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taman kayttoon opastava graafinen ohjeisto toimeksiantajan kilpailukyvyn lisaa-
miseksi ja viestinnan tyylin vaihtelun ehkaisemiseksi. Tyo on tyypiltd&n toiminnallinen
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saation markkinointia tuottavan henkilon olisi vaivatonta kayttaa, ja jonka avulla saa-
tion viestinta pysyisi yhtenaisena.

Laukaan Asumispalvelusaatio toimii alalla, joka on suuressa murroksessa. Keski-
Suomen hyvinvointialue on saation merkittava yhteistyokumppani ja palveluiden os-
taja. Tamanhetkinen hallitus edellyttdd hyvinvointialueilta sdastotoimia, ja ala karsii
myos tyévoimapulasta. Naiden muutosten keskella kilpailukyvyn ja markkinoinnin laa-
dun merkitys korostuu entistd enemman. Saatio on myos vuodesta 2023 alkaen uu-
distanut toimintaansa, mika edellytti uuden visuaalisen ilmeen rakentamista.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasitteli visuaalisen ilmeen ja graafisen ohjeis-
ton kannalta olennaisia aiheita. Teoreettisessa viitekehyksessa kerrottiin visuaali-
sesta ilmeesta seka sen merkityksesta liiketoiminnassa. Viitekehyksessa kasiteltiin
myoOs aanensavya. Viitekehys sisalsi myos katsauksen graafisen ohjeiston merkityk-
seen seka sen sisaltamiin osa-alueisiin. Graafisen ohjeiston luvussa sivutaan tietty-
jen osa-alueiden yhteydessa myos saavutettavuutta.

Opinnaytetydn tuotoksena syntyi selkeé ja informatiivinen graafinen ohjeisto, jonka
avulla saatio pystyy toteuttamaan markkinointia monissa eri kanavissa niin digitaali-
sissa kanavissa kuin painetussa materiaalissa. Ohjeisto sisaltd& uuden visuaalisen
iimeen seka aanensavyn kayttoa koskevat ohjeistukset ja rajoitukset. Ohjeistossa on
my0s esitettyné saatidlle luodut dokumentti- esitys- ja kayntikorttipohjat. Ohjeistosta
tuli selkea ja tiiviytensa ansiosta helppolukuinen opas, joka noudattaa myos visuaali-
sesti saation uutta ilmetta.
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The goal of this thesis was to create a new visual identity and a graphic charter for
the client to increase its competitiveness and prevent changes of style in its commu-
nication. As the outcome of the thesis a graphic charter was made for Laukaan Asu-
mispalvelusaatio. The goal was to create a clear and easy-to-use charter so that any-
one in the foundation could easily use it and the foudation’s communications stay
uniform.

Laukaan Asumispalvelusaatio operates in a field that is in a big transition. The well-
being services county of Central Finland is a major partner and buyer of services of
the foundation. The current government of Finland demands savings from the well-
being services counties and the field also suffers from shortage of workpower. In the
middle of these changes, the importance of competitiveness and marketing is even
greater than before. The foundation has also started to renew its services in 2023
which required creating a new visual identity.

The theoretical reference framework of the thesis includes topics essential to unders-
tanding visual identity and graphic charters. The theoretical reference framework
talks about visual identity and its importance in business. It also includes a chapter
about tone of voice. It also includes an overview of the importance of a graphic char-
ter and the elements it consists of. The chapter about a graphic charter also includes
mentions about accessibility.

Based on the theoretical reference framework of the thesis a graphic charter was
created. With the charter the client can execute marketing in digital channels as well
as in printed formats. The charter includes guidance and limitations of using the new
visual identity and tone of voice. The charter also displays the document-, presenta-
tion- and business card templates created for the client. The charter is a clear and
easy-to-read guide that also follows the new visual identity of the foundation.
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Liite 1. Graafinen ohjeisto: nain viestit Laukaan Asumispalvelusaatitsta



1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn tausta

Visuaalinen ilme on brandille tarke& erottautumiskeino. Yrityksen visuaalisella
iimeella luodaan mahdollisimman hyva ensivaikutelma yrityksesta, lisataan yri-
tyksen uskottavuutta, seka lisdtdan potentiaalisten asiakkaiden kiinnostusta yri-
tysta kohtaan. Yhtenainen visuaalinen ilme auttaa asiakasta Ioytamaan ja tun-
nistamaan yrityksen palvelut kaikissa kanavissa. Tunnistettavuus on kulmakivi
vahvassa brandimuotoilussa, silla ihmisen on vaikeaa muodostaa vahvaa mieli-
kuvaa asiasta, jota ei tunnista. Selkeda ja informatiivinen visuaalinen ilme myo6s
auttaa yrityksen viestinndn ymmartamisessa ja parantaa nain palvelukoke-
musta. (Haataja 2022.)

Graafisessa ohjeistossa maaritellaan yrityksen visuaalinen ilme. Graafisella oh-
jeistolla varmistetaan, etta brandin viestinta pysyy yhtenaisena riippumatta siita,
kuka sita toteuttaa. (Valokki Design 2019a.) Visuaalisten elementtien vakioinnin
tavoitteena on saada viestin vastaanottajalle syntyva mielikuva vastaamaan ha-
luttua brandimielikuvaa. Samanlaisena toistuvat elementit varmistavat, etta eri
kanavissa eri aikoina nakyvat viestit mielletdan saman brandin viestinnaksi. Vi-
suaalisten elementtien lisaksi myds sisaltdjen ja puhetavan tulee ole yhtenaisia.
(Pohjola 2019, 135.)

Laukaan Asumispalveluséaatio tarjoaa asumis- ja hoivapalveluita ikdihmisille ja
erityisryhmille. S&atio toimii alalla, joka on parhaillaan suuressa murroksessa.
Keski-Suomen Hyvinvointialue on saétion merkittava yhteistybkumppani ja pal-
veluiden ostaja. Koko maan alueella hyvinvointialueiden taloudellinen tilanne on
haastava ja Petteri Orpon hallitusohjelma edellyttd& hyvinvointialueilta s&&sto-
toimia. Liséksi koko maassa on tyévoimapulaa hoiva-alan ammattilaisista.
Naissa olosuhteissa saation on erittain tarkeda pystya erottautumaan kilpailijois-
taan ja viestimaan palveluistaan seka arvomaailmastaan tehokkaasti kaikille
kohderyhmille.



1.2 Tavoite ja rajaus

Toiminnallisen opinnaytetyon tavoite on kdytannon toiminnan ohjeistaminen,
opastaminen, toiminnan jarjestaminen tai jarkeistaminen. Se voi olla esimerkiksi
ammatilliseen kayttéon tarkoitettu ohje, ohjeistus tai opastus. Tyo voi olla myds
jonkin tapahtuman, kuten konferenssin tai nayttelyn jarjestaminen. Toteutusta-
pana on usein esimerkiksi kirja, portfolio, opas tai kotisivut. Ammattikorkeakou-
lun toiminnallisessa opinnaytetydssa yhdistyvat kaytannon toteutus seké sen ra-
portointi. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.) Opintojen tarkoituksena on, etta opiske-
lija kykenee yhdistamé&an ammatillisen teorian ammatilliseen kaytantéon seka
pohtimaan kaytannon ratkaisuja kriittisesti alan teorioiden avulla ja ndin kehitta-
maan oman alansa ammattikulttuuria. Toiminnallisessa opinnaytetydssa tulisi
peilata alan teoriaa valintoihin ja kayttaa sita valintojen perusteluun. (Vilkka &
Airaksinen 2003, 41-42.)

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan visuaalisen ilmeen ja
graafisen ohjeiston luomisen ja kayttamisen kannalta olennaisia aiheita. Viiteke-
hyksen ensimmainen osio kasittelee brandia ja visuaalista ilmetta. Visuaalisen
iimeen ymmartamiseksi on tunnettava kasitteend myds brandi, vaikka opinnay-
tetyd ei kasittele brandia ja sen hallintaa kokonaisuudessaan. Viitekehys sisal-
taa myos katsauksen aanensavyn merkitykseen ja maarittelyyn, silla se on
bréandin elementti, jonka on oltava linjassa visuaalisen ilmeen kanssa. Viiteke-
hyksen loppupuoli kasittelee graafista ohjeistoa, sen merkitysté ja sen sisalta-
mid elementteja. Tiettyjen graafisen ohjeen osa-alueiden yhteydessa kasitellaan
my0Os saavutettavuutta, silla toimeksiantajan kohderyhmaan kuuluu muun mu-
assa nakorajoitteisia ihmisia. Koska kyseessa on liiketalouden alan opinnayte-
ty0, siind tarkastellaan visuaalista ilmetta ja graafista ohjeistoa niiden liiketalou-

dellisen merkityksen nakokulmasta.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda Laukaan Asumispalvelusaatiélle alan lahtei-
siin perustuva visuaalinen ilme, seka selkeé ja kattava graafinen ohjeisto sen
maarittelyyn. Graafinen ohjeisto sisaltda uuden logon, varimaailman, typogra-

fian, &anensavyn ja ndiden soveltamisen eri tarkoituksiin. Tavoitteena on laatia



sellainen ohjeisto, jota on helppo soveltaa kaikkiin kayttétarkoituksiin niin digi-
taalisesti kuin painetussa materiaalissa. Selkeédn ohjeistuksen avulla myds talon
oma henkilokunta tai vaihtuvat harjoittelijat pystyvat tuottamaan yhtenaista si-

saltéa ilman varsinaista markkinoinnin ammattilaista.

1.3 Laukaan Asumispalveluséatio sr

Laukaan Asumispalvelusaati®o sr on perustettu vuonna 1970 paamaaranaan
ikaihmisten ja erityisryhmien hyvinvointiin liittyvan toiminnan edistaminen. S&aatio
tukee alan palvelujarjestdja ja harjoittaa ikaihmisten ja erityisryhmien harrastetoi-
mintaa. Laukaan Asumispalvelusaatio toteuttaa ympéarivuorokautista hoivaa Sa-
rahovin palvelutalossa, omistaa ja yllapitaa vuokra-asuntoja seké harjoittaa keit-
tiotoimintaa. (Laukaan Asumispalvelusaatio sr 2023.) Vuokraustoiminta on saa-
tion toiminnan painopiste (Heinonen 2023).

Laukaan Asumispalveluséaatio listaa arvoikseen inhimillisyyden, luotettavuuden
seka kestavan kehityksen. Toiminnan pohjana on jokaisen ihmisarvo ja kunnioit-
tava kohtelu. S&&tion missiona on arvokas elama ikaihmisille ja erityisryhmille.
(Laukaan Asumispalvelusdatié sr 2023.) Vahva arvopohja ohjaa saation toimin-
takulttuuria. Siind painottuvat ikaihmisista huolehtiminen seka arvostus heité koh-
taan. Toiminnassa korostuvat myo6s lamminhenkisyys, asiakaslahtdisyys ja pal-
veluasenne. Myo0s vastuullisuus nakyy saation toiminnassa niin sosiaalisesta

kuin ymparistollisestakin nakokulmasta. (Heinonen 2023.)

Laukaan Asumispalveluséatié on Laukaassa tuttu toimija. Tahan asti saéatio ei
ole markkinoinut toimintaansa suunnitelmallisesti, eikd heill& ole harkittua
brandi-ilmetta tai graafista ohjeistusta. Saation tarkoituksena on vuodesta 2023
alkaen myos uudistaa toimintaansa ja palveluitansa. Saatié haluaa profiloitua
uudelleen nykyaikaisena ja luotettavana toimijana seka asiakkaiden etta tyonte-
kijdoiden nakokulmasta. Tavoitteena on muuttaa paikkakuntalaisten mieliin juur-
tuneita ajatuksia ja oletuksia, seka houkutella uusia asiakkaita myds muualta
ymparoivista kunnista. Saatiolla on vahvat juuret ja perinteet, mutta puutteelli-

nen maine. (Heinonen 2023.)



Muutosten myodta saatio tarvitsee uuden, uutta brandi-identiteettia tukevan ja
heijastavan graafisen ilmeen ja ohjeistuksen sen kayttdon. Uuden visuaalisen
iimeen avulla saati6 pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan ja parjadméaan kilpail-
lulla alalla. Saation markkinointia toteuttaa todennakoisesti talon oma henkilsto
tai vaihtuva harjoittelija. Tasta syysta saatio tarvitsee tarkan ja selkedn ohjeis-
tuksen grafiikan kayttoon niin, ettd viestinta pysyy brandin ilmeen mukaisena

siitéd huolimatta, kuka sita kaytannossa toteuttaa.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa on koottuna opinnaytetyon ja sen tuotoksena syntyvan graafisen
ohjeiston kannalta tarkeita kasitteita. Kasitteet on avattu helpottamaan lukijaa
ymmartamaan markkinointiviestintaan ja visuaaliseen ilmeeseen liittyvaa sanas-

toa ja tata kautta opinnaytetyon sisaltoja.

Asiakaslupaus on lause tai virke, joka ilmaisee, mita yritys lupaa asiakkaalle. Se
kertoo, miksi yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut ovat parhaita asiakkaalle ja

mit& hyotyéa asiakkaalle on niiden kayttamisesta. (Taipale-Eravala 2017.)

Julkaisuun sitoutuminen on kayttajien mainokselle tekemien toimintojen koko-
naismaara. Julkaisuun sitoutumista voivat olla muun muassa kommentit, jaot,
tarjouksen lunastukset, linkin klikkaukset tai kuvan tai videon katselut. (Meta
2023.)

Laskeutumissivu on yksittainen verkkosivu, jolle asiakas paatyy klikattuaan link-
kia esimerkiksi hakukoneesta, sahkdpostista tai mainoksesta. Laskeutumissivun
on yleensa tarkoitus olla myyva ja ohjata asiakas suorittamaan haluttu toiminto,

kuten tuotteen tilaaminen. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.)

Typografia tarkoittaa tiivistetysti kirjaintyyppien valintaa ja kaytt6a. Typografia
on tekstin tuottamista tai sen muotoilua valmiilla olemassa olevilla kirjaimilla. (It-
konen 2021.)



WCAG-ohjeistus (Web Content Accessibility Guidelines) on ohjeistus, joka kos-
kee verkkosisaltdjen saavutettavuutta. Laki digitaalisten palvelujen tarjoami-
sesta velvoittaa, etta sisaltdé noudattaa ohjeistuksen uusimman version, WCAG
2.1 -ohjeistuksen, A- ja AA- tason kriteereja. (Aluehallintovirasto a.) Laki digitaa-
listen palvelujen tarjoamisesta koskee julkista sektoria ja osaa yksityisen ja kol-

mannen sektorin organisaatioista. (Aluehallintovirasto b.)

2 Brandijavisuaalinen ilme

2.1 Brandi

Brandi tarkoittaa sita, millainen mielikuva ihmisilla on yrityksesta tai organisaa-
tiosta (Suomen Digimarkkinointi). Brandi tekee yrityksesta tunnistettavan ja
erottaa sen kilpailijoista. Brandilla ei tarkoiteta vain logoa tai muuta yksittaista
brandi-ilmeen osaa, vaan se on yhdistelma kaikkea yrityksen toimintaa ja sité,
mit& muut ajattelevat sen olevan. (Yrittdjat.) Mielikuvaan vaikuttavat esimerkiksi
yrityksen tuotteet, palvelut, asiakaslupaus, visuaalinen ilme, seké tapa, jolla yri-
tys viestii itsestaan. Mita lahempana asiakkaan mielikuva on yrityksen omaa
mielikuvaa, sitd vahvempana bréandid voidaan pitda. (Alma Media.) Brandiarvo
syntyy kokemuksessa asiakkaan ja yrityksen valilla kaikissa kosketuspisteissa,
ja se on arvokasta aineetonta omaisuutta. Brandista syntynyt positiivinen koke-
mus ja tunne ohjaavat ostokayttaytymista ja saavat asiakkaan ostamaan uudel-
leen sek& maksamaan tuotteesta tai palvelusta enemman. (Asikainen 2019.)

Aalto-Setala (2021) kuvaa puheessaan, ettd brandia kehittaessa tulisi vastata
kysymyksiin mitd, miten ja miksi. Kysymysten vastaukset kertovat mita tuotetta
tai palvelua brandi tarjoaa, miten tuote tuotetaan ja miksi tuote kehitettiin. Naméa
ovat niitd asioita, joilla oma brandi erotetaan muista. Aalto-Setala listaa kolme
asiaa, jotka ovat hanen mukaansa menestyvan brandin ainekset. Niitd ovat
erottuvuus, muuntautumiskyky ja vaikuttavuus. Toisin sanoen milla brandi erot-
tuu joukosta, onko silla kykyd muuntautua toimintaympéaristoon ja inmisten kay-
toksen muutoksiin sek& motivoiko brandi inmisia ja herattddko se keskustelua.

Brandia tulisi kehittdaa yhdessa strategian kanssa. Nain varmistetaan, etta



brandi ei jaa irralliseksi yrityksen tuotteesta tai palvelusta ja se toteutuu kaikilla

yrityksen toiminnan osa-alueilla. (Aalto-Setéla 2021.)

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan sitd, mita katsoja nékee ja mitd mielikuvia ha-
nelle syntyy yrityksesta, kun han nakee yrityksen visuaaliset elementit eli visu-
aalisen identiteetin. Toisin kuin aineeton brandi, brandi-identiteetti on konkreetti-
nen. Se on yrityksen visuaalinen puoli. Brandin identiteetin tulisi heijastaa bran-
din arvoja, missiota, tavoitteita ja kohdeyleis6d. Brandi ja brandi-identiteetti ovat
vahvasti sidoksissa toisiinsa ja siksi niiden eroa on joskus vaikea hahmottaa.
(Halonen 2018.)

2.2 Visuaalinen ilme

Visuaalinen ilme on yrityksen brandi-identiteetin n&kyvé osa. Visuaalinen ilme
siséltaa ne keinot, joiden avulla pyritaan luomaan erottuvaa ja halutunlaista mie-
likuvaa. (Pohjola 2019, 15.) Visuaalisen ilmeen avulla voidaan viestia siita mita
yritys edustaa. Visuaalisuus herattaa inmisissa tunteita sekéa luo mielikuvaa yri-
tyksesta, ja silla voidaan vaikuttaa mielipiteisiin. Visuaalinen ilme muodostuu
useista eri tekijoista ja on merkittavaa, ettd ne yhdessa muodostavat yhtenadisen
kokonaisuuden. (Koulutus.fi 2021.) Brandi syntyy asiakkaiden mielissa, joten
yritys ei voi suoranaisesti paattaa, millainen sen brandi on. Suunnittelulla asiak-
kaiden mielikuvia voidaan kuitenkin ohjata haluttuun suuntaan ja tata varten
brandi tarvitsee identiteetin ja identiteetti visuaalisen ilmeen. (Nuuttila 2018.)
Kuviossa 1 on visuaalisesti kuvattuna visuaalisen ilmeen sijoittuminen osaksi

brandia.



Brandi
Identiteetti
Persoona
Visuaalinen Aénensévy Palvelu-
ilme kokemus

Kuvio 1. Visuaalisen ilmeen sijoittuminen osaksi brandia |ahdeaineiston pohjalta
(Nuuttila 2018).

Visuaaliseen ilmeeseen kuuluvat logo ja muut visuaaliset elementit, kuten typo-
grafia, varimaailma ja kuvitukset. visuaalinen ilme kuvastaa brandi-identiteettia
visuaalisin keinoin. Visuaalisen ilmeen tarkoituksena on yhtendistaa viestintaa
kaikissa kanavissa. Tama auttaa lisaéamaan tunnistettavuutta, ja visuaalisuuden
selked maarittely tuo myds kustannustehokkuutta. (Nakemystehdas MBE.) Vi-
suaalisen ilmeen tehokkuuden perustana on tiettyjen visuaalisten elementtien
toistaminen viestinnassa. Hyva visuaalinen ilme on viimeistelty, selked, esteetti-
nen, yksinkertainen, innovatiivinen ja totuudenmukainen. Jokaisen elementin tu-
lisi olla looginen osa visuaalista ilmetta. (Tuominen 2019.) Haataja (2022) listaa
viisi kriteerid, joista hyvan visuaalisen ilmeen tunnistaa. Hanen mukaansa hyva
visuaalinen ilme on yhtenainen, informatiivinen, tunteisiin vetoava, kilpailijoista

erottuva, seka strategiaa ilmentava. (Haataja 2022.) Kuvassa 1 on esimerkki



kaurajuomatuotteita valmistavan Oatlyn vahvan ja tunnistettavan visuaalisen il-

meen kaytosta.
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Kuva 1. Kuva Oatlyn verkkosivujen laskeutumissivusta (Oatly).

Samanlaisena toistuvien visuaalisten elementtien, kuten logon, varien, muoto-
jen tai sommittelun sdéntoéjen liséksi visuaalinen ilme voidaan muodostaa visu-
aalisia valintoja ohjaavien maaritysten avulla. Naita ovat esimerkiksi valokuvien
ja kuvitusten kuvaustavan tai tyylin maarittdminen. Visuaalisen ilmeen méaaritta-
minen on viestinnan suunnittelun nakdkulmasta haluttuja mielikuvia viestivien
visuaalisten elementtien yhdistamista vaihteleviin viestinnan tilanteisiin ja opera-
tilvisen viestinn&n suunnitteluun. Visuaalinen ilme tulee suunnitella niin, etta eri
kohtaamisissa syntyvat mielikuvat tukevat toisiaan ja palvelevat halutunlaisen ja

erottuvan mielikuvan rakentamista. (Pohjola 2019, 15-16.)

2.3 Visuaalisen ilmeen merkitys

Vahvan visuaalisen ilmeen luomisella on monia hyotyja. Se auttaa luomaan tun-
neyhteyden asiakkaisiin, mika lisdé heidan kulutustaan. Yhtenainen visuaalinen
iime yhdenmukaistaa brandin viestintaa, jolloin ihmiset tunnistavat yrityksen hel-
posti kaikissa kanavissa. (Kirsch 2022.) Vahva visuaalinen ilme auttaa asia-
kasta loytamaan yrityksen palvelut riippumatta siitd, missé kanavassa asiakas

kohtaa brandin viestintad (Haataja 2022).



Visuaalisella ilmeelld on vahva vaikutus asiakaskokemukseen seka esimerkiksi
kotisivujen kaytettavyyteen. Penttisen (2020) pro gradu -tutkimuksesta nousi
esille, ettd kotisivujen asettelun, graafisen designin seka valilehtien yhtenaisyy-
den koettiin parantavan kayttokokemusta. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta esteetti-
set ominaisuudet vaikuttivat suoraan asiakaskokemukseen seka siihen, kuinka
kauan aikaa kotisivuilla haluttiin viettaa. Jos visuaalinen design ei ole miellyt-
tava, se vaikuttaa heikentavasti asiakaskokemukseen ja voi jopa péattaa osto-
tapahtuman. Viestin sisallolla ja muotoilulla oli myds selkea vaikutus informaa-
tion ymmarrettavyyteen. Erilaiset kuvalliset elementit kuten ikonit koettiin sel-
keyttavina ja visuaalisesti miellyttavind. Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta,
ettd esteettiset ominaisuudet lisdavat mielihyvan tunnetta sekéa vahentavat kog-
nitiivista kuormitusta. (Penttinen 2020, 70-71.)

Psykologisilla testeilla on todettu, etta ihminen muistaa paremmin kuvia kuin sa-
noja. Ihminen ei kuitenkaan muista tarkkoja yksityiskohtia, vaan suurpiirteisem-
pid osia kuten perusmuodon tai aiheen. Visuaalisuuden vaikutus on voimak-
kaampi, jos se on selked ja kiinted osa kaikkia muita tekijoita, jotka vaikuttavat
paatoksentekoon. Ihminen my6s muistaa helpommin asioita, joihin liittyy tun-
teita. Visuaalisilla valinnoilla voidaan herattaa tunteita ja ohjata halutunlaisen
mielikuvan syntymista. (Pohjola 2019, 17-18.) 90 prosenttia aivojen vastaanot-
tamasta informaatiosta on visuaalista, ja aivot kasittelevat visuaalista informaa-
tiota 60 000 kertaa nopeammin kuin kirjoitettua informaatiota. Visuaalinen ha-
vainto on usein ensimmainen asia, jonka ihminen huomaa tuotteesta tai palve-
lusta. Visuaalisen viestin vaikutus ratkaisee, alkaako asiakas ottamaan brén-
distd enemman selvaa ja esimerkiksi lukemaan sanallista informaatiota. (Poh-
jola 2019, 43-44.)

Visuaalisen ilmeen merkitys korostuu, kun toimitaan hyvin kilpailluilla aloilla.
Seppasen (2011) mukaan erityisesti kilpailluilla aloilla on hyédynnettava visuaa-
lisen ilmeen tuoma kilpailuetu. limetta tulisi myds tarpeen vaatiessa paivittaa
vastaamaan yrityksen toimintaymparistdssa tapahtuvia muutoksia ja sen tulisi

olla designiltaan kilpailukykyinen. (Seppanen 2011, 81.)
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3 A&nensavy
3.1 Aanensavyn merkitys

Tone of voicella eli &dnensavylla tarkoitetaan tapaa, jolla brandi puhuu ja milta
se kuulostaa (Meltwater 2021). Kyse ei ole niinkaan siita mitd sanotaan, vaan
miten se sanotaan, ja minkalaisen vaikutelman kuulija siité saa. Yhtendinen aa-
nensavy ja tietty tyyli tulisi sisallyttdd kaikkeen organisaation viestintaan. (The
Acrolinx Team 2021.) Aanensavyyn viitataan usein, kun kasitellaan brandin toi-
mintaa verkossa esimerkiksi nettisivuilla tai sosiaalisessa mediassa, mutta se

ulottuu myds muihin markkinoinnin keinoihin (Antikainen 2020).

Aanensavyn avulla voidaan luoda ihmisille mielikuvia yrityksesta ja sen tyylista
seka erottautua kilpailijoista (Pulkka). Adnensavy on muutakin kuin vain sana-
valintoja. Yrityksen ddnensavy kertoo asiakkaalle, miten yritys itse suhtautuu
asiaansa, mika vaikuttaa myads siihen, mita asiakas siita ajattelee. Kirjoitetun
tekstin lisdksi &&dnensévyyn vaikuttaa myos esimerkiksi emojien kaytto tai puhu-
jan avatar digitaalisessa ymparistossa. (Antikainen 2020.) Aanensavy voi olla
esimerkiksi humoristinen, vakava, muodollinen, epamuodollinen, motivoiva tai
keskusteleva. Se, millaista aanensavya kannattaa kayttaa, riippuu useista teki-
joistd kuten muodollisuuden tasosta, aiheesta ja kohderyhmasta. (Toomes
2023.)

Aanensavylla on monia hyotyja. Aanensavy auttaa erottamaan yrityksen muista.
Kilpailevalla yrityksella voi olla sama viesti ja palvelut, mutta onnistuneella aa-
nensavyn kaytolla voi asettaa itsensa etulyontiasemaan. Aanensavylla voi myos
rakentaa luottamusta asiakkaan ja brandin valille. Kun halutaan myyda tai
saada asiakas toimimaan, ddnensavylla on suuri merkitys. Usein taytyy osata
"myyda myymatta” ja esimerkiksi liian tokerd aanensavy voi painostaa asiakasta
likaa. (Toomes 2023.) Oikeanlaisen aanensavyn avulla myds tavoitetaan juuri

ne ihmiset, kenelle yritys haluaa kohdentaa palvelunsa (Miettinen 2022).



11

Jeong & Deborah & Jihye (2022) ovat tutkineet, miten ddnensavyn kaytto sosi-
aalisessa mediassa voi vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen. Tutkimuksen tulok-
set osoittivat, ettd ihmismaista, epavirallista ja rentoa aanensévya sosiaalisessa
mediassa kayttavan brandin koetaan todennakoisesti olevan enemman lasna
kuin perinteista virallista &dnensavya kayttavan. Epéavirallinen danensavy luo
mielikuvan siitd, ettd asiakas kommunikoi oikean ihmisen eiké vain brandin
kanssa. Talloin asiakas todennakagisesti sitoutuu brandiin paremmin. Asiakkaan
parempi sitoutuminen johtaa myo6s todennakdisemmin ostopaatokseen. Esimer-
kiksi emojien kayttd ja muiden ihmismaisten piirteiden lisaéaminen viestintaan li-
saa vaikutelmaa brandin lasnédolosta sekéa parantaa asiakkaan sitoutumista.
(Jeong & Deborah & Jihye 2022.)

3.2 Aanensavyn madrittaminen

Yrityksella on jonkinlainen aanensavy, vaikka sita ei olisi erikseen maaritelty.
Maarittelemétdn aanenséavy on usein tehoton, joten yrityksen kannattaa mie-
luummin madarittaa oma aanensavy kuin jattaa se tekematta. Aanensavyn ei kui-
tenkaan tarvitse olla huomattavan erilainen, vaan kyse on oman kohderyhmén
tunnistamisesta. Aanensavyn tulisi vedota haluttuun kohderyhmaan ja heidan
arvomaailmaansa. Kun maaritetaan adnensavya, tulisi siis miettia, milla sanava-
linnoilla ja tyylilla paastaan sisalle kohderyhmén arvo- ja ajatusmaailmaan.
(Pulkka.) Tavoitellulla kohderyhmalla on merkitysta tyylivalintoja tehdessa. Esi-
merkiksi eri ikdryhmat suhtautuvat kaytettyyn kieleen eri tavoilla. (Vilpa.) Aanen-
savy on hyva kohdentaa juuri halutulle kohderyhmalle myos siksi, etté viestin-
nalla ei haluta useinkaan tavoittaa kaikkia ihmisia, vaan juuri ne, ketka mahdolli-
sesti ovat kiinnostuneita brandin palveluista ja suosittelevat niita tutuilleen (Miet-
tinen 2022).

Aanensavyn maarittelyn pohjaksi on hyva kartoittaa myos yrityksen arvot, visio
ja missio. Naiden tulisi olla @&anensavyn maarityksen perustana. Pohjatyota teh-

taessa voidaan miettia esimerkiksi, mika brandin tarkoitus on, mita tavoitteita
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silla on tulevaisuudelle ja minkalaisten arvojen takana se seisoo. On hyva tie-
dostaa myds, millainen yrityksen toimintakulttuuri on seka mitka asiat erottavat
brandin kilpailijoista. (Miettinen 2022.)

Kun &&nensavya lahdetaan rakentamaan, voidaan miettia myos brandia kuvaa-
via adjektiiveja. On myo6s hyva listata asioita, mita brandi ei ainakaan ole ja mita
sen halutaan olevan tulevaisuudessa. Naméa auttavat sen maarittdmisessa, mita
aanensavylla halutaan viestid. Kohderyhman tavoittamiseksi tulee myos miettia,
missa maarissa erilaisia aanensavyn ulottuvuuksia viestinta sisaltaa. Talloin

mietitdan, missé suhteessa viestinnassa on esimerkiksi huumoria, muodolli-

suutta, kunnioitusta ja innostusta. Viimeiseksi voidaan miettid, millaisia sanava-
lintoja, sanontoja ja kenties murretta kohderyhma kayttaa ja voiko naita hyodyn-

taa viestinnassa. (Miettinen 2022.)

On tarkeaa, etta jokainen yrityksen viestinnan parissa tyoskenteleva tuntee
maaritetyn aanensavyn tyylin ja osaa kayttaa sita, jotta yrityksen viestinta pysyy
yhtendisenda. Yrityksen danensavysta kannattaa laatia selkea ohjeistus viestin-
nan tuottamisen tueksi. Adnensavyn ohjeistaminen ei kuitenkaan tarkoita sité,
ettd yrityksen pitaisi toistaa samoja lauseita kaikissa kanavissa. Sen tarkoitus
on, ettd yritys tunnistetaan aanensavyn perusteella samaksi kaikkialla. (Mietti-
nen 2022.)

4 Graafinen ohjeisto
4.1 Graafisen ohjeiston merkitys

Graafisessa ohjeistossa maaritellaan yrityksen visuaalinen ilme. Sen tarkoituk-
sena on antaa ohjeita ja tytkaluja visuaalisen ilmeen soveltamiseen ja kayttoéon.
Graafinen ohjeisto kertoo, miten méaaéritettya visuaalista brandi-ilmetta toteute-
taan viestinnan eri kanavissa. Ohjeisto sisaltaa yrityksen logon, tunnusvarit, ty-
pografian, mahdolliset kuvitukset ja sen, miten kaikkia naita kaytetaan. (Valokki

Design 2019a.) Visuaalisen ohjeistuksen kohderyhmia ovat erityisesti siséiset
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kohderyhmat tai yhteistyokumppanit. Viestintaa ja markkinointia tuottavat henki-
|6t organisaation sisalla, tai niité toteuttavat kumppanit tarvitsevat yksityiskoh-

taista tietoa bréandiin liittyvista maarityksista ja niiden perusteista. (Pohjola 2019,
227.) Kuvassa 2 on esimerkki MIELI Suomen Mielenterveys ry:n graafisesta oh-
jeistosta. Kuvassa 2 esitetylla sivulla on yhdistyksen logon kayttoon liittyvia esi-

merkkeja ja ohjeistuksia.

LOGON KA'YTQN MIELI Suomen Milenierveys ry » Graafinen Ohje » sivu 10 /32
ESIMERKKEJA

Ohessa on demonstroitu oikeita ja vaaria tapoja
kayttaa logoa:

1. Valkoinen logo vihrealla taustalla.
2. Vihrea logo valkoisella taustalla.
3. Logoa voi kayttaa kuvan paalla,
kun tausta on rauhallinen.
4. Mieli-logon muotoja ei saa muuttaa
millaan tavalla. Kayta ainoastaan
logon originaalitiedostoja.
Al kirjoita logon tekstejd itse.
5. Logosta ei saa tehda &ariviivaversiota.
6. Logon vdaria ei saa muuttaa.
7. Logoa tai sen mittasuhteita ei saa
muuttaa tai muokata.
8. Logoa ei saa kallistaa.
9. Ala kayta logoa kehyksissa tai laatikossa.
10. Ala kayta varjoja tai muita efekteja logossa.
1. Mustaa logoa kaytetaan ainoastaan, jos
varillisen tai valkoisen logon kaytté ei ole
mahdollista.
12. Ala kayta logoa epaselvan kuvan
tai taustan paalla.

Virheet ovat
inhimillisid mutta
niitd voi valttaal

Kuva 2. Kuva MIELI Suomen Mielenterveys ry:n graafisesta ohjeistosta. Logon

kayton esimerkkeja. (MIELI Suomen mielenterveys ry 2021.)

Graafinen ohjeisto tehdaan, jotta suunniteltu visuaalinen ilme sailyy yndenmu-
kaisena ja hallittuna siita riippumatta, kuka yrityksen viestintamateriaalia tuottaa.
Yrityksen henkil6sto voi esimerkiksi vaihtua tai toita ulkoistetaan kolmannelle
osapuolelle. Yrityksen ilme perustuu toistoon ja yhtenaisyyteen. Ohjeistoon on
tarkeda maarittaa tietyt saannot, mutta siité ei saisi myoskaan tehda liian luo-
vuutta rajoittavaa. Liian laaja ohjeisto on lukijan nakokulmasta vaikea kayttaa,

eika sieltd 16ydy tehokkaasti haluttua informaatiota. (Valokki Design 2019a.)
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Ohjeistuksen laajuus vaihtelee organisaation tarpeiden mukaan. Suuri kansain-
valinen organisaatio tarvitsee kattavamman ohjeistuksen kuin pieni yritys, jossa
markkinointi on muutaman ihmisen vastuulla. Oikeanlaisen ohjeistuksen tuotta-
miseksi on tunnettava, kuka visuaalista ilmettéd soveltaa, milla keinoin eri viestin-
nan sovelluksia tehdaén, minkalaista osaamista niita tuottavilla henkiléilla on ja
mit& resursseja on saatavilla. (Pohjola 2019, 231-232.) Pienelle yritykselle riit-
taa, etta graafisessa ohjeistossa on méaaritelty tunnuksen muoto, varimaarityk-
set ja minimikoko, tunnuksen suoja-alue ja sen kayton rajoitukset, seka tunnuk-
sen eri varivariaatiot ja niiden kaytt6. Lisaksi on hyva maarittaa yrityksen typo-

grafia, kaytettavat valokuvat ja viestinnan tunnelma. (Valokki Design 2019a.)

4.2 Logo

Termi logo tulee kreikan kielen sanasta ’logos’, joka tarkoittaa graafista symbo-
lia tai merkkid, jota kaytetaan haluttaessa tehda jotakin tiettya asiaa tunnetuksi.
Logo on yrityksen graafinen tunnus, joka sisaltda logotyypin ja likemerkin tai
vain toisen niista. Logotyypilla tarkoitetaan yrityksen maaritettya kirjoitustapaa,
joka perustuu itse tehtyyn tai jo olemassa olevaan valittuun fonttiin. Lilkemerkki
on yrityksen kuvallinen symboli tai ikoni. (Valokki Design 2019b.) Liikemerkkia
kaytetaan useimmiten logotyypin kanssa, mutta se voi esiintyd myads yksinaan.
Lilkkemerkki voi koostua yksinkertaisista abstrakteista objekteista tai esittavista
kuvista. Parhaimmillaan liikemerkki on yksinkertainen, puhdaslinjainen ja hel-
posti tunnistettava. (Korkeila & Lammela & Paananen 2010, 48.) Kuvassa 3 on
havainnollistettu logon koostuminen liikkemerkista ja logotyypista kuvitteellisen

yrityksen logon avulla.
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Liikemerkki

USVA

Logotyyppi

Kuva 3. Lahdeaineiston pohjalta luotu kuvitteellisen yrityksen logo, jossa on ha-

vainnollistettu logon koostuminen (Valokki Design 2019b).

Logolla on tarkea rooli yrityksen koko markkinoinnissa. Se muistuttaa asiakkaita
bréndista ja auttaa heita tunnistamaan sen. Logo on yrityksen ja sen arvojen
jatke seka visuaalinen esitys. Logo auttaa rakentamaan brandia ja brandiarvoa
lisddmalla brandin tunnettuutta. (Cuny & Fornerino & Grobert 2016.)

Hynes (2009) on tutkinut logon ja erityisesti sen varien ja designin merkitysté
mielikuvien muodostumisessa. Tutkimuksen tulokset viittasivat vahvasti siihen,
ettd kuluttajat tekevat selvia paatelmia yrityksesta logon designin perusteella.
Tutkimuksessa vastaajille naytettiin erilaisia logoja ja heidan piti valita niita par-
haiten kuvaavat termit ja niihin sopivat varit. Tuloksista kavi ilmi, etta tietty logo-
design liitettiin vahvasti yhteen tietyn mielikuvan ja varin kanssa. Varien kanssa
yhteen liitettavat merkitykset vastasivat pitkalti variteorian maarittelyja. Yritysku-
van tulisi viestia yrityksen arvoista ja logon design ja vari voivat tutkimuksen
mukaan olla erittdin hyddyllisia tyokaluja taman kuvan luomisessa. Tulokset
osoittavat, etta seka logon design (muoto) etta vari vaativat tarkkaa strategista
pohdintaa. (Hynes 2009.)
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Logo on yksi tarkeimmista valineista, joilla viestitaan brandista, saadaan asiak-
kaiden huomio, lisatdan tunnistettavuutta ja heratetddn tunnereaktioita, joten sii-
hen tehtavat muutokset tulee suunnitella erittain huolellisesti. Vaikka tutkimuk-
set osoittavat, ettd logon paivittaminen voi aiheuttaa asiakkaissa myds positiivi-
sia reaktioita, on uudelleenbrandays logoa uudistamalla erittain riskialtis strate-
gia, joka voi pahimmillaan aiheuttaa myds haittaa bréandiuskollisuudelle. (Cuny
& Fornerino & Grobert 2016.) Logo tulee siis suunnitella huolella niin, ettei se

vaadi paivittdmista usein.

4.3 Varit

Varimaailman suunnittelu on yksi graafisen ilmeen suunnittelun tarkeimmista
osista. Varien avulla voidaan vaikuttaa ihmisten tunteisiin ja mielikuviin seka
naiden kautta ostokayttaytymiseen. (Palmroth 2021.) Tutkimukset osoittavat,
ettd oikean varin kayttaminen voi lisata brandin tunnistettavuutta jopa 87 pro-
senttia (Pantone). Yhtena visuaalisen ilmeen elementtind vareilla on tarkea
rooli, kun halutaan herattaa tiettyja tunnetiloja ja mielikuvia, erottautua muista ja
lisata yrityksen muistettavuutta. (Valokki Design 2019a.) Viestinnassa kaytetta-
vat varit tulee maaritella selkeasti. Varien yhteyteen graafiseen ohjeistoon lisa-
taan varien varikoodit, jotta varien savyt eivat vaihtele eri viestinnan kanavissa.
(Sinivaara 2020.) Kuvassa 4 on esimerkki MIELI Suomen Mielenterveys ry:n
graafisesta ohjeistosta, jossa yhdistyksen paavarit on esitetty selkeasti ja niiden

yhteyteen on lisatty varien varikoodit.
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PAAVARIT MIELI Suomen Mielenterveys ry » Graafinen Ohje « sivi 12 / 32

MIELI ry:n paavari on ‘Kirkas vihrea'. Sita
kaytetaan logossa seka graafisissa elementeissé.
Paavaria ei kayteta ollenkaan teksteissa. Paavarin
toistarmisessa toimivat parhaiten RGB- ja Pantone-
madaritykset. Kun vihreaa kaytetaan CMYK-
madrityksilla, tulisi vélttaa isoja varipinteja.

CMYK-kayttéa varten on madritelty tummempi
vihred ‘mets@’. Tama vihredn savy on tarkoitettu KIRKAS VIHREA METSA (CMYK-VIHREA)
kaytettavaksi digipaincissa teetetyissé tai o .

tulostetuissa painetuissa materiaaleissa.

RO G209 B50 = R101 G179 B46
802 oonn.. ©65 MO Y100 KO
Ca80 M -... 65B32E

Tummanvihrea ‘sammal’ ja harmaa “kivi’ ovat CB0 MO Y85 K HEX....

alisteisia kirkkaalle vihredlle, mutta niiden rooli ... 00D132

on hyvin tarked. Ne ovat paasaantoisesti tekstivareja. ... NCS S 1080-G30Y

Luettavuuden varmistamiseksi suurissa leipateksti- .. ORACAL 8500

massoissa kaytetaan poikkeuksellisesti mustaa varia. 063 LIME-TREE GREEN

Vaaleampi harmaa 'tuhka’ on paaasiallisesti

kaytossa taustavaring tfukemassa muita paavareja.

Paavareista voi kayttaa myos vaaleusasteeltaan

vaaleampia sévyjd. 10% sévyja kaytetaan vain

taustavaring tarpeen mukaan rajoamaan sisalteja. SAMMAL Kivi TUHKA
RGB _........_R25 G66 B6l RGB ... R87 GB7 B87 RGB ...........R237 G237 B237
PANTONE....567 PANTONE.....Cool Gray 11 PANTONE.....Cool Gray 1
CMYK..........C98 M50 Y68 K50 CMYK.........C64 M56 Y54 K30 CMYK.......! C5 M4 Y4 KO
HEX...........19423D HEX...............575757 ] EX— EDEDED

Kuva 4. Kuva MIELI Suomen Mielenterveys ry:n graafisesta ohjeistosta. Paava-
rit. (MIELI Suomen mielenterveys ry 2021.)

Varit aiheuttavat eri ihmisissa erilaisia tunteita ja mielikuvia, joten ei ole yhta oi-
keaa vastausta siihen, mita brandin vari viestii. Kuitenkin on olemassa tutkittua
tietoa siitd, mita eri varit yleisimmin ihmisille viestivat. (Luomajoki 2019.) Birren
(2016) kirjoittaa tutkielmassaan vareista seuraavasti: yleisella tasolla varien voi-
daan ajatella jakautuvan kahteen ryhnmaan sen perusteella, millaiseen mieli-
alaan ne yhdistetddn. Punainen ja sen kaltaiset savyt liittyvat [amp6on, aktiivi-
suuteen ja innostukseen, kun taas sininen, violetti ja vihrea ovat viileita, passiivi-
sia ja rauhoittavia. Samalla tavalla kirkkaat ja vaaleat varit ovat aktiivisia, kun
taas syvat tummat varit liitetdan todennakdisesti passiivisuuteen. (Birren 2016,
103.) Tata teoriaa tukee myds Pohjola (2019) kirjassaan Brandin ilmeen johta-
minen. Varin muodostuminen perustuu eri aallonpituuksiin. Pitkan aallonpituu-
den varit, kuten punaiset, ovat aktivoivia, kun taas lyhyen aallonpituuden varit

kuten sininen, ovat rauhoittavia. (Pohjola 2019, 189.)
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Vérit saattavat tarkoittaa eri asioita eri kulttuureissa. Esimerkiksi valkoinen
edustaa lansimaissa puhtautta, kun taas joissakin Aasian maissa valkoinen on
kuoleman véri. Varin kayttdyhteys vaikuttaa sen tulkintaan, ja markkinointivies-
tinndssa varin merkitys on eri kuin jossain muussa tilanteessa. Tietty vari ei siis
viesti automaattisesti jokaisessa tilanteessa samasta asiasta, mutta on ole-
massa varijarjestelmia, joissa varien merkitykset on yhteisesti sovittu tai ymmar-
retty. (Pohjola 2019, 190-191.) Tasta esimerkki on heraldiikka eli vaakunaoppi,

jonka varien merkitykset on esitetty kuvassa 5.

Ku]ta tai keltainen Kunnia ja lojaalius

Hopea tai valkoinen  Uskollisuus ja puhtaus

Punainen Rohkeus ja innostus

Sininen Hurskaus ja vilpittomyys
Vihrea Kasvu ja toivo

PUI‘ppUI‘a Kuninkaallisuus tai korkea asema
Musta Suru ja katumus

Oranssi Voima ja kestavyys

Kuva 5. Heraldiikan véarijarjestelmé lahdeaineiston pohjalta (Birren 2016, 124).

Jokaiseen variin liittyy seka positiivisia ettd negatiivisia piirteita, joita voidaan
kayttaa hyodyksi markkinoinnin suunnittelussa. Markkinointimateriaaleissa la-
hes valttdméaton valkoinen liitetddn usein puhtauteen, yksinkertaisuuteen ja tur-
vallisuuteen, mutta se voi toisaalta olla kylma ja tunteeton. Musta kertoo luksuk-
sesta, auktoriteetista ja sivistyksesta, mutta litetadn myos kuolemaan, pimey-
teen ja pelkoon. Punainen on toisaalta rakkauden, intohimon, voiman ja energi-
syyden, mutta my6s vaaran, vihan ja aggression vari. Keltainen on markkinoin-
nissa maineeltaan halpa. Toisaalta se kuvaa myds iloa ja aurinkoa. Vihrea liite-

taan raikkauteen, luontoon, parantumiseen, kasvuun ja rahaan, mutta voi myos



19

merkita kateutta tai sairautta. Sinisen piirteité ovat luotettavuus, vakaus, auktori-
teetti, ja rauhallisuus, mutta toisaalta se litetdan myo6s suruun ja melankoliaan.
Violetti on puolestaan kuninkaallinen, arvokas ja mystinen, mutta myos turha-

mainen ja sulkeutunut. (Mainostoimisto Keko 2020.)

Digitaalisissa yhteyksissa kaytetaan erilaisia varijarjestelmia. Harmaasavy-vari-
jarjestelméssa pikselin vari kuvataan luvulla 0-255, jossa 0 on musta ja 255 val-
koinen. Téalle valille asettuvat vérit ovat eri harmaan savyja. Harmaasavy-varijar-

jestelméa kaytetaan harmaasavykuvissa. (Graafinen 2015.)

RGB-varijarjestelmassa varit muodostetaan punaisesta, vihreasta ja sinisesta
valosta (Red, Green, Blue). RGB on additiivinen varijarjestelma, mika tarkoittaa,
ettd mitd enemman lisataan valoa, sita vaaleampi vari on. RGB-varijarjestelmaa
kaytetaan erityisesti materiaaleissa, joita esitetdan esimerkiksi tietokoneen tai
puhelimen naytolta, silla ndiden nayttdjen pikselit muodostuvat punaisista, vih-
reisté ja sinisista valoista. (Graafinen 2015.) RGB-varit voidaan myds ilmaista
kuusinumeroisena HEX-koodina. HEX-koodit ovat olleet olennainen osa HTLM-
vareja ja ovat siksi edelleen paljon kaytetty tapa ilmaista vareja digitaalisissa
ymparistoissa. RGB-varit ilmaistaan perinteisesti valilla 0-255, jolloin koodi voi
olla yhdeksan merkkia pitka. HEX-koodissa kaytetaan seka kirjaimia etta nume-

roita ilmaisemaan vari vain kuudella merkilla. (Rouse 2021.)

CMYK-varijarjestelm&é kaytetaan erityisesti painotuotteissa kaytettavissa ku-
vissa. CMYK muodostuu syaanista (Cyan), magentasta (Magenta), keltaisesta
(Yellow) ja avainvarista eli mustasta (Key). CMYK-vérijarjestelmé on substraktii-
vinen, silla mitd enemman varia kaytetaan, sitd tummempi lopputulos on. (Graa-
finen 2015.)

Pantone-varijarjestelma eli PMS (Pantone Matching System) on muodostunut
painoteollisuudessa standardiksi. Pantone-vareja kutsutaan myos spottivareiksi,
ja ne sekoitetaan aina ennen painamista eri varisistd musteista. Talléin saadaan
lopputulokseksi aina juuri haluttu vari. Pantone-vareilla voidaan laajentaa saa-

vutettavien varien maaraa, silla CMYK-vareilla ei voida toistaa kaikkia vareja.
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Esimerkiksi Pantonen kulta ja hopea ovat yleisia CMYK-varien rinnalla kaytetta-
via tehostevareja. (Graafinen 2015.) Spottivareilla saadaan kyllaisempia vareja
kuin prosessitekniikalla. Erikseen painettavaa Pantone-véaria voidaan kayttaa ta-
vallisen nelivéarisarjan liséksi tai sijasta. (Korkeila & Lammela & Paananen 2010,
32.) Pantonella on kaksi eri varijarjestelmaa, jotka on tarkoitettu eri kayttotarkoi-
tuksiin. The Pantone Matching System on tarkoitettu digitaaliseen ja painettuun
grafiikkaan, kun taas The Pantone Fashion, Home + Interiors System on tarkoi-

tettu esimerkiksi kankaille, kosmetiikalle ja maaleille. (Pantone.)

Kun viestitaan esimerkiksi nakorajoitteiselle kohderyhmalle, on varivalinnoissa
otettava huomioon saavutettavuuteen liittyvia asioita. WCAG 2.1 -ohjeistuk-
sessa on maaritetty kriteerit esimerkiksi taustan ja tekstin varien riittavasta kont-
rastista. WCAG-ohjeistuksen kriteerin 1.4.3 mukaan tekstin ja taustan vélisen
kontrastisuhteen tulee olla vahintaan 4,5:1. Kontrastiarvo tulee siitd, kuinka mo-
ninkertaisesti valoisampi vaaleampi vari on suhteessa tummempaan. Esimer-
kiksi mustan ja valkoisen kontrasti on 21:1 ja melko vaalean harmaan ja valkoi-
sen kontrasti on 3:1. Saavutettavuuden tayttymiseksi vaadittua vahimmaiskont-
rastiarvoa on noudatettava. Tarvittaessa omaa brandivaria voi joutua tummen-

tamaan riittdvan kontrastin aikaansaamiseksi. (Saavutettavuuskirjasto Celia.)

4.4 Kuvat ja kuviot

On monia syita sille, miksi markkinoinnissa tulisi kayttaa kuvia. Kuvat muiste-
taan paremmin ja ne valittavat halutun viestin huomattavasti nopeammin kuin
teksti. Kuvat edesauttavat sita, ettd asiakas viettda pidemman aikaa esimerkiksi
nettisivuilla tai artikkeleissa. Kuvien kayttd myds lisaa julkaisujen sitoutumisas-
tetta. Artikkelit ja blogijulkaisut, joissa on kuvia, saavat yli 90 prosenttia enem-
man nayttokertoja kuin ne, joissa ei ole kuvia. TAma patee myo6s sosiaalisessa
mediassa. Twiitit, joissa on kuva, saavat 150 prosenttia enemman uudelleenjul-
kaisukertoja kuin ne, jotka sisaltavat vain tekstid. Myds Facebook-julkaisuihin,
joissa on kuvia, sitoudutaan kaksi kertaa enemman kuin niihin, joissa ei ole ku-
via. (Decker 2016.)
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Kuvilla on seka sisélto etta visuaalinen muoto. Naiden valisella suhteella on vai-
kutusta merkityksen muodostumiseen. Kuvan visuaalisen muodon osa-alueita
ovat esimerkiksi kuvakulma, varimaailma, perspektiivi, valaisu ja valotus seka
teravyysalueet. Muun muassa naita voidaan muokata halutun laiseksi myos jal-
kikasittelylla. (Pohjola 2019, 195.)

Yritys tarvitsee viestintaansa erityyppisia kuvia. Esimerkiksi mainoskampan-
jassa kaytetyt kuvat eivat valttamatta sellaisenaan palvele esitteissa tai nettisi-
vuilla. Esimerkiksi esitteiden kuvituksessa voidaan hyoddyntda useampaa eri ku-
valinjaa. Kuvamaailma voi rakentua esimerkiksi mielikuvaa luovista paakuvista,
tuotekuvista ja teknisista piirroksista. Jotta kuvamaailma tukisi mahdollisimman
hyvin brandin rakentamista, tulisi sen vastata brandin argumentteja, sill& kuvista

voidaan tehdéa paatelmia esimerkiksi yrityksen arvoista. (Pohjola 2019, 196.)

4.5 Typografia

Sana typografia juontaa juurensa kreikan sanoista 'typos’ (jaljennys, kuva,
leima) ja 'grafein’ (kirjoittaa). Sanoilla on useita tulkintoja, mutta voidaan aja-
tella, etta typografia maaritellaan tekstin valmistamisena tai sen muotoiluna val-
miita ennakkoon valmistettuja kirjaimia kayttamalla. Lyhyimmillaan maaritelma
voisi olla kirjaintyyppien valinta ja kayttd. Typografia ei itsessaan sisalla kasin

tekstausta tai kalligrafiaa. (Itkonen 2021, 11.)

Kirjaintyyppi on tietynlaiseen ulkoasuun piirretty merkkiryhma, joka siséaltaa kir-
jaimia, numeroita seka vali- ja erikoismerkkeja. Arkikielessa kirjaintyypista kay-
tetdan usein termia fontti. Kirjaintyyppiin siséaltyy useita leikkauksia, kuten kapi-
teelit, kursiivit ja lihavuudet. (Tieteen termipankki 2014.) Markus Itkonen kayttaa
kirjassaan tarkempia maaritelmia: kirjainperheellé tarkoitetaan yhden kirjaintyy-
pin kaikkia muunnoksia, joihin kuuluvat esimerkiksi kaikki lihavuudet, kursiivit ja
pienversaalileikkaukset. (Itkonen 2021, 15.) Tavallisimmat kirjaintyypit voidaan
jakaa muotonsa perusteella karkeasti kahteen paaryhmaan, jotka ovat antiikva

ja groteski. Antiikvakirjaimiin kuuluvat vaakasuorat paatteet ja kirjaimen eri vah-
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vuiset viivat. Jos Kirjaintyypin nimen perassa on sana serif, on kyseessa an-

tiikkva. Groteski taas on paatteeton ja viivoiltaan tasavahva tyyli. Kirjaintyypin ni-
men perassa oleva sana sans kertoo kirjaintyypin olevan groteski. Sama ilmais-
taan amerikkalaisessa sanastossa sanalla gothic. (Itkonen 2021, 12.) Kuvassa

6 on esitettyna esimerkit antiikvasta ja groteskista kirjaintyylista.

Antiikva Groteski
Aptos Serif Lucida Sans

Kuva 6. Esimerkit antiikvasta ja groteskista kirjaintyylista lahdeaineiston pohjalta
(Itkonen 2021, 12).

Kun viestitaan esimerkiksi ndkorajoitteiselle kohderyhmalle, on hyva ottaa huo-
mioon kirjaintyypin saavutettavuus. Paatteettomia sans serif -kirjaintyyppeja pi-
detdan yleensa digitaalisissa yhteyksissa helposti luettavina, kun taas paatteelli-
sia serif -kirjaintyyppeja kaytetaan usein painetussa materiaalissa. WCAG 2.1 -
ohjeistus ei kuitenkaan edellyta kayttdmaan mitaan tiettya kirjaintyyppia. (Saavu-
tettavuuskirjasto Celia 2023.)

Onnistuneen typografian aikaansaamiseen tarvitaan kontrastia. Kontrastin avulla
asetetaan asiat haluttuihin suhteisiin. Typografiassa kontrastia luodaan muun
muassa kokokontrastilla, muotokontrastilla, vahvuuskontrastilla ja vérikontras-
tilla. Kokokontrastilla tehdd&n eroa esimerkiksi véliotsikoiden ja leipatekstin valilla
kayttamalla eri kirjainkokoa. Muotokontrastiin tarvitaan toisistaan selvasti poik-
keavat kirjaintyylit, esimerkiksi antiikvan kursiivi ja lihava groteski. Vahvuuskont-
rastissa rinnastetaan groteskin kaksi eri lihavuutta tietyn vaikutelman aikaansaa-

miseksi. On kuitenkin huomioitava, ettd esimerkiksi otsikon jonkin sanan perus-
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teetonta lihavointia tulisi valttaa. Varikontrastilla voidaan esimerkiksi korostaa yh-
dyssanan eri osia eri varilla. Varikontrastin kaytté on suosittua erityisesti logoissa
ja mainostypografiassa. (Itkonen 2021, 81-82.) Moniin typografisiin toihin tarvi-
taan yhden kirjainperheen sijaan kaksi eri kirjainperhettd. Nain saadaan aikaan
riittdva muoto- ja vahvuuskontrasti esimerkiksi otsikoiden ja leipatekstin valille.
(Itkonen 2021, 83.)

Typografia on tarkea tytkalu, jolla voidaan modernisoida ja paivittaa brandin vi-
suaalista ilmettd. Keskeista on kirjaintyyppi ja se, miten sita kaytetaan. Kirjain-
tyypin lisaksi mielikuvaan ja tunnelmaan vaikuttavat tekstin asettelu ja sommit-
telu. Tekstin sommittelun muodostama hahmo vaikuttaa katsojan mielikuvaan

ennen yksittaisen kirjaintyypin vaikutusta. (Pohjola 2019, 197.)

On esitetty, etta tietyt kirjaintyypit luovat tietyn tunnelman, koska ne ovat perai-
sin tietyilta aikakausilta. Eri ikAryhmat kuitenkin tulkitsevat aikakausia oman vii-
tekehyksensa mukaisesti, silla tekstityyppeja on voitu kayttaa uusilla tavoilla eri

aikakausilla ja eri yhteyksissa. (Pohjola 2019, 198.)

Typografialla on iso rooli jokaisen arkielaméssa, ja on tarkeaa, etta jokainen,
joka on tekemisisséa tulevaisuuden kommunikaation ja teknologian kanssa, ym-
martaa tekstin voiman. Fontit antavat sanoille persoonallisuuden ja muuttavat
ne tarinoiksi. Samalla tavalla kuin ihminen tekee ensimmaiset tulkintansa kes-
kustelussa kehonkielen ja aanensavyn perusteella, kirjoitetussa tekstissa fontti
on tamé &anensavy. (Hyndman 2014.)

5 Graafinen ohjeisto hoiva-alan saati6lle
5.1 Tuotoksen toteutus

Kun visuaalisen ilmeen toteutusta alettiin suunnittelemaan, pidettiin ensin ta-
paaminen Laukaan Asumispalvelusaation toiminnanjohtajan ja taloussuunnitteli-

jan kanssa. Ensin tapaamisessa kaytiin keskustelua saation toimintatavoista,
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arvoista ja liiketoiminnasta saation toimintakulttuurin ja identiteetin ymmarta-
miseksi, minka jalkeen alettiin keskustella uuteen visuaaliseen ilmeeseen liitty-
vista toiveista. Visuaalisesta ilmeesta haluttiin raikas ja nykyaikainen seka saa-
tion henkea ja toimintaa kuvaava. Suunnitteluprojektin aikana pidimme tarpeen
mukaan toiminnanjohtajan kanssa tapaamisia sekd kommunikoimme vapaasti
ja saanndllisesti lapi projektin. Saation graafista ohjeistusta lahdettiin suunnitte-

lemaan opinndytetyon teoreettisen viitekehyksen pohjalta.

5.1.1 Logo

Visuaalisen ilmeen suunnittelu aloitettiin logon suunnittelusta. Logo on tarkeim-
pid visuaalisen ilmeen elementtejd, joten sen suunnitteluun vaadittiin paljon ai-
kaa ja huolellisuutta. Tavoitteena oli logo, joka edustaa mahdollisimman hyvin
saation toimintaperiaatteita, henked, arvoja ja tarpeita. Logosuunnittelu aloitet-
tiin keskustelemalla s&ation toiminnanjohtajan kanssa taman toiveista logon
suhteen. Logoon haluttiin jokin elementti, joka kuvaa saétion asumiseen liittyvaa
toimintaa. Logon haluttiin myds olevan tyylikas, yksinkertainen ja luotettavan

sekd ammattimaisen nakoinen.

Taman jalkeen alettiin hahmotella raakaversioita logoista késin paperille, ja
niista parhaat valittiin kokeiltaviksi Adobe lllustrator -ohjelmalla. Logosuunnitte-
lussa kaytettiin hyvéksi typografian kontrasteja ja variteoriaa. Adobe lllustrato-
rilla tehtiin muutama logovaihtoehto, joista toiminnanjohtajan kanssa valittiin pa-
ras. Lopullisesta logosta tehtiin viel& erivarisia versioita, jotta sitd voidaan kayt-

taa erilaisissa yhteyksissa ja erivarisilla pohjilla.

5.1.2 Varit

Rinnakkain logon suunnittelun kanssa alettiin jo ideoimaan visuaalisen ilmeen
varimaailmaa. Varit haluttiin valita niin, etta ne kuvastaisivat arvoja ja haluttuja
mielikuvia. Variyhdistelmien kokeilun apuna kaytettiin myés Coolors-palvelua,
jonka avulla voidaan sommitella varipaletteja. Toiminnanjohtajalla oli toiveissa

murrettu oranssi/okra, jonka ymparille palettia alettiin rakentamaan. Vérien ha-
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luttiin viestivan luotettavuudesta, ammattitaidosta ja tyylistd, mutta myos inhimil-
lisyydesta ja positiivisuudesta. Teoreettisessa viitekehyksessa tarkasteltiin va-
rien merkityksia ja heraldiikan varijarjestelman mukaan oranssi voi kuvata voi-
maa ja kestavyytta, mika sopii saation haluun olla luotettava asumisen tarjoaja.
Oranssi on myds lammin, pitkan aaltopituuden vari, mika tarkoittaa sen olevan
aktivoiva vari. Talléin oranssi lisda muutoin maanlaheiseen ja yksinkertaiseen
varipalettiin eloa ja kontrastia. Oranssin rinnalle paavareiksi valittiin tyylikkyy-
desta viestivaa ja kaytanndllistd mustaa, puhdasta valkoista ja harmaata, jotka

pitavat kokonaisilmeen tasapainoisena ravakdmman oranssin kanssa.

Paavarien rinnalle valittiin lisavarit tdydentamaan palettia ja luomaan riittavaa
kontrastia eri kayttotarkoituksia varten. Siihen siséltyy eri asteisia harmaita seka
murrettu vaaleanvihred ja kellertava beige, jotka sopivat hyvin yhteen murretun
oranssin kanssa. Palettiin haluttiin sekd tummia etta vaaleita savyja, jotta esi-

merkiksi teksti ja pohja erottuvat riittavasti toisistaan.

Jotta eri tahojen on helppo kayttaa vareja eri alustoissa ja jarjestelmissa, merkit-
tiin graafiseen ohjeistukseen jokaisen varin varikoodit eri varijarjestelmissa. Oh-
jeistuksesta 10ytyy kaikkien varien CMYK-, RGB- ja HEX-koodit. N&ama ovat va-

rijarjestelmien koodeista kaytetyimmat ja olennaisimmat saation kayttotarkoituk-

sia ajatellen.

5.1.3 Typografia

Saation typografiaa lahdettiin suunnittelemaan tekemalla erilaisia sommitelmia
varien ja muun visuaalisen ilmeen kanssa. Kirjaintyyppien sopivuutta yhteen
muun ilmeen kanssa kokeiltiin Canva-alustalla seka Adobe lllustrator -ohjel-
malla. Saavutettavuuden takia sééatiolle paadyttiin valitsemaan kaksi eri typogra-

fista tyylia, joita kaytetd&n eri yhteyksissa.

Typografian kaytdn suunnittelussa iso rajoittava tekija oli saavutettavuuden sai-
lyttaminen. Saatio toimii alalla, jossa suurella osalla asiakaskunnasta on esi-

merkiksi nakorajoitteita. Tasta syysta virallisia ja muodollisia dokumentteja seka
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nettisivuja varten valittiin yksinkertainen ja helposti luettava kirjaintyyppi. Siisti ja

asiallinen kirjaintyyppi pitaa viralliset dokumentit myés ammattimaisina.

Muun muassa markkinointia, esitteité ja sosiaalista mediaa varten pééatettiin kui-
tenkin valita myds visuaalisesti kauniimmat ja rennommat kirjaintyypit. Kuiva ja
virallinen dokumentteihin valittu Kirjaintyyppi ei toimi yhta hyvin rennommissa
yhteyksissa, joissa luotettavuuden liséksi halutaan viestia inhimillisyydesta,
ilosta ja ystavallisyydesta. Otsikoissa kaytetaan talloin antiikvatyylista kirjain-
tyyppid isommassa koossa ja leipatekstissa ilmavaa groteskia kirjaintyyppia pie-
nemmassa koossa. Néin saadaan aikaiseksi visuaalisesti miellyttdva koko- ja
muotokontrasti. Kaksi kirjaintyyppia on riittava maara kontrastin luomiseksi niin,

ettd teksti pysyy visuaalisesti miellyttdvana ja selkeana.

5.1.4 Grafiikka ja kuvitus

Markkinointimateriaaleissa kaytettavan grafiikan tyyli muotoutui logon, varimaa-
iiman ja typografian vakiinnuttua. Tassa vaiheessa alettiin suunnittelemaan saa-
tidlle erilaisia dokumentti- ja esityspohjia, joihin tarvittiin grafiikkaa. Graafisten
elementtien haluttiin viestivan saation hengesta ja sopivan yhteen muun graafi-
sen ilmeen kanssa. Grafiikan haluttiin olevan myés mahdollisimman yksinker-

taista ja monikayttoista.

Kaytettavien kuvien tyyli |6ytyi melko helposti. Kuvamaailman haluttiin olevan ai-
toa, valoisaa ja positiivista. Kuvien tyylia maarittaessa paadyttiin siihen, ettéa
kaytettavia kuvia ei juurikaan kasiteltaisi jalkikasittelylla lukuun ottamatta esi-
merkiksi valotuksen ja varien tarvittavaa korjausta. Saatiélla tulisi olla kuvia
my0s useisiin erilaisiin tarkoituksiin. Tasta syysta ohjeistoon on méaaritelty, etta
kuvapankissa tulisi olla ainakin taustoihin sopivia kuvituskuvia, niin sanottuja
tuotekuvia esimerkiksi asunnoista ja vuokrattavista tiloista seka tilannekuvia,
joissa kuvataan saation arkea ja elamaa. Nain kuvia riittda sovellettavaksi eri ti-

lanteisiin.
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5.1.5 Aanensavy

Aanensavyn suunnittelussa tuli ennen kaikkea ottaa huomioon saéation kohde-
ryhma ja viesti, jota saatié haluaa itsestaan valittda. Koska kohderyhmaéan kuu-
luu enimmakseen iakkaampia ihmisia, saatiélle ei sovi liian nuorekas ja trendeja
seuraava aanensavy. Asiakaspalvelussa halutaan myds korostaa luotettavuutta
ja inhimillisyytta, joten &dnensavyn taytyy olla asiallinen, asiantunteva ja ysta-
vallinen. Lammin ja luotettava, mutta silti innokas. Saatié halusi paasta eroon
lian vanhanaikaisista ilmaisuista, joten samalla kun sailytettiin idkkaille helposti
lahestyttava asiallisuus, pyrittiin kuitenkin pitdmaan viestinta myos ajankohtai-

sen ja raikkaan kuuloisena.

5.2 Tuotos

Opinnaytetyon tuotos on graafinen ohjeisto Laukaan Asumispalvelusaétiolle. Se
siséltaa saation logon, varimaailman, typografian, kuvituksen ja &dnensavyn,
seka ohjeistukset niiden kayttoon saation eri kanavissa. Ohjeisto suunniteltiin
niin, etta se on selke&, helppolukuinen ja helposti sovellettava. Ohjeiston ilme

mukailee saatidlle laadittua visuaalista ilmetta.

Ohjeisto jakautuu kolmeen paalukuun, jotka ovat visuaalinen ilme, &&nensavy ja
pohjat. Visuaalinen ilme sisaltaa alaluvut logo, varit, typografia, grafiikka ja ele-

mentit seka kuvitus. Adnensavy- osiossa madritellaan saation 4anensavy ja an-
netaan esimerkit sen kaytosta. Graafisessa ohjeistossa on myds esitettyna saa-

tidlle luodut dokumentti- ja esitys- ja kayntikorttipohjat.

Graafinen ohjeisto on laadittu palvelemaan kayttajadnsa myos visuaalisesti. Se
noudattaa laadittua visuaalista ilmetta ja siind on hyddynnetty visuaalisia ele-
mentteja selkeyden ja helppolukuisuuden lisd&miseksi. Erilaiset graafiset ele-
mentit ohjaavat lukijaa huomaamaan nopeasti olennaisen tiedon ja esimerkiksi
nuolet auttavat siséllon hahmottamista. Ohjeisto on samalla itsessaan esimerkki

s&ation uuden visuaalisen ilmeen kaytosta.
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6 Paatanto

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda Laukaan Asumispalvelusééatiolle uusi visu-
aalinen ilme ja taman kayttéa ohjeistava graafinen ohjeisto. Tavoitteena oli ra-
kentaa sellainen graafinen ohjeisto, jota kenen tahansa saation markkinointia

hoitavan henkilén on helppo kayttaa ja soveltaa ja jonka avulla saation markki-

nointi pysyy yhtenaisené henkiléston vaihtuvuudesta riippumatta.

Tietoa keréttiin erilaisista lahteistéa luotettavuuden lisddmiseksi. Lahdeaineiston
joukossa on muun muassa alan kirjallisuutta, artikkeleita, pro gradu -tutkielmia,
tieteellisia artikkeleita seka englanninkielista aineistoa. Lahteiksi valittiin mah-
dollisimman uutta materiaalia tiedon ajantasaisuuden takaamiseksi. Teoreetti-
sessa viitekehyksessa on kuvattu visuaalisen ilmeen ja graafisen ohjeiston
suunnittelun kannalta olennaisimmat aihealueet. Koska opinnaytetyo on liiketa-
louden alan tyd, se on tehty visuaalisen ilmeen liiketaloudellisen merkityksen

nakokulmasta.

Tuotoksena syntynyt graafinen ohjeisto on kattava ja teoreettisen viitekehyksen
lahdeaineiston mukainen. Se siséltaa ohjeet ja rajoitukset visuaalisten element-
tien kayttoon liittyen. Ohjeistossa on esitettynd myo6s luodut dokumentti-, esitys-
ja kayntikorttipohjat, joita saatio tarvitsee jokapaivaisessa toiminnassaan. Toi-
meksiantaja on pienehko toimija ja siksi ohjeistuksesta tehtiin tiivis ja mahdolli-

simman helppokayttdinen.

Ohjeisto jattaa tilaa myos viestinnasta vastaavan tahon luovuudelle ja viestin-
nan kehittamiselle. Ohjeistoon on maaritelty viestinnan perussaannoét, mutta
viestinnédn kaavamaisuuden ehkaisemiseksi siita ei tehty liian rajoittavaa. Oh-
jeistoon voi myos lisata uusia maaritettya visuaalista ilmettd noudattavia doku-

mentti- asiakirja- ja esitepohjia tarpeen vaatiessa.
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