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Visuaalinen identiteetti on yrityksen nakyvin osa. Yrityksen toiminnasta ja olemuk-
sesta eli brandista voidaan viestia visuaalisen ilmeen avulla ja se on hyddynnetta-
vissa yrityksen viestinndssa. Taman produktiomuotoisen opinnaytetyén lahtdkoh-
tana oli toimeksiantajaosapuolen, V Ink Tattoo tatuointiyrityksen tarve saada kayt-
t6onsa uudistettu visuaalinen identiteetti, joka kuvastaa yrityksen toimintaa.

Opinnaytetyon Kkirjallisessa osuudessa kasitellddn visuaalisen identiteetin merki-
tystd osana brandia ja pohditaan uudistamistyon hyotyja seka riskeja. Visuaalisen
identiteetin suunnittelutydbn pohjana kaytettiin Juha Pohjolan visuaalisen ilmeen
suunnittelukehysta. Tyosséa haastateltiin toimeksiantajaa kvalitatiivisen tutkimusme-
netelméan, teemahaastattelun avulla. Lisaksi toimeksiantajan toimialueen muista ta-
tuointiyrityksista toteutettiin kilpailija-analyysi, jota hyddynnettiin erottuvan visuaali-
sen identiteetin suunnittelemiseksi. Visuaalinen identiteetti uudistettiin toimeksian-
tajan Kilpailijoista erottuvaksi seka toimialaa kuvaavaksi kokonaisuudeksi. Produk-
tion lopputuotteena syntyi graafinen ohjeisto, joka annettiin toimeksiantajan kayt-
toéon visuaalisen ilmeen johtamisen tyokaluksi.

Visuaalisen identiteetin uudistuksesta johtuvan vaikuttavuuden mittaaminen rajattiin
pois tasta opinnaytetyosta. Tulosten mittaaminen on haastava ja pitkaaikainen pro-
sessi, joka vaatisi tarkasti maariteltyjen vaikuttavuustekijoiden sdannoéllistd mittaa-
mista.
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Visual identity is the most visible part of a business. With visual identity, it is possible
to convey the professional field and brand of the business. This thesis was made as
a production for the commissioner, V Ink Tattoo, which needed a new visual identity
which would convey the company’s current operations.

The written part of the thesis deals with the relevance of visual identity as part of the
brand and discusses the benefits and risks of redesign work. Juha Pohjola’s tem-
plate for visual design was used as a basis for designing the commissioner’s new
visual identity. The commissioner was interviewed using a semi-structured inter-
view, a qualitative research method. In addition, a competitor analysis was made of
the other tattoo businesses in the commissioner’s operating area, which was used
to design a distinctive visual identity. The commissioner’s visual identity was rede-
signed to make it stand out from its competitors and to convey the commissioner’s
line of business. A graphic charter was made as the final product of the production,
and it was given to the commissioner to be used as a tool for managing their visual
identity.

The measurement of the effectiveness of the redesigned visual identity was ex-
cluded from this thesis study. Measuring the results would be a challenging and a
long-term process that would require the regular measurement of precisely defined
impact factors.
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1 JOHDANTO

Visuaalinen identiteetti on yrityksen nakyvin osa. Yrityksen toiminnasta ja olemuk-
sesta eli brandista voidaan viestia visuaalisen ilmeen avulla ja se on hyddynnetta-
vissa yrityksen viestinndssa. Selkealla ohjeistuksella ja johtamisella yrityksesta voi-
daan antaa laadukas ja luotettava kuva. Taman produktiomuotoisen opinnaytetyén
lahtbkohtana on toimeksiantajaosapuolen, V Ink Tattoo tatuointiyrityksen tarve
saada kayttoonsa uudistettu visuaalinen identiteetti, joka kuvastaa yrityksen ny-

kyista toimintaa.

Opinnaytetyon Kirjallisessa osuudessa kéasitellddn visuaalisen identiteetin merki-
tystd osana brandia. Liséksi siind kaydaan lapi uudistamisty6hon johtaneita syita,
sen hyotyja ja riskeja. Visuaalisen identiteetin suunnittelutyossa kaytetaan Juha
Pohjolan visuaalisen ilmeen suunnittelukehysta, jonka pohjalta on muodostettu ky-
symykset toimeksiantajan teemahaastattelua varten. Suunnittelutyon tukena kayte-
taan toimeksiantajan luonnosta seka kilpailija-analyysia erottuvan visuaalisen il-

meen suunnittelemiseksi.

Produktiomuotoisen opinnaytetydn lopputuotteena on toimeksiantajan kayttoon tar-
koitettu graafinen ohjeisto, joka on liitteena taman opinnaytetyon lopussa. Graafisen
ohjeiston tarkoituksena on konkretisoida toimeksiantajalle visuaalisen ilmeen kayt-

toa yritysviestinnassa ja toimia ilmeen johtamisen tydkaluna.



2 TYON TEORIATAUSTA

2.1 Visuaalinen identiteetti

Malmelinin ja Hakalan (2007, 81) mukaan visuaalisella identiteetilla tarkoitetaan
muun muassa yrityksen nimen, varien ja symboleiden muodostamaa kokonaisuutta.
Pohjolan (2019, 15) mukaan arkikielessa puhutaan visuaalisesta ilmeesta. Han li-
séa visuaalisen identiteetin olevan yrityksen néakyvin osa, jolla iimennetaan sita mie-
likuvaa, joka yrityksesta halutaan luoda. Visuaalisen identiteetin olennaisin tehtava
on viestia brandista ja erottua kilpailijoista (Pohjola 2019, 108). Nieminen (2004, 41)
tdsmentaa visuaalisen identiteetin olevan olennainen osa yrityskuvan rakentamista.
Yhtenaisen ilmeen ja visuaalisen viestinnan tarkoitus on valittda yrityksen arvoja,

toimintaperiaatteita, tavoitteita ja persoonallisuutta.

Visuaalisen identiteetin muotoilussa huomioitava seikka on ajankestavyys, joka
usein ajaa suunnittelua pelkistettyyn ja yksinkertaiseen suuntaan. Muotoilussa tulee
kuitenkin muistaa viestinnan tarkeys. Perusmuotojen merkitys jaa vahaiseksi, mikali
niiden tuottamat mielikuvat ja tarinallisuus eivat tue nimen muotoilua. Visuaalista
iimetta tulkitaan yleensa peruselementtien kautta, mutta visuaalisuus voidaan ra-
kentaa erilaisten visuaalisten elementtien ja periaatteiden varaan. (Pohjola 2019,
107-108.)

2.2 Brandi

Malmelinin ja Hakalan (2007, 18) mukaan brandi muodostuu yrityksen eri osa-alu-
eista, kuten sen toiminnasta, viestinnasta ja olemuksesta. Tassa opinnaytetytssa
brandi-termilla viitataan laajempaan kokonaisuuteen, joka pitda sisallaan yrityksen

visuaalisen identiteetin, tavan viestia ja arvot.

Taman opinnaytetyon teemana on visuaalisen identiteetin johtaminen yritystoimin-
nassa. Visuaalisuus on kuitenkin yksi osa yrityksen laajempaa brandikokonaisuutta,

joka on otettava huomioon suunnittelutydssa. Malmelinin ja Hakalan (2007, 40) mu-



kaan brandin avulla ohjataan koko organisaation toimintaa ja viestintaa. Visuaali-
sella identiteetilla voidaan siis ohjata brandin viestintdd haluttuun suuntaan. Malme-
lin ja Hakala (2007, 41) lisdavat etta, vaikka brandin viestinta nakyy julkisesti, koh-
deryhmé&n on mahdollista tehda viestinndsta omat tulkintansa yrityksesta riippu-
matta. Brandin ja visuaalisen identiteetin suunnittelua ei siis kannata miettia liian
pitkalle. Tarkeintd on, etta valtaosa kohderyhmasta ymmartad brandin viestinnan

tarkoitetulla tavalla.

Malmelin ja Hakala (2007, 74) kertovat, ettd vahvalla brandilla voidaan rakentaa
tehokasta viestintéda. Johdonmukaisuus edellyttaa kuitenkin, ettéa brandia hyodynta-
vat tahot ymmartavat, mika brandin pohjimmainen tarkoitus on. Epéatietoisuus nakyy
helposti epajohdonmukaisena viestintand. Malmelin ja Hakala (2007, 170-171) to-
teavat, ettd brandi ja brandiajattelu ovat yritystoimintaa ohjaavia tydvalineita. Niiden
hyodyntaminen edellyttaa vahvan brandin ohella kasitysta yrityksen toiminnasta ja
tavoitteista. Nama seikat ovat mielestani rinnastettavissa visuaalisen identiteetin
johtamiseen. Selkedalla viestinnalla yritys osoittaa asiantuntevuutta ja vahvaa bran-
din hallintaa. Kuten brandiajattelu myds visuaalinen ilme on otettava omaksi ajatte-
lutavakseen. Tama edellyttda kuitenkin selkeda ohjeistusta seka eri viestintakana-

viin sovellettavissa olevaa visuaalista identiteettia.

2.3 Visuaalisen identiteetin johtaminen

Visuaalisen identiteetti on yrityksen toiminnan ilmentyma, jota tulisi hyddyntéaa kai-
kessa yrityksen viestinnassa (Visuaalisen viestinnan hankintaopas 2012). Visuaali-
sen identiteetin johtamisella tarkoitetaan milla keinoin ja missa yhteydessa yrityk-
selle suunniteltuja visuaalisia elementteja kaytetaan. Visuaalisen identiteetin hal-
linta edellyttdé kuitenkin, etté yritykselld on selke& kuva omasta toiminnastaan, pal-
veluistaan, kohderyhmastéaan, sidosryhmistaan ja kilpailijoistaan (Nieminen 2004,
42). Liikketunnus, maaritellyt varit seka typografia eivat takaa vahvaa yhtenaista vies-
tintd4, jos niita ei hyddynneta osana yrityksen ja brandin viestintda. Pohjolan (2019,
138) mukaan yksittaisilla graafisilla elementeilla ja vahvalla tai suppealla ohjeistuk-
sella visuaalisesta identiteetista on mahdollista tehd& erottuva.
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Visuaalisen identiteetin hallinta perustuu graafisten elementtien maarittelyyn, tun-
nistettavuuteen ja konkreettiseen kayttoon, mutta kaavamaista toistoa tulisi valttaa
(Pohjola, 133-135). Peruselementit ovat olemassa, mutta graafisia elementteja ei
tulisi kayttdd aina samalla tavalla. Nieminen (2004, 87) nostaa visuaalisen ilmeen
tarkeiksi ominaisuuksiksi myos tunnistettavuuden seka persoonallisuuden ja kilpai-
lijoista erottumisen. Toistuvuus ja tunnistettavuus ovat myonteisia asioita, mutta sa-
man kuvapohjan voi tehda esimerkiksi sommittelemalla graafiset elementit kuva-

pohjaan eri tavoin.

Nieminen (2004, 15) toteaa, etta hallitsematon ja epayhtendinen ilme hdmmentaa
asiakasta ja nain ollen asiakas voi tulkita halutunlaisen viestin toisella tavalla. Nie-
minen (2004, 27) lisda mielikuvan muodostumisen hankaloituvan visuaalisen linjan
ja muodon muuttuessa. Visuaalisen identiteetin soveltaminen eri muodoissaan
edellyttaa ohjeistusta seka ymmarrysta visuaalisen identiteetin toimivuudesta. Paa-
asia on, ettd peruselementit ovat samassa linjassa muun visuaalisuuden kanssa
seka sailyvat tunnistettavina havainnoitsijalle. Pohjola (2019, 135) muistuttaa, etta
kuvallisen viestinnédn tehtava on taydentdd sanallista informaatiota. Julkaisuissa,
joissa halutaan painottaa informaatioarvoa, tulee huomioida etteivéat graafiset ele-

mentit peitd sanallista viestintaa.
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3 TOIMEKSIANTO

3.1 Uudistamistyon tarve ja motiivit

Uudistamisty6 on tarpeellinen, jos aikaisempi tunnus ei kuvasta yrityksen nykyista
toimintaa, se on vanhentunut tai yritysta ollaan uudistamassa (Visuaalisen viestin-
nan hankintaopas 2012). Ensimmaisen toimintavuoden ajan toimeksiantajan kay-
tossé oli hanen itse suunnittelemansa liiketunnus. Graafisia elementteja tai sovel-
luksia ei ollut. Vanhan visuaalisen identiteetin kehittdmista ei jatkettu, koska yritys-

toiminnan kaynnistaminen vei toimeksiantajan aikaa seka resursseja.

Toimeksiantajan motiivina oli kehittynytta yritystoimintaa kuvastava visuaalinen
identiteetti. Vanha ilme oli vanhentunut, joten tilanne haluttiin korjata visuaalisen uu-
distamisty6n avulla. Tarve visuaalisen identiteetin uudistamiselle oli kokonaisvaltai-

nen, koska aikaisempi tunnus ei ollut sovellettavissa graafisiin julkaisuihin.

Opinnaytetyon tekijan nakdkulmasta ty6 tarjosi otollisen nakdkulman opinnéaytetyén

kantavaan teemaan ja pulmakohtaan eli visuaalisen identiteetin johtamiseen.

3.2 Uudistamisen hyddyt ja riskit

Huovila (2006, 206—207) kirjoittaa kolmesta eri tavasta toteuttaa visuaalisen uudis-
tuksen. Ensimmainen tapa sisaltaa pienid muutoksia, joita tehddén kohderyhman
huomaamatta. Toisessa tavassa uudistuksia toteutetaan maaraajoin, mutta ei pyrita
herattamaan huomiota. Kolmas keino on tehda kertaluontoinen ja ndkyva muutos.
Jalkimmainen voi selkiyttaa yrityksen viestintaa ja tuoda lisaa asiakkaita tai vanhoja

asiakkuuksia voidaan menettaa.

Brandin viestinndn on oltava yhteison kulttuurin ja periaatteiden mukaista. Mikali
brandi viestii ndiden vastaisesti, se voi olla brandille vahingollista. (Malmelin & Ha-
kala 2009, 122.) Toteamusta voidaan soveltaa visuaaliseen identiteetin uudistamis-
tyohon. Liian suuri muutos aikaisempaan ilmeeseen ja muista alan vastaavista toi-

mijoista poikkeava viestinta voidaan tulkita riskitekijaksi. Niemisen (2004, 28) mie-
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lesta muutostilanteiden vaikutus on pientéd, mikali yritys koetaan luotettavana ja asi-
antuntevana. Huovilan (2006, 206) mukaan visuaalisen identiteetin toistuvat ja sa-
manlaiset peruselementit luovat turvallisuuden tunnetta, mutta riskina on myés koh-

deryhmaén kyllastyminen niihin.

