polttoain emitt n muutettu, joista
16 ytyy LAHES T. Ohjeiden kartan
1o ydt “SAT. ALVELUT" sivulta

VS-darin Oy, Marin Center Saimaa | Kirkkolahdenkatu 10, 57100 Savoniinna | Puh. +358 (15) 273 090 | Gsm. 0500 - 257 709 | Lat. 61° 52" 04 Lon 2

Kuva 22. Alapalkki

Alapalkissa kuvan ympadrill& oleva kultainen kehys tulee uuden logoliikemerkin ke-
hyksesté. Alapalkissa on myos yrityksen yhteydenottoinformaatio, joka on jokaisella
sivulla samassa paikassa ja aina nakyvilla, eika sita tarvitse erikseen etsia. Sivuilla on
my®os erillinen ”Yhteystiedot”-sivu, joka sisaltdad henkilokunnan kuvat ja yksittaiset

yhteydenottoinformaatiot.

Alapalkin alle sijoitin VS-Marin Oy:n tarkeimpien tavarantoimittajien ja yhteistyo-
kumppaneiden logot ja logoliikemerkit asiakkaan toivomuksesta. Jotta yrityksen logot
ja logoliikemerkit eivét veisi lilkaa huomiota, pdatin laittaa ne harmaiksi. Vietdessa
hiiren kursorin yrityksen nimen paalle, logon todelliset varit tulisivat oikeuksiinsa, jo-

ka nékyy kuvassa 23.
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boat OUTBOARDS

Kuva 23. Yhteistyokumppanit ja tdrkeimmét tavarantoimittajat

Kokonaisuutena uudet VS-Marin Oy:n www-sivut nayttavat talta (kuva 24, liite 7).

ETUSIVU  TARJOUKSET = TELAKKAPALVELUT = SATAMAPALVELUT ~ MOOTTORIT = VENEET = KAFE RUORI  YHTEYSTIEDOT

TERVETULOA

VS-M arin Oytoivottaa sinutteretulleetsi

Savonlinnaan. Vierassatamamme sijaitsee
taupungin keskustan eteld-ramalla, aivan
lauppakeskusten nagpurissa

Vieraslaiturissamme on 15 poijupaikkaa ja myos
kylkipaikkoja isoille aluksille. Satamastamme
saatmm. polttoaineet 24h, rauintolapalvelut nyt
myos uudella rantaterassilla, veneilytarvkkeet,
huollot, telakoinnit ja talvisailytyset

Polttoainejakelua on parannettu lisaamala
fortiiautomaatti palvelemaan M arin-Dieselin ja
bensiinin ostoissa 24h. Samalla
on muutetty, joista
EET. Ohjeiden fartan

siwia.

VS-Marin Oy, M arin C enter Saimaa| Kirkkolahdenkatu 10, 57100 Savonlinna | Puh. +358 (15) 273 090| Gsm. 0500- 257 709] Lat. 61° 52" 04 Lon 28° 52" 25

Kuva 24. Lopullinen VS-Marin Oy:n www-sivujen etusivu. Www.vs-marin.fi

5 LOMAKKEET

Yrityksen yhtendiset kirjelomakkeet, kayntikortit, lehtimainokset ja kirjekuoret muo-

dostavat vahvan ja yhtenaisen kuvan yrityksesta. Suunnittelussa tuleekin ottaa huomi-
oon, ettd yhtendinen linja pysyy samana kaikissa painomateriaaleissa. Suomessa kay-

tetadn lomakestandardia, jossa madritelladn miten tieto sijoitetaan ja jasennetéan. A4 -
lomakeformaattia kdytetddn Euroopassa, kun taas Yhdysvalloissa kéytetaan letter -

kokoa. Letter -koko on A4-lomakeformaattia hieman matalampi. (Pohjola 2003, 162.)

5.1 Kayntikortit

Kéyntikortit ovat vanha tapa esittad yhteystiedot pienessé ja napparassa koossa. Kayn-

tikorteissa informoidaan yleensa yrityksen nimi, logo, nimet, osoitteet ja puhelinnu-
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merot. Koska sen koko on suunnilleen luottokortin kokoinen, Suomessa 90mm x

50mm, on kayntikortin séilyttdminen helppoa.

Vaikka kayntikortit ovat yleensa yhteystietojen lahde, on niiden suunnittelulla merki-

tystd. Kayntikorteilla annetaan myos kuvaa yrityksesta.

Kéyntikorttien suunnittelu on nykyaan hyvin persoonallista ja innovatiivista uusien ja
hienojen painomenetelmien ansiosta. Myo6s paperin valinnalla on oma merkityksensé
niiden suunnittelussa, jolloin kdyntikortteihin voidaan lisata hienoja tehokeinoja.

