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Tiivistelma

Tassa opinnaytetydssa suunniteltiin visuaalinen identiteetti
suomalaiselle autohuoltoyritykselle, Autohuolto T. Hartikaiselle.
Ty sisalsi yrityksen logon, typografian, varien, graafisten ele-
menttien seka valokuvakonseptin suunnittelun. Opinnaytetyds-
sa tutkittiin myos kuinka valokuvaa kayttamalla on mahdollista
tukea visuaalisen identiteetin rakentamista. Taustateoriassa
tutustuttiin brandimuotoiluun ja logosuunnitteluun, joihin sy-
vennyttiin kirjallisuuden lisaksi muun muassa havannointia, kil-
pailija-analyysia ja haastatteluja hyddyntamalla. Opinnaytetyon
lopputuloksena oli kilpailijoistaan erottuva visuaalinen identi-
teetti, joka luo ammattimaisen kuvan yritystoiminnasta ja on
helposti tunnistettava.

Avainsanat: Visuaalinen identiteetti, Graafinen suunnittelu,
Brandays, 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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O1_JOHDANTO



Tassa opinnaytetyossa kasitellaan visuaalisen identiteetin suunnittelua ja brandin luo-
mista autohuoltoyritykselle. Asiakasyritys Autohuolto T. Hartikainen on jarvenpaalainen,
vuonna 2022 perustettu autohuoltoa ja -korjausta seka rengaspalveluita tarjoava osa-
keyhtio. Autohuolto T. Hartikaisen visuaalisen identiteetin suunnittelu oli taman opin-
naytteen produktio, jossa syvennyttiin brandinrakentamisen eri osa-alueisiin.

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

Opinnaytteen tutkimuksellisessa osuudessa taas tutustuttiin valokuvaan osana brandin-
rakennusta ja pyrittiin selvittamaan, kuinka valokuvalla on mahdollista tukea visuaalisen
Identiteetin rakentamista. Lisaksi on pyritty selvittamaan mika brandi on ja mita brandi-
muotoilu tarkoittaa kaytannossa. Naihin kysymyksiin on haettu vastauksia tutustumal-
la useisiin eri kirjallisiin lahteisiin, joiden myota on myds pyritty maarittamaan mika on
brandayksen merkitys.



Keskeisimmat taustatutkimuksessa kaytetyt kirjalliset lahteet olivat Alina Wheelerin seka
David Aireyn teokset, joista kerron lisaa tietopohjaani kasittelevassa luvussa 1.3. Opin-
naytteen tutkimuskysymykseen valokuvan kaytosta brandayksessa on syvennytty muun
muassa samassa luvussa esiteltyjen Michael Freemanin ja Henry Carrollin teosten myo6ta.

Tietopohjan rakentamisen liséksi on toteutettu neljannessa luvussa esitelty pohjatyo.
Pohjatyo perustui kilpailija-analyysiin, jonka myota tutustuttiin autoalaan ja sen yrityksiin
yleisella tasolla ja pyrittiin tunnistamaan muun muassa logoihin ja valokuvan kayttoon
liittyvia alan konventioita. Pohjatyo toimi perustana suunnittelutyolle, jonka monivaihei-
sesta prosessista on kerrottu laajemmin luvussa viisi.

Luvussa kuusi esitellaan lopuksi produktio, johon kuuluu rakennetun brandin ja sen ele-
menttien lisaksi yksinkertainen graafinen ohjeisto.



1.1
Ailheen valinta

Brandinrakennus ja visuaaliset identiteetit olivat
mielenkiintoisimpia aihekokonaisuuksia lapi koko
opiskeluaikani LAB Muotoiluinstituutissa. Opinto-
jeni aikana olin erittain kiinnostunut kaikista graa-
fisen suunnittelun osa-alueista aina typografiasta
kuvitukseen. Tuntui siis verrattain helpolta valinnalta
tenda opinnaytetyo aiheesta, jossa paasen yhdis-
tamaan monipuolisesti kaikkia oppimiani asioita ja
lainalaisuuksia.

Aiheeni myos tarkentui kattamaan valokuvauksen,
josta kerron lisaa luvussa 2.4. Valokuva on erotta-
maton osa graafista suunnittelua. Valokuvaa pa-
remmin ymmartaakseni koin, etta halusin tutkia sita
lisda tassa opinnaytetyossa. En halunnut paastaa
itseani helpolla ja uskoin, etta tasta aihevalinnasta
on hyotya omassa ammatillisessa kehityksessani.



1.2
Tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda visuaa-
linen identiteetti Autohuolto T. Hartikaiselle. Visuaa-
lisen identiteetin tuli vastata asiakkaan asettamia
odotuksia, antaa yrityksestd ammattimaisen toimijan
kuvan seka herattaa kiinnostusta kohderyhmansa
sisalla ja sen ulkopuolella.

Suunniteltavat kohteet sisélsivat muun muassa yri-
tyksen logon, typografian, varit, kayntikortit, so-
siaalisen median tilien visuaalisuuden rakentamisen
seka valokuvakonseptin suunnittelun. Elementtien
kaytto onnistuneesti sosiaaliseen mediaan ladatta-
vissa mainoksissa ja julkaisuissa seka kayntikorteis-
sa oli myoOs yksi taman opinnaytetyon tavoitteista.

Asiakasyritys oli taman opinnaytetyoprosessin aloi-
tusvaiheessa vailla brandielementteja tai visuaalista
IImetta ja taman myota yksi keskeisimpia tavoitteita
talle tyolle oli siis luoda helposti ja nopeasti kayt-
toonotettava seka mutkaton visuaalinen ilme.



1.3
Tietopohja

Taman opinnaytetyon keskiossa olivat brandi ja
valokuva, joihin oli syvennytty lukemalla useita
alan kirjoja seka tutkimalla internet-aineistoja ku-
ten blogeja, YouTube-videoita ja yritysten kotisivu-
ja. Opinnaytteen paalahteitd olivat Alina Wheelerin
Designing Brand Identity (2018), David Aireyn Logo
Design Love (2015) sekd Markus ltkosen Typografi-
an késikirja (2019). Wheelerin kirjoittama Designing
Brand Identity oli kokonaisvaltaista brandinraken-
nusta kasitteleva teos, kun taas Aireyn Logo Design
Love keskittyi nimensa mukaisesti logonsuunnitte-
luun osana brandinrakentamista.

Markus Itkosen Typografian kasikirja taas esitteli
typografian kayttda kattavasti ja syventavasti. Osa
muista kirjavalinnoista oli keskittynyt yleismaallisiin
teoksiin, joissa kuvataan enemman brandia ilmiona
ja kokonaisuutena seka sita, kuinka erilaiset asiat
voivat vaikuttaa brandiin sen rakennusvaiheessa ja
sen jalkeen.

Teoriapohjan syventamiseksi tutustuttiin lisaksi
muihin teoksiin, jotka kasittelivat yksinomaan typo-
grafiaa, logosuunnittelua, varien psykologiaa seka
brandielementteja.

Valokuvaukseen oli perehdytty seka teknisten, etta
teoreettisten valokuvauskirjojen myota, jotta olisi
mahdollista ymmartaa, kuinka hyva valokuva muo-
dostuu niin teknisesti kuin sisallollisestikin. Valo-
kuvausta kasittelevina paalahteina kaytettiin Henry
Carrollin kirjaa Read This If You Want To Take Great
Photographs (2014) seka Michael Freemanin erin-
omaisia teoksia: Miten valokuva toimii (2012) seka
Parempia valokuvia (2010).



1 4 Tutkimusta ja produktiota varten on kaytetty lisaksi
y erilaisia laadullisia menetelmia, joilla on pyritty ym-

M enetel m ét martAmaan asiakkaan tarpeita sekd kohderyhmalle

merkityksellisia asioita (Wheeler 2018, 124). Edel-
lamainittuja menetelmia olivat muun muassa asia-
kashaastattelu seka kilpailija-analyysi, joiden myota
tutustuttiin autoalan toimijoihin seka paikallisella,
etta valtakunnallisella tasolla. Menetelmien kayton
kautta I0ydettyihin autohuoltoalan konventioihin ja
johtopaatelmiin tutustutaan taman opinnaytteen
neljannessa luvussa.

Suunnitteluvaiheessa kaytettiin apuna erilaisia me-
netelmia, kuten luonnostelua ja ajatuskartta- seka
moodboard-tybkaluja, suunnittelutyon tukena. Nai-
ta yhdistelemalla on pyritty tekemaan suunnittelu-
prosessista mahdollisimman suoraviivainen seka
selked, joka helpottaa omalta osaltaan ideoiden ja-
sentelya ja jatkokehittamista. Lisaksi havainnointia
ja Kilpailija-analyysia hyodyntamalla pyrittiin 10yta-
maan ideoita suunnittelutydn tueksi.
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2.1
Brandimuotoilu

Suomalaisen yritysjohtajan Marina Vahtolan (2020)
mukaan brandi on yritys, yhteiso, henkilo, tuote tai
palvelu, jolle on syntynyt tai jolle on luotu myon-
teinen tunnettuus. Brandi muodostaa identiteetin,
joka voi luoda lisdarvoa seka vahvistaa kayttajan-
sa identiteettia. Brandiin yhdistetaan yleensa laatu
seka laadukkuus. (Vahtola 2020, 8). Brandi ei ole
kuitenkaan synonyymi myonteiselle tunnettavuudel-
le vaan voi ilmentaa myos negatiivisia ominaisuuk-
sia. Laatu ja laadukkuus eivat nekaan ole brandille
itsestaanselvyyksia. Laatumielikuva voi brandinra-
kennuksessa tarkoittaa myos keskinkertaista laatua
ja halpaa tuotetta, joka brandina voi olla yhta arvo-
kas, tai arvokkaampikin, kuin joku toinen brandi.

Brandia rakennettaessa on tarkeata pyrkia maarit-
tamaan erilaisia ominaisuuksia ja asioita, joita bran-
din halutaan valittavan. Nain toimimalla pyritaan
valttamaan epatoivottujen mielleyhtymien synty-
mista ja korostamaan brandin toivottujen ominai-
suuksien valittymista. Luvussa 2.2 on esitelty Tone
of Voice -tybkalu, jonka avulla naita ominaisuuksia
hahmotetaan brandinsuunnittelun alkuvainheessa.

Brandi-sanan merkitys syntyi yli sata vuotta sitten,
kun Yhdysvalloissa karjapaimenet polttomerkitsivat
karjaan sen omistajan tunnuksen (Ojapelto, 2021).
Brandi-sanan nykyinen merkitys ei kuitenkaan

ole kaikille taysin selva, Ojapelto toteaa ja jatkaa:
"Yleensa se ymmarretaan vain logoksi tai visuaa-
liseksi ilmeeksi.” Brandi on kuitenkin hyvin laaja
kasite ja sita voidaan tutkia yllattavankin monesta
nakokulmasta. Brandi kylla sisaltaa elementteja, ku-
ten logon, ilmeen, typografian tai valokuvan mutta
lopulta brandissa on kyse jostain isommasta, joka

ylittaa nama yksittaiset osa-alueet. Kilpailun myota
syntyvien loputtomien valintojen maailmassa yrityk-
set etsivat tapoja herattaa asiakkaissa tunteita ja
kehittya korvaamattomiksi seka nain ollen muodos-
taa elamanmittaisia suhteita asiakkaidensa kanssa
(Wheeler 2018, 2).

Tunteiden herattaminen seka mielikuvien luominen
on ollut hyville brandeille ominaista jo pitkaan mut-
ta myohemmin mukaan on astunut myaQs erilaisia
yhteiskunnallisia ja globaaleja aspekteja, jotka vai-
kuttavat olennaisesti brandin vetovoimaan ja arvos-
tukseen. Siind missa markkinointi ja brandays olivat
aluksi tuotekeskeisia ja myohemmin asiakaslahtoi-
sia, ovat ne sittemmin kehittyneet arvopohjaisiksi
(Kotler ym. 2010, 6).



Sosiaalinen media seka ihmisten lisdantynyt glo-
baali tietoisuus asioista seka yhteiskunnallisista
epakohdista johtaa vaistamatta brandien alati kas-
vavaan vastuuseen alalla kuin alalla. llmastonmuu-
tos ja lukuisat muut yhteista maapalloamme koh-
taavat ongelmat ovat siis tulleet entista enemman
osaksi tavallisten ihmisten arkea. Hopeareunus tas-
sa kaikessa on kuitenkin se, etta ihmiset ovat san-
koin joukoin myos ottaneet itse vastuuta omasta
tekemisestaan ja haluavat tehda osansa paremman
maailman luomisessa.

