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Opinndytetyon aiheena on yritysilmeen suunnittelu vedenalaisiin tutkimuksiin erikois-
tuneelle Subzone Oy:lle. Yritysilmeen suunnitteluun kuuluu tunnuksen ja muiden
graafisten elementtien suunnittelu sekéd yrityksen kdyttdmén typografian ja vérien

madrittely. Visuaaliset elementit ja méaaritykset kootaan lopuksi graafiseen ohjeistoon.

Tyd siséltidd produktiivisen ja kirjallisen tutkimusosion. Kirjallinen osio késittelee tut-
kimuksellista ja perusteltua visuaalisen identiteetin suunnittelua. Tyon tavoitteena on
luoda asiakasyritykselle alalle sopiva, kilpailijoista erottuva ja toivottuja mielikuvia
luova visuaalinen ilme. Opinnédytety0ssd méadritetddn yrityksen viestinnin tarpeet ja

tavoiteltavat mielikuvat eri tutkimusmenetelmid hyddyntéen.

Térkein ja ndkyvin yksittdinen graafinen elementti yritysilmeessd on yrityksen tunnus.
Tunnuksen suunnittelun jilkeen késitelldén tunnusta tukevia muita graafisia element-
tejd ja madritellddn yritysilmeelle sopiva typografinen tyyli. Prosessissa késitelldén
myds asiakasyrityksen imagon kehittdmistd mielikuvia herittdvien graafisten muoto-

jen ja vérien avulla.
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The subject of this thesis was designing a visual identity to Subzone Oy, a company
specialized in underwater operations. The design process included creating a logotype
and supporting graphic elements as well as defining the corporate typography and co-

lours. All graphic elements were then compiled to a graphic manual.

The thesis work included a productive and a written research part. The written part of
the thesis focused on the designing of a justifiable visual identity. The objective of the
work was to create a visual identity that was suitable for the industry and distinguis-

hable from the competitors and that evoked desired images. A Part of the work is con-
sisted of defining the desired images as well as the company’s needs of communicati-

on through a variety of research methods.

The most important single element of a company’s visual identity was the logotype.
After designing the logo, the focus was on designing other graphic elements and de-
fining the corporate typography and colours. The process also focused on creating

evocative visuals to improve the image of the client.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni kisittelee yrityksen visuaalisen ilmeen luomista. Visuaalinen ilme ra-
kentuu tunnuksesta, tunnuksen kdyttoohjeistosta sekd muiden graafisten elementtien,
kuten typografian ja kdytettdvien varien médrittelystd. Asiakkaana toimi vedenalaisiin
palveluihin erikoistunut yritys Subzone Oy. Yrityksen palveluihin kuuluvat muun mu-
assa vedenalaiset etsinnit, ndytteenotot, arkeologiset inventoinnit sekd ymparistotut-
kimukset. (Subzone 2013.) Subzone Oy:n kalustoon kuuluu terdsrakenteinen tutki-
musalus, perdmoottorillinen pulpettivene, kauko-ohjattava vedenalainen ROV-robotti,
viistokaikuluotain, seoskaasussukelluslaitteita sekd muita meren ja merenpohjan tut-
kimiseen kaytettdvia laitteita. Yritys myos vuokraa kalustoaan. Tavoitteena oli luoda

asiakasyritykselle uskottava ja markkinoille sopiva visuaalinen ilme.

Aluksi médritin projektin tavoitteet. Hyodynsin tutkimusvaiheessa esimerkiksi yritys-
analyysid seki kilpailija-analyysié selvittddkseni, millainen visuaalinen ilme puhutteli-
st asiakaskuntaa ja auttaisi nostamaan yrityksen profiilia ja imagoa. Pyrin luomaan
alalla toimivan visuaalisen ilmeen paitsi tutkimustyon avulla, myos semiotiikkaa ja
varipsykologiaa hyddyntden. Perehdyin opinnédytetyosséd eri muotojen ja vérien luo-

miin mielikuviin ja symboliikkaan.

Produktiivinen osio pitdd sisdllddn tunnuksen suunnittelun, yrityksen kdyttimien véri-
en ja typografian méérittelyn ja esimerkkeja visuaalisten elementtien kadytostd. Kasa-
sin asiakkaalle lopuksi graafisen ohjeiston, joka kattaa yllimainitut graafiset maarityk-
set, kuten tunnuksen turva-alueen ja vérien tarkat arvot. Lisdksi suunnittelin asia-

kasyritykselle kdyntikortin, raporttipohjan ja kirjekuoren.

2 TYON LAHTOKOHDAT

2.1 Asiakasyrityksen esittely

Subzone Oy on vuonna 2011 perustettu vedenalaisiin palveluihin erikoistunut yritys,
jonka henkil6kuntaan kuuluu projektista riippuen yhdestd kymmeneen tyontekijaa.
Yritys sijaitsee Helsingissd, ja silld on toimipiste my0s Hangossa. Yrityksen projektit
ovat usein urakkaluontoisia, kestiden paivéstd useampaan vitkkoon. Yritys toimii paa-
osin Suomenlahdella, Suomen ja Viron aluevesilld. Yritys pyrkii erottautumaan kilpai-

lijoista laaja-alaisella osaamisella ja kyvylld hoitaa sama projekti yksin, missi nor-
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maalisti tarvittaisiin useampaa yritysti tai alihankkijoita. Ndihin tehtdviin voi kuulua
esimerkiksi veneen vuokraus, ymparistotutkimukset, laitteiden vuokraus, ammat-
tisukeltajat ja valokuvaus. Palaan asiakasyrityksen esittelyyn tarkemmin luvussa 3.1.1

Yritysanalyysi.

Sain toimeksiannon yrityksen perustaja Immi Wallinilta, ja hin toimi my0s yhteys-
henkilond koko projektin ajan. Wallin on yrityksen toimitusjohtaja ja ainoa omistaja,
joten oli johdonmukaista keskustella yrityksen visuaalisen ilmeen kehittdmisesta juuri
hénen kanssaan. Subzone Oy:1l4 on ollut kdytossd Immi Wallinin itse suunnittelema
tunnus, mutta yhtendisté yritysilmettd ei ollut aikaisemmin méaéritelty tai otettu kayt-

toon.

2.2 Tyo6hon valmistautuminen

Yritysilmeen suunnittelu alkaa usein asiakasyritykseen tutustumisesta. Olen toiminut
Subzone Oy:n valokuvaajana ja padssyt sitd kautta mukaan yrityksen projekteihin. Li-
séksi toimin vuosien 2007 ja 2009 vilisend aikana Subzone Oy:n kilpailijayrityksen
Loxus Technologiesin graafisena suunnittelijana ja valokuvaajana, joten ala on minul-
le hyvin tuttu. Asiakasyrityksen tyonkuva yhdistdd merenkulun, elektronisten laittei-
den ja ohjelmistojen kdyton, ammattisukelluksen seki tarkan dokumentoinnin ja tut-
kimustulosten analysoinnin. Aikaisemman kokemukseni takia en varannut projektin

aikataulussa paljon aikaa yrityksen toimialaan tai palveluihin perehtymiseen.

Koska yrityksen tarjoamat palvelut olivat minulle tuttuja ennestéén, aloitin yritysil-
meen suunnittelun méadrittdmalla projektin tavoitteet. Asiakas toivoi kasvattavansa us-
kottavuutta ja yrityksen profiilia markkinoilla uuden yritysilmeen avulla. Yritys on
alalla melko uusi, eikd asiakkailla ole vakiintunutta kuvaa yrityksen brandista ennes-
tdén. Vaikka opinndytetyoni keskittyy yrityksen visuaalisen ilmeen suunnitteluun, on
yrityksen brandi avainasemassa. Ty0 sivuaakin monelta osalta brandinhallintaa ja de-
sign managementtia, mutta painopiste on graafisten elementtien kuten tunnuksen ja

typografian suunnittelussa ja toteutuksessa.

Aloitin yrityksen identiteetin selvittimisen analysoimalla itse asiakasyritystéd seké kil-
pailijoita ja asiakkaita. Hyodynsin analyysien laatimisessa erindisid tutkimusmetodeja,
kuten kirjallisuuskatsausta, haastatteluja ja psykograafista segmentointia. Analyysien

jélkeen tein viitekehyksen, jonka avulla pystyin helpommin hahmottamaan halutun



lopputuloksen. Tarkedd on myos valita tiedonhankintamenetelmét sekd graafisen
suunnittelun ja markkinoinnin teoriat, joita tutkimustydssé ja produktiivisessa osuu-

dessa hyddynnetdén.

2.3 Tyo6n aikataulu

Ehdotin Wallinille heindkuussa 2013, ettd voisin pyrkid parantamaan yrityksen uskot-
tavuutta ja kehittiméédn brandimielikuvaa luomalla yritykselle yhtendisen graafisen
ilmeen ja uuden tunnuksen. Asiakas piti ajatusta hyvénd, mutta tyokiireiden takia p4a-
simme keskustelemaan projektista kasvokkain vasta syyskuun lopussa. Olin ensim-
maiseen tapaamiseen mennessa luonut jo paljon ehdotelmia ja kehittdnyt mahdollisia
ilmekokonaisuuksia ja pyrkinyt ottamaan mahdollisimman huolellisesti selvia yrityk-

sestd sekd alan markkinoista ja kilpailijoista.

Mitdén varsinaista aikataulua en asiakkaalta saanut, eiki tyota ollut rajattu kovin tar-
kasti. Sain siis itse maérittdd tyon rajauksen ja aikataulun opinnéytetydlle sopivaksi.
Halusin varata tutkimustyolle reilusti aikaa, koska huolellisella taustatutkimuksella
sadstdd suunnittelu- ja toteutusvaiheessa paljon tydtunteja. Kun tyon tavoitteet ovat
selvit ja suunnitteluvaiheen valinnat helposti perusteltavissa taustatutkimukseen noja-

ten, vihenee turhan tyon méaéara.

Turhan tyon minimointi ja siten tyotuntien tehokkuuden maksimointi vaikuttavat mo-
nella tapaa projektiin. Projektin kokonaiskesto ei pddse vendhtdméin loppua kohden,
kun luovaan harhailuun ei kulu turhaa aikaa. Toisaalta projekti pysyy mielekkdédna ja
tyOmoraali korkeana, kun pddmairét ovat selkedt ja projekti hahmottuu tyon jokaises-
sa vaiheessa selkedsti. Myos moraali ja tyon mielekkyys vaikuttavat aikatauluun, kun
luovaa tyota jaksaa tehdd tehokkaasti eikd tyohon turhaudu. Dublinilainen graafisen
suunnittelun toimisto Dara Creative korostaa Visocky O’Gradyjen (2006, 140) haas-
tattelussa tutkimustyon tarkeyttd. Yrityksen mukaan tutkimustyo rajaa viestinnan tar-
peet heti projektin alkuun ja auttaa keskittyméin tyohon. Télld tavoin turhan tyon

madrd laskee, ja viestinnén tavoitteet ovat selkeét jo aikaisessa vaiheessa.



3 TUTKIMUSTYO

3.1 Tutkimusmetodit

Aaker ja Joachimsthaler ovat kehittineet suunnittelumallin brandin identiteetille. Mal-
lin mukaan ensiksi otetaan selvdi asiakkaista, kilpailijoista ja itse yrityksestd. Tdmén
jélkeen voidaan alkaa kehittimaan brandin identiteettid, jonka avulla selvitetdén bran-
din arvolupaus ja saadaan luotua uskottavuutta alalla. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
52.) Aloitin tutkimustyon tdimén mallin mukaisesti tekemélld yritysanalyysin, kilpaili-

ja-analyysin ja markkinointitutkimuksen.

Mairittelin tutkimustyon alussa tutkimusmetodit, joiden avulla analysoin asiakasyri-
tystd, asiakkaita ja kilpailijoita. Yritysanalyysissa kdytin hyodyksi kirjallisuuskatsaus-
ta, haastatteluja ja omaa kokemustani alalta. Kilpailija-analyysin laatimiseen kdytin
kirjallisuuskatsausta, visuaalista tutkiskelua ja asiakasyrityksen haastattelua. Markki-
nointitutkimuksessa hyodynsin psykograafista segmentointia, véestotieteellistd seg-

mentointia ja kirjallisuuskatsausta.

Kirjallisuuskatsauksella tarkoitetaan kaikkien kirjallisten l&dhteiden kéyttod tutkimuk-
sessa. Tahédn tutkimusmetodiin kuuluu kaikkien alaan tai aiheeseen liittyvien doku-
menttien, julkaisujen, artikkeleiden seki kirjojen tutkiminen. Kirjallisuuskatsaus on
niin sanottua sekundééritutkimusta eli valmiin tutkimusmateriaalin hyodyntamista.
Pyrin hankkimaan mahdollisimman monipuolista kirjallista tietoa asiakasyrityksesti,
kilpailijoista ja markkinoista. Kirjallisuuskatsaus on aikaa sdéstava tutkimusmetodi,
koska erillisid kyselyja ei tarvitse laatia. Talld metodilla ei mydskdan ole riskid turhan,
jo ennalta laaditun tutkimuksen tekemisesté. Kirjallisuuskatsaus antaa késityksen val-
litsevasta yrityskulttuurista, mika helpottaa luomaan erottuvan, mutta alalle sopivan

visuaalisen ilmeen. (Visocky O’Grady & Visocky O’Grady 2006, 19, 24.)

Haastattelin asiakasyritystd monipuolisesti, jotta saisin tietoa sekd itse yrityksesti ettd
kilpailijoista ja markkinoista. Haastatteluissa kyselin yrityksen taustoista, tavoitteista
sekd arvoista. Pyrin haastatteluilla selvittimaan myds asiakasyrityksen ja kilpailijoi-
den vahvuuksia ja heikkouksia. Haastattelut tapahtuivat séhkopostitse sekd yritys-
lounaalla. Pdétin kayttdad molempia haastattelutapoja, koska molemmilla on vahvuu-
tensa ja heikkoutensa. Sahkdpostitse kysymyksiin vastaaminen ei ole yhtid dynaamista

ja vuorovaikutteista kuin kasvotusten, mutta asiakas pystyi kdyttimain enemmaén ai-
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kaa vastausten miettimiseen. Sdhkdpostilla sainkin hyvid loppuun asti mietittyja vas-
tauksia esimerkiksi yritysanalyysia varten. Yrityslounaalla keskustelimme enemmén
asiakkaan mieltymyksisti, ja kyselin tarkentavia kysymyksid sdhkdpostikyselyn jat-
koksi. Vuorovaikutus toimi tehokkaasti, ja sain lisdé ideoita ja ajatuksia asiakkaalta, ja
pystyin sanallisesti kuvailemaan varhaisia ideoitani ja sain niihin vilitdntd palautetta.
Myds yhteiset virikkeet ja drsykkeet lounaalla toivat lisdarvoa haastattelulle. Paa-
dyimme esimerkiksi keskustelemaan erillisen litkemerkin tarpeellisuudesta yrityksen
logon tai tunnuksen ohella, kun ravintolan ikkunasta nikyi Nordean liikemerkki, jossa

tunnuskuvaa oli kdytetty epdjohdonmukaisesti ja ohjeiston vastaisesti.

Psykograafinen segmentointi on kvantitatiivinen tutkimustaktiikka, jolla pyritddn mit-
taamaan subjektiivista informaatiota. Tdhédn subjektiiviseen informaatioon kuuluu
esimerkiksi mielipiteet, uskonnolliset vakaumukset, musiikkimaut ja elaméntyylit.
(Visocky O’Grady & Visocky O’Grady 2006, 47.) Psykograafisella segmentoinnilla
pyrin selvittimédn asiakasyrityksen henkilokunnan ja asiakaskunnan mieltymyksié,
jotta pystyisin suunnittelemaan kohderyhméé puhuttelevan visuaalisen ilmeen. Vées-
totieteellisen segmentoinnin avulla pyrin selvittdmiin kohderyhmén perustietoja ku-

ten 14n, sukupuolen ja ammatin.

3.1.1 Yritysanalyysi

Aloitin projektin tekemélld yritysanalyysin asiakasyrityksestd. Haastattelin yrityksen
paddomistajaa kyselemalld hédneltd yritystd médrittelevia kysymyksid. Tutkin myos yri-
tyksen valokuvamateriaalia sekd yrityksen tuottamia raportteja ja esityksid saadakseni
mahdollisimman hyvén kuvan yrityksen nykyisesta kielestd ja tyylistd. Kun yrityksen
nykyisestd tilanteesta on saanut vahvan késityksen, on johdonmukaista ja luontevaa

lahted suunnittelemaan yrityksen tulevaisuutta ja haluttua pddméaaraa.

Yritysanalyysissa madritin yrityksen perustiedot eli 1én, koon ja sijainnin. Liséksi sel-
vitin yrityksen arvot, yrityslupauksen ja tavoitteet. Subzone Oy on vuonna 2011 pe-
rustettu helsinkildinen yritys, jolla on toimipiste myds Hangossa. Yrityksen vakiohen-
kilokuntaan kuuluu kolme tyontekijdd, mutta projekteista riippuen henkilokuntaa on

yhdestd kymmeneen tyontekijaa.

Yritys pitdd arvoinaan vastuullisuutta, rehellisyyttd sekd avoimuutta. Jaottelin Subzo-

ne Oy:n tavoitteet kolmeen kategoriaan. Myyntitavoitteet eivit ole kovin korkeat,
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vaan tirkeintd yritykselle on ettd mukavia t6itd olisi sopiva méérd. Tama vaikuttaa
esimerkiksi markkinointiin. Jos yritys ei pyri laajentamaan aggressiivisesti, ei markki-
nointiin kannata panostaa rahallisesti tai ajallisesti. Yrityksen ilme nousee entisté
merkittivimpddn asemaan, kun se on yksi ainoista ja huomattavimmista tavoista erot-
tautua kilpailijoista. Myyntitavoitteiden ohella Subzone Oy:n toinen konkreettinen ta-
voite on toimia ymparistd ja asiakkaiden hyvinvointi huomioiden. Tamé vaikuttaa ko-
ko yrityksen toimintaperiaatteisiin, eli vastuullisuus nostetaan tdrkedmpain asemaan

kuin taloudelliset tulokset.

Myyntitavoitteen ja muiden konkreettisten tavoitteiden lisdksi selvitin asiakasyrityk-
sen mielikuvatavoitteet. Mielikuvatavoitteilla tarkoitetaan mielikuvia, joita yritys tah-
too luovan kuluttajissa. Subzone Oy tahtoo kuluttajien mieltdvén yrityksen parhaana,
luotettavimpana ja ammattitaitoisimpana vedenalaisen dokumentoinnin, etsinnin, in-
ventoinnin ja luontoselvitysten osaajana. Ndméa mielikuvatavoitteet ovat selvisti kor-
keammat kuin esimerkiksi taloudelliset tavoitteet. Toisaalta oikeiden mielikuvien to-
teutuminen vaikuttaa suuresti yrityksen konkreettisten tavoitteiden toteutumiseen, mi-
kali tavoitteet ovat linjassa keskendén. Erityisesti Subzone Oy haluaa erottautua kil-
pailijjoista laaja-alaisimpana vedenalaisten palvelujen osaajana. Tama4 tarkoittaa kdy-
tdnnossa erottautumista kilpailijoista silld, ettd Subzone Oy:n asiakas saa kaikki tarvit-
tavat palvelut yhdeltd yritykseltd, mihin muuten tarvittaisiin toimeksiantoja useam-
malle eri yritykselle tai alihankkijalle. Tima helpottaa Subzone Oy:n asiakkaita ja

vaikuttaa my0s palveluiden kokonaishintaan.

3.1.2 Kilpailija-analyysi

Yritysanalyysin valmistuttua kiinnitin huomion tarkemmin Subzone Oy:n kilpailijoi-
hin ja markkinatilanteeseen. Kilpailija-analyysissd kdytin kirjallisuuskatsausta ensisi-
jaisena tutkimusmetodina. Kirjallisuuskatsausta varten vierailin kilpailijoiden internet-
sivuilla, joista hankin tietoa kilpailijoiden palveluista ja visuaalisista tyyleistd. Vertai-
lin kilpailijoiden palveluja seké yritysilmeitd keskendin 16ytddkseni yhdistavia tekijoi-
td. Kasasin yhteiset piirteet seki eri yritysten ominaispiirteet yhteen, ja analysoin tie-

toja 1oytadkseni Subzone Oy:lle erottuvan, mutta alalle sopivan visuaalisen tyylin.

Kilpailijoita ei Suomessa kovin monta ole, ja suurimmat alan yrityksen teettivét ison
osan projekteista usein alihankkijoilla. Pédétin ottaa kilpailija-analyysin otantaan myds

ulkomaalaisia alan yrityksid saadakseni paremman késityksen alalla vallitsevasta visu-
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aalisesta tyylistd. Useat yrityksen ovat erikoistuneet johonkin tiettyyn palveluun kuten
vedenalaisiin etsintdihin, koulutukseen tai laitteiden maahantuontiin tai vuokraukseen.
Kaytinnossd tdma tarkoittaa sitd, ettd mikéli esimerkiksi vesirakennusalan yritys halu-
aa laaja-alaisen selvityksen vaikkapa suunnitellun 6ljysataman sijoituspaikasta, voi
asiakas joutua tilaamaan usealta eri yritykseltd yksittédisid palveluja, kuten veneen
vuokrauksen, laitteiston vuokrauksen ja ymparistdtutkimuksen. Subzone Oy erottuu
kilpailijoista laaja-alaisella osaamisella, ja asiakas pystyy tilaamaan kaikki tarvittavat

palvelut yhdeltd yritykselta.

Kilpailijoiden tunnuksia vertailemalla huomasin, etti useat tunnukset esittdavit jotain
tiettyd vedenalaista palvelua (Kuva 1). Suomalaisen Loxus Technologies Oy:n tun-
nuksessa on ndhtdvissd kaareva tutkaverkko, ja vedenalaisten ROV-robottien valmis-
tajan tunnuksessa on piikkirausku, jolla on kamera padssi. Pyrin valttdmaan tunnuk-
sen suunnittelussa liian tarkkaa tai yksityiskohtaista alan tietyn osan kuvaamista. En
halunnut kuluttajan pééttelevan tunnuksesta virheellisesti, ettd Subzone Oy on esimer-
kiksi vain ammattisukellus- tai laitevuokrausyritys. Monen kilpailijan tunnuksessa on
vesi vahvasti esilld joko aaltokuviona tai vesipisarana. Asiakasyrityksen nimi viestii
vedenalaisista palveluista, joten kilpailijoiden tunnuksissa paljon nékyvé vesielementti

tuntui myoOs turhalta ja tarpeettoman alleviivaavalta.

Kilpailijoiden tunnuksista pddosa on sinisid. Sininen véri on toisaalta tdysin perustel-
tavissa, koska ala liittyy vahvasti veteen. Sinisen vérin suosio kilpailijoiden tunnuksis-
sa voisi kuitenkin olla oiva mahdollisuus erottautua alalla vallitsevasta visuaalisesta
tyylistd. Toisaalta riski sekoittautua jonkin muun alan palveluita tarjoavaksi yrityksek-

st olisi suurempi, mikali sinistd vérid haluttaisiin valttaa.
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Kuva 1. Kilpailijoiden tunnuksia

3.1.3 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimuksessa kéytin kirjallisuuskatsauksen lisdksi psykograafista ja vé-
estotieteellistd segmentointia. Sain selvitettyd Subzone Oy:n aikaisempien, nykyisten
sekd potentiaalisten asiakkaiden keski-i4n sekd sukupuolijakauman ja esimerkkeja
ammateista haastattelemalla asiakasta. Subzone Oy:n asiakkaista pdédosa, eli noin 80
prosenttia on naisia, ja keski-ikd on 3555 vuotta. Asiakkaat ovat pddosin vesiraken-
nuksen aloilta. Lisdksi Museovirasto ty0llistdd asiakasyritystd meriarkeologian osalta.
Suurimmalle osalle asiakkaista esimerkiksi merenkulku on siis tuttu aihe, ja merella
kaytettdvd symboliikka tuttua. Subzone Oy:n perustaja tuntee suuren osan asiakkais-
taan henkilokohtaisesti. Asiakasta haastattelemalla ja omia kokemuksia analysoiden
pystyin méérittiméain, minka tyyppisid ihmisid Subzone Oy:n asiakkaat suurpiirteises-

t1 ovat.

Subzone Oy:n asiakkaat ovat ulkona viihtyvid ja toimeliaita thmisid. Harva asiakas on
pelkka toimistotyontekijd, vaan ldhes aina asiakkaat tekevdt my0s niin sanottua kent-
tityotd. Asiakkaat ovat usein aidosti kiinnostuneita Subzone Oy:n kdyttimastd kalus-
tosta, hyvéna esimerkkind vedenalainen ROV-robotti, joka saa aina paljon huomiota,
kun se lasketaan veteen. Moni asiakas harrastaa sukellusta ja kulkee merelld, eli sukel-

luksen ja navigoinnin merkisto ja visuaalinen maailma on tuttua.
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Asiakasyritykselld on ollut kahden vuoden ajan kéytdssd yrityksen perustajan suunnit-
telema sininen tunnus. Yritys on kuitenkin nuori, eikd tunnusta ole kéytetty kuin esi-
merkiksi laskupohyjissa ja raporttien kansissa. Kuluttajalla ei ole vakiintunutta kasitys-
td Subzone Oy:n visuaalisesta ilmeestd, vaikka yrityksen tarjoamat palvelut olisivat jo
tuttuja. Yrityksen nuoren ién ja heikon tunnettuuden takia padatimme yhdessi asiak-
kaan kanssa, ettei vanhaa tunnusta tarvitse hyodyntidd suunnitteluprosessissa. Kyse ei
siis ole pelkidstd yritysilmeen péivittimisestd nykyaikaisempaan tai uskottavampaan

muotoon, vaan tdysin uuden visuaalisen identiteetin suunnittelusta.

3.2 Tutkimustulosten kerddminen

Tutkimustyon lopussa kokosin tutkimustulokset ja méérittelin avainsanoja kuvaamaan
projektin tavoitteita ja muita visuaalisia yksityiskohtia. Yhdistin yritysanalyysin, kil-
pailija-analyysin ja markkinointitutkimuksen tulokset. Lisdksi otin huomioon koke-
muksen kautta hankitun ammattitaidon ja asiakkaan mieltymykset, minké jdlkeen al-

koi selvi visuaalinen linja hahmottua.

Yritysanalyysistéd ilmeni, ettd asiakasyrityksen ehdoton vahvuus on vedenalaisen tut-
kimuksen laaja-alainen osaaminen. Asiakasyrityksen tdrkeimmiksi arvoiksi vakiintui
kokonaisvaltaisen ammattitaidon lisdksi uskottavuus ja luotettavuus. Kilpailija-
analyysissa selvisi, ettd monet alan yritykset ovat erikoistuneet johonkin tiettyyn Sub-
zone Oy:n tarjoamaan palveluun. Tama tarkoittaa sitd, ettei yrityksen visuaalisessa il-
meessd kannata nostaa mitdén tiettyd palvelua esille yli muiden. Kilpailijoiden tun-
nuksissa on ndhtdvissd esimerkiksi ammattisukeltaja tai vedenalainen kamera, ja ndma
elementit viittaavat yritysten erikoisosaamiseen. Liséksi kilpailija-analyysissa selvisi
alalla vallitseva visuaalinen tyyli ja yleisimmadt vérit ja muut graafiset elementit. Sini-

nen on usein toistuva viri, ja vesi on kuvattuna monen kilpailijan tunnuksessa.

Markkinointitutkimuksessa selvitin asiakasyrityksen asiakaskunnan ja kohderyhmén
perustietoja ja mieltymyksid. Tutkimuksessa selvisi, ettd suurin osa asiakkaista on
keski-ikiisid naisia, ja merenkdynti sekd vedenalainen rakennustyo ja meriarkeologia
ovat suurelle osalle asiakkaista tuttuja aiheita. Nédiden ensisijaisten kosketuspintojen

avulla oli luonnollista aloittaa varsinainen visuaalisen ilmeen suunnittelu.
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4 TYON VAIHEET

4.1 Tunnus

Yrityksen tirkein ja ndkyvin yksittdinen visuaalinen elementti on tunnus. Yrityksen
tunnuksena voi toimia litkemerkki tai logo tai ndiden yhdistelma. Logo tarkoittaa yri-
tyksen nimen vakiintunutta kirjoitustapaa, eli milla kirjainperheelld ja mittasuhteilla
yrityksen nimi kirjoitetaan. Litkemerkki tarkoittaa graafista symbolia, kuten Applen
omenaa tai McDonaldsin kultaisia kaaria. Liikemerkkid voidaan kéyttdd logon yhtey-
dessi tai sellaisenaan. (Loiri & Juholin 2002, 130-131.) Kéytin tunnuksen suunnitte-
luun eniten aikaa, ja priorisoin sen tirkeimméksi osaksi projektia. Toimivan tunnuk-
sen ympdrille on luontevaa ja helppoa rakentaa yhtendinen graafinen ilme muilla graa-

fisilla elementeilld, kuten typografialla ja vareilla.

Liikemerkin tulee olla laajalti tunnettu ja tunnistettava, jotta sitd voidaan kéyttda sel-
laisenaan ilman yrityksen nimed. Yritysanalyysin sekd markkinointitutkimuksen teh-
tydni tulin sithen péatokseen, ettei erillinen litkkemerkki ole tarpeellinen tai ajankohtai-
nen asiakasyritykselle. Subzone Oy on pieni ja melko uusi yritys alalla, eikd yrityksel-
14 ole markkinointibudjettia, jolla parantaa erillisen litkemerkin tunnettuutta. Sen si-
jaan on hyddyllisempad pyrkid parantamaan koko yrityksen tunnettuutta vahvan tun-

nuksen ja sen yhtendisen ja sidnnonmukaisen kdyton avulla.

Ennen tunnuksen suunnittelun aloitusta maarittelin, missé ja miten yrityksen tunnusta
kaytettdisiin. Tunnuksen tirkeimmait mediat ovat tyGvaatteet, internetsivut, kdyntikor-
tit sekd laskut ja raportit. Naihin medioihin riittdd hyvin yksi selked tunnus, eiké eril-
laan yrityksen nimesta kéytettdva liikkemerkki toisi lisdarvoa yritykselle tai yritysmate-
riaaleille. Padtostdni ottaa yksittdinen tunnus kayttoon vahvistaa myos se, ettd yrityk-
sen nimi on lyhyt ja selked, joten tekstipohjaisesta tunnuksesta pystyisi tekemién tar-
peeksi yksinkertaisen ja kompaktin kaikkiin ennalta miiriteltyihin kayttotarkoituksiin.
Mikéli yrityksen nimi olisi moniosainen tai muuten pitkd, voisi erillistd liikemerkkid

hyddyntdé kun tilaa on rajoitetusti.

Tutkimusty6honi nojaten méérittelin, millainen tunnus puhuttelisi kohderyhmai ja
erottuisi edukseen markkinoilla. Yritysanalyysin, kilpailija-analyysin ja markkinointi-
tutkimuksen yhdistimallad sain muodostettua tavoiteltavan linjan. Tutkimustulosten

perusteella tunnuksen tulisi olla yksinkertainen, jamékké ja uskottava. Jos tunnuksesta
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tulisi litan monimutkainen tai siihen lisdisi litkaa elementtejd, sen uskottavuus alalla
kérsisi. Niinpd péatin pitdd mielesséni tunnusta suunnitellessani yksinkertaisuuden.
Pelkkd tunnuksen yksinkertaisuus ei kuitenkaan riittdisi. Aikaisempaa visuaalista tut-
kiskelua hyddyntden jatkoin tunnuksen suunnittelua kynélla ja paperilla, seka vekto-
rinkdsittelyohjelmalla tietokoneella. Pyrin lisddméén tunnukseen piirteitd ja viittauk-

sia, jotka sopivat asiakasyrityksen toimenkuvaan ja ominaispiirteisiin.

4.1.1 Tunnuksen typografia

Useat asiakasyrityksen projektit ovat hyvin riippuvaisia sdéstd, etenkin tuulista ja aal-
lokosta. Merenpohjaa tutkittaessa on tutkimusaluksen usein pysyttiva joko tdysin pai-
kallaan merella tai litkuttava tasaisesti ja tarkasti tutkimusalueella. Kauko-ohjattava
vedenalainen ROV-robotti on yhteydessé tutkimusalukseen kaapelilla, joten myos sen
kaytto edellyttda vakaat sddolosuhteet. Mikéli vene keinuu vedessé paljon, voi edesta-
kaisin heiluva kaapeli hankaloittaa ROV-robotin ohjausta. Pahimmassa tapauksessa
robotti tai tutkimuskohde voi vaurioitua. Tdma voi olla vakava ongelma esimerkiksi
arkeologisissa tutkimuksissa, joissa tutkimuskohteet voivat olla satoja vuosia vanhoja

ja erittdin hauraita.

Halusin yhdistdd meren raakuuden sekd Subzone Oy:ltd vaadittavan tarkkuuden ja
rauhallisuuden tunnuksen kirjaintyypissa. Lisdksi halusin pitad tekstin erittdin selkeé-
nd, yksinkertaisena ja helppolukuisena. Yrityksen nimessd on suomenkielelle hieman
harvinaisempia kirjaimia, 1dhinnd B ja Z, joten pyrin tekemiin sanakuvasta helposti
hahmotettavan yksinkertaisella kirjainperheelld. Tallad tavoin pyrin tekeméén vieraspe-

raisestd yrityksen nimestd helposti omaksuttavan Suomen markkinoilla.

Pelkistetty tekstityyppi olisi myos helppo toistaa eri tekniikoilla eri materiaaleille, ku-
ten brodeeraamalla, silkkipainolla tai kaivertamalla. Yleenséd tunnusten pienentdmista
rajoittaa juuri tekstityyppi, kun esimerkiksi paatteellisissé serif-tekstityypeissa péatteet
ja kirjainten silmukat jadvat liian pieniksi vaikka logon tai tunnuksen muut elementit

toistuisivatkin moitteettomasti.

Maédriteltydni tunnuksessa kdytettavin tekstityypin pddominaisuudet, eli yksinkertai-
suuden, tarkkuuden, rauhallisuuden ja selkeyden sekd raakuuden, aloin tutkimaan nii-
hin kategorioihin sopivia kirjainperheitd 1dhemmin. Avainsanat méairiteltyéni pystyin

rajaamaan tekstityypit padtteettomiin sans serif -tekstityyppeihin. Paitteettomat teksti-
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tyypit ovat usein yksinkertaisia ja selkeitd, ja niitd on kdytetty pitkdén esimerkiksi

opasteissa hyvin luettavuutensa takia.

Rajattuani kirjainperheen péétteettomyyden, yksinkertaisuuden ja muiden ylld mainit-
tujen ominaisuuksien mukaan aloin tutkia kirjainperheitd ldhemmin. Selailin kymme-
nid kirjainperheitd, ja vertailin asiakasyrityksen nimed kokonaisuutena ja nimesté 16y-
tyvid kirjaimia eri tekstityypeilld. Testasin yrityksen nimen sanakuvaa eri kirjainper-
heilla ladottuina, jotta nékisin, milld kirjainperheilld asiakasyrityksen nimi toistuisi

mahdollisimman harmonisesti ja tasapainoisesti (Kuva 2).

SUBZONE SUBZONE

1. Avenir Black 5. Futura Heavy

SUBZONE SUBZONE

2. DIN Bold 6. Gotham Bold

SUBZONE SUBZONE

3. Franchise Bold 7. Helvetica Neue Bold

SUBZONE SUBZONE

4. Franklin Gothic Medium 8. Myriad Bold

Kuva 2. Sans serif -kirjainperheiden vertailu

Asiakasyrityksen nimessé oleva O-kirjain rikkoo monella tekstityypilld ladottuna sa-
nakuvan. O-kirjain on usein levedmpi kuin muut yrityksen nimesta 10ytyvit kirjaimet,
etenkin tiysin geometrisissi tekstityypeissd kuten Futurassa. Halusin kirjaimista myos
melko korkeat, jottei sanakuvasta tulisi liian levedd ja matalaa. Pyrin luomaan rauhal-
lisuutta tunnukseen kasvattamalla kirjainten valistysti, ja tdssdkin mielessd korkeat
kirjaimet toimivat paremmin kuin matalat. Suurennettaessa kirjainvilejd, pyoreilld ja
matalilla kirjaimilla tekstistd tulee helposti rikkonaisen nékodinen, kun taas korkeam-
milla kirjaimilla saavutetaan haluttu rauhallinen, mutta riittdvéin kompakti vaikutelma.

Pédtteettomia kirjainperheitd vertaillessa padddyin my0s kiyttdiméin suuraakkosia yri-
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tyksen tunnuksessa. Versaalein kirjoitettuna yrityksen nimi vaikuttaa raskaammalta,
arvokkaammalta ja totisemmalta. Lisdksi sanakuva on tasaisempi ja geometrisempi,

kun kaikki kirjaimet ovat samankorkuisia.

Vertailtuani eri kirjainperheitd, perehdyin muutamaan vaihtoehtoon tarkemmin mydos
historian osalta. Yksi kirjainperhe soveltui historiansa puolesta yrityksen tunnukseen
hyvin. Vuonna 1905 Preussin rautatie loi kirjainperheen kéytettdvéksi kaikissa juna-
vaunuissaan. Kun vuonna 1920 koko Saksan rautatiet yhdistettiin, kdytettiin Preussin
kirjainperheen alkuperdispiirroksia referenssind suureen osaan kaikista rautatien teks-
teistd. D. Stemplel AG -fonttitalo julkaisi ensimmaiisen version tdstd DIN-nimisesti
kirjainperheestid vuonna 1923. (Challand 2009.) DIN on hyvi esimerkki tarkasta, kyl-
masti ja raa’asta kirjainperheesti, joita Saksassa ja saksankielisissd maissa on suosittu
jo vuosikymmenid. Turha taiteellisuus ja tyylittely on kirjainperheesti pyritty karsi-
maan pois, ja painoarvo on ollut nimenomaan luettavuudessa, yksinkertaisuudessa ja

kopioinnin helppoudessa.

Saksassa DIN-kirjainperheesté tehtiin vuonna 1936 koko maan kattava standardi, jota
kéytettiin esimerkiksi tienviitoissa, liikennemerkeissd, talojen numeroissa ja Lansi-
Saksassa rekisterikilvissé. Kirjainlyhenne DIN tulee sanoista Deutsches Institut fiir
Normung, eli kirjainperhe on saanut nimensé saksalaiselta standardointi-instituutilta.
Saksan standardointi-instituutti on perustettu vuonna 1917 ja kattaa standardeja ldhes
jokaiselta teollisuuden alalta. (DIN Deutsches Institut fiir Normung 2013.) Yksi kuu-
luisimmista DIN-standardeista on vuonna 1922 julkaistu DIN 467 -standardi, joka
madrittdd paperien standardikoot, kuten A4, A3 ja niin edelleen. Jo kirjainperheen ni-
mi kertoo saksalaisesta tarkkuudesta ja pyrkimyksestd yksinkertaistaa asiat mahdolli-
simman hyvin toimiviksi. Tim4 oli tavoitteena myos tunnuksen suunnittelussa ja koko

yrityksen imagossa.

DIN on piaitteetdon, geometrinen sans-serif -tekstityyppi. Valitsin DIN-tekstityypin
kaytettaviksi Subzone Oy:n tunnuksessa paitsi historiallisen puolensa takia, myds kir-
jainten muotojen takia. Asiakasyrityksen nimessd on melko tasapaksuja kirjaimia,
mutta O-kirjain rikkoo sanakuvan muotoa ja rytmié useilla muilla suosituilla sans-serif
-tekstityypeilld kirjoitettuna. DIN-tekstityypissd O-kirjain on kapea ja vie saman ver-

ran tilaa kuin muut yrityksen nimessé olevat kirjaimet. Lopputuloksena on tasapainoi-
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nen, harmoninen ja kompakti sanakuva. DIN ei ole kirjainleveydeltdédn kuitenkaan ko-

rostetun kapea, miké voisi antaa liian raskaan ja teollisen vaikutelman.

4.1.2 Tunnuksen muut elementit

Pyrin semiotiikkaa hyddyntden luomaan tunnukselle lisdsyvyyttd ja useampia merki-
tyksid tekstin ja tekstityypin ohella. Semiotiikka tutkii merkkien, objektien ja vastaan-
ottajien vélisid suhteita. Tunnetun yhdysvaltalaisen semiootikon Charles S. Peircen
kehittdméassd mallissa merkit voidaan jakaa kolmeen eri ryhméén: ikonisiin, indeksiaa-
lisiin ja symbolisiin merkkeihin. Ikoninen merkki tarkoittaa objektia kuvaavaa merk-
kid, kuten auton kuvaa litkennemerkissd. Indeksiaalisen merkin ja objektin valilld on
luonnollinen tai automaattinen kausaalisuhde, kuten esimerkiksi tuli tai savu. Symbo-
listen merkkien suhteet objektiin ovat sopimuksen varaisia, esimerkiksi kirjaimissa tai

kielissd. (Pohjola 2003, 72-73.)

Lihdin visuaalista tutkiskelua hyddyntden suunnittelemaan tunnukseen lisdttdvaa ele-
menttid. Piirsin luonnoksia ja pydorittelin erilaisia muotoja vektorinkasittelyohjelmis-
tolla tietokoneella. Hain ideoita alalla toistuvasta symboliikasta sekd muista asia-
kasyrityksen toimintaan viittaavista muodoista. Asiakkaalle ndyttdmissédni ehdotuksis-
sa esiintyi esimerkiksi Amerikassa kéytetty punavalkoinen sukeltajan lippu seké alas-
pdin osoittava nuoli. Punavalkoisen sukeltajan lipun toistaminen eri medioissa ja ma-
teriaaleille koitui kuitenkin ongelmaksi. Tunnuksen idea vilittyi vain valko-punaisena,
joka edellytti tummaa taustaa. Monikayttoisyys on yksi yrityksen tunnuksen tarkeim-
mistd ominaisuuksista. Tunnuksen tulisi toimia kaikissa mahdollisissa tilanteissa ja
kaikilla toistotekniikoilla, kuten faxilla ldhetettyni tai internetissd (Drew & Meyer
2009, 8). Tunnuksen tarkeimmiksi kdyttopaikoiksi olin aiemmin mééritellyt tydvaat-
teet, kdyntikortit, internet-sivut ja esitys- ja raporttipohjat. Esimerkiksi raportit tulos-
tettaisiin tulevaisuudessa mahdollisesti mustavalkoisella laser-tulostimella, joten tun-
nuksen tulisi toimia mustana valkoisella pohjalla. Alaspéin osoittava nuoli tuntui ele-
menttind lilan itsestddn selviltd, yleiseltd ja mielikuvituksettomalta ratkaisulta, joten

karsin senkin pois. (Kuva 3.)
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o 4

SUBZONE SUBZONE V

Kuva 3. Varhaisia tunnusehdotelmia

Lopullisen tunnuksen konsepti on veden pinta ja tarina yrityksestd, joka toimii pinnan
alla. Jo yrityksen nimikin viittaa pinnanalaiseen maailmaan. Sub viittaa jonkin alai-
seen, ja zone tarkoittaa aluetta. Yrityksen nimi tarkoittaa siis vapaasti kddnnettyna
jonkin alla olevaa aluetta. En halunnut esittdd vedenpintaa ja sen alla olevaa aluetta
liian realistisesti tai yksityiskohtaisesti, vaan halusin tehdd konseptista vahvasti tyyli-
tellyn, ja sitd kautta yksinkertaistetun tunnuksen. Tekstin lisdksi lopullisessa tunnuk-
sessa on elementteind suorakulmio, ja sen pitkittdissuunnassa leikkaava linja. Pitkit-
taissuunnassa halkaistun suorakulmion voi luokitella ikoniseksi merkiksi, jonka objek-
tina on horisontti. Horisontaalisesti kulkeva linja jakaa rajatun alueen kahteen eriko-

koiseen suorakulmioon, joista alemman sisille yrityksen nimi on asemoitu (Kuva 4).

1. Idea 2. Konsepti 3. Logo

SUBZONE

X

Kuva 4. Kehitys ideasta konseptiin ja lopulliseen tunnukseen

Kahden suorakulmion vililld on kontrasti pinta-alassa. Toinen alue on selvisti pie-
nempi kuin toinen, ja tima luo tarkeysjarjestyksen nelikulmioille. Alempi alue on nel-
jé kertaa suurempi pinta-alaltaan ylempadn alueeseen verrattuna. Ylempi alue kiinnit-

td4 katseen aluksi, mutta jdd pienempéén rooliin pienen kokonsa takia. Kontrasti suo-
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rakulmioiden pinta-alassa luo liikettd tunnukseen. Samankokoiset muodot koetaan
usein staattisiksi, mutta muutos koossa viittaa liikkkeeseen. (Puhalla 2011, 73.) Tama
asettelu luo tarinan, jossa ensin ollaan horisonttiviivan, eli pinnan yldpuolella pie-
nemmassé suorakulmiossa. Pienempi suorakulmio kuvastaa maailmaa vedenpinnan
yldpuolella. Alempi suorakulmio on suurempi, eli myds tarkedmpi elementti tunnuk-
sessa. Tama kertoo siitd, ettd yritys keskittyy nimenomaan tdhin pinnan alla olevaan
alueeseen. Lisdksi se, ettd yrityksen nimi on kirjoitettu alempaan suorakulmioon viit-
taa sithen, ettd yritys toimii tai jopa sijaitsee pinnan alla. Suorakulmaiset elementit tu-
kevat yrityksen nimed, eli jonkin alla olevaa aluetta, mutta eivét toista yrityksen nimea

liian alleviivaten tai ilmiselvésti.

Naiiden semioottisten merkitysten lisdksi suorakulmioiden muotoilu antaa mahdolli-
suuksia kertoa asiakasyrityksen arvoista ja asenteista. Tyyli, jolla tunnuksen suora-
kulmiot on piirretty antaa lisdmerkityksia ja syvyyttd tunnukseen. Suorakulmiot ovat
geometrisesti rakennettuja muotoja. Viivat ovat yhtendisesti saman paksuisia, ja kahta
suorakulmiota rajaava viiva on matemaattisesti perustellussa kohdassa. Ylemmaén suo-
rakulmion pinta-ala on tasan yksi neljdsosa alemman suorakulmion pinta-alasta. Linjat
muodostavat vain suoria yhdeksidnkymmenen asteen kulmia, eikd mitiddn kallistumia
ja kaarevuutta ole. Yrityksen nimi on keskitetty leveyssuunnassa. Keskitetty sommit-
telu luo vaikutelman arvokkuudesta ja klassisuudesta (Lyytikdinen & Riikonen 1995,
21). Liséksi keskitetty sommittelu rauhoittaa muotoa. Liike kulkee suorakulmioiden

kokokontrastin takia ylhadltd alaspdin, mutta ei sivuttain.

Yhdistin ulkomuodoltaan ja historialtaan hyvin neutraalin ja insind6rimdisen DIN -
kirjainperheen ndihin kylmén matemaattisiin muotoihin. Tdéma yhdistelma luo kuvan
tarkkuudesta, neutraaliudesta ja vakavuudesta, jotka ovat paitsi tiarkeitd ominaisuuksia
asiakasyrityksessd, my0s koko alalla. Tutkittaessa satoja vuosia vanhaa kulttuuriperin-
tokohdetta tai kartoitettaessa suunnitteilla olevan kaasuputken sijoitusaluetta ei vir-
heille tai tunteenpurkauksille ole varaa. Matemaattinen neutraalius kuvastaa tunnuk-
sessa asiakasyrityksen kunnioitusta omia asiakkaitansa kohtaan esimerkiksi vaitiolo-

velvollisuuksien noudattamisessa.

Tunnuksen voisi jakaa nyt kahteen eri osaan: tekstiin ja suorakulmaisiin graafisiin

elementteihin. Kolmas, ja samalla hyvin tirked osa, on virimaailma. Virit viestivét
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erilaisia asioita monella eri tasolla. Vireilld voi olla merkityksid esimerkiksi kulttuuri-
historiallisella tasolla ja tunnetasolla. Varipsykologia ja véarisymboliikka tarjoavat
useita tulkintatapoja eri vireille. Vaikka védrien vaikutus voi olla henkil6kohtaista,

useat vdrien luomat vaikutelmat ja merkitykset ovat pysyneet samoina satoja vuosia.

(Klanten, Mischler & Bilz 2007, 11.)

Valitsin yritysilmeelle hillityn virimaailman ja yhden korostevirin. Yritysilmeen va-
ripalettiin kuuluu tummansininen, musta, valkoinen ja punaoranssi. Valitsin yrityksen
padvariksi tummansinisen monesta eri syystd. Tummansininen on ensinnékin helppo
yhdistdd syvdin mereen. Viri on raskas ja mysteerinen, aivan kuten syvéd meri. Asia-
kasyrityksen toimintaymparistossé sininen on my0s hyvin hallitseva véri. Viripsyko-
logian kannalta tummansininen sidvy luo mielikuvia arvokkuudesta ja rehellisyydesta
ja luo turvallisuudentunnetta. Sininen symboloi my0s tuloksia ja ystavillisyyttd, ja se
on vérispektrin kylmin sévy. (Klanten ym. 2007, 12-13.) Valitsin tummansinisen
my0s painoteknillisten syiden vuoksi. Usein yritysten materiaalit tai tunnukset tiytyy
toistaa mustavalkoisena, esimerkiksi laser-tulostimella. Halusin, ettd yrityksen ilme
toistuisi mahdollisimman yhtenéisend siitd huolimatta, missé ja milla tekniikalla visu-
aalista ilmettd tuodaan esille. Yrityksen yleisilme et muutu litan merkittdvasti mikéli

tummansininen korvataan mustalla.

Musta ja valkoinen eivét ole varsinaisia varisdvyjd, vaan niin sanottuja akromaattisia
sdavyjd. Tama tarkoittaa sitd, ettd virit eivit ole spektrissd, eikd mustalla ja valkoisella
ole aallonpituutta. Vaikka mustaa ja valkoista ei luokitella virisdvyiksi, on niilld pal-

jon vakiintuneita varipsykologisia merkityksié ja vaikutelmia. Valkoinen yhdistetdén

lansimaissa tdydellisyyteen, ja se symboloi valoa, puhtautta, hyvyyttd, totuutta ja neut
raaliutta. Lisdksi valkoinen symboloi dlykkyyttd, tiedettd ja tarkkuutta, mutta myos
tyhjyyttd ja tuntematonta. Asiakasyrityksen arvoiksi lueteltiin esimerkiksi neutraalius,
rehellisyys ja tarkkuus. Vedenalaista maailmaa taas voisi pitdd monella tavalla tunte-
mattomana. Mustalla on paljon merkityksié, jotka sopivat yhteen meren kanssa. Musta
symboloi pimeyttd, painavuutta ja eristdytyneisyyttd, mutta myos toimivuutta. (Klan-
ten ym. 2007, 12-13.) Musta ja valkoinen luovat monien merkitystensé lisdksi vahvan
kontrastin keskenddn. Mustaa ja valkoista voi pitdé toistensa vastakohtina, ja vasta-
kohdat luovat vahvan kontrastin. Kontrastit taas kiinnittavét katseen ja toimivat huo-

mionherattédjina.
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En halunnut, ettd asiakasyrityksen ilme jdisi litan kylméksi ja etdiseksi tunnuksen
raa’an kirjainperheen ja suorakulmioiden takia. Asiakasyrityksen tyontekijit ovat ai-
dosti kiinnostuneita tyostddn, ja yrityksen perustaja on tehnyt alan t6itd jo vuosia en-
nen yrityksen perustamista, ilman rahallisia palkkioita. Halusin tuoda tétd innostusta ja
omistautumista esiin myos yrityksen visuaalisessa ilmeessd. Tummansinisen ja akro-
maattisten sdvyjen lisdksi yritysilmeen virimaailmassa on korostusvirind punaoranssi.
Oranssi symboloi iloa, tehokkuutta, innostusta ja energiaa. Koska valittu oranssi on
hyvin punasédvyinen, voi punaisen vérin psykologiset vaikutuksetkin ottaa huomioon.
Punainen jakaa paljon samoja vaikutuksia oranssin kanssa, kuten ilon ja energian. Pu-

nainen on myos intohimon ja tarmon symboli. (Klanten ym. 2007, 12.)

Kontrasti on ollut toistuva teema yritysilmeessd. Tunnuksen erikokoiset suorakulmiot
luovat visuaalisen ja merkityksellisen kontrastin. Musta ja valkoinen luovat myos
vahvan kontrastin. Siind missid musta ja valkoinen ovat toistensa vastakohtia, my0s si-
nistd ja punaista pidetdén toistensa vastakohtina, vaikka ne eivét ole toistensa vastavi-
rit. Ndkohavaintomme perustuu kahtiajakautuneisiin aivoihin, ja keskittyy kahteen pe-
rusvdriin, eli siniseen ja punaiseen. Tdma johtaa ndiden kahden vérin vastakkainasette-
luun, ja vérien merkitykset ovat toistensa vastakohtia. Sininen viittaa kylméén ja mas-

kuliiniseen, punainen viittaa kuumaan ja feminiiniseen. (Brusatin 1996, 22-23.)

Pyrin vélttiméin punaoranssin liiallista kdyttoa asiakasyrityksen materiaaleissa. Halu-
sin pitdd sdvyn korosteena ja huomiovirind. Kuten taidemaalari Henri Matisse on sa-
nonut Sormustimellinen punaista on punaisempi kuin sangollinen punaista (Puhalla
2011, 82). Punainen viestii vaarasta ja rauhattomuudesta, enkd halunnut korostaa si-
vya litkaa. Yksinkertaistettu véripaletti kontrolloi yrityksen tunnuksen tai koko visuaa-
lisen ilmeen ulkondkda, tunnetta, selkeyttd ja luettavuutta. Viarin psykologiset ominai-
suudet parantavat yrityksen kommunikaatiota korostamalla haluttuja arvoja. Liséksi
mustan ja kirkkaanpunaisen vériyhdistelmaa pidetddn yhtend onnistuneimmista va-
riyhdistelmisté kautta aikojen. Tdma vériyhdistelma luo voimakkaan ja energisen vai-

kutelman. (Drew & Meyer 2009, 49, 55.)

Virihallinta on tarked osa yritysilmeen védrimaailman suunnittelua. Kun oikeat va-
risdvyt on médritetty, on tarkedd pitdd huolta niiden toistumisesta oikein eri medioissa
ja eri materiaaleilla. Yritysilmeen vérit onkin hyvad méérittad ainakin kolmessa eri

muodossa. Sdvyjen arvot tulisi olla niyt6illd kdytettdvissd RGB-muodossa, nelivéri-
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painatuksessa kaytettdvissi CMYK-muodossa sekd Pantonen virijarjestelméssda PMS-

varina.

Virit muodostuvat kahdella eri tavalla. Additiivinen vérijéarjestelma viittaa valon vé-
riin, ja subtraktiivinen vérijirjestelma viittaa aineen variin. Additiivisessa vérijarjes-
telméssd virejd yhdistdmalla valoisuus kasvaa. (Huttunen 2005, 58.) Nayttojen RGB-
varijarjestelmai tulee sanoista red, green ja blue. Nama kolme vérié eli punainen, vih-
red ja sininen ovat tdmin additiivisen vérijarjestelmén péadvarit. Kun kaikkia kolmea
padvarid yhdistdd, tulee lopputulokseksi valkoinen. RGB-vérijérjestelmissé kaikki si-
vyt kerrotaan kolmen pédavérin arvojen mukaan. Padvireja voi olla sdvyssé arvoina 0 -
255. Eli esimerkiksi tdysin valkoisen vérin arvot RGB-virijirjestelméssa ovat 255,

255, 255. Puhtaan punaisen vérin arvot taas puolestaan ovat 255, 0, 0.

Nayto6illa vérien toistumista on hankalampi hallita kuin tulosteissa. Tdmé johtuu siita,
ettd jokainen ndytto toistaa vérit eri tavalla. Sama sdvy voi ndyttdd hyvin erilaiselta eri
tietokoneiden néytoilla, ja jopa tietokoneen kayttojarjestelma vaikuttaa sdvyjen tois-
toon ja ndyton kontrastiin. Suunnittelijana pyrin kalibroimaan tyokoneeni ndyton
mahdollisimman tarkasti, jotta ndyttoni esittdisi vérit mahdollisimmat totuudenmukai-
sesti. Oikein kalibroidulla ndytol14 saa mahdollisimman hyvén késityksen tietyn RGB-
arvon todellisesta sdvysti. Tietokoneen ndyton voi kalibroida joko manuaalisesti ka-
librointia varten suunnittelulla ohjelmistolla tai erilliselld ndyttoon kiinnitettdvallad ka-

librointilaitteella.

Subtraktiiviset eli sekunddirivérit ovat aineen véreji. Painotuotannossa standardivérit
ovat syaani, magenta, keltainen ja musta. Nama my0s prosessivéreiksi kutsutut savyt
tunnetaan myds lyhenteellda CMYK. Kirjainlyhenne CMYK tulee englanninkielisistad
sanoista cyan, magenta, yellow ja key. Key tarkoittaa mustaa sédvyi. (Huttunen 2005,
58; Klanten ym. 2007, 186.) CMYK-vireja kiytetddn esimerkiksi tavallisissa mus-
tesuihkutulostimissa ja painotaloissa. CMYK-virijirjestelméssd sdvyt nimetiéin sa-
maan tapaan kuin RGB-virijirjestelméssa paddvérien arvojen mukaan. Koska CMYK-
vérijarjestelméa on subtraktiivinen eli valoisuutta vihentéva vérijarjestelmé, menee ar-
vot toisin péin kuin RGB-virijirjestelméssd. CMYK-vérijarjestelmissi lukuarvot ovat
prosentteja, eli 100 on maksimiarvo kaikille neljélle padvarille. Mikali kaikkien neljin

vérin prosenttiarvo on nolla, ei painovérid tule ollenkaan ja tuloksena on valkoiselle
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paperille painettaessa valkoinen viri. Jos kaikki nelja vériarvoa ovat sadassa prosen-

tissa, on lopputulos musta (Kuva 5).

Additiivinen vérijdrjestelmd Subtraktiivinen vérijdrjestelma

Kuva 5. Additiivinen ja Subtraktiivinen varijirjestelma

Prosessivérien lisdksi painotuotannossa on kiaytosséd niin sanotut spottivérit. Spottiva-
reja kdytetddn esimerkiksi silloin, kun neljaé yllamainittua painovarid yhdistimalla ei
padstd haluttuun lopputulokseen. Spottivéreja voivat olla esimerkiksi kultainen tai ho-
pea painoviri. Tunnetuin spottivirijarjestelma on painovéreja tuottavan yrityksen Pan-
tonen luoma Pantone Matching System eli PMS-vérijarjestelmi. Pantone tarjoaa yli 1
100 erilaista spottivarida (Klanten ym. 2007, 186). Spottivdrien kiytto voi olla aiheel-
lista, vaikka neliviripainatuksella pééstiisiin toivottuun lopputulokseen. Yksivariset
painotuotteet kuten kéyntikortit ovat edullisempia tuottaa yhdella PMS-virilla kuin
neljan prosessivérin yhdistelméll, koska hinta mééraytyy usein painovarien lukuméaa-
ran mukaan. Lisdksi PMS-viérit tulostuvat usein hyvin tasalaatuisina, kun taas CMYK-

véripainatuksissa voi olla suuria eroja vérisdvyissa.

Maédrittelin sinisen ja punaisen sdvyn ensisijaisesti PMS-vérijarjestelmissa, koska
PMS-vireille on helppo maarittdd vastineet CMYK-vérijarjestelmaistd ja RGB-
varijarjestelmésti. Selasin ensiksi eri varisdvyja Pantonen vériviuhkasta. Pantonen vi-
riviuhka on graafisten suunnittelijoiden ja painoalan ammattilaisten kiyttadma tyokalu,
josta voi tarkistaa kaikki Pantone-sdvyt. On tarkedd méadrittad savyt véariviuhkan avul-
la, koska CMYK-painoissa on enemmén eroja keskendén ja naytolta tarkasteltaessa on
ndyton kalibrointi suuri vaikuttava tekija. Kun olin 16ytianyt vaihtoehdoiksi viisi sinis-
td sdvy4 ja viisi punaista sdvyd, vertailin niitd naytolla vierekkiin. Tulostin vaihtoeh-

dot sekd laadukkaalla ammattilaistulostimella ettd tavallisella vérilasertulostimella
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ndhdikseni, miten eri sdvyt toistuvat eritasoisilla tulostinlaitteilla. Lopulta valitsin si-
nisen sdvyksi PMS 303 -sdvyn ja korostepunaisen sdavyksi PMS 485 -sdvyn (Pantone
2013, 32, 105). Kun PMS-sdvyt oli valittu, mééritin tietokoneella ja koetulosteilla si-
vyjd mahdollisimman hyvin vastaavat CMYK-arvot, RGB-arvot ja internetissé kiytet-

tavat heksadesimaaliarvot.

4.3 Typografia

Typografialla tarkoitetaan tekstin muotoilua. Typografia on tirked ja nikyvi osa yri-
tyksen visuaalista ilmettd. Kirjainten ja tekstin muotoilun avulla voidaan vaikuttaa
viestin luettavuuteen sekd ymmaérretyksi tulemiseen. Typografisilla valinnoilla voi-
daan my®os jasennelld ja rytmittdd tekstid ja tehda siitd helppolukuisempaa. Jokaisella
kirjainperheelld on oma kielensé ja oma persoonallisuutensa. On tarkedd maarittad yri-

tykselle sen arvoja ja palveluja mukaileva tyyli myos typografian osalta.

Typografian on hyvad my0s sopia yhteen yrityksen tunnuksen kanssa. Suunnittelemani
tunnus on padosin typografinen, eikd asiakasyritykselle suunniteltu erillisté litkkemerk-
kid. Tunnuksessa on kaksi elementtid: suorakulmio jonka horisontaali viiva jakaa kah-
teen erikokoiseen osaan ja teksti ’SUBZONE”. Tunnus on siis hyvin typografiapoh-
jainen, ja ajallisesti suurin osa tunnuksen suunnitteluprosessista kului typografian
suunnitteluun ja viimeistelyyn. Koska tunnusta tultaisiin kiyttdméain kaikissa yrityk-
sen materiaaleissa, kuten esityspohjissa ja internetsivuilla, on tirkedi saada yritysil-

meen muu typografia sopimaan tunnuksen kanssa hyvin yhteen.

Typografian taytyy sopia yritykseen tyyliin ja arvoihin muutenkin kuin pelkéstdan
tunnuksen osalta. Halusin valita selkedn ja vahvan pééatteettomén kirjainperheen otsi-
koille ja muille korostusteksteille. Lisdksi maaritin leipatekstille oman kirjainperheen,

joka sopisi hyvin yhteen myos otsikkokirjainperheen kanssa.

Otsikoiden ja korostetekstien kirjainperheeksi valitsin yhdysvaltalaisen kirjainperhe-
suunnittelijan Tobias Frere-Jonesin suunnitteleman Gotham-kirjainperheen. Gotham
on Hoefler & Frere-Jones -fonttitalon vuonna 2000 julkaisema péatteetdn kirjainperhe.
Alun perin Gotham suunniteltiin yhdysvaltalaiselle miestenlehti GQ:lle, mutta kirjain-
perheestd tuli tunnettu Barack Obaman vuoden 2008 vaalikampanjan kirjainperheena.
Gotham on tyyliltddn suorasukainen ja rehellinen kirjainperhe. Se luo arvokkuuden-

tunnetta ja mielikuvaa arvovallasta. (Hoefler & Frere-Jones 2013.) Gotham-
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kirjainperheen merkit toimivat hyvin my0s yksittdin. Tdma on hyvad ominaisuus, koska
asiakasyritys kayttdd tyossddn ja materiaaleissaan paljon kirjainlyhenteitd ja numeraa-

leja.

Suorasukaisen ja péitteettomin Gotham-kirjainperheen liséksi méaéritin leipatekstille
oman kirjainperheen. Halusin kiyttdd leipatekstissa péétteellistd serif-kirjainperhetta.
Leipitekstin kirjainperheen tdarkein ominaisuus on luettavuus. Lisdksi halusin leipé-
tekstin kirjainperheen sopivan hyvin yhteen Gotham-kirjainperheen kanssa. Vertailin
useita eri kirjainperheitd keskendin ja Gotham-kirjainperheen rinnalla. Paadyin lopul-
ta kayttdmain vuonna 1924 julkaistua, Morris Fuller Bentonin suunnittelemaa Century
Schoolbook -kirjainperhettd. Tama pééatteellinen kirjainperhe on erittdin hyvin luetta-
va, ja toimii hyvin myds pienelld pistekoolla ladottuna. Century Schoolbook
-kirjainperhettd kuvaillaan jopa luettavuuden synonyymiksi. Kirjainperhe suunniteltiin
alun perin kéytettdviksi peruskoulun oppikirjoissa. (MyFonts 2013; Identifont 2013.)
Koulukirjamainen tyyli luo mielikuvia arvovallasta ja opettavaisuudesta. Alkuperéi-
nen kdyttotarkoitus selittdd myds kirjainperheen hyvén luettavuuden. Mééritin leipa-
tekstissa kdytettaviksi Century Schoolbook -kirjainperheen Regular-leikkausta. Teksti
on ohuempaa kuin Gotham-kirjainperheen Medium-leikkauksella ladottuna, ja teksti-
kuva on vaaleampi. On loogista, ettd otsikot ndkyvét tummempina ja korostettuina
leipétekstiin ndhden. Tdma helpottaa tekstin lukemista ja rytmittdmistd. Méadritin vield,
ettd molempia kirjainperheitéd kiytettdisiin oletusarvoa viljemmalla kirjainvélistyksel-
la. Kirjainten vélja ladonta sopii yrityksen tunnuksen tyyliin hyvin, ja luo mielikuvan

rauhallisuudesta, tyyneydesti ja hiljaisuudesta.

4.4 Muut elementit

Yrityksen tunnus, typografia ja virimaailma ovat minimalistisia, selkeitd ja voimak-
kaita. Nama tyylilliset piirteet sopivat asiakasyritykselle yritysanalyysin ja kilpailija-
analyysin perusteella hyvin. Halusin kuitenkin tuoda yritysilmeeseen jotain realisti-
sempaa, ornamentaalisempaa ja pehmeédmpai, eli tyylin ulottuvuuksien toisia daripditi
(Pohjola 2003, 110). Markkinointitutkimuksessa selvitin, ettd asiakkaista suurin osa
on keski-ik&isid naisia, jotka tyOoskentelevit joko meriarkeologian tai vesirakennuksen
aloilla. Ottaen huomioon ndmé demografiset piirteet pyrin luomaan visuaalisen virik-
keen tukemaan yritysilmettd. Halusin luoda asiakasyrityksestd helpommin l&dhestytté-

vamman ja toisaalta monipuolisemman oloisen. Pelkét suorat ja suorakulmaiset linjat,
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yksinkertainen typografia ja karsittu véripaletti voi antaa yrityksestd liian kylmén ja
etdisen kuvan. Lihdin rikastamaan yritysilmettd maarittdmalld millaiset graafiset ele-
mentit sopisivat ja kuvailisivat asiakasyritystd hyvin. Melko nopeasti tulin sithen paa-
tokseen, ettd merikartta on kdytdnnossa kaikkia Subzone Oy:n tarjoamia palveluita

yhdistiva elementti.

Merikartta on tirkein yksittdinen navigoinnin apuvéline. Merikartasta voidaan selvit-
tdd esimerkiksi aluksen sijainti, kuljettava reitti, tarvittavat suunnat ohjausta varten ja
kuljetun matkan pituus. (Krogars & Olkkonen 1999, 21.) Merikartta voi olla elektro-
ninen ndytoltd katseltava kartta tai perinteinen suuri paperinen vihko, jossa karttasivut
on alueittain jdsenneltyind. Merikartta on tirked tydvéline myos merenpohjan tutki-
muksissa. Siitd voidaan seurata, missa tutkimusalus liikkuu ja missé tutkimusalue ra-
jautuu, tai sithen voidaan merkata esimerkiksi ldydetty hylky. Muokkasin perinteises-
td, kohderyhmain helposti tunnistettavasta merikarttasivusta tyylitellyn mustavalkoisen

graafisen elementin (Liite 1).

Tyyliteltyd karttakuvaa voisi kiyttdd esimerkiksi kdyntikorteissa tai internet-sivujen
taustakuvana. Merikartta on kohderyhmélle tuttu ja tunteita heréttivé elementti, joka
myds visuaalisuudeltaan ja arvoiltaan sopii hyvin Subzone Oy:n yritysilmeen elemen-
tiksi. Merikartta on tdynné pienid merkint6jd kuten véyldlinjoja ja syvyyslukemia, jot-
ka saavat kartan nidyttimain monimutkaiselta ja tekniselti. Toisaalta navigaation ja
merikartanlukutaidon hallitsevalle thmiselle se on selked ja hyvin informatiivinen.
Merikartasta 10ytyy kaikki merelld navigointiin tarvittava tieto, ja sen tirkeimpind
ominaisuuksina voi pitdd tarkkuutta ja virheettomyyttd. Vastaavasti Subzone Oy:ltd
16ytyy kaikki meren tutkimiseen tarvittava tieto ja jo yritysanalyysissa selvisi, ettd ni-
menomaan tarkkuus ja virheettdmyys ovat Subzone Oy:lle ensisijaisen tirkeitd omi-
naisuuksia. Rajasin esimerkkimateriaaleissa kdyttiméni merikartan kuvaamaan Sub-
zone Oy:n kotikaupunki Helsingin edustaa. Tarkkasilméinen ja Helsingin edustan ve-
sistot tunteva asiakas voikin kokea eldamyksellisyyttd tunnistaessaan kartassa ndkyvén

alueen.

Merikartalla loin siis yritysilmeeseen visuaalisesti mielenkiintoisen ja monipuolisen
elementin, joka toimii hyvin kontrastina raskaaseen ja pelkistettyyn tunnukseen ja
muihin yksinkertaisiin graafisiin elementteihin. Lisdksi merikartta elementtind sopii

arvoiltaan ja ominaisuuksiltaan hyvin asiakasyritykselle, ja puhuttelee asiakaskuntaa.
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Halusin sitoa asiakasyrityksen tunnuksen muihin yrityksen materiaaleihin yhdistavalla
visuaalisella elementilld. Madritin painomateriaalien sivuja kiertdvit viivat, jotka ovat
tyylillisesti hyvin 14helld tunnuksen muotokieltd. Nditd reunuksia kéytetdén johdon-
mukaisesti kaikissa yrityksen materiaaleissa, kuten kirjepohjissa ja kdyntikorteissa.
Ndin luodaan yhtendinen tyyli, joka kattaa yrityksen kaikki visuaaliset materiaalit,
myds sihkdisessid muodossa. Adriviivat viittaavat myds merikarttojen latitudi- ja lon-
gitudiasteikkoihin, jotka 16ytyvét aina merikartan jokaiselta reunalta. Latitudiasteikko
on aina kartan molemmilla sivuilla ja longitudiasteikko yli- ja alareunoilla (Krogars &
Olkkonen 1999, 28). Katkeamattomat ddriviivat esittivat myos ehjdd kokonaisuutta
samaan tapaan kuin tunnuksessa olevat dériviivat. Tdma viittaa sithen, ettd Subzone

Oy hallitsee laaja-alaisesti ja aukottomasti tyonkuvansa.

4.5 Graafinen ohjeisto

Saatuani kaikki visuaalisen ilmeen yksittdiset graafiset elementit suunniteltua loin
graafisen ohjeiston helpottamaan eri elementtien kéytt6d. Graafinen ohjeisto on visu-
aalisen ilmeen suunnittelijan laatima ohjeisto. Ohjeistosta tulee ilmetd, miten eri ele-
menttejd kiytetddn yrityksen viestinndssd, ja siind esitellddn eri elementit tarkasti.
Esittelin ja médritin kayttoohjeet tunnukselle, vireille, typografialle ja muille graafisil-
le elementeille kuten karttaelementille ja printtimateriaaleissa kaytettiville sivuja kier-
téville reunuksille. Graafisen ohjeiston loppuun liitin vield kuvan esimerkkimateriaa-

leista, kuten kédyntikortista ja raportin sivuista.

Tunnuksesta madrittelin positiivisen, eli vaalealla pohjalla kdytettdvin version, sekéd
negatiivisen, eli tummalla pohjalla kéytettdvan version. Lisdksi esittelin tunnuksen ra-
kennetta ja mittasuhteita. Selitin, mita kirjaintyyppid, leikkausta ja typografisia ase-
tuksia tunnuksessa kéytetddn. Téarkeitd asioita tunnuksen ohjeistossa on turva-alue ja
minimikoko. Turva-alueella tarkoitetaan sitd aluetta tunnuksen ympaérilla, jolle ei saa
asettaa muita elementtejd. Méadritin turva-alueen kdyttden tunnuksen mittasuhteita
hyodyksi, jolloin turva-alue on suhteessa tunnuksen kokoon. Mééritin tunnuksen mi-
nimikoon, jottei tunnusta kéytettéisi liian pienend ja jotta se toistuisi aina selkedna,
tunnistettavana ja luettavana. Esittelin myos tunnuksen eri osat, eli suorakulmiot ja
tekstin, ja ohjeistin osien kéyttod tarkemmin. Lopuksi annoin vield esimerkkejé tun-
nuksen sijoittamisesta kéytettdville pinnalle. Mééritin, ettd tunnus tulisi keskittda si-

vusuunnassa kaytosséd olevaan tilaan aina kun mahdollista, eikd tunnusta tulisi asettaa
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esimerkiksi paperiarkin kulmaan. Mainitsin myds, ettd tunnusta voitaisiin kayttdd joko

sivun yla- tai alareunassa.

Mairitin kaikki yrityksen visuaalisen ilmeen péévirit eli yrityksen véripaletin. Kuten
kerroin luvussa 4.2.1 Virien méérittiminen, on kaikki yrityksen véripaletin sdvyt hyvi
madrittdd sekd painovireind ettd ndyttovareind. Madritin yrityksen visuaalisen ilmeen
varit RGB-arvoina, CMYK-arvoina, PMS-vireind seki internetissa kéytettdvind hek-
sadesimaaleina. Varien méérittimisen liséksi ohjeistin viripaletin kdyttod. Ohjeistuk-

sesta ilmenee, mitd virejd tulee kayttdd missdkin elementeissi ja tilanteissa.

Maédritin graafisessa ohjeistossa typografian, eli kdytettavét kirjainperheet ja niiden
asetukset. Esittelin ensin molemmat yrityksen viestinndssé kdytettavit kirjainperheet,
ja sitten kerroin tarkemmin kummankin kirjainperheen kiytosta ja rajoitteista. Ohjeis-
ton lopussa esittelin muut graafiset elementit ja niytin esimerkkeji kaikkien element-
tien kaytostd ohjeiston mukaisesti (Liite 2). Esitin raporttipohjan, kdyntikortin ja kir-
jekuoren havainnollistavalla mallikuvapohjalla. (Stationery Branding Mock Up Vol 1-
2 2013.) Mallikuva on realistisempi ja antaa paremman kisityksen yrityksen ilmeesti

kuin pelkit painoaineistot.

4.6 Esimerkkeja

Saatuani graafiset elementit médriteltyd tein esimerkkimateriaaleja, joista ilmenee
pelkkéd graafista ohjeistoa paremmin elementtien kiytto ja koko visuaalinen ilme.
Asiakas kertoi jo ensimmadiselld tapaamiskerrallamme, ettd kdyntikortit ovat tirked osa
yrityksen viestintdd. Asiakas oli tilannut valmiiseen pohjaan tehtyjd kayntikortteja, ei-
ki ollut niihin lainkaan tyytyvédinen. Olimme asiakkaan kanssa samaa mielta siitd, ettd

kayntikortti olisi yksi hyvi ja ajankohtainen esimerkki (Kuva 6).
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Kuva 6. Kédyntikortti edestd ja takaa

Kayntikortissa on kaksi puolta. Asemoin yrityksen tunnuksen toiselle puolelle keskite-
tysti, ja lisdsin reunoille yritysilmettd yhtendistavit viivat. Taustalle asemoin suunnit-
telemani merikarttaclementin tekemééin kéyntikortista visuaalisemman ja mielenkiin-
toisemman ja viestimddn mereen liittyvésti toiminnasta. Kdantdpuolelle asemoin sa-
mat tummat reunukset ja yhteystiedot. Pyrin luomaan vakavan ja tarkan kuvan asia-
kasyrityksestd korostamalla tittelid. Titteli on paksulla, pelkistetylld ja suurikokoisella
tekstityypilla ladottu ja luo vahvan kontrastin yhteystietoihin. Tittelin painotus viittaa
puolustusvoimiin tai rajavartiolaitokseen, joissa arvohierarkia on tirkedi. Yhteystiedot
ovat pienelld, mutta hyvin luettavissa olevalla pistekoolla ladottu. Kéyntikortista il-
menee henkilon titteli, nimi, sihkopostiosoite, puhelinnumero, yrityksen internet-
osoite sekd postiosoite. Kéytin kdyntikortin esittdmiseen internetisti ilmaiseksi ladat-
tavaa mallikuvapohjaa antamaan realistisen kdsityksen siitd, miltd kdyntikortti ndyttaa.

(Blank Stationery / Branding Mock-Up 2013.)

Suunnittelin asiakasyritykselle raporttipohjan (Liite 3). Raportti on asiakasyrityksen
lopputuote, ja sen laatiminen yhtendisesti ja johdonmukaisesti on tirkeéda yrityksen
viestinnédssd. Raportit laativa henkild hallitsee taitto-ohjelmien kayton, joten tein ra-
porttipohjasta Adobe InDesign -taitto-ohjelmassa kéytettdvén version ja Microsoft
Word -tekstinkdsittelyohjelmassa kaytettdvan version. Mééritin raporttipohjaan opas-
ruudukon, eli elementtien yhtendisti asettelua helpottavan apuviivojen verkon. Lisdksi
madritin tunnuksen paikan seki tekstiasetukset otsikoille, leipétekstille ja yhteystie-

doille.
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5 PAATELMAT

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda asiakasyritykselle erottuva ja alalle sopiva yritys-
ilme. Yritysilmeen tulisi nostaa asiakasyrityksen profiilia ja luoda kuluttajille parem-
paa mielikuvaa brandista. Tutkimusty61ld méaérittelin tavoiteltavat arvot, joita pyrin
tuomaan esille yrityksen visuaalisessa ilmeessd. Tavoiteltaviksi arvoiksi vakiintui re-
hellisyys, tarkkuus ja laaja-alainen osaaminen. Ty0 painottui ajallisesti tutkimustyolle
ja tunnuksen suunnittelulle, mutta lisdksi suunnittelin asiakasyritykselle vdrimaailman
ja kdytettavan typografian. Tavoitteena oli luoda yritykselle ehed ja yhtenédinen visu-
aalinen tyyli. Kun visuaaliset elementit oli viimeistelty, loin graafisen ohjeiston, joka
helpottaa ja yhtendistdd asiakasyrityksen visuaalisen ilmeen kayttod. Graafisessa oh-
jeistossa esitellddn kaikki graafiset elementit, ja kerrotaan niiden kdyttotavoista ja -
rajoitteista. Lisdksi suunnittelin esimerkkimateriaaleja, kuten kdyntikortit ja raportti-

pohjan.

Eniten aikaa kului tutkimusty6lle seké tunnuksen suunnittelulle. Tutkimusty6 on tér-
kedd, jotta tavoitteet ja viestinnén tarpeet saadaan madriteltya jo varhaisessa vaiheessa
suunnittelutyo6tid. Kun tutkimusty6 on ollut perusteellista, on maarénpait selkedt ja
voidaan keskittyd niiden tavoittelemiseen visuaalisten kokeilujen kautta. Yritykselle
tunnus on yksittiisistd visuaalisista elementeistd tirkein tapa erottautua kilpailijoista.
Suunnitteluvaiheessa panostin ajallisesti eniten toimivan ja yritystd hyvin kuvaavan
tunnuksen luomiseen. Asiakas piti kaikista ehdotuksistani, ja sain vapaat kiadet edetd
haluamallani visuaalisella linjalla. Mielesténi tunnus onnistui hyvin, ja asiakas pitda
siitd. Yrityksen muun typografian ja varien méérittelyyn en varannut yhta paljon ai-
kaa. Sain kuitenkin mielestéini mééritettyd toimivat kirjainperheet asiakasyrityksen
kayttoon, ja vérivalinnat ovat hyvin perusteltuja. Hillitty tummansininen ja valkoinen
virimaailma luo arvokkuutta ja rauhallisuutta, mutta korostevérind kaytetty puna-

oranssi tuo yritysilmeeseen energiaa ja erottuvuutta.

Otin mielestini rohkean linjan valitessani korosteviriksi punaisen. Kilpailija-
analyysissd ilmeni, ettd suurin osa alan yrityksistd luottaa sinisen eri sdvyihin yritys-
ilmeissddn. Sininen onkin hyvin perusteltu vérivalinta vedenalaisia palveluja tarjoa-
valta yritykseltd, mutta toisaalta ennalta arvattava ja tylsd. Pelkdstdédn sininen yritysil-
me el mydskddn erottuisi markkinoilla samalla tavoin kuin punaisella sdvylld korostet-

tu yritysilme. Ji kuitenkin ndhtdviksi miten kohderyhma kokee punaoranssin vérin
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vedenalaisia palveluita tarjoavan yrityksen yritysilmeessd. Punaoranssi ei kuitenkaan
ole vieras sdavy merenkulussa ja mereen liittyvésséd toiminnassa. Oranssia ja punaista
on kiytetty merenkdynnissd pitkdan huomiovérina. Oranssia kdytetddn esimerkiksi pe-
lastusrenkaissa, pelastusliiveissd ja pelastusveneissd. Yhden maailman kuuluisimmista
sukeltajista Jacques Cousteaun tavaramerkki oli kirkkaanpunainen pipo, ja Pohjois-
Amerikassa kdytettdvassd sukeltajan lipussa on kirkasta punaista ja valkoista. Myds

useat merimerkit ovat ndkyvyytensa vuoksi punaisia.

Aikaa ei varmasti millekdén projektille ole litkaa, eikd tdma projekti ollut siind mie-
lessa poikkeus. Pyrin hallitsemaan ajankéyttod aikataululla ja perusteellisella tutki-
musty0lld, mutta luovassa tydssd on vaikeaa ennakoida tarvittavan ajan mairié, aina-
kin vield minun kokemuksellani. Tutkimusty6hon panostaminen teki produktiivisesta
osuudesta jouhevampaa, koska tyon tavoitteet olivat tiedossa jo varhaisessa vaiheessa.
Kaytin kuitenkin litkaa aikaa tunnuksen suunnitteluun ja hienosditoon, joka vei aikaa
pois muiden graafisten elementtien suunnittelulta. Toisaalta tunnus on térkein ele-
mentti yritysilmeessd, mutta henkilokohtaisesti olisin mielelléni tehnyt lisdd kokeiluja

esimerkiksi yrityksen typografian suhteen.

Vaikka loysinkin mielesténi toimivat kirjainperheet asiakasyritykselle, olisin halunnut
tehda perustellumpia paétoksid typografian suhteen. Vaikka eri kirjainperheet toimivat
mielestdni hyvin keskendin, en ehtinyt tdysin aukottomasti perustella titd harmoniaa.
Typografia ja muut yritysilmettd sitovat elementit kuten sivujen reunukset ovat kui-
tenkin helpompia pdivittdd tarvittaessa. Ne eivit vaikuta yhtd suorasti yrityksen tun-
nettuuteen tai tunnistettavuuteen kuin tunnuksen radikaali muuttaminen. Tunnuksen
on tarkoitus kestda aikaa, mutta muita elementteja on helpompi paivittdd. Tassd mie-
lessa koen priorisoineeni tehtdvét harkitusti ja onnistuneesti. Jos olisin ldhtenyt hio-
maan esimerkiksi yrityksen materiaalien leipétekstissd kaytettdvad kirjainperhetta en-
nen mitddn tutkimusty6té, olisi voinut aika loppua kesken tunnuksen suunnittelussa.
Kesken jaanyt tunnus on vakavampi ongelma kuin kesken jééneet typografiset perus-

telut esimerkiksi kirjepohjan otsikossa.

Sain luotua omasta ja asiakkaan mielestd yhtendisen ja hyvin yrityksen brandia ku-
vaavan visuaalisen kokonaisuuden. Tunnuksen, graafisen ohjeiston ja muutaman esi-
merkkisovelluksen avulla on luontevaa ja helppoa jatkaa yrityksen profilointia mark-

kinoiden laaja-alaisimpana osaajana. Tulevaisuudessa yritys haluaa ainakin paivittda
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internet-sivunsa, ja tunnusta tullaan painamaan esimerkiksi tydvaatteisiin ja litkelah-

joihin.

Visuaalisen ilmeen péivittdmisen kaikki vaikutukset eivit ndy heti. Asiakkaalta voi
saada palautetta heti projektin lopussa, ja asiakas saa omilta asiakkailtaan palautetta.
Kuten yritysanalyysissd kévi ilmi, asiakas pitdd mielikuvatavoitteisiin pdédsemisté tér-
kedni. Oikeiden mielikuvien luomista visuaalisella identiteetilld on vaikea mitata vi-
littdmasti projektin lopussa. Vaikka asiakasyritys on pieni, ja uuden visuaalisen il-
meen jalkauttaminen on nopeaa, voi uusien mielikuvien luontiin kulua vuosia. Kulje-
tusyhtio Transportin markkinointijohtaja Tapio Kivikangas kertoo Taloussanomien
haastattelussa (Hyvonen 2003), ettd viisi vuotta on lyhyt aika mielikuvien rakentami-
sessa. Mielikuvatavoitteisiin pddseminen vaatii asiakasyritykseltd panostusta visuaa-

listen elementtien kdytdssd, mutta myos kaikessa muussa yrityksen toiminnassa.
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Liite 2. Raportti, kdyntikortti ja kirjekuori
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