Yleensé korttien valmistamiseen kdytetaan erilaisia papereita ja kartonkeja, mutta ny-

kyaén on pyritty hyédyntdmaan uusia materiaaleja, esimerkkina metallia, muovia ja
nahkaa (kuva 25).

Kuva 25. Kayntikorttien suunnittelu ei tarvitse aina olla mielikuvituksetonta

5.1.1 Vanhat kéayntikortit

VS-Marin Oy:n vanhat kayntikortit ovat hyvin yksinkertaiset, mustavalkotulostuksel-
la, hieman tavallista painavammalle paperille painetut k&yntikortit. Korteista nékee
selvasti, ettei niiden suunnittelemiseen ole kdytetty aikaa eika rahaa (kuva 26).
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Kuva 26. Vanha kayntikorttimalli

Kéyntikortit ovat toimivat ja niista 10ytyvat kaikki tarkeimmét tiedot, jotka asiakas ha-
luaa 16ytéa. Kuitenkin mustavalkotulostuksella kortissa olevat tiedot sekoittuvat toi-
siinsa liian paljon ja tdrkeimmat asiat eivéat paase nousemaan oikeuksiinsa, hyvané
esimerkkind logo. Kayntikorttiin on myo6s ahdettu liikaa kuvia ja informaatiota, mika

tekee korteista sekavan ja antaa ahtaan vaikutelman.

Koko projektin aikana olenkin ihmetellyt hieman sitd, miksi VS-Marin Oy:n vanhoilla
www-sivuilla ja muissa painetuissa materiaaleissa on kaytetty vain yrityksen logoa,
eika yrityksen logoliikemerkki&, joka on kuitenkin teetetty valomainoksen muodossa

VS-Marin Oy:n paarakennuksen julkisivulle.

Tahan olenkin kiinnittanyt huomiota kaikessa projektiin liittyvassa suunnittelussa jos-
sa olen ajanut siséan sitd, ettd projektin jalkeen yrityksen uutta logoliikemerkkia tulisi

kayttad kaikessa tulostus ja verkkoon laitettavassa materiaalissa.
5.1.2 Uudet kédyntikortit

Palaverissa kavimme keskustelua siita, millaiset kayntikorttien tulisi olla, paljonko
niit4 tarvitaan ja miten paljon niit4 on ajateltu painattaa. Kayntikorteista haluttiin

edustavat, mutta sopivan budjetin raameissa.

Hyvana pointtina asiakas mainitsi palaverissa, ettei kalliita kdyntikortteja haluta pai-
nattaa suuria maaria. Tahan syyna on se, ettd asiakas haluaa jakaa niitd asiakkaille
messuilla ja tarkeissé asiakasneuvotteluissa. Nain ollen ehdotuksena olikin, etta teetet-
téisiin edustuskayntikorttien rinnalle hieman halvempi versio, jota voisi jakaa myymaé-
lassa ja kahviossa. Tata halvempaa versiota menee kuulemma paljon, mutta suurinosa

niista paatyy lopulta roskakoriin.
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Suunnittelun ldhtdkohtana olikin toteuttaa kéyntikorteista projektiin sopiva paketti,
jossa ilmenee kaikki kokonaisuuteen viittaavat elementit. Kayntikorttien koko on

Suomessa standardi 90mm x 50mm.

Kéyntikorteista halusin luoda hyvin yksinkertaiset, jossa ei olisi informaatiota kuin
tarpeellinen maaré. Ajattelin tuoda kayntikortteihin ilmetté ja persoonallisuutta esille

tarkalla paperivalinnalla ja korostaa niité, esimerkiksi preeglauksella.

Palaverissa kdvimme lapi luonnosmalleja, joita olin asiakkaalle suunnitellut tiedon-

haun ja omien mallieni pohjalta. Osa luonnoksista oli varsin persoonallisia, tavallisista
kayntikorteista poikkeavia ja osa oli perinteisenmallin omaavia. Koska omissa suunni-
telmissani pyrin aina toteuttamaan persoonallisuutta ja tavallisesta poikkeavia malleja,

toivoin myos asiakkaan olevan avoimella mielelld luonnosteni suhteen (liite 8).

