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Hakijanopas.fi on perustusvaiheessa oleva verkkohakupalvelu, jonne kerataan
oppilaitosten koulutustiedot seké kerrotaan eri aloista ja vaihtoehdoista kayttgjille.
Palvelu auttaa hakijaa I6ytamaan juuri hanelle sopiva koulutuspaikka, seka antaa
tyonantajille tietoa siitd, mista heille valmistuu sopivaa tyévoimaa.

Opinnaytetydné suunnittelen graafisen identiteetin hakijanopas.fi -palvelulle. Sen
pohjalta toteutan ns. tyylikasikirjan, jossa ohjeistan visuaalisten elementtien kay-
ton. Kaytan ohjenuorana design management -toimintatapaa ja selvitdn miten voin
hyodyntaa ohjeita yrityskuvan suunnitteluun palvelulle. Tiedonhankintaosuudessa
selvitdn kyselyn avulla toimeksiantajalta tavoitemielikuvia, seka selvitan valitun
loppukayttajaryhmén avulla miten visuaaliselle ilmeelle asetetut mielikuvatavoitteet
ovat toteutuneet.

Kyselyn tuloksena selvisi etta mielikuviin pystyy vaikuttamaan, mutta se on haas-
tavaa. Suurin osa valitun loppukayttajaryhman mielikuvista vastasi toimeksiantajan
asettamia mielikuvia.
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educational guide. This forthcoming web guide is for those who need to look for
Finnish educational institutes, and for employers to find particularly educated peo-
ple for their needs.

The visual identity for hakijanopas.fi includes a logo, colors, typography, the visual
appearance of the web page and other visual elements. Altogether they construct
a graphic standards manual. The manual will instruct how to use and handle visual
identity of hakijanopas.fi.

As a design strategy | used design management to create continuous and func-
tional corporate image. For collecting data | made an enquiry and that was con-
ducted first for the client and later to high school students with a few extra ques-
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Design management

Tyylikasikirja

Visuaalinen identiteetti

Yrityskuva

Design management on toimintatapa, jolla hallitaan ja
kehitetaan tavoiteltavaa yrityskuvaa. Toimintatapaa sovel-
tamalla rakennetaan visuaalisesti yhtenaista kuvaa yrityk-

sesta, jota johdetaan hallitusti. (Nieminen 2003, 50.)

Tyylikasikirja eli graafinen ohjeisto ohjeistaa yrityskuvan
kayton. Se sisadltaa ohjeistuksen siitéd, mika kayttbtapa ja
tyyli yrityskuvalle on valittu ja miten sitd voidaan kayttaa.
Perinteisesti se sisaltdad vahintaan tunnuksen, varit ja ty-

pografian ohjeistukset.

Visuaalinen identiteetti on se osa palvelusta, jonka pystyy
havaitsemaan silmin sisdltden paaasiallisesti varit, tyylin
ja muodot. Keskeisimmiksi elementeiksi luetellaan palve-
lutunnukset, vérit ja typografia, joita kaytetddn samanlai-
sina kaikissa palvelun viestintamateriaaleissa. (Loiri & Ju-
holin 2006, 129.)

Yrityskuva on kuva siitd, millaisena muut yrityksen havait-
sevat ja kokevat. Se syntyy hyvalaatuisesta toiminnasta
seka hyvasta viestinnasta. (Salin 2002, 48.)



1 JOHDANTO

1.1 Toimeksiantajan ja projektin esittely

Hakijanopas.fi on verkkohakupalvelu. Sen tarkoituksena on kerata kaikki koulutus-
tiedot saman osoitteeseen ja antaa konkreettista tietoa eri koulutusvaihtoehdoista.
Palvelu edistdaa koulutuspaikanhakijoita I6ytamaan heille sopiva koulutuspaikka,
sekad auttaa tyonantajia selvittamaan, mista koulutuspaikoista juuri heille sopivaa

tydvoimaa valmistuu.

Hakijanopas.fi -hakupalvelu on seingjokelaisen Mainos- ja muotoilutoimisto Se-
mion projekti ja pd&asiassa sitd hoitaa toimitusjohtaja Arto Kohtala. Olin Semiolla
tyoharjoittelussa kesalla 2011. Minulle tarjoutui mahdollisuus tehda opinnaytety®
heille. Keskityn yritysgrafiikkaan ja lisddn perusosaamistani aiheeseen. Niinpa mi-

nulle ehdotettiin nykyista projektia.

Hakupalvelun kayttajakunta koostuu eri-ikdisista tyonantajista ja koulutuspaikan-
hakijoista painottuen nuoriin hakijoihin. Erityiskayttajaryhmia ovat koulutus- ja ty6-

voima-alojen asiantuntijat. Visuaalisen identiteetin tulee tavoittaa jokainen.

1.2 Lahtokohdat

Yrityksen tai palvelun visuaalinen identiteetti herattaa aina vastaanottajassaan
mielikuvia. Se on kuin auki oleva ovi, josta vastaanottaja ohjataan sisdan ymmar-
tddkseen enemman. Siksi on tarkeada tiedostaa suunnitellessa identiteettia, mita

silla halutaan ilment&&, seka miten, miksi ja kenelle. (Nieminen 2004. 84.)

Opinnaytetyona suunnittelen visuaalisen identiteetin hakijanopas.fi -palvelulle toi-
meksiantajan ehdotuksesta. Tdman avulla palvelua voidaan lahtea kehittamaan
eteenpdin. Toteutan ns. tyylikasikirjan, joka sisaltaa yrityksen graafisen ilmeen,
visuaaliset elementit, sek& niiden kayton ja ohjeistukset. Kaikkiaan ohjeisto tulee
siséaltdmaan logon, liikkemerkin ja niihin osana kuuluvat visuaaliset elementit, verk-

kosivujen visuaalisten elementtien ohjeistuksen, sekd sahkoisia ja painettavia



markkinointimateriaaleja. Tyylikasikirjan tehtdvana on ohjeistaa visuaalisten ele-
menttien kayttod, seka kertoa yrityksen arvoista ja tavoitemielikuvista.

1.3 Tavoitteet

Suunnittelen design management -ajattelun avulla visuaalisen identiteetin haki-
janopas.fi -hakupalvelulle. Selvitan kyselyn avulla, mitkd ovat toimeksiantajan ta-
voitemielikuvat, ja ovatko toimeksiantajan asettamat tavoitemielikuvat toteutuneet

nuorten loppukayttgjien mielikuvissa.

Tavoitteena on saada visuaaliseen ilmeeseen suunnatut toimeksiantajan mieliku-
vatavoitteet toteutumaan. Muita muotoilullisia tavoitteita on kannustaa ihmisia
opiskelemaan ja menestyméaan. Palvelun tulee olla uskottava ja luotettava kaytta-
jan silmissa. Paamaarana on saada palvelulle yhtenainen, visuaalinen ilme toi-

meksiantajan tavoitteiden pohjalta, seké ohjeistaa sen kaytto.

Tulevan palvelun tavoitteena on tehda koulutuspaikan 16ytyminen kannustavaksi ja
helpoksi, sekd auttaa tyonantajia |[0ytamaan vaivattomammin oikeanlaista ty6évoi-

maa.

1.4 Tutkimusmenetelma- ja ongelma

Visuaalisen identiteetin suunnittelemisessa hakupalvelulle kdytan apuna design
management -ajattelua. Tutustun design management -kasitteeseen lahdekirjalli-
suuden avulla teoriaosuudessa ja hyddynnan saatuja tietoja koko opinnaytetyds-
sa. Sen avulla luon yrityskuvan graafisista elementeisté ja rakennettua visuaalista
iimetta kaytan johdonmukaisesti palvelun kaikissa viestintamateriaaleissa. Design
management -toimintatavan avulla teen tyylikasikirjan, jossa ohjataan ja hallitaan

visuaalista identiteettia.

Kartoitan tulevan palvelun visuaaliseen identiteettiin suunnattuja mielikuvatavoittei-
ta kyselyn avulla. Lisaksi teen kayttajakyselyn nuorille loppukayttajille, missa kar-

toitan ovatko visuaaliselle identiteetille suunnatut mielikuvatavoitteet toteutuneet.
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2 DESIGN MANAGEMENT

Poikolainen (1994, 24) kuvaa design managementin olevan toimintatapa, jonka
avulla luodaan ja vahvistetaan tavoiteltua yrityskuvaa viesteista, joita yritys tai pal-
velu lahettaa. Design managementin avulla palvelu ja sen toiminta tehdaan ym-
marrettavaksi ja saavutetaan parhaimmillaan haluttu yrityskuva (Kettunen 2001,
12-13).

Kaikenlaiset tavoitteita omaavat organisaatiot hyotyvat design management -
ajattelusta. Organisaatioissa on muun muassa palvelun tarjoamiseen, tunnistetta-
vuuteen ja mielikuviin liittyvia tavoitteita. Design management -prosessin lopullinen
paamaara on parantaa menestymista. Toimintatapa antaa uudelle palvelulle lisa-
potentiaalia erottumiseen, lisdarvon saamiseen ja laadukkuuden lisddmiseen. Nain
saavutetaan luotettavampi alku. Design management -tapa yhdistaa kaikki palve-
lun viestit ja materiaalit tyyliltaan yhtenaiseksi kokonaisuudeksi ja ohjeistaa ne
huolellisesti. (Poikolainen 1994, 24-26.)

Kaikkien visuaalisten elementtien tulee kuvata yhtenaisesti palvelua. Kun palvelu
suuntautuu tietynlaiseksi, tietdd vahvuutensa, tavoitteensa ja tuotteensa, seka
kohderyhmansa, on viestinta selkeda ja suunnattua. Nain myo6s palvelua hyoddyn-

tavat eri osapuolet omaavat yhtalaiset tiedot yrityskuvasta. (Nieminen 2004, 38.)

Design management jaotellaan osa-alueisiin, joita ovat tuote/palvelu, viestinta,
toimintaymparist6 ja henkiloston kayttaytyminen. Kuviossa 1. Toimintamalli on sel-
keytetty kuvalliseen muotoon. Design managementin avulla on tavoitteena saada
yhtendinen mielikuva yrityksesta henkilokunnalle ja asiakkaille, seka erottua kilpai-
ljoista. Toimintatavalla yritys valittda arvoja ja omaa identiteettid, jolloin saavute-
taan ehea ja harmoninen yrityskuva, jota asiakkaan on helpompi ymmartaa. (Nie-
minen 2003, 52-54.) Hakijanopas.fi -palvelun yrityskuvan rakentamisessa paino-
piste on tuotteessa, eli verkkopalvelussa ja viestinnassa, ei niinkdadn henkiloston
kayttdytymisessd ja toimintaymparistossa. Tutkin design management -
toimintatapaa graafisen suunnittelun ndkdkulmasta, enk& keskity liiketaloudelli-

seen nakokulmaan.
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Yritys

Kuvio 1. Design management -toimintamalli.
(Lahde: Tuula Nieminen 2003, 53)

Yrityskuvan vaikutus nakyy mielikuvissa, joita palvelusta syntyy. Palvelulla on olta-
va yrityskuva, josta nakyy tavoitteet ja lupaukset kayttgjalle siitd millainen palvelu
on kyseessad. Muistettava on myos tayttda lupaukset, jotka yrityskuva tuo tulles-
saan. Liikoja ei kannata luvata, koska kayttajan odotukset eivat silloin toteudu ja

se voi johtaa negatiiviseen lopputulokseen. (Salin 2002, 48; Nieminen 2004, 49.)

2.1 Identiteetti

Identiteetilla tarkoitetaan palvelun kuvaa itsestaan. Siind kuvastuvat muun muassa
palvelun perusarvot ja -olettamukset, tavoitteet, visiot ja tarinat, eli palvelun per-

soonallisuus ja omintakeisuus. (Pohjola 2003, 20; Poikolainen 1994, 26.)

Visuaalisen ilmeen on pohjauduttava palvelun identiteettiin, jotta kokonaiskuva
palvelusta pysyy eheana ja uskottavana (Pohjola 2003, 20). Kestava identiteetti
syntyy jatkuvasta identiteetin valvomisesta ja huoltamisesta. Identiteetti tulee
huomioida my6s sen jalkeen, kun se on suunniteltu valmiiksi. (Wheeler 2009, 46.)
Hakijanopas.fi on tyon alla oleva verkkohakupalvelu. Palveluun tullaan kerddmaan
koulutustiedot samaan osoitteeseen korvaten painetut hakuoppaat. Sen on tarkoi-
tus olla porttina tyonantajille jakamalla tietoa siita, mista juuri heille sopivaa tyo-
voimaa valmistuu. Hakijanopas tulee jakamaan tietoa koulutusaloista, kouluista ja

tyopaikoista, jotta hakijoiden on helpompi saada tietoa eri aloista ja tydpaikoista.
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2.2 Tavoiteprofiili

Profiili on palvelusta ulospain lahetetty kuva, eli kuva, jollaisena palvelu haluaa
nayttaytya. Profilointi on suunniteltua. Sen halutaan nostavan esiin tiettyja mieliku-
via palvelusta, jotta yrityskuvalle asetetut tavoitemielikuvat toteutuisivat. Tavoite-
profiili perustuu aina identiteettiin, joka tulee tiedostaa ja suunnitella tarkoin. (Poi-
kolainen 1994, 27.)

Profiili voi kuvata totuudenmukaisesti mutta samalla tavoitteellisesti kokonaiskuvaa
yrityksesta. Profiili vastaa kysymyksiin mika tekee yrityksesta arvokkaan sidos-
ryhmilleen, miten yritys toimii ja mitk& sen tavoitteet ovat. (Markkanen 1999, 22)
Na&ita mielikuvia kartoitetaan kyselytutkimuksessa.

Hakijanopas.fi -palvelun kayttajakunta koostuu kaikenikaisista tydnantajista ja kou-
koulutusalojen asiantuntijat. Kerdan tiedonhankintaosuudessa tietoa siitéa, millaisia

tavoitemielikuvia toimeksiantaja tavoittelee palvelun visuaaliselle iimeelle.

2.3 Imago

Imago kuvaa palvelusta luotuja mielikuvia, joita luovat kaikki yrityskuvan vastaan-
ottajat. Jokainen heista luo ainutlaatuisen mielikuvan palvelusta. Katsojan omat
asenteet, uskomukset ja oletukset vaikuttavat mielikuvan muotoutumiseen. Imago
ei siis ole palveluntarjoajan luoma mielikuva, vaan katsojan tai kokijan. (Poikolai-
nen 1994, 27.)

Vastaanottajan saamiin mielikuviin voidaan vaikuttaa viestinn&n suunnittelulla, jol-
loin vaikutus tapahtuu halutun imagon mukaisesti (Nieminen 2004, 27). Poikolai-
nen (1994, 27) tiivistdd hyvin yrityskuvan muodostumisen (kuvio 2). ldentiteetti
kuvaa todellisuutta, profiili sitd, mitd palvelu haluaa viestia ja imago sitda, miten

vastaanottajat viestit ja todellisuuden hahmottavat.
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Imago:

[dentiteetti: Profiili:
= vastaanotettu

JS lahetelly kKuva

todellisut

kuva

Kuvio 2. Yrityskuvan muodostuminen.
(Lahde: Liisa Poikolainen 1994, 27)

Koska hakijanopas.fi on vasta tyon alla, ei vastaanottajilla ole luonnollisesti mieli-
kuvia palvelusta. Keraan tietoa kayttgjilta opinnaytetydn tiedonhankintaosuudessa
rakennetusta visuaalisesta ilmeesta. Keraan tietoa valitulta loppukayttajaryhmalta
siitd, millaisia mielikuvia palvelun visuaalinen ilme heissa on herattéda. Keraan tie-
toa erityisesti siitd, ovatko toimeksiantajan asettamat tavoitemielikuvat toteutuneet

loppukayttajien mielikuvissa.
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3 VISUAALINEN IDENTITEETTI

Visuaalinen identiteetti on se osa palvelun identiteetistd, joka on nakyva ja kaikki,
mita palveluun yhdistettavista elementeista voi havaita. Naita osia ovat muun mu-
assa tunnus, tunnusvarit ja typografia. Visuaalinen identiteetti hyvin toteutettuna
tuo yhtenaisyytta erilaisiin palvelun kayttamiin materiaaleihin muodostaen yhtenai-
sen tyylin. Se myos erottelee nama materiaalit muiden vastaavista materiaaleista.
Pelkka yritystunnus ei yleensa riitd yhdistamé&an kaikkia palvelun materiaaleja ja
elementtejd, vaan tarvitaan myds muita visuaalisia keinoja toteuttamaan toimiva
identiteetti. Tavoitteena on muodostaa palvelun mielikuvat, joita halutaan ilmentaa

kokonaisuudeksi, joka tukee ja vahvistaa identiteettia. (Pohjola 2003, 20,108.)

Erilaiset palvelut ovat usein samankaltaisia, mutta niiden ulkoasu ja viestinta ovat
silminnéhden tunnistettavia ja toisistaan eroavia. Visuaalinen identiteetti pureutuu
lahtbkohtaisesti siihen, mita palvelu on. Visuaalinen ilme vahvistaa palvelulle ase-
tettuja arvoja. Tama on pitkdjanteista imagonhallintaa, johon vaikutetaan suunnit-
telulla ja tavoitteellisella viestinnélla, sek& sen mukaisella toiminnalla. (Juholin &
Loiri 2006, 129.) Tarkoitus on luoda hakijanopas.fi -palvelulle visuaalinen identi-

teetti vuosiksi eteenpain.

Visuaalinen ilme koostuu visuaalisista elementeista, jotka muodostavat yhtenai-
sen, nakyvan tyylin. Jokainen vastaanotettu tyyli muodostaa vastaanottajassaan
mielikuvan. Tyylin tulee tukea haluttujen mielikuvien muodostumista. Tyyli koostuu
toistuvista elementeista, joita kaytetaan tietyssa viitekehyksessa, sekd suhteesta,
mika muodostuu niiden valille. Elementteja voi olla runsaasti, tai vahan. Nykyisin
suositaan pelkistettyja elementteja, jotka mielletddn muun muassa luotettavuuteen
ja laadukkuuteen. Eri kulttuureissa mieltymykset ja niiden tuomat mielikuvat vaih-
televat. Visuaaliset elementit voivat muodostaa viestejd, kuten vahvojen, tai peh-
meiden kontrastierojen avulla, liikkeen tunnulla ja perinteikkyyden, tai nykyaikai-
suuden avulla. (Pohjola 2003, 108-112.) Muotoiluelementeilla tdssa kohtaa puhut-
taessa tarkoitetaan niin verkkosivujen, tunnusten ja muiden palvelun nakyvien
elementtien muotoilua. Muotoiluelementtien avulla saadaan palvelu erottumaan

muista samankaltaisista palveluista. Elementteja tulee kayttaa vastaanottajan mie-
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likuvien jalostajana. Muotoilu on usein se tekija, mik& saa mielenkiinnon herda-
maan. (Rope 2004, 53.)

3.1 Tunnus

Liikemerkistd puhuttaessa puhutaan tunnistimen kuvallisesta osuudesta. Logo on
palvelun kirjoitettu ulkoasu. Palvelun tunniste voi olla pelkka logo, likemerkin ja
logon yhdistelma, tai ndiden valimuoto. (Pohjola 2003, 128.) Monet ihmiset luule-
vat, ettd logon kanssa usein esiintyvda kuvasymbolia, eli likemerkkia sanotaan
myo6s logoksi, mutta niin asia ei ole. Silloin, kun liikemerkki ja logo ovat ndennai-
sesti kiinni toisissaan, eli muodostavat yhtenaisen kuvion, voidaan puhua logosta,
kuten Canon tai VR. (Nieminen 2004, 92, 96.)

Visuaalisella ilmeella halutaan luoda ennemmin mielikuvia ja tunnelmaa, kuin jar-
kevia, johdonmukaisia totuuksia. Sekunnin murto-osassa havaittava muoto voi olla
palvelun tunnus. (Pohjola 2003, 114,124.) Toimivan likemerkin tunnuspiirteitd ovat
omaleimaisuus ja erottuvuus, yksinkertaisen pelkistetty, sek& helposti tunnistetta-
va merkki. Lilkemerkki voi olla myds abstrakti muoto, ja silla voi olla siséltda avaa-
va selitys yhta lailla, kuin selkeasti tunnistettavalla tunnuksellakin. Liikemerkin
suunnittelun peruslahtékohdat ovat nelio, ympyra, kolmio, seka viiva. (Rope 2004,
52.) Ropen (2004, 51) mukaan toimiva logo on erottuva ja omaleimainen muihin
logoihin verrattuna, seka yksinkertainen, pelkistetty, selkea ja helppolukuinen. Eri-
laiset muodot antavat logolle erilaisia mielikuvia. Logotyypin tulee ilmentaa yritysta
ja ilmentaa tavoitteellisia mielikuvia. Siksi esimerkiksi rakennusfirmojen logot ovat
lihavoidumpia ja raskaampia, kuin kauneushoitoloiden naiselliset ja kurvikkaat lo-
got. Logotyypiltd vaaditaan liséksi kykya osoittaa yrityksen henked, eli tavoiteltua

ominaispiirrettd, kuten nykyaikaisuus tai energisyys.

English (2000, 11) puhuu omaperaisyydesta, nékyvyydestd, kaytettdvyydesta,
muistettavuudesta, yleismaailmallisuudesta, kestavyydesta ja ajattomuudesta, jot-
ka asettavat yritystunnuksen vahvalle pohjalle. Hanen mukaan monimutkaiset,
pikkutarkat ja vaikeasti tajuttavat yritystunnukset eivat toimi. Sen sijaan han suosit-

telee kayttdAmaan suunnittelussa pelkistamista ja yksinkertaisuutta.
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Toimeksiantajan tavoitteiden kautta lahdin luomaan kuva-aihetta, joka tulisi kuvas-
tamaan palvelun tavoitemielikuvia. Kuva-aiheen muotoilutavan tulee ilmentaa pal-
velun persoonallisuutta. Lahdin suunnittelussa aiheista, kuten tyénantajien ja tyon-
tekijoiden yhdistyminen palvelun kautta. Tasta tuli myos luku kaksi yhdeksi lahto-
kohdaksi. Halusin kuvata myos suuntaa ylospain, eli positiivista nousevaa suuntaa
uralla ja elamassa, kehittymista. Yksi lahtokohdista oli maara. Hakijoita, tybnanta-
jia ja koulutuspaikkoja on runsaasti. Tahan liittyi myos erilaisuuden kuvaaminen.
Joukosta erottuu yksi erilainen. ldeoin yksinkertaisia muotoja, jotka muodostavat
kokonaisuuden. Nama erottuvat toisistaan varien, muodon, tai puuttuvan yksittai-
sen elementin avulla. Ajatuksena se, ettd jokaiselle 16ytyy oma paikkansa. Yhtena
lahtbkohtana oli hakijan katse, joka suuntautuu tulevaisuuteen. Luonnostelin

kymmenittain tunnuksia (Liite 1).
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Kuvio 3. Luonnoksia tunnuksista.

Esitin toimeksiantajalle 12 tunnusta (kuvio 3), joiden tuottamista mielikuvista kes-
kustelimme ja valitsimme kolme ylintd tunnusta jatkokehitykseen. Jatkoon paasivat

tunnukset, jotka olivat idealtaan toimivia ja kehittamiskelpoisia.

Liséksi kyseisessa palaverissa nousi vahvasti esiin tavoitemielikuvana trendikkyys.
Aloin kehittelemaan tunnuksia hakemalla trendikkddmpé&a muotokieltéa ja kokosuh-
teita. Lahdin suurentamaan tunnuksia, jolloin typografian osuus pieneni ja niista
tuli kuvallisempia. Luonnostelin myds typografiapainotteisia tunnuksia, joihin hain

persoonallisempia kirjaintyyppeja.
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Kuvio 4. Jatkokehitellyt tunnukset.

Naytin toimeksiantajalle jatkoluonnostelussa syntyneet tunnusvaihtoehdot (kuvio
4). Toimeksiantajan luona mietittiin kahden ylimman tunnuksen valilla, joten lopul-
linen paatés annettiin minun, suunnittelijan tehtavaksi. Paatin valita viimeistelta-
vaksi ylinna vasemmalla olevan tunnuksen, tyonimeltdan "Vekkulin” ja kayttaa toi-
sesta tunnuksesta muotoja graafisina somisteina yrityskuvassa. Tunnuksessa on
kuvattu plus -merkkiga, mika muodostuu tunnuksen keskelle tyhjasta tilasta. Kuvioi-
den reunojen pyoristykset erottavat sen ristin merkista. Tunnuksen kahden kuvion

valisesta tilasta saa muodostettua tiimalasin muodon, mik&a kuvaa aikaa. Kaksi
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samanlaista, mutta erivarista kuviota kuvaavat tyonantajaa ja koulutuspaikanhaki-

jaa, jotka ovat suuntautuneet toisiinsa nahden.

3.2 Typografia

Typografiassa tekstin avulla tehdaan vaikutus viestin havaitsemiseen, ymmarret-
tavyyteen ja luettavuuteen (Koskinen 2001, 67). Typografia on identiteetin yksi
tarkeimmista rakennuspalikoista. Jotkut yritykset ovat tunnistettavissa pelkastaan
typografiasta, kuten Coca-Cola. Tunnuksen typografiaa suunniteltaessa tulee
miettia kirjain kerrallaan kokosuhde toisiin nahden ja kirjainten valiin jaava tila, eli
valistys. Kirjaimet voidaan myds piirtdd uusiksi ja muotoilla uudelleen. Nain saa-
daan tuotua palvelun persoonallisuutta esiin. Typografian valintaan vaikuttaa myos
luettavuus, kirjainperheen koko, eli erilaiset leikkaukset, kuten lihavointi, kursivointi
ja ohennus. Typografian avulla voidaan vahvistaa tiettyja asioita logotyypin teks-
tissd, esim. suurentamalla tai tummentamalla sana. (Wheeler 2009, 126, 132—
133))

Kirjaintyyppi on yksi yhtenaiseen ulkomuotoon suunniteltu kirjainmerkisté (Huovila
2006, 88). Aloittaessani logotyypin suunnittelua kavin lapi satoja erilaisia kirjain-
tyyppeja. Etsin moderneja kirjaintyyppeja, joilla halusin kuvata nuorekkuutta ja ny-
kyhetkeda. Viimeisintd tunnusluonnosta suunniteltaessa tunnuksen kuvallinen
osuus otti vallan ja maaritti alueen, jolle typografia tulisi sopimaan ladottuna allek-
kain. Tilaan sopi hyvin kavennettu kirjaintyyppi, jotta tila ja teksti muodostaisivat
tasapainoisen kokonaisuuden. Tunnuksen yksinkertaiseen muotoon sopivat yksin-
kertaiset linjat. Kavin lapi erilaisia kirjaintyyppeja, keskittyen péatteettomiin grotes-
keihin ja uusgroteskeihin kirjaintyyppeihin. Lopullinen typografia tunnuksessa on

Helvetica Neue LT Std ja leikkaus 67 medium Condensed (kuvio 5).
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Kuvio 5. Tunnuksessa kaytetty kirjaintyyppi.

Kuviossa 6. Nakyy kirjaintyypille tehdyt muutokset. J-kirjainta on lyhennetty, jotta
sen jattama tyhja tila rauhoittui ja tuli suoremmaksi. Kirjainvalit ovat valistetty tar-

peen mukaan, jotta kirjainvélit ovat tasaisemmat.

HAKIJAN  HAKIJAN AKIJAN
OPAS OPAS OPAS
Fl Fl i

alkuperainen lopullinen eroavaisuudet

Kuvio 6. Logoliikemerkin muokkaus ja valistys.

Kirjaintyypit luokitellaan kirjaintyyleiksi niiden yhteisten piirteiden perusteella. Luo-
kittelu helpottaa ymmartamaan kirjainmuotojen tyylivaihteluita ja tavoiteltavia vai-
kutelmia. Helvetica on ns. uusgroteski, mika tarkoittaa kirjaintyylid, jossa kirjainten
muotojen paksuusvaihtelu on vahaistd. Se on myds paatteeton kirjaintyyppi, jonka
keskiakseli on suorassa. Tama kirjaintyyppi on ulkonadltaan pelkistetty. Helvetica
on maailman yleisimpi& kirjaintyyppeja. Kirjainperhe on laajentunut vuosien myota
ronsyilevaksi ja muodoltaan epayhtenaiseksi. Se julkaistiin 80 -luvulla uudelleen

Helvetica Neue -kirjainperheena. (Itkonen 2007, 25, 51.)

Pyoreitd tunnuksia kaytetaan yleisesti. Suunnittelemassani tunnuksessa kuvallinen

osuus on kasvanut typografiaa paljon suuremmaksi ja se on ladottu allekkain. Sik-
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si luettavuus ei ole paras mahdollinen pienesséd koossa. Esim. Wheeler (2009,
126) ohjeistaa, ettd logotyypin on oltava luettava myds pienessa koossa. Tata
graafisen alan ohjeistusta ei kaikissa tunnuksissa noudateta, kuten esim. pyoreas-
sa World Design Capital Helsinki 2012 -tunnuksessa, jonka visuaalisella identitee-
tilla suunnittelutoimisto Kokoro & Moi voitti vuoden 2010 hopeahuippupalkinnon
(Vuoden huiput 2010 2011, 174). Hakijanopas.fi -tunnuksessa pienen koon toimi-

vuutta tdrkeampaa on se, missa tunnusta kaytetaan ja miten sita kaytetaan.

3.3 \Varit

Vareilla tiedetdan olevan muun muassa historiallisia ja kulttuurisia merkityksia,
seka psykologisia ja symbolisia merkityksia. Niité esiintyy niin suurissa yhteiskun-
nissa kuin myos pienten yhteisdjen keskuudessa saaden omat merkityksensa.
Esimerkkeja naista ovat kansalliset symbolivarit, tunteisiin tai tapahtumiin yhdiste-

tyt varit, seka liikenteen varimaaritykset. (Huovila 2006, 45.)

Vareilla on suuri merkitys yrityskuvalle. Tietty vari, tai variyhdistelma toimii yrityk-
sen tunnisteena. Yleensa yritykseen liitettavat varit tulevat yrityksen logon véreis-
ta. (Poikolainen 1994, 103.) Vareja kaytetaan yrityskuvassa herattdmaan tietynlai-
sia mielikuvia ja tuomaan esiin persoonallisuutta. Aivot rekisteroivat varin ennen
muotoja, joten se on ensimmainen asia, mik& jaa mieleen. (Wheeler 2009, 128.)

Varit tulee olla visuaalisesti toimivia, sekéa erottua kilpailijoiden vareista.

Koemme vareja tunnekokemuksien kautta mm. viileiksi, lampimiksi, iloisiksi, rau-
hallisiksi, naisellisiksi, miehekkaiksi ja pehmeiksi. Kirkkaat perusvérit koetaan iloi-
sina ja raikkaina, seké toisinaan lapsellisina. (Lyytikdinen & Riikonen 1995, 56.)
Vaaleat pastellisavyt ovat huonoja varivaihtoehtoja yritystunnuksiin, koska ne eivat

usein savyina erotu (Rope 2004, 51).

Vari on erottelutekijand muotoa tarkedmpi. Ei voida sanoa, etté tietty vari viestisi
aina suunnittelun kohteesta riippumatta samasta asiasta. Eri kohderyhmissa varit
voidaan liittd& eri kokemuksiin, tai ne ovat saaneet merkityssisaltd jonkin alaan
littyvan asian yhteydesta. Varin ilme muuttuu myds silloin, kun viereen laitetaan
toinen véri. (Pohjola 2003, 137.)
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Niemisen mukaan yrityskuvan vari on pelkistetty versio siitd, mita yritys haluaa
kuvastaa. Nieminen antaa esimerkkeja perusvareihin liittyvistda merkityksista. Kir-
kas sininen vari antaa luotettavan ja virallisen kuvan. Vihred kuvastaa kasvua, tuo-
reutta ja hyvinvointia ja kirkkaan punainen vauhtia, rakkautta ja huomiota. (Niemi-
nen 2004, 103-104.) Huovila kuvaa oranssia mm. voiman ja onnellisuuden varina
ja violettina muun muassa kuninkaallisena vérin&. Varin viesti on aina riippuvainen

siité asiayhteydestd, jossa sita kaytetaan. (Huovila 2006, 46.)

Yhden tunnusvarin kayttd tekstivarin ohella on selkedd. Kahden tai useamman
tunnusvarin kayttd mahdollistaa véarien keskinaisten suhteiden aiheuttaman jannit-
teen ja vuorovaikutuksen hyddyntamisen. Isoissa painatuksissa yksi- tai kaksivari-
painatus on kustannustehokasta. (Pohjola 2003, 136.) Taméa kahden varin jannite

toteutuu hakijanopas.fi -logoliikemerkissa.

Suunnitellessani tunnusluonnoksia aloin samalla pohtimaan sopivia variyhdistel-
mi&. Testasin oranssia ja violettia, punaista ja sinista jne. Pidin varien luomat mie-
likuvat ja mielessa. En halunnut kayttaa perusvareja, vaan tuoda tavoitemielikuvis-
ta trendikkyytta ja erilaisuutta varivalintoihin. En kuitenkaan kayttanyt kauden tren-
divareja, koska tunnuksen on kestettava aikaa. Muotivarit eivat kesta taistelussa
huomioarvosta, ja ne nayttavat nopeasti vanhanaikaisilta muodin vaihtuessa (Salin
2002, 78). Lopulta paadyin variratkaisuun, jossa kaytin variyhdistelmana vaaleah-
koa, mutta kirkasta sinisté ja kirkasta pinkkia. Molempia véreja esiintyy yhdessa ja
erikseen erilaisissa tilanteissa, ja ne omaavat luonnetta olematta pinnalla olevia
kausivareja. Koin, etta variyhdistelman ei saa olla liian naisellinen, tai miehekas,
vaan esiintyd tasapuolisen varisena, jotta se ei herata vaaranlaisia mielikuvia nuo-

rissa loppukayttajissa.

Varikoodien avulla varit maaritellaan tasmallisesti oikeiksi, jolloin saadaan yhte-
nainen varipaletti jatkumaan kaikissa materiaaleissa (Rope 2004, 51). Toimeksian-
tajalta saatu iskulause maaritelladn samoilla variarvoilla, kuin tunnuksen sininen.
PMS- eli Pantone- vari on painotdissa yleisesti kaytetty varikartasto. Niilla voidaan
painattaa esimerkiksi kankaalle. CMYK- vareja kaytetaan nelivaripainatuksessa.
Niissa vareja kuvataan osavarien prosentteina. RGB- jarjestelmaa kaytetddn nayt-
toévarind esimerkiksi tietokoneissa. Jarjestelma perustuu punaisten, vihreiden ja

sinisten valojen lisadmiseen toisiinsa. (Lyytikdinen & Riikonen 1995, 58-59.)
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Suunnittelija, tai alihankkija maarittelee parhaan mahdollisen tulkinnan mukaan
varijarjestelman maaritykset eri sovelluksiin (Pohjola 2003, 185). Kuviossa 7 naky-

vat varimaaritykset tunnukselle.

OPAS

RGB 221,70, 129
CMYK 0, 85,10,0
PMS 205

RGB 114, 202, 235
CMYK 55,0,5,0
PMS 2985

Kuvio 7. Lopullinen tunnus ja varimaaritykset, seka iskulause.

Varityksen taytyy toimia myods mustavalkoisena (Rope 2004, 51). Kuviossa 8 haki-
janopas.fi -logoliikemerkki toistuu valkoisella pohjalla mustana ja vieressa mustalla

pohjalla valkoisena.
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Kuvio 8. Logoliikemerkki mustana ja valkoisena.

3.4 Verkkosivu

Hakijanopas.fi -palvelun toiminnan lahtokohta on verkkosivusto tarjoten tietoa eri-
laisista koulutusmahdollisuuksista. Tehtavanani oli suunnitella visuaalinen ulkoasu
etusivulle. Verkkosivujen ulkoasun suunnittelussa on huomioitu kaytettavyytta ja
kayttajalahtoista lahestymista. Ne ovat ensiarvoisen tarkeitad verkkosivuja rakenta-
essa. Tassa opinnaytetydssa painotan kuitenkin verkkosivujen visuaalisuutta teh-

tavanannon mukaisesti, enka paneudu kaytettavyyteen syvallisesti.

Verkkosivuilla on kaytetty esimerkkinég iStockphoton kuvia (Successful dental team
-kuva ja Mysteries of the Mind -kuva), seka erilaisia yhteistyGtahojen tunnuksia
(logot ja sosiaalisen median tunnukset.) Nama havainnollistavat sita, miten tulevi-
en kumppanien omat tunnukset tullaan sijoittamaan. Tama ei tarkoita sita, etta
juuri naita kaikkia esimerkkitunnuksia ja medioita tultaisiin kayttamaan valmiilla

sivustolla.

3.4.1 Ulkoasu

Hyva ensivaikutelma on tarked verkkosivustolla. Jos kayttgja loytda etsiménsa
tiedon nopeasti, kokee han positiivisen onnistumisen tunteen. Visuaalisista yksi-

tyiskohdista tingitaan kayttomukavuuden takia tarvittaessa. Verkkosivulle pyritaan
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luomaan harmoniaa ja yhtendisyyttd. Naiden luomiseen vaikuttavat varimaailma,
elementit ja niiden asettelu, sek& naiden keskindinen sommittelu. Koska kauneus-
kasitykset vaihtelevat, on hyva tunnistaa keskeisia ja yleistyneita visuaalisia keino-
ja, joita hyodyntad suunnittelussa. Aloitussivu on etusivu, josta tulisi ensisilmayk-
sella saada kasitys. Oivaltava ryhmittely auttaa katsojaa hahmottamaan sisallon
helpommin. Etusivulta tulee ilmeta myo6s seuraavien sivujen toiminta. (Hatva 2003,
15-16.)

Verkkopalvelun visuaalisen ilmeen keskeisin tehtdva on personoida palvelua (Poh-
jola 2003, 163). Ulkoasun avulla saadaan sivuille uskottavuutta. Hyvin suunniteltu
ulkoasu antaa ammattimaisen kuvan. Kayttgjat mieluummin silméailevat tekstia ja
etsivat mielekkaitd avainsanoja, kuin lukevat pitkia teksteja. (Nielsen 2000,
92,104.) Katsoja ryhmittaa asioita kokonaisuuksiksi. Esim. samanmuotoiset kuviot
muodostavat kayttajan silmissd ryhmén, samoin lahekkain olevat kuviot katsoja
ryhmittéa mielessaan. Verkkosivun tilaa voidaan hyédyntaa jakamalla informaatio-
ta kerrostumiksi, eli paallekkaisiksi tasoiksi. (Hatva 2003, 20-21.) Sivustolla oleva
elementti voidaan poistaa, jos sivusto toimii ilman kyseista elementtid. Vain tarvit-
tava tieto jaa sivustolle. Yksinkertainen on parempi kuin monimutkainen. (Nielsen
2000, 22.)

Kuvioiden ja elementtien on hyva erottua taustastaan ja oltava tarpeeksi suuria,
ettd ne huomioidaan. Erottelu saavutetaan kontrastimuutoksilla. Valkkyminen ja
like huomataan ensin. Toinen tapa suunata huomiota tapahtuu vareilla. Suunnitel-
taessa sivustoa on tarkeaa pitaa mielessa kohderyhma, jolle sivusto on suunnattu.
Kuvat toimivat viihdyttavina ja keventavina elementteind. Niitd kannattaa kayttaa
myaos silloin, kun jotain asiaa on liian pitka selittaa tekstissa. (Hatva 2003, 16-19.)
Tyhja tila elementtien vélissa on tarkeaa. Se asettaa tiedot ja elementit jarjesty-
neiksi kokonaisuuksiksi. Tiedonetsinta vaikeutuu, jos sivut on tupattu tayteen tie-
toa ja erilaisia elementteja. My6s tassa tapauksessa enemman on vahemman.
(Nielsen 2006, 347-348.) Typografialla ja vareilld on suuri vaikutus ensivaikutel-
man tekemiseen. Typografia kuvaa palvelun tai yrityksen persoonallisuutta ja varit
korostavat sisaltdd. Luettavuuteen vaikuttavat tekstin koko ja tarkkuus, sek& kont-
rasti tekstin ja taustan valilla. (Nielsen 2006, 214.)
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Hakijanopas.fi -palvelun nakyvin osa on sen verkkosivut ja erityisesti etusivu. Siksi
verkkosivujen visuaaliseen ilmeeseen on kiinnitettava erityisen paljon huomiota.
Palvelun visuaalinen identiteetti valittyy sivuston kautta vierailijoille yhtenaisen il-
meen ja elementtien kautta (Liite 2). Yhtendinen ilme tulee olemaan nékyvissa
kaikissa verkkosivuston osissa. Verkkosivuilla kaytetd&n laajasti hakijanopas.fi -
palvelun ilmeeseen rakennettuja elementteja (Liite 3). Naiden elementtien avulla
palvelun ilme saadaan selkeammaksi, omanlaiseksi ja erottuvaksi. Elementtien
yhtendinen tekija on muotoiltu, terava kaarikulma, joka esiintyy puhekuplaelemen-
teissa, nelididen ja suorakulmioiden yhteydessa, ympyramuodossa, seka ympyra-
viivastona. Sitd kaytetddn myos osassa valokuvista. Puhekuplien sisélla esiintyy
opiskelu- ja tydelamaan liittyvia kuvituksia. Kuvituksia kaytetaan myos paavalikos-
sa tehden valikon nakyvammaksi ja visuaalisemmaksi. Ympyramuotoa kaytetadn
tekstin kanssa nostamaan tiettyjen aiheiden huomioarvoa. Naiden avulla sivun
tulee pysty- ja vaakaviivojen ruudukkomainen ilme rikkoutuu. Sivusto noudattaa
seka avartaa palvelun varimaailmaa ja typografiaa. Varit ja typografia on méaaritelty

graafisessa ohjeistossa.

3.4.2 Kaytettavyys

Ihmisilla on vahvoja ennakkokasityksia siita, kuinka haun tulisi toimia. Kayttajatut-
kimuksissa suurin osa kayttgjista haluaa sivuston sisaisen haun toimivan suurten
paahakukoneiden tavoin. Esimerkiksi Google ja MSN ovat téllaisia. Ne myos tayt-
tavat kaytettavyyden ohjeistukset. Kayttdja odottaa hakukoneelta kolmea asiaa.
Ensimmaisend hakulaatikkoa, johon voi kirjoittaa sanoja. Toiseksi oletetaan etta
lahellda on nappi, joka aloittaa etsinnan. Napista oletetaan Ioytyvan teksti etsi, tai
vastaava tieto. Kolmantena odotetaan uuteen ikkunaan avautuvaa listaa, josta
tulee nakyviin haun tulokset. Laaja haku on hyva olla toissijaisena hakuvaihtoeh-
tona ja sen tulisi tulla nékyviin silloin, kun kayttaja sita tarvitsee. Laajassa haussa
kayttajalla on kaytéssa useita hakuvaihtoehtoja ja rajauksia. (Nielsen 2006, 140.)
Yleensa kayttdja katsoo ensin keskelle sivua ja seuraavaksi joko vasemmalle tai
yl6s navigointia etsiessa. Yleinen kasitys on, etté kaikki toissijainen tieto on asetet-

tu sivun alaosaan. (Nielsen 2006, 322.)
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Lahdin suunnittelemaan verkkosivuja kartoittamalla koko sivuston rakennetta. N&in
sain maaritettyd etusivulle tulevat tarpeelliset tiedot ja valikot. Mietin my6s, mitka
linkit ovat sellaisia, jotka ovat ndkyvissa jokaisella alasivulla (Liite 4). Koska sivus-
tolle tulee paljon tietoa, tulee sivuston olla selkea ja helppokayttéinen. Tietoa on
jasennelty tiedon tarkeyden mukaan. Hakukenttda ei voida laittaa sivun alaosaan,
eika paavalikkoa. Tunnus on sijoitettu vasempaan yldkulmaan nakyvalle paikalle.
Hakukentta on tarkea palvelu sivustolla. Hakukenttd on erotettu varilaatikolla
muusta sisallosta, jotta se erottuu selkeasti omana erottuvana osana. Yhteisty6-
kumppanien- ja koulujen tunnukset on esitetty nakyvasti ja tasavertaisesti. Ne liik-
kuvat alaspdin, ja lisaa tunnuksia tulee esiin. Liike lisaa huomiota ja néin tunnukset
tarvitsevat vahemman tilaa etusivulla. Sivun alaosassa on alavalikko, joka toistuu

palvelun kaikilla sivuilla. Taman avulla alasivuilta paasee kasiksi etusivun tietoihin.

Sivustolla tulee olemaan mainoksia. Mainostilan ja sisallon véliin on aseteltu vaa-
leansininen palkki, joka rajaa mainokset irralleen muusta sisallosta. Kayttajan on
helpompi olla huomioimatta mainoksia halutessaan. Tarpeen vaatiessa sivuston

yldosaan voi lisdtéa mainostilaa palkin erottaessa myds sen mainostilan.

3.5 Tyylikasikirja

Ohjeistoon maaritella&n identiteetin erilaisten elementtien visuaaliset tekijat. Kun
visuaaliset tunnisteet esitetddn yhdenmukaisesti palvelun materiaaleissa, tunniste-

taan palvelu pelkastaan visuaalisin perustein. (Koskinen 2001, 71.)

Kokonaisuutta, joka muodostuu yrityksen tavasta nayttaytyd vastaanottajille, kuten
typografia, tunnukset, varit jne. kutsutaan visuaaliseksi linjaksi. Visuaalinen linja
sovittaa yhteen ja soveltaa muodostunutta kokonaisuutta. Visuaalinen linja on yri-
tyksen pysyva ja kehittyva osa. Ohjeisto kertoo yrityksen visuaalisen linjan kéytos-
ta. Siihen on maaritelty vahintaan logon, liikkemerkin ja tekstityypin kayttotavat. Yri-
tyksen koko vaikuttaa ohjeiston laajuuteen. Suuri yritysryhma, kuten yhteistyo-
kumppanit ja yrityksen henkilésto, jotka tarvitsevat kayttoonsa yrityskuvan linjauk-
sia tarvitsevat laajan kasikirjan. Graafinen kasikirja ohjeistaa yksityiskohtaisin ku-
vauksin ja esimerkein, miten graafista linjaa kaytetaan erilaisissa tilanteissa. Kasi-

kirjaan voidaan liséata tietoja mm. yrityksen toiminnan perusteista. Ohjeiston avulla
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graafinen linja ja tyyli vahvistuvat. Myos esim. kielelliseen ilmaisuun voidaan kiin-
nittdd huomiota yhta lailla kuin asiakirjojen ulkoasuun. (Poikolainen 1994, 108-
109))

Ohjeistossa on ohjeet siihen, miten valittua linjaa hallitaan ja ohjataan. Useimmiten
kasikirja otetaan kayttoon kun uusi ilme yritykselle valmistuu. Joskus otetaan kayt-
t6on kevennetty, luonnosmainen tyyliopas. Talléin aluksi testataan toimiiko opas
sellaisenaan. Tama ratkaisu saattaa olla varsinkin suurissa yrityksissa toimiva rat-
kaisu. Ohjeiston tehtdvana on helpottaa visuaalisen identiteetin kayttoa. Sita ei
tule suunnitella liilan rajoittavaksi, eika liian sallivaksi, jotta vaarinkaytoksilta valtyt-
taisiin, mutta luovuus sailyisi. Mahdolliset tulevat muutokset on ennakoitava mah-
dollisuuksien mukaan, jotta opas pysyy ajan tasalla mahdollisimman kauan. Oh-
jeiston tulee selkeasti ilmaista, mita kaikkia yrityksen toimintoja ohjeisto koskee.
(Loiri & Juholin 2006, 139-140.)

Hakijanopas.fi -palvelun tuleva tyylikasikirja ohjeistaa tulevan palvelun visuaalisten
elementtien kayton (Liite 5). Se on suunniteltu kaikille osapuolille, jotka ovat kos-
ketuksissa hakijanopas.fi -palvelun yrityskuvan kanssa. Siihen on sisallytetty oh-
jeistukset tunnuksen kayttoon, vareihin, typografiaan ja graafisiin somisteisiin. Ka-
sikirjassa myo6s ohjeistetaan sovellusten kayttda, joita ovat verkkosivut, banneri,
favicon ja lomakkeisto. Tyylikasikirja ohjeistaa lisaksi kuvien kayttda, kirjoitussavya
ja yhteistydkumppaneiden tunnusten kayttdéa. Palvelun halutaan herattavan tietyn-
laisia mielikuvia, joita on listattu kasikirjaan. Tarvittaessa tyylikasikirjaa taydenne-
taan. Tyylikasikirja on suunniteltu paaasiassa sdhkdiseen kayttoon, koska nain sitéa
on helpompi kasitella yhteistydtahojen kanssa. Se on myds suunniteltu helpoksi

tulostaa.
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4 MIELIKUVATAVOITTEET

4.1 Tiedonhankinta

Ensimmaisessa palaverissa toimeksiantajan ja toimihenkildiden kanssa kavimme
lapi yksityiskohtaisesti, minkalainen projekti on kyseessa. Kokosin alkupalaverissa
toimeksiantajan kanssa esiin nousseet adjektiivit tavoitemielikuvista. Aloin niiden
pohjalta rakentamaan listaa adjektiiveista kartoittaakseni, mitd mielikuvatavoitteita
toimeksiantajalla on visuaalisen identiteetin suhteen. Pelkastaan toimeksiantajan
kertomat adjektiivit eivat riitd kartoittamaan kokonaisuutta, joten valitsin listaan
enemman adjektiivipareja kuvaamaan sisaltoa, tunnetta ja tyylid. Kyselyssa toi-
meksiantaja listasi myos 3 tarkeintd ominaisuutta perusteluin. Nama ominaisuudet
ovat trendikas, oivaltava ja luotettava. Tassa listauksessa nousi esiin uusi tavoite-

mielikuva, oivaltava, jonka liitin osaksi kyselya loppukayttdjille.

Tavoitteena oli muodostaa palvelun mielikuvat, joita haluttiin ilmentaa, kokonai-
suudeksi, joka tukee ja vahvistaa identiteettia. Tavoitteiden toteutumista arvioitiin
palvelun sovellusten luomien visuaalisten mielikuvien avulla. Kayttajakyselyn avul-
la mielikuvien tuli vastata toimeksiantajan padméaaramielikuvia. Naita on helppo
kartoittaa adjektiivien avulla. (Pohjola 2003, 108.) Adjektiivilistan avulla tutkin,
ovatko tavoitteelliset mielikuvat toteutuneet valitun loppukayttajaryhméan mieliku-
vissa. Poistin adjektiivilistasta 6 adjektiiviparia, koska koin, ettei niita voinut arvioi-
da verkkosivun ulkoasuluonnoksen perusteella. Tutkimuksen suoritin kyselyna
10:lle lukiolaiselle. Valitsin tutkimusrajauksen koskemaan lukiolaisia loppukayttajia,

koska palvelu painottuu nuoriin koulupaikanhakijoihin.

4.2 Tiedonhankintamenetelma

Kaytan tiedonhankintamenetelmana kyselyd, jossa kohdehenkil6t muodostavat
otoksen perusjoukosta. Kyselyssa kysyn kysymykset kaikilta vastaajilta samalla
tavalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 193.) Toimeksiantajan kysely koostui
adjektiivilistasta ja kolmen tarkeimman mielikuvatavoitteen kartoittamisesta perus-

teluineen (Liite 6). Se tehtiin 9.3.2012 klo. 15-16. Kysely valitulle loppukayttéja-
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ryhmalle sisélsi saman adjektiivilistan (Liite 7). Lisaksi kyselyssa kartoitettiin perus-
tiedot ja 4 kysymysta, jotka kartoittivat pitivatkoé arvioitavat tunnuksesta ja/tai verk-
kosivuista, sekéa kiinnostuivatko arvioitavat hakupalvelusta. Nuoret loppukayttajat
saivat halutessaan vapaasti kommentoida ajatuksiaan palvelun ulkoasusta. Kysely
suoritettiin 12.4.2012 klo.9-10

4.3 Toimeksiantajan mielikuvatavoitteet

Kerasin toimeksiantajalta kolme (3) tarkeinta mielikuvatavoitetta, joita erityisesti
lahdetaan tavoittelemaan. Toimeksiantaja Arto Kohtala valitsi ja perusteli tavoitel-

lut ominaisuudet seuraavasti:

1. Oivaltava
— Vaikea asia helpoksi, vastauksia useimpiin kysymyksiin/ongelmiin, mité

opiskelija kohtaa valitessaan tulevaisuutensa opiskelupaikkaa.

2. Luotettava
— Vaikuttaa moneen asiaan, tulevaisuuteen, asuinpaikkaan, etc. Valinnalla
pitaa olla luotettava tiedonlahde. Koulujen mukaan saanti myds syntyy

luotettavuudesta.

3. Trendikas
— opiskelijoiden ja yritysten/ kumppaneiden "mukaan tempaaminen,” mista

tietoa (nuoli oikealle) Tietenkin hakijanopas.fi:sta! :)

4.4 Taustatiedot valitusta loppukayttajaryhmasta

Koska palvelulla on useita erilaisia loppukayttgjia, eivatka resurssit riita tutkimaan
kaikkia ryhmi&, valitsin tiedonkeruuryhmaksi nuoret loppukayttajat. He ovat suurin
loppukayttdjarynma. Valitsin tutkimukseen lukiolaiset, koska heilla on hyvat jatko-
opiskelumahdollisuudet joka suuntaan monille eri aloille. Sain luvan suorittaa kyse-
ly Seingjoen lukiossa Trash Design- kuvataideryhman oppilailla. Kyselyyn tarvitsin

minimisséén 10 vastaajaa, jotta saisin otannan keskiarvollisesti vastausten yhtéa-
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laisyyksista ja eroavaisuuksista. Ryhmassa oli paikalla 12 oppilasta ja tein kyselyn
heille kaikille.

Seinajoen lukio on luokaton, eli kursseilla voi olla oppilaita jokaiselta vuositasolta.
Kyselyyn vastanneista 5 oli 16-vuotiaita, 6 oli 17-vuotiaita ja yksi oli 18-vuotias.
Vastaajissa oli 3 miespuolista henkilda ja 9 naispuolista henkiloa. Kaikki kyselyyn
vastanneet oli minulle entuudestaan tuntemattomia. Kaikki vastanneet néakivat

verkkosivuluonnoksen ja siihen liittyvat kysymykset ensimmaista kertaa.

4.5 Yleisten kysymysten vastaukset

Vastaajista 2 piti hakijanopas.fi -palvelun logoliikemerkista paljon ja 10 vastaajista

pitivat tunnuksesta jonkin verran.

Perusteluina olivat:
— Yksinkertainen, mutta hieno
— Se on kivan muotoinen
— Se on selkea mutta hieman tylsa
— Varit pirteat
— Hyva, yksinkertainen
— Se on hienon varinen
— Entieda
— Selked, eika tarvi "etsia” mika sivu on kyseessa, jos eksyy vaikka vahin-
gossa
— En pida paljon, mutta ihan ok :) Sopivan raikas
— Melko yksinkertainen mutta hieno ja uuden nakdinen

Vastaajista 4 piti paljon verkkosivujen ulkoasusta, yksi piti melko paljon ja 7 piti

jonkin verran.

Perusteluina olivat:
— Varikas ja selkea
— Ne nayttavat selkeiltd mutta ei tylsilta

— Asiat I6ytda helposti ja varit ovat hyvat



32

Aika normaali ulkoasu. Ei ole ainakaan tylsat varit

Kuvia ja vareja, joita esiintyy, voisi olla enemman

Varit vahan liian kirkkaat mutta helposti ymmarrettava sivu

Ne on tehty hyvin ja sivu on selkea

Aikalailla samanlainen kuin muut

Mukavan varikas mutta ei sekalainen

Todella selkean ja helpon nakoiset, vaikka varit ei muhun iske (olen nirso)

Selked, eroteltu eri osa-alueet

Vastaajista 4 kiinnostui hakijanopas.fi -palvelusta, 7 kiinnostui jonkin verran ja yksi

ei kiinnostunut laisinkaan.

Vastaajien kommentteja mitd muuta tuli heidén mieleen, hyvia tai huonoja asioita:

Todella mukava (verrattuna moniin muihin vastaaviin). Hyva ettei lilan tay-
teen ahdettu. Tulee alaosasta mieleen ruutu.fi :)

Selkea ja asiat varmasti 16ytyy hyvin

Ei ole huonoja asioita

Pienet varikkaat kuvat sivulla ovat kivat

Ylaosa voisi olla varikkaampi

Kuvia voisi olla enemman. Varit ovat kivat ja pirteét :)

4.6 Adjektiivilistan avulla saadut vastaukset

Taulukkoon 1. on merkitty vaaleansinisell& pohjavarilla toimeksiantajan asettamat

tavoitemielikuvat hakijanopas.fi -palvelulle, jotka selvitin kyselyn avulla. Nuorten

loppukayttgjien kyselyn vastaukset on merkitty numeroin. Jokaiseen ruutuun on

merkitty numeroarvona, kuinka moni vastaajista on valinnut kyseisen vaihtoehdon.

Adjektiivipareja on yhteensa 24. Haluttu mielikuva enemmiston keskuudessa saa-

vutettiin 17 adjektiiviparissa. Lahelle haluttua mielikuvaa paastiin keskiarvollisesti 2

adjektiiviparissa. 5 adjektiiviparissa tavoitemielikuvat eivat aivan kohdanneet kes-

kiarvollisesti. Aaripaan arviontieroja ei keskiarvollisesti tullut laisinkaan.
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Taulukko 1. Toimeksiantajan tavoitemielikuvat ja loppukayttajien arvio visuaalises-
ta ilmeesta.

Toimeksiantajan tavoitemielikuva
Numerollisesti montako loppukayttdjaa on valinnut
kyseisen mielikuvan

t0

Tyyli
trendikas perinteinen
virastomainen (1 ](27)(9 ] taiteellinen
harmoninen raiked
energinen (10)(2 J(0 ] paikallaanoleva
tavallinen persoonallinen
rohkea @@ pidattyva
erilainen @ tyypillinen
varikas @ Variton
nykyaikainen @@ vanhanaikainen
humoristinen totinen
Tunne
kannustava (0] toteava
tukea antava (6 ) itsenaisyyteen ohjaava
uskottava (0] epéuskottava
innostava (7 (4 J(1] neutraali
viilea @ lammin
kiinnostava [Z][Z] mielenkiinnoton
positiivinen @@ negatiivinen
Sisalto
selkea yksityiskohtainen

vaikeaselkoinen
vaihtuva
harrastelijamainen
nuoriin suuntautuva
hillitty

yhteisollinen

oivaltava
luotettava
ammattimainen
tasapuolinen
runsas
kaupallinen

N = == N =
(@) (@] o
BEECEE

OEEEEEE

Enemmistd loppukayttgjista tavoitti halutut tavoitemielikuvat seuraavissa adjektii-
veissa, yhteensa 17 adjektiiviparissa:

— trendikas
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energinen

rohkea

nykyaikainen
humoristisen ja totisen valilta
kannustava

uskottava

innostava

viiledn ja lampiman valilta
positiivinen

oivaltava

luotettava
ammattimainen

runsaan ja hillityn valilta

kaupallisen ja yhteisdllisen valilta

Lahelle haluttua tavoitemielikuvaa paastiin kahdessa adjektiiviparissa:

harmonisen ja raikean valilta

persoonallinen

Toimeksiantajan tavoitemielikuva ja loppukayttdjan arvio eivat keskiarvollisesti

kohdanneet:

virastomaisen ja taiteellisen valilta

erilaisen ja tyypillisen valilta

varikk&an ja varittoman valilta

tukea antavan ja itsenéisyyteen ohjaavan valilta
kiinnostava

selkean ja yksityiskohtaisen valilta

tasapuolisen ja nuoriin suuntautuvan valilta

4.7 Johtopaatokset

Mielikuvat ovat asenne- ja arvoperusteisia, eivatkd ne kuvaa taysin totuutta. Ky-

seessé on aina ihmisen oma henkilokohtainen kasitys. Vastaanottaja on valikoiva
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ja kriittinen. Siksi mielenkiinnon herattdminen vastaanottajassa on vaikeaa. On
tyolasta ja hyvin haastavaa vaikuttaa kayttaytymiseen viestinnan keinoin. Vas-
taanottajat sivuuttavat suurimman osan (varsinkin markkinoinnin) viesteista ha-
vaitsematta niitd. Vaikea ponnistus on jo huomionarvokynnyksen ylittaminen. Pal-
velun tarkeimmille kayttdjaryhmille on kuitenkin voitava rakentaa vetovoimaisia
mielikuvia. Mita enemman tietoa vastaanottajalla on yrityksesta tai palvelusta, sita
selkeampia hanen mielikuvat siitd ovat. Kun viestijan nimi on jattédnyt vastaanotta-
jalle muistijaljen, viesti havaitaan helpommin. Mitd enemman kokemuksia ja vies-
tejd vastaanottajalla on viestijasta, sita selvempia mielikuvia hanelle viestijasta
muodostuu. (Salin 2002, 24-26, 48.) Nuoret kyselyyn vastanneet nakivét ja kuuli-
vat palvelusta ensimmaista kertaa. Heidan rakentamat mielikuvat olivat uusia ja

perustuivat taysin siihen hetkeen, kun he vastasivat kyselyyn.

On vaikea tietaa, miten vakavasti vastaajat osallistuivat kyselyn tekoon ja miten
totuudenmukaisesti he vastasivat kyselyyn. On my6s hankala saada tietoon ym-
marsivatko kaikki vastanneet kysymykset oikein. Kyselyna tehty tiedonhankinta jaa
melko pinnalliseksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 193-194.) Jalkeenpain vastauksia lukies-
sani kaipasin lisdvastauksia joihinkin kysymyksiin. Mielikuvatavoitteet toteutuivat
keskiarvollisesti tadrkeimmissa ja suurimmassa osassa adjektiivipareista. Tarkeita
toteutuneita mielikuvia ovat mm. uskottavuus, nykyaikaisuus, ammattimaisuus,
trendikkyys, positiivisuus ja luotettavuus. Mielikuviin pystyy vaikuttamaan, mutta se
on vaikeaa. Tarvitaan aikaa, seka useita kohtaamisia palvelun ja kayttajan valilla,
jotta kayttajan mielikuvat palvelusta kehittyisivat ja tarkentuisivat. Vastausten mu-
kaan vastaanottajat kiinnostuivat keskimaaraisesti jonkun verran hakijanopas.fi -
palvelusta, tunnuksesta ja verkkosivujen ulkoasusta nahdessaan ja tutkiessaan
verkkosivun etusivumallia ensimmaista kertaa. Kyselyssa kysyttiin pitddkd kyse-
lyntekijd tunnuksesta ja verkkosivun ulkoasusta. Jalkeenpéain olisin kysynyt mie-
luummin, ettd pitddko vastaanottaja tunnusta ja verkkosivujen ulkoasua toimivina,
koska néihin sovelluksiin vaikuttavat useat erilaiset tekijat, eikéa pelkéastadan ulkona-
k6. Vaihtoehtoisesti olisin voinut esittda avoimia kysymyksia siita, mita ajatuksia

tunnus, verkkosivu ja palvelu herattavat.

Kommenteista ja perusteluista tuli ilmi, etta etenkin sivuston yldosaan kaivattiin

lisd&a kuvallista informaatiota. Varit herattivat ristikkaisia mielipiteitd puolesta ja



36

vastaan. Varin ensisijainen tehtava ei ole tehda ulkoasua kauniiksi, vaan auttaa
viestin perillemenoa jarjestelemalld, korostamalla ja suuntaamalla erilaista tietoa
(Lyytikdinen & Riikonen 1995, 56.)

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella eniten kehittamista on kuvallisen in-
formaation lisddmisessa verkkosivulle. Sen avulla selkiintyy, mita palvelu tarjoaa ja

ketka siitd hyotyvat. Kuvallisen sisallon lisdaminen tuo sivulle lisdksi varia ja kuvia.
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5 POHDINTA

Opinnaytetyoni paamaarana oli suunnitella visuaalinen identiteetti hakijanopas.fi -
verkkopalvelulle. Suunnittelin tyylikasikirjan, joka sisaltaéa tunnuksen, muut visuaa-
liset elementit, varit, typografian, verkkosivun ulkoasumallin ja lomakkeiston. K&si-
kirja ohjeistaa ja yhtenaistaa visuaalisen yritysilmeen kaytoén. Tavoitteena oli
suunnitella visuaalinen ilme toimeksiantajan asettamien tavoitemielikuvien pohjal-

ta. Suurin osa tavoitemielikuvista toteutui nuorten loppukéayttajien mielikuvissa.

Taman opinnaytetyon tuloksena syntynyt visuaalinen identiteetti luo hyvat |&hto-
kohdat palvelun eteenpéin viemiseksi. Visuaalisen identiteetin avulla luodaan mie-
likuvia, kuten uskottavuutta ja luotettavuutta yhteisty6tahoille jo ennen palvelun
kayttoonottoa. Suunnittelussa kaytin apuna design management -ajattelua, mika
toimi hyvana apuna rakentaessani yrityskuvaa. Ajattelutapaa hyddyntamalla paa-
sin yhtenaisiin ja johdonmukaisiin tuloksiin, joita voin hyddyntaa tulevissa yritysku-

vagrafiikkaan liittyvissa projekteissa.

Tutkimuksellisessa osuudessa selvitin kyselyn avulla toimeksiantajan tavoitemieli-
kuvia. Liséksi selvitin nuorten loppukayttajien mielikuvia tavoitemielikuvien pohjalta
tehdysta visuaalisesta ilmeesta. Tarkeimpia toteutuneita mielikuvia ovat mm. us-
kottavuus, luotettavuus, ammattimaisuus, nykyaikaisuus, trendikkyys ja kannusta-
vuus. Seuraavassa vaiheessa palvelun eteenpainviemisessa keskitytaan puhutte-
lemaan tarkemmin kohderyhmig, jolloin tavoitteena on saada kaikki tavoitemieliku-
vat toteutumaan. Nuorille loppukayttdjille tehdyn kyselyn tulokset auttavat kehitta-
maan visuaalista ilmettd viela pidemmalle ja huomioimaan tutkimuksessa esiin
tulleet puutteet, kuten kuvallisen kerronnallisuuden vahyys etenkin verkkosivun
yldosassa, mika avaisi sivuston sisaltdéa ja palvelua visuaalisin keinoin. Tama vai-
kuttaa kayttajan kiinnostukseen hakupalvelua kohtaan. Pidemmalla aikavalilla vas-
taanottajien mielikuvat kehittyvét ja tarkentuvat entisestdan. Kun yritysviestinta on
johdonmukaista ja pitkdjanteistd, tuottaa se suuremmat mahdollisuudet siihen, etté

viestit tulkitaan niin kuin ne on tarkoitettu (Salin 2002, 51).

Yrityskuva ja maine rakentuvat teoista, ilmeesta ja viesteista. Yrityksen arvot anta-
vat luonteen teoille ja toiminnalle. Toiminnan ohella hyvda mainetta ja yrityskuvaa

rakennetaan hyvalla viestinnalla ja vahvistetaan visuaalisella ilmeella. IIman suun-
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niteltuja ja tietoisesti linjattuja arvoja, ilmetta ja yrityskuvaa viestinta on tyhjan paal-
l&. (Salin 2002, 45.) Talla projektilla saavutettiin hakijanopas.fi -palvelulle visuaali-
nen identiteetti ja palvelua voidaan lahtea kehittamaan eteenpdain. Toimeksiantaja
jatkaa projektia muun muassa viemalla kayttoliittyman suunnittelun loppuun ja

koodaamalla sivuston. Palvelu otetaan kayttoon aikaisintaan syksylla 2013.

Sain projektista vahvaa kokemusta ja perusosaamista yrityskuvagrafiikan saralta.
Sain myds hyvid kokemuksia ja tukevaa, rakentavaa palautetta kaikilta opinnayte-

tyoni parissa vaikuttaneilta henkilGilta. Pidan projektia ja sen tuloksia onnistuneina.
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Liite 2. Verkkosivu.

SUOMEKSI / IN ENGLISH / PA SVENSKA

mainos-
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UUSI KAYTTAJA?
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mainos-
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MIKA HAKIJANOPAS? {

Ajankohtaista: Hae sivustolta:

Hae tietoa
nopeasti
pikahaullal
Augue a fermentum | |
serdiet metus, at va
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LAAJA HAKU

Oulun ammattikorkeakoulu... Sosionomi

Yhteistyokumppanit:
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v Ullta

[ ZTaRun— : o

Yhteistyokoulut: Kiinnostu

Mista nyt
puhutaan?
Lue!

Opiskelun ei tarvitse
olla tahtitiedetta

Toisinaan opiskelun aloit-
tamista Iykataan siksi, ettei

uskota parjaavan
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Etusivu Koulutuspaikat Yhteistyokumppanit Suomeksi

Omat sivut Karttahaku Yhteistyokoulut Pa svenska
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Liite 3. Graafisten somisteiden luonnostelua.
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“ Toteuta tavoitteesi »

HAKIJAN

hakijanopas.fi

OPAS
Fl

TYYLIKASIKIRJA

Sinulla on edessasi tyylikasikirja, joka ohjeistaa
hakijanopas.fi -palvelun visuaalisten elementtien kayton.
Ota mukava asento ja tutustu huolellisesti.
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Suoja-alue

Tunnuksen kayttd

Varit tunnuksessa
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Typografia verkossa
Vapaa typografia
Graafiset somisteet
Muut graafiset somisteet
Verkkosivut

Banneri

Favicon

Lomakkeisto
Kuvamaailma
Kirjoitussavy
Yhteistydkumppaneiden tunnusten kaytté

Mielikuvat
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25
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31

O R N N N NN RN R RN XA NN R AN RN AT

|



Tunnus

HAKIJAN
OPAS
F

2(8)

Eja-alug

T HAKIJAN
OPAS
*Fi

Tunnuksen iyt

Wil bannuksessa

RGE 114, 302, 235 AGE 221, 70, 129

CMYK 66,0 6,0 CMYE 0,85, 10,0

FME 2085 PS 205




3(8)

RiME 104, 200 e RGR 4T 517 RGE 244 5048 ROR 8888 8
CMYE 55,050  CMY SO0 G0 O 0,80 80,0 GVYK 0.9.0.80
PG, FRREG [ -] FME 178 E 4
EE X e moE aToML RGl A0 AT 0T
CNYE 0O, 5 8,0 ORI 76 0, 830, 0 ChivK ™ 8 a
FHE oG FRIE 361 rus 128
[ B oo
] a
[ [
r 1
Hedwetica Neue LT Sid Haletica Halvatica
67 Medium Contdersaed Aogular Bold

n

Aa
Rr

abecdefghijime
opgrEtwWEyTAaD
ABCTIEFEHLSLMN
APORSTUVWEYZARA
1234567050

Aa
Rr

abedafghijkimn
apgrshunssyzadd
ABCOEFGHLKLMN
OPORSTUVWXYZAAD
1234567880

Aa
Rr

abedelghijkimn
opgraluvwyziss
ABCDEFGHMWELMMN
OPQRSTUVWXYZAAD
1234567890




Typogratia verkossa

Heteatica
Regular

Aa
Rr

ancdedghijcimn

[het [ (R b i
ABCDEFGHIJKLMM
OPORSTUMWICYZAAD
1234567E50

Arial
Reguiar

Aa
Rr

abedefghiklmn
opgrabunwaysiah
ABCDEFGHIJKLMHN
OFORSTUWWEYZAAD
1234567890

Vapas typogratia

B vl il . FOE e [Er s
I I = 1

‘“Toteuta tavoitteesi »

13

4(8)




o

Muut graafiset somisteet

Pyoreilla elementeilla saadaan parannettua joidenkin aiheiden
huomioarvoa. Naita elementteja voi soveltaa samaan tapaan
muissa palvelun sovelluksissa.

Terava kulma on osa hakijanopas.fi -palvelun visuaalista iimetta.
Kulmaa voi kayttaa myos erilaisten nelididen ja suorakulmien
yhteydessa harkitusti siella taall&, kuten on tehty palvelun
verkkosivulla.

Pienet ympyrat muodostavat viivaston, jota kéytetaan

elementtina tiedon jasentelyssa. Tallainen viivasto on myds taman
sivun alaosassa. Viivaston ei tarvitse esiintya kaikissa palvelun
materiaaleissa, vaan vain niissa, joissa siitd on hyotya.

Vari voi vaihdella 1 hakijanopas.fi -palvelun
vérimaailmaa. Kuitenkin niin, ettei véri vaihtele saman viivaston
ympyrdiden sisélla. Viivasto rakentuu Baskerville- Kirjaintyypin
pistemerkkijonosta

16

Hae tietoa

nopeasti!

17
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Hakijanopas.i -palvelun nakyvin osa on sen verkkosivut ja
erityisesti etusivu. Siksi verkkosivujen visuaaliseen iimeeseen on
kiinnitettava erityisen tarkkaa huomiota. limeen tulee olla
yhtenevainen koko sivustolla ja sivuston tulee edisté4 toivottujen
mielikuvien jakamista. N&ita mielikuvia ovat mm. trendikkyys,
oivaltavuus ja luotettavuus. Sivuston tulee mys olla uskottava,
innostava, persoonallinen ja nykyikainen.

Palvelun visuaalisen identiteetin tulee vélittya sivuston kautta

1 iimeen ja elementtien kautta. Sivustolla
noudatetaan palvelun vérimaailmaa ja typografiaa. Mahdollisia
lisévéreja voidaan kayttéa, jos se edistaa sivuston toimivuutta.

Koska sivustolla on paljon tietoa, tulee sivuston olla selke ja
helppo kayttaa. Haluttu tieto tulee 16yty4 nopeasti. Verkkosivujen
ulkoasua paivitetaan aina tarvittaessa. Sivuston taustalla oleva
kuvitus vaintelee kausittain

Kuvaldhteet:
(kuvia kaytetadn esimerkkiluonteisesti. Mikali kuvia kaytetazn markkinointitarkoituksiin, ne ostetaan.)
Rich,A. 19.3.2012. Mysteries of the Mind. [Kuva]. iStockphoto. [Viitattu 12.4.2012)

aatavana: http:/ww\ ck-photo-19670467- f-the d.php

Karlsson, S. 25.10.2011. Successful dental team. [Kuva]. iStockphoto. [Viitattu 12.4.2012]. Saatavana:
http:/fwww.istockphoto.com/stock-photo-18169730 I-dental php?st=00627c8
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pyritaén tunnus aina vasemmassa
ylakulmassa. Iskulause tulee olla nékyviss4 sivun ylosassa.
Valikko on oltava selvasti havaittavissa yldosassa, mutta voi
muuntua tarvittaessa.

Hakukentté on térkea palvelu sivustolla, joten se on aina oltava
selvasti erottuva omana osanaan. Hakukentan visuaalista iimetta
voi tarvittaessa muutella, kunhan erottuvuus ja nakyvyys sailyy.

Yhteistyskumppaneiden tunnuksien tulee nakya sivustolla ja
tunnusten on esiinnyttava tasavertaisesti.

Kuvalahteet

(kuvia kéytetaan esimerkkiluonte i. Mikali kuvia kaytetadn markkinointitarkoituksiin, ne ostetaan.)
Rich,A. 19.3.2012. Mysteries of the Mind. [Kuval. iStockphoto. [Vitattu 12.4.2012].

Saatavana: http:/Awww.istockphoto.com/stoc

k-photo-19670467-mysteries-of-the-mind.php
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Yksi térkeista palveluista sivustolla ovat artikkelit ja jutut
koulutuspaikoista ja tyopaikoista. Naisté térkeista artikkeleista tulee
olla etusivulla nakyvi linkkejé, jotta ne saavat ansaitsemansa
huomion. Sivustolla pyrita&n kayttaméan jossain kohdin likkuvaa

, kuten yhteistydkoulut- kohdassa seké

yhteistyékumppanit- kohdassa.

Pyareilla huomio -ympyréilla nostetaan sivustolla Kiinnostavia
kohteita ja kannustetaan tutustumaan niihin tarkemmin
Huomioympyrat voivat vaihdella paikkaa kohteiden mukaan

Alatunniste (footer) on nékyvissa jokaisella sivulla. Se ohjaa
tarvittaessa etusivun palveluihin.

Kuvaléhteet
(kuvia kaytetaan esimerkkiluonteisesti. Mikali kuvia kaytetéan markkinointitarkoituksiin, ne ostetaan.)
Rich,A. 19.3.2012. Mysteries of the Mind. [Kuval. iStockphoto. [Viitattu 12.4.2012]
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1
Kuvamaaima Kirjoibassavy

Mista nyt puhutaan? Lue!

Uusi koulutuskone, kokeaile.

Tulustu suurasn ja mahtavaan
hakijanoppaasaan!

FrazistySkumppanaiden bunnusten KAytS Micikurat

kannustava
positiivinen
luotettava
uskottava
kiinnostava

mukaansatempaava!
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Liite 6. Kyselypohja toimeksiantajalle tavoitemielikuvien kartoittamiseksi.

Kysely tavoitemielikuvista

Tama kysely kartoittaa millaisia mielikuvia verkkopalvelun visuaalisella ilmeella tavoitellaan.
Mielikuvatavoitteiden pohjalta suunnittelen visuaalisen identiteetin hakijnaopas.fi -palvelulle.

Testin tekemiseen kuluu n. 15minuuttia.

Kiitos vastauksestanne!




1. Millaisia mielikuvia hakijanopas.fi -palvelun visuaalisen ilmeen tavoitellaan synnyttavan

vastaanottajassa?

Tyyli

trendikas
virastomainen
harmoninen
energinen
tavallinen
rohkea
erilainen
varikas
nykyaikainen
humoristinen

Tunne

kannustava

tukea antava
uskottava

innostava
mukaansatempaava
kiinnostava
positiivinen

viiled

arvostava

auttava

Siséltd

selkeé

pysyva
luotettava
ammattimainen
tasapuolinen
runsas

avoin
syventyva
joustava
kaupallinen

000000000
000000000
CoC0000000

LO00000000
000000000
Ho0o000000

HO00000000
000000000
O00000000

perinteinen
taiteellinen
raiked
paikallaanoleva
persoonallinen
pidattyva
tyypillinen
variton
vanhanaikainen
totinen

toteava

itsendisyyteen ohjaava
epauskottava

neutraali

asiallinen
mielenkiinnoton
negatiivinen

[Ammin
valinpitamaton

ei auttava

yksityiskohtainen
hetkellinen
vaihtuva
harrastelijamainen
nuoriin suuntautuva
hillitty

suljettu
pintapuolinen
joustamaton
yhteiséllinen
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2. Luettele kolme (3) tarkeintd ominaisuutta edelld mainittujen adjektiivien joukosta tai muu valitsemasi
kuvaava ominaisuus. Perustele miksi kyseiset ominaisuudet ovat tarkeimmat.




1(3)

Liite 7. Kyselypohja valitulle loppukayttajaryhmalle mielikuvista.

Kysely mielikuvista

Tama kysely kartoittaa millaisia mielikuvia vastaanottajalle syntyy verkkopalvelun visuaalisesta
ilmeesta.

Testin tekemiseen kuluu n. 8 minuuttia.

Kiitos vastauksestanne!

Ika

Sukupuoli (_Jmies (] nainen

2.
Pidatké logotunnuksesta? Enpida (] (] () Pidan paljon

Miksi?

Pidatko verkkosivujen ulkoasusta? Enpiddi (] () (] Pidan paljon

Miksi?

Kiinnostuitko hakijanopas.fi -palvelusta? ~ En () (][ kyna




3. Mita mieltd olet sivujen visuaalisesta ilmeesta? Pohdi vain verkkopalvelun ulkoasua, ei esim. onko

hakukenttd oikeassa paikassa. Ulkoasuun kuuluu sivujen vérit, muodot, logotunnukset..

Tyyli

trendikas
virastomainen
harmoninen
energinen
tavallinen
rohkea
erilainen
varikas
nykyaikainen
humoristinen

Tunne

kannustava
tukea antava
uskottava
innostava
viiled
kiinnostava
positiivinen

Sisalto

selked

oivaltava
luotettava
ammattimainen
tasapuolinen
runsas
kaupallinen

HOO0000000
HO00000000
HOO0000000

000000
0000000
DO00000

000000
0000000
0000000

perinteinen
taiteellinen
raikea
paikallaanoleva
persoonallinen
pidattyva
tyypillinen
variton
vanhanaikainen
totinen

toteava

itsendisyyteen ohjaava
epauskottava

neutraali

l&mmin
mielenkiinnoton
negatiivinen

yksityiskohtainen
vaikeaselkoinen
vaihtuva
harrastelijamainen
nuoriin suuntautuva
hillitty

yhteiséllinen
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3. Tuleeko jotain muuta mieleen, jota tassa ei kysytty? Onko jotain huonoja tai hyvia asioita?