Vastuunottoa inmiset kaikkialla maailmassa odot-
tavat tietysti myds brandeilta. Vahtola (2020) tote-
aakin kirjassaan Intohimona bréandit, tulevaisuuden
menestystarinoiden rakentuvan yhdessa asiakkaan
kanssa. Brandinrakentamisesta, eli Brandaamises-
ta, on toisin sanoen tullut elintarkea asia menestys-
ta tavoitteleville nykyajan yrityksille.

Brandaaminen

Brandaaminen on prosessi, jossa tuotteelle tai pal-
velulle rakennetaan ominaisuuksia ja merkityksia,
jotka osaltaan ohjaavat kuluttajan kasitysta bran-
dista toivottuun suuntaan (Ojapelto, 2021). Nama
ominaisuudet ja merkitykset rakentuvat sitten eri
elementtien kautta kuten hyodyntamalla esimerkik-
si pakkausmuotoilua, typografiaa, vareja tai valo-
kuvaa. Naiden keinojen systemaattinen ja harkittu
kaytto rakentaa omalta osaltaan inmisten mielissa
brandia, jonka nakyvimpana elementtina on hyvin
suunniteltu logo. Logossa yhdistyvat, yhdessa ku-
vassa, parhaimmillaan kaikki se mita yritys edustaa
iIhmisten mielissa ja kokemuksissa kyseisesta yri-
tyksesta (Budelmann ym. 2010, 7).

Brandeilla on myds lukuisia niin kutsuttuja kohtaa-
mispisteita (Wheeler 2018, 3), joihin ihmiset voivat
tormata arjessa ja juhlassa. Nama kohtaamispis-
teet ovat myGs olvia tilaisuuksia brandeille rakentaa
omaa tunnettuuttaan edella mainituin keinoin. Eri-
laisia kohtaamispisteita voivat olla perinteisten ka-
dunvarsimainosten lisaksi esimerkiksi uutissivustot,
nayttelyt, sovellukset, ajoneuvot, palvelut, pakkauk-
set tai jopa kuulopuheet.



Brandimuotoilu kasitteena

Brandimuotoilu on kokonaisuutena kompleksinen
kasite. Brandia voi rakentaa monilla hyvin erilaisilla
tavoilla, joista monet eivat liity graafiseen suunnitte-
luun valttamatta ollenkaan. Tassa opinnaytetyossa
kasitellaankin brandimuotoilua vain silta osin, kuin
on talle opinnaytetydlle oleellista.

Brandimuotoilun ytimessa, graafisen suunnittelun
kontekstissa, ovat erilaiset visuaaliset elementit ja
niiden rakennuspalikat, kuten typografia, symboliik-
ka, varivalinnat tai kuvamaailma. Kuinka suunnittelija

kayttaa juuri oikeanlaista typografiaa luodakseen vai-

kutelman pehmeydesta tai vahvuudesta, arvokkaas-
ta tuotteesta tai luotettavasta toimijasta. Brandin
variksi valikoitunut oranssi huokuu energisyytta ja
herattda ruokahalua, kun taas toisessa brandissa si-
ninen savy luo kuvaa rauhallisuudesta ja edistaa luo-
tettavuuden tunnetta katsojassa (Hintsanen, 2019).

Brandimuotoilun voi lopulta tiivistaa siten, etta se
on prosessi, jonka myota maaritelladn milta brandi
nayttaa ja tuntuu (Wheeler 2018, 147). Talla tarkoi-
tetaan sita, kuinka brandi soveltuu erilaisiin ympa-
ristdihin, materiaaleihin ja yhteyksiin. Esimerkiksi
hyvin suunniteltu urheilubrandi toimii seka jaakiek-
komailan varressa logona, etta urheiluvarusteen
kuviointina sailyttaen saman tunnistettavan visuaa-
lisen jaljen kayttotarkoituksesta riippumatta.



2.2
Brand

rerelpl

Tone of Voice, eli brandidani, on vakiintunut termi,
jolla kuvataan brandin tapaa kommunikoida ja kayt-
taytya kuin ihminen tai persoona (Ojapelto, 2021).
Tone of Voice on olennainen osa minka tahansa
brandisuunnitteluprosessin taustatutkimusta. Oja-
pelto (2021) maarittelee brandiaanen neljalla eri ka-
tegorialla, joita ovat hahmo, savy, sanoma seka tar-
koitus (kuvio 1).

Yksinkertaistettuna brandiaanta rakennettaessa py-
ritdan siis, yhdessa asiakkaan kanssa tai asiakkaan
haastattelussa antamien adjektiivien ja avainsano-
jen perusteella, maarittamaan onko asiakasyrityksen
brandin hahmo esimerkiksi ystavallinen tai nuorekas,
onko sen savy rehellinen vai persoonallinen, onko
sanoma yksinkertainen tai humoristinen ja onko sen
tarkoitus myyda, kouluttaa tai vaikka viihdyttaa.

Brandiaani voi olla myo6s uniikki sekoitus naita kaik-
kia. Suunnittelijan harteille jaa lopulta kysyéa oikeita
kKysymyksia ja yhdistella niihin saamiensa vastaus-
ten langat siten, etta lopputuloksesta on mahdol-
lista tislata naita ominaisuuksia ja nain ollen pitaa
suunnittelutyota onnistuneena. Brandiaanen maarit-
tely on siksikin erittain tarkea vaihe suunnittelupro-
sessissa, etta sen avulla on mahdollista maarittaa
brandin ominaisuudet ja erottuvuus suhteessa sen
kilpailijoihin ja alan konventioihin.



Budelmannin, Yangin ja Wozniakin (2010) mukaan voi
Olla toivottavaa pyrkia erottumaan omalla brandiaa-
nell&dan ystavalliselld ja |1ahestyttavammalla savylla,
jos Kilpailija on savyltaan nappara ja teknologinen.
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2.3
Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi on menetelma, jossa muihin Kil-
pailijoinin ja heidan tuotteisiinsa tutustumalla voi-
daan tehda vertailevaa tutkimusta, joka omalta
osaltaan auttaa ideointiprosessissa seka erottuvan
iIdentiteetin luomisessa. Kilpailija-analyysi on dy-
naaminen tiedonkeruun prosessi, jossa analysoi-
daan esimerkiksi kilpailijoiden brandej3a, viestintag,
identiteettia, logoja, sloganeita ja mainoksia seka
kotisivuja. (Wheeler 2018, 130.)

Wheelerin (2018) mukaan nykypaivan internetin
myota kilpailija-analyysin toteuttamisesta on tullut
entista helpompaa ja kilpailijoiden kartoittaminen
onnistuu vaivattomasti. Etsimalla erilaisia tapoja ko-
kea kilpailjoiden toimintamalleja asiakkaan nakokul-
masta, voidaan monesti tuottaa erittain arvokasta
tietoa analyysin tekijalle.



2.4
Varit

Varit ymparoivat meidat kaikkialla ja niiden merkitys
Ihmiselamaan on ilmeinen. Varinakbmme on evo-
luution myaota kehittynyt auttamaan meita erottele-
maan asioita toisistaan ja selviytymaan. Tuhansia
vuosia sitten ihmiset oppivat erottamaan varien pe-
rusteella kypsan hedelman raa’asta ja valttamaan
pilaantunutta yksiloa. Nykyaan liikennevalot vareil-
laan kertovat meille, milloin on vuoromme edeta ja
milloin odottaa vuoroamme (Hintsanen, 2019).

Varit ovat vuosien saatossa muodostuneet myos
symboleiksi, jotka voivat tarkoittaa eri ihmisille ja
kulttuureille hyvinkin erilaisia asioita. Esimerkiksi
mustasta on lansimaisessa kulttuurissa muodostu-
nut surun vari, joka viestii muun muassa kuolemas-
ta. Valkoinen koetaan lantisella pallonpuoliskollam-
me puhtauden ja neitseellisyyden varina ja onkin
hyvin tyypillinen valinta vaikkapa haamekossa. Sen
sijaan Japanissa valkoinen koetaan kuoleman vari-
na. Myos universaaleja symboleita on muodostunut

eri vareista ja niiden yhdistelmista. Musta ja keltai-
nen yhdessa ovat huomiovari ja voivat viestia esi-
merkiksi vaarasta (Ojapelto, 2021), kun taas punai-
nen yhdistettyna valkoiseen kertoo kieltamisesta,
kuten stop-merkissa.

Varien merkitys myos brandinrakentamisessa on jo
edella mainituistakin syista erityisen suuri. Visuaa-
lista identiteettia rakennettaessa varien symboloi-
mat asiat ja ihmisten mielissa varien synnyttamat
konnotaatiot ovat ikaan kuin kaksi terainen miekka:
niilla voidaan rakentaa onnistuneita identiteettej3,
joilla katsoja kuljetetaan oikeaan suuntaan; toisaal-
ta harkitsemattomasti kaytetyt varit voivat saada
alkaan vaaranlaisia tunteita ja reaktioita katsojissa.
My0Os tunnistettavuuden tavoittelemisessa varien
kaytolla voidaan vaikuttaa brandinrakennuksen ko-
konaisvaltaiseen onnistumiseen varien ollessa niin
voimakas psykologinen tekija havainnoinnissa.



Visuaalisen hahmottamisen kontekstissa inmisai-
vot havaitsevat ensin muodon, sitten varin, jonka
jalkeen vasta sisallon, eli esimerkiksi kielellisen il-
maisun. Lisaksi on tutkittu, etta tuotteiden ostopaa-
toksista tendaan pelkan varin perusteella yli puolet.
Nain ollen kapean logoajattelun lisaksi on siis sove-
liasta harjoittaa kokonaisvaltaisempia lahestymista-
poja visuaalista identiteettia suunniteltaessa, jolloin
varivalintojen avulla on mahdollista rakentaa parem-
min tunnistettavia brédndeja. (Wheeler 2018, 154.)

Varien yhdistaminen visuaalisen identiteetin eri
osa-alueisiin on erittain olennainen osa kokonai-
suutta, eika sita ei sovi jattaa huomiotta. Vaikka esi-
merkiksi logosuunnittelua tehtaessa on monellakin
tapaa hyodyllista keskittya aluksi mustavalkoiseen
suunnitteluun (Airey, 2015), on lopputuloksen kan-
nalta erittain oleellista, onko lopullinen merkki esi-
merkiksi punainen, keltainen vai musta. Koko mer-
kin tunnelataus, persoona ja psykologia muuttuvat

varin myota. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta
visuaalisen identiteetin onnistuminen tai epaonnis-
tuminen voi siis maarittya pelkilla varivalinnoilla (Bu-
delmann ym. 2010, 14).

Varien valinnassa visuaalista identiteettia suunnitel-
taessa on hyva huomioida, etta siina missa variva-
linnoilla voidaan vaikuttaa identiteetin itsensa sel-
keyttamiseen seka persoonan luomiseen, voidaan
niita toisaalta kayttaa myos kaytannollisista syista
esimerkiksi brandiarkkitehtuurin luomisessa ja tuote-
kategorioiden erottelemisessa (Wheeler 2018, 154).



2.5
Typografia

Typografia on tekstin, kirjaisintyyppien, kirjainten
asettelun ja niiden varityksen suunnittelua seka
sommittelua. Typografian ensisijainen tarkoitus on
helpottaa viestin oikeanlaista valittymista antaen kir-
joitetulle kielelle tarkoituksen mukaisen visuaalisen
muodon. Graafisessa suunnittelussa typografia on
luontaisena osana lasna muun muassa kirjojen, leh-
tien ja digitaalisen siséallon taittamisessa (Toivanen,
2015). Nykyisessa arvoihin pohjautuvassa markki-
noinnissa (Kotler ym. 2010, 4) tunteiden valittymisen
oikeellisuus on elintarkeata yrityksille ja taman mah-
dollistamisessa typografialla on merkittava rooli.

Brandinrakentamisessa typografia on yksi ydina-
lueista ja tarkeimmista elementeista. Useat brandit
ovat helposti tunnistettavissa jo pelkastaan erot-
tuvan ja johdonmukaisen typografian kayton takia
(Wheeler 2017, 158). Typografisissa valinnoissa on
tarkeata ottaa huomioon sen erinaiset kayttotar-
koitukset seka -ymparisto, jossa typografian tay-

tyy toimia. Eri medioiden asettamat vaatimukset ja
haasteet vaikuttavat eri tavoin fonttien luettavuuteen
Muun muassa pienissa pistekoissa, jolloin fontin
muotokieleen on syyta kiinnittaa erityista huomiota
(Middendorp 2014, 140-141). Lisdksi on hyva huo-
mioida, etta fontit ja tyylivalinnat toimivat monesti

eri tavoin printtiymparistdossa painettuna ja verkossa
pikseleiksi muunnettuna. Nain ollen typografian huo-
lellista suunnittelutyota voi syysta pitaa haastavana
mutta sitakin tarkeampana osana visuaalisen koko-
naisuuden rakentamista.

Brandinrakennuksen yhteydessa kirjaintyyppivalinto-
ja tehdessa on myds syyta pohtia eri fonttien kaytos-
ta koituvia lisensointikustannuksia. Kirjaintyyppien
lisensointikulut voivat olla isolle yritykselle niin mer-
kittava kuluera, ettd on kannattavampaa teettaa tay-
sin oma kirjaintyyppi yritykselle lisensoinnin sijasta.



Viime vuosina useat isot yritykset kuten esimer-
kiksi Netflix ja YouTube ovatkin teettaneet omat
fonttinsa. Lisensoituja fontteja kaytettaessakin voi,
yrityksen koosta riippumatta, olla hyva pyrkia mini-
moimaan erilaisten ilmeesséa kaytettavien fonttien
maaraa, jotta brandays olisi mahdollisimman kus-
tannustehokasta (Wheeler 2018, 159).

Yksinkertaisimmillaan typografiaa voidaan havain-
nollistaa perinteisten kirjaisintyyppien eroja tarkas-
telemalla. Kirjaisintyypit, eli fontit, voidaan jakaa
paaryhmaan: paatteellisiin ja paatteettomiin. Aikojen
saatossa naille kirjaisintyypeille on annettua useam-
pia virallisia nimityksia. Paatteellisia fontteja kutsu-
taan myds nimilla antiikva, englanniksi serif. Paat-

teettomista kaytetaan nimitysta groteski, englanniksi

sans-serif (Iltkonen 2019, 12).

Kirjaisintyyppeja voidaan jakaa lisaksi lukuisiin ala-
lajeihin muun muassa valistyksen, kontrastin ja vii-
vanpaksuuden mukaan. Naiden lisdksi on olemassa
useita erilaisia kirjaintyyppien alalajeja, joita Itkosen
(2019) mukaan ovat esimerkiksi fantasia-, kokeelli-

set-, kalligrafiset- ja goottilaiset kirjaintyypit (kuvio 2).

Antiikva
Groteski
Goottilainen

FANTASIA
EOKEELLIAEN




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

Aktivoivassa typografiassa tarkoituksena on he-

rattaa lukijan huomio ja stimuloida tata lukemaan
tekstia. Lavastetussa typografiassa itseisarvo on
teatraalisuudella, visuaalisilla kikoilla ja erikoiste-
hosteilla, jolloin kyse on aktivoivaan typografiaan
verrattuna entista enemman kiinnostuksen herat-
tamisessa kokonaisuutta kohtaan. Toisin sanoin,

typografialla voi kuvittaa.

Informatiivisessa typografiassa paapaino on tie-
don oikeaoppisella valittamisella. Monimutkaises-
sa yhteiskunnassamme on elintarkeaa saada tietyt
asiat, kuten esimerkiksi varoitukset, viestittya niin
selkeasti, etta epailykselle el jaa sijaa. Inmishenkien
pelastamiseksikin, selkeasti informoiva typografia
on siis yksi tarkeimpia viestinnan osa-alueita.



2.6
Logo

Logo on brandielementti, jolla on erityinen tehtava
johdatella ja toimia ikaan kuin yhdyskaytavana bran-
diin itseensa. Logo on kuin ilmentyma koko bran-
dista, jossa yhdistyvat toimintaidea, ydinsanoma,
suunnatut viestit seka ulkondko ja tunne. (Ojapelto
2021, 14-15.) Jotkut logot toimivat my6s niin kut-
suttuina tarinankertojina, jolloin logossa on voitu
kuvituksen avulla esittaa jotakin objektia tai tapahtu-
maa (Kuva 1). Kuvittamalla voidaan nain avata bran-
dia enemman katsojalle ja muodostaa samalla voi-
makas ja tunnistettava symboli brandi-identiteetille.
(Budelmann ym. 2010, 56.)

Logon tehtavana on toimia tunnuksena yritykselle
tai brandille. Logon perusteella voidaan arvioida esi-
merkiksi brandin laatua, luotettavuutta ja toimialaa.
Joskus my0Os ostopaatos saatetaan tehda pelkan

logon ja sen valittaman mielikuvan mukaan (Kuva 2).

Logossa yhdistyvien elementtien, kuten typografian,
muotojen, varien ja esteettisyyden kautta syntyvat
mielikuvat maarittavat lopulta logon toimivuutta ja
kelpoisuutta ennalta asetettuihin tavoitteisiin nah-
den. (Ojapelto 2021, 34.)

TAYT] UTTA




Edella mainitut ominaisuudet yhdistavat hyvia lo-
goja mutta hyvat logot ovat monenlaisia ja lahes-
tymistavoiltaan monesti taysin toisistaan eroavia
merkkeja. Wheeler (2017, 55) jakaa logoissa kayte-
tyt merkit viiteen arkkityyppiin: sanamerkkeihin, Kir-
jainkuvioihin, kuvaaviin, abstrakteihin ja symbolisiin
seka tunnuksiin (Kuva 3).

Sanamerkeissa korostuu itsenainen sana tai sa-
nat erottuvalla tavalla. Niissa toistuvat usein yri-
tysten nimet tai lyhenteet. Kirjainkuvioissa yksittai-
nen kirjain saa tayden huomion persoonallisena ja
muistettavana elementtina. Kuvaavissa merkeis-
sa kaytetaan 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
pyritaan viestimaan jostakin brandin ominaisuudes-
ta tai isosta ideasta taustalla. Abstrakteja merkkeja

on kaytetty tyypillisesti palvelu- ja teknologia-alan
yritysten logoina kuvaamaan monialaisten ja toisis-
taan rippumattomien yritysten sisaisten osastojen
kokonaisuutta. Wheelerin (2017) mukaan tunnukset,
eli embleemit, ovat merkkeja, joissa yritysten nimet
yhdistyvat erottamattomasti kuvaavaan elementtiin
tai muotoon. Tama tuo logolle nayttavyytta erilaisis-
sa yhteyksissa mutta asettaa haasteita esimerkiksi
luettavuuden sailyttamisessa pienessa koossa.

Logosuunnittelussa korostuu oikeiden ratkaisujen
tekeminen taustatyon perusteella. Logon voi suun-
nitella kuka tahansa mutta juuri oikeanlaisen ja toi-
mivan logon suunnittelussa tarvitaan monipuolista
ymmarrysta siita mita hyva logo kasitteena tarkoit-
taa. Hyvassa ja ikonisessa logossa yhdistyvat yk-
sinkertaisuus, relevanssi, ajattomuus, erottuvuus,
muistettavuus ja mukautuvuus. (Airey, 2015, 22.)




2.7
Valokuva

Brandinrakennuksessa visuaalinen kokonaisuus
kasittad muun muassa typografian ja varin lisaksi
my0s valokuvan kayton. Hyvin toimivassa kokonai-
suudessa kaikilla elementeilla on oma tehtavansa,
ja ne tukevat toinen toisiaan selkeyttaen samalla
brandin strategiaa.

Hyvan valokuvan tulisi olla tarkoituksellisesti suun-
niteltu siten, etta se omalta osaltaan edistaa bran-
din strategiaa ja toimii yhdessa muiden visuaalisen
iIdentiteetin elementtien kanssa erottuvan ilmeen

luomiseksi. Taman varmistamiseksi valokuvaa teh-

taessa on syyta kiinnittaa huomiota valokuvan sisal-

0N lisdksi myos esimerkiksi valokuvan tyyliin, koh-
teeseen seka varimaailmaan. (Wheeler 2018, 152.)

Maailmankuulun lontoolaisen valokuvaajan, tietokir-
jailijan ja luennoitsijan Michael Freemanin mukaan
hyva valokuva herattaa reaktion, sisaltaa idean ja
on taitavasti rakennettu monitasoinen kokonaisuus
(Freeman 2012, 14, 20). Freeman kertoo myads ylei-

sen kasityksen mukaan valokuvan olevan muita ku-
vakeinoja realistisempi johtuen valokuvan kyvysta
esittaa asioita suoraan todellisuudesta (Freeman
2012, 11). Brandinrakennuksessa todellisuuden
suora kuvaaminen voi olla tarkea tyokalu, kun yri-
tyksen toimitiloja, toimintoja ja palveluita tai henki-
|6st6a halutaan korostaa ja tuoda esille.

Taman opinnaytetyon valokuvakonseptia suunnitel-
taessa on pyritty seuraamaan edella mainittuja ohje-
nuoria ja periaatteita, joiden kayttoa kasitellaan lisaa
luvussa 5.4.



Kuten oheisista, Flos-lekin ja Natural Mark VVodkan
valokuvista (Kuvat 4-5), voidaan ndhdé&, on bran-
din identiteettia ja persoonaa myos mahdollista
tehostaa erilaisilla luovilla tavoilla. Innovatiivinen
tapa kayttaa valokuvaa korostuu nykypaivana, jol-
loin kuvapankkikuvien kaytto on niin yleist3, etta
pelkastaan niita kayttamalla voi brandin olla haas-
tavaa erottua massasta. Valokuvaajan ja graafikon
tal kuvittajan ammattitaitojen yhdistaminen tassa
yhteydessa 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 my0s kuvausvaiheessa.
Menestynyt englantilainen valokuvaaja ja kirjailija
Henry Carroll (2014) kuvailee kuinka valotus, vari-
maailma, syvateravyysalue, perspektiivi symmetria
ja valaisutapa ovat esimerkkeja saadodista ja kei-
noista, joilla voidaan saada aikaan hyvinkin erilaisia
kuvallisia viesteja.

Aiemmin luvussa 2.2 esitelty Tone of Voice -suun-
nittelutyokalu on merkittavassa asemassa valoku-
vaa rakennettaessa. Tone of Voicessa esiin nous-
seita brandin ominaisuuksia, piirteita ja persoonaan
liittyvia asioita voidaan toistaa ja korostaa myos
valokuvaa hyodyntamalla. Esimerkiksi reippaan ja
lloisen brandin valokuvissa voidaan esittaa hymyile-
via ihmisia tyon touhussa. Virallisuutta taas voidaan
tuoda esille muun muassa kuvattujen henkiloiden
asuvalinnoilla, kun taas esimerkiksi inklusiivisuutta
pystytaan korostamaan valitsemalla eri ikaisia, na-
kOisia ja varisia ihmisia kuvakohteiksi.

Valokuvaa hyodyntamalla brandin tarinan kertomi-
nen syventyy. Valokuva tarjoaa monipuolisempia
lahestymistapoja visuaalisen identiteetin luomiselle
ja mahdollistaa henkilokohtaisen suhteen kehittymi-
sen brandin ja kohderyhman valilla.




2.8
Graafinen ohjeisto

Kun brandinrakennus on saatu valmiiksi, on sen
Implementoiminen tarkasti suunnitellun mukaises-

ti aarimmaisen tarkeaa, jotta brandista muodostuu
johdonmukainen ja halutunlainen kuva. Wheelerin
(2018) mukaan brandin strategialla ei ole valia, jos
se neuvottelutilaan tai yhden tyontekijan paahan.
Brandi taytyy siis jalkauttaa koko henkilostolle ja sen
jalkeen kuluttajille. Hienolle ja huolella rakennetulle
brandille voidaan tehda iso karhunpalvelus kaytta-
malla sen elementteja vaarin tai huolimattomasti.

Luvussa 5.3 on kerrottu luonnosteluvaiheesta ja sii-
ta kuinka pienetkin muutokset esimerkiksi varissa,
muodossa tai orientaatiossa voivat muuttaa loppu-
tuloksen olemusta ja siita valittyvia ominaisuuksia
dramaattisesti. Jotta edella mainitun kaltainen tilan-
ne ei materialisoituisi, on syyta tehda valmiille bran-
dille oma graafinen ohjeisto.

Graafinen ohjeisto on yksinkertaisimmillaan lyhyt ja
helposti ymmarrettava ohjekirja kaikille, sisaisille ja
ulkoisille tahollle, jotka tulevat tyoskentelemaan yri-
tyksen visuaalisen ilmeen parissa (Wheeler 2018,
203). Ohjeistossa voi esimerkiksi olla mé&aritelty
brandivarien arvot ja koodit numerotarkasti, jotta
voidaan valttya savyjen vaihtelulta. Lisaksi ohjeis-
toissa voidaan maaritella kuinka yrityksen logoa saa
ja el saa kayttaa. Esimerkiksi logon kaantaminen
kulmaan tai sullominen lilan ahtaaseen tilaan tai tur-
han lahelle dokumentin reunaa voi olla kielletty.

Kun kaikki yrityksen brandin kanssa tyoskentelevat
sidosryhmat voivat tarkistaa eparoimiansa asioita
suoraan yrityksen graafisesta ohjeistuksesta val-
tytaan virheilta ja varmistetaan brandin suunnitellun
mukainen visuaalisuus.



O3_TOIVIEKSIANTAJA



3.1
Yrityksen esittely

Autohuolto T. Hartikainen Oy on vuonna 2022 pe-
rustettu yritys. Se on osakeyhtid, joka toimii Jarven-
paan kaupungissa. Yhtion paaasiallinen toimiala on
autokorjaamo ja autohuolto. Yrityksen toimitusjoh-
tajana ja tyontekijana toimii Teemu Hartikainen.

Yrityksen toimitila on rakennettu omistajan oma-
kotitalon pihapiiriin. Toimitilana on yksi iso hallira-
kennus, jossa on nosturin lisaksi kaikki tarvittava
kalusto isompiin ja pienempiinkin autohuollon toi-
menpiteisiin. Lisaksi yritys tarjoaa rengashuoltopal-
veluita sesonkiaikoina. Yrityksen tarkoitus on olla
kettera ja edullinen vaihtoehto paikallisille jarven-
paalaisille autoilijoille, jotka eivat kuitenkaan halua
tinkia tyon tai palvelun laadusta.

Toimitilat ovat vastavalmistuneet (2022) ja siistit
(Kuvat 6-7). Suhteellisen tilava halli mahdollistaa
myOs useamman ajoneuvon yhtaaikaisen huol-
tamisen ja sailytyksen. Yrityksen sijaitsee pien-
taloalueella varsin lahella Jarvenpaan keskustaa,
Haarajoen juna-aseman ja Lahden moottoritien |a-
heisyydessa. Yrityksen erinomainen sijainti mahdol-
listaa autohuollossa asioimisen myos lahikunnista
ja -kaupungeista saapuville autoilijoille.

Jarvenpaa on noin 45 000 asukkaan kaupunki Ete-
|&-Suomessa, Uudenmaan maakunnassa. Kes-
ki-Uudenmaan kuntana Jarvenpaan naapurikuntia
ovat Méantsala, Sipoo ja Tuusula. (Jarvenpaan kau-
punki, 2022.) Keravalta ja Helsingistakin matkaa

on enimmillaan vain 38 kilometria, joten yrityksen
potentiaalinen asiakaskunta on verrattain kookas ja
alati kasvava.




3.2
Lahtotilanne

Autohuolto Hartikaisen yritystoiminta on kaynnisty-
nyt vasta hiljattain, jonka takia yrityksella ei ole viela
ollenkaan visuaalista identiteettia tai mitaan brandi-
elementteja, kuten esimerkiksi logoa tai varipalettia.
Lahtotilanne on brandinrakentamisen nakokulmasta
seka mielekas, etta haastava. Uudelle yritykselle on
tarpeen luoda kokonaisuus, jonka myota yrityksen
tunnettuus nousisi ja ilme, jota asiakkaat pitaisivat
seka muistettavana, etta yrityksen strategian mu-
kaisia ominaisuuksia valittavana.

Asian kiireellisyyden takia yritykselle tilattiin taman
opinnayteprosessin alussa kumileimasin, josta kay
IImi yrityksen nimi ja oleelliset tiedot. Kumileima-
simella tehdaan merkinta autojen huoltokirjoihin
huoltojen yhteydessa, joten sellainen oli perusteltua
tilata ilman yrityksen virallista ilmetta. Taman opin-
naytteen produktion yhtena osana on myos kumi-
leimasimen paivittaminen siten, etta siina esiintyy
yrityksen tuleva logo. Kumileimasimen jattama jalki

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

Talla hetkella ainoana yrityksen markkinointikana-
vana toimii sen Facebook-sivut, joilta Ioytyvat yhte-
ystiedot ja esittely. Facebook- ja Instagram-sivuilta
viela toistaiseksi puuttuvat ilmeet ja kuvamateriaalit
ovat myos taman opinnaytteen produktion osia, joi-
ta esitelladn kuudennessa luvussa valmiin graafisen
ohjeiston yhteydessa.



3.3
Suunnittelutyon
sisalto

Taman opinnaytetydn produktio-osuus on suunni-
tella Autohuolto T. Hartikaiselle yhtenainen ja sel-
kea brandi, joka luo oikeanlaisia mielikuvia ja valaa
perustukset inmisten mieliin luotettavasta autoalan
toimijasta. Yritysilmeen luomisen keskipisteena
toimii yritykselle suunniteltava logo, josta taytyy
valittya ystavallisyytta, rehellisyytta, ketteraa asia-
kaspalvelua ja ammattitaitoa. Logon on sen lisaksi
oltava tunnistettava ja yhdistettavissa autoilun maa-
Ilmaan. Logon tulisi tietysti myos miellyttaa yrittajaa
itseaan, jotta sen kaytto olisi jatkossakin helppoa ja
jotta siihen sitouduttaisiin pitkalla aikavalilla.

Logon lisaksi suunnittelukohteisiin lukeutuivat yri-
tysilmeen mukaiset typografiset valinnat, yrityksen
oma varipaletti seka valokuvakonsepti, jota voitai-
siin hyddyntaa sosiaalisen median kuvastossa seka
mahdollisessa mainonnassa. Naita kaikkia suun-
nittelukohteita on kuvailtu tarkemmin luvussa viisi.
Naiden peruspilarien varaan rakennetaan yrityksen
markkinointisuunnitelma, jossa korostuvat sosiaali-
sen median alustat Facebook ja Instagram.

Taman opinnaytetyon produktion muita kohteita
ovat jo aiemmin mainittu kumileimasimen painojal-
jen paivitys, jossa kaytettiin logosta johdettua tun-
nusta. Lisaksi suunniteltiin kayntikortit seka erilaiset
havainnekuvat brandimateriaaleista, joiden tehta-
vana on visualisoida tulevan brandin toimivuutta

eri yhteyksisséa (Airey 2015, 171). Tallaisia brandi-
materiaaleja olivat t-paita- ja tyOvaatedesignit seka
toimitilojen julkisivun teraskyltti. Havainnekuvien
tarkoituksena on my0s antaa osviittaa siita, miten

brandi voidaan jatkossa valjastaa yrityksen tulevai-
suuden markkinointitarpeisiin esimerkkien kautta.
Suunnittelun sisallén paaasiallisena tavoitteena on
rakentaa yrittajaa miellyttava, toimeksiannon mukai-
nen ja lisdarvoa tuottava ehea kokonaisuus. Suun-
nittelutyota tehdessa on pyritty tekemaan ratkaisu-
ja jJa valintoja, joiden mydta ilmetta on mahdollista
jatkaa ja hyodyntaa tulevaisuudessa vaivattomasti
ja edullisesti. Esimerkiksi suunnittelutyossa kaytetyt
kirjaintyypit ovat Adoben yleisvalikoimasta ja Goo-
glen ilmaisfonteista rakennettu kokonaisuus, jonka
myota lisensointikustannukset eivat tulevaisuudes-
sakaan muodostuisi ilmeen jatkamisen esteeksi.

Valmiin visuaalisen identiteetin tueksi suunniteltiin
lopuksi my0ds yrityksen oma yksinkertaistettu graa-
finen ohjeisto. Graafisen ohjeiston suunnittelulla py-
rittiin saamaan suunnittelutyon yksityiskohdat tar-
kasti tallennettua yhteen paikkaan.



o4 OHJATVYO



4.1
Brandiominaisuudet

Taman opinnaytteen tiimoilta suoritettiin yritysvie-
railu Jarvenpaassa syyskuussa 2022. Yritysvierai-
lun aikana tutustuttiin toimitiloihin seka lahialueen
ymparistoon. Toimitilojen esittelyn myota 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 taysikokoinen nosturi, joka
mahdollistaa vaativampienkin korjaustoimenpitei-
den tekemisen, esimerkiksi auton pohjarakenteisiin.

[

VISIO
KOHDERYHMAT
KILPAILIJAT

Toimitilat sijaitsevat yrityksen omistajan omakotita-
lon pihapiirissa. Lahialueen ymparistoon tutustuttiin
pyrkimyksena ymmartaa paremmin yritystoiminnan
kokonaisuutta, joka auttaisi myohemmin brandin-
rakennusvaiheessa identiteetin luomisessa. Ympa-
ristoa havainnoidessa keskityttiin esimerkiksi etai-
syyksiin ja asumismuotoihin.

Yrityksen toimitilojen sijainti havaittiin helposti saa-
vutettavaksi Lahden moottoritien ja junaradan la-
heisyyden takia. Molempiin oli matkaa alle viisi kilo-
metria. Toimitilojen valittomassa laheisyydessa on
paljon pientaloasutusta ja alue tunnetaan lapsiper-
heille soveltuvana muun muassa paikallisen koulu-
rakennuksen myo6ta. Muutaman kilometrin paassa
painottuu kerrostaloasuminen ja Jarvenpaan kes-
kustan laheisyys. Kaupungin paaliikennevaylat ovat
myOs kavelymatkan paassa. Potentiaalisia asiakkai-

YDINARVOT EROTTAUTUMINEN
KILPAILUETU ARVOLUPAUS
BRANDISTRATEGIA MARKKINARAKO

ta on siis runsaasti Jarvenpaan vakiluku ja lahipaik-
kakuntien sijainti huomioiden.

Toimitiloissa suoritettiin myds ensimmainen haas-
tattelu asiakkaan kanssa. Haastattelun tavoitteena
oli luoda perusta suunnittelutyon aloittamiselle ja
kayda lapi asiakkaan omia tarpeita ja toiveita iden-
titeetin rakentamiseen liittyen. Haastattelu toteutet-
tiin osittain strukturoituna: haastattelun selkaranka-
na ja tukena kaytettiin Ojapellon (2021, 8) esittamaa
Tone of Voice -brandidanimenetelmas, jonka lisaksi
hyddynnettiin Wheelerin (2018, 138-139) brandin-
maarityspolkua (Kuvio 3).
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Yrityksen Tone of Voice -maariteltiin haastattelussa
neljan paateeman mukaisesti. Naista teemoista joh-
dettiin raamit ja ominaisuudet yrityksen hahmolle ja
savylle. Lisaksi tiivistettiin yrityksen sanoma ja te-
roitettiin sen tarkoitus. Naista teemoista esiinnous-
seet asiat taltioitiin luvussa 2.2 esiteltya tyokalua
kayttamalla, jotta suunnittelun seuraavat vaiheet
olisivat helpompia. Taman tyovaiheen tuottamilla
avainsanoilla suunnittelutyon aloittamiselle saatiin
tukeva perusta, jonka varaan onnistuneita ratkaisu-
ja voitiin mydhemmin rakentaa (Airey 2015, 42).

Wheelerin (2018, 138-139) Brandinmaarityspolku
tilvistettiin seitsemaan segmenttiin, joihin vastauk-
sia hakemalla pyrittiin tukemaan Tone of Voicen
maarittamista. Tutkittavista segmenteista viisi olivat
yrityksen visio, arvot, missio, asiakkaat seka kilpai-
lijat. Naiden segmenttien tutkimisen tarkoituksena
oli luoda perusta yritystoiminnan kokonaisvaltaisel-
le ymmartamiselle. Kaksi muuta segmenttia olivat

yrityksen strategia seka sen keskeinen idea eli tar-
koitus. Naiden kahden segmentin myota brandille
ja sen ydintoiminnalle pyrittiin hakemaan selkeytta.

Vastauksia molempia menetelmia kayttamalla saa-
tiin runsaasti. Brandin hahmossa korostuivat ysta-
vallisyys, ammattimaisuus seka selkeys. Brandin
tulisi olla savyltaan rehellinen ja neutraali mutta
kuitenkin helposti lahestyttava. Brandin sanomasta
heijastuu asiallisuus ja luotettavuus. Brandin tarkoi-
tukseksi selventyi luotettavien ja kohtuuhintaisten
autohuoltopalveluiden tuottaminen Jarvenpaan ja
Uudenmaan autoailijoille. (Hartikainen, 2022.)

Haastattelun perusteella brandin visioksi tuli mata-
lan kynnyksen autohuoltopalveluiden tarjoaminen

rentoa asennetta ja luotettavaa ulosantia korostaen.

Yrityksen missiossa korostuivat autohuollon lisak-
si asiakaspalvelu seka hyvan mielen tuottaminen.
(Hartikainen, 2022.)

Yrityksen vision ja mission toteuttamiseen pyritttiin
strategialla, jonka keskiossa ovat asiakaslahtoisyys
ja ammattimainen tyonjalki yhdistettyna mieliku-
vaan turvallisesta valinnasta. Kaikki edella mainittu
tilvistyy yrityksen arvoissa eli reiluudessa, rehelli-
syydessa, ystavallisyydessa ja luotettavuudessa.
Kohderyhmana voitiin pitaa kaikkia alueen autoilijoi-
ta painottuen kuitenkin paikallisiin autohuoltoa kai-
paaviin perheisiin. (Hartikainen, 2022.)



4.2
Kilpailijat

Haastattelun ja yritysvierailun lisaksi toteutettiin kil-
pailija-analyysi, jossa keskityttiin kotimaisiin yrityk-
siin paikallisesti seka valtakunnallisesti. Lahimpien
kilpailijoiden ilmeita analysoitiin jarvenpaalaisten
autohuoltoyritysten kotisivuja tutkimalla. My0os ul-
komaisia tekijoita 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

EUROMASTER

Renkaat ja autohuolto

alan palveluita tarjoavia yrityksia. Taman voi myos
nahda kotimaista autohuoltotarjontaa tarkasteltaes-
sa, jolloin monikansallisten ketjujen presenssi suo-
malaisessa markkinassa on selvasti havaittavissa.
Suomessa toimivia monikansallisia autohuoltoket-
juja ovat esimerkiksi AD-autohuolto, Euromaster,
Mekonomen seka Autoklinikka (Kuva 8). Toisaalta
Suomessa toimii myos Vianorin kaltaisia isoja koti-
maisia ketjuja, jotka ovat levittdytyneet myds Suo-
men ulkopuolelle (Vianor, 2022).

@ Autoklinikka




Suomalaisessa autohuoltomarkkinassa on nopealla
otannalla huomattavissa paljon paikallista yksityisyri-
tystoimintaa, mutta ketjuuntuminen ja franchise-yrit-
taminen korostuivat tasta huolimatta taustatyota
tehtaessa. Visuaalisia identiteetteja analysoitaessa
tama tarkoitti sit3, etta useat kilpailijat toimivat tie-
tyn isomman ketjun brandin alaisena. Kaytannossa
tama nakyi siten, etta niin kutsutun paabrandin lo-
goa kayttavat yritykset kayttivat oman yrityksensa
nimea paabrandin jatkeena (Kuvat 9-10).

Franchise-yrittgjia tutkittaessa kavi ilmi, etta useis-
sa tapauksissa varsinaisen yrittajan oma yritys ei
nakynyt ilmeessa ollenkaan. Franchise-yrittamisen
vahvuuksiksi branddamisen nakdkulmasta voidaan
laskea valmiiksi tuleva tunnettuus, jonka yrittaja
saa vakiintuneen toimijan brandin alla toimiessaan.
Oman brandin luominen on vaativa projekti ja moni
yritys voi kokea franchise-yrittamisen helpommaksi
ja riskittomammaksi.

Visuaalisen identiteetin rakentamisessa rahalla on
usein luonnollinen korrelaatio lopputulokseen. Laa-
dukkaan visuaalisen kokonaisuuden rakentaminen
on kallista ja monella alan uudella yrittgjalla ei valtta-
matta ole yksinkertaisesti varaa panostaa brandayk-
seen ja visuaaliseen ulosantiin. Kilpailija-analyysia
tehtaessa franchise-yritysten ja yksityisyrittgjien vi-
suaalisten identiteettien laatuvaikutelmien erot oli-
vatkin usein selkeasti havaittavissa brandien ilmei-
den kokonaisuutta ja viimeistelya vertailtaessa.
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4.3
Autoalan logot

Logosuunnittelutyon tukena kilpailija-analyysilla kar-
toitettiin alan toimijoiden erilaisia logoja. Vertailukoh-
teiksi valikoitiin isoja suomalaisia autoalan yrityksia,
jotka toimivat valtakunnallisesti seka pienempia
paikallisia yrityksia. Lisaksi vertailtiin suomalaisten
yritysten visuaalisuutta suhteessa ruotsalaisiin, yh-
dysvaltalaisiin ja monikansallisiin autoalan yrityksiin,
jotta voitaisiin selvittaa, onko autoalalla olemassa
joitakin universaaleja yhtalaisyyksia tai elementteja,
jotka toistuvat yritysten logojen visuaalisessa ulos-
annissa kohdemaasta riippumatta.

Vertailussa pyrittiin my0os selvittamaan mitka ovat
suomalaisen autoalan konventiot, kuinka eri ko-
koiset yritykset ovat panostaneet brandeihinsa ja
miten yritykset ovat pyrkineet erottautumaan toisis-
taan. Vertailutyon tavoitteena oli saavuttaa tiivisty-
nyt kasitys niista elementeista ja ominaisuuksista,
joilla kohderyhma tunnistaa autoalan yrityksen, ja
mitka ovat ne tekijat ja konventiot, joilla tata tunnis-
tamista voidaan visuaalisuuden osalta tehostaa.

Vertailutyota tehtaessa keskityttiin analysoimaan
yritysten brandien visuaalisia ilmeita ja logoja. Kil-
pailijoiden visuaalisia ilmeita kartoittaessa hyo-
dynnettiin Google Maps-tybkalua, jonka myo6ta
valtakunnallisten seka paikallisten toimijoiden pai-
kallistaminen oli vaivatonta.



Valtakunnalliset toimijat

Valtakunnallisten ja vakiintuneiden alan toimijoiden
visuaalisissa ilmeisséa oli useita yhtymakohtia mutta
my0s yllatyksellisyytta brandien valilla I0ytyi. Atoy
on perinteinen suomalainen yritys, joka on perus-
tettu vuonna 1930 (Atoy, 2022). Sen logossa on
kaytetty vahvasti muotoiltua groteskia typografiaa,
joka yhdistyy ympyran muotoon (Kuva 11).

Suomen autohuollon logossa (Kuva 12) sans serif
-typografiaa on muotoiltu luomaan perspektiivia
edessa siintavasta tiesta ja sen kirjaimissa on se-
koitettu seka versaalia, etta 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. Varimaailma on taas mus-
tan, punaisen ja valkoisen yhdistelmaa.
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Laakkosen logossa (Kuva 14) on selvia eroavai-
suuksia kilpailijoihin verrattuna. Laakkosen logon
muodostaa L-kirjainkuvio, jossa musta ja punainen
yhdistyvat harmaan savyihin. Varisavyjen muodos-
tamat ja toisistaan eriavat viivanpaksuudet tuovat
logolle abstraktiutta ja luovat mielikuvaa korkeam-
masta laadusta.

Vianorin logossa (Kuva 15a) paksu musta ympyra
symboloi rengasta ja sen alapuoleisen tekstiosan
typografiassa sama paksuus toistuu. V- ja A-kir-
jainten valiin jaava |-kirjain on nokkelasti kaannetty
kursiiviksi, jolloin nimen muodosta on saatu tiiviimpi
ja persoonallisempi. Paatteettoman kirjaintyypin va-
rind on oranssi, joka viestii tehokkuudesta ja ilosta
(Hintsanen, 2019).

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

myota pyritty luomaan kuvaa vauhdista. Sininen ja
oranssi toistensa komplementtivareina luovat logol-
le harmonisen varitasapainon.

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

Auto Jerryn logo on vertailukohteista omaperaisin
(kuva 15d). Sen groteskia aariviivaa hyddyntava sa-
namerkki on erikoisesti muotoiltu kirjainten perus-
linjoja korottamalla. Paksun &ariviivan taustalle on
lisatty tekstuuria, joka tuo mieleen soratien tai sp-
raymaalin. Mustan varin kayton myota kokonaisuus
on hieman hyokkaava ja anteeksipyytelematon.

l LAAKKONEN




Paikallisia toimijoita

Analysoitaessa pienempia toimijoita ympari Suomen,
voitiin havaita tiettyja toistuvia elementteja ja yhtalai-
syyksia logojen valilla. Useiden logojen typografiois-
sa oli kaytetty kursiivia luomaan mielikuvia liikkeesta
ja vauhdista. Analysoitujen yritysten logojen typo-
grafioissa korostui myds groteskien kirjaintyyppien
kaytto. Verrokeista vain Juhan Autohuolto ja HF-Au-
tohuolto Oy kayttivat antiikvaa (Kuvat 16a, b).

Logojen symboliikassa oli myos havaittavissa usei-
ta yhtymékohtia (Kuvat 17a-d). AutoBest, Huol-
topark, Euran Autohuolto ja Kokkolan Autohuolto
kayttivat kaikki autoa symbolinaan. Autosymbolin
kaytto logossa on yleist3, silla sen kayton myota
yrityksen pystyy helposti ja nopeasti yhdistamaan
oikeaan alaan. Toisaalta auton kayttaminen sym-
bolina voi olla myds lilan tavallinen ja tylsa ratkai-

su, jolloin logolle on vaikeampaa rakentaa muista
erottuvaa persoonaa. Samaan symbolien ryhmaan
voidaan laskea myos jakoavaimet, joita I0ytyi seka
Huoltoparkin, ettd Euran Autohuollon logoista (Ku-
vat 17a, b). Jakoavainten symboliikan kaytt6 on
selked tapa viestia yrityksen tarjoavan huoltopalve-
luita.
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Analysoitujen logojen varivalinnoissa voidaan nahda
johdonmukaisuutta. Kaksi selkeasti eniten kaytet-
tya varia ovat sininen ja musta. MyGs punaista on
kaytetty jonkun verran, mutta yksi- ja kaksivarisyys
korostuvat. Sen sijaan sinisen savyissa on eroja. Es-
poon Autohuollon sininen on juuri tumman ja vaalean
sinisen valimaastossa (Kuva 18). AutoBestin sininen
taas on vaaleampi ja pehmeampi. Juhan Autohuol-
lon ja HF-Autohuollon logoissa on kaytetty enemman
tummansinista (Kuvat 16a, b).

Sininen korostaa virallisuutta mutta sen savyilla on
eroja ilmeen persoonan tulkitsemisessa. Tummansi-
niset tuovat mieleen univormut, kun taas vaaleam-
mat savyt viestivat enemman keveasta asenteesta.
(Hintsanen, 2019.)

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

Espoon Autohuolto.




Lahimmat kilpailijat

Paikallisten toimijoiden lisaksi kilpailija-analyysia
tehdessa verrattiin viitta alan toimijaa Jarvenpaas-
sa, jotka sijaitsivat muutamien kilometrien sateella
Autohuolto T. Hartikaisen toimitiloista. Naiden la-
himpien kilpailijoiden logoja vertailtaessa isojen ket-
jujen ja pienten yritysten visuaalisten identiteettien
laatuvaikutelmien erot korostuivat.

Jarvenpaan Autohuolto Oy:n ja Autohuolto Raution
sanamerkkien kohdalla vaikutti silta, etta yrityksen
logona oli paadytty kayttamaan yksinkertaista muo-
toilematonta fonttia (Kuvat 19a, b). Vaikka logo ei
maarita todellisuudessa yrityksen palvelun tasoa,
voi silla antaa siita kuitenkin negatiivisen kuvan.

Jarvenpaan RAUTIO
Autohuolto Oy

Autopalvelu Tervashonka Oy ja Jarvenp&an Auto-
major (Kuvat 20a, b) kayttivat logoissaan groteskia
Kirjaintyyppia kursiivissa korostaakseen jalleen lii-
ketta ja vauhtia. Jari Naulapaan logossa perinteiset
ratakset ja jakoavaimet oli yhdistetty kuusikolmion
muotoon, jossa Naulap&é-sanan A-kirjainten pis-
teet oli korvattu niin ikaan jakoavaimella. Tama yh-
distelma tuo logolle leikkisyytta ja huumoria mutta
ei valttamatta viesti virallisuudesta (Kuva 20c).

AUTOPALVELU
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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 kayttd korostuivat
jalleen, joka oli havaittavissa esimerkiksi Meineken
ja Autoklinikan logoissa (Kuvat 21-22). Euromaste-
rin (Kuva 8) persoonallinen fontti yllattaa leikkisyy-

dellaan mutta yhdistettyna vakavaan symboliin, luo

toimivan kombinaation.

Mekonomenin logon (Kuva 8) tiiviisti valistetty kel-
tainen antiikva eroaa muista selvasti. Se onnistuu
olemaan samalla erilainen mutta autohuolto-sanan
lisayksen myota myos alaan yhdistettava. Lisaksi
antiikvan onnistunut kaytto tuo logolle virallisuutta
ja kertoo laadusta. Typografian keltainen vari kiin-

nittaa huomion ja viestii muun muassa positiivisuu-

desta (Hintsanen, 2019).

Logojen ja brandien varivalinnat vaikuttaisivat ole-
van yhtenaisid suomalaisiin toimijoihin. Sinisen sa-
vyt, musta ja punainen korostuvat mutta keltaisen
ja vihrean varin kaytto on kotimaista alaa runsaam-
paa. Vihrean varin ekologisuus ja elinvoimaisuus
sopivat autoalaan ja voivat tulevaisuudessa olla ai-
empaa enemman tavoiteltuja ominaisuuksia brandi-
en visuaalisille ilmeille (Hintsanen, 2019).
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Johtopaatokset ja alan konventiot

Edella esitellyn kotimaisen, ulkomaisen seka moni-
kansallisen logoanalyysin perusteella voitiin todeta,
etta eri autoalan yritysten logoissa esiintyi useita
samoja elementteja, joiden myo6ta konventiot auto-
alan visuaalisuudesta olivat havaittavissa.

Logojen typografian toistuvia elementteja olivat
groteskien kirjantyyppien kaytto ja niiden kursii-
visten leikkausten suosiminen liikkeen ja vauhdin
viestimiseksi. Paatteettoman kirjantyypin kaytolla
useampi yritys on tavoitellut brandilleen modernia
vivahdetta ja enemman yhtymakohtia teollisuuden
aloinin. Muutama brandi kuitenkin erottui joukos-
ta antiikvan kaytolla, jolloin palvelun korkea taso ja
pitka historia korostui.

Analysoitujen logojen varivalinnat olivat kaikissa
verrokkeina toimineissa logoissa maltillisia. Yksi-
kaan logo el revitellyt juuri muista poikkeavilla va-
rikombinaatioilla tai kayttanyt varinaan esimerkiksi
pinkkia tai ruskeaa. Selkeasti eniten toistuvat varit
logoissa olivat sininen, sen useat savyt ja musta. Li-
saksi punaista, oranssia seka valkoista oli kaytetty
runsaasti. Keltaista ja vihreaa |oytyi vain analyysin
ulkomaisista logoista.

Taman perusteella sinisen varin kayttoa autoalan
logoissa voi pitaa konventiona. Musta, kuten valkoi-
nenkin, sen sijaan ovat niin universaalisti kaytettyja
vareja, etta ne itsessaan eivat valttamatta viittaa mi-
hinkaan tiettyyn alaan vaan pikemminkin tiettyihin
ominaisuuksiin kuten tyylikkyyteen ja puhtauteen
(Hintsanen, 2019).

Logojen muotokielen konventioina voidaan pitaa
taman analyysin perusteella nelidita ja ympyroita.
Naiden perusmuotojen lisaksi logoissa toistuivat
erindkoOiset autoa, ratasta ja jakoavaimia kuvaavat
symbolit ja abstraktiot. Ympyran ja renkaan muo-
don yhtalaisyys voi autoalan logosuunnittelussa olla
hyodyksi mutta ratasten ja jakoavainten kaytto ana-
lysoitujen logojen perusteella el tuonut logolle per-
soonallista ilmetta.



4.4
Vari, typografia ja
valokuva

Kilpailija-analyysia kaytettiin myos suunnittelutyon
muiden osa-alueiden, eli varin, typografian ja valo-
kuvan perustana. Kilpailija-analyysia varten valittiin
kolme vakiintunutta alan toimijaa ja vertailtiin niiden
iInternetsivustoilla seka sosiaalisen median alustoilla
kaytettyja vareja, typografiaa seka kuvamaailmaa.

Tavoitteena oli ymmartaa miten yritykset hyodynta-
vat varien, typografian ja valokuvan kayttoa bran-
diensa rakentamisessa. Vertailukohteiden valintojen
tavoitteena oli lisaksi selvittaa, onko kotimaisten ja
ulkomaisten toimijoiden valilla selkeasti havaittavia
eroavaisuuksia naiden elementtien kaytossa.

Kolmantena tavoitteena oli selvittaa eroavatko yri-
tysten internet-sivut ja sosiaalisen median tilit vi-
suaalisuudessaan jotenkin toisistaan. Analyysin
vertailua varten valitut yritykset olivat suomalainen
Vianor, pohjoismainen Mekonomen seka monikan-
sallinen Euromaster.
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Mikali et ole tyytyvdinen ostamiisi renkaisiin,
voit vaihtaa ne 30 vuorokauden sisdlla.

Vianorilla tiedat mistd maksat, eika yllattavia Jos jokin askarruttaa, saat aina
lisdkuluja tule. Maksaa voit joustavasti vaikka asiantuntijapalvelua. Myds verkko-ostot
rengas kerrallaan. riskittomasti ja helposti - varmistamme

tuotteiden soveltuvuuden ennen asennusta.

Vianorilla huoltotyot valmistuvat sovitussa
ajassa ja kdytdmme laadukkaita varaosia.
Madrdaikaishuollossa autovalmistajan takuu
sdilyy ja tiepalvelu takaa, ettei matkasi katkea
huoltovilin aikana.

Vianor

Vianor on vuonna 1998 perustettu suomalainen yri-
tys, josta on tullut pohjoismaiden suurin rengashuol-
toketju. Vianorin tarjontaan kuuluu nykyaan myos
autohuoltopalvelut. Vianorilla on 175 omaa palvelu-
pistetta ja 152 yrityskumppania Suomessa, Norjas-
sa ja Ruotsissa. YmparistO, turvallisuus, terveys ja
laatu ovat yrityksen itselleen maarittelemia tarkeita
liiketoiminnan osia. (Vianor, 2022.)

Vianorin internet-sivut noudattavat yrityksen logon
varimaailmaa. Mustan ja valkoisen kaytto sivuston
pohjavareina luo selkean kokonaisuuden, joka on
samalla hillitty. Oranssin varin kayttdé aksenttivarina
taas toimii mainiosti tehosteena, tuoden sivuston vi-
suaalisuudelle energisyytta ja persoonaa (Kuva 23).



Sivustolla kaytetyssa typografiassa on kirjantyyppina
humanistista groteskia, jonka hieman pehmeammat
muodot korostavat ystavallisyytta ja tekevat sivus-
tosta helposti lahestyttavan. Kirjaintyyleina on kay-
tetty kahta eri leikkausta, joista lihavoidulla leikkauk-
sella korostetaan otsikoita ja rytmitetaan tekstia.
Leipateksti on selkeaa ja helppolukuista selvasti ot-
sikoita pienemmassa pistekoossa. Tekstin varina on
kaytetty mustaa valkoisella pohjalla ja oranssilla on
korostettu tarkeimpia sivun osioita, kuten palvelupis-
teen |0ytamiseen tarkoitettua hakukenttaa. Typogra-
fiasta valittyy ystavallisyys ja ammattimaisuus.

Vianorin sivuston kuvamaailmassa korostuvat ih-
miset (Kuva 23). Kuvissa ihmiset ovat etualalla ja
usein huomion keskipisteena. Taustat ovat reilusti
fokusoimattomia, jolloin etualan tarkkuus korostuu.
Erilaisia motiiveja on useita mutta paasaantoisesti
kuvista valittyy tekeminen ja ihmisten valinen kans-
sakayminen. Asiakaspalvelutilanteita on kuvattu
runsaasti, joissa asiakaspalvelu nousee esiin tois-
tuvana teemana (Kuva 24). Valokuvaa on kaytetty
myOs monipuolisesti erilaisten ajoneuvojen, kuten
rekkojen ja traktorien esittamisessa.

Kuvamaailman perusteella Vianorin monipuolinen
palvelutarjonta ei rajoitu pelkastaan henkildéautoihin.
Valokuvaa on kaytetty myos symboliikan rakentami-
sessa, josta esimerkkina kuva kahdesta henkilosta
vaihtamassa autonavaimia (Kuva 25).




Vianorin Facebook-sivuilla on mukailtu kotisivujen
iImetta ja samat varivalinnat ja typografiset ratkai-
sut toistuvat, vaikkakin pelkistetymmin. Kuvamaa-
iImassa on kaytetty kotisivuista poiketen graafisia
muotoja, kuten kolmiota, joilla kuvia on rajattu (Ku-
vat 26-27). Kuvion oranssin varin kautta on saatu
lisattya brandin tunnistettavuutta. Kaytetyissa ku-
vissa korostuu tarjousten mainostaminen. Hymyily
ja iloisuus valittyvat edelleen kuvista.
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Mekonomen

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

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



Typografiassa on kaytetty useita eri kirjaintyyppeja
ja -tyyleja (Kuva 29). Mekonomenin logosta tuttua
tilvista ja lihavoitua Egyptiennea on kaytetty run-
saasti otsikoissa. Brandin tunnistettavimpana yksit-
taisena elementtina se tuo sivuston visuaalisuudelle
persoonaa ja erottuvuutta. Leipatekstina on kaytet-
ty Vianorin tapaan groteskia, helppolukuista ja sel-
keaa Kirjaintyyppia.

Kuvamaailmassa on kaytetty lahes yksinomaan
mustavalkovalokuvaa. Mustavalkovalokuvaa kayt-
tamalla on saatu aikaan tyylikkyytta ja eleganssia.
Samoja aspekteja, joita myods yrityksen logosta

oli luettavissa. Mekonomenin valokuvissa ihmiset
vaikuttavat olevan enemman taka-alalla, kun taas
teknisille laitteistoille ja varaosille on annettu huo-

mattavasti enemman tilaa (Kuva 30). Uniformuja ei
kayteta kuvissa, mutta mekonomenin kirkkaalla kel-
taisella hohtava logo huppareissa erottuu muuten
mustavalkoisesta kuvasta luoden mielikuvaa yhte-
naisesta etiketista. Kuvamaailman kokonaisuudesta
valittyy brandin edustamia asioita mutta samalla se
on hieman kolkko.
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Mekonomenin Facebook-sivuilla on kaytetty osit-
tain kotisivuilta tuttuja elementteja mutta valittyva
tunnelma on hyvin erilainen. Mustavalkovalokuva-
teema nakyy Facebook sivuilla vain bannerissa,
muun kuvamateriaalin ollessa monivarista. Keltaiset
elementit toistuvat myos sosiaalisessa mediassa.

Paaasiallisena kirjaintyyppina on edelleen kotisivu-
jen otsikoista tuttu Egyptienne mutta muutamissa
kuvissa on kaytetty leipatekstina kevyesti lihavoitua
antiikvaa. Otsikot on my0ds sisallytetty mustiin laati-
koihin. Varikkaassa kuvamaailmassa on valokuvan
lisaksi kaytetty kuvitusta ja automaailmasta poikke-
avaa kuvastoa, kuten elaimia (Kuva 31). Kotisivujen
ja sosiaalisen median sivuilta valittyy ristiriitainen ja
kasvoton kuva brandista.
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Osta talvirenkaat Loyda lahin palvelupiste

Euromasterilta |6ydat kattavan valikoiman nasta- ja kit- Etsi sinua lahin Euromaster-palvelupiste. Tarjoamime
karenkaita kaikissa koko- ja hintaluokissa nopeilla toi- autohuoltoa ja rengaspalveluita kautta maan.
mituksilla. Tilaa verkkokaupasta ja varaa allelaitto.
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YRITYKSILLE

Tutustu rengas- ja palvelutar-

jontaan yritysasiakkaille.

Euromaster

Euromaster on Euroopan suurin rengasliikeket-

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

Euromasterin kotisivuilla on kaytetty yrityksen bran-
din mukaisia vérivalintoja (Kuvat 32-33). Tyhjaa ti-
laa, tai valkoista on kaytetty runsaasti elementtien
ymparilla, jolloin logossa kaytetty rajaava laatikko
toistuu myOs kotisivujen visuaalisuudessa. Valkois-
ta varia on myos kaytetty runsaasti tekstissa ja nos-
toissa kontrastina siniselle.



Kotisivujen typografiassa on kaytetty useita erilaisia
groteskin Kirjaintyypin tyyleja ja leikkauksia. Leipa-
teksti on siistia ja luettavaa. Leipatekstin otsikoissa
kaytetty tiivis ja pehmea groteski kirjaintyyli on har-
vennettu ja korostettu sinisella varilla. Painikkeissa
on kaytetty hyvin ohuita sinisia paatteettomia kapi-
teeleja, jotka on istutettu nelion aariviivojen sisalle.
Nelidon aariviivojen ja typografian painot eivat vastaa
toisiaan ja antavat nain hieman huolittelemattoman
kuvan. Tarjouksissa on kaytetty kahta hyvin erilaista
Kirjainvalintaa, joissa on lisaksi reilusti eripaksuiset
leikkaukset. Lopputulos on typografian osalta seka-
va, eikd anna ammattimaista kuvaa (Kuva 34). Etu-
sivut ovat suhteessa muihin sivuihin huolitellummat.

Euromasterin kuvamaailma on siistia ja johdonmu-
kaista. Vianorin tapaan Euromasterin kuvastossa
korostuvat ihmiset ja positiivinen ilmapiiri. Tyonteki-
joita on kuvattu runsaasti eri tyotehtavissa ja -ym-
paristdissa (Kuva 35). Asentajilla on asianmukainen

tyOvaatetus paallansa ja yrityksen logo on selvasti
nakyvilla. Tyovaatteet noudattavat brandin vari-
maailmaa ja ovat tunnistettavia. Henkiloston lisaksi
on kuvattu henkil6autoja, joista otetuissa valoku-
vissa korostuvat perspektiivi ja kuvakulmat. Kuvat
ovat tyylikkaita ja antavat sivuston visuaaliselle il-
meelle persoonallisuutta. Kuvamaailma on kokonai-
suutena onnistunut ja se tukee brandin identiteettia
laajentamalla sen ominaisuuksia, kuten positiivi-
suutta ja ystavallisyytta.

Vanteet autoi-

hin

Tarjoamme laajan valikoi-




Euromasterin Facebook-sivut ovat selkeat. Brandin
vareja on kaytetty ronkeammin sosiaalisen medi-

an puolella ja typografia mukailee kotisivuilta tuttuja
elementteja. Bannerissa on kaytetty mustavalkova-
lokuvaa varikuvan ja varikkaan typografian kanssa.
Sivujen muu kuvamaailma on taysvarista, jossa ysta-
vallisyys ja lahestyttavyys korostuvat (Kuva 36). Ku-
vamaailma on siistia ja kotisivuja vapaampaa mutta
silti asianmukaista. Vaikka kuvista valittyy positii-
visuus ja iloinen asenne, ei kuvissa kuitenkaan ole
huumoria, jolloin kokonaisuudessa sailyy virallisuus.
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Johtopaatokset

Yritysten ilmeiden analysoinnin myota pyrittiin saa-
vuttamaan johtopaatoksia ennalta asetettujen ta-
voitteiden mukaisesti. Varien, typografian ja valo-
kuvan kayttoa brandin rakentamisessa analysoitiin
kokonaisuutena yritysten kotisivuja seka sosiaali-
sen median tileja kartoittamalla seka vertailemalla.
Yritysten lahestymistapoja naihin ratkaisuihin pyrit-
tiin tutkimaan vertailemalla kotimaisten ja ulkomais-
ten yritysten ilmeita. Internet-sivujen ja sosiaalisen
median tilien valista harmoniaa tarkastelemalla py-
rittiin selvittamaan, nakevatko yritykset brandien-
sa visuaalisen ulosannin merkityksen erilaisena eri
alustojen sisaltda suunniteltaessa.

Brandin varien toistuminen yritysten kotisivuilla ja
sosiaalisessa mediassa havaittiin analyysin myoéta
tarkeaksi osaksi brandin rakentamista. Toistuvien
varien kaytolla sivustot ja tilit olivat tunnistettavis-

sa kyseisten yritysten yllapitamiksi ilman logon tai
tekstin lukemista. Vareja voitiin kayttaa rytmitta-
maan sivustojen lukukokemusta ja korostamaan
haluttuja asioita tai osioita. Brandin vareja hyodyn-
tamalla voitiin saada aikaan kokonaisuus, joka par-
haimmillaan on kuin yksi iso logo, jossa selkeys ja
helppokayttoisyys yhdistyvat tyylikkyyteen.

Typografiassa analyysin selkein havainto oli gro-
teskin kirjaintyypin laaja kaytt6. Groteskia kaytettiin
kaikkien esimerkkiyritysten sivustoilla ja sosiaalisen
median tileilla. Mekonomenin persoonalliseen an-
tilkvaan pohjaavassa brandissakin leipatekstina oli
kaytetty groteskia kirjaintyyppia. Yleisen kasityksen
mukaan groteski kirjaintyyppi toimii paremmin digi-
taalisessa ymparistossa leipatekstina. Antiikva sen
sijaan koetaan painetussa mediassa groteskia help-
polukuisempana. Brandivarien tuominen typogra-
flaan vaikutti tuovan sivustoille persoonallisuutta ja
auttoli lukijan kuljettamista sivustolla. Luettavuuden

sailyttamiseksi kirkkaampia vareja oli kaytetty ak-
senttivareina. Leipateksteissa mustan varin kaytto
lisasi luettavuutta ja selkeytta. Yksinkertainen la-
hestymistapa typografiaan ja rajatun maaran kayt-
taminen eri leikkauksissa ja kirjaintyyleissa valitti
virallisuuden ja ammattimaisuuden mielikuvia.

Valokuvamaailmassa ihmisten korostaminen ja
etualalle asettelu antoivat brandista lahestytta-
vamman, positiivisemman ja ammattimaisemman
vaikutelman. Valokuvattavien henkiloiden hymyt,
asianmukaiset tyOvaatteet ja kanssakayminen seka
yhdessa tekeminen viestivat iloisesta tyoyhteisosta,
virallisuudesta ja energisyydesta. Mustavalkovalo-
kuvan seka varikuvan harkitulla kaytolla pystyttiin
rakentamaan onnistuneita kontrasteja erilaisten
asioiden painottamisen lisaksi tyylikkyytta ja ele-
ganssia korostaen.



Suomalaisen, pohjoismaisen ja monikansallisen
yrityksen visuaalisen identiteetin valilla el ollut mer-
kittavia eroavuuksia. Kaikki yritykset pyrkivat tuo-
maan brandilleen ominaisia elementteja esiin yrityk-
sen kotisivuilla ja sosiaalisen median tileilla. Varien
ja typografian kaytdssa kaikki yritykset seurasivat
konventioita kayttamalla groteskia kirjaintyyppia ja
hyodyntamalla brandivareja tekstin korostamisessa
ja elementeissa.

Valokuvamaailmat olivat suomalaisen Vianorin ja
monikansallisen Euromasterin osalta samankaltai-
sia kokonaisuuksia, joissa iloisten ihmisten ja tyo-
ympariston kuvaaminen oli keskidssa. Pohjoismai-
sen Mekonomenin kuvasto oli muista poikkeavaa
mustavalkokuvan kayton seka motiivien myaéta.
Mekonomenin kuvamaailmassa ihmiset eivat olleet
niin nakyvassa roolissa, jolloin ajoneuvot ja teknolo-
gia korostuivat.

Kaikkien yritysten kotisivuja ja Facebook-tileja
analysoitaessa oli huomattavissa eroja niista valit-
tyvissa tunnelmissa. Vianorin ja Euromasterin so-
siaalisen median brandit olivat [ahempana yrityk-
sen virallista brandia. Mekonomenin brandista taas
valittyi hyvin erilainen kuva sosiaalisessa mediassa
kuin mita kotisivuilta oli nahtavissa.

Analyysin perusteella yritykset suhtautuivat sosi-
aaliseen mediaan huomattavasti vapaammin, jol-
loin kaytetyissa brandielementeissa oli nahtavissa
enemman variaatiota. Yritysten sosiaalisen median
tileilla kevyempi tunnelma yhdistettiin matalaan |a-
hestymiskynnykseen ja huumoria oli kaytetty teho-
keinona. Kotisivuja analysoitaessa yritysten brandi
ja visuaalisuus vaikuttivat olevan enemman harkit-
tuja ja brandielementtien kaytossa korostui viralli-
suuden ja ammattimaisuuden viestiminen.



OS_SUUNNITTELUPROSESSI



Suunnitteluprosessi kaynnistyi valittomasti toi-
meksiannon vastaanottamisen jalkeen. Alustavat
luonnokset toteutettiin perinteisia menetelmia kayt-
taen kynalla ja paperilla. Ensimmaisten luonnosten
tavoitteena oli ohjata suunnittelutyon aloitusta ja
saada varsinaisen suunnittelutyon tueksi aihioita,
joita jatkojalostaa. Yksi alustavien luonnosten kes-
keisimpia hyotyja oli erilaisten muotojen, tekstien ja
niiden yhdistelmien havainnollistaminen. Luonnos-
tellessa pyrittiin soveltamaan hyvan logosuunnitte-
lun peruspilareita, kuten yksinkertaistamista, erot-
tuvuutta, muistettavuutta seka toimivuutta pienessa
koossa (Airey 2015, 39).

Alustavan luonnostelun ohessa aloitettiin myos
taustatutkimuksen tekeminen, jotta suunnittelutyol-
le saataisiin vertailupohja seka raamit. Taustatutki-
musta tehtaessa selvitettiin alan konventiota, isojen
ja pienten toimijoiden visuaalisia ratkaisuja seka
niiden eroavuuksia. Taustatutkimuksen paamaara-

na oli perehtya aihealueeseen syvallisesti, jotta itse
suunnitteluty6ssa olisi helpompi luoda kokonai-
suus, joka olisi samanaikaisesti edukseen erottuva
seka alaan silti helposti yhdistyva.

Suunnitteluprosessin tukena ja pohjana kaytettiin
Wheelerin (2018) méaarittelemaa brandinrakennuk-
sen viitta vaihetta, joita on sivuttu taman opinnayt-
tetyon luvussa 2.1.



5.1
Ajatuskartat

Toinen suunnitteluprosessin alkuvaineessa kaytetty
tyokalu oli ajatuskartta. Ajatuskartta, eli mindmap,
on menetelma, jonka kayton tarkoituksena on saa-
da ajatustyo kayntiin hyodyntamalla valitun aiheen
sanastoa ja yhdistelemalla seka jontamalla niista
toisiinsa kytkeytyvia verkostoja. Ajatuskartan ta-
voitteena suunnittelutydssa on kerata mahdollisim-
man paljon ajatuksia aiheesta, tuottaa uusia ideoita,
paasta luovaan flow-tilaan seka yhdistaa sanoja ku-
viin ja symboleihin (Airey 2015, 80).

Oheisen ajatuskartan tayttaminen aloitettiin kaytta-
malla sanaa autohuolto, josta johdettiin lisda uusia
sanoja kontekstin puitteissa. Sanojen tuli liittya ta-
valla tai toisella autohuoltoon tai autoiluun yleensa.

Lopputuloksena oli laaja kirjo erilaisia sanoja, asioi-
ta, mielikuvia ja kokonaisuuksia, jotka kaikki liittyi-
vat aiheeseen laheisesti tai sen ymparilta (Kuva 37).
Suunnitteluprosessin aloittamisessa tasta oli pal-
jon hyotya, kun erilaisia vapaasti syntyneita ideoita
pystyi soveltamaan nopeasti luonnosteluvaiheessa,
josta kerron lisaa luvussa 5.4.
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Ajatuskartta-tyokalua kaytettiin myos valokuvakon-
septin suunnittelutydn aloitusvaiheen tukena (Kuva
38). Alun perin tdman opinnaytteen tutkimuskysy-
myksen pohtimiseen tarkoitettu erillinen ajatuskart-
ta toimi erinomaisesti myos valokuvakonseptin la-
hestymistapaa suunniteltaessa.

Ajatuskarttaa kayttamalla kirkastui ajatus siita, mita
kaikkea kuvissa tulisi ottaa huomioon, jotta eri koh-
deryhmat voivat niihin samaistua. Tata ajatuskart-
taa hyodyntamalla pyrittiin esimerkiksi rakentamaan
kuviin luotettavuuteen viittaavia elementteja iak-
kaammille kohderyhmille seka viestia ammattitaitoa
ja tiettya vakavuutta keski-ikaisille kohderyhmille.
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5 2 Moodboard-menetelmaa kaytettaessa kasattiin
N kollaaseja erilaisista visuaalisista kokonaisuuksis-

T()l1e Of VOice ta (Kuva 39). Lahdemateriaalina toimi avainsanoja

hyodyntamalla keratyt kuvamateriaalit internetin ha-

& M OOd boa rd it kukoneita ja kuvapalveluja, kuten Pinterest-alustaa REPAIR
IS

hyodyntamalla.
Tone of Voicen ja Moodboardien kayton myota ke-
ratyilla adjektiiveilla, avainsanoilla ja inspiraatiol-

la luotiin suunnittelutyolle pohja, jonka perusteella

varsinainen eri elementtien luonnostelutyo oli mah-
dollista aloittaa.

Ensimmainen haastattelu toteutettiin pian toimek-
siannon jalkeen ja sen tarkoituksena oli kartoittaa
yrityksen persoonallisuutta ja ominaisuuksia, joiden
tulisi heijastua visuaalisessa identiteetissa. Haas-
tattelun tukena hyddynnettiin Tone of Voice- seka
Moodboard-tyokaluja, joiden avulla keskusteluista

oli mahdollista tiivistda avainsanoja ja arvoja suun- RO L L S
nittelutyon tueksi. Autohuolto T. Hartikaisen Tone of y [
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Voice -kartoitusta ja sen tuloksia on avattu tarkem-

y

min aiemmassa luvussa 4.1.
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5.3
Luonnostelu

Logoa suunniteltaessa pyrittiin huomioimaan sen
moninaiset kayttotarkoitukset, kuten mustejalkena
huoltokirjoissa. Kuten mustejaljenkin kohdalla, lo-
gon yhteydessa tultaisiin kayttamaan muuta tekstia,
jolloin itse logon tuli oli riittavan yksinkertainen ja
neutraali ammattimaisen lopputuloksen saavutta-
miseksi. Logon varia suunniteltaessa otettiin huo-
mioon merkin toimivuus ja yhdenmukaisuus seka
negatiivina, etta positiivina.

Lopullisesta logosta tehtiin kolme ensisijaisesti
kaytettavaa eri versiota. Printtimediaa varten mur-
retut musta ja harmaa seka digitaaliseen ymparis-
toon suunniteltu teras. Lisaksi suunniteltiin puhtaan
mustan ja valkoisen varin variantit, joita kaytettiin

muun muassa mustejaljen tekemisessa. Logosta
luonnosteltiin myos symbolia, joka perustui alkupe-
raisen logon kirjainmuotoihin (Kuva 40). Tata sym-
bolia voitiin sitten kayttaa ilmeen osana esimerkiksi
sosiaalisen median tileja rakennettaessa.

Varsinainen luonnostelu alkoi haastattelun jalkeen,
jolloin haastattelusta keratyilla tiedoilla voitiin maa-
ritella yrityksen visuaaliselta identiteetilta vaadittu-
ja ominaisuuksia. Luonnostelun keskiossa oli yri-
tyksen logon hahmottelu. Logoa luonnosteltaessa
otettiin huomioon mya@s erilaisia elementteja, kuten
muotoja, joita voitaisiin hyodyntaa ilmeessa logon
kanssa tai ilman (Kuva 41).

Digitaalisesti luonnosteltaessa (Kuva 42) voitiin alkaa
myOs kokeilemaan erilaisia materiaali-, muoto- ja va-
rivalintoja logosuunnittelussa. Valmiiseen logoon py-
rittiin tuomaan ystavallisyytta kayttamalla pyoristet-
tyja muotoja typografiassa. Kursiivin kaytolla pyrittiin
viestimaan vauhdista ja energisyydesta.
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Brandivareja luonnosteltaessa kaytiin lapi useita

eri vari vaihtoehtoja ja niiden yhdistelmia. Kilpaili-
ja-analyysin myota brandivareina kokeiltiin myos
alan konventioiksi maariteltyjen sinisten savyja seka
punaista, vihreaa ja keltaista. Nailla vareilla saatiin
ailkaan kombinaatioita, jotka kuitenkin tuntuivat yri-
tyksen olemus huomioiden liian isolilta, virallisilta

tai vanhanaikaisilta. Lopputuloksessa paadyttiin
yksinkertaiseen kahden varin yhdistelmaan, missa
murretut mustan ja harmaan savyt antavat yrityksen
brandille yksinkertaisen, ja ajattoman selkarangan.

Typografiaa luonnosteltaessa keskityttiin |l0ytamaan
ratkaisuja, jotka tukisivat ilmeen yksinkertaisuutta,
tinkimatta persoonallisuudesta. Luettavuus eri pis-
tekoissa, varivalinnat sekd muotokieli tulisi kaikki
oli sopusuhtaisia toisiinsa nahden. Typografisia va-
lintoja luonnosteltaessa pyrittiin Il0ytamaan sellaisia
kokonaisuuksia, jotka toimisivat logon jatkeena, ja
jotka parhaassa tilanteessa olisivat tunnistettavis-

sa yrityksen brandiin kuuluviksi myos ilman logon
lasnaoloa. Kaytannossa tama tarkoitti useiden eri
Kirjaisintyyppien yhdistelmien kokeilemista ja oi-
kean muotokielen etsimista InDesign-ohjelmistoa
hyodyntamalla. Yrityksen fontiksi valikoitui lopul-
ta sans-serif Transducer, jonka useat leikkaukset
mahdollistivat typografian yksinkertaistamisen ja
visuaalisen yhtenaisyyden (Kuvio 4).

Typografisia valintoja tehtaessa kiinnitettiin lisak-

si erityista huomiota matalan budjetin ratkaisuihin
aloittelevan yrityksen prioriteetit huomioiden. Ado-
ben perusvalikoimasta I6ytyva Transducer on siksi
my0s kustannustehokas valinta, joka Ioytyy tulevai-
suudessakin jokaisen suunnittelijan vakiohakemis-
tosta ilman ylimaaraisia lisensointikuluja.
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5.4
Valokuvakonsepti

Valokuvakonseptia suunniteltaessa taustatutkimuk-
sella oli iso painoarvo. Luvussa 4.2 esiteltya Kilpai-
lija-analyysia tehtaessa, kiinnitettiin huomiota va-
kiintuneiden toimijoiden kuvamaailmaan seka siihen
mika tekee alan kuvamaailmasta hyvaa tai huonoa.
Toisin sanoen, pyrittiin analysoimaan viestivatko yri-
tysten kuvastot niita arvoja ja persoonallisuuksia,
joita yritykset ilmoittavat edustavansa tai antavat
ymmartaa edustavansa muun visuaalisen identi-
teettinsa kautta.

Analyysin pohjalta oli selvaa, etta lopullisessa kon-
septissa tulisi yhdistaa valokuvaa seka muotoja.
Valokuvalla voitaisiin talloin luoda brandille syval-
lisempia kosketuspintoja, kertoa tarinoita ja herat-
taa tunteita. Valokuviin yhdistetyilla muodoilla taas
rakennettaisiin luontainen jatkumo logon ja brandin
visuaalisuudelle. Muiden toimijoiden valokuvakon-
septeja analysoitaessa kirkastui myos se, etta Auto-
huolto T. Hartikaisen valokuvissa tulisi myos nakya

iIhmisten valinen kanssakayminen, iloiset ilmeet ja
tekeminen. Ihmisten kuvaamisella brandin visuaa-
lisuudessa voitaisiin korostaa ystavallisyytta ja |a-
hestyttavyytta, joka oli yksi asiakasyrityksen Tone of
Voicessa esiinnousseista teemoista. Tekemista ko-
rostamalla voitaisiin luoda katsojalle mielikuvia reip-
paasta ja energisesta yritystoiminnasta, joka omalta
osaltaan viestisi brandilta vaadittuja ominaisuuksia.

Valokuvakonseptia suunniteltaessa kuvia muokat-
tiin ja kasiteltiin Photoshop-ohjelmistolla, jonka
lisaksi sosiaalisen median kuvastoon lisattiin tait-
toelementteja InDesign-ohjelmistolla. Valokuvat
otettiin yrityksen tiloissa jarjestelmadigikameralla.
Konseptin mukaisten kuvien ottamiseksi ajankoh-
daksi valittiin sopiva hetki, jolloin hallissa oli seka
huoltotoimenpiteita vaativia ajoneuvoja, etta aitoa
kanssakaymista asiakkaiden ja yrittajan kesken.



Valokuvia otettaessa pyrittiin ottamaan huomioon
Michael Freemanin maarittelemia hyvan valokuvan
ominaisuuksia. Freemanin (2012) mukaan hyva va-
lokuva on taitavasti rakennettu kokonaisuus, joka
herattaa reaktion, tarjoaa enemman kuin yhden ko-
kemuksen tason, on valokuvan kontekstissa ja si-
saltaa idean.

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




5.5
Valihaastattelu

Toinen haastattelu toteutettiin tammikuun puolessa
valiss3, jolloin haastattelun keskiossa oli luonnosten
esittely, palaute, kehityskohteet seka jatkotoimenpi-
teet. Haastattelun tueksi tehtiin PowerPoint-esitys,
jonka sisaltona oli ehdotukset logosta, typografias-
ta, varimaailmasta seka kuvakonseptista (Kuva 45).
Ehdotusten tueksi oli hahmoteltu erilaisia havain-
nekuvia. Havainnekuvissa brandin visuaalisuus oli
Istutettu erilaisiin yhteyksiin ja elementteihin kuten
t-paitoihin, kayntikortteihin, some-kuviin ja yrityk-
sen julkisivuun. Havainnekuvilla pyrittiin tuomaan
brandin mahdollisuudet ja potentiaali, seka visuaali-
suus selvasti hahmotettavaan muotoon haastattelun
tueksi ja palautekeskustelun helpottamiseksi.

BRANDIVARIT Murrettu musta, harmaa terés
AVAINSANAT Moderni, tyylikas, suoraviivainen, neutraali, hillitty

AUTON
VUOSIHUOLTO

RENKAIDENVAIHDOT alk. 120€

INSTAGRAM Story, Reels
KOKO 1080x1920px

AUTL
Y

JOLTO




Haastattelun myo6ta ehdotukselle ilmeesta saatiin
asiakkaan hyvaksynta. Asiakas piti ehdotuksessa
esitellyista elementeista ja erityisesti logosta ja va-
litusta varimaailmasta. Asiakas oli lisaksi nayttanyt
esitysmateriaaleja omassa ystavapiirissaan ja saa-
nut erinomaista palautetta, jossa korostui juuri asi-
kasyrityksen nakaoisyys, tyylikkyys ja lahestyttavyys
sekd ammattimaisuus. (Hartikainen, 2023.)

Positiivinen palaute ja mainitut avainsanat viestivat
Ilmeen onnistumisesta. Esityksessa kaytetyt ha-
vainnekuvat helpottivat iimeen visualisointia ja nayt-
tivat asiakkaalle, kuinka monipuolisesti brandia voi
hyodyntaa. Havainnekuvien perusteella alettiin heti
myOs suunnitella mahdollisuuksia teraksisen logo-
kyltin teettamisesta ja asentamisesta hallin julkisivuun.

Haastattelun jalkeen my0Os sovittiin, etta kayntikort-
tien teettamisen ja tyOvaatteiden brandaamisen
kilpailutus aloitettaisiin ensi tilassa. Onnistuneen
valihaastattelun jalkeen ilmeen elementtien, kuten
logon, varien, typografian seka valokuvien hiominen
seka tyostaminen tarvittuinin tiedostomuotoihin ol
mahdollista aloittaa.

Oikeiden tiedostomuotojen liséksi tarvittiin yksin-
kertainen ohjeisto, jossa maariteltaisiin, kuinka
brandia ja sen elementteja tulisi kayttaa (Hartikai-
nen, 2023). Nain ollen toteutettiin Autohuolto Har-
tikaisen graafinen ohjeisto, joka on esitelty taman
opinnaytetyon liitteena luvussa kuusi.
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Graafinen ohjeisto

Tama ohjeisto esittelee Autohuolto Hartikaisen visuaalista
identiteettia ja avustaa sen suunnitellun mukaisessa kaytossa eri

tilanteissa ja vhteyksissa.
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BRANDIAANI LOGO VARIT FONTIT SWAV/AN N KAYTTOESIMERKIT
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RANDIAANI LOGO VARIT FONTIT KUVAT KAYTTOESIMERKIT
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M~ BRANDAANI LOGO VARIT FONTIT KUVAT KAYTTOESIMERKIT
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A~ BRANDIAANI LOGO VARIT FONTIT KUVAT KAYTTOESIMERKIT
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0 VARIT FONTIT KUVAT KAYTTOESIMERKIT
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BRANDIAANI Hele VARIT FONTIT KUVAT KAYTTOESIMERKIT
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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Autohuolto T. Hartikaiselle visuaalinen iden-
titeetti, jossa yhdistyisivat asiakasyrityksen maarittelemien arvojen lisaksi erottuvuus
lahimmista kilpailijoista. Taustatyon ja kilpailija-analyysin myota yritykselle rakennettiin
brandi, jossa yhdistyi ammattimaisuus, helposti lahestyttavyys ja luotettavuus.

Lopputulos oli onnistunut brandikokonaisuus, jota testattiin asiakasyrityksen ystavapii-
rissa erinomaisin tuloksin. Palautteissa korostui ammattimaisuus ja matala kynnys yh-
teydenotolle. Logoa kehuttiin juuri asiakasyrityksen nakoiseksi. Myos toimeksiantaja oli
lopputulokseen tyytyvainen. Myaés itse olin tyytyvainen koko opinnaytetyGprosessiin.

Tavoitteiksi asetettu ilmeen toimivuus useissa eri yhteyksissa, kuten kayntikorteissa ja
sosiaalisen median tileilla, saavutettiin. Brandin ja brandimuotoilun tutkiminen taman
tyon kontekstissa toi opinnaytetyon myoéta lisaa ymmarrysta siita, kuinka brandiele-
menttien tulisi toimia suhteessa toisiinsa.

My0Os valokuvan rooli brandinrakennuksessa kirkastui opinnaytteen tutkimustyon kaut-
ta. Tutkimuksen myota voitiin todeta valokuvalla olevan valtavan tarkea merkitys tun-
teiden ilmaisussa seka persoonan rakentamisessa brandille. Lisaksi valokuva on erin-
omainen tarinan kerronnan valine ja erottamaton osa sosiaalisen median markkinointia
brandille kuin brandille.
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