Lopulta pdaddyimme toteuttamaan mallia, joka on hyvin hillitty ja selked, mutta samal-
la antaa kédyntikorteista hienostuneen vaikutelman. Kayntikorteissa kéytetaan 280g/m?2
paksuista kdyntikortteihin soveltuvaa kartonkia. Pohjavariksi k&yntikortteihin valit-
simme mustan. Keskelle sijoitin VS-Marin Oy:n uuden logoliikemerkin ja sen ympé-
rille kullanvariset viivat (kuva 27). Halvemman mallin toteutus tehtiin myos ja se tee-

tettiin valkoiselle paperille (kuva 28).

MARIN CENTER SAIMAA
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HARRI WESTERBERG
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Kuva 27. Edustuskayntikortti
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Kuva 28. Kayntikortti myymalaan

5.2 Lehtimainospohja

Lehtimainospohjan suunnittelussa halusin toteuttaa lomakkeissa kéytettdvaa yhtendis-
t4 linjaa, joka antaa yhtendisen kuvan yrityksen painomateriaaleista. Lehtimainospoh-
jasta halusin tehda hyvin selkean, missa tekstia tukisi hallittu visuaalinen ilme. Lehti-
mainoksia tutkimalla sain hyvéan kuvan siit4, millaista mainospohjaa VVS-Marin Oy

voisi jatkossa kayttaa useammin kuin kerran.

Tarkeéksi asiaksi koin suunnittelussa, ettd uutta lehtimainosta olisi helppo muokata
suurempaan tai pienempadn kokoon. Vaikka yrityksella ei ole tavallisesti ollut kovin-
kaan paljon k&yttoa lehtimainospohjille, koimme sen asiakkaan kanssa kuitenkin tar-

kedksi osaksi kokonaisuutta ajatellen.

5.2.1 Vanha lehtimainospohja

Yritys ei ole kayttanyt yhta tiettyd pohjaa aikaisemmissa lehtimainoksissa ja sen toteu-
tus on ollut yksilollista. Lehtimainoksissa on aikaisemmin yksiloity sitd, mitd yritys on
halunnut tuoda esille mainoksissa. Tdmankin asian takia asiakas oli sit4 mieltd, etta
lehtimainospohjan suunnittelu olisi tarkeé asia, vaikka aluksi sen tarpeellisuutta mie-
tittiin. Aikaisemmissa lehtimainoksissa on kaytetty padsaantoisesti kokoa 120mm x

90mm olevaa mallia.
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5.2.2 Uusi lehtimainospohja

Uudesta lehtimainospohjasta haluttiin hyvin selked. Koska lehtimainoksilla ja ilmoi-
tuksilla on véhan aikaa tayttéa tarpeellisuutensa viesting, pitéa sen nopealla silmayk-
selld luoda houkutteleva vaikutus lukijalle. Lehtimainoksen visuaalisuus korostuu leh-
dissd, jotta se erottuisi muista ymparilla olevista Kilpailevista mainoksista. (Pohjola
2003, 159.)

Mainospohjan malleissa en tarkoituksella halunnut visuaalisella ilmeella vied& koko
huomiota. Mainoksen tekstill& oli suurempi huomioarvo. Suunnittelin hahmomalleja
kuvastamaan visiotani, joista asiakas valitsi mieleisimpansé kuvastamaan VS-Marin

Oy:n uutta linjaa (kuva 29).

KAIKKEA TITA VENEILYYN TARDITSET

www.vs-marin.fi

' VS-MARIN
-

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Maecenas id lacus ut libero consequat auctor. Aliquam
erat volutpat. Quisque risus turpis, cursus eget vehicula
id, malesuada et turpis. Donec tempor justo rhoncus libero
mattis congue. Suspendisse laoreet ipsum nec elit ultrices
in lobortis lacus vestibulum.

Donec quis sem dui, non tincidunt nunc. Nam lacinia lorem
non ligula vestibulum venenatis. Etiam hendrerit aliquet,
vitae gravida nisi suscipit eu. Pellentesque habitant morbi
tristique senectuset netus et malesuada fames ac turpis
egestas. Aliquam non diam enim, nec fermentum arcu.
Cras et imperdiet libero. Fusce in blandit neque.

Kuva 29. Uusi lehtimainospohja

5.3 Kirjelomake

Kirjelomakkeessa suunnittelu tuli toteuttaa huolella, koska se kertoo paljon yrityksen
visuaalisesta linjasta. Suomessa kaytetaan A4-kokoa, 210 x 297 mm. Kirjelomakkeen,
kayntikortin, kirjekuoren ja lehtimainospohjan tulee noudattaa yhtendista linjaa, jotta
visuaalinen ilme ei kérsi. Kuten Pohjola (2003, 162.) korostaa, esipainettu lomakepoh-
ja antaa yrityksen visuaalisen ilmeen elementeille voimaa ja tulostusta paremman laa-

dun.
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Kirjelomaketta suunnitellessani oli hyvé tuoda esille selvésti yrityksen tunnus ja yh-
teystiedot. Suunnittelu ei anna hirveésti vapauksia toteuttaa monimutkaista tai persoo-
nallista mallia. Hyvé& suunnittelija pystyy silti toteuttamaan persoonallisen mallin, jopa

kirjelomakkeisiin.

Kirjelomakkeen toteutukseen ei mennyt hirveasti aikaa, koska mallin tuli tukea mui-
den painomateriaalin kanssa toteutettavaa linjaa. A4-kirjelomake painetaan valkoisel-
le, 90g/m? paperille. Asiakkaan kanssa pdadyimme ratkaisuun sijoittaa paperin ylalai-
taan yrityksen uusi logoliikemerkki ja alalaitaan liitettiin samat elementit kuin lehti-
mainospohjassa, eli tummanharmaa tausta ja kullanvarinen aalto. Alalaitaan sijoitettiin

my0s yrityksen tiedot (kuva 30).

Kuva 30. Kirjelomake.

5.4 Kirjekuori

Kirjekuori, kuten muut Suomessa méaritellyt lomakeet, on méaaritelty formaatteihin.
Néin ollen A4-lomake mahtuu taitettuna E5-kirjekuoreen. E5 -kirjekuoren koko on

162 x 229 mm. VS-Marin Oy on kayttanyt yleensé E5 -kirjekuorta, jossa on sijoitettu-
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na ikkuna vasempaan ylakulmaan. Ikkunan koko on 90 x 35 mm. Ikkunakirjekuori on
hyvin kaytannollinen yrityksille, koska ikkuna mahdollistaa vastaanottajan yhteystie-
tojen nédkyvyyden suoraan A4-lomakkeesta, eika sitd tarvitse erikseen kirjoittaa kirje-
kuoreen. Kirjekuoren suunnittelu ei poikennut muista painomateriaalien suunnittelus-
ta. Tavoite oli yhtendistda linja. Suunnittelun tuloksena syntyi E5-kirjekuoren malli,

johon asiakas oli tyytyvéinen (kuva 31).

Kuva 31. E5-ikkunakirjekuori.
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6 TULOKSET

Tutkiessani markkinointiviestintad ja graafista suunnittelua opinndytetydsséni, sain
selkeén kasityksen siitd, miten visuaalinen ilme voi kohentaa yrityksen imagoa. VS-
Marin Oy:n toiminnasta on puuttunut yhtenéinen visuaalinen linja ja kokonaisuus on

ollut hieman sekava.

Suunnittelussa pyrin yhtenéistdmaan koko yrityksen visuaalisen linjan, koska hyva
Imago ja maine luo mielikuviimme luottamusta yrityksesta. Imagon muodostamiseen
vaikuttavat vahvasti vastaanottajan luulot ja asenteet, joita haluttiin uudessa visuaali-
sessa ilmeessa parantaa. Sen takia uusi ja hienostunut visuaalinen ilme oli tarke&é saa-
da toteutetuksi, johon asiakkaan kanssa tdéhtdsimme. Tdhan asiaan pyrin vaikuttamaan
uusilla vérivalinnoilla ja uudella logoliikemerkilla, jonka toteutus onnistui mielestéani
varsin hyvin. Tutkiessani markkinointiviestinnan Kirjallisuutta, tajusin miten suuri
vaikutus esimerkiksi yrityksen vareilla ja typografialla on yrityskuvaa muodostaessa

ja mitd ne viestivat.

Toteutuksessa pyrin myds vahvasti vaikuttamaan VS-Marin Oy:n visuaaliseen identi-
teettiin, koska se on yrityksen nékyva osa. Pyrin graafisen ilmeen toteutuksessa iskos-
tamaan asiakkaalle sit, etté jatkossa yritys kdyttaisi enemman hyddyksi uutta visuaa-
lista linjaa heidan toiminnassaan, kuten uuden kirjekuoren ja kirjelomakkeen kayttoa
laskuttaessa asiakasta (liite 9 ja 10).

Yrityksen markkinointia tulisi myds parantaa, koska jos yrityksella ei ole tunnetta-

vuutta, ei voi olla imagoa tai mainetta.

Tutkimusosuudesta saadun tiedonhankinnan pohjalta sain mielesténi suunniteltua hy-
vin selkeén ja uudistuneen kokonaisuuden VVS-Marin Oy:lle, jonka avulla yritys voi
alkaa rakentaa uutta imagoa yritykselle. Jotta VS-Marin Oy péasisi padmaaraansa, on
heidén jatkossa panostettava enemman siihen, mita he haluavat yrityksen viestivan
vastaanottajille ja toteutettava yhtendista visuaalista linjaa mainonnassa. Opinnéyte-
tyoni yhtend kulmakivista onkin ollut juuri antaa yritykselle tarvittavat elementit ima-
gon kohentamiseen. Toteutuksen yhteydessé tajusin, kuinka suuri vaikutus markki-

nointiviestinnalld ja graafisella suunnittelulla toisiinsa on.
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7 YHTEENVETO

Opinnaytetyoni oli suunnitella VS-Marin Oy vierasvenesatamalle graafisen ilmeen
uudistus. Tyo oli erittdin haastava ja vaati paljon panostusta aiheeseen. Suunnittelussa
ja toteutuksessa jouduin tutkimaan graafiseen suunnitteluun liittyvaa Kirjallisuutta,
joista sain paljon hyddyllista tietoa siitd, miten luoda yhtendinen visuaalinen ilme yri-

tykselle.

Tutkimusongelmassa perehdyin myos markkinointiviestintdan, koska olin rajannut
tutkimukseni siihen, kuinka imago ja yrityskuva luodaan yritykselle. Koska aikaisem-
paa kokemusta minulla ei markkinointiviestinnan alalta ole ollut, jouduin perehtymaan
paljon alan kirjallisuuteen. Se auttoi minua padasemaan padmaaraan. Pelkill4 graafisen
alan kirjallisuudella tuskin olisin pystynyt tutkimaan tutkimusongelmaani néin perus-

teellisesti.

Opinnaytety6 oli kaiken kaikkiaan erittdin mielenkiintoinen ja olin alusta asti hyvin
innostunut saadessani mahdollisuuden toteuttaa nain laajan projektin VS-Marin
Oy:lle. Asetin omat tavoitteeni hyvin korkealle, koska yritys oli aikeissa kayttaa kaik-
kea tuottaamani materiaalia yrityksen toiminnassa. Se antoi omat haasteet suunnittelu-

tyéhon.

Omasta mielesténi suoriuduin hyvin tastd haastavasta projektista. Sain suunnitella ja
toteuttaa melko vapaasti projektiin liittyvat elementit, huomioiden samalla asiakkaan

toiveita. Visuaalinen kokonaisuus nakyy yhtenaisena lapi toteutuksen.

Olen myaos erittdin tyytyvainen asiakkaalta saamaani palautteeseen. Asiakkaan kanssa
oli todella helppoa tehda yhteisty6té ja palaverit sujuivat ongelmitta. Suunnittelutyos-
sé pyrin asiakaslaheiseen toimintatapaan. Aikaisempien kokemusteni perusteella koin,
ettd palaverit ja asiakastapaamiset sopivat minulle paremmin, kuin puhelimen ja séh-
kdpostin vélitykselld hoidettavat keskustelut. Puhelimen tai sahkopostin valityksella

tulee usein vaarinymmarretyksi ja moni asia saattaa jaadda avoimeksi.

Opinndytetyoni haastavimmaksi osuudeksi muodostui logoliikemerkin toteutus. Kos-
ka olin asettanut logoliikemerkin toteuksen koko projektin pohjaksi, tuli siihen liitty-

vat asiat suunnitella erityisen huolella.
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Omat haasteensa projektiin antoi myés uusien www-sivujen toteutus, koska asiakkaal-
le oli todella tarke&d, ettd uudet sivut tulisivat nykyaikaisiksi ja uuden VS-Marin Oy:n
nakoisiksi. Haaste oli mielenkiintoinen ja paneuduin huolella toteuttamaan asiakkaan

toiveet.

Olen hyvin kriittinen omiin toteuksiini ja en paasta koskaan itseani helpolla. Yleensa
suunnittelutyoni pohjautuu omiin nakemyksiini ja pyrin tuomaan esiin persoonalli-
suutta. Opinndytety6ssani paatin hieman muuttaa toimintatapojani ja iskostaa pa&hani,

ettd en tee projektia itselleni.

Opinnaytety6 opetti minua paljon, kuinka asiakkaan kanssa neuvotellaan ja tehdaan
kompromisseja. Koin paljon vastuuta siité, etta projekti etenee aikataulussa ja joh-
donmukaisesti. Koko projekti ei ainoastaan kasvattanut minua suunnittelijana vaan
my0s ihmisend. Tunnen olevani opinnédytetydni pohjalta valmis kohtaamaan uusia

haasteita, joita tydelama tulee minulle tdmén jélkeen tarjoamaan.
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