-¥
¥ Haaga-Helia

Graafinen ohjeisto omalle yritykselle

Tomi Hakkola

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
Tradenomi

AMK-opinnaytety6

2024



Tiivistelma

Tekija(t)
Tomi Hakkola

Tutkinto
Tradenomi

Raportin/Opinnaytetyon nimi
Graafinen ohjeisto omalle yritykselle

Sivu- ja liitesivumaara
26 + 17

Tama opinnaytety® kasittelee graafisen ohjeiston suunnittelua ja toteutusta Hakkola Creativelle.
Tyon tavoitteena oli luoda selked ja yhtendinen visuaalinen ohjeisto, joka tukee brandin
tunnistettavuutta, vahvistaa asiakkaiden luottamusta ja tarjoaa konkreettisen tydkalun yrityksen
visuaalisen identiteetin hallintaan.

Tydn tuloksena syntynyt graafinen ohjeisto jaettiin kolmeen osioon: brandin tarina, visuaaliset
elementit ja kdytannon sovellukset. Ohjeisto tarjoaa selkeat linjaukset muun muassa
varipaletista, typografiasta ja logon kaytosta, varmistaen brandin yhtenaisyyden eri
viestintdkanavissa. Projektin aikana huomioitiin yrityksen nykyiset ja tulevat tarpeet, ja ohjeiston
rakenne suunniteltiin joustavaksi ja helposti paivitettavaksi.

Prosessi osaitti, ettd visuaalinen ilme on strateginen tyokalu, joka tukee yrityksen viestintaa ja
erottautumista kilpailijoista. Opinnaytetydprosessi tarjosi runsaasti oppimiskokemuksia, kuten
ajanhallinnan parantamista, tiedonhankinnan kehittamista ja kykya soveltaa teoreettista tietoa
kaytannon toteutukseen.

Tyo taytti sille asetetut tavoitteet ja osoittaa, ettd hyvin suunniteltu graafinen ohjeisto on
merkittava investointi yrityksen brandin vahvistamisessa ja viestinnan tehostamisessa. Tama
projekti tarjoaa arvokkaita tyokaluja paitsi Hakkola Creativen myds muiden yritysten visuaalisen
identiteetin kehittdmiseen.
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1 Johdanto

Brandin luominen on monivaiheinen ja dynaaminen prosessi, joka ylittda pelkan tuotteen tai
palvelun kehittdmisen ja myynnin. Brandi on ennen kaikkea maine, joka rakentuu siita, kuinka
potentiaalinen asiakas tuntee ja kokee tuotteen, palvelun tai yhtion. Se on kokonaisvaltainen
mielikuva, joka muodostuu asiakkaan mielessa useiden erilaisten kohtaamisten ja vaikutelmien

perusteella. Brandi on se, mista tuote, palvelu tai yhtid tunnetaan ja muistetaan.

Visuaalinen ilme on keskeinen osa brandin identiteettid, mutta se ei yksin maarita brandia.
Visuaaliset elementit, kuten logo, typografia ja varit, ovat toki tarkeitd, mutta ne ovat vain yksi osa
laajempaa kokonaisuutta. Brandi on paljon enemman kuin pelkka visuaalinen ilme; se on tunne,
jota brandi herattaa asiakkaassa. Kuten Werner ja Chatelet (2021, 3—4) toteavat, brandi ei ole yhta
kuin nayttava tuote tai komeat kotisivut, vaikka nama elementit voivatkin tukea brandin

rakentamista.

Brandin arvo vahvistuu ajan my6ta kuluttajien mielissa, ja se toimii eraanlaisena henkisena
referenssing, joka auttaa asiakasta tekemaan ostopaatoksia ilman tarvetta punnita eri vaihtoehtoja.
Brandi muodostuu monista eri kohtaamisista ja vaikutelmista, ja visuaalinen suunnittelu on
tarkedssa roolissa brandin kokonaiskuvan muotoutumisessa. Visuaalinen ilme ei ole pelkastdan

estetiikkaa; se on strateginen tydkalu, joka vaikuttaa siihen, kuinka brandi koetaan ja muistetaan.

Yrityksen tai tuotteen nakyvaa osaa kutsutaan visuaaliseksi identiteetiksi. Tama kasittaa kaikki ne
visuaaliset elementit, jotka erottavat brandin kilpailijoistaan ja viestivat sen tavoitteista ja arvoista.
Visuaalinen identiteetti on suunniteltu herattdmaan oikeanlainen mielikuva brandista, ja se voidaan
toteuttaa kayttamalla toistuvia elementteja, kuten logoa, vareja ja typografiaa, tai tekemalla

tarkkoja visuaalisia maarityksia, kuten valokuvien kuvaustavan tai kuvitusten tyylin maarittelya.

Brandin rakentamisen ytimessa on merkityksen luominen, ja visuaalisuus on yksi keino vahvistaa
brandin mielikuvaa. Arkikielessa brandi saatetaan usein mieltéa pelkastaan logoksi ja visuaaliseksi
iimeeksi, mutta tdma nakemys on lilan suppea. Visuaalisuus on kuitenkin keskeinen osa brandin

luomista ja sen merkitys korostuu erityisesti markkinoinnissa ja viestinnassa.

Psykologisten tutkimusten mukaan ihmiset muistavat kuvat paremmin kuin sanat. Visuaalisuus voi
nopeasti synnyttaa tunteita ja vaikuttaa siihen, millaisena vastaanottaja kokee viestin, tuotteen ja
yrityksen. Erityisesti suhteiden alkuvaiheessa ja samankaltaisten tuotteiden markkinoilla
visuaalisuudella on suuri merkitys. Visuaalinen ilme voi vahvistaa luottamusta ja luoda tunnesiteen

bréandin ja asiakkaan valille.



Graafinen ohjeisto on tydkalu, jota noudattamalla voidaan varmistaa, etta yrityksen visuaalinen
ilme on yhtenainen ja tunnistettava kaikissa viestintdkanavissa. Ohjeistuksen avulla voidaan hallita
ja ohjata visuaalisten elementtien kayttda niin organisaation sisalla kuin ulkoisten
yhteistydkumppanienkin keskuudessa. Tama on erityisen tarkead, jotta brandi voi rakentaa

yhtenaista ja vahvaa mielikuvaa, joka tukee yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita.

Téassa toiminnallisessa opinnaytetytssa tarkastellaan Hakkola Creativen graafisen ohjeiston
luomista ja sen merkitysta yrityksen brandin rakentamisessa. Tydn tavoitteena on kehittda kattava
ja toimiva graafinen ohjeisto, joka palvelee yrityksen tarpeita ja tukee sen visuaalista identiteettia.
Erityisesti keskitytaan siihen, kuinka visuaalinen ilme voidaan suunnitella ja jalkauttaa tehokkaasti,

jotta se tukee yrityksen brandia ja erottuvuutta kilpailijoista.

Tybssa hyddynnetdan alan kirjallisuutta ja parhaita kdytantdja visuaalisen identiteetin
suunnittelusta ja ohjeistuksesta. Lisaksi tarkastellaan Hakkola Creativen erityistarpeita ja
tavoitteita, jotta graafinen ohjeisto voidaan raataldida yrityksen brandin mukaiseksi.
Lopputuloksena syntyy kaytannollinen ja selkea graafinen ohjeisto, joka auttaa varmistamaan, etta

Hakkola Creativen visuaalinen ilme on yhtendinen ja ammattimainen kaikissa viestintdkanavissa.



2 Visuaalinen ilme osana brandin luomista

Brandin luominen on dynaaminen prosessi. Brandi on muutakin kuin logo, tuote tai varipaletti.
Brandi on maine, ja sitd kuinka potentiaalinen asiakas tuntee tai kokee tuotteen, palvelun tai yh-

tién. Eli brandi on se, mista tuote, palvelu tai yhtié tunnetaan.

Visuaaliset elementit, kuten logo, typografia ja varit ovat toki osa brandin identiteettia, mutta se ei
ole yhta kuin brandi. Visuaalisuus ei maarita brandin luonnetta, kuten vaatteet eivat maarita kenen-
kadan persoonaa. Brandi ei ole mydskaan yhta kuin nayttava tuote, vaikka se voidaan joskus vaarin
tulkita niin. Toki nayttavat kotisivut ja tunnistettavat varit auttavat, mutta siita brandayksessa ei ole
kyse. (Werner & Chéatelet 2021, 3—4.)

Brandi ei ole vain osiensa summa, vaan vahvistuu kuluttajien mielissa ajan my6ta. Se toimii ikaan
kuin henkisena referaattina, joka auttaa kuluttajaa tekemaan paatoksia ilman tarvetta punnita eri
vaihtoehtoja. Brandi muodostuu lukuisista eri kohtaamisista ja eri lahteista saaduista vaikutelmista.
Erityisesti brandin visuaalinen suunnittelu on keskeisessa roolissa brandin kokonaiskuvan muodos-

tumisessa, tarkedmpana kuin sen yksittaiset elementit. (Pohjola 2019, 81.)

Haluttu

L Visuaaliset Brandi
mielikuva

peruselementit ja tyyli viestnnan Kanavat
brandin ja mielikuvan =>  Ja muut kslnot >

kohtaamisiin

Vastaanottajan
vélittamiseksi mielikuva

Brandin
maarittely

Kuva 1. Halutun mielikuvan valittdminen vastaanottajalle (mukaillen Pohjola 2019, 71)

Yrityksen tai tuotteen nékyvaa osaa kutsutaan visuaaliseksi ilmeeksi tai visuaaliseksi identiteetiksi,
eli kaikki se, mita yrityksesta tai tuotteesta voidaan silmin havaita. Brandayksen nakdkulmasta vi-
suaalinen identiteetti sisaltda visuaalisia elementteja, jotka on suunniteltu erottamaan brandi kilpai-
lijoistaan ja vastaamaan sen tavoitteita. Visuaaliseksi iimeeksi voidaan siis kutsua kaikkia niita vi-
suaalisia elementteja, jotka valittavat haluttua mielikuvaa brandista. Visuaalinen ilme voidaan luoda
kayttamalla toistuvia elementteja, kuten logoa, varia, muotoa, materiaalia tai sommittelun ja ti-
lasuunnittelun periaatteita, tai tekemalla visuaalisia valintoja ohjaavia maarityksia, kuten valokuvien

kuvaustavan tai kuvitusten luonteen ja tyylin maarittelya. (Pohjola 2019, 15.)

Koko brandiajattelun ydin on merkityksen luominen, ja visuaalisuus on keino vahvistaa brandin

mielikuvaa. Arkikielessa brandi saatetaan mieltda pelkastdan logona ja visuaalisena ilmeen3,



mutta tdma on lilan suppea ndkemys. Brandin rakentamisen kannalta on hyoddyllisempaa pitaa vi-

suaalisuutta yhtend, vaikkakin keskeisend, keinona brandin luomisessa.

