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Tiivistelmä
Tässä opinnäytetyössä suunniteltiin visuaalinen identiteetti 
suomalaiselle autohuoltoyritykselle, Autohuolto T. Hartikaiselle. 
Työ sisälsi yrityksen logon, typografian, värien, graafisten ele-
menttien sekä valokuvakonseptin suunnittelun. Opinnäytetyös-
sä tutkittiin myös kuinka valokuvaa käyttämällä on mahdollista 
tukea visuaalisen identiteetin rakentamista. Taustateoriassa 
tutustuttiin brändimuotoiluun ja logosuunnitteluun, joihin sy-
vennyttiin kirjallisuuden lisäksi muun muassa havannointia, kil-
pailija-analyysiä ja haastatteluja hyödyntämällä. Opinnäytetyön 
lopputuloksena oli kilpailijoistaan erottuva visuaalinen identi-
teetti, joka luo ammattimaisen kuvan yritystoiminnasta ja on 
helposti tunnistettava.

Avainsanat: Visuaalinen identiteetti, Graafinen suunnittelu, 
Brändäys, Logosuunnittelu

Abstract
In this thesis a visual identity was created for a Finnish car 
repair company. Production included the design for the com-
pany logo, typography, colors, graphic elements as well as a 
concept for photography. Included in this thesis was also the 
research into the use of photography as a component sup-
porting the creation of a visual identity. Brand and logo de-
sign were the focus of this thesis’ theoretical part, and were 
researched through literature, observation, benchmarking and 
interviews. The outcome of this thesis was a visual identity 
that stands out from the competition, reflects professionalism 
and is easily recognizable.

Keywords: Visual Identity, Graphic Design, Branding, 
Logo Design
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Tässä opinnäytetyössä käsitellään visuaalisen identiteetin suunnittelua ja brändin luo-
mista autohuoltoyritykselle. Asiakasyritys Autohuolto T. Hartikainen on järvenpääläinen, 
vuonna 2022 perustettu autohuoltoa ja -korjausta sekä rengaspalveluita tarjoava osa-
keyhtiö. Autohuolto T. Hartikaisen visuaalisen identiteetin suunnittelu oli tämän opin-
näytteen produktio, jossa syvennyttiin brändinrakentamisen eri osa-alueisiin. 

Luvussa 3.3 esitellään tarkemmin suunnittelukohteita, joita oli logon ja typografian li-
säksi muun muassa valokuvakonseptin suunnittelu sekä sosiaalisen median tilien ra-
kentaminen valmiin brändin mukaisesti. Visuaalisen identiteetin suunnittelu perustui 
asiakasyrityksen kanssa toteutettuihin haastatteluihin sekä taustatutkimukseen, jossa 
analysoitiin useita alan eri toimijoita. Tavoitteena oli luoda kilpailijoistaan erottuva ja yri-
tyksen näköinen ilme, joka olisi helposti sovellettavissa useilla eri tavoilla ja alustoilla. 

Opinnäytteen tutkimuksellisessa osuudessa taas tutustuttiin valokuvaan osana brändin-
rakennusta ja pyrittiin selvittämään, kuinka valokuvalla on mahdollista tukea visuaalisen 
identiteetin rakentamista. Lisäksi on pyritty selvittämään mikä brändi on ja mitä brändi-
muotoilu tarkoittaa käytännössä. Näihin kysymyksiin on haettu vastauksia tutustumal-
la useisiin eri kirjallisiin lähteisiin, joiden myötä on myös pyritty määrittämään mikä on 
brändäyksen merkitys. 
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Keskeisimmät taustatutkimuksessa käytetyt kirjalliset lähteet olivat Alina Wheelerin sekä 
David Aireyn teokset, joista kerron lisää tietopohjaani käsittelevässä luvussa 1.3. Opin-
näytteen tutkimuskysymykseen valokuvan käytöstä brändäyksessä on syvennytty muun 
muassa samassa luvussa esiteltyjen Michael Freemanin ja Henry Carrollin teosten myötä. 

Tietopohjan rakentamisen lisäksi on toteutettu neljännessä luvussa esitelty pohjatyö. 
Pohjatyö perustui kilpailija-analyysiin, jonka myötä tutustuttiin autoalaan ja sen yrityksiin 
yleisellä tasolla ja pyrittiin tunnistamaan muun muassa logoihin ja valokuvan käyttöön 
liittyviä alan konventioita. Pohjatyö toimi perustana suunnittelutyölle, jonka monivaihei-
sesta prosessista on kerrottu laajemmin luvussa viisi. 

Luvussa kuusi esitellään lopuksi produktio, johon kuuluu rakennetun brändin ja sen ele-
menttien lisäksi yksinkertainen graafinen ohjeisto.
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1.1 
Aiheen valinta

Brändinrakennus ja visuaaliset identiteetit olivat 
mielenkiintoisimpia aihekokonaisuuksia läpi koko 
opiskeluaikani LAB Muotoiluinstituutissa. Opinto-
jeni aikana olin erittäin kiinnostunut kaikista graa-
fisen suunnittelun osa-alueista aina typografiasta 
kuvitukseen. Tuntui siis verrattain helpolta valinnalta 
tehdä opinnäytetyö aiheesta, jossa pääsen yhdis-
tämään monipuolisesti kaikkia oppimiani asioita ja 
lainalaisuuksia. 

Aiheeni myös tarkentui kattamaan valokuvauksen, 
josta kerron lisää luvussa 2.4. Valokuva on erotta-
maton osa graafista suunnittelua. Valokuvaa pa-
remmin ymmärtääkseni koin, että halusin tutkia sitä 
lisää tässä opinnäytetyössä. En halunnut päästää 
itseäni helpolla ja uskoin, että tästä aihevalinnasta 
on hyötyä omassa ammatillisessa kehityksessäni. 
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1.2 
Tavoitteet

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli luoda visuaa-
linen identiteetti Autohuolto T. Hartikaiselle. Visuaa-
lisen identiteetin tuli vastata asiakkaan asettamia 
odotuksia, antaa yrityksestä ammattimaisen toimijan 
kuvan sekä herättää kiinnostusta kohderyhmänsä 
sisällä ja sen ulkopuolella. 

Suunniteltavat kohteet sisälsivät muun muassa yri-
tyksen logon, typografian, värit, käyntikortit, so-
siaalisen median tilien visuaalisuuden rakentamisen 
sekä valokuvakonseptin suunnittelun. Elementtien 
käyttö onnistuneesti sosiaaliseen mediaan ladatta-
vissa mainoksissa ja julkaisuissa sekä käyntikorteis-
sa oli myös yksi tämän opinnäytetyön tavoitteista. 

Asiakasyritys oli tämän opinnäytetyöprosessin aloi-
tusvaiheessa vailla brändielementtejä tai visuaalista 
ilmettä ja tämän myötä yksi keskeisimpiä tavoitteita 
tälle työlle oli siis luoda helposti ja nopeasti käyt-
töönotettava sekä mutkaton visuaalinen ilme.

Opinnäytetyön henkilökohtaisia 
tavoitteitani oli kokonaisvaltaisen 
brändinrakennuksen syventävä 
opiskelu sekä valokuvan ammatti-
maisen käytön opettelu brändäyk-
sen kontekstissa.

”
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1.3 
Tietopohja

Tämän opinnäytetyön keskiössä olivat brändi ja 
valokuva, joihin oli syvennytty lukemalla useita 
alan kirjoja sekä tutkimalla internet-aineistoja ku-
ten blogeja, YouTube-videoita ja yritysten kotisivu-
ja. Opinnäytteen päälähteitä olivat Alina Wheelerin 
Designing Brand Identity (2018), David Aireyn Logo 
Design Love (2015) sekä Markus Itkosen Typografi-
an käsikirja (2019). Wheelerin kirjoittama Designing 
Brand Identity oli kokonaisvaltaista brändinraken-
nusta käsittelevä teos, kun taas Aireyn Logo Design 
Love keskittyi nimensä mukaisesti logonsuunnitte-
luun osana brändinrakentamista. 

Markus Itkosen Typografian käsikirja taas esitteli 
typografian käyttöä kattavasti ja syventävästi. Osa 
muista kirjavalinnoista oli keskittynyt yleismaallisiin 
teoksiin, joissa kuvataan enemmän brändiä ilmiönä 
ja kokonaisuutena sekä sitä, kuinka erilaiset asiat 
voivat vaikuttaa brändiin sen rakennusvaiheessa ja 
sen jälkeen. 

Teoriapohjan syventämiseksi tutustuttiin lisäksi 
muihin teoksiin, jotka käsittelivät yksinomaan typo-
grafiaa, logosuunnittelua, värien psykologiaa sekä 
brändielementtejä. 

Valokuvaukseen oli perehdytty sekä teknisten, että 
teoreettisten valokuvauskirjojen myötä, jotta olisi 
mahdollista ymmärtää, kuinka hyvä valokuva muo-
dostuu niin teknisesti kuin sisällöllisestikin. Valo-
kuvausta käsittelevinä päälähteinä käytettiin Henry 
Carrollin kirjaa Read This If You Want To Take Great 
Photographs (2014) sekä Michael Freemanin erin-
omaisia teoksia: Miten valokuva toimii (2012) sekä 
Parempia valokuvia (2010).
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1.4 
Menetelmät

Tutkimusta ja produktiota varten on käytetty lisäksi 
erilaisia laadullisia menetelmiä, joilla on pyritty ym-
märtämään asiakkaan tarpeita sekä kohderyhmälle 
merkityksellisiä asioita (Wheeler 2018, 124). Edel-
lämainittuja menetelmiä olivat muun muassa asia-
kashaastattelu sekä kilpailija-analyysi, joiden myötä 
tutustuttiin autoalan toimijoihin sekä paikallisella, 
että valtakunnallisella tasolla. Menetelmien käytön 
kautta löydettyihin autohuoltoalan konventioihin ja 
johtopäätelmiin tutustutaan tämän opinnäytteen 
neljännessä luvussa. 

Suunnitteluvaiheessa käytettiin apuna erilaisia me-
netelmiä, kuten luonnostelua ja ajatuskartta- sekä 
moodboard-työkaluja, suunnittelutyön tukena. Näi-
tä yhdistelemällä on pyritty tekemään suunnittelu-
prosessista mahdollisimman suoraviivainen sekä 
selkeä, joka helpottaa omalta osaltaan ideoiden jä-
sentelyä ja jatkokehittämistä. Lisäksi havainnointia 
ja kilpailija-analyysiä hyödyntämällä pyrittiin löytä-
mään ideoita suunnittelutyön tueksi.



2
TAUSTOITUS02_TAUSTOITUS



12Visuaalinen identiteetti autohuoltoyritykselle / Toni Käppi_2023 / 02_Taustoitus / 2.1 Brändimuotoilu

2.1 
Brändimuotoilu

Suomalaisen yritysjohtajan Marina Vahtolan (2020) 
mukaan brändi on yritys, yhteisö, henkilö, tuote tai 
palvelu, jolle on syntynyt tai jolle on luotu myön-
teinen tunnettuus. Brändi muodostaa identiteetin, 
joka voi luoda lisäarvoa sekä vahvistaa käyttäjän-
sä identiteettiä. Brändiin yhdistetään yleensä laatu 
sekä laadukkuus. (Vahtola 2020, 8). Brändi ei ole 
kuitenkaan synonyymi myönteiselle tunnettavuudel-
le vaan voi ilmentää myös negatiivisia ominaisuuk-
sia. Laatu ja laadukkuus eivät nekään ole brändille 
itsestäänselvyyksiä. Laatumielikuva voi brändinra-
kennuksessa tarkoittaa myös keskinkertaista laatua 
ja halpaa tuotetta, joka brändinä voi olla yhtä arvo-
kas, tai arvokkaampikin, kuin joku toinen brändi.

Brändiä rakennettaessa on tärkeätä pyrkiä määrit-
tämään erilaisia ominaisuuksia ja asioita, joita brän-
din halutaan välittävän. Näin toimimalla pyritään 
välttämään epätoivottujen mielleyhtymien synty-
mistä ja korostamaan brändin toivottujen ominai-
suuksien välittymistä. Luvussa 2.2 on esitelty Tone 
of Voice -työkalu, jonka avulla näitä ominaisuuksia 
hahmotetaan brändinsuunnittelun alkuvaiheessa.

Brändi-sanan merkitys syntyi yli sata vuotta sitten, 
kun Yhdysvalloissa karjapaimenet polttomerkitsivät 
karjaan sen omistajan tunnuksen (Ojapelto, 2021). 
Brändi-sanan nykyinen merkitys ei kuitenkaan 
ole kaikille täysin selvä, Ojapelto toteaa ja jatkaa: 
”Yleensä se ymmärretään vain logoksi tai visuaa-
liseksi ilmeeksi.” Brändi on kuitenkin hyvin laaja 
käsite ja sitä voidaan tutkia yllättävänkin monesta 
näkökulmasta. Brändi kyllä sisältää elementtejä, ku-
ten logon, ilmeen, typografian tai valokuvan mutta 
lopulta brändissä on kyse jostain isommasta, joka 

ylittää nämä yksittäiset osa-alueet. Kilpailun myötä 
syntyvien loputtomien valintojen maailmassa yrityk-
set etsivät tapoja herättää asiakkaissa tunteita ja 
kehittyä korvaamattomiksi sekä näin ollen muodos-
taa elämänmittaisia suhteita asiakkaidensa kanssa 
(Wheeler 2018, 2). 

Tunteiden herättäminen sekä mielikuvien luominen 
on ollut hyville brändeille ominaista jo pitkään mut-
ta myöhemmin mukaan on astunut myös erilaisia 
yhteiskunnallisia ja globaaleja aspekteja, jotka vai-
kuttavat olennaisesti brändin vetovoimaan ja arvos-
tukseen. Siinä missä markkinointi ja brändäys olivat 
aluksi tuotekeskeisiä ja myöhemmin asiakaslähtöi-
siä, ovat ne sittemmin kehittyneet arvopohjaisiksi 
(Kotler ym. 2010, 6). 
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Sosiaalinen media sekä ihmisten lisääntynyt glo-
baali tietoisuus asioista sekä yhteiskunnallisista 
epäkohdista johtaa väistämättä brändien alati kas-
vavaan vastuuseen alalla kuin alalla. Ilmastonmuu-
tos ja lukuisat muut yhteistä maapalloamme koh-
taavat ongelmat ovat siis tulleet entistä enemmän 
osaksi tavallisten ihmisten arkea. Hopeareunus täs-
sä kaikessa on kuitenkin se, että ihmiset ovat san-
koin joukoin myös ottaneet itse vastuuta omasta 
tekemisestään ja haluavat tehdä osansa paremman 
maailman luomisessa. 

Vastuunottoa ihmiset kaikkialla maailmassa odot-
tavat tietysti myös brändeiltä. Vahtola (2020) tote-
aakin kirjassaan Intohimona brändit, tulevaisuuden 
menestystarinoiden rakentuvan yhdessä asiakkaan 
kanssa. Brändinrakentamisesta, eli Brändäämises-
tä, on toisin sanoen tullut elintärkeä asia menestys-
tä tavoitteleville nykyajan yrityksille.

Brändääminen

Brändääminen on prosessi, jossa tuotteelle tai pal-
velulle rakennetaan ominaisuuksia ja merkityksiä, 
jotka osaltaan ohjaavat kuluttajan käsitystä brän-
distä toivottuun suuntaan (Ojapelto, 2021). Nämä 
ominaisuudet ja merkitykset rakentuvat sitten eri 
elementtien kautta kuten hyödyntämällä esimerkik-
si pakkausmuotoilua, typografiaa, värejä tai valo-
kuvaa. Näiden keinojen systemaattinen ja harkittu 
käyttö rakentaa omalta osaltaan ihmisten mielissä 
brändiä, jonka näkyvimpänä elementtinä on hyvin 
suunniteltu logo. Logossa yhdistyvät, yhdessä ku-
vassa, parhaimmillaan kaikki se mitä yritys edustaa 
ihmisten mielissä ja kokemuksissa kyseisestä yri-
tyksestä (Budelmann ym. 2010, 7). 

Brändeillä on myös lukuisia niin kutsuttuja kohtaa-
mispisteitä (Wheeler 2018, 3), joihin ihmiset voivat 
törmätä arjessa ja juhlassa. Nämä kohtaamispis-
teet ovat myös oivia tilaisuuksia brändeille rakentaa 
omaa tunnettuuttaan edellä mainituin keinoin. Eri-
laisia kohtaamispisteitä voivat olla perinteisten ka-
dunvarsimainosten lisäksi esimerkiksi uutissivustot, 
näyttelyt, sovellukset, ajoneuvot, palvelut, pakkauk-
set tai jopa kuulopuheet. 

Wheelerin (2018) mukaan kuu-
luisa amerikkalainen graafinen 
suunnittelija Marty Neumeier on 
todennut: 

”Brändisi ei ole se, mitä sinä sa-
not sen olevan – Se on se, mitä 
muut sanovat siitä”. 

”
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Brändimuotoilu käsitteenä

Brändimuotoilu on kokonaisuutena kompleksinen 
käsite. Brändiä voi rakentaa monilla hyvin erilaisilla 
tavoilla, joista monet eivät liity graafiseen suunnitte-
luun välttämättä ollenkaan. Tässä opinnäytetyössä 
käsitelläänkin brändimuotoilua vain siltä osin, kuin 
on tälle opinnäytetyölle oleellista.

Brändimuotoilun ytimessä, graafisen suunnittelun 
kontekstissa, ovat erilaiset visuaaliset elementit ja 
niiden rakennuspalikat, kuten typografia, symboliik-
ka, värivalinnat tai kuvamaailma. Kuinka suunnittelija 
käyttää juuri oikeanlaista typografiaa luodakseen vai-
kutelman pehmeydestä tai vahvuudesta, arvokkaas-
ta tuotteesta tai luotettavasta toimijasta. Brändin 
väriksi valikoitunut oranssi huokuu energisyyttä ja 
herättää ruokahalua, kun taas toisessa brändissä si-
ninen sävy luo kuvaa rauhallisuudesta ja edistää luo-
tettavuuden tunnetta katsojassa (Hintsanen, 2019).

Brändimuotoilun voi lopulta tiivistää siten, että se 
on prosessi, jonka myötä määritellään miltä brändi 
näyttää ja tuntuu (Wheeler 2018, 147). Tällä tarkoi-
tetaan sitä, kuinka brändi soveltuu erilaisiin ympä-
ristöihin, materiaaleihin ja yhteyksiin. Esimerkiksi 
hyvin suunniteltu urheilubrändi toimii sekä jääkiek-
komailan varressa logona, että urheiluvarusteen 
kuviointina säilyttäen saman tunnistettavan visuaa-
lisen jäljen käyttötarkoituksesta riippumatta. 

 

Wheeler (2018) jakaa brändimuotoilun 
prosessin viiteen vaiheeseen: 

1.  taustatutkimus 
2. strategian selkeyttäminen 
3. suunnittelutyö 
4. kosketuspisteiden työstäminen 
5. osien hallinta

”
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2.2 
Brändiääni

Tone of Voice, eli brändiääni, on vakiintunut termi, 
jolla kuvataan brändin tapaa kommunikoida ja käyt-
täytyä kuin ihminen tai persoona (Ojapelto, 2021). 
Tone of Voice on olennainen osa minkä tahansa 
brändisuunnitteluprosessin taustatutkimusta. Oja-
pelto (2021) määrittelee brändiäänen neljällä eri ka-
tegorialla, joita ovat hahmo, sävy, sanoma sekä tar-
koitus (kuvio 1). 

Yksinkertaistettuna brändiääntä rakennettaessa py-
ritään siis, yhdessä asiakkaan kanssa tai asiakkaan 
haastattelussa antamien adjektiivien ja avainsano-
jen perusteella, määrittämään onko asiakasyrityksen 
brändin hahmo esimerkiksi ystävällinen tai nuorekas, 
onko sen sävy rehellinen vai persoonallinen, onko 
sanoma yksinkertainen tai humoristinen ja onko sen 
tarkoitus myydä, kouluttaa tai vaikka viihdyttää.

Brändiääni voi olla myös uniikki sekoitus näitä kaik-
kia. Suunnittelijan harteille jää lopulta kysyä oikeita 
kysymyksiä ja yhdistellä niihin saamiensa vastaus-
ten langat siten, että lopputuloksesta on mahdol-
lista tislata näitä ominaisuuksia ja näin ollen pitää 
suunnittelutyötä onnistuneena. Brändiäänen määrit-
tely on siksikin erittäin tärkeä vaihe suunnittelupro-
sessissa, että sen avulla on mahdollista määrittää 
brändin ominaisuudet ja erottuvuus suhteessa sen 
kilpailijoihin ja alan konventioihin. 
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”
Budelmannin, Yangin ja Wozniakin (2010) mukaan voi 
olla toivottavaa pyrkiä erottumaan omalla brändiää-
nellään ystävällisellä ja lähestyttävämmällä sävyllä, 
jos kilpailija on sävyltään näppärä ja teknologinen.

K
U
V
IO
 1. Tone of Voice (m

ukailtu, Ojapelto 2021)
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2.3 
Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi on menetelmä, jossa muihin kil-
pailijoihin ja heidän tuotteisiinsa tutustumalla voi-
daan tehdä vertailevaa tutkimusta, joka omalta 
osaltaan auttaa ideointiprosessissa sekä erottuvan 
identiteetin luomisessa. Kilpailija-analyysi on dy-
naaminen tiedonkeruun prosessi, jossa analysoi-
daan esimerkiksi kilpailijoiden brändejä, viestintää, 
identiteettiä, logoja, sloganeita ja mainoksia sekä 
kotisivuja. (Wheeler 2018, 130.)

Wheelerin (2018) mukaan nykypäivän internetin 
myötä kilpailija-analyysin toteuttamisesta on tullut 
entistä helpompaa ja kilpailijoiden kartoittaminen 
onnistuu vaivattomasti. Etsimällä erilaisia tapoja ko-
kea kilpailjoiden toimintamalleja asiakkaan näkökul-
masta, voidaan monesti tuottaa erittäin arvokasta 
tietoa analyysin tekijälle.

Wheelerin (2018) mukaan kilpailija-analyysi 
mahdollistaa täydellisen ymmärryksen 
rakentamisen alasta ja luo kontekstin 
tuleville brändiratkaisuille. 

”
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2.4 
Värit

Värit ympäröivät meidät kaikkialla ja niiden merkitys 
ihmiselämään on ilmeinen. Värinäkömme on evo-
luution myötä kehittynyt auttamaan meitä erottele-
maan asioita toisistaan ja selviytymään. Tuhansia 
vuosia sitten ihmiset oppivat erottamaan värien pe-
rusteella kypsän hedelmän raa’asta ja välttämään 
pilaantunutta yksilöä. Nykyään liikennevalot väreil-
lään kertovat meille, milloin on vuoromme edetä ja 
milloin odottaa vuoroamme (Hintsanen, 2019). 

Värit ovat vuosien saatossa muodostuneet myös 
symboleiksi, jotka voivat tarkoittaa eri ihmisille ja 
kulttuureille hyvinkin erilaisia asioita. Esimerkiksi 
mustasta on länsimaisessa kulttuurissa muodostu-
nut surun väri, joka viestii muun muassa kuolemas-
ta. Valkoinen koetaan läntisellä pallonpuoliskollam-
me puhtauden ja neitseellisyyden värinä ja onkin 
hyvin tyypillinen valinta vaikkapa häämekossa. Sen 
sijaan Japanissa valkoinen koetaan kuoleman väri-
nä. Myös universaaleja symboleita on muodostunut 

eri väreistä ja niiden yhdistelmistä. Musta ja keltai-
nen yhdessä ovat huomioväri ja voivat viestiä esi-
merkiksi vaarasta (Ojapelto, 2021), kun taas punai-
nen yhdistettynä valkoiseen kertoo kieltämisestä, 
kuten stop-merkissä.

Värien merkitys myös brändinrakentamisessa on jo 
edellä mainituistakin syistä erityisen suuri. Visuaa-
lista identiteettiä rakennettaessa värien symboloi-
mat asiat ja ihmisten mielissä värien synnyttämät 
konnotaatiot ovat ikään kuin kaksi teräinen miekka: 
niillä voidaan rakentaa onnistuneita identiteettejä, 
joilla katsoja kuljetetaan oikeaan suuntaan; toisaal-
ta harkitsemattomasti käytetyt värit voivat saada 
aikaan vääränlaisia tunteita ja reaktioita katsojissa. 
Myös tunnistettavuuden tavoittelemisessa värien 
käytöllä voidaan vaikuttaa brändinrakennuksen ko-
konaisvaltaiseen onnistumiseen värien ollessa niin 
voimakas psykologinen tekijä havainnoinnissa. 
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Visuaalisen hahmottamisen kontekstissa ihmisai-
vot havaitsevat ensin muodon, sitten värin, jonka 
jälkeen vasta sisällön, eli esimerkiksi kielellisen il-
maisun. Lisäksi on tutkittu, että tuotteiden ostopää-
töksistä tehdään pelkän värin perusteella yli puolet. 
Näin ollen kapean logoajattelun lisäksi on siis sove-
liasta harjoittaa kokonaisvaltaisempia lähestymista-
poja visuaalista identiteettiä suunniteltaessa, jolloin 
värivalintojen avulla on mahdollista rakentaa parem-
min tunnistettavia brändejä. (Wheeler 2018, 154.)

Värien yhdistäminen visuaalisen identiteetin eri 
osa-alueisiin on erittäin olennainen osa kokonai-
suutta, eikä sitä ei sovi jättää huomiotta. Vaikka esi-
merkiksi logosuunnittelua tehtäessä on monellakin 
tapaa hyödyllistä keskittyä aluksi mustavalkoiseen 
suunnitteluun (Airey, 2015), on lopputuloksen kan-
nalta erittäin oleellista, onko lopullinen merkki esi-
merkiksi punainen, keltainen vai musta. Koko mer-
kin tunnelataus, persoona ja psykologia muuttuvat 

värin myötä. Johtopäätöksenä voidaan todeta, että 
visuaalisen identiteetin onnistuminen tai epäonnis-
tuminen voi siis määrittyä pelkillä värivalinnoilla (Bu-
delmann ym. 2010, 14). 

Värien valinnassa visuaalista identiteettiä suunnitel-
taessa on hyvä huomioida, että siinä missä väriva-
linnoilla voidaan vaikuttaa identiteetin itsensä sel-
keyttämiseen sekä persoonan luomiseen, voidaan 
niitä toisaalta käyttää myös käytännöllisistä syistä 
esimerkiksi brändiarkkitehtuurin luomisessa ja tuote-
kategorioiden erottelemisessa (Wheeler 2018, 154). 

Wheelerin (2018) mukaan värit 
välittävät tunteita, tuovat mieleen 
muistoja ja herättävät aistimuksia.

”
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2.5 
Typografia

Typografia on tekstin, kirjaisintyyppien, kirjainten 
asettelun ja niiden värityksen suunnittelua sekä 
sommittelua. Typografian ensisijainen tarkoitus on 
helpottaa viestin oikeanlaista välittymistä antaen kir-
joitetulle kielelle tarkoituksen mukaisen visuaalisen 
muodon. Graafisessa suunnittelussa typografia on 
luontaisena osana läsnä muun muassa kirjojen, leh-
tien ja digitaalisen sisällön taittamisessa (Toivanen, 
2015). Nykyisessä arvoihin pohjautuvassa markki-
noinnissa (Kotler ym. 2010, 4) tunteiden välittymisen 
oikeellisuus on elintärkeätä yrityksille ja tämän mah-
dollistamisessa typografialla on merkittävä rooli.

Brändinrakentamisessa typografia on yksi ydina-
lueista ja tärkeimmistä elementeistä. Useat brändit 
ovat helposti tunnistettavissa jo pelkästään erot-
tuvan ja johdonmukaisen typografian käytön takia 
(Wheeler 2017, 158). Typografisissa valinnoissa on 
tärkeätä ottaa huomioon sen erinäiset käyttötar-
koitukset sekä -ympäristö, jossa typografian täy-

tyy toimia. Eri medioiden asettamat vaatimukset ja 
haasteet vaikuttavat eri tavoin fonttien luettavuuteen 
muun muassa pienissä pistekoissa, jolloin fontin 
muotokieleen on syytä kiinnittää erityistä huomiota 
(Middendorp 2014, 140–141). Lisäksi on hyvä huo-
mioida, että fontit ja tyylivalinnat toimivat monesti 
eri tavoin printtiympäristössä painettuna ja verkossa 
pikseleiksi muunnettuna. Näin ollen typografian huo-
lellista suunnittelutyötä voi syystä pitää haastavana 
mutta sitäkin tärkeämpänä osana visuaalisen koko-
naisuuden rakentamista. 

Brändinrakennuksen yhteydessä kirjaintyyppivalinto-
ja tehdessä on myös syytä pohtia eri fonttien käytös-
tä koituvia lisensointikustannuksia. Kirjaintyyppien 
lisensointikulut voivat olla isolle yritykselle niin mer-
kittävä kuluerä, että on kannattavampaa teettää täy-
sin oma kirjaintyyppi yritykselle lisensoinnin sijasta. 
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Viime vuosina useat isot yritykset kuten esimer-
kiksi Netflix ja YouTube ovatkin teettäneet omat 
fonttinsa. Lisensoituja fontteja käytettäessäkin voi, 
yrityksen koosta riippumatta, olla hyvä pyrkiä mini-
moimaan erilaisten ilmeessä käytettävien fonttien 
määrää, jotta brändäys olisi mahdollisimman kus-
tannustehokasta (Wheeler 2018, 159). 

Yksinkertaisimmillaan typografiaa voidaan havain-
nollistaa perinteisten kirjaisintyyppien eroja tarkas-
telemalla. Kirjaisintyypit, eli fontit, voidaan jakaa 
pääryhmään: päätteellisiin ja päätteettömiin. Aikojen 
saatossa näille kirjaisintyypeille on annettua useam-
pia virallisia nimityksiä. Päätteellisiä fontteja kutsu-
taan myös nimillä antiikva, englanniksi serif. Päät-
teettömistä käytetään nimitystä groteski, englanniksi 
sans-serif (Itkonen 2019, 12). 

Kirjaisintyyppejä voidaan jakaa lisäksi lukuisiin ala-
lajeihin muun muassa välistyksen, kontrastin ja vii-
vanpaksuuden mukaan. Näiden lisäksi on olemassa 
useita erilaisia kirjaintyyppien alalajeja, joita Itkosen 
(2019) mukaan ovat esimerkiksi fantasia-, kokeelli-
set-, kalligrafiset- ja goottilaiset kirjaintyypit (kuvio 2). 

KUVIO 2. 
Kirjaintyyppien alalajeja (mukailtu, Itkonen 2019)

Antiikva 
Groteski
Kalligrafinen 

Goottilainen
Fantasia 
Kokeellinen
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Typografiaa voi myös tarkastella erilaisissa konteks-
teissa. Jan Middendorp (2014, 21) jakaa luettavan 
typografian kolmeen osaan: aktivoivaan, lavastet-
tuun ja informoivaan typografiaan. 

Aktivoivassa typografiassa tarkoituksena on he-
rättää lukijan huomio ja stimuloida tätä lukemaan 
tekstiä. Lavastetussa typografiassa itseisarvo on 
teatraalisuudella, visuaalisilla kikoilla ja erikoiste-
hosteilla, jolloin kyse on aktivoivaan typografiaan 
verrattuna entistä enemmän kiinnostuksen herät-
tämisessä kokonaisuutta kohtaan. Toisin sanoin, 
typografialla voi kuvittaa. 

Informatiivisessa typografiassa pääpaino on tie-
don oikeaoppisella välittämisellä. Monimutkaises-
sa yhteiskunnassamme on elintärkeää saada tietyt 
asiat, kuten esimerkiksi varoitukset, viestittyä niin 
selkeästi, että epäilykselle ei jää sijaa. Ihmishenkien 
pelastamiseksikin, selkeästi informoiva typografia 
on siis yksi tärkeimpiä viestinnän osa-alueita. 
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2.6
Logo

Logo on brändielementti, jolla on erityinen tehtävä 
johdatella ja toimia ikään kuin yhdyskäytävänä brän-
diin itseensä. Logo on kuin ilmentymä koko brän-
distä, jossa yhdistyvät toimintaidea, ydinsanoma, 
suunnatut viestit sekä ulkonäkö ja tunne. (Ojapelto 
2021, 14–15.) Jotkut logot toimivat myös niin kut-
suttuina tarinankertojina, jolloin logossa on voitu 
kuvituksen avulla esittää jotakin objektia tai tapahtu-
maa (Kuva 1). Kuvittamalla voidaan näin avata brän-
diä enemmän katsojalle ja muodostaa samalla voi-
makas ja tunnistettava symboli brändi-identiteetille. 
(Budelmann ym. 2010, 56.) 

Logon tehtävänä on toimia tunnuksena yritykselle 
tai brändille. Logon perusteella voidaan arvioida esi-
merkiksi brändin laatua, luotettavuutta ja toimialaa. 
Joskus myös ostopäätös saatetaan tehdä pelkän 
logon ja sen välittämän mielikuvan mukaan (Kuva 2). 
Logossa yhdistyvien elementtien, kuten typografian, 
muotojen, värien ja esteettisyyden kautta syntyvät 
mielikuvat määrittävät lopulta logon toimivuutta ja 
kelpoisuutta ennalta asetettuihin tavoitteisiin näh-
den. (Ojapelto 2021, 34.)

KUVA 1. 
Martin Grasserin vuonna 2012 suunnittele-
massa Twitterin logossa pikkulintu visertää 
viestejä, eli twiittaa, maailmalle.

KUVA 2. 
Karhun logosta välittyy voimakkuus, jota omia polkujaan 
kulkeva kansalliseläin symboloi. Suomen suosituimman 
oluen slogan onkin Seuraa itseäsi.



24Visuaalinen identiteetti autohuoltoyritykselle / Toni Käppi_2023 / 02_Taustoitus / 2.6 Logo

Edellä mainitut ominaisuudet yhdistävät hyviä lo-
goja mutta hyvät logot ovat monenlaisia ja lähes-
tymistavoiltaan monesti täysin toisistaan eroavia 
merkkejä. Wheeler (2017, 55) jakaa logoissa käyte-
tyt merkit viiteen arkkityyppiin: sanamerkkeihin, kir-
jainkuvioihin, kuvaaviin, abstrakteihin ja symbolisiin 
sekä tunnuksiin (Kuva 3). 

Sanamerkeissä korostuu itsenäinen sana tai sa-
nat erottuvalla tavalla. Niissä toistuvat usein yri-
tysten nimet tai lyhenteet. Kirjainkuvioissa yksittäi-
nen kirjain saa täyden huomion persoonallisena ja 
muistettavana elementtinä. Kuvaavissa merkeis-
sä käytetään kirjaimellista ja tunnistettavaa kuvaa 
symbolina. Ne voivat viitata esimerkiksi yrityksen 
nimeen tai tavoitteisiin tai symboloida esimerkiksi 
yrityksen arvoja tai asennetta. Abstraktien ja sym-
bolisten merkkien kohdalla visuaalisella muodolla 
pyritään viestimään jostakin brändin ominaisuudes-
ta tai isosta ideasta taustalla. Abstrakteja merkkejä 

on käytetty tyypillisesti palvelu- ja teknologia-alan 
yritysten logoina kuvaamaan monialaisten ja toisis-
taan riippumattomien yritysten sisäisten osastojen 
kokonaisuutta. Wheelerin (2017) mukaan tunnukset, 
eli embleemit, ovat merkkejä, joissa yritysten nimet 
yhdistyvät erottamattomasti kuvaavaan elementtiin 
tai muotoon. Tämä tuo logolle näyttävyyttä erilaisis-
sa yhteyksissä mutta asettaa haasteita esimerkiksi 
luettavuuden säilyttämisessä pienessä koossa.

Logosuunnittelussa korostuu oikeiden ratkaisujen 
tekeminen taustatyön perusteella. Logon voi suun-
nitella kuka tahansa mutta juuri oikeanlaisen ja toi-
mivan logon suunnittelussa tarvitaan monipuolista 
ymmärrystä siitä mitä hyvä logo käsitteenä tarkoit-
taa. Hyvässä ja ikonisessa logossa yhdistyvät yk-
sinkertaisuus, relevanssi, ajattomuus, erottuvuus, 
muistettavuus ja mukautuvuus. (Airey, 2015, 22.) 

  

KUVA 3.
Ruth Gedarin suunnittelema Googlen sanamerkki, Wollf Olinsin 
suunnittelema Unileverin kirjainkuvio, Rob Janoffin suunnittelema 
Applen kuvaava logo ja Ivan Chermayeffin suunnittelema Chasen 
abstrakti logo. Lisäksi Gillis Nilssonin vuonna 1962 suunnittelema 
Ikean tunnus, joka on edelleen käytössä.
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2.7 
Valokuva

Brändinrakennuksessa visuaalinen kokonaisuus 
käsittää muun muassa typografian ja värin lisäksi 
myös valokuvan käytön. Hyvin toimivassa kokonai-
suudessa kaikilla elementeillä on oma tehtävänsä, 
ja ne tukevat toinen toisiaan selkeyttäen samalla 
brändin strategiaa. 

Hyvän valokuvan tulisi olla tarkoituksellisesti suun-
niteltu siten, että se omalta osaltaan edistää brän-
din strategiaa ja toimii yhdessä muiden visuaalisen 
identiteetin elementtien kanssa erottuvan ilmeen 
luomiseksi. Tämän varmistamiseksi valokuvaa teh-
täessä on syytä kiinnittää huomiota valokuvan sisäl-
lön lisäksi myös esimerkiksi valokuvan tyyliin, koh-
teeseen sekä värimaailmaan. (Wheeler 2018, 152.) 

Maailmankuulun lontoolaisen valokuvaajan, tietokir-
jailijan ja luennoitsijan Michael Freemanin mukaan 
hyvä valokuva herättää reaktion, sisältää idean ja 
on taitavasti rakennettu monitasoinen kokonaisuus 
(Freeman 2012, 14, 20). Freeman kertoo myös ylei-

sen käsityksen mukaan valokuvan olevan muita ku-
vakeinoja realistisempi johtuen valokuvan kyvystä 
esittää asioita suoraan todellisuudesta (Freeman 
2012, 11). Brändinrakennuksessa todellisuuden 
suora kuvaaminen voi olla tärkeä työkalu, kun yri-
tyksen toimitiloja, toimintoja ja palveluita tai henki-
löstöä halutaan korostaa ja tuoda esille. 

Tämän opinnäytetyön valokuvakonseptia suunnitel-
taessa on pyritty seuraamaan edellä mainittuja ohje-
nuoria ja periaatteita, joiden käyttöä käsitellään lisää 
luvussa 5.4. 
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Kuten oheisista, Flos-lekin ja Natural Mark Vodkan 
valokuvista (Kuvat 4–5), voidaan nähdä, on brän-
din identiteettiä ja persoonaa myös mahdollista 
tehostaa erilaisilla luovilla tavoilla. Innovatiivinen 
tapa käyttää valokuvaa korostuu nykypäivänä, jol-
loin kuvapankkikuvien käyttö on niin yleistä, että 
pelkästään niitä käyttämällä voi brändin olla haas-
tavaa erottua massasta. Valokuvaajan ja graafikon 
tai kuvittajan ammattitaitojen yhdistäminen tässä 
yhteydessä voi olla yrityksille oivallinen tapa tuottaa 
esimerkiksi aidosti mielenkiintoista markkinointima-
teriaalia. (Budelmann ym. 2010, 12.) 

Valokuvaa rakennettaessa valokuvaaja voi vaikuttaa 
kuvaan usealla eri tavalla jo myös kuvausvaiheessa. 
Menestynyt englantilainen valokuvaaja ja kirjailija 
Henry Carroll (2014) kuvailee kuinka valotus, väri-
maailma, syväterävyysalue, perspektiivi symmetria 
ja valaisutapa ovat esimerkkejä säädöistä ja kei-
noista, joilla voidaan saada aikaan hyvinkin erilaisia 
kuvallisia viestejä.

Aiemmin luvussa 2.2 esitelty Tone of Voice -suun-
nittelutyökalu on merkittävässä asemassa valoku-
vaa rakennettaessa. Tone of Voicessa esiin nous-
seita brändin ominaisuuksia, piirteitä ja persoonaan 
liittyviä asioita voidaan toistaa ja korostaa myös 
valokuvaa hyödyntämällä. Esimerkiksi reippaan ja 
iloisen brändin valokuvissa voidaan esittää hymyile-
viä ihmisiä työn touhussa. Virallisuutta taas voidaan 
tuoda esille muun muassa kuvattujen henkilöiden 
asuvalinnoilla, kun taas esimerkiksi inklusiivisuutta 
pystytään korostamaan valitsemalla eri ikäisiä, nä-
köisiä ja värisiä ihmisiä kuvakohteiksi. 

Valokuvaa hyödyntämällä brändin tarinan kertomi-
nen syventyy. Valokuva tarjoaa monipuolisempia 
lähestymistapoja visuaalisen identiteetin luomiselle 
ja mahdollistaa henkilökohtaisen suhteen kehittymi-
sen brändin ja kohderyhmän välillä. 

KUVA 5. 
Forest. Kuva Natural Mark -mainoskampanjasta 
(Danilov, Mihailova, 2016).
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2.8 
Graafinen ohjeisto

Kun brändinrakennus on saatu valmiiksi, on sen 
implementoiminen tarkasti suunnitellun mukaises-
ti äärimmäisen tärkeää, jotta brändistä muodostuu 
johdonmukainen ja halutunlainen kuva. Wheelerin 
(2018) mukaan brändin strategialla ei ole väliä, jos 
se neuvottelutilaan tai yhden työntekijän päähän. 
Brändi täytyy siis jalkauttaa koko henkilöstölle ja sen 
jälkeen kuluttajille. Hienolle ja huolella rakennetulle 
brändille voidaan tehdä iso karhunpalvelus käyttä-
mällä sen elementtejä väärin tai huolimattomasti. 

Luvussa 5.3 on kerrottu luonnosteluvaiheesta ja sii-
tä kuinka pienetkin muutokset esimerkiksi värissä, 
muodossa tai orientaatiossa voivat muuttaa loppu-
tuloksen olemusta ja siitä välittyviä ominaisuuksia 
dramaattisesti. Jotta edellä mainitun kaltainen tilan-
ne ei materialisoituisi, on syytä tehdä valmiille brän-
dille oma graafinen ohjeisto. 

Graafinen ohjeisto on yksinkertaisimmillaan lyhyt ja 
helposti ymmärrettävä ohjekirja kaikille, sisäisille ja 
ulkoisille tahoille, jotka tulevat työskentelemään yri-
tyksen visuaalisen ilmeen parissa (Wheeler 2018, 
203). Ohjeistossa voi esimerkiksi olla määritelty 
brändivärien arvot ja koodit numerotarkasti, jotta 
voidaan välttyä sävyjen vaihtelulta. Lisäksi ohjeis-
toissa voidaan määritellä kuinka yrityksen logoa saa 
ja ei saa käyttää. Esimerkiksi logon kääntäminen 
kulmaan tai sullominen liian ahtaaseen tilaan tai tur-
han lähelle dokumentin reunaa voi olla kielletty. 

Kun kaikki yrityksen brändin kanssa työskentelevät 
sidosryhmät voivat tarkistaa epäröimiänsä asioita 
suoraan yrityksen graafisesta ohjeistuksesta väl-
tytään virheiltä ja varmistetaan brändin suunnitellun 
mukainen visuaalisuus. 



3 
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3.1 
Yrityksen esittely

Autohuolto T. Hartikainen Oy on vuonna 2022 pe-
rustettu yritys. Se on osakeyhtiö, joka toimii Järven-
pään kaupungissa. Yhtiön pääasiallinen toimiala on 
autokorjaamo ja autohuolto. Yrityksen toimitusjoh-
tajana ja työntekijänä toimii Teemu Hartikainen. 

Yrityksen toimitila on rakennettu omistajan oma-
kotitalon pihapiiriin. Toimitilana on yksi iso hallira-
kennus, jossa on nosturin lisäksi kaikki tarvittava 
kalusto isompiin ja pienempiinkin autohuollon toi-
menpiteisiin. Lisäksi yritys tarjoaa rengashuoltopal-
veluita sesonkiaikoina. Yrityksen tarkoitus on olla 
ketterä ja edullinen vaihtoehto paikallisille järven-
pääläisille autoilijoille, jotka eivät kuitenkaan halua 
tinkiä työn tai palvelun laadusta.

Toimitilat ovat vastavalmistuneet (2022) ja siistit 
(Kuvat 6–7). Suhteellisen tilava halli mahdollistaa 
myös useamman ajoneuvon yhtäaikaisen huol-
tamisen ja säilytyksen. Yrityksen sijaitsee pien-
taloalueella varsin lähellä Järvenpään keskustaa, 
Haarajoen juna-aseman ja Lahden moottoritien lä-
heisyydessä. Yrityksen erinomainen sijainti mahdol-
listaa autohuollossa asioimisen myös lähikunnista 
ja -kaupungeista saapuville autoilijoille.

Järvenpää on noin 45 000 asukkaan kaupunki Ete-
lä-Suomessa, Uudenmaan maakunnassa. Kes-
ki-Uudenmaan kuntana Järvenpään naapurikuntia 
ovat Mäntsälä, Sipoo ja Tuusula.  (Järvenpään kau-
punki, 2022.) Keravalta ja Helsingistäkin matkaa 
on enimmillään vain 38 kilometriä, joten yrityksen 
potentiaalinen asiakaskunta on verrattain kookas ja 
alati kasvava. 

KUVA 7. Halli (Käppi, 2023)
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3.2 
Lähtötilanne

Autohuolto Hartikaisen yritystoiminta on käynnisty-
nyt vasta hiljattain, jonka takia yrityksellä ei ole vielä 
ollenkaan visuaalista identiteettiä tai mitään brändi-
elementtejä, kuten esimerkiksi logoa tai väripalettia. 
Lähtötilanne on brändinrakentamisen näkökulmasta 
sekä mielekäs, että haastava. Uudelle yritykselle on 
tarpeen luoda kokonaisuus, jonka myötä yrityksen 
tunnettuus nousisi ja ilme, jota asiakkaat pitäisivät 
sekä muistettavana, että yrityksen strategian mu-
kaisia ominaisuuksia välittävänä.

Asian kiireellisyyden takia yritykselle tilattiin tämän 
opinnäyteprosessin alussa kumileimasin, josta käy 
ilmi yrityksen nimi ja oleelliset tiedot. Kumileima-
simella tehdään merkintä autojen huoltokirjoihin 
huoltojen yhteydessä, joten sellainen oli perusteltua 
tilata ilman yrityksen virallista ilmettä. Tämän opin-
näytteen produktion yhtenä osana on myös kumi-
leimasimen päivittäminen siten, että siinä esiintyy 
yrityksen tuleva logo. Kumileimasimen jättämä jälki 

on brändielementti, joka omalta osaltaan korostaa 
hyvin suunniteltuna yrityksen ammattimaisuutta ja 
virallista olemusta.

Tällä hetkellä ainoana yrityksen markkinointikana-
vana toimii sen Facebook-sivut, joilta löytyvät yhte-
ystiedot ja esittely. Facebook- ja Instagram-sivuilta 
vielä toistaiseksi puuttuvat ilmeet ja kuvamateriaalit 
ovat myös tämän opinnäytteen produktion osia, joi-
ta esitellään kuudennessa luvussa valmiin graafisen 
ohjeiston yhteydessä.
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3.3 
Suunnittelutyön 
sisältö

Tämän opinnäytetyön produktio-osuus on suunni-
tella Autohuolto T. Hartikaiselle yhtenäinen ja sel-
keä brändi, joka luo oikeanlaisia mielikuvia ja valaa 
perustukset ihmisten mieliin luotettavasta autoalan 
toimijasta. Yritysilmeen luomisen keskipisteenä 
toimii yritykselle suunniteltava logo, josta täytyy 
välittyä ystävällisyyttä, rehellisyyttä, ketterää asia-
kaspalvelua ja ammattitaitoa. Logon on sen lisäksi 
oltava tunnistettava ja yhdistettävissä autoilun maa-
ilmaan. Logon tulisi tietysti myös miellyttää yrittäjää 
itseään, jotta sen käyttö olisi jatkossakin helppoa ja 
jotta siihen sitouduttaisiin pitkällä aikavälillä.

Logon lisäksi suunnittelukohteisiin lukeutuivat yri-
tysilmeen mukaiset typografiset valinnat, yrityksen 
oma väripaletti sekä valokuvakonsepti, jota voitai-
siin hyödyntää sosiaalisen median kuvastossa sekä 
mahdollisessa mainonnassa. Näitä kaikkia suun-
nittelukohteita on kuvailtu tarkemmin luvussa viisi. 
Näiden peruspilarien varaan rakennetaan yrityksen 
markkinointisuunnitelma, jossa korostuvat sosiaali-
sen median alustat Facebook ja Instagram. 

Tämän opinnäytetyön produktion muita kohteita 
ovat jo aiemmin mainittu kumileimasimen painojäl-
jen päivitys, jossa käytettiin logosta johdettua tun-
nusta. Lisäksi suunniteltiin käyntikortit sekä erilaiset 
havainnekuvat brändimateriaaleista, joiden tehtä-
vänä on visualisoida tulevan brändin toimivuutta 
eri yhteyksissä (Airey 2015, 171). Tälläisiä brändi-
materiaaleja olivat t-paita- ja työvaatedesignit sekä 
toimitilojen julkisivun teräskyltti. Havainnekuvien 
tarkoituksena on myös antaa osviittaa siitä, miten 

brändi voidaan jatkossa valjastaa yrityksen tulevai-
suuden markkinointitarpeisiin esimerkkien kautta.
Suunnittelun sisällön pääasiallisena tavoitteena on 
rakentaa yrittäjää miellyttävä, toimeksiannon mukai-
nen ja lisäarvoa tuottava eheä kokonaisuus. Suun-
nittelutyötä tehdessä on pyritty tekemään ratkaisu-
ja ja valintoja, joiden myötä ilmettä on mahdollista 
jatkaa ja hyödyntää tulevaisuudessa vaivattomasti 
ja edullisesti. Esimerkiksi suunnittelutyössä käytetyt 
kirjaintyypit ovat Adoben yleisvalikoimasta ja Goo-
glen ilmaisfonteista rakennettu kokonaisuus, jonka 
myötä lisensointikustannukset eivät tulevaisuudes-
sakaan muodostuisi ilmeen jatkamisen esteeksi.

Valmiin visuaalisen identiteetin tueksi suunniteltiin 
lopuksi myös yrityksen oma yksinkertaistettu graa-
finen ohjeisto. Graafisen ohjeiston suunnittelulla py-
rittiin saamaan suunnittelutyön yksityiskohdat tar-
kasti tallennettua yhteen paikkaan.
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4.1 
Brändiominaisuudet

Tämän opinnäytteen tiimoilta suoritettiin yritysvie-
railu Järvenpäässä syyskuussa 2022. Yritysvierai-
lun aikana tutustuttiin toimitiloihin sekä lähialueen 
ympäristöön. Toimitilojen esittelyn myötä pyrittiin 
rakentamaan kokonaiskuvaa yrityksen toimintata-
voista, ulkoisesta olemuksesta ja toiminnan koko-
luokasta. Toimitila on keskikokoinen hallirakennus, 
jossa on mahdollista huoltaa useampaa ajoneuvoa 
kerralla. Hallissa on täysikokoinen nosturi, joka 
mahdollistaa vaativampienkin korjaustoimenpitei-
den tekemisen, esimerkiksi auton pohjarakenteisiin. 

Toimitilat sijaitsevat yrityksen omistajan omakotita-
lon pihapiirissä. Lähialueen ympäristöön tutustuttiin 
pyrkimyksenä ymmärtää paremmin yritystoiminnan 
kokonaisuutta, joka auttaisi myöhemmin brändin-
rakennusvaiheessa identiteetin luomisessa. Ympä-
ristöä havainnoidessa keskityttiin esimerkiksi etäi-
syyksiin ja asumismuotoihin. 

Yrityksen toimitilojen sijainti havaittiin helposti saa-
vutettavaksi Lahden moottoritien ja junaradan lä-
heisyyden takia. Molempiin oli matkaa alle viisi kilo-
metriä. Toimitilojen välittömässä läheisyydessä on 
paljon pientaloasutusta ja alue tunnetaan lapsiper-
heille soveltuvana muun muassa paikallisen koulu-
rakennuksen myötä. Muutaman kilometrin päässä 
painottuu kerrostaloasuminen ja Järvenpään kes-
kustan läheisyys. Kaupungin pääliikenneväylät ovat 
myös kävelymatkan päässä. Potentiaalisia asiakkai-

ta on siis runsaasti Järvenpään väkiluku ja lähipaik-
kakuntien sijainti huomioiden.

Toimitiloissa suoritettiin myös ensimmäinen haas-
tattelu asiakkaan kanssa. Haastattelun tavoitteena 
oli luoda perusta suunnittelutyön aloittamiselle ja 
käydä läpi asiakkaan omia tarpeita ja toiveita iden-
titeetin rakentamiseen liittyen. Haastattelu toteutet-
tiin osittain strukturoituna: haastattelun selkäranka-
na ja tukena käytettiin Ojapellon (2021, 8) esittämää 
Tone of Voice -brändiäänimenetelmää, jonka lisäksi 
hyödynnettiin Wheelerin (2018, 138–139) brändin-
määrityspolkua (Kuvio 3). 

Ymmärrys Tarkennus Asemointi Brändin ydin IDEA⏩ ⏩ ⏩ ⏩

VISIO
KOHDERYHMÄT
KILPAILIJAT

YDINARVOT
KILPAILUETU
BRÄNDISTRATEGIA

EROTTAUTUMINEN
ARVOLUPAUS
MARKKINARAKO

KONSEPTIN KITEYTYS
AVAINVIESTINTÄ
ÄÄNI JA SÄVY

KUVIO 3. 
Brändinmäärityspolku 
(mukailtu, Wheeler 2018)
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Yrityksen Tone of Voice -määriteltiin haastattelussa 
neljän pääteeman mukaisesti. Näistä teemoista joh-
dettiin raamit ja ominaisuudet yrityksen hahmolle ja 
sävylle. Lisäksi tiivistettiin yrityksen sanoma ja te-
roitettiin sen tarkoitus. Näistä teemoista esiinnous-
seet asiat taltioitiin luvussa 2.2 esiteltyä työkalua 
käyttämällä, jotta suunnittelun seuraavat vaiheet 
olisivat helpompia. Tämän työvaiheen tuottamilla 
avainsanoilla suunnittelutyön aloittamiselle saatiin 
tukeva perusta, jonka varaan onnistuneita ratkaisu-
ja voitiin myöhemmin rakentaa (Airey 2015, 42). 

Wheelerin (2018, 138–139) Brändinmäärityspolku 
tiivistettiin seitsemään segmenttiin, joihin vastauk-
sia hakemalla pyrittiin tukemaan Tone of Voicen 
määrittämistä. Tutkittavista segmenteistä viisi olivat 
yrityksen visio, arvot, missio, asiakkaat sekä kilpai-
lijat. Näiden segmenttien tutkimisen tarkoituksena 
oli luoda perusta yritystoiminnan kokonaisvaltaisel-
le ymmärtämiselle. Kaksi muuta segmenttiä olivat 

yrityksen strategia sekä sen keskeinen idea eli tar-
koitus. Näiden kahden segmentin myötä brändille 
ja sen ydintoiminnalle pyrittiin hakemaan selkeyttä. 

Vastauksia molempia menetelmiä käyttämällä saa-
tiin runsaasti. Brändin hahmossa korostuivat ystä-
vällisyys, ammattimaisuus sekä selkeys. Brändin 
tulisi olla sävyltään rehellinen ja neutraali mutta 
kuitenkin helposti lähestyttävä. Brändin sanomasta 
heijastuu asiallisuus ja luotettavuus. Brändin tarkoi-
tukseksi selventyi luotettavien ja kohtuuhintaisten 
autohuoltopalveluiden tuottaminen Järvenpään ja 
Uudenmaan autoilijoille. (Hartikainen, 2022.)

Haastattelun perusteella brändin visioksi tuli mata-
lan kynnyksen autohuoltopalveluiden tarjoaminen 
rentoa asennetta ja luotettavaa ulosantia korostaen. 
Yrityksen missiossa korostuivat autohuollon lisäk-
si asiakaspalvelu sekä hyvän mielen tuottaminen. 
(Hartikainen, 2022.)

Yrityksen vision ja mission toteuttamiseen pyritttiin 
strategialla, jonka keskiössä ovat asiakaslähtöisyys 
ja ammattimainen työnjälki yhdistettynä mieliku-
vaan turvallisesta valinnasta. Kaikki edellä mainittu 
tiivistyy yrityksen arvoissa eli reiluudessa, rehelli-
syydessä, ystävällisyydessä ja luotettavuudessa. 
Kohderyhmänä voitiin pitää kaikkia alueen autoilijoi-
ta painottuen kuitenkin paikallisiin autohuoltoa kai-
paaviin perheisiin. (Hartikainen, 2022.)
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4.2 
Kilpailijat

Haastattelun ja yritysvierailun lisäksi toteutettiin kil-
pailija-analyysi, jossa keskityttiin kotimaisiin yrityk-
siin paikallisesti sekä valtakunnallisesti. Lähimpien 
kilpailijoiden ilmeitä analysoitiin järvenpääläisten 
autohuoltoyritysten kotisivuja tutkimalla. Myös ul-
komaisia tekijöitä analysoitiin vertailukohtien saa-
vuttamiseksi. Kilpailija-analyysin tulokset on avattu 
tarkemmin seuraavissa luvuissa.

Alasta yleisesti

Autoala on maailmanlaajuisesti valtavan iso koko-
naisuus, joka kattaa hyvin monipuolisesti erilaisia 

alan palveluita tarjoavia yrityksiä. Tämän voi myös 
nähdä kotimaista autohuoltotarjontaa tarkasteltaes-
sa, jolloin monikansallisten ketjujen presenssi suo-
malaisessa markkinassa on selvästi havaittavissa. 
Suomessa toimivia monikansallisia autohuoltoket-
juja ovat esimerkiksi AD-autohuolto, Euromaster, 
Mekonomen sekä Autoklinikka (Kuva 8). Toisaalta 
Suomessa toimii myös Vianorin kaltaisia isoja koti-
maisia ketjuja, jotka ovat levittäytyneet myös Suo-
men ulkopuolelle (Vianor, 2022).

KUVA 8. Monikansallisten kilpailijoiden logoja
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Suomalaisessa autohuoltomarkkinassa on nopealla 
otannalla huomattavissa paljon paikallista yksityisyri-
tystoimintaa, mutta ketjuuntuminen ja franchise-yrit-
täminen korostuivat tästä huolimatta taustatyötä 
tehtäessä. Visuaalisia identiteettejä analysoitaessa 
tämä tarkoitti sitä, että useat kilpailijat toimivat tie-
tyn isomman ketjun brändin alaisena. Käytännössä 
tämä näkyi siten, että niin kutsutun pääbrändin lo-
goa käyttävät yritykset käyttivät oman yrityksensä 
nimeä pääbrändin jatkeena (Kuvat 9–10). 

Franchise-yrittäjiä tutkittaessa kävi ilmi, että useis-
sa tapauksissa varsinaisen yrittäjän oma yritys ei 
näkynyt ilmeessä ollenkaan. Franchise-yrittämisen 
vahvuuksiksi brändäämisen näkökulmasta voidaan 
laskea valmiiksi tuleva tunnettuus, jonka yrittäjä 
saa vakiintuneen toimijan brändin alla toimiessaan. 
Oman brändin luominen on vaativa projekti ja moni 
yritys voi kokea franchise-yrittämisen helpommaksi 
ja riskittömämmäksi. 

Visuaalisen identiteetin rakentamisessa rahalla on 
usein luonnollinen korrelaatio lopputulokseen. Laa-
dukkaan visuaalisen kokonaisuuden rakentaminen 
on kallista ja monella alan uudella yrittäjällä ei välttä-
mättä ole yksinkertaisesti varaa panostaa brändäyk-
seen ja visuaaliseen ulosantiin. Kilpailija-analyysiä 
tehtäessä franchise-yritysten ja yksityisyrittäjien vi-
suaalisten identiteettien laatuvaikutelmien erot oli-
vatkin usein selkeästi havaittavissa brändien ilmei-
den kokonaisuutta ja viimeistelyä vertailtaessa.  

KUVA 9. Autokorjaamo Romppanen logo

KUVA 10. Fixus HeisCar Oy logo



37Visuaalinen identiteetti autohuoltoyritykselle / Toni Käppi_2023 / 04_Pohjatyö / 4.3 Autoalan logot

4.3 
Autoalan logot

Logosuunnittelutyön tukena kilpailija-analyysillä kar-
toitettiin alan toimijoiden erilaisia logoja. Vertailukoh-
teiksi valikoitiin isoja suomalaisia autoalan yrityksiä, 
jotka toimivat valtakunnallisesti sekä pienempiä 
paikallisia yrityksiä. Lisäksi vertailtiin suomalaisten 
yritysten visuaalisuutta suhteessa ruotsalaisiin, yh-
dysvaltalaisiin ja monikansallisiin autoalan yrityksiin, 
jotta voitaisiin selvittää, onko autoalalla olemassa 
joitakin universaaleja yhtäläisyyksiä tai elementtejä, 
jotka toistuvat yritysten logojen visuaalisessa ulos-
annissa kohdemaasta riippumatta. 

Vertailussa pyrittiin myös selvittämään mitkä ovat 
suomalaisen autoalan konventiot, kuinka eri ko-
koiset yritykset ovat panostaneet brändeihinsä ja 
miten yritykset ovat pyrkineet erottautumaan toisis-
taan. Vertailutyön tavoitteena oli saavuttaa tiivisty-
nyt käsitys niistä elementeistä ja ominaisuuksista, 
joilla kohderyhmä tunnistaa autoalan yrityksen, ja 
mitkä ovat ne tekijät ja konventiot, joilla tätä tunnis-
tamista voidaan visuaalisuuden osalta tehostaa. 

Vertailutyötä tehtäessä keskityttiin analysoimaan 
yritysten brändien visuaalisia ilmeitä ja logoja. Kil-
pailijoiden visuaalisia ilmeitä kartoittaessa hyö-
dynnettiin Google Maps-työkalua, jonka myötä 
valtakunnallisten sekä paikallisten toimijoiden pai-
kallistaminen oli vaivatonta.
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Valtakunnalliset toimijat

Valtakunnallisten ja vakiintuneiden alan toimijoiden 
visuaalisissa ilmeissä oli useita yhtymäkohtia mutta 
myös yllätyksellisyyttä brändien välillä löytyi. Atoy 
on perinteinen suomalainen yritys, joka on perus-
tettu vuonna 1930 (Atoy, 2022). Sen logossa on 
käytetty vahvasti muotoiltua groteskia typografiaa, 
joka yhdistyy ympyrän muotoon (Kuva 11). 

Suomen autohuollon logossa (Kuva 12) sans serif 
-typografiaa on muotoiltu luomaan perspektiiviä 
edessä siintävästä tiestä ja sen kirjaimissa on se-
koitettu sekä versaalia, että gemenaa samankokoi-
sena antamaan logolle persoonaa.

Autoasi ja Autohuolto.com luottavat logoissaan pal-
veluidensa kuvaamiseen, jolloin logoissa korostuu 
auton symboli (Kuvat 13a, 13b). Symbolien muo-
dosta saa mielikuvan vauhdista ja Autoasin kohdal-
la jopa lennokkuudesta. Värimaailma on taas mus-
tan, punaisen ja valkoisen yhdistelmää. 

KUVA 11. 
Atoy logo. Logon värit ovat klassinen yhdistelmä punaista, 
mustaa ja valkoista, jonka myötä kokonaisuus on vahva ja 
tuo mieleen vanhan autonmerkkiornamentiikan. 

KUVA 12. 
Suomen autohuolto logo. Logon väreinä ovat rauhallinen ja luotet-
tava sinisen sävy, sekä valkoinen. Lopputulos on asiallinen ja neut-
raali, josta välittyvä mielikuva on kotimaisuus.  

KUVA 13a. 
Autohuolto.com logo. Tämän logon typografiassa on 
luotettu päätteettömään kirjaisintyyppiin.  

KUVA 13b. 
Autoasi logo. Tässäkin logossa toistuvat Atoyn 
logon tavoin mustan, punaisen ja valkoisen 
värin yhdistelmä.
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Laakkosen logossa (Kuva 14) on selviä eroavai-
suuksia kilpailijoihin verrattuna. Laakkosen logon 
muodostaa L-kirjainkuvio, jossa musta ja punainen 
yhdistyvät harmaan sävyihin. Värisävyjen muodos-
tamat ja toisistaan eriävät viivanpaksuudet tuovat 
logolle abstraktiutta ja luovat mielikuvaa korkeam-
masta laadusta. 

Vianorin logossa (Kuva 15a) paksu musta ympyrä 
symboloi rengasta ja sen alapuoleisen tekstiosan 
typografiassa sama paksuus toistuu. V- ja A-kir-
jainten väliin jäävä I-kirjain on nokkelasti käännetty 
kursiiviksi, jolloin nimen muodosta on saatu tiiviimpi 
ja persoonallisempi. Päätteettömän kirjaintyypin vä-
rinä on oranssi, joka viestii tehokkuudesta ja ilosta 
(Hintsanen, 2019). 

Fixuksen logossa (Kuva 15b) ovaalin tunnuksen 
muotoon on sisällytetty yrityksen nimi, jossa F-kir-
jaimen muodossa on kursivoinnin ja tyylittelyn 

myötä pyritty luomaan kuvaa vauhdista. Sininen ja 
oranssi toistensa komplementtiväreinä luovat logol-
le harmonisen väritasapainon. 

Autosalvan logossa (Kuva 15c) on pyritty erottu-
maan muista valitsemalla kirjaintyypiksi antiikva. 
Reilusti välistetty päätteellinen sanamerkki on yk-
sinkertaisuudessaan elegantti ja mutkaton. Antiik-
van ja sinisen värin yhdistelmä on omiaan tuomaan 
katsojalle mielikuvia arvokkuudesta ja virallisuudes-
ta (Hintsanen, 2019). 

Auto Jerryn logo on vertailukohteista omaperäisin 
(kuva 15d). Sen groteskia ääriviivaa hyödyntävä sa-
namerkki on erikoisesti muotoiltu kirjainten perus-
linjoja korottamalla. Paksun ääriviivan taustalle on 
lisätty tekstuuria, joka tuo mieleen soratien tai sp-
raymaalin. Mustan värin käytön myötä kokonaisuus 
on hieman hyökkäävä ja anteeksipyytelemätön.

KUVA 14. 
Laakkonen logo. Logon kirjainkuvio on kursiivissa, 
jolloin mielikuvat liikkeestä ja vauhdista korostuvat.

KUVA 15a. Vianor logo

KUVA 15b. Fixus logo

KUVA 15c. Autosalpa logo

KUVA 15d. Auto Jerry logo
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Paikallisia toimijoita

Analysoitaessa pienempiä toimijoita ympäri Suomen, 
voitiin havaita tiettyjä toistuvia elementtejä ja yhtäläi-
syyksiä logojen välillä. Useiden logojen typografiois-
sa oli käytetty kursiivia luomaan mielikuvia liikkeestä 
ja vauhdista. Analysoitujen yritysten logojen typo-
grafioissa korostui myös groteskien kirjaintyyppien 
käyttö. Verrokeista vain Juhan Autohuolto ja HF-Au-
tohuolto Oy käyttivät antiikvaa (Kuvat 16a, b).

Logojen symboliikassa oli myös havaittavissa usei-
ta yhtymäkohtia (Kuvat 17a–d). AutoBest, Huol-
topark, Euran Autohuolto ja Kokkolan Autohuolto 
käyttivät kaikki autoa symbolinaan. Autosymbolin 
käyttö logossa on yleistä, sillä sen käytön myötä 
yrityksen pystyy helposti ja nopeasti yhdistämään 
oikeaan alaan. Toisaalta auton käyttäminen sym-
bolina voi olla myös liian tavallinen ja tylsä ratkai-

su, jolloin logolle on vaikeampaa rakentaa muista 
erottuvaa persoonaa. Samaan symbolien ryhmään 
voidaan laskea myös jakoavaimet, joita löytyi sekä 
Huoltoparkin, että Euran Autohuollon logoista (Ku-
vat 17a, b). Jakoavainten symboliikan käyttö on 
selkeä tapa viestiä yrityksen tarjoavan huoltopalve-
luita.

KUVA 16b. 
HF-Autohuolto Logo. Logossa käytetty antiikva oli hyvin 
paksu leikkaus, jolloin antiikvalle tyypilliset ominaisuudet 
kuten arvokkuus ja eleganssi eivät tulleet logossa esille. 

KUVA 17a. 
Euran Autohuolto logo. Logossa esiintyvät autosymbolit, 
kuten myös jakoavaimet ja ratakset, ovat alan logojen 
klisee, joiden käyttöä voi olla järkevää välttää. 
 

KUVA 16a. Juhan Autohuolto logo

KUVA 17d. Kokkolan Autohuolto logo

KUVA 17c. AutoBest Oy logo

KUVA 17b. Huoltopark Oy logo
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Analysoitujen logojen värivalinnoissa voidaan nähdä 
johdonmukaisuutta. Kaksi selkeästi eniten käytet-
tyä väriä ovat sininen ja musta. Myös punaista on 
käytetty jonkun verran, mutta yksi- ja kaksivärisyys 
korostuvat. Sen sijaan sinisen sävyissä on eroja. Es-
poon Autohuollon sininen on juuri tumman ja vaalean 
sinisen välimaastossa (Kuva 18). AutoBestin sininen 
taas on vaaleampi ja pehmeämpi. Juhan Autohuol-
lon ja HF-Autohuollon logoissa on käytetty enemmän 
tummansinistä (Kuvat 16a, b). 

Sininen korostaa virallisuutta mutta sen sävyillä on 
eroja ilmeen persoonan tulkitsemisessa. Tummansi-
niset tuovat mieleen univormut, kun taas vaaleam-
mat sävyt viestivät enemmän keveästä asenteesta. 
(Hintsanen, 2019.) 

Analysoidut logot olivat suurelta osin Wheelerin 
(2018, 55) määritelmän mukaisia tunnuksia, joissa 
yrityksen nimi oli liitetty erottamattomalla tavalla 
johonkin muotoon tai elementtiin. Toisaalta myös 
symbolien ja sanamerkkien yhdistelmät, eli signa-
tuurit tai allekirjoitukset (Wheeler 2018, 54), vaikut-
tavat olevan hyvin tavallisia alan logotyyppejä. 

KUVA 18. 
Espoon Autohuolto logo. Logon ohutviivainen laatikko korostaa 
sinisen värin merkitystä.
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Lähimmät kilpailijat

Paikallisten toimijoiden lisäksi kilpailija-analyysiä 
tehdessä verrattiin viittä alan toimijaa Järvenpääs-
sä, jotka sijaitsivat muutamien kilometrien säteellä 
Autohuolto T. Hartikaisen toimitiloista. Näiden lä-
himpien kilpailijoiden logoja vertailtaessa isojen ket-
jujen ja pienten yritysten visuaalisten identiteettien 
laatuvaikutelmien erot korostuivat. 

Järvenpään Autohuolto Oy:n ja Autohuolto Raution 
sanamerkkien kohdalla vaikutti siltä, että yrityksen 
logona oli päädytty käyttämään yksinkertaista muo-
toilematonta fonttia (Kuvat 19a, b). Vaikka logo ei 
määritä todellisuudessa yrityksen palvelun tasoa, 
voi sillä antaa siitä kuitenkin negatiivisen kuvan. 

Autopalvelu Tervashonka Oy ja Järvenpään Auto-
major (Kuvat 20a, b) käyttivät logoissaan groteskia 
kirjaintyyppiä kursiivissa korostaakseen jälleen lii-
kettä ja vauhtia. Jari Naulapään logossa perinteiset 
ratakset ja jakoavaimet oli yhdistetty kuusikolmion 
muotoon, jossa Naulapää-sanan Ä-kirjainten pis-
teet oli korvattu niin ikään jakoavaimella. Tämä yh-
distelmä tuo logolle leikkisyyttä ja huumoria mutta 
ei välttämättä viesti virallisuudesta (Kuva 20c). 

KUVA 20c. Jari Naulapää logo

KUVA 19b. 
Autohuolto Rautio logo. Geneerinen ja muotoilematon fontti-
logo jättää hyvästäkin yrityksestä huolittelemattoman, ehkä 
jopa epäammattimaisen kuvan.

KUVA 20b. Järvenpään Automajor logo

KUVA 20a. Autopalvelu Terveashonka logo

KUVA19a. Järvenpään Autohuolto logo
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Ulkomaiset ja monikansalliset toimijat

Ulkomaisia ja monikansallisia toimijoita analysoita-
essa ja vertailtaessa voitiin havaita paljon samoja 
teemoja kuin kotimaistenkin toimijoiden kohdalla. 
Groteskit kirjaintyypit ja kursiivin käyttö korostuivat 
jälleen, joka oli havaittavissa esimerkiksi Meineken 
ja Autoklinikan logoissa (Kuvat 21–22). Euromaste-
rin (Kuva 8) persoonallinen fontti yllättää leikkisyy-
dellään mutta yhdistettynä vakavaan symboliin, luo 
toimivan kombinaation. 

Mekonomenin logon (Kuva 8) tiiviisti välistetty kel-
tainen antiikva eroaa muista selvästi. Se onnistuu 
olemaan samalla erilainen mutta autohuolto-sanan 
lisäyksen myötä myös alaan yhdistettävä. Lisäksi 
antiikvan onnistunut käyttö tuo logolle virallisuutta 
ja kertoo laadusta. Typografian keltainen väri kiin-
nittää huomion ja viestii muun muassa positiivisuu-
desta (Hintsanen, 2019).

Logojen ja brändien värivalinnat vaikuttaisivat ole-
van yhtenäisiä suomalaisiin toimijoihin. Sinisen sä-
vyt, musta ja punainen korostuvat mutta keltaisen 
ja vihreän värin käyttö on kotimaista alaa runsaam-
paa. Vihreän värin ekologisuus ja elinvoimaisuus 
sopivat autoalaan ja voivat tulevaisuudessa olla ai-
empaa enemmän tavoiteltuja ominaisuuksia brändi-
en visuaalisille ilmeille (Hintsanen, 2019).

KUVA 21. 
Meineken logo. Tässä sanamerkissä tehokeinoina on käytetty 
tiukkaa välistystä ja paksua leikkausta pelkillä gemenoilla, joka 
tuo merkille nuorekkuutta ja trendikkyyttä. 

KUVA 22. 
Werksta konsernin logot. Autoklinikka on monikansallinen toimija, 
jonka logoa on varioitu aina kohdemaan mukaan. Kuitenkin sama 
auton ratin ja vasaran yhdistelmä toistuu yhtiön kaikissa logoissa.
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Johtopäätökset ja alan konventiot

Edellä esitellyn kotimaisen, ulkomaisen sekä moni-
kansallisen logoanalyysin perusteella voitiin todeta, 
että eri autoalan yritysten logoissa esiintyi useita 
samoja elementtejä, joiden myötä konventiot auto-
alan visuaalisuudesta olivat havaittavissa. 

Logojen typografian toistuvia elementtejä olivat 
groteskien kirjantyyppien käyttö ja niiden kursii-
visten leikkausten suosiminen liikkeen ja vauhdin 
viestimiseksi. Päätteettömän kirjantyypin käytöllä 
useampi yritys on tavoitellut brändilleen modernia 
vivahdetta ja enemmän yhtymäkohtia teollisuuden 
aloihin. Muutama brändi kuitenkin erottui joukos-
ta antiikvan käytöllä, jolloin palvelun korkea taso ja 
pitkä historia korostui.

Analysoitujen logojen värivalinnat olivat kaikissa 
verrokkeina toimineissa logoissa maltillisia. Yksi-
kään logo ei revitellyt juuri muista poikkeavilla vä-
rikombinaatioilla tai käyttänyt värinään esimerkiksi 
pinkkiä tai ruskeaa. Selkeästi eniten toistuvat värit 
logoissa olivat sininen, sen useat sävyt ja musta. Li-
säksi punaista, oranssia sekä valkoista oli käytetty 
runsaasti. Keltaista ja vihreää löytyi vain analyysin 
ulkomaisista logoista. 

Tämän perusteella sinisen värin käyttöä autoalan 
logoissa voi pitää konventiona. Musta, kuten valkoi-
nenkin, sen sijaan ovat niin universaalisti käytettyjä 
värejä, että ne itsessään eivät välttämättä viittaa mi-
hinkään tiettyyn alaan vaan pikemminkin tiettyihin 
ominaisuuksiin kuten tyylikkyyteen ja puhtauteen 
(Hintsanen, 2019).

Logojen muotokielen konventioina voidaan pitää 
tämän analyysin perusteella neliöitä ja ympyröitä. 
Näiden perusmuotojen lisäksi logoissa toistuivat 
erinäköiset autoa, ratasta ja jakoavaimia kuvaavat 
symbolit ja abstraktiot. Ympyrän ja renkaan muo-
don yhtäläisyys voi autoalan logosuunnittelussa olla 
hyödyksi mutta ratasten ja jakoavainten käyttö ana-
lysoitujen logojen perusteella ei tuonut logolle per-
soonallista ilmettä.
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4.4 
Väri, typografia ja 
valokuva

Kilpailija-analyysiä käytettiin myös suunnittelutyön 
muiden osa-alueiden, eli värin, typografian ja valo-
kuvan perustana. Kilpailija-analyysiä varten valittiin 
kolme vakiintunutta alan toimijaa ja vertailtiin niiden 
internetsivustoilla sekä sosiaalisen median alustoilla 
käytettyjä värejä, typografiaa sekä kuvamaailmaa. 

Tavoitteena oli ymmärtää miten yritykset hyödyntä-
vät värien, typografian ja valokuvan käyttöä brän-
diensä rakentamisessa. Vertailukohteiden valintojen 
tavoitteena oli lisäksi selvittää, onko kotimaisten ja 
ulkomaisten toimijoiden välillä selkeästi havaittavia 
eroavaisuuksia näiden elementtien käytössä. 

Kolmantena tavoitteena oli selvittää eroavatko yri-
tysten internet-sivut ja sosiaalisen median tilit vi-
suaalisuudessaan jotenkin toisistaan. Analyysin 
vertailua varten valitut yritykset olivat suomalainen 
Vianor, pohjoismainen Mekonomen sekä monikan-
sallinen Euromaster.
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Vianor

Vianor on vuonna 1998 perustettu suomalainen yri-
tys, josta on tullut pohjoismaiden suurin rengashuol-
toketju. Vianorin tarjontaan kuuluu nykyään myös 
autohuoltopalvelut. Vianorilla on 175 omaa palvelu-
pistettä ja 152 yrityskumppania Suomessa, Norjas-
sa ja Ruotsissa. Ympäristö, turvallisuus, terveys ja 
laatu ovat yrityksen itselleen määrittelemiä tärkeitä 
liiketoiminnan osia. (Vianor, 2022.)

Vianorin internet-sivut noudattavat yrityksen logon 
värimaailmaa. Mustan ja valkoisen käyttö sivuston 
pohjaväreinä luo selkeän kokonaisuuden, joka on 
samalla hillitty. Oranssin värin käyttö aksenttivärinä 
taas toimii mainiosti tehosteena, tuoden sivuston vi-
suaalisuudelle energisyyttä ja persoonaa (Kuva 23).

 

KUVA 23. 
Vianorin verkkosivujen etusivu, kuvakaappaus. Oranssilla korostetut yk-
sityiskohdat, kuten asiakaslupauskolikoiden check-merkit, pomppaavat 
muusta sisällöstä niin kuin on tarkoituskin. Kolmen värin hillitty käyttö on 
tyylikästä ja brändi näkyy väreistä selvästi. 



Sivustolla käytetyssä typografiassa on kirjantyyppinä 
humanistista groteskia, jonka hieman pehmeämmät 
muodot korostavat ystävällisyyttä ja tekevät sivus-
tosta helposti lähestyttävän. Kirjaintyyleinä on käy-
tetty kahta eri leikkausta, joista lihavoidulla leikkauk-
sella korostetaan otsikoita ja rytmitetään tekstiä. 
Leipäteksti on selkeää ja helppolukuista selvästi ot-
sikoita pienemmässä pistekoossa. Tekstin värinä on 
käytetty mustaa valkoisella pohjalla ja oranssilla on 
korostettu tärkeimpiä sivun osioita, kuten palvelupis-
teen löytämiseen tarkoitettua hakukenttää. Typogra-
fiasta välittyy ystävällisyys ja ammattimaisuus. 

Vianorin sivuston kuvamaailmassa korostuvat ih-
miset (Kuva 23). Kuvissa ihmiset ovat etualalla ja 
usein huomion keskipisteenä. Taustat ovat reilusti 
fokusoimattomia, jolloin etualan tarkkuus korostuu. 
Erilaisia motiiveja on useita mutta pääsääntöisesti 
kuvista välittyy tekeminen ja ihmisten välinen kans-
sakäyminen. Asiakaspalvelutilanteita on kuvattu 
runsaasti, joissa asiakaspalvelu nousee esiin tois-
tuvana teemana (Kuva 24). Valokuvaa on käytetty 
myös monipuolisesti erilaisten ajoneuvojen, kuten 
rekkojen ja traktorien esittämisessä. 

Kuvamaailman perusteella Vianorin monipuolinen 
palvelutarjonta ei rajoitu pelkästään henkilöautoihin. 
Valokuvaa on käytetty myös symboliikan rakentami-
sessa, josta esimerkkinä kuva kahdesta henkilöstä 
vaihtamassa autonavaimia (Kuva 25). 

KUVA 25. 
Vianorin kotisivut, kuvakaappaus. Kuvan henkilöt on rajattu pois siten, että 
vain kädet ja tapahtuma itsessään on näkyvillä, jolloin mielikuva kokonaisval-
taisesta palveluketjusta korostuu.

KUVA 24. Vianorin kotisivut, kuvakaappaus. Ihmisten 
välinen vuorovaikutus oli selkeästi esillä.

KUVA 23. 
Vianorin kotisivut, kuvakaappaus. Kuvissa ihmisillä on 
päällään uniformut, joissa Vianorin logo on selvästi esil-
lä. Hymy on tärkeä osa kuvia. 
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Vianorin Facebook-sivuilla on mukailtu kotisivujen 
ilmettä ja samat värivalinnat ja typografiset ratkai-
sut toistuvat, vaikkakin pelkistetymmin. Kuvamaa-
ilmassa on käytetty kotisivuista poiketen graafisia 
muotoja, kuten kolmiota, joilla kuvia on rajattu (Ku-
vat 26–27). Kuvion oranssin värin kautta on saatu 
lisättyä brändin tunnistettavuutta. Käytetyissä ku-
vissa korostuu tarjousten mainostaminen. Hymyily 
ja iloisuus välittyvät edelleen kuvista.

KUVA 27. 
Vianorin Facebook-sivut, kuvakaappaus. Kuvaa rajaamalla ja graa-
fista elementtiä käyttämällä Vianorin logo on saatu istumaan koko-
naisuuteen luonnollisesti. 

KUVA 26. 
Vianorin Facebook-sivut, kuvakaappaus. Kuvamaailmassa on myös havaittavissa 
hieman leikkisyyttä ja huumoria verrattuna kotisivujen virallisempaan linjaan. 
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Mekonomen

Mekonomen Group on Pohjoismaiden suurin au-
tokorjaamo-, varaosa-, ja tarvikeketju, jolla on oma 
tukkuliike sekä yli 460 myymälää ja yli 3400 Fran-
chising korjaamoa. Mekonomen Group on ruotsa-
lainen pörssiyhtiö, joka toimii Ruotsissa, Suomessa, 
Norjassa, Tanskassa, Puolassa ja Islannissa. Meko-
nomen haluaa korostaa toiminnassaan laatua sekä 
ympäristöstä ja työhyvinvoinnista huolehtimista. 
(Mekonomen, 2022.)

Mekonomenin kotisivuilla musta ja valkoinen muo-
dostavat Vianorin sivujen kaltaisesti värimaailman 
perustan, jossa Mekonomenin brändin keltainen 
toimii aksenttina, tehostaen painotusta vaativia ele-
menttejä (Kuva 28). 

KUVA 28. 
Mekonomenin verkkosivut, kuvakaappaus. Mekonomen käyttää paljon tummaa 
sävyjä, jolloin kotisivuista saa hieman monotonisen vaikutelman. Vain räikeän 
keltaiset tehosteet muistuttavat brändistä. Värimaailman myötä tunnelma on 
tyylikäs mutta ei niin helposti lähestyttävä. 
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Typografiassa on käytetty useita eri kirjaintyyppejä 
ja -tyylejä (Kuva 29). Mekonomenin logosta tuttua 
tiivistä ja lihavoitua Egyptienneä on käytetty run-
saasti otsikoissa. Brändin tunnistettavimpana yksit-
täisenä elementtinä se tuo sivuston visuaalisuudelle 
persoonaa ja erottuvuutta. Leipätekstinä on käytet-
ty Vianorin tapaan groteskia, helppolukuista ja sel-
keää kirjaintyyppiä.

Kuvamaailmassa on käytetty lähes yksinomaan 
mustavalkovalokuvaa. Mustavalkovalokuvaa käyt-
tämällä on saatu aikaan tyylikkyyttä ja eleganssia. 
Samoja aspekteja, joita myös yrityksen logosta 
oli luettavissa. Mekonomenin valokuvissa ihmiset 
vaikuttavat olevan enemmän taka-alalla, kun taas 
teknisille laitteistoille ja varaosille on annettu huo-

mattavasti enemmän tilaa (Kuva 30). Uniformuja ei 
käytetä kuvissa, mutta mekonomenin kirkkaalla kel-
taisella hohtava logo huppareissa erottuu muuten 
mustavalkoisesta kuvasta luoden mielikuvaa yhte-
näisestä etiketistä. Kuvamaailman kokonaisuudesta 
välittyy brändin edustamia asioita mutta samalla se 
on hieman kolkko. 

KUVA 29. 
Mekonomenin verkkosivut, kuvakaappaus. Mekonomenin 
kotisivuilla on käytetty samassa yhteydessä antiikvaa ja 
groteskia sekä useampia eri leikkauksia. 

KUVA 30. 
Mekonomenin verkkosivut, kuvakaappaus. Mustavalkovaloku-
vien päälle asetellut keltaiset elementit pomppaavat taustas-
ta iloisesti ja ilmentävät brändiä. 
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Mekonomenin Facebook-sivuilla on käytetty osit-
tain kotisivuilta tuttuja elementtejä mutta välittyvä 
tunnelma on hyvin erilainen. Mustavalkovalokuva-
teema näkyy Facebook sivuilla vain bannerissä, 
muun kuvamateriaalin ollessa moniväristä. Keltaiset 
elementit toistuvat myös sosiaalisessa mediassa. 

Pääasiallisena kirjaintyyppinä on edelleen kotisivu-
jen otsikoista tuttu Egyptienne mutta muutamissa 
kuvissa on käytetty leipätekstinä kevyesti lihavoitua 
antiikvaa. Otsikot on myös sisällytetty mustiin laati-
koihin. Värikkäässä kuvamaailmassa on valokuvan 
lisäksi käytetty kuvitusta ja automaailmasta poikke-
avaa kuvastoa, kuten eläimiä (Kuva 31). Kotisivujen 
ja sosiaalisen median sivuilta välittyy ristiriitainen ja 
kasvoton kuva brändistä.

KUVA 31. 
Kuvakaappauksia Mekonomenin Facebook-sivuilta. Mekonomenin sosiaalisen 
median kuvastosta välittyy huomattavasti kotisivuja vapaampi ja kevytmielisem-
pi tunnelma, jota viistoitetut otsikot korostavat. 
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Euromaster

Euromaster on Euroopan suurin rengasliikeket-
ju, joka kuuluu ranskalaiseen Michelin-konserniin. 
Rengaspalveluiden lisäksi yritys tarjoaa kattavia au-
tohuoltopalveluita (Euromaster, 2022a). Euromaster 
toimii 19 eri maassa, joita EU-maiden lisäksi ovat 
Iso-Britannia ja Turkki. Euromasterin ilmoittamia yri-
tysarvoja ovat erikoisosaaminen, rehellisyys ja asia-
kaspalvelu. (Euromaster 2022b, c.)

Euromasterin kotisivuilla on käytetty yrityksen brän-
din mukaisia värivalintoja (Kuvat 32–33). Tyhjää ti-
laa, tai valkoista on käytetty runsaasti elementtien 
ympärillä, jolloin logossa käytetty rajaava laatikko 
toistuu myös kotisivujen visuaalisuudessa. Valkois-
ta väriä on myös käytetty runsaasti tekstissä ja nos-
toissa kontrastina siniselle. 

KUVA 32. 
Euromasterin verkkosivut, kuvakaappaus. Euromasterin 
Kotisivuja hallitsee sininen, jota on käytetty niin typogra-
fiassa kuin graafisissa elementeissäkin, kuten nostoissa ja 
navigointipalkeissa.

KUVA 33. 
Euromasterin verkkosivut, kuvakaappaus. Brändiväreistä keltaista on 
käytetty aksenttiväreinä esimerkiksi neuvontapalveluiden ja etsintätyö-
kalujen yhteydessä sekä painikkeissa. 
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Kotisivujen typografiassa on käytetty useita erilaisia 
groteskin kirjaintyypin tyylejä ja leikkauksia. Leipä-
teksti on siistiä ja luettavaa. Leipätekstin otsikoissa 
käytetty tiivis ja pehmeä groteski kirjaintyyli on har-
vennettu ja korostettu sinisellä värillä. Painikkeissa 
on käytetty hyvin ohuita sinisiä päätteettömiä kapi-
teeleja, jotka on istutettu neliön ääriviivojen sisälle. 
Neliön ääriviivojen ja typografian painot eivät vastaa 
toisiaan ja antavat näin hieman huolittelemattoman 
kuvan. Tarjouksissa on käytetty kahta hyvin erilaista 
kirjainvalintaa, joissa on lisäksi reilusti eripaksuiset 
leikkaukset. Lopputulos on typografian osalta seka-
va, eikä anna ammattimaista kuvaa (Kuva 34). Etu-
sivut ovat suhteessa muihin sivuihin huolitellummat. 

Euromasterin kuvamaailma on siistiä ja johdonmu-
kaista. Vianorin tapaan Euromasterin kuvastossa 
korostuvat ihmiset ja positiivinen ilmapiiri. Työnteki-
jöitä on kuvattu runsaasti eri työtehtävissä ja -ym-
päristöissä (Kuva 35). Asentajilla on asianmukainen 

työvaatetus päällänsä ja yrityksen logo on selvästi 
näkyvillä. Työvaatteet noudattavat brändin väri-
maailmaa ja ovat tunnistettavia. Henkilöstön lisäksi 
on kuvattu henkilöautoja, joista otetuissa valoku-
vissa korostuvat perspektiivi ja kuvakulmat. Kuvat 
ovat tyylikkäitä ja antavat sivuston visuaaliselle il-
meelle persoonallisuutta. Kuvamaailma on kokonai-
suutena onnistunut ja se tukee brändin identiteettiä 
laajentamalla sen ominaisuuksia, kuten positiivi-
suutta ja ystävällisyyttä.

KUVA 34. 
Euromasterin verkkosivut, kuvakaappaus. Euromasterin 
sivuilta löytyi myös tyylivirheitä kuten Vanteet-osion 
otsikon tavutus ja rivitys. 

KUVA 35. 
Kuvakaappauksia Euromasterin kotisivuilta. Yhdessä tekeminen 
ja iloiset ilmeet työntekijöiden kasvoilla luovat mielikuvaa hyvästä 
työpaikasta ja tekevät yrityksestä helposti lähestyttävän.
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Euromasterin Facebook-sivut ovat selkeät. Brändin 
värejä on käytetty rohkeammin sosiaalisen medi-
an puolella ja typografia mukailee kotisivuilta tuttuja 
elementtejä. Bannerissa on käytetty mustavalkova-
lokuvaa värikuvan ja värikkään typografian kanssa. 
Sivujen muu kuvamaailma on täysväristä, jossa ystä-
vällisyys ja lähestyttävyys korostuvat (Kuva 36). Ku-
vamaailma on siistiä ja kotisivuja vapaampaa mutta 
silti asianmukaista. Vaikka kuvista välittyy positii-
visuus ja iloinen asenne, ei kuvissa kuitenkaan ole 
huumoria, jolloin kokonaisuudessa säilyy virallisuus. 

KUVA 36. 
Euromasterin Facebook-sivut, kuvakaappauksia. 
Sivut ovat kokonaisuutena hillitty ja toimiva jatke 
brändin visuaaliselle ilmeelle.
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Johtopäätökset

Yritysten ilmeiden analysoinnin myötä pyrittiin saa-
vuttamaan johtopäätöksiä ennalta asetettujen ta-
voitteiden mukaisesti. Värien, typografian ja valo-
kuvan käyttöä brändin rakentamisessa analysoitiin 
kokonaisuutena yritysten kotisivuja sekä sosiaali-
sen median tilejä kartoittamalla sekä vertailemalla. 
Yritysten lähestymistapoja näihin ratkaisuihin pyrit-
tiin tutkimaan vertailemalla kotimaisten ja ulkomais-
ten yritysten ilmeitä. Internet-sivujen ja sosiaalisen 
median tilien välistä harmoniaa tarkastelemalla py-
rittiin selvittämään, näkevätkö yritykset brändien-
sä visuaalisen ulosannin merkityksen erilaisena eri 
alustojen sisältöä suunniteltaessa.

Brändin värien toistuminen yritysten kotisivuilla ja 
sosiaalisessa mediassa havaittiin analyysin myötä 
tärkeäksi osaksi brändin rakentamista. Toistuvien 
värien käytöllä sivustot ja tilit olivat tunnistettavis-

sa kyseisten yritysten ylläpitämiksi ilman logon tai 
tekstin lukemista. Värejä voitiin käyttää rytmittä-
mään sivustojen lukukokemusta ja korostamaan 
haluttuja asioita tai osioita. Brändin värejä hyödyn-
tämällä voitiin saada aikaan kokonaisuus, joka par-
haimmillaan on kuin yksi iso logo, jossa selkeys ja 
helppokäyttöisyys yhdistyvät tyylikkyyteen.

Typografiassa analyysin selkein havainto oli gro-
teskin kirjaintyypin laaja käyttö. Groteskia käytettiin 
kaikkien esimerkkiyritysten sivustoilla ja sosiaalisen 
median tileillä. Mekonomenin persoonalliseen an-
tiikvaan pohjaavassa brändissäkin leipätekstinä oli 
käytetty groteskia kirjaintyyppiä. Yleisen käsityksen 
mukaan groteski kirjaintyyppi toimii paremmin digi-
taalisessa ympäristössä leipätekstinä. Antiikva sen 
sijaan koetaan painetussa mediassa groteskia help-
polukuisempana. Brändivärien tuominen typogra-
fiaan vaikutti tuovan sivustoille persoonallisuutta ja 
auttoi lukijan kuljettamista sivustolla. Luettavuuden 

säilyttämiseksi kirkkaampia värejä oli käytetty ak-
senttiväreinä. Leipäteksteissä mustan värin käyttö 
lisäsi luettavuutta ja selkeyttä. Yksinkertainen lä-
hestymistapa typografiaan ja rajatun määrän käyt-
täminen eri leikkauksissa ja kirjaintyyleissä välitti 
virallisuuden ja ammattimaisuuden mielikuvia.

Valokuvamaailmassa ihmisten korostaminen ja 
etualalle asettelu antoivat brändistä lähestyttä-
vämmän, positiivisemman ja ammattimaisemman 
vaikutelman. Valokuvattavien henkilöiden hymyt, 
asianmukaiset työvaatteet ja kanssakäyminen sekä 
yhdessä tekeminen viestivät iloisesta työyhteisöstä, 
virallisuudesta ja energisyydestä. Mustavalkovalo-
kuvan sekä värikuvan harkitulla käytöllä pystyttiin 
rakentamaan onnistuneita kontrasteja erilaisten 
asioiden painottamisen lisäksi tyylikkyyttä ja ele-
ganssia korostaen. 
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Suomalaisen, pohjoismaisen ja monikansallisen 
yrityksen visuaalisen identiteetin välillä ei ollut mer-
kittäviä eroavuuksia. Kaikki yritykset pyrkivät tuo-
maan brändilleen ominaisia elementtejä esiin yrityk-
sen kotisivuilla ja sosiaalisen median tileillä. Värien 
ja typografian käytössä kaikki yritykset seurasivat 
konventioita käyttämällä groteskia kirjaintyyppiä ja 
hyödyntämällä brändivärejä tekstin korostamisessa 
ja elementeissä. 

Valokuvamaailmat olivat suomalaisen Vianorin ja 
monikansallisen Euromasterin osalta samankaltai-
sia kokonaisuuksia, joissa iloisten ihmisten ja työ-
ympäristön kuvaaminen oli keskiössä. Pohjoismai-
sen Mekonomenin kuvasto oli muista poikkeavaa 
mustavalkokuvan käytön sekä motiivien myötä. 
Mekonomenin kuvamaailmassa ihmiset eivät olleet 
niin näkyvässä roolissa, jolloin ajoneuvot ja teknolo-
gia korostuivat.

Kaikkien yritysten kotisivuja ja Facebook-tilejä 
analysoitaessa oli huomattavissa eroja niistä välit-
tyvissä tunnelmissa. Vianorin ja Euromasterin so-
siaalisen median brändit olivat lähempänä yrityk-
sen virallista brändiä. Mekonomenin brändistä taas 
välittyi hyvin erilainen kuva sosiaalisessa mediassa 
kuin mitä kotisivuilta oli nähtävissä. 

Analyysin perusteella yritykset suhtautuivat sosi-
aaliseen mediaan huomattavasti vapaammin, jol-
loin käytetyissä brändielementeissä oli nähtävissä 
enemmän variaatiota. Yritysten sosiaalisen median 
tileillä kevyempi tunnelma yhdistettiin matalaan lä-
hestymiskynnykseen ja huumoria oli käytetty teho-
keinona. Kotisivuja analysoitaessa yritysten brändi 
ja visuaalisuus vaikuttivat olevan enemmän harkit-
tuja ja brändielementtien käytössä korostui viralli-
suuden ja ammattimaisuuden viestiminen.



5 
SUUNNITTELUPROSESSI05_SUUNNITTELUPROSESSI
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Suunnitteluprosessi käynnistyi välittömästi toi-
meksiannon vastaanottamisen jälkeen. Alustavat 
luonnokset toteutettiin perinteisiä menetelmiä käyt-
täen kynällä ja paperilla. Ensimmäisten luonnosten 
tavoitteena oli ohjata suunnittelutyön aloitusta ja 
saada varsinaisen suunnittelutyön tueksi aihioita, 
joita jatkojalostaa. Yksi alustavien luonnosten kes-
keisimpiä hyötyjä oli erilaisten muotojen, tekstien ja 
niiden yhdistelmien havainnollistaminen. Luonnos-
tellessa pyrittiin soveltamaan hyvän logosuunnitte-
lun peruspilareita, kuten yksinkertaistamista, erot-
tuvuutta, muistettavuutta sekä toimivuutta pienessä 
koossa (Airey 2015, 39).

Alustavan luonnostelun ohessa aloitettiin myös 
taustatutkimuksen tekeminen, jotta suunnittelutyöl-
le saataisiin vertailupohja sekä raamit. Taustatutki-
musta tehtäessä selvitettiin alan konventiota, isojen 
ja pienten toimijoiden visuaalisia ratkaisuja sekä 
niiden eroavuuksia. Taustatutkimuksen päämäärä-

nä oli perehtyä aihealueeseen syvällisesti, jotta itse 
suunnittelutyössä olisi helpompi luoda kokonai-
suus, joka olisi samanaikaisesti edukseen erottuva 
sekä alaan silti helposti yhdistyvä. 

Suunnitteluprosessin tukena ja pohjana käytettiin 
Wheelerin (2018) määrittelemää brändinrakennuk-
sen viittä vaihetta, joita on sivuttu tämän opinnäyt-
tetyön luvussa 2.1. 
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5.1 
Ajatuskartat

Toinen suunnitteluprosessin alkuvaiheessa käytetty 
työkalu oli ajatuskartta. Ajatuskartta, eli mindmap, 
on menetelmä, jonka käytön tarkoituksena on saa-
da ajatustyö käyntiin hyödyntämällä valitun aiheen 
sanastoa ja yhdistelemällä sekä johtamalla niistä 
toisiinsa kytkeytyviä verkostoja. Ajatuskartan ta-
voitteena suunnittelutyössä on kerätä mahdollisim-
man paljon ajatuksia aiheesta, tuottaa uusia ideoita, 
päästä luovaan flow-tilaan sekä yhdistää sanoja ku-
viin ja symboleihin (Airey 2015, 80). 

Oheisen ajatuskartan täyttäminen aloitettiin käyttä-
mällä sanaa autohuolto, josta johdettiin lisää uusia 
sanoja kontekstin puitteissa. Sanojen tuli liittyä ta-
valla tai toisella autohuoltoon tai autoiluun yleensä. 

Lopputuloksena oli laaja kirjo erilaisia sanoja, asioi-
ta, mielikuvia ja kokonaisuuksia, jotka kaikki liittyi-
vät aiheeseen läheisesti tai sen ympäriltä (Kuva 37). 
Suunnitteluprosessin aloittamisessa tästä oli pal-
jon hyötyä, kun erilaisia vapaasti syntyneitä ideoita 
pystyi soveltamaan nopeasti luonnosteluvaiheessa, 
josta kerron lisää luvussa 5.4. 

KUVA 37. 
Ajatuskartta 1 (Käppi, 2023). Yksi ajatuskartasta nousseista 
avainsanoista oli auton konepellin ornamentti, eli toisin sanoen 
auton merkki. Tämä ajatus muovautui suunnitteluprosessin ku-
luessa ja kulminoitui lopullisen logon hopeisena värivalintana. 
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Ajatuskartta-työkalua käytettiin myös valokuvakon-
septin suunnittelutyön aloitusvaiheen tukena (Kuva 
38). Alun perin tämän opinnäytteen tutkimuskysy-
myksen pohtimiseen tarkoitettu erillinen ajatuskart-
ta toimi erinomaisesti myös valokuvakonseptin lä-
hestymistapaa suunniteltaessa. 

Ajatuskarttaa käyttämällä kirkastui ajatus siitä, mitä 
kaikkea kuvissa tulisi ottaa huomioon, jotta eri koh-
deryhmät voivat niihin samaistua. Tätä ajatuskart-
taa hyödyntämällä pyrittiin esimerkiksi rakentamaan 
kuviin luotettavuuteen viittaavia elementtejä iäk-
käämmille kohderyhmille sekä viestiä ammattitaitoa 
ja tiettyä vakavuutta keski-ikäisille kohderyhmille. 

KUVA 38. 
Ajatuskartta 2 (Käppi, 2023). Ajatuskartalla hahmoteltiin myös sosiaa-
lisen median kuvien vaatimuksia. Esimerkiksi rentouden korostaminen 
pyrittiin tuomaan esiin sosiaalisen median kuvastossa huomioiden sen 
tavallisesti nuorempi kohdeyleisö.
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5.2 
Tone of Voice 
& Moodboardit

Ensimmäinen haastattelu toteutettiin pian toimek-
siannon jälkeen ja sen tarkoituksena oli kartoittaa 
yrityksen persoonallisuutta ja ominaisuuksia, joiden 
tulisi heijastua visuaalisessa identiteetissä. Haas-
tattelun tukena hyödynnettiin Tone of Voice- sekä 
Moodboard-työkaluja, joiden avulla keskusteluista 
oli mahdollista tiivistää avainsanoja ja arvoja suun-
nittelutyön tueksi. Autohuolto T. Hartikaisen Tone of 
Voice -kartoitusta ja sen tuloksia on avattu tarkem-
min aiemmassa luvussa 4.1. 

Moodboard-menetelmää käytettäessä kasattiin 
kollaaseja erilaisista visuaalisista kokonaisuuksis-
ta (Kuva 39). Lähdemateriaalina toimi avainsanoja 
hyödyntämällä kerätyt kuvamateriaalit internetin ha-
kukoneita ja kuvapalveluja, kuten Pinterest-alustaa 
hyödyntämällä. 

Tone of Voicen ja Moodboardien käytön myötä ke-
rätyillä adjektiiveilla, avainsanoilla ja inspiraatiol-
la luotiin suunnittelutyölle pohja, jonka perusteella 
varsinainen eri elementtien luonnostelutyö oli mah-
dollista aloittaa.

KUVA 39. 
Moodboard 1 (Käppi 2023). Moodboardien käytöllä pyrittiin löytämään 
erilaisia materiaaleja, värejä, typografisia valintoja ja graafisia element-
tejä, jotka toimisivat suunnittelutyön aloituspisteinä ja inspiraationa.
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5.3 
Luonnostelu

Logoa suunniteltaessa pyrittiin huomioimaan sen 
moninaiset käyttötarkoitukset, kuten mustejälkenä 
huoltokirjoissa. Kuten mustejäljenkin kohdalla, lo-
gon yhteydessä tultaisiin käyttämään muuta tekstiä, 
jolloin itse logon tuli oli riittävän yksinkertainen ja 
neutraali ammattimaisen lopputuloksen saavutta-
miseksi. Logon väriä suunniteltaessa otettiin huo-
mioon merkin toimivuus ja yhdenmukaisuus sekä 
negatiivina, että positiivina. 

Lopullisesta logosta tehtiin kolme ensisijaisesti 
käytettävää eri versiota. Printtimediaa varten mur-
retut musta ja harmaa sekä digitaaliseen ympäris-
töön suunniteltu teräs. Lisäksi suunniteltiin puhtaan 
mustan ja valkoisen värin variantit, joita käytettiin 

muun muassa mustejäljen tekemisessä. Logosta 
luonnosteltiin myös symbolia, joka perustui alkupe-
räisen logon kirjainmuotoihin (Kuva 40). Tätä sym-
bolia voitiin sitten käyttää ilmeen osana esimerkiksi 
sosiaalisen median tilejä rakennettaessa.

Varsinainen luonnostelu alkoi haastattelun jälkeen, 
jolloin haastattelusta kerätyillä tiedoilla voitiin mää-
ritellä yrityksen visuaaliselta identiteetiltä vaadittu-
ja ominaisuuksia. Luonnostelun keskiössä oli yri-
tyksen logon hahmottelu. Logoa luonnosteltaessa 
otettiin huomioon myös erilaisia elementtejä, kuten 
muotoja, joita voitaisiin hyödyntää ilmeessä logon 
kanssa tai ilman (Kuva 41). 

Digitaalisesti luonnosteltaessa (Kuva 42) voitiin alkaa 
myös kokeilemaan erilaisia materiaali-, muoto- ja vä-
rivalintoja logosuunnittelussa. Valmiiseen logoon py-
rittiin tuomaan ystävällisyyttä käyttämällä pyöristet-
tyjä muotoja typografiassa. Kursiivin käytöllä pyrittiin 
viestimään vauhdista ja energisyydestä. 

KUVA 40. Symbolin luonnostelua (Käppi, 2023).
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KUVA 41. 
Luonnoksia (Käppi, 2023). Luonnostelutyö tapahtui aluksi lyijykynää ja paperia 
käyttämällä, jonka jälkeen siirryttiin luonnostelemaan digitaaliseen ympäristöön. 

KUVA 42. 
Digitaalisia luonnoksia (Käppi, 2023). Logon lopullinen 
muoto alkoi hahmottua digitaalisesti luonnosteltaessa. 
Lopullisesta versiosta putosi vielä tässä kuvassa näkyvä 
T-kirjaimen tyylittely, joka pienemmässä koossa johti lo-
gon luettavuuden heikentymiseen.
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Brändivärejä luonnosteltaessa käytiin läpi useita 
eri väri vaihtoehtoja ja niiden yhdistelmiä. Kilpaili-
ja-analyysin myötä brändiväreinä kokeiltiin myös 
alan konventioiksi määriteltyjen sinisten sävyjä sekä 
punaista, vihreää ja keltaista. Näillä väreillä saatiin 
aikaan kombinaatioita, jotka kuitenkin tuntuivat yri-
tyksen olemus huomioiden liian isoilta, virallisilta 
tai vanhanaikaisilta. Lopputuloksessa päädyttiin 
yksinkertaiseen kahden värin yhdistelmään, missä 
murretut mustan ja harmaan sävyt antavat yrityksen 
brändille yksinkertaisen, ja ajattoman selkärangan.

Typografiaa luonnosteltaessa keskityttiin löytämään 
ratkaisuja, jotka tukisivat ilmeen yksinkertaisuutta, 
tinkimättä persoonallisuudesta. Luettavuus eri pis-
tekoissa, värivalinnat sekä muotokieli tulisi kaikki 
oli sopusuhtaisia toisiinsa nähden. Typografisia va-
lintoja luonnosteltaessa pyrittiin löytämään sellaisia 
kokonaisuuksia, jotka toimisivat logon jatkeena, ja 
jotka parhaassa tilanteessa olisivat tunnistettavis-

sa yrityksen brändiin kuuluviksi myös ilman logon 
läsnäoloa. Käytännössä tämä tarkoitti useiden eri 
kirjaisintyyppien yhdistelmien kokeilemista ja oi-
kean muotokielen etsimistä InDesign-ohjelmistoa 
hyödyntämällä. Yrityksen fontiksi valikoitui lopul-
ta sans-serif Transducer, jonka useat leikkaukset 
mahdollistivat typografian yksinkertaistamisen ja 
visuaalisen yhtenäisyyden (Kuvio 4). 

Typografisia valintoja tehtäessä kiinnitettiin lisäk-
si erityistä huomiota matalan budjetin ratkaisuihin 
aloittelevan yrityksen prioriteetit huomioiden. Ado-
ben perusvalikoimasta löytyvä Transducer on siksi 
myös kustannustehokas valinta, joka löytyy tulevai-
suudessakin jokaisen suunnittelijan vakiohakemis-
tosta ilman ylimääräisiä lisensointikuluja. 

TRANSDUCER

TRANSDUCER 

TRANSDUCER

Extended Black Italic 40 pt

Extended Regular 35 pt

Regular 18 pt

KUVIO 4. 
Transducerin vahvat ja leveät leikkaukset toivat 
brändille oikeanlaista urheilullisuutta sekä modernia 
tyylikyyttä. Regular-leikkaus tuo lisää luettavuutta 
kun tekstiä on enemmän.
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5.4 
Valokuvakonsepti

Valokuvakonseptia suunniteltaessa taustatutkimuk-
sella oli iso painoarvo. Luvussa 4.2 esiteltyä Kilpai-
lija-analyysiä tehtäessä, kiinnitettiin huomiota va-
kiintuneiden toimijoiden kuvamaailmaan sekä siihen 
mikä tekee alan kuvamaailmasta hyvää tai huonoa. 
Toisin sanoen, pyrittiin analysoimaan viestivätkö yri-
tysten kuvastot niitä arvoja ja persoonallisuuksia, 
joita yritykset ilmoittavat edustavansa tai antavat 
ymmärtää edustavansa muun visuaalisen identi-
teettinsä kautta. 

Analyysin pohjalta oli selvää, että lopullisessa kon-
septissa tulisi yhdistää valokuvaa sekä muotoja. 
Valokuvalla voitaisiin tällöin luoda brändille syväl-
lisempiä kosketuspintoja, kertoa tarinoita ja herät-
tää tunteita. Valokuviin yhdistetyillä muodoilla taas 
rakennettaisiin luontainen jatkumo logon ja brändin 
visuaalisuudelle. Muiden toimijoiden valokuvakon-
septeja analysoitaessa kirkastui myös se, että Auto-
huolto T. Hartikaisen valokuvissa tulisi myös näkyä 

ihmisten välinen kanssakäyminen, iloiset ilmeet ja 
tekeminen. Ihmisten kuvaamisella brändin visuaa-
lisuudessa voitaisiin korostaa ystävällisyyttä ja lä-
hestyttävyyttä, joka oli yksi asiakasyrityksen Tone of 
Voicessa esiinnousseista teemoista. Tekemistä ko-
rostamalla voitaisiin luoda katsojalle mielikuvia reip-
paasta ja energisestä yritystoiminnasta, joka omalta 
osaltaan viestisi brändiltä vaadittuja ominaisuuksia. 

Valokuvakonseptia suunniteltaessa kuvia muokat-
tiin ja käsiteltiin Photoshop-ohjelmistolla, jonka 
lisäksi sosiaalisen median kuvastoon lisättiin tait-
toelementtejä InDesign-ohjelmistolla. Valokuvat 
otettiin yrityksen tiloissa järjestelmädigikameralla. 
Konseptin mukaisten kuvien ottamiseksi ajankoh-
daksi valittiin sopiva hetki, jolloin hallissa oli sekä 
huoltotoimenpiteitä vaativia ajoneuvoja, että aitoa 
kanssakäymistä asiakkaiden ja yrittäjän kesken. 
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Valokuvia otettaessa pyrittiin ottamaan huomioon 
Michael Freemanin määrittelemiä hyvän valokuvan 
ominaisuuksia. Freemanin (2012) mukaan hyvä va-
lokuva on taitavasti rakennettu kokonaisuus, joka 
herättää reaktion, tarjoaa enemmän kuin yhden ko-
kemuksen tason, on valokuvan kontekstissa ja si-
sältää idean. 

Kuvakokonaisuuksia rakennettaessa pyrittiin saa-
maan aikaan valokuva, jossa tekemisen ja hymyn 
myötä välittyvä positiivinen ja energinen tunnelma 
saisi katsojassa aikaan positiivisen reaktion (Kuvat 
43, 44). Kuvien kontekstissa mukailtiin olemassa 
olevaa autohuoltoalan kuvamaailmaa, jotta kuvas-
ton yhdistettävyys autoalaan olisi helpompaa. 

KUVA 43. 
Renkaanvaihto (Käppi, 2023) Valokuvissa pyrittiin hyödyntämään 
erilaisia kuvakulmia, kuten lähikuvia, vinoutta ja perspektiiviä. Näillä 
tehokeinoilla pyrittiin korostamaan liikettä ja aktiivista yrityskuvaa.

KUVA 44. 
Palvelutilanne (Käppi, 2023). Kuvaamalla autohuoltotoimenpidet-
tä, jossa on samanaikaisesti tapahtuva asiakaspalvelutilanne, 
kuvaan pystyttiin rakentamaan useampi kokemuksen taso.
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5.5 
Välihaastattelu

Toinen haastattelu toteutettiin tammikuun puolessa 
välissä, jolloin haastattelun keskiössä oli luonnosten 
esittely, palaute, kehityskohteet sekä jatkotoimenpi-
teet. Haastattelun tueksi tehtiin PowerPoint-esitys, 
jonka sisältönä oli ehdotukset logosta, typografias-
ta, värimaailmasta sekä kuvakonseptista (Kuva 45). 
Ehdotusten tueksi oli hahmoteltu erilaisia havain-
nekuvia. Havainnekuvissa brändin visuaalisuus oli 
istutettu erilaisiin yhteyksiin ja elementteihin kuten 
t-paitoihin, käyntikortteihin, some-kuviin ja yrityk-
sen julkisivuun. Havainnekuvilla pyrittiin tuomaan 
brändin mahdollisuudet ja potentiaali, sekä visuaali-
suus selvästi hahmotettavaan muotoon haastattelun 
tueksi ja palautekeskustelun helpottamiseksi.

KUVA 45. 
Kuvakaappauksia Välihaastattelupresentaatiosta (Käppi, 2023). 
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Haastattelun myötä ehdotukselle ilmeestä saatiin 
asiakkaan hyväksyntä. Asiakas piti ehdotuksessa 
esitellyistä elementeistä ja erityisesti logosta ja va-
litusta värimaailmasta. Asiakas oli lisäksi näyttänyt 
esitysmateriaaleja omassa ystäväpiirissään ja saa-
nut erinomaista palautetta, jossa korostui juuri asi-
kasyrityksen näköisyys, tyylikkyys ja lähestyttävyys 
sekä ammattimaisuus. (Hartikainen, 2023.)

Positiivinen palaute ja mainitut avainsanat viestivät 
ilmeen onnistumisesta. Esityksessä käytetyt ha-
vainnekuvat helpottivat ilmeen visualisointia ja näyt-
tivät asiakkaalle, kuinka monipuolisesti brändiä voi 
hyödyntää. Havainnekuvien perusteella alettiin heti 
myös suunnitella mahdollisuuksia teräksisen logo-
kyltin teettämisestä ja asentamisesta hallin julkisivuun. 

Haastattelun jälkeen myös sovittiin, että käyntikort-
tien teettämisen ja työvaatteiden brändäämisen 
kilpailutus aloitettaisiin ensi tilassa. Onnistuneen 
välihaastattelun jälkeen ilmeen elementtien, kuten 
logon, värien, typografian sekä valokuvien hiominen 
sekä työstäminen tarvittuihin tiedostomuotoihin oli 
mahdollista aloittaa. 

Oikeiden tiedostomuotojen lisäksi tarvittiin yksin-
kertainen ohjeisto, jossa määriteltäisiin, kuinka 
brändiä ja sen elementtejä tulisi käyttää (Hartikai-
nen, 2023). Näin ollen toteutettiin Autohuolto Har-
tikaisen graafinen ohjeisto, joka on esitelty tämän 
opinnäytetyön liitteenä luvussa kuusi.
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6.1 Graafinen ohjeis-
to

Graafinen ohjeisto 

Tämä ohjeisto esittelee Autohuolto Hartikaisen visuaalista 
identiteettiä ja avustaa sen suunnitellun mukaisessa käytössä eri 
tilanteissa ja yhteyksissä. 
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Miltä Hartikainen 
kuulostaa?
Äänensävyn perusteella opitaan tuntemaan yrityksen persoonallisuus. 
Hartikainen on rauhallinen, ystävällinen ja helposti lähestyttävä. Sen 
tekemisissä korostuvat ammattitaito ja suoraselkäisyys. Hartikainen 
on rento mutta neutraali.

LOGO VÄRIT FONTIT KUVAT KÄYTTÖESIMERKITBRÄNDIÄÄNI

HARTIKAISEN VIESTINTÄ ON 
DYNAAMISTA, INNOSTUNUTTA 

JA SELKEÄÄ.

PYRI:

+ Suoraan asiaan
+ Yksinkertaistamaan
+ Pysymään asiassa

+ Luomaan aito yhteys

ÄLÄ:

– Käytä runsasta huumoria
– Anna viestisi rönsyillä
– Kommunikoi liian pitkästi
– Väittele

Graafinen ohjeisto_Autohuolto Hartikainen             2
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LOGO VÄRIT FONTIT KUVAT KÄYTTÖESIMERKITBRÄNDIÄÄNI

Graafinen ohjeisto_Autohuolto Hartikainen           3Logo_teräs_RGB / Käyttötarkoitus: SoMe, Digiympäristöt 
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LOGO VÄRIT FONTIT KUVAT KÄYTTÖESIMERKITBRÄNDIÄÄNI

Graafinen ohjeisto_Autohuolto Hartikainen             4

Logo_valkoinen_CMYK 

Logo_musta_CMYK 

Logo_sisäkumi_CMYK 

Kumileimasin_Logo_tunniste_musta_CMYK Logo_harmaa_CMYK 

CMYK_Logot / Käyttötarkoitus: Printti, painatus 
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Graafinen ohjeisto_Autohuolto Hartikainen             5

LOGO VÄRIT FONTIT KUVAT KÄYTTÖESIMERKITBRÄNDIÄÄNI

Tunnukset_RGB Logo_teräs_Tarkenne_RGB 

RGB_Logo ja tunnukset / Käyttötarkoitus: Facebook, Instagram 
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Graafinen ohjeisto_Autohuolto Hartikainen             6

LOGO VÄRIT FONTIT KUVAT KÄYTTÖESIMERKITBRÄNDIÄÄNI

Traktorivi ikot  31.6–14.7

EI venytetä tai muuteta suhdetta: EI kallisteta:

EI muokata itse:KYLLÄ jätetään riittävästi tilaa ympärille:
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Graafinen ohjeisto_Autohuolto Hartikainen             7

LOGO VÄRIT FONTIT KUVAT KÄYTTÖESIMERKITBRÄNDIÄÄNI

SAVUJARRU

RGB 198 198 198
CMYK 0 0 0 30
HEX# c6c6c5

VALKOINEN

RGB 255 255 255
CMYK 0 0 0 0
HEX# ffffff

SISÄKUMI

RGB 60 60 59
CMYK 0 0 0 90
HEX# 3c3c3b

MUSTA

RGB 0 0 0
CMYK 0 0 0 100
HEX# 000000

Pääväri Sekundääri väri Sekundääri väriPääväri
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Graafinen ohjeisto_Autohuolto Hartikainen             8

LOGO VÄRIT FONTIT KUVAT KÄYTTÖESIMERKITBRÄNDIÄÄNI

TR AN SD UC ER

Black Extended Italic
Medium Extended Italic

Bold Extended Italic

Regular Extended Italic

Hairline Extended Italic

Transducer Extended Italic 
/ Käyttötarkoitus: Otsikot & korostukset

Transducer Regular 
/ Käyttötarkoitus: Leipäteksti

A B C D E F G H I J K 
L M N O P Q R S T U 
V W X Y Z Å Ä Ö

a b c d e f g h i j k l m 
n o p q r s t u v w x y 
z å ä ö

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 
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Graafinen ohjeisto_Autohuolto Hartikainen             9

LOGO VÄRIT FONTIT KUVAT KÄYTTÖESIMERKITBRÄNDIÄÄNI
K
u
va

t:
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2
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Graafinen ohjeisto_Autohuolto Hartikainen             10

LOGO VÄRIT FONTIT KUVAT KÄYTTÖESIMERKITBRÄNDIÄÄNI
K
u
va

t:
 T
o
n
i K

ä
p
p
i _
 2
0
2
3

Minkä näköinen
Hartikainen?
Valokuvissa ihmisten väliset kohtaamiset ja 
tekeminen ovat keskiössä. Töissä on kivaa ja 
se pitää välittyä kuvista.

Erilaiset perspektiivit tuovat kuviin vauh-
tia. Läheltä otettu valokuva antaa katsojalle 
henkilökohtaisemman vaikutelman. Sininen 
sävy taas tuo kuviin virallisuutta.

Hymy on kaiken A ja O. 
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Graafinen ohjeisto_Autohuolto Hartikainen             11

LOGO VÄRIT FONTIT KUVAT KÄYTTÖESIMERKITBRÄNDIÄÄNI

Logo_cmyk_tee Kumileimasin_logo_tunniste
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Graafinen ohjeisto_Autohuolto Hartikainen             12

LOGO VÄRIT FONTIT KUVAT KÄYTTÖESIMERKITBRÄNDIÄÄNI

K
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Graafinen ohjeisto_Autohuolto Hartikainen             13

LOGO VÄRIT FONTIT KUVAT KÄYTTÖESIMERKITBRÄNDIÄÄNI

SoMe / Facebook, Instagram: @autohuolto_hartikainen 
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Graafinen ohjeisto_Autohuolto Hartikainen             14

LOGO VÄRIT FONTIT KUVAT KÄYTTÖESIMERKITBRÄNDIÄÄNI
H
a
llin

 ju
lkivisu

: te
rä

skyltti 
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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli luoda Autohuolto T. Hartikaiselle visuaalinen iden-
titeetti, jossa yhdistyisivät asiakasyrityksen määrittelemien arvojen lisäksi erottuvuus 
lähimmistä kilpailijoista. Taustatyön ja kilpailija-analyysin myötä yritykselle rakennettiin 
brändi, jossa yhdistyi ammattimaisuus, helposti lähestyttävyys ja luotettavuus. 

Lopputulos oli onnistunut brändikokonaisuus, jota testattiin asiakasyrityksen ystäväpii-
rissä erinomaisin tuloksin. Palautteissa korostui ammattimaisuus ja matala kynnys yh-
teydenotolle. Logoa kehuttiin juuri asiakasyrityksen näköiseksi. Myös toimeksiantaja oli 
lopputulokseen tyytyväinen. Myös itse olin tyytyväinen koko opinnäytetyöprosessiin.

Tavoitteiksi asetettu ilmeen toimivuus useissa eri yhteyksissä, kuten käyntikorteissa ja 
sosiaalisen median tileillä, saavutettiin. Brändin ja brändimuotoilun tutkiminen tämän 
työn kontekstissa toi opinnäytetyön myötä lisää ymmärrystä siitä, kuinka brändiele-
menttien tulisi toimia suhteessa toisiinsa. 

Myös valokuvan rooli brändinrakennuksessa kirkastui opinnäytteen tutkimustyön kaut-
ta. Tutkimuksen myötä voitiin todeta valokuvalla olevan valtavan tärkeä merkitys tun-
teiden ilmaisussa sekä persoonan rakentamisessa brändille. Lisäksi valokuva on erin-
omainen tarinan kerronnan väline ja erottamaton osa sosiaalisen median markkinointia 
brändille kuin brändille.
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Kuva 24. Kuvakaappaus Vianorin kotisivuista. Viitattu 15.3.2023. Saatavissa: https://
vianor.fi
 
Kuva 25. Kuvakaappaus Vianorin kotisivuista. Viitattu 15.3.2023. Saatavissa: https://
vianor.fi
 
Kuva 26. Kuvakaappaus Vianorin facebook-sivuista. Viitattu 15.3.2023. Saatavissa: 
https://www.facebook.com/vianorsuomi/?locale=fi_FI

Kuva 27. Kuvakaappaus Vianorin facebook-sivuista. Viitattu 15.3.2023. Saatavissa: 
https://www.facebook.com/vianorsuomi/?locale=fi_FI 

Kuva 28. Kuvakaappaus Mekonomenin kotisivuista. Viitattu 16.3.2023. Saatavissa: 
https://www.mekonomen.fi 

Kuva 29. Kuvakaappaus Mekonomenin kotisivuista. Viitattu 16.3.2023. Saatavissa: 
https://www.mekonomen.fi 

Kuva 30. Kuvakaappaus Mekonomenin kotisivuista. Viitattu 16.3.2023. Saatavissa: 
https://www.mekonomen.fi
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Kuva 31. Kuvakaappaukset Mekonomenin facebook-sivusta. Koonnut Toni Käppi. 
2023. Saatavissa: https://www.facebook.com/MekonomenFinland?locale=sv_SE

Kuva 32. Kuvakaappaus Euromasterin kotisivuista. Viitattu 16.3.2023. Saatavissa: ht-
tps://www.euromaster.fi/

Kuva 33. Kuvakaappaus Euromasterin kotisivuista. Viitattu 16.3.2023. Saatavissa: ht-
tps://www.euromaster.fi/

Kuva 34. Kuvakaappaus Euromasterin kotisivuista. Viitattu 16.3.2023. Saatavissa: ht-
tps://www.euromaster.fi/

Kuva 35. Kuvakaappaus Euromasterin kotisivuista. Viitattu 16.3.2023. Saatavissa: ht-
tps://www.euromaster.fi/

Kuva 36. Kuvakaappaukset Euromasterin facebook-sivusta. Koonnut Toni Käppi. 
2023. Saatavissa: https://www.facebook.com/suomeneuromaster/?locale=fi_FI

Kuva 37. Ajatuskartta 1. Käppi, T. 2023.

Kuva 38. Ajatuskartta 2. Käppi, T. 2023.

Kuva 39. Moodboard 1. Koonnut Toni Käppi. 2023. Saatavissa: https://fi.pinterest.
com/pin/752593787747536864/,
https://fi.pinterest.com/pin/2533343532971479/,

https://fi.pinterest.com/pin/294422894405649892/,
https://fi.pinterest.com/pin/701365341986258177/,
https://fi.pinterest.com/pin/1122029694638432585/,
https://fi.pinterest.com/pin/1072912311203793501/,
https://fi.pinterest.com/pin/324188873188991863/,
https://fi.pinterest.com/pin/200762095880547506/

Kuva 40. Symbolin luonnostelua. Käppi, T. 2023.

Kuva 41. Luonnoksia. Käppi, T. 2023.

Kuva 42. Digitaalisia luonnoksia. Käppi, T. 2023.

Kuva 43. Renkaanvaihto. Käppi, T. 2023. 

Kuva 44. Palvelutilanne. Käppi, T. 2023. 

Kuva 45. Kuvakaappauksia Välihaastattelupresentaatiosta. Käppi, T. 2023. 
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