Uudistamistyon hyodyista ja riskeista muodostettin SWOT-analyysi lahempaa tar-
kastelua varten. SWOT-analyysin avulla voidaan maarittaa tavoitteita ja ratkaisuja
niiden saavuttamiseksi. Tiettyjen seikkojen suhteita voidaan selventéaa ja se auttaa

jasentdmaan tietoa. (Onnistu yrittdjana, [viitattu 31.3.2020].)

Strenghts Weaknesses

» selkiyttad viestintada » epdjohdonmukainen viestintd, jos

» toistuvuus luo tunnistettavuutta ja
turvallisuuden tunnetta

» ilmeen sovellettavuus pidentaa
sen kayttoikaa

» uudistus herattda myonteista
huomiota ja vahvistaa yrityksen pohjaa

visuaalisen identiteetin hyédyntaminen
jaa pintapuoliseksi
» toistuvuus kyllastyttaa

» ilme vanhenee nopeasti

» uudistus on nopea ja koetaan rajuna

’ . 5 » sdikyttad vanhat asiakkaat
» tuo uusia asiakkaita

Opportunities Threats

Kuva 1. SWOT-analyysi

Opinnaytetyon tapauksessa kertaluontoiselle ja nakyvalle uudistukselle ei ollut es-
teitd. Toimeksiantajan yrityksen ian, asiakaskunnan ja myonteisen suhtautumisen
huomioiden riskit painottuvat visuaalisen identiteetin yhtendisyyteen ja toistuvuu-
teen. Lisaksi on epatodennakdista, ettd vakioasiakkaat peléstyisivat uutta visuaa-

lista ilmettd, mikali he ovat olleet tyytyvaisia tatuointitdiden jalkeen.
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3.3 Tavoitteet

Toimeksiantajan seka opinnaytetyon tavoitteiden mukaisesti uudistettu visuaalinen
identiteetti suunnitellaan vastaamaan toimeksiantajan nykyisia tarpeita ja toimialal-

laan erottuvaksi visuaaliseksi kokonaisuudeksi.

Visuaalisen identiteetin tarkoituksena on kuvastaa toimeksiantajan yrityksen bran-
dia. Taman opinnaytetyén produktio-osuudessa uudistettua visuaalista identiteettia
sovelletaan toimeksiannon mukaisella sovitulla tavalla. Toimeksiantajalle suunnitel-
laan uusi logo, tunnus ja graafiset elementit sekda maaritellaan kaytettavat varit.
Edella mainittuja elementteja sovelletaan tdssa opinnaytetydssa kayntikorttiin, tar-
raan, mainosprinttiin ja ikkunateippaukseen. Toimeksiantajalle toteutetaan myos
graafinen ohjeisto, jotta han kykenee soveltamaan visuaalista identiteettia jatkossa

niin, etta sen toistuvuus ja erottuvuus sailyvat.

Opinnaytetyon tekijalle opinnaytety6 toimii ammattimaisena tyénéaytteend. Samalla
se toimii osoituksena hanen kyvyistaan harjoittaa omaa ammattialaansa itsenaisesti
ja luotettavaan teoriatietoon pohjaten. Opinnaytetyd antaa tekijalleen mahdollisuu-
den kehittya ja perehtya syvallisemmin ammattinsa teoreettisiin viitekehyksiin ja

hyodyntaa tutkintonsa aikana oppimiaan asioita.

3.4 Visuaalisen ilmeen suunnittelukehys

Pohjola (2019, 94-95) esittaa kirjassaan keskeiset kysymykset seka suunnitteluke-
hyksen yrityksen visuaalisen identiteetin suunnittelutyota varten. Han kuitenkin huo-
mauttaa, ettd yrityksien viestinnélliset tarpeet vaihtelevat. Opinnaytetydn tekija on
produktiotydssdan huomioinut taman ja hyddyntanyt Pohjolan suunnittelukehystéa
silté osin, kuin se on produktiomuotoiselle opinnaytetyolle kaytanndéllistd. Suunnitte-
lukehys ei sovellu sellaisenaan toimeksiantajan yritysmuotoon ja tarpeisiin ndhden,

joka on huomioitu haastattelun teemojen seka kysymyksien asettelussa.



Visuaalisen ilmeen suunnittelukehys

Kulttuuri

» Kayttaytymiseen

( )
Tarpeeseen liittyva
visuaalinen viiteryhma

vaikuttavat tekijat

« Trendit ja muoti

14

» Arvomaailma <& | .« Vastaanottajan kayttamat
« Trendit muut kanavat ja palvelut
» Muoti « Vastaanottajan padaasiallisen
« Mediaymparistd viestint@ympariston tyylit
% J

!

—_—
Vastaanottaja W

« Tarve

o Arvot

« Motiivit

« Ostotilanteeseen vaikuttavat
rationaaliset tekijat

« Demografia

« Tarpeeseen liittyva kokemus-
maailma (skeema)

X

Sovellukset / Visuaalinen konsepti Kilpailijoiden viestinta
kanavat « Visuaalinen » Lupauksen ja sisdallon erottuvuus
« Sovellusten maailma « Visuaalisen ilmeen erilaisuus ja
luonne ja <% | .« Konseptin kuvaus b i erottuminen
kayttétapa « Toistuvat visuaaliset « Yksittaisten visuaalisten
« Tekniset elementit elementtien erilaisuus
rajoitukset o Tyyli « Keinojen erilaisuus
« Tuotannon
muut t t
rajoitukset L
« Kustannukset Brandi Kilpailu W
- FETRESRNARENS .
« Positicinti markkinoilla « Mahdollisuudet
» Lupaus o Uhat
« Pesoona <% | . Vahvuudet
« Edut ja hyédyt « Heikkoudet
« Omaisuudet « Erottavat tekijat
L « Arvot « Erottumisen mahdollisuudet
- ¢ o i B
Yritys Markkinoiden
« Strategia <> | kehitys
o Visi Skenaariot
Visio J

Kuvio 1. Visuaalisen ilmeen suunnittelukehys (Pohjola, 2019, 95).

3.5 Aineistonkeruumenetelmat

Uudistetun visuaalisen identiteetin suunnittelutyén apuna kaytetdan Pohjolan visu-
aalisen ilmeen suunnittelukehysta. Tarvittavan tiedon saamiseksi hyodynnet&dén
kvalitatiivista tutkimuskeinoa, joka taman opinnaytetytn tapauksessa on toimeksi-

antajan kanssa puhelimitse kayty teemahaastattelu. Haastattelun tavoitteena on
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saada tietoa toimeksiantajan yrityksen nykytilasta, arvoista ja tavoitteista. Toimek-
siantaja tyoskentelee yrityksessa yksin, joten teemahaastattelu on paaasiallisin ja
kaytanndllisin tapa tiedon keraamiseen. Tietoa hyddynnetdaan visuaalisen identitee-

tin suunnitteluty®ssa.

Tietoa toimeksiantajan kilpailijoista saadaan kilpailija-analyysin avulla. Analyysin
tarkoituksena on havainnoida kilpailijoiden visuaalista viestintda ja sen johtamista
eri markkinointikanavissa. Havaintoja hyodynnetaén visuaalisen identiteetin suun-

nittelussa.

3.6 Haastattelun suunnittelu ja toteutus

Teemahaastattelun kysymykset on suunniteltu Pohjolan (2019, 95) suunnitteluke-
hysta apuna kayttaen. Kysymykset on muotoiltu visuaalisen identiteetin suunnittelun
kannalta olennaisiin kysymyksiin. Haastattelulla pyritddn muodostamaan yleiskuva
toimeksiantajan yrityksesta ja arvoista seké visuaalisen uudistamistyon tarpeesta ja
mihin sita sovelletaan. Kilpailijoiden osalta on olennaista tietaa, minkalaisen alueen
toimeksiantaja kokee toimialueekseen. Talla tiedolla kilpailija-analyysia kyetdan ra-

jaamaan.

Toimeksiantajalle kerrotaan ennen haastattelun alkua haastattelun yleisista periaat-
teista, kulusta ja tarkoituksesta. Haastattelun teemat on jaettu neljaan kohtaan. En-
simmaisessa kysytaan toimeksiantajan ja yrityksen tarpeista seka arvoista. Seuraa-
vaksi kaydaan lapi, minkalaisia mielikuvia uudistetulla identiteetilla halutaan valittaa.
Kolmanneksi pohjustetaan kilpailijatilannetta ja viimeiseksi kysytaan mihin uudistet-

tua visuaalista identiteettia pyritddn soveltamaan tai miten silla halutaan erottua.

Koska haastattelu toteutetaan puhelimitse, molempien osapuolien kasitys kysymyk-
sien sisallosta varmistetaan. Huomiota pyritaan kiinnittdmaan jo kysymysten aset-
telussa. Mikéli toimeksiantaja haluaa salata tai taydentéa tietoja, hantéa kehotetaan

olemaan yhteydessa opinnaytetyon tekijaan.
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3.7 Mittarit

Pohjolan (2019, 130-131) mukaan visuaalisen identiteetin vaikutuksia brandiin on
haastavaa mitata. Han toteaa kokonaisvaltaisten vaikutuksien mittaamisen vaativan
toistuvaa ja sdannollistd mittaamista, useiden tekijoiden maarittamista ja tutkimus-
ten yhdistelemista. Mittaamisen laajuuden ja moniulotteisuuden johdosta opinnay-
tetyon tekija on paattanyt rajata vaikutuksien mittaamisen pois tdman opinnaytetyon

puitteissa.
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4 POHJATYO

4.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Naantalin kaupungissa toimipaikkaansa pitava ta-
tuointiyritys V Ink Tattoo. Kirjoittamishetkella yrityksen toiminta on ollut aktiivista
noin yhden ja puolen vuoden verran. Toimeksiantajan yritys on kaupunkinsa ainoa
rekisteroity tatuointiyritys. Toimeksiantaja kokee paatoimialueekseen Turun seutu-

kunnan, mika on huomioitu kilpailija-analyysin tekemisessa.

V Ink Tattoon paaviestintdkanavana ovat yrityksen Facebook-sivut. Sivuilla ohja-
taan asiakkaita tekemaéan ajanvaraukset puhelimitse tai Facebook Messengerin yk-
sityisviesteilla. Yrityksella on myds Instagram-tili, jonka viestinta painottuu markki-
nointiin tydnaytteiden muodossa. Yrityksella ei ole verkkosivuja.

Opinnaytetyon tekijan ja toimeksiantajan kommunikointi opinnaytetyon osalta kay-

tiin Facebook Messengerin seka puhelinkeskusteluiden valityksella.

4.2 Toimialan lyhyt kuvaus

Tatuointiala on vakiintunut Suomessa 2010-luvulla. Selkedéa kohderyhméaéa ei ole,
mutta asiakkaita yhdistaa arvostus tatuointeja kohtaan. Suomessa tatuointialan yrit-
tajien toiminta on vastuullista ja jarjestaytyneisyys yleista. Suomen tatuointipalvelu-
jen seka -varien valvonnasta vastaa Turvallisuus- ja kemikaalivirasto Tukes. Va-
reissa kaytettyjen aineiden ja varien aiheuttamien allergisoivien reaktioiden takia
toiminta edellyttdaa vastuullisuutta. Tutkitusti allergiaturvallisin varivaihtoehto on
musta. Punaisen vdriaineen kerrotaan aiheuttavan allergisoivia reaktioita yleisim-
min. Yksi luotetuin variaineiden maahantuoja Suomessa on Nordic Tattoo Supplies,
josta tatuointialan yrittdjat hankkivat yleisimmin variaineensa. (Kuukkanen 2018.)

Haastattelussa toimeksiantajan kanssa keskusteltiin Kuukkasen (2018) artikkelissa-
kin mainituista vastuullisuuteen seka toiminnallisuuteen liittyvistd asioista. Varhon
(2019) mukaan han kiinnittaa yrityksessdan huomiota vastuulliseen toimintaan ja

hankkii varinsd Kuukkasen artikkelissa mainitulta taholta. Haastattelussa yrityksen



18

brandin arvoiksi nostettiin luottamuksellisuus ja vastuullisuus. Varho (2019) tarkensi
arvojen konkretisoituvan paivittdisessa toiminnassa hyvan hygienian seka asiakas-

tyytyvaisyyden yllapitamisena.

4.3 Kilpailijoiden visuaalinen ilme ja viestinta

Kilpailija-analyysin avulla on mahdollista selvittéda kilpailijoiden toimintatapoja seka
strategisia vahvuuksia ja heikkouksia. Analyysi auttaa myds tunnistamaan oman
yrityksen menestystekij6ita ja kehittamiskohtia. (Suomi.fi, [viitattu 8.4.2020].) Tassa
opinnaytetydssa kilpailija-analyysia on hyoddynnetty toimeksiantajan kilpailijoiden
havainnoinnissa. Toimeksiantajan yrityksen vertailukohdaksi valittiin eri tatuointiyri-

tyksia Turun seutukunnasta.

Vertailtavia yrityksia haettiin Googlen hakukoneen valityksella avainsanoilla Naan-
tali, tatuointiliike ja Turun seutu. Vertailukohteiksi valittiin Golden Eye Tattoo, Souls-
kin Tattoo Studio, Joker the Tattoo Shop ja Dreamyink modernin ja selkean visuaa-
lisen linjan takia. Havainnoinnissa on kiinnitetty huomiota heidan viestintékanaviinsa

seka visuaalisen identiteetin kayttotapoihinsa.

Ensimmainen merkittava ero toimeksiantajan ja kilpailijoiden yrityksien valilla olivat
verkkosivut. Havainnoitujen yrityksien paaviestintakanavina toimivat heidan verkko-
sivunsa, joista l6ytyi yleiset tiedot yrityksestd, tatuoinnin hoito-ohjeet seka kuvagal-
leria tyonaytteille. Ajanvarausten jattdAminen vaihteli yrityskohtaisesti puhelinvarauk-

sen tai sdhkoisen lomakkeen muodossa.

Pohjolan mukaan (2019, 205-206) visuaalisen identiteetin soveltaminen verkkopal-
veluissa on sidoksissa kayttoliittymaan, sisaltorakenteeseen seka julkaisualustan
asettamiin rajoituksiin. Han jatkaa tarkentamalla, etté graafisia elementteja voidaan
yhdistaa osaksi kaytettavyytta, jotta brandin mukainen kayttajakokemus toteutuisi.
Kilpailijoiden verkkosivuilla visuaalisen identiteetin kayttd nékyi vari- ja kirjasinvalin-
noissa. Pohjolan (2019, 206) mielesta tallaiset verkkosivujen tyylitiedostoon tehdyt
elementtien vari- ja tekstityyppien muutokset ovat ensisijaisia ratkaisuja visuaalisuu-

den rakentamisessa. Muita kilpailijoiden kayttamia keinoja olivat logotunnuksen na-
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kyva sijoittelu ja yksinkertaisten graafisten elementtien, kuten kuvien ja kehysviivo-
jen hyddyntaminen osana tekstia. Jalkimmaiset keinot ovat todennakoisesti verkko-

sivujen julkaisualustalla tehtyja ratkaisuja.

Mustavalkoisuus tai mustan ja valkoisen eri savyt olivat yleisia kilpailijoiden vérien
kaytossa. Mustaa tai valkoista kaytettiin vallitsevana varind, jonka kontrastiksi oli
varista riippuen valittu vaihtoehdoista toinen. Kahden varin tukena hyddynnettiin va-
lokuvia visuaalisina elementteind. Kaksi havainnoiduista yrityksista kaytti kolmatta
tehostevaria valokuvien liséaksi. Pa&osin visuaalinen identiteetti oli pyritty rakenta-

maan pelkistettyjen ja yksinkertaisten graafisten elementtien varaan.

Yhtenevéainen tekija kilpailijoiden ja toimeksiantajan valilla olivat yrityksien Face-
book-sivut. Sivuilla jaettiin viimeaikaisia tyonaytteita ja tiedotettiin liikkeiden poik-
keusaukioloajat. Todennakdisesti julkaisualustan vuoksi kilpailijoiden visuaalista
identiteettia oli hyédynnetty vain Facebookin kayttaja- ja kansikuvan tasolla. Yksi
kilpailijoista oli soveltanut visuaalista ilmettaan teksti- ja kuvajulkaisuissa, joissa ol

havaittavissa yrityksen verkkosivuillakin kaytettyja visuaalisia elementteja.

Kilpailijoiden visuaalinen identiteetti valittyi selkedsti heidan verkkosivuiltaan. To-
dennékadista on, koska verkkosivut ovat heidan paaviestintakanavansa, niihin on pa-
nostettu visuaalisesti eniten. Visuaalisen identiteetin johtamisen kannalta Nieminen
(2004, 111) muistuttaa, etté visuaalisen ilmeen tulee olla yhtenaista kaikissa vies-
tintakanavissa. Kilpailijoiden Facebook-sivuissa oli yhtd poikkeusta lukuun otta-

matta puutteita visuaalisen identiteetin johtamisessa.

Verkkosivujen puutteellisuuden vuoksi toimeksiantaja voisi johtaa visuaalista iden-
titeettiaan tdmanhetkiseen péaaviestintdkanavaansa. Siten han myos erottuisi ha-
vainnoiduista kilpailijoistaan. Verkkosivujen suunnittelua tai niiden tilausta toimeksi-
antajan on syyta harkita. Verkkosivut eivéat ole Niemisen (2004, 110-111) mielesta
ainoastaan osoitus yrityksen ajankohtaisuudesta vaan ne my6s parantavat yrityk-
sen toimintakulttuuria ja palvelun laatua. Tassa suhteessa toimeksiantajan kilpailijat

ovat edellakavijoita.
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4.4 Brandin ydin

Malmelinin & Hakalan (2009, 128) mukaan mielikuvat brandistd muodostuvat yrityk-
sen ja sen havainnoijan eri kohtaamispisteissa, kuten yrityksen viestinnén tai sen
edustajan kautta. Mielikuvien kannalta Varho (2019) koki tarkeaksi, etta uudiste-
tusta visuaalisesta identiteetista valittyy hanen yrityksensa toimiala. Han halusi
myos liiketunnuksen ilmentavan hanen tyylidan tehda tatuointeja. Persoonallisen lii-
ketunnuksen luomiseksi toimeksiantaja toimitti opinnaytetyon tekijalle suunnittele-

mansa luonnoksen hyddynnettavaksi suunnittelutydhon.

Viestinndn keskeisimpia tehtéavia on Kilpailijoista erottuminen, mutta sita varten
brandilta edellytetdén erottuvia ideoita (Malmelin & Hakala, 2009, 177). Opinnayte-
tyo keskittyy visuaalisen identiteetin johtamiseen, joten varsinaista brandin tutki-
musta toimeksiantajan yritykselle ei ole tehty. Kilpailija-analyysia toteutettaessa voi-
tiin kuitenkin havaita, etta erottuvuutta pyrittiin henkilékohtaisen tyylin liséksi tuo-
maan lisdpalveluiden avulla, kuten vegaanisilla tatuoinneilla, vierailevilla tatuointiar-
tisteilla tai hierontapalveluilla. Toimialan vakiintumisesta Suomessa ei ole ajallisesti

kauan, joten uusille liikeideoille ja innovaatioille on todennakoisesti tarvetta.

Visuaalisen identiteetin puitteissa erottuvuusarvon saavuttamiseksi uudistetun iden-
titeetin suunnittelutytssa valtetddn samankaltaisia visuaalisia ratkaisuja, kuin kilpai-
lijoiden viestinnassd. Huomioitavaa on, etta visuaalisesta identiteetista tulee kayda

iImi toimeksiantajan harjoittama toimiala.
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5 UUDISTETTU VISUAALINEN IDENTITEETTI

5.1 Logon ja liikemerkin suunnittelu

Uudistetun visuaalisen identiteetin suunnittelutyd aloitettiin alkuhaastattelun seka
pohjat6iden jalkeen. Ensimmainen tydvaihe uudistamistydssa oli identiteetin naky-
vimman osan suunnittelu eli yrityksen logo ja likemerkki. Opinnaytetyon tekija suun-
nitteli toimeksiantajan luonnoksen pohjalta kaksi oman ndkemyksensa mukaista eh-
dotusta logosta ja liikemerkista. Ensimmaisesséa ehdotuksessa muutokset olivat pie-
nimuotoisia, jotka noudattivat vanhan liiketunnuksen muotoilua. Toinen ehdotus oli
radikaalimpi taysimittainen uudistus. Toimeksiantaja ei kokenut ehdotuksien vastaa-
van hanen mielikuvaansa yrityksestaan, joten han pyysi lahettamansa luonnoksen

kaltaista ratkaisua.

Avoin keskustelukulttuuri ja toimeksiantajan seké suunnittelijan keskinainen ymmar-
rys ovat avaintekijoita graafisten tilaustdiden toteuttamisessa. Visuaalisen ilmeen
uudistus edellyttaa suunnittelijalta ymmarrysta toimeksiantajan identiteettia, tavoit-
teita ja olemusta kohtaan (Visuaalisen viestinnan hankintaopas 2012). Visuaalisen
identiteetin luonteesta keskusteltiin, jotta suunnittelutyd etenisi yhteisymmarryk-
sessa. Opinnaytetyon tekija paatti Visuaalisen viestinnan hankintaoppaan mukai-
sesti toteuttaa logon ja liikemerkin toimeksiantajan pyynnén mukaisesti. Toimeksi-
antajan pyynto oli perusteltu henkil6kohtaisen tyylin ja identiteetin nakyvyydella.
Huovilan (2006, 23) mukaan tunnuksen jatkuvuus ja aikaisempi tunnettavuus ovat
hyodynnettavissa, mikali suunnittelutyd toteutetaan vanhan tunnuksen pohjalta. Toi-
meksiantajan pyynto oli myds perusteltavissa hdnen luonnoksensa samankaltaisuu-

den vanhaan visuaaliseen identiteettiin verrattaessa.

Toimeksiantajan luonnos ei ollut teknisesti toimiva sellaisenaan, joten sen uudelleen
suunnittelussa sovellettiin kultaista leikkausta. Kultainen leikkaus on kuvailmaisussa
kaytetty sommittelusaantd tasapainoisen ja harmonisen lopputuloksen saavutta-
miseksi (Toivanen, [viitattu 31.3.2020]). Uuden liikemerkin suunnittelussa sovellet-
tiin kultaisessa leikkauksessa kaytettyja saantoja. Liikemerkki muotoiltiin kultai-
sessa leikkauksessa kaytettyja ympyramuotoja hyddyntden. Muotoihin sopimatto-

mat pienet yksityiskohtaiset kulmat jatettiin liikemerkistd pois. Kultainen leikkaus
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mahdollisti myds liikemerkin skaalautuvuuden ja toimivuuden suuressa seké pie-

nessa koossa.

Kuva 2. Kultainen leikkaus ja sen soveltaminen likemerkissa.

Niemisen (2004, 92) mukaan logotyypin valinta tulee tehda toimialan mukaan. Toi-
meksiantajan luonnoksen mukainen liikemerkki oli kirjainmuotoinen, joka kuvasti toi-
meksiantajan yritysta. Tama helpotti logossa kaytettavan kirjasimen valintaa. Kirja-
simen etsinnassa kaytettiin Google Fonts -sivustoa. Logon kirjasimeksi valittiin Pi-

rata One, joka noudatti samankaltaista muotokielta likemerkin kanssa.

5.2 Graafiset elementit

Uudistamistyon toinen vaihe aloitettiin liiketunnuksen hyvaksymisen jalkeen. Pohjo-
lan (2019, 142) mukaan visuaalisen identiteetin suunnittelussa tulisi huomioida pel-
k&n tunnuksen sijaan myds peruselementtien linkittyminen tunnukseen ja tukea nii-
den erilaista soveltamista eri kayttotarkoituksiin. Opinnaytetydn tekija huomioi ta-
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man omassa suunnittelutyéssaan. Graafiset elementit suunniteltiin uudistetun liike-
tunnuksen muotokielta ja toimeksiantajan yrityksen toimialaa ja brandiarvoja ilmen-

taviksi visuaalisiksi muodoiksi.

Reunaelementeiksi tarkoitetut kuviot suunniteltin muodoltaan abstrakteiksi ja suo-
mumaisiksi. Tallaisia muotoja on havainnoitavissa myos tatuoinneissa. Kuviot muis-
tuttavat yrityksen toimialasta ja niiden abstraktimuoto mahdollistaa niiden yhdista-
misen laajemmiksi visuaalisiksi kokonaisuuksiksi. Reunakuvioita on mahdollista
sommitella graafisissa julkaisuissa eri tavoin. Huovila (2006, 52) kertoo, etta dynaa-
mista sommittelua hyddyntamalla visuaalisilla elementeilla pyritddn luomaan epéa-
symmetristen erojen avulla tasapainoinen sommitelma. Tietyissa tapauksissa opin-
naytetyon tekija valtti kuvioiden sommittelulla luomasta lukitsevaa tai suljettua miel-

leyhtymaa jattamalla julkaisujen reunoille tyhjaa tilaa.

Taustagrafiikaksi suunniteltiin tekstuuritausta, jolla haluttiin vahvistaa mielikuvaa yri-
tyksen toimialasta. Tausta koostettiin kahdesta eri tekstuurikuvasta: karheasta pa-
perista sekd maalipinnasta. Toimeksiantajan brandiarvojen johdosta taustagrafiikan
karkeutta pehmennettiin, ettei siitd tule likaista vaikutelmaa.

Pohjolan (2019, 194) mukaan viiva voi toimia keskeisena elementtina visuaalisessa
iimeessa, toimia rajaavana elementtina ja olla osa sommittelua. Opinnaytetyon te-
kija hyddynsi viivan kayttdd olennaisen informaation rajaamiseen tyhjasta tilasta esi-
merkiksi julisteen ja kayntikortin tapauksessa. Viivan paksuus ja muoto linkittavat

sen elementtind osaksi liiketunnusta ja viestivat yrityksen luottamuksesta.

Visuaalisten elementtien avulla pyritddn keskittamaan huomiota viestittavaan asi-
aan seka luomaan esteettisesti ehea kokonaisuus (Huovila, 2006, 35). Opinnayte-
tyon tekija rakensi suunnittelemistaan graafisista elementeista toimeksiantajan eri
tarkoituksiin tuotettuja visuaalisia julkaisuja. Julkaisuissa séilytettiin visuaalisen
identiteetin yhtenaisyys ja teknista toistoa valtettiin muotoilemalla ja sommittele-

malla graafisia elementteja eri tavoin.
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5.3 Varit

Vareja valitessa, huomioarvoa voidaan lisata joko tummien tai vaaleiden savyjen
hallitsevalla kaytolla. Variopillisesti on suositeltavaa kayttaa paavariksi valittua varia
paljon ja muita vareja tehostevareina dynaamisen lopputuloksen saavuttamiseksi.
(Huovila 2006, 119-121.) Toimeksiantajan yrityksen viestinnassa kaytettavien va-
rien valinnassa huomioitiin visuaaliselle identiteetille tehdyt uudistukset, kilpailija-
analyysin tulokset ja toimeksiantajan toiveet ja brandi. Uudistetun visuaalisen iden-
titeetin tavoitteiden saavuttamiseksi péatettiin valita kolme varia, joita on perusteltu

tarkemmin alla.

Kilpailevien tatuointiyrityksien viestinnassa musta oli yleisimpia kaytettyja vareja.
Todenn&kaisesti mustan varin synnyttama mielikuva yhdistetdén tatuoinneissa kay-
tettavaan variaineeseen. Luomajoki ([viitattu 30.4.2020]) maarittelee mustan varin
kuvastavan ajattomuutta, tyylikkyytta ja eleganttiutta. Han kuitenkin muistuttaa varin
olevan helposti johdettavissa suruun ja ahdistukseen. Opinnaytetyon tekija ei koke-
nut mustan vérin valitsemiselle olevan esteitad. Valintaa puoltaa varista syntyvéan
mielikuvan yhdistyminen toimialaan ja negatiiviset assosioinnit ovat véltettavissa.
Paavarin yhteydessa kaytetaan yrityksen tunnusta, tehostevareja, graafisia ele-
mentteja ja informatiivista tekstid, joiden avulla havainnoijalle pyritdéan tekemaan

selvaksi, mista on kyse.

Luomajoen ([viitattu 30.4.2020]) mukaan valkoinen véri kuvastaa puhtautta, aitoutta
ja silla voidaan korostaa tilaa ja uudistumista. Nieminen (2004, 105) lisda sen olevan
myo6s hyva kontrasti mustalle varille. Opinnaytetyon tekija koki valkoisen varin ole-
van luonnollinen valinta yrityksen toiseksi variksi. Valkoisen véarin avulla yrityksesta
kyetaan viestimaan luotettavana ja vastuullisena toimijana. Mustalla taustalla kay-

tettyna valkoisella varilla voidaan keskittaa havainnointia olennaisiin informaatioihin.

Punainen vari edustaa voimakkaita tunteita ja sita tulee kayttaa harkiten. Toisaalta
punainen vari viestii rohkeasta ja motivoituneesta yrityksesta. (Luomajoki, [viitattu
30.4.2020]). My06s Pohjolan (2019, 191) mukaan Hansen (1976) kirjoittaa punaisen
varin merkitsevan eurooppalaisessa heraldiikassa rohkeutta ja palveluintoa. Opin-

naytetyon tekija paatyi valitsemaan nailla argumenteilla punaisen tehostevéarin ku-
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vastamaan toimeksiantajansa yritysta. Voimakkaita mielleyhtymia, kuten verta ja vi-
haa valtettiin savyttamalla valittua punaista varia keltaisella varilla. Punaisen varin

kayttoa rajattiin graafisiin elementteihin, jolloin sita ei esiinny hallitsevana varina.

Kuva 3. Vanha liiketunnus (vas.) ja uudistettu visuaalinen identiteetti (oik.).

5.4 Muutokset ja toimeksiantajan valikommentit

Lopputuotteisiin paatyneita graafisia elementteja sekéa vareja muutettiin ja sommi-
teltiin uudelleen useasti ennen toimeksiantajan hyvaksymista. Opinnaytetyon tekija
teki muutoksia eri sovelluksiin suunnittelutdiden aikana toimeksiantajan valikom-
menttien perusteella. Valikeskusteluja kaytiin, kun muutoksia aikaisempiin tyéluon-
noksiin oli tapahtunut selkeasti. Jatkuvalla ja avoimella keskustelulla varmistettiin

my0s, ettei ensimmaisen suunnitteluvaiheen kaltaisia ndkemyseroja syntynyt.

5.5 Graafinen ohjeisto

Graafisessa ohjeistossa maaritellaéan yrityksen visuaalisen ilmeen ja sen element-
tien kayttéa. Graafinen ohjeisto on tarkoitettu yrityksen oman henkiloston kayttoon
seka yrityksen sidosryhmille ja yhteistydkumppaneille (Visuaalisen viestinnan han-
kintaopas 2012). Toimeksiantajan kayttdon koostetussa graafisessa ohjeistossa

selvitetddn uudistetun visuaalisen identiteetin kayttoa eri osa-alueittain. Ohjeistossa
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maaritelladn logon, liikemerkin ja tunnuksen kayttétavat, typografia, varit seka graa-
fiset elementit. Naiden osa-alueiden soveltamista on havainnollistettu esimerkkiku-
vien kautta. Ohjeiston avulla toimeksiantajan on mahdollista huolehtia visuaalisesta

yhtenaisyydesta yrityksensa viestinnassa.



27

6 TULOKSET

Visuaalisen identiteetin uudistamisella on erilaisia vaikutuksia yrityksen toiminnalle
uudistuksen mittaluokan mukaan. Nakyvéassa uudistuksessa visuaalinen ilme suun-
nitellaan taysin uudelleen. Tallainen ratkaisu voi herattdd laajemmin huomiota,
mutta pelastyttaa vanhat asiakkaat. Hienovaraisessa tai vaiheistetussa uudistuk-
sessa muutokset ovat pienia ja vakio asiakaskunta pidetdaan tyytyvaisena. Uudet
asiakkaat eivat kuitenkaan valttamatta 16yda yrityksen palveluita.

Tassa opinnaytetytssa visuaalisen identiteetin uudistus toteutettiin nakyvasti. Toi-
meksiantajan yritystoiminnan kaynnistymisesta on lyhyt aika ja aikaisempi identi-
teetti sisalsi ainoastaan liiketunnuksen. Tatuointialalla n&kyvasta visuaalisesta uu-
distuksesta johtuvaa asiakaskatoa ei todennakoisesti tule, mikali asiakkaat ovat ol-
leet tyytyvaisia tatuointitdiden lopputuloksiin. Nakyvalle uudistukselle ei nain ollen

todettu olevan esteita.

Todellista visuaalisen identiteetin uudistuksesta johtuvaa vaikuttavuutta on haasta-
vaa mitata. Tulosten mittaaminen on pitkaaikainen prosessi ja tuloksiin vaikuttavat
tekijat taytyisi maaritella tarkasti ja niita tulisi mitata saanndllisesti. Taman takia vai-

kuttavuuden mittaaminen on rajattu pois tdssa opinnaytetydssa.

Visuaalista identiteettia pyrittin uudistamaan toimeksiantajan toimialueen Kkilpaili-
joista erottuvaksi. Erottumisen menetelmana hyddynnettiin kilpailija-analyysia, jossa
havainnointiin kilpailijoiden kayttavan paavareinaan mustaa tai valkoista ja tehoste-
varina kolmatta varisavya. Graafisina elementteina kaytettiin viivoja ja muita pelkis-
tettyja muotoja. Uudistetun visuaalisen identiteetin erottumisen keinoina pyrittiin
huomioimaan kaytettyjen vérien suhde ja kontrastisuus. Lopullisessa produktiossa
kaytettiin kilpailijoille tyypillisia vareja, joita kuitenkin sovellettiin toimeksiantajan
brandiarvojen mukaisesti. Graafiset elementit rakennettiin liketunnuksen ymparille
ja samankaltaista muotokielta ei ollut havaittavissa kilpailijoiden visuaalisissa il-
meissa. Logon ja liikemerkin osalta hyddynnettiin toimeksiantajan 1&hettdmaa luon-

nosta, jotta hanen henkilokohtainen tyylinséa nakyisi visuaalisessa identiteetissa.
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Visuaalinen identiteetti onnistuttiin uudistamaan toimeksiantajan toimialueen kilpai-
lijoista erottuvaksi ja hanen toimialaansa kuvaavaksi kokonaisuudeksi. Toimeksian-
taja oli tyytyvainen uudistettuun visuaaliseen identiteettiin, jota sovellettiin sopimuk-
sen ja tavoitteiden mukaisesti graafisiin toihin. Graafinen ohjeisto jatettiin toimeksi-

antajalle hyodynnettavaksi jatkokayttoa varten.
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7 POHDINTA

Produktiossa pohdinnan aiheeksi nousivat kommunikointi seka toimeksiantajan tyy-
tyvaisyyden ja toiveiden huomiointi suunnittelutyéssa. Visuaalisen identiteetin tar-
koituksena oli ilmentda toimeksiantajaosapuolen yritystéa ja hanen toimintaansa.
Opinnaytetyon tekija ei taysin ymmartanyt toimeksiantajan yrityksen brandin ole-
musta, joten kompromisseja osapuolien valilla jouduttiin tekemaan. Graafinen suun-
nittelija antoi kuitenkin lopullisen muodon visuaaliselle identiteetille, joka pohjasi
taustatyohon ja hdnen ammattitaitoonsa. Tama korosti avoimen keskustelukulttuu-
rin tarkeytta. Etatydskentelyn takia opinnaytetyon produktio-osuus tuotti haasteita
viestinnallisesti. Epatietoisuuden ja virheellisten tulkintojen valttamiseksi keskustel-
tavat asiat pyrittiin muotoilemaan selkeasti osapuolien véalilla. Nakemyseroista kyet-

tiin keskustelemaan avoimesti ja produktio saatiin paatokseen.

Toivottavaa olisi, ettd uutta visuaalista identiteettia sovelletaan jatkossa kaikessa
toimeksiantajan yritysviestinnasséa visuaalisen identiteetin pitkaikaisyyden, yhte-
nevaisyyden seka toistuvuuden takaamiseksi. Graafista ohjeistoa toimeksiantaja voi
hyodyntaa kilpailijoista erottumisen tytkaluna. Visuaalinen identiteetti itsessaan on
pyritty suunnittelemaan kilpailijoista erottuvaksi. Sen johtaminen muihin yritystoimin-
nan osa-alueisiin on kuitenkin merkitsevaa. Naennéaisesti visuaalista ilmetta voidaan
soveltaa kuva-, teksti- ja lomakepohjiin, mutta myo6s yrityksen liiketilaan ja julkisi-
vuun. Visuaalinen identiteetti ei ole ainoastaan yrityksen markkinointia varten. Sen
tarkoitus voi olla my6s yrityksen brandin vahvistaminen, joka taas palvelee kilpaili-

joista erottumista.
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Liite 1. Kysymykset toimeksiantajalle

- Minkéalainen tarve visuaalisen ilmeen uudistuksella pyritaan tayttamaan?
- Mitk& arvot koet tarkeaksi yritystoiminnassasi?

- Mitka yritykset koet kilpailijoiksesi?

- Minké&laisia mielikuvia uudistetulla ilmeella halutaan valittaa?



Liite 2. Graafinen ohjeisto




Johdanto

Tassa graafisessa ohjeistossa maaritelldan ohjenuorat
V Ink Tattoo yrityksen uudistetulle visuaaliselle
identiteetille. Ohjeiston tarkoituksena on opastaa
kayttajalleen liiketunnuksen, varien, typografian
seka kayttografiikan kayttéa. Naiden kappaleiden
pohjalta visuaalista identiteettid voidaan hyodyntaa
tehokkaasti osana yrityksen viestintaa.

2(11)



Logo / liikemerkki / tunnus

Tunnuksen tekstiosio on muunnelma Pirata One
kirjasimesta. Poikkeuksena V-kirjain, mikd on
suunniteltu luonnoksen pohjalta soveltaen kultaista
leikkausta. V-kirjain on myos yrityksen liikemerkki.

Viereiselld sivulla olevat mitat havainnollistavat
tunnuksen ja liikemerkin skaalautuvuutta pienessa
koossa. Tunnuksen toistuvuus on selked vield 16 mm
koossa, mutta sitd pienemmissa pelkka lilkkemerkki on
toimivampi vaihtoehto.

Tunnuksen ja liikkemerkin yksittaisestd kaytosta on
kerrottu tarkemmin seuraavassa kappaleessa suoja-
alueiden yhteydessa.
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Logo / liikemerkki / tunnus
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Suoja-alue

Tunnukselle ja liikemerkille on maéaritetty omat
suoja-alueensa niiden eri kdyttotarkoituksien sekd
muotojen takia. Tunnusta kaytetdan ensisijaisesti
kaikessa  markkinoinnissa  sekd informaatiota
painottavissa julkaisuissa. Esimerkkeja tallaisista
ovat kayntikortti, tatuoinnin hoito-ohje, julisteet seka
kuvajulkaisut sosiaalisessa mediassa.

Liikemerkin kaytt6d sovelletaan erikoispaino- ja
oheistuotteissa, joissa tyyli- ja huomioarvo halutaan
asettaa informatiivisuuden edelle. Liikemerkin kaytté
tulee myds kyseeseen tilanteissa, joissa painatuksen
tulee skaalautua pieneen kokoon. Esimerkkeina
sovelluksista ovat tarrat, pinssit, lippalakit, paidat ym.

Tunnuksen suoja-alue on maéaritetty logotekstin
korkeuden mukaan ja liikemerkissa pylvaan leveyden
mukaan. Suoja-alueen sisille ei saa asettaa kuvia
tai teksteja. Grafiikka on sallittua siind maarin, ettei
se riko tunnuksen tai lilkkemerkin muotoja tai muulla
tavoin haittaa niiden toistuvuutta.
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Montserrat Alternates Bold

Montserrat Alternatesin Bold leikkausta
kaytetdan eri julkaisuissa otsikkotasolla,
joissa viesti/informaatio halutaan kiteyttaa
enintdan kahteen lauseeseena. Esimerkkeja
tallaisista tilanteista ovat ovat julisteeseen
tai ikkunateippauksiin liitettavat vyleiset
informaatiot (aukioloajat, yhteystiedot ym.)
ja markkinoivat kuvajulkaisut.

Lato Regular

Kaytetaan leipateksti kirjasimena teksti- ja
tiedotusluontoisissa julkaisuissa.

Lato Bold

Laton Bold leikkausta kaytetaan leipatekstin
tehostekirjasimena.

Vdrit ja typografia

Musta
C: 25 M: 25 25 K: 100
R: 20 G: 18 B: 15

<

Pantone: Black C # 14120F
Punainen

C:0 M: 87 ¥Y::83 K: 0
R: 231 G: 59 B: 46

Pantone 179C # E73B2E
Harmaa

C:5 M: 5 Y:.5 K: 20

R: 242 G: 241 B: 241
Pantone Warm Gray 1 C # F2F1F1

Tummanpunainen

C:0 M: 100 Y: 83 K: 45
R: 147 G: 14 B: 22

Pantone 499 C # 930E16
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Kayttotavat
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Kayttotavat

Lyhyesti kayttoétavoista:

» Tummasavyisilla taustoilla tunnukselle
on valittava valkoinen tai muu vaalea
tayttovari kontrastisuuden sailyttamiseksi.
Sama patee myads toisin pain.

» Tunnusta ei saa hajottaa, venyttaa tai
kaantaa. Tunnuksen eri osia ei mydskaan
saa tayttaa eri vareilla. Poikkeuksena
esimerkkikuvan mukainen liukuvari.

» Tunnusta voi kayttaa kuvapohjilla, jos se
erottuu selkeasti taustasta. Varjostuksen
kayttaminen tassa tapauksessa on sallittua.

» Tunnuksen sisaan saa asettaa tekstuureja,
kunhan kontrastisuhde sailyy eika se riko
tunnuksen toistuvuutta.




Somisteet/grafiikka

Somisteeksi on luotu tunnusta myotailevia
abstrakteja kuvioita, joita voidaan kayttaa kehyksena
sekd visuaalisuuden tukena erilaisissa tuotteissa.
Kuvioiden taytevérind on aikaisemmin mainittu
punainen ja liukuvarjayksessa tehostevariksi lisataan
tummanpunainen.

Kuvioita saa muotoilla uudelleen, kunhan ne
noudattelevat esimerkin kaltaista muotokielta.
Kuvioiden viliin taytyy kuitenkin jattda riittavasti
tilaa. Saannollisyyttd voi rikkoa, kuten esimerkiksi
tdmaéan ohjeiston kannessa.
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Sovellukset
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