Psykologisten testien mukaan ihmiset muistavat kuvat paremmin kuin sanat. He eivat kuitenkaan

muista tarkkoja visuaalisia yksityiskohtia helposti, vaan pikemminkin aiheen tai perusmuodon ylei-
sella tasolla. Visuaalisuuden vaikutus on vahvempi, kun se on kiinted ja uskottava osa paatdkseen
vaikuttavia tekijoita, kuten sisaltoja, tuoteominaisuuksia, jakelua, kayttaytymista ja markkinointikei-

noja.

Asiat, jotka herattavat tunteita, jadvat paremmin mieleen. Visuaalisuus voi nopeasti synnyttaa tun-
teita ja vaikuttaa siihen, millaisena vastaanottaja kokee viestin, tuotteen ja yrityksen. Erityisesti

suhteiden alkuvaiheessa ja samankaltaisten tuotteiden markkinoilla visuaalisuudella on suuri mer-
kitys. Toisilla aloilla, joissa tiedonkululla ja henkilokohtaisilla kohtaamisilla on suuri painoarvo, visu-

aalisuus voi vahvistaa luottamusta. (Pohjola 2019, 17-18.)



3 Graafinen ohjeisto

Visuaalisen ohjeistuksen paaasialliset kohderyhmat ovat organisaation sisaiset ryhmat ja yhteistyo-
kumppanit. Brandin kehittdmisesta, viestinnasta ja markkinoinnista vastaavat henkilot seka viestin-
taa suunnittelevat kumppanit tarvitsevat syvallisen ymmarryksen brandin olemuksesta, siihen liitty-

vista sdannoista ja niiden perusteista.

Osa omasta henkilostosta tarvitsee selkeita ohjeita sovellusten luomiseen ja kaytannon tydkaluja,
kuten erilaisia tiedostopohjia, kuvia ja alkuperaisia elementtitiedostoja. Viestintdkumppaneilla voi
olla seka strategista viestintasuunnittelua etta taktista aineistojen tuottamista. Alihankkijat, kuten
painotalot ja opasteiden tuottajat, kaipaavat teknisempia ohjeita ja valmiita tiedostoja sovellusten

tuottamiseksi eri kanaviin.

Ohjeistuksen suunnittelu kannattaa aloittaa maarittelemalla kohderyhmat. Sen jalkeen on tarkeaa
paattaa, minka tyyppisia ohjeita kukin ryhma tarvitsee. On myds ratkaistava, tehdaankd yksi yhte-
nainen kokonaisuus kaikille vai jaetaanko ohjeistus erillisiin osioihin eri kohderyhmia varten. Lisaksi
on harkittava, saavatko jotkut kayttajat kaikki ohjeet, vai jaetaanko heille vain tarvittavat osiot.
(Pohjola 2019, 227-228.)

Perinteiset ohjeistukset ovat tahan asti keskittyneet kaytannonlaheisten sovellusten luomiseen, ja

monet visuaalisen ilmeen ohjeistukset ovat teknisia ja tuotantoa varten laadittuja. Ohjeistuksissa

on kuitenkin hyddyllista kasitelld seuraavia asioita:

— Brandin merkittavimmat maaritelmat ja tavoiteltu mielikuva.

— Visuaalisuuden ja brandin maaritelmien seka tavoitemielikuvan valinen yhteys - miksi ulkoasu
on juuri sellainen kuin se on.

— Visuaalisen ilmeen luonne ja tyyli kuvailevalla tasolla seka keskeiset elementit niiden luomi-
sessa.

— Viestinnan sovellusalueiden keskeiset periaatteet ja valinnat.

— Eri elementtien ominaisuudet ja kayttdtapa teknisten yksityiskohtien tasolla.

Markkinoinnin ja viestinnan vastaavilla henkil6illa ei usein ole valtuuksia maarittaa
liketoimintajohdon tai esimerkiksi palvelutuotannon alaan kuuluvia brandiasioita. Tasta syysta

koko organisaation sitouttaminen prosessiin on haastavaa ja vaatii runsaasti resursseja.

Brandin jalkauttaminen eri osastoille vie aikaa: tarvittavat ohjeistukset muille liiketoiminta-alueille
voidaan laatia vaiheittain ja eri tavoin, huomioiden brandiohjeistukset. Naissa ohjeissa on tarkeaa
selittaa visuaalisuuden ja brandin maaritelmien yhteys, avaamalla tavoiteltu mielikuva ja kuinka

visuaalinen ilme tukee tata mielikuvaa.



Visuaalisen ilmeen valinnat perustuvat yleensa persoonallisiin, tunnelmaa ja tunteita kuvaaviin
argumentteihin. Kuitenkin, liiketoimintaan ja kilpailukykyyn liittyvien tekijoiden yhteys visuaaliseen
iimeeseen auttaa ymmartamaan brandin merkitysta kokonaisvaltaisesti. Kuvailevalla tasolla

kasitelldan visuaalisuuden luonnetta ja keskeisia elementteja, jotka maarittavat tyylia.

Suunnitteluprosessin aikana tuotettua materiaalia, joka liittyy visuaaliseen konseptiin ja sen
esittdmiseen, voidaan kayttda pohjana. Visuaalisen ilmeen luonnetta voidaan kuvata
luonnesanoilla (esimerkiksi voimakas, suoraviivainen ja tehokas) ja yhdistaa niihin keskeiset
visuaaliset elementit (kuten huomattavan osan pinnasta kattava oranssi paavari, vahva musta

fontti, realistiset ja tarkasti rajatut paakuvat).

Sovellusalueiden keskeisten periaatteiden tarkoitus on maarittaa, mitka ovat pysyvat visuaaliset
elementit kussakin sovelluksessa ja miten niitd kaytetdan (ottaen huomioon sovellusten luonne ja
kayttd). Maaritelmat voivat koskea logon, varien, kuvien ja typografian kayttda tai esimerkiksi
pinnanjaon ja layoutin periaatteita, fonttien kayttda eri tekstin ja sisallon tasoilla seka kuvien kokoja

ja erilaisten kuvien rooleja.

Tekninen taso sisaltaa selkeat ohjeet kunkin sovelluksen toteuttamisesta. Ohjeet kuvaavat
sovelluksen eri elementtien mitat, tarkat varikoodit, fontit ja usein my6s tekstikoot. Sahkoisen
materiaalin etuna on se, etta esimerkiksi esitteiden mittapiirrokset eivat ole aina tarpeen, koska eri

variaatioiden ja lisdpainosten tuottamisessa voidaan hyddyntaa valmiita tiedostoja.

Visuaalisen identiteetin ohjeiden puutteet voivat aiheuttaa organisaatiolle merkittavia kustannuksia.
Tallaisia puutteita ovat esimerkiksi ohjeiden puuttuminen tai niiden epakaytannallisyys. Myds halu
tehda omia ratkaisuja johtaa usein siihen, etta samoja asioita suunnitellaan useaan kertaan. Jos
jokainen yksikko kehittaa ratkaisuja itsenaisesti, designin toteuttamiseen kaytetaan yhteensa
enemman rahaa kuin keskitetyn organisaatiomallin mukaisesti. Lisaksi syntyy keskenaan
ristiriitaisia viesteja, tuottavuus laskee, laatu riippuu paikallisista kyvyista ja kustannukset kasvavat.
(Pohjola 2019, 229-231.)

3.1 Brandin muotoilu ja visuaalinen ilme

Brandin muotoilun tarkoituksena on luoda brandin ydinta vastaava ulkoinen ilme yritykselle. Bran-
din muotoilu sisaltdéd mm. yrityksen tarinan, hissipuheen, logon ja liikkemerkin, yritysvarit, typogra-
fian, kuvamaailman seka naista koostuvan graafisen ohjeistuksen. Yrityksen viestinnan ytimessa
on sen tarina. Inmiset haluavat tietda yrityksen alkuperasta, arvoista, olemassaolon syista ja ennen
kaikkea siita, voiko yritykseen luottaa. Tarinan merkitys on siis huomattava, silla se avaa yrityksen

taustat ja persoonallisuuden, tehden siita kiinnostavan.



Hissipuheessa tiivistetaan lyhyesti yrityksen olemassaolon syy, toiminta ja tarjottavat tuotteet tai
palvelut — juuri tdssa jarjestyksessa. Kun henkilé kertoo, mihin han uskoo, minka takana yritys sei-

s00 ja mika on sen tarkoitus, han koskettaa kuulijan tunteita ja tekee syvemman vaikutuksen.

Kun yrityksen tarina ja hissipuhe on kirjoitettu, luodaan yrityksen eri markkinointialustoille yhtenai-
nen visuaalinen ilme ja olemus. Lopuksi koko brandin muotoilu kootaan yksiin kansiin, josta syntyy
yrityksen graafinen ohjeisto. Brandin muotoilu on tarkea osa-alue, silla se konkretisoi koko brandin
ytimen. (Ruokolainen 2020, 104-109.)

Visuaalinen ilme on yksi brandin merkittdvimmista tunnisteista. Ratkaiseva tekid brandin visuaali-
sessa ilmeessa on kuinka se ilmentaa brandin arvoja, keskeisinta ideaa ja sen olemassaolon
syyta. Lisaksi sen on erotettava brandi muista asiakkaalle merkityksellisista saman ryhman vaihto-
ehdoista. Brandin tulee olla myos helposti Iahestyttava ja kiinnostava. Visuaalisen konseptin teh-
tava on luoda brandin tavoitteen kaltaista mielikuvaa kohderyhmalle. Suunnittelulla ja designilla
voidaan luoda kilpailuetua silloin kun markkinoinnin resursseja ei ole yhta paljon kaytettavaksi kuin
kilpailijoilla. Luotettavalla ja selkealla tarinalla ja siihen johdonmukaisesti integroidut muotoilu ja vi-

suaalinen ilme helpottavat liiketoiminnan kehitysta ja lisdavat kasvua. (Pohjola 2019, 139-141.)

Havainnoimme ymparo6ivaa maailmaa aistiemme avulla. Inminen kdyttda havainnointiin naké-,
kuulo-, tunto-, maku- seka hajuaistia, mutta ndkoaisti on naista kaikista merkittavin. Nakdaistin
osuus kaikista aisteista on 75 %, kun muita aisteja kdytdmme yhteensa vain 25 %. Naiden aisti-
impulssien kasitteleminen on suurilta osin tiedostamaton prosessi ja joista vain murto-osaa kasitte-
lemme tietoisesti mielessamme. Visuaalisesti nayttava brandays ja markkinointi auttavat yritysta
erottumaan muista kilpailijoistaan, kiinnittda asiakkaan huomion ja herattda kiinnostusta, lisda
myyntia ja helpottaa ostopaatosta seka vahvistaa tavoiteltua yritysmielikuvaa. Naista edella maini-
tuista syista visuaalisen ilmeeseen ja olemukseen on syyta kayttaa paljon aikaa brandia rakenta-
essa. (Arvola 2023, 22-23.)

3.11 Logo

Kuten aikaisemmin mainittiin, niin logo ei ole yhta kuin brandi, vaikka se usein virheellisesti nain
mielletdankin. Logo on symboli, joka nitoo brandin elementit yhteen ja toimii brandin allekirjoituk-
sena. Logo on yksi brandin tarkeimmista elementeista, silla se toimii alitajunnassamme linkkina

kaikkeen brandiin liittyvassa toiminnassa.

Logot voidaan jakaa esimerkiksi neljaan tyyppiin: kirjainmerkki, sanamerkki, liikemerkki tai yhdistel-
mamerkki. Kirjainmerkki on yleensa lyhenne yrityksen pidemmasta nimesta, kuten esimerkiksi
HBO (Home Box Office) tai HP (Hewlett-Packard).
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Kuva 2. Esimerkkeja erityyppisista logoista

Sanamerkki on sanasta tai sanoista koostuva logo, joka keskittyy yrityksen nimeen ja typografiaan.

Typografian tulee tyylitella yrityksen toimialaa mahdollisimman tarkasti.

Liikemerkki taas on niin sanottu graafinen logo, joka toi olla esimerkiksi kuvake, symboli tai mas-
kotti. Tunnetuimpien yritysten liikemerkeista tunnistaa yrityksen helposti ilman, etta yrityksen nimea

tarvitsee ilmoittaa erikseen. Tasta hyvana esimerkkind Applen kayttama liikkemerkki omena.

Hyvin suosittu logovaihtoehto on yhdistelmamerkki, joka on jokin yhdistelma kirjain-, sana- ja liike-
merkista. Tama vaihtoehto on hyvin monipuolinen ja se antaa mahdollisuuden pilkkoa logo osiin

kayttamalla pelkkaa tekstiosaa, kuvaa tai naiden yhdistelmaa. (Werner & Chéatelet 2021, 70-72.)

Milloin yrityksen kannattaisi kayttaa liikemerkkia logon yhteydessa? Tahan ei ole yksiselitteista
vastausta. Lilkkemerkki on yksi visuaalinen elementti lisaa, mika voi tehda viestinnasta
monimutkaisempaa. Toisaalta se voi auttaa yrityksen tunnistettavuudessa, mutta liikemerkki on

nahtava tarpeeksi usein, jotta se yhdistetaan yritykseen.

Logo ja liikemerkki ovat kuvallista viestintaa, mika tekee viestinnasta tehokasta. Useimmat inmiset
reagoivat kuviin herkemmin kuin tekstiin tai numeroihin. Kuva herattda aivoissa reaktion sekunnin
murto-osassa. Kuvan heikkous on sen tulkinnanvaraisuus; esittaja ei voi olla taysin varma, millaisia

ajatuksia kuva herattaa katsojassa.

Parhaimmillaan liikemerkki ilmaisee yrityksen olemassaolon perusteet visuaalisesti graafisena
kuviona, joka synnyttdad katsojassa oivalluksen. Tama oivallus jattda katsojalle positiivisen tunteen
yrityksesta, ja yritys on saavuttanut reaktion potentiaalisessa asiakkaassa tekemattd mitaan.

Ensimmainen askel tulevaan asiakassuhteeseen on otettu.

Logo ja tunnusmerkki voivat yhdessa, erikseen tai yhdistettyina luoda kuvion, joka voi olla
abstrakti, typografinen, esittava, eldinhahmo tai nimen alkukirjaimen ja kuvan yhdistelma tai jotain
muuta. Olipa idea mika tahansa, hyvassa logossa on seuraavanlaiset ominaisuudet:

— Selkea ja yksinkertainen. Yksinkertaisuus lisaa tehokkuutta. Digitaalinen viestinta suosii sel-

keitd merkkeja, koska viestia tarkastellaan usein pieneltad naytolta.



— Erottuva ja omaperainen. Sekasorron keskelld harmonia voi olla valttikortti.

— Ajaton. Logon ja tunnuksen suunnittelu on investointi, mutta vield suurempi investointi on nii-
den kayttd eri kohtaamispisteissa, kuten valomainoksissa, autojen teippauksissa, tekstiileissa
ja markkinointimateriaaleissa. Viela kallimpaa on opettaa asiakkaat tunnistamaan uusi logo ja
tunnusmerkki, joten muotokielen on kestettava aikaa.

— Yrityksen lupausta viestivd. Logon muotokielen tulee tukea yrityksen asemoitumista, muuten se
ei ole sopiva. (Ruokolainen 2020, 112-115.)

3.1.2 Varimaailma

Varit ovat kiinnostava aihe ja voimme oppia niista paljon. Vareja on joka paikassa ja niita on kay-

tetty jo pitkaan vaikuttaakseen ihmisten kayttaytymiseen. Varit vaikuttavat inmisten jokapaivaiseen
elamaan ja siihen, mita paatoksia teemme. Otetaan esimerkiksi, vaikka likennevalot. Liikennevalo-
jen varit ymmarretdan hyvin yleismaailmallisesti siten, ettd punainen tarkoittaa pysahtymista, vih-

red sita, etta saa ajaa ja keltainen on valmistautumista pysahtymiseen. Nain toimitaan kaikkialla ja
se on yleisesti hyvaksytty merkitys liikenteessa. Sitten on olemassa hieman vahemman konkreetti-
sia mielikuvia. Vihred yhdistetdan usein luontoon, silld ndemme vihreata puissa, lehdissa ja nurmi-

kossa.

Huomion arvoista on, etta vaikka tietyilla vareilla on omat yleismaailmalliset kayttotarkoituksensa,
niin kaikissa kulttuureissa vareja ei mielletéd samalla tavalla. Esimerkiksi lansimaisessa kulttuurissa
punainen vari mielletdan usein negatiivisiin asioihin, kuten kieltoon, vaaraan tai vereen, mutta japa-
nilaisessa kulttuurissa punainen on toivon vari ja on siten positiivinen vari. (Werner & Chatelet
2021, 43.)

Jokaisen varin eri savyt vaikuttavat eri tavoin ihmisten mielialaan ja kayttaytymiseen. Mita parem-
min brandit kayttavat oikeita vareja tunteiden luomiseen, sitd paremmin me muistamme ne. Kay-

daan seuraavaksi lapi kuinka eri varit vaikuttavat meidan kayttaytymiseemme.

Tiedetaan, ettad pelkkad punaisen varin ndkeminen nostaa verenpainetta ja saa sydamen sykkeen
nousemaan. Punainen on innostava, nuorekas, rohkea ja eloisa vari, joka auttaa saamaan ener-
giaa ja viemaan eteenpain. Punainen myos voimistaa ruokahalua, minka takia se on hyvin yleisesti

varsinkin pikaruokaravintoloiden paavari.

Oranssi on kaytanndssa keltainen sekoitettuna punaisen intensiteettia. Se saa meidat tuntemaan

iloiseksi, ystavalliseksi ja energiseksi, mutta samalla rauhalliseksi. Oranssi on edustaa myos paat-
tavaisyytta ja luovuutta. Oranssia kaytetdan usein lapsille suunnatuissa brandeissa tai viestintaan
liittyvissa brandeissa. (Werner & Chatelet 2021, 44.)



Jos brandisi tavoittelee hienostuneisuutta, oranssi ei valttamatta ole paras valinta. Sen rohkea ja
energinen luonne sopii paremmin brandeille, jotka haluavat korostaa aanekkyytta ja elinvoimai-
suutta—tarjoten vaihtoehdon punaisen intensiteetille ilman liiallista hyokkaavyytta. Toisaalta harki-
tusti kaytettynd oranssi voi valittdd energiaa, luovuutta, nuorekkuutta ja helposti lahestyttavaa tun-
nelmaa, tehden siita loistavan vaihtoehdon dynaamista ja avointa identiteettia etsiville brandeille.

(Kramer s.a.)

Keltainen yhdistetaan iloisuuteen, onnellisuuteen ja optimismiin. Keltainen vari edustaa positiivista
ajattelua, kuten myds tiedonjanoa, energisyytta ja itsevarmuutta. Se inspiroi toiveikkuutta ja innok-
kuutta ja on positiivisuuden symboli. Keltainen ei ole kuitenkaan pelkastaan positiivinen vari, vaan

se symboloi myos pelkuruutta, petollisuutta, impulsiivisuutta seka itsekkyytta. Usein se myds viestii

vaaraa varsinkin yhdistettyna mustan varin kanssa.

Lampimana varina keltainen voi sopivissa maarin kaytettyna aiheuttaa ihmisissa enemman tunteita
kuin kylmat varit ja silld on helppo kiinnittdd ihmisten huomiota. Liikaa kaytettyna se saattaa kuiten-
kin vain arsyttaa kuluttajaa, joten keltaisen varin kanssa kannattaa olla harkitseva. (Color psycho-
logy 2021.)

Vihrea vari on rauhallinen, maanlaheinen, luonnonmukainen ja arvostettu. Moni yritys on siirtynyt
kayttdmaan vihreda varia saadakseen asiakkaansa tuntemaan yrityksen vastuulliseksi ja ymparis-

toystavalliseksi.

Sininen vari on rauhallinen, tasapainoinen ja hiljainen. Se antaa turvallisen, ammattitaitoisen ja luo-
tettavan kuvan yrityksesta. Mutta toisin kuin punainen vari, sininen on vari, joka vahentaa ruokaha-

lua ja on taten huono valinta ruokaravintoloiden brandille. (Werner & Chatelet 2021, 45.)

Violetti on usein yhdistetty luksukseen, voimaan ja kuninkaallisuuteen. Se on myds vahvasti liitetty
mystiikkaan ja taikuuteen ja violettia voidaan kayttaa uteliaisuuden tunteen tai mysteerin luomi-
seen. Se saattaa myo6s innostaa luovuuteen ja herattda uusia ideoita ja intohimoa. (Color psycho-
logy 2021.)

Visuaalista yhtenaisyytta voidaan luoda keskeisilla ja loogisilla varielementeilla ja paleteilla. Naita
varipaletteja voivat olla yhden jaottelun mukaan vastavaripaletti, jaettu vastavaripaletti, kaksinker-
tainen vastavaripaletti, kolmen varin kolmiopaletti, analoginen varipaletti ja monokromaattinen vari-

paletti.

Vastavaripaletissa valitaan kaksi varipaletin vastakkaisilla puolilla sijaitsevaa varia, esimerkiksi
oranssi ja sininen tai keltainen ja violetti. Vastavareja voidaan myds kutsua komplementtivareiksi.

Jaetussa vastavaripaletissa valitaan yhdelle paavarille kaksi vastakkaiselta puolelta valittua varia,



esimerkiksi keltainen yhdistettyna siniseen ja violettiin. Kaksinkertaisessa vastavaripaletissa vali-
taan kaksi varia ja niiden vastavarit. Kolmen varin kolmiopaletissa valitaan varit variympyralta 120
asteen valein. Analogisessa varipaletissa valitaan kaksi tai kolme saman savyista varia, kun taas

monokromaattisessa varipaletissa valitaan yksi vari ja sen eri tummuusasteet. (Pohjola 2019, 192.)

VOOGOOO

Vastavdripaletti Jaettu vastavdripaletti Kaksinkertainen Kolmiopaletti Analoginen véripaletti Monokromaattinen
vastavdripaletti varipaletti

Kuva 3. Varipaletit (mukaillen Sherin 2012, 19-21)
3.1.3 Typografia

Typografia-sana pohjautuu kreikan sanoihin typos ja grafein. Typos tarkoittaa kreikaksi merkkia,
leimaa tai jaljenndsta, kun taas grafein-sana tarkoittaa kirjoittamista. Typografian voisi nain sanoa
tarkoittavan "merkein kirjoittamista”. Jaljennoksen tai leiman voisi ajatella viittaavan perinteisiin me-
tallisiin painokirjaimiin, joita ladottiin kasin ennen painamista. Typografia voitaisiin siis lyhyesti maa-

ritella kirjaintyyppien valintana ja kayttona. (ltkonen 2021, 11.)

Typografiaan liittyy paljon eri nimityksia, jotka saattavat kuulostaa heprealta asiaan perehtymatto-
malta henkilolta. Naita ovat esimerkiksi gemena eli pienaakkoset tai versaali eli suuraakkoset. Ka-
piteelilla taas tarkoitetaan pienaakkosten korkuisia, mutta muodoltaan versaalia muistuttavia kirjai-

mia. Kapiteelista voidaan kayttaa myos nimitysta pienversaali.

Kirjaintyypit voidaan jakaa karkeasti kahteen ryhmaan, eli antiikva ja groteski. Nimitys antiikva tu-
lee latinan kielen sanasta antiquus, joka tarkoittaa vanhaa. Antiikvan kirjaimissa on vaakasuorat
paatteet ja kirjaimen viivat ovat selvasti eri paksuisia. Antiikvasta kuulee usein kaytettavan myos
ranskan kielen sanaa serif, joka tarkoittaa "paatetta”. Sans serif on myds ranskaa ja tarkoittaa "il-
man paatetta”. Silloin puhutaan paatteettomista kirjaintyypeista, eli ns. groteskeista. Groteski on

antiikvaan verrattuna lahes tasavahva viivoiltaan.
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padtteeton

sans-serif

versaali gemena M
(suuraakkonen) A a (pienaakkonen) A péétteellinen
uppercase lowercase serif

Rapiteeli

small caps

Kuva 4. Kirjainten anatomia (mukaillen Janatuinen, 2014)

Pystymuotoinen kirjaintyyppi on nimeltdan roman. Sana juontaa antiikin Rooman piirtokirjoituksiin.
Tama sana esiintyy usein antiikvojen yhteydessa, mutta myds groteski voi yhta hyvin olla "roman”.
Kursiivimuotoinen kirjaintyyppia tarkoittava sana italic juontaa siita, ettd sen on ensimmaisena otta-
nut kayttédn venetsialainen kirjapainaja Aldus Manutius Italiassa vuonna 1501. Kursiivi on ka-
peahko, oikealle kallellaan oleva kirjaintyyppi, joka jaljittelee kasialakirjoitusta. Nimi kursiivi taas
juontaa latinan kielen sanasta currere, joka tarkoittaa "juoksevalla kadella kirjoitettua”. (Iltkonen
2021, 12.)

Hyvin paljon kursiivia kirjaintyyppia muistuttava oblique taas tarkoittaa kaltevaa. Kalteva kirjain-
tyyppi on kursiiviin verrattuna levedmpia tai muistuttavat kaltevuutta huomioimatta pystykirjaimia.

Lisaksi on olemassa kasialakirjoitusta muistuttava script -kirjaintyyppi.

Kirjaintyypeilla on olemassa myo0s lukuisia ilmaisuja lihavuuden ilmaisemiseksi. Naita ovat esimer-
kiksi (laihimmasta lihavimpaan) ultra light, light, book, reqular/medium, demi/semi bold, heavy,
bold, extra bold, black ja extra black. Yksi kirjaintyyppi saattaa tyypillisesti siséltaa 4—6 edella mai-
nitun listan lihavuutta. Nama lihavuudet eivat perustu mihinkdan ennalta maarattyyn paksuuteen,
vaan ovat enemmankin suuntaa antavia ilmaisuja. Lisaksi kirjaintyypin leveydesta voidaan kayttaa

ilmaisuja condensed (kavennettu) tai extended (levennetty/laajennettu). (Itkonen 2021, 13.)

Typografiassa peruslinja on kuvitteellinen linja, jonka paalla kirjaimet, sanat, linjat ja kappaleet sei-
sovat. Versaalilinja kertoo kohdan, johon suuraakkosten korkein kohta ylettaa, kun taas gemena-
linja kertoo pienaakkosten korkeimman kohdan pois lukien yldlinjaan tai alalinjaa ylettyvat kirjaimet.
Ylalinja merkitsee kirjainten korkeimman kohdan peruslinjasta aina versaalilinjan yli. Alalinja sen
sijaan tarkoittaa kirjainten alinta kohtaa. Versaalilinjan ja peruslinjan valiin jaavaa tilaa kutsutaan
versaalikorkeudeksi, kun taas gemenalinjan ja peruslinjan valiin jaavaa tilaa kutsutaan x-korkeu-
deksi (Cullen 2012, 39.)
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versaalilinja ylallnijar

cap line ascenderime gemenalinja
’ - meanline

versaalikorkeus i~ = ek . W o g - ork

cap height X-Korkeus

x-height
peruslinja o L (@
baseline alalinja

descender line
Kuva 5. Kirjainten eri linjat ja korkeudet (mukaillen Janatuinen, 2014)

Typografiassa kirjaimet voidaan pilkkoa osiin. Kirjainten osia ovat mm. runko, paate, yla- ja alapi-
dennys, aukko, akseli, siimukka, paate, kasi ja jalka. Kahden tai useamman kirjaimen yhdistelma-
kirjainta kutsutaan ligatuuriksi. Runko on kirjaimen taysimittainen pystyviiva ja paate on pieni yksi-

tyiskohta kirjainten viivojen alussa ja lopussa.

Ylapidennys on pientenkirjainten — kuten b,d,f,h,k ja | — osa joka ylettyy x-korkeuden yli, kun taas
alapidennys on pientenkirjainten — kuten g, j, p, q ja y — osa joka menee peruslinjan alapuolelle
aina alalinjaan asti. Paate on kaareva tai suora loppuosa kirjaimissa, kuten a, c, f, j, rjay. Sil-
mukka on kaareva osa kirjaimissa kuten a, b, g ja p. Kasi on lyhyt pysty- tai vaakaviiva, joka on
kiinnitetty toiseen paahan, kuten kirjaimissa E, F ja L. Jalka on lyhyt diagonaalisesti alaspain kaan-
tyva viiva, kuten kirjaimissa K ja R. Kirjaimilla on paljon muitakin osia kuten S-kirjaimen selkaranka,

e-kirjaimen silma tai h-kirjaimen olkapaat (Cullen 2012, 35.)

lapidennys .
?:S‘?(!:I)Wl 2r y kas'
: der
paate paite arm
serif aukko terminal
counter 1
runko . .
stem ligatuuri
ligature
alapidennys akseli silmukka jalka
descender axis bowl leg

Kuva 6. Kirjainten anatomia (mukaillen Janatuinen, 2014)
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4 \Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysi on systemaattinen prosessi, jossa yritys mittaa omaa menestystaan vertaamalla
sita kilpailijoihin ja alan johtaviin toimijoihin. Tavoitteena on tunnistaa kehityskohteet, oppia
parhaista kaytannoista ja mukauttaa niitd omien toimintojen parantamiseksi. Vertailuanalyysin
avulla voidaan analysoida suorituskykymittareita, prosesseja ja strategioita, joiden pohjalta
kehitetaan innovatiivisia ratkaisuja ja saavutetaan parempia tuloksia. Prosessi sisaltaa useita
vaiheita, kuten suunnittelun, tiedon kerdamisen, analyysin, toimenpiteiden toteuttamisen ja tulosten

seurannan, jotka yhdessa edistavat jatkuvaa kehitysta.

Graafisen ohjeiston luomisessa ja brandin kehittdmisessa vertailuanalyysi tarjoaa arvokasta tietoa
alan trendeista ja kilpailijoiden menestyksekkaista kaytannoista. Esimerkiksi prosessien ja
strategioiden vertailu auttaa tunnistamaan, mika tekee tietysta brandista erottuvan ja menestyvan.
Naita oivalluksia voidaan hyddyntaa visuaalisen ilmeen suunnittelussa, kuten logojen, varipalettien
ja typografian valinnassa. Samalla suorituskykymittarien, kuten asiakastyytyvaisyyden tai brandin
tunnettuuden, seuraaminen auttaa arvioimaan brandistrategian tehokkuutta ja ohjeiston
toimivuutta. Nain benchmarkkaus tukee innovatiivisen, kilpailukykyisen ja yhtenaisen brandin

rakentamista. (Oberlo, s.a.)

Tahan vertailuanalyysiin on valittu kolme suomalaista graafisen suunnittelun yritysta. Vertailussa
on keskitytty tarkastelemaan yritysten logoja, varimaailmoja ja typografisia valintoja. Analyysin poh-
jana on kaytetty yritysten verkkosivuilla esilla olevaa visuaalista materiaalia ja sisaltda, jotka heijas-
tavat kunkin yrityksen brandi-identiteettia ja suunnitteluperiaatteita. Yrityksiksi valikoituivat Lieka

Oy, Cinnamon Graphics seka Werklig Oy.

Lieka Oy

Lieka Oy on vuonna 2018 perustettu graafisen suunnittelun palveluita ja kuvitusta tarjoava
designtoimisto Lahdesta. Lieka tyollistaa 3 henkilda ja sen liikevaihto oli 81000 euroa vuonna
2022. Liekan erityisvahvuuksiin kuuluvat projektit, joissa yhdistyvat kuvitus ja graafinen suunnittelu.
Liekan tarjoamia projekteja ovat esimerkiksi esitesuunnittelu, oppimateriaalit, verkkosivustojen

grafiikka ja visuaaliset iimeet.

Liekan kotisivuille mentaessa ensimmaisena silmaan pistaa sen kirkas ja eloisa varimaailma. Jo
heti etusivulta voi 16ytda murrettua oranssia, keltaista, liilaa, persikan punaista seka mintun
vihreda. Vasemmassa ylakulmassa nakyy yrityksen logo, jossa lukee minimalistisella ja modernilla
sana “LIEKA”. Liekan logo edustaa yksinkertaista, mutta tyylikasta designia, jossa keskitytaan

pelkistettyyn ja ammattimaiseen ulkoasuun.
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Sama pelkistetty ja moderni tyyli jatkuu myos typografiassa. Otsikoissa on kaytetty Josefin Sans -
fonttia ja leipatekstissa Raleway -fonttia, jotka molemmat ovat selkealukuisia paatteettomia font-
teja. Valikoissa on kaytetty Open Sans -fonttia ja sivuston painikkeissa Roboto -fonttia, jotka ovat
myds paatteettomia fontteja. Sivustot ovat kokonaisuudessaan selkeat ja helppolukuiset.
Visuaalisten elementtien ymparille on jatetty riittdvasti ns. “valkoista tilaa” ja ilmavuutta, joka

helpottaa silmaa navigoimaan sivustolla. Kuvakaappaus Liekan kotisivuilta |0ytyy liitteesta 1.

Cinnamon Graphics

Cinnamon Graphics on vuonna 2009 perustettu yhden henkildn graafisen suunnittelun yritys, jonka
kotipaikka on Oulu. Cinnamon Graphics mainitsee palveluikseen logot ja brandi-ilmeet, nettisivut,
materiaalit markkinointiin, digimarkkinoinnin, pakkaussuunnittelun ja kuvitusty6t. Analysoidaan
Cinnamon Graphicsin kotisivut, joista 16ytaa kuvakaappauksen liitteesta 2. Kotisivut ovat hyvin vaa-
leat eika sivuilla ole juurikaan leikitelty eri vareilla. Tama aiheuttaa hieman hammennysta navigoin-

nissa, silla sivustoa ei ole jaoteltu selkeisiin osioihin vareilld tai muilla elementeilla.

Sivuston vasemmassa ylareunassa oleva logo koostuu kahdesta paaelementista: kuviosta ja teks-
tistd. Logon vasemmassa reunassa on vaaleanpunainen kukkakuvio, joka muistuttaa kukan tera-
lehtia tai pitsimaistd ornamenttia. Kuvion keskella on musta ympyra, jonka sisalla valkoisia pisteita.
Tama elementti luo vaikutelman katseesta tai silmasta, ja se tuo logoon kontrastia ja kiinnosta-
vuutta. Logon oikealla puolella oleva tekstiosuus koostuu kahdesta paallekkain olevasta sanasta.
Sana "Cinnamon” on kirjoitettu modernilla, paksulla paatteettomalla fontilla ja sen alla niin ikdan
paatteettomalla fontilla kirjoitettu sana "GRAPHICS”. Kokonaisuutena logo yhdistaa herkasti tyyli-
tellyn kuvion ja minimalistisen ja selkean tekstin, mik& antaa tasapainoisen ja ammattimaisen vai-

kutelman logosta.

Kuten aikaisemmin mainitsin, niin kotisivujen varimaailma ei ole mikaan varien ilottelu. Varimaa-
ilma koostuu valkoisesta pohjasta, jossa hyvin harkitusti vaaleanpunaista ja vihreaa. Sivuilla navi-

goitaessa voi 16ytdd myos violettia varia mm. liukuvareind yhdessa vaaleanpunaisen varin kanssa.

Typografia on varimaailman tapaan valittu pelkistetysti ja jopa hieman tylsasti. Sama paatteetdn

fontti esiintyy lahes joka paikassa yhta script-fonttia lukuun ottamatta.

Werklig Oy

Werklig Oy on helsinkildinen 11 hengen graafisen alan yritys, joka on perustettu vuonna 2008, ja
sen liikevaihto oli vuonna 2023 n. 1,6 miljoonaa euroa. Yritys tarjoaa seka strategisia etta luovia

palveluja, jotka auttavat rakentamaan vahvan ja arvostetun brandin.
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Werkligin kotisivut eroavat kahdesta edellisesta analysoitavasta erilaisuudellaan. Heti sivustolle
siirryttdessa alkaa sivun ylareunassa pyorimaan mainosvideoita asiakastoista. Tata seuraa lyhyt
esittelyteksti, jonka jalkeen esitelldan asiakasprojekteja tarkemmin. Kuvakaappaus Werklig Oy:n

kotisivuilta l0ytyy liitteesta 3.

Sivustolla on vareja hillitysti ja varit ovat hyvin maanlaheisia ja murrettuja. Varien sijaan kaytetaan
paljon todella isoja kuvia ja keskitytaan sita kautta ilmaisemaan Werkligin tyylia. Werkligin logo on
hyvin pelkistetty "w” keltaisella pohjalla. Tata logoa en l6ytanyt kotisivuilta, mutta se I0ytyi sosiaali-
sen median profiilikuvasta. Werklig on naista kolmesta ensimmainen, joka on kayttanyt sivustoil-
laan paatteellista fonttia, Tiemposta. Sivustolla on kaytetty myods kirjaisinparina groteskia Suisse

Int't -fonttia, joka yhdessa Tiempoksen kanssa luo elegantin ja boheemin vaikutelman.

Vertailuanalyysin johtopaatokset

Vertailuanalyysin johtopaatoksissa voidaan tunnistaa selkeat erot ja yhtalaisyydet kolmen
suomalaisen graafisen suunnittelun yrityksen visuaalisen identiteetin valilla. Naita havaintoja

voidaan kayttaa ymmartamaan kunkin yrityksen brandaysstrategioita ja suuntautuneisuutta.

1. Lieka Oy: Yrityksen varimaailma on eloisa ja dynaaminen, mika erottuu selkeasti
kilpailijoista. Kaytetyt murretut savyt, kuten oranssi, keltainen ja mintunvihred, iimentavat
luovuutta ja leikkisyytta, mika sopii Liekan kuvituspainotteiseen tarjontaan. Typografiassa
korostuu moderni ja pelkistetty tyyli, joka varmistaa selkeyden ja ammattimaisuuden.

Yrityksen visuaalinen ilme on tasapainossa yksinkertaisuuden ja varikkyyden valilla.

2. Cinnamon Graphics: Verrattuna Liekaan, Cinnamon Graphicsin varimaailma on hillitympi
ja minimalistisempi, mika voi luoda yksinkertaisuuden vaikutelman, mutta voi samalla
tuntua hieman persoonattomalta. Logossa kaytetty yhdistelma herkan ornamentaalista
kuviota ja modernia fonttia luo visuaalisesti kiinnostavan ja tasapainoisen brandielementin.

Typografia on kuitenkin yksinkertaisuudessaan toisteinen ja jaa visuaalisesti vaisuksi.

3. Werklig Oy: Werklig erottuu seka visuaalisen etta sisalldllisen lahestymistapansa osalta.
Yritys hyodyntaa asiakastoidensa esittelyssa suuria kuvia ja mainosvideoita, mika tekee
vaikutuksen heti aloitussivulta 1ahtien. Varipaletti on maanlaheinen ja hillitty, mikd korostaa
asiakaslahtoista tyota ja antaa tilaa kuvien ja typografian ilmaisuvoimalle. Werklig kayttaa
eleganttia kirjainparia, jossa yhdistyvat paatteellinen ja groteski fontti, luoden brandille

boheemin ja laadukkaan tuntuman.

Lieka loistaa varikkyydessaan ja selkeydessaan, Werklig erottuu vahvalla visuaalisella kerronnalla

ja tasokkaalla typografialla, kun taas Cinnamon Graphics onnistuu tasapainottamaan
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koristeellisuuden ja minimalismin logossaan.

Toisaalta Cinnamon Graphicsin verkkosivujen varien ja typografian yksitoikkoisuus heikentaa navi-
goinnin selkeytta ja visuaalista kiinnostavuutta. Liekan dynaaminen varipaletti voi olla visuaalisesti
raskas joillekin kohderyhmille, kun taas Werkligin hillityssa tyyliessa voisi olla tilaa lisda persoonal-
lisuudelle. Naita edella mainittuja huomioita voidaan hyvaksikayttdd omaa graafista aineistoa
luodessa. Hyvien elementtien hyédyntaminen, huonojen ratkaisujen valttdminen sekd oman, kilpai-

lijoista erottuvan lisdelementin tuominen suunnitteluun johtavat parhaaseen lopputulokseen.
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5 Moodboard

Moodboard on visuaalinen kollaasi, joka kuvaa jonkin kohteen, kuten sisustuksen tai brandin,
esteettistd kokonaisuutta, tyylia, ja tunnelmaa. Se tarjoaa asiakkaille konkreettisen tavan

hahmottaa suunnitelman visuaalinen ilme paremmin kuin pelkka verbaalinen kuvaus.

Moodboard toimii suunnittelijan ohjenuorana ja inspiraation Iahteena koko suunnitteluprosessin
ajan. Se auttaa tekemaan johdonmukaisia paatoksia tuotteiden, varien ja materiaalien valinnassa
suunnitelman edetessa. Moodboard ei kuitenkaan sisalla tarkkoja tuotetietoja, vaan sen tarkoitus
on valittaa ideaa ja fiilista kuvien avulla. Tarvittaessa siihen voidaan myds lisata sanoja, jotka

tadydentavat visuaalista kerrontaa. (Puoliksi tehty.fi s.a.)

Moodboardin tavoitteena on visualisoida rock-henkistd, energista ja kontrastirikasta estetiikkaa,
joka yhdistaa rohkeita elementteja ja voimakkaita vareja. Kuvan moodboardissa korostuvat
oranssi, tummanharmaa, syaani ja liila, jotka toimivat yhdessa luoden dynaamisen ja erottuvan
kokonaisuuden. Vasemmassa reunassa olevat kasin piirretyt symbolit, kuten paakallot, salamat ja
liekit, tuovat vahvan graafisen ilmeen ja korostavat rock-kulttuurin kapinallista ja leikkisaa

asennetta.

Moodboardin oikealla puolella oleva kallokuva yhdistda veden ja savun kaltaisia tekstuureja, jotka
lisdavat mystiikkaa ja syvyytta visuaaliseen kokonaisuuteen. Tekstityylina kaytetty gotiikkaan

viittaava fontti vahvistaa moodboardin vahvaa, rohkeaa ja maskuliinista teemaa.

Tama moodboard toimii inspiraationa graafisen ohjeiston luomisessa, jossa tavoitteena on luoda
rohkea, tunnistettava ja energinen visuaalinen identiteetti kulttuurillisesti voimakkaan brandin
tarpeisiin. Varipaletin ja symboliikan tasapainoinen kaytté antaa tilaa yksildlliselle ilmaisulle ja tuo

persoonallista sdrmaa visuaaliseen viestintaan.
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Kuva 7. Moodboard visuaalisuuden apuna
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6 Graafisen ohjeiston luominen Hakkola Creativelle

Graafisen ohjeiston luominen Iahti liikkeelle kolmesta tarpeesta. Ensimmainen tarve oli luoda Hak-
kola Creativelle johdonmukainen ja tunnistettava visuaalinen ilme ja identiteetti, joka toistuisi yh-
denmukaisena alustasta tai kanavasta riippumatta. Toinen tarve oli luoda ohjeistus Hakkola Creati-
ven brandielementtien kayttoon niin yrityksen omiin kanaviin kuin myds mahdollisten yhteistyo-
kumppaneiden kanaviin. Kolmas tarve syntyi puhtaasti yrityksen markkinointiin liittyvana kasikir-

jana ja oppaana Hakkola Creativen brandin saloihin.

Graafinen ohjeisto on jaettu kolmeen selkeaan osioon, jotka on eroteltu visuaalisesti Hakkola
Creativen brandivareilla: oranssilla, sinisella ja violetilla. Jokainen osio kuljettaa lukijaa brandin

ytimeen omalla painotuksellaan.

Ensimmainen, oranssi osio, tarjoaa katsauksen Hakkola Creativen brandiin tarinan ja hissipuheen
muodossa. Tdma osio luo vahvan perustan brandin identiteetille ja auttaa viestittdmaan, mista

Hakkola Creative tunnetaan ja mihin se uskoo.

Toinen, sininen osio, sukeltaa visuaalisten elementtien maailmaan. Se esittelee tarkasti brandin
logot, varit ja typografiset valinnat — kaiken, mika tekee Hakkola Creativen ilmeesta tunnistettavan
ja ammattimaisen. Sininen osio on kaytannonlaheinen tydkalu visuaalisen identiteetin

yhtenaisyyden varmistamiseen.

Kolmas, violetti osio, keskittyy sovelluksiin ja kdytannon malleihin. Tassa osassa ohjeisto muuttuu
konkreettiseksi oppaaksi, joka nayttaa, kuinka visuaalisia elementteja hyodynnetaan eri
viestintdkanavissa ja -materiaaleissa. Se on suunniteltu inspiroimaan ja ohjaamaan yhtenaisen
brandi-ilmeen jalkauttamista. Yhdessa nama kolme osaa muodostavat kattavan ja kayttajaystavalli-

sen ohjeiston, joka ohjaa brandin yhtenaista ja ammattimaista esittdmista.

Graafinen ohjeisto on toteutettu alusta loppuun hydédyntden Adoben ohjelmistoja. Taitto on tehty
InDesignilla, kun taas ohjeiston visuaaliset elementit, kuten logot ja varipaletti, on suunniteltu
lllustratorilla. Photoshopia on kaytetty muokkaamaan malleja halutunlaisiksi, mik&a on tuonut

kokonaisuuteen realistisia ja havainnollistavia esimerkkeja.

Ohjeisto on suunniteltu alusta alkaen digitaalisiin alustoihin sopivaksi, mika vastaa nykypaivan
jatkuvasti digitalisoituvaa toimintaymparist6a. Samalla sen rakenne on pidetty joustavana, jotta
ohjeisto on tarvittaessa helposti muunnettavissa myos painettavaksi versioksi tulevaisuuden
tarpeita varten. Tama lahestymistapa varmistaa, etta ohjeisto palvelee yritysta monipuolisesti eri

tilanteissa ja viestintdkanavissa.
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6.1 Brandin tarina

Tarinan avulla voidaan luoda merkityksellinen yhteys brandin ja sen kohdeyleison valilla. Hakkola
Creativen tarina on suunniteltu brandin ytimen esilletuomiseksi ja sen erottamiseksi kilpailijoista.

Tassa kappaleessa kaydaan lapi liitteesta 4 16ytyva Hakkola Creativen tarina.

Tarinan merkitys brandin rakentamisessa on ollut keskeinen oivallus Hakkola Creativen
suunnitteluprosessissa. Tarinan avulla halusin luoda aidon ja merkityksellisen yhteyden brandin ja
sen kohdeyleison valille. Tavoitteena oli rakentaa kertomus, joka tuo esiin yrityksen ytimen ja
erottaa sen kilpailijoista. Deckerin (2024) mukaan vahva narratiivi, jossa on selkea alku, keskivaihe

ja loppu, luo vaikuttavan kokonaisuuden, ja tdma ajatus ohjasi myds omaa tydskentelyani.

Tarinan alku, jossa jaan henkilokohtaisen kokemukseni unelmasta ryhtya yrittajaksi, toimii
tarkoituksella tunteisiin vetoavana koukkuna. Tdma lahestymistapa resonoi monien kanssa, silla
yrittdjyys on monille tuttu haave. Halusin tuoda esiin, kuinka tdma unelma toimi perustana kaikelle
muulle ja samalla luoda vahvan emotionaalisen yhteyden yleis6on. Decker (2024) korostaa, etta

tarinan voima piilee sen kyvyssa herattaa tunteita ja inspiroida, ja tdma oli oma tavoitteenikin.

Tarina syvenee kuvaamaan, miten oma intohimoni graafista suunnittelua kohtaan syntyi
varhaisessa vaiheessa ja kehittyi edelleen koulutuksen myo6ta. Tama osuus on suunniteltu
osoittamaan paitsi asiantuntemusta, myds valittdmaan aitoa omistautumista. Kuten Decker (2024)
toteaa, "nayta, ala kerro" -periaate on tehokas tapa herattaa yleison mielenkiinto ja luottamus.

Talla ldhestymistavalla pyrin konkretisoimaan, mitd omistautuminen todella tarkoittaa.

Tarinassa kasitellaan myos haasteita, kuten paasyn rajoituksia suunnitteluohjelmiin ja yrittajyyden
alkutaipaleen vaikeuksia. Halusin nayttaa, kuinka nama vastoinkaymiset voitettiin, silla ne lisaavat
kertomuksen uskottavuutta ja samaistuttavuutta. Deckerin (2024) mukaan haasteiden
sisallyttdminen tarinaan voi tehda siitd mieleenpainuvan ja antaa yleisélle toivoa siita, etta esteet
ovat voitettavissa. Tama oli erityisen tarkeaa minulle, silla halusin kertoa aidosta matkasta, en

kiillotetusta versiosta.

Pandemian rooli tarinassa kuvastaa Hakkola Creativen kykya sopeutua ja nahda mahdollisuuksia
haastavissa tilanteissa. Pandemian aikana perustettu yritys ei ollut vain suunniteltu askel, vaan
osoitus joustavuudesta ja innovatiivisuudesta. Tama osa tarinaa tuo brandiin ajankohtaisuutta ja
resilienssia. Decker (2024) painottaa, ettd haasteiden keskella syntyneet tarinat voivat luoda syvan

vaikutuksen yleisddn, ja tdméa ajatus heijastuu myds omassa tarinassani.

Tarinan paatds, jossa yrityksen perustaminen ja sen tarkka ajankohta tuodaan esiin, antaa

kertomukselle konkreettisen ja inspiroivan lopetuksen. Halusin vahvistaa tarinan kaaren ja jattaa
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siihen selkean loppuhuipennuksen, joka jaa mieleen. Deckerin (2024) mukaan vahva paatés on

olennainen osa muistettavaa narratiivia, ja tama ohjasi myos oman tarinani rakentamista.

Hakkola Creativen tarinan luominen oli itselleni paitsi oppimisprosessi, myos tilaisuus rakentaa
syvallinen ja merkityksellinen yhteys yleison kanssa. Tarina toimii paitsi brandin ytimen ilmentajana

my0s tyOkaluna, jolla voidaan herattaa tunteita, inspiroida ja jattaa pysyva jalki.

6.2 Hissipuhe

Hissipuheen tulisi olla tiivis, noin 30-60 sekunnin pituinen esittely, joka herattaa kuulijan kiinnos-
tuksen ja jattaa vahvan ensivaikutelman. Ensimmainen askel on raataloida puhe kohdeyleisolle,
kuten potentiaaliselle tydnantajalle, asiakkaalle tai sijoittajalle, keskittyen heidan mahdollisiin ongel-
miinsa ja tarjoamalla ratkaisuja niihin. (Castrillon 2021.) Hakkola Creativen hissipuhe [8ytyy koko-

naisuudessaan liitteesta 4.

Hissipuheeni tavoitteena on tarjota selkea ja vaikuttava tiivistelma siita, kuka olen ja mita teen,
samalla herattaen kuulijan mielenkiinnon. Olen rakentanut puheeni ottaen huomioon hissipuheen

keskeiset elementit, joita Caroline Castrillon (2021) esittda artikkelissaan.

Puhe alkaa suoralla esittelylla: "Olen Tomi Hakkola, ammattimainen graafinen suunnittelija, jonka
intohimona on muuttaa bréndit visuaalisiksi mestariteoksiksi." Tama lahestymistapa vastaa
Castrillonin (2021) suositusta, etta hissipuheen tulee olla selkea ja yksinkertainen. Johdannon
avulla annan yleisdlle valittomasti ymmarryksen osaamisestani ja siitd, miten se voi olla heidan

hyodykseen.

Kaytan puheessa visuaalista kielikuvaa: "Kuvittele bréndisi tarinana ja logosi kantena, joka
houkuttelee ihmisiéd sisddnsé."” Tama elementti on suunniteltu herattdmaan kuulijan mielenkiinto ja
tekemaan puheesta mieleenpainuva. Castrillon (2021) korostaa, etta hissipuheen tulisi sisaltaa
jokin huomion herattava ja ainutlaatuinen elementti, joka erottaa sen muista. Visuaalinen metafora

toimii tassa tarkoituksessa ja auttaa luomaan emotionaalisen yhteyden yleisoon.

Puheessa tuon esiin myos kaytannonlaheisen lahestymistapani logojen suunnitteluun: "Yhdistén
luovuuden strategiseen ajatteluun suunnitellakseni logoja, jotka resonoivat kohdeyleis6&si ja
vélittavét yhdella silméykselld bréndisi perusarvot.” Tama korostaa ratkaisukeskeisyytta ja osoittaa,
ettd tyodni tavoitteena on vastata asiakkaiden tarpeisiin konkreettisella ja strategisella tavalla.
Castrillon (2021) painottaa, etta hissipuheessa on tarkeaa tuoda esiin ratkaisuja kohdeyleisén

ongelmiin, mika tekee viestista vakuuttavamman.
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Esittelen puheen lopussa saavutuksiani: "Ammattitaitooni ovat luottaneet seké lukuisat
suomalaiset yritykset ja artistit ettd my6s kansainvéliset toimijat.” Talla yksityiskohdalla haluan
rakentaa luottamusta ja osoittaa osaamiseni laajuuden. Castrillonin (2021) mukaan saavutusten

esiin tuominen vahvistaa hissipuheen uskottavuutta ja tekee siita vaikuttavamman.

Lopputuloksena hissipuhe on lyhyt ja ytimekas, mutta sisaltaa kaikki tarkeat elementit, jotka
tekevat siitd mieleenpainuvan ja vakuuttavan. Tavoitteena on herattaa kiinnostus ja jattaa kuulijalle

vahva ensivaikutelma, joka avaa mahdollisuuksia yhteistyolle.
6.3 Logo ja liikemerkki

Hakkola Creativen tarina syntyi syksylla 2020, kun vuosien harkinta-ajan paatteeksi paatin perus-
taa oman graafisen suunnittelun yritykseni. Tuolloin yritys kulki vield nimelld Tomi Hakkola
Creative, mutta paatin myohemmin vaihtaa yritykseni nimen lyhyempaan muotoon, josta syntyi
Hakkola Creative. Nimen my6ta myds logo ja liikemerkki muuttuivat ensimmaista kertaa kesalla
2021.

£ HAKKOLA
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Kuva 8. Yrityksen vuoden 2020 logo ja liikemerkki (vasen) seka yrityksen paivitetty logo ja

likemerkki (oikea)

Hakkola Creativen nykyinen logo ja likemerkki sai jalleen paivityksen vuonna 2023. Asiakaskun-
nan vakiintuessa paaasiassa raskaamman tanssimusiikin artisteihin, sain ajatuksen paivittda logoa
ja liikemerkkia kuvastamaan paremmin ko. segmenttia. Liséksi vanha logo ja likemerkki eivat mie-

lestani olleet riittavan yhtenaiset.

Uusi Hakkola Creativen logo syntyi puolivahingossa eraan asiakkaan hylkdamasta logoideasta, ja
olisi ollut saali heittda logo hukkaan vain koska se ei sopinut ko. asiakkaan tarpeisiin. Lisdksi halu-
sin sailyttaa idean vanhasta liikkemerkista, joten paatin muokata siitd yhtenevaisen uuden logon

kanssa. Uusi logo on muotokieleltdan nykyista asiakaskuntaa puhuttelevampi kuin vanha logo.
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Kuva 9. Hakkola Creativen nykyinen logo ja liikemerkki

6.4 Varimaailma

Hakkola Creativen paavareina toimivat syaanin sininen ja oranssi. Nama ovat keskenaan vastava-
reja, jotka toimivat visuaalisessa markkinoinnissa tehostamaan haluttua varia. Silmat muodostavat
aina jalkikuvana vastavarin ndkemastaan varista. Jotta vastavarien voima syntyisi oikein, on koros-
tettavaa varid oltava vdhemman kuin toista varid. Mikali vastavarien maara on yhta suuri, ne ku-

moavat toistensa vaikutukset. (Arvola 2023, 55.)

Hakkola Creativen paavarit ovat kulkeneet brandin synnysta asti vain osittain muuttuneena. Alun
perin toinen paavareista oli keltainen, mutta sitd on myéhemmin muokattu oranssiksi. Oranssi
brandivari valikoitiin sen energisyyden takia, ja siksi ettd se indikoi brandin luovuutta ja paattavai-
syytta. (Werner & Chatelet 2021, 44.)

Brandin sininen vari taas valittiin, silla se kuvastaa hyvin paljon brandin luojaa ihmisena, eli rauhal-
linen, tasapainoinen ja hiljainen. Lisaksi sininen vari antaa brandista turvallisen, ammattitaitoisen ja
luotettavan kuvan. (Werner & Chéatelet 2021, 45.) Brandit kayttavat sinista varia viestimaan rauhal-
lisuutta, viileytta ja luotettavuutta. Se on suosittu valinta teknologiayrityksille, rahoituslaitoksille ja
kaikille brandeille, jotka haluavat viestid ammattimaisuutta ja riippuvuutta. Vaikka et toimisi teknolo-
gia- tai finanssialalla, sininen logo kertoo tasapainoisesta ja rauhallisesta brandista, joka ei tarjoa

odottamattomia yllatyksia. (Kramer, s.a.)

Vareilld on vahva psykologinen vaikutus, ja oranssi ja syaani sininen herattavat erilaisia, mutta toi-
siaan taydentavia tunteita. Yhdessa nama varit luovat tasapainoisen vaikutelman, joka viestii seka
innostusta etta luotettavuutta. Oranssi ja syaani sininen ovat esteettisesti vetovoimaisia vareja,
jotka luovat modernin ja tyylikkdan ilmeen. Tama yhdistelma on visuaalisesti miellyttava ja erottuu
edukseen, mika on tarkeaa brandin tunnistettavuuden ja mieleenpainuvuuden kannalta. Oranssin
Idmpd ja syaanin raikkaus taydentavat toisiaan, luoden dynaamisen ja monipuolisen ilmeen, joka

voi mukautua erilaisiin visuaalisiin konteksteihin.

Oranssin ja syaanin sinisen yhdistelma tarjoaa monikayttdisyytta erilaisiin suunnittelutarpeisiin. Ne

toimivat hyvin sekd painetussa etta digitaalisessa mediassa, ja niitéd voidaan kayttaa erilaisissa
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graafisissa elementeissa, kuten logossa, typografiassa, taustoissa ja korostuksissa. Variyhdistelma
toimii hyvin myds erilaisten kuvioiden ja tekstuurien kanssa, mika lisda suunnittelun monipuoli-

suutta.

Nama kaksi paavaria yhdistettynd tummanharmaaseen, lahes mustaan taustavariin antavat ele-
gantin, mutta vahvan mielikuvan brandista. Tummanharmaa véri tarjoaa erinomaisen taustan, joka
korostaa oranssin ja syaanin kirkkautta ja elinvoimaa. Taméa kontrasti auttaa luomaan selkeasti
erottuvia visuaalisia elementteja, jotka kiinnittavat katsojan huomion. Tummanharmaa toimii neut-
raalina ja tasapainottavana elementtind, joka estaa varipaletin tulemasta liian raikeaksi tai levotto-

maksi

Tummanharmaa vari on hienostunut ja ammattimainen, mika lisda graafisen suunnittelun firman
uskottavuutta ja luotettavuutta. Se viestii vakautta, selkeytta ja tyylikkyytta, jotka ovat tarkeita ar-
voja yrityksille, jotka tarjoavat visuaalisen viestinnan palveluita. Tummanharmaa luo pohjan, joka
antaa oranssin ja syaanin loistaa ilman, ettd ne menettavat merkitystaan tai vaikuttavat liian leikilli-

silta.

Oranssin ja syaanin sinisen paavarien lisaksi olen valinnut Hakkola Creativen brandille lisavariksi
violetin. Violetti yhdistetdan usein luovuuteen, mystiikkaan ja ylellisyyteen. Se voi herattaa tunteita
inspiraatiosta ja innovatiivisuudesta, mika on erityisen tarkeaa luovalle brandille. Yhdistettyna
oranssin energisyyteen ja syaanin raikkauteen violetti voi vahvistaa brandin luovaa ja dynaamista

imagoa.
6.5 Typografia

Graafisen ohjeiston typografisten valintojen perustana on ollut pyrkimys visuaaliseen yhtenaisyy-
teen, luettavuuteen ja brandin teemaan sopivaan estetiikkaan. Valitut fontit — New Rocker, Sansita
Regular ja Hind Vadodara — tayttavat nama kriteerit eri nakokulmista. Valitut fontit 16ytyvat liitteesta
4.

New Rocker on rohkea ja nayttava fontti, joka tuo esiin persoonallisuutta ja energiaa. Sen voima-
kas ja dynaaminen ulkondko tekee siitd erinomaisen valinnan paaotsikoihin. Tama fontti luo vah-
van ensivaikutelman ja houkuttelee lukijan tutustumaan tarkemmin sisaltéon. Lisaksi sen visuaali-
nen vetovoima auttaa erottautumaan muista yrityksista, joissa yleensa kaytetaan konservatiivisem-
pia fontteja. New Rocker tuo selkeytta ja johdonmukaisuutta otsikoihin, mika helpottaa lukijan navi-

gointia brandin eri sisalldissa.

Sansita Regular on valittu valiotsikoihin sen erinomaisen luettavuuden ja modernin ulkoasun

vuoksi. Tama sans-serif-fontti on puhdas ja selkea, mika helpottaa valiotsikoiden nopeaa
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hahmottamista ja lukemista. Sansita Regularin tasapainoinen muotoilu ja hyva kirjainten valinen
tila parantavat tekstin luettavuutta, mika on erityisen tarkeaa teksteissa, joissa on paljon informaa-
tiota. Lisaksi Sansita Regularin nykyaikainen ja ystavallinen ilme tukee New Rockerin rohkeaa es-

tetiikkaa, luoden harmonisen kokonaisuuden.

Hind Vadodara on valittu leipatekstiksi sen selkeyden ja monikayttéisyyden vuoksi. Tama fontti on
helposti luettavissa monessa eri koossa, mika tekee siitd ihanteellisen valinnan pitkiin tekstiosuuk-
siin. Hind Vadodaran hieman laajempi kirjasintyyli luo kontrastia otsikoihin, mutta sailyttaa samalla
visuaalisen yhtendisyyden Sansita Regularin kanssa. Tama fontti tuo hienovaraista eleganssia ja

johdonmukaisuutta dokumenttiin, tehden lukukokemuksesta miellyttavan ja vaivattoman.

Typografiset valinnat New Rocker, Sansita Regular ja Hind Vadodara on tehty huolellisen harkin-
nan perusteella, ottaen huomioon seka visuaaliset etta kaytannolliset nakokulmat. Yhdessa nama
fontit luovat dynaamisen, selkeén ja esteettisesti miellyttdvan kokonaisuuden, joka tukee brandin

viestinnallisia tavoitteita.
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7 Pohdinta

Graafisen ohjeiston laatiminen on olennainen osa yrityksen brandin hallintaa ja vahvistamista.
Taman opinnaytetyon tarkoitus on osoittaa, etta selkea ja yhtendinen visuaalinen ilme ei
ainoastaan helpota yrityksen tunnistettavuutta, vaan myds lisda asiakkaiden luottamusta ja
vahvistaa heidan tunnepohjaista yhteyttaan brandiin. Ohjeiston avulla yritys voi varmistaa, etta sen
visuaalinen identiteetti on johdonmukainen kaikissa kanavissa ja viestintatilanteissa, mika tukee

pitkan aikavalin brandistrategiaa.

Hakkola Creativelle luotu graafinen ohjeisto tarjoaa konkreettisen tytkalun, joka helpottaa
visuaalisten elementtien hallintaa ja varmistaa niiden oikeaoppisen kaytdn niin yrityksen sisalla
kuin ulkopuolisten yhteistydkumppanien kanssa. Ohjeiston selkeat ohjeet varimaailmasta,
typografiasta, logon oikeaoppisesta kaytdsta ja muista visuaalisista linjauksista auttavat

varmistamaan, ettd brandi nayttaytyy johdonmukaisena kaikissa asiakaskohtaamisissa.

Tyd my0s korostaa, ettd visuaalinen ilme on strateginen tyokalu, ei vain esteettinen valinta. Se
tukee yrityksen viestintaa ja auttaa brandia erottumaan kilpailijoista, erityisesti markkinoilla, joissa
tuotteet ja palvelut ovat samankaltaisia. Visuaalinen identiteetti toimii vaylana viestia yrityksen

arvoista, tavoitteista ja persoonallisuudesta nopeasti ja tehokkaasti.

Opinnaytetyon tuloksena syntynyt graafinen ohjeisto tayttaa sille asetetut tavoitteet: se tukee
Hakkola Creativen visuaalista identiteettia ja mahdollistaa ammattimaisen ja yhtenaisen brandi-
ilmeen. Lisaksi tyd tarjoaa pohjan, jota voidaan jatkossa kehittaa yrityksen kasvaessa ja sen
tarpeiden muuttuessa. Tama projekti osoittaa, ettd hyvin suunniteltu graafinen ohjeisto on

investointi, joka maksaa itsensa takaisin vahvempana brandina ja selkeampana viestintana.

Opinnaytetyoprosessi ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi tarjosi monipuolisia oppimiskokemuksia ja mahdollisuuden syventaa
osaamistani visuaalisen identiteetin suunnittelussa ja brandinrakennuksessa. Tyoskentelyn aikana
opin yhdistamaan teoreettisen tiedon ja kaytannon sovellukset niin, etta lopputuloksesta tuli seka
strategisesti toimiva etta visuaalisesti yhtenainen. Eri vaiheet, kuten taustatutkimus, suunnittelu ja
ohjeiston viimeistely, vahvistivat erityisesti kykyani soveltaa alan parhaita kaytantoja ja kehittaa

kokonaisvaltaista visuaalista viestintaa.

Haastavinta prosessissa oli |0ytaa riittavasti aikaa opinnaytetyon toteuttamiseen paivatyon,
yrittdjan arjen ja harrastusten keskella. Tiukka aikataulu vaati hyvaa ajanhallintaa ja joustavuutta,

mika puolestaan kehitti kykyani priorisoida ja tyoskennella tehokkaasti rajallisen ajan puitteissa.
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Lisaksi sopivien lahteiden 16ytdminen oli ajoittain haastavaa, mika opetti karsivallisyytta ja lisasi

taitojani etsia ja hyddyntda monipuolisia tiedonlahteita.

Myds tyon aihe muuttui tyon edetessa. Alun perin tarkoituksena oli laatia kokonainen brandikasi-
kirja, mutta opinnaytetyon valvojan kanssa keskusteltuani paatimme keskittya graafiseen ohjeis-
toon. Brandikasikirjan laatiminen olisi ollut liian laaja projekti opinndytetydn rajatun aikataulun ja

laajuuden huomioiden.

Oma perfektionismi toi my6s haasteita prosessiin, silla toisinaan se aiheutti epavarmuutta ja
viivastyksia paatdoksenteossa. Opin kuitenkin tydskentelyn aikana hyvaksymaan sen, etta kaikki
yksityiskohdat eivat valttamatta voi olla taydellisia, ja etta keskittyminen kokonaisuuden
toimivuuteen on tarkeampaa. Tama oivallus auttoi minua etenemaan projektissa ja vahvisti

luottamustani omaan osaamiseeni.

TyOskentelyprosessin aikana olen kehittanyt erityisesti itsenaista tyoskentelya, ajanhallintataitoja ja
kykyani yhdistaa visuaalinen suunnittelu yrityksen strategisiin tavoitteisiin. Tama projekti ei vain
tarjonnut kaytannon kokemusta, vaan myds vahvisti ammatillista itsevarmuuttani ja antoi tyokaluja

tulevien projektien toteuttamiseen.
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Liitteet

Liite 1. Kuvakaappaus Lieka Oy:n kotisivuilta

L I E K A Alkuun  Palvelut Tyt Liekassa  Meista  Yhteys

GRAAFINEN SUUNNITTELU

@EasyOpp
00060000




Liite 2. Kuvakaappaus Cinnamon Graphicsin kotisivuilta

@ Cinnamon

GRAPHICS

Tyot

Tassa on pieni kattaus tekemistani toistd. Kerdsin erilaisia logoja eri toimialoilta. Logon lisdksi teen aina vahintaan graafisen ohjeen, jossa on varit, typografia jne.

Logoja

Bed & Breakfast &
Rosenberg

AAMIAISMAJOITUS

AA-VENTURES

N
— CX O .
PAIVAKOTI NS Siéhkéasennus
3 SJN J. Nikkeri Oy

PIKKUTASSU P

Nettisivuja

Tassa on linkkeja muutamiin tekemiini nettisivuihin.

https://[www.foresttrainers.com/

Etusivu Palvelut v Blogi v

DESTO

SIKLA

FOREST TRAINERS

1 Taloustulkki

Sujuva, taloutta edistévas taloushallintoa

https://luonnosta.fi/

Kuosisuunnittelu  UKK

JELUX

TITAN

WELDING

Yhteystiedot ja tausta

28

InEnglish  Q

Luonto-
akatemia

+ 24
TUIK
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Liite 3. Kuvakaappaus

WERKLIG Articles and stories OUR PAGES

Insights on branding and
business

GLARTICEES Hype, misconception and misinformation around branding is common. In
order to build meaningful relationships between brands and people,
knowhow is essential. From vocabulary to the purpose of branding, these
short articles will help you gain insights to the art.

Inflection points are inevitable. Solve
those big shifts with strategic and
creative brand management.

Find out how to solve your next business shifts
through branding and keep the momentum.
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Liite 4. Graafinen ohjeisto Hakkola Creativelle

CREATIVE

GRAAFINEN OHJEISTO
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Olen aina haaveillut yrittamisesta. Minua on kiehtonut ajatus siitd, etta saisin itse paattaa tyoajoistani, tyotavoistani ja enne kaikkea siitd, milta
yritykseni brandi ndyttda ja tuntuu. Minua on my6s aina kiehtonut vahvat, kauniit ja merkitykselliset brandit. Se kuinka jostain autotallifirmasta on
kasvanut kansainvalinen brandien supertahti.

Oma innostukseni graafiseen suunnitteluun I3hti jo ammattikoulun aikoihin 2000-luvun alkupuolella, mutta oma paasyni graafisen suunnittelun
tyokaluihin ja opetukseen oli siihen aikaan vield hyvin rajallista. Ensimmadiset graafisen suunnittelun ohjelmistoihin suunnatut opinnot alkoivat
vasta aloitettuani mediatekniikan insindriopinnot Metropolia ammattikorkeakoulussa vuonna 2008. Kdytyamme perusteet Adoben Photoshop,
InDesign ja lllustrator -ohjelmista innostuin erityisesti viimeksi mainitusta vektorigrafiikkaohjelmasta. Tésta syntyi rakas harrastus graafisen
suunnittelun parissa. Mutta voisiko tdsta harrastuksesta saada ihan oikean ammatin?

Unelma omasta yrityksesta oli jadnyt vuosien saatossa hieman taka-alalle, vaikka aika ajoin tama sama unelma nostikin paataan. Puuttui se jokin
uskallus ldhted tavoittelemaan omia unelmiaan. Mitd jos en osaa? Enta jos epdonnistun? Kaipasin lisdd varmuutta ja tietoa yrittdjyydesta ja sen
riskeistd. Paatin hakea opiskelemaan tradenomiksi ja lukuisten yritysten jalkeen paasinkin Haaga-Helia ammattikorkeakouluun liiketalouden
opintoihin syksylla 2019.

Maailmanlaajuisen koronapandemian alkaessa aloin saamaan sosiaalisen median syotteeseeni mainoksia graafisen suunnittelun verkkokursseihin.
Jatkoin rakasta harrastustani syventden jo osaamistani ndiden verkkokurssien parissa. Puoli vuotta aktiivista harjoittelua takana, kun paatin

rohkaistua ja perustin oman yritykseni valtakunnallisena Yrittdjan paivana 05.09.2020.

Nain syntyi Hakkola Creative.

HAKKOLA CREATIVE 4

02. HISSIPUHE GRAAFINEN OHIJEISTO

HISSIPUHE

HAKKOLA CREATIVE
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Hei! Olen Tomi Hakkola, ammattimainen graafinen suunnittelija, jonka intohimona on muuttaa bréndit visuaalisiksi mestariteoksiksi.
Olen erikoistunut luomaan ainutlaatuisia ja mieleenpainuvia logoja, jotka paitsi kuvaavat brandisi olemusta, jattavat myds pysyvan vaikutuksen asiakkaisiisi.

Kuvittele bréndisi tarinana ja logosi kantena, joka houkuttelee ihmisid sisdansa. Yhdistan luovuuden strategiseen ajatteluun suunnitellakseni logoja, jotka
resonoivat kohdeyleisoasi ja valittavat yhdelld silmaykselld brandisi perusarvot. Prosesseihini kuuluvat perusteellinen tutkimus, yrityksesi ymmartdminen ja

uusimpien suunnittelutrendien huomioinen, jotta logosi erottuisi massasta.

Olittepa startup-yritys, joka haluaa luoda vahvan brandi-identiteetin, tai jo pitkdn linjan yritys, jonka tavoitteena on pdivittdd imagoaan, voin auttaa sinua
saavuttamaan tavoitteesi paljon puhuvan logon avulla. Tehddan yhdessa brandistési unohtumaton!

Ammattitaitooni ovat luottaneet seké lukuisat suomalaiset yritykset ja artistit ettd myds kansainvéliset toimijat. Alla muutama referenssi asiakastéihini.

B % A

% Popping Bewry,

v, y <
4 X
“anmss? e/

UUDENMAAN

SuviStyled TEHOPESU \
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03. TUNNUKSET GRAAFINEN OHJEISTO

LOGO JA LIIKEMERKKI

Hakkola Creativen logo on muokattu
versio “New Rocker” -kirjasintyypistd.

Logosta voidaan kayttaa seka paallekkain
aseteltua versiota (1.) ettd pitkittdista
versiota ( 2.) sen kayttotarkoituksen tai
-paikan mukaan.

Hakkola Creativen liikemerkkia (3.)
voidaan kayttda sekd itsendisesti ettd
yhdessa logon (1.) kanssa

(katso kohta “Tunnusten yhdistdminen”).

Vaihtoehtoista yhdistelmamerkkid (4.)
voidaan kayttda esimerkiksi sosiaalisen
median logona tai vaatetuksessa
(katso kohta “sovellukset ja mallit”).

HAKKOLA CREATIVE 8

03. TUNNUKSET GRAAFINEN OHJEISTO

VAROALUEET

Logon varoalueeksi on madritelty
logon ympdrilta vahintdan E-kirjaimen
leveyden verran logon joka reunalta.

T&td kuvassa katkoviivalla merkittyd
varoaluetta tulee kunnioittaa kaikissa
julkaisuissa ellei toisin ole sovittu.

Liikemerkkid ( 2.) kdytettdessa tulee
merkin jokaiselle reunalle jattaa tyhjaa ]
tilaa véhintaan noin 1/4 merkin pinta-

alasta.

b

HAKKOLA CREATIVE 9



03. TUNNUKSET GRAAFINEN OHJEISTO

TUNNUSTEN YHDISTAMINEN

.............. Lesobos o sooi oos
Tunnusten (logo ja liikemerkki) AE H

yhdistdmisessd voidaan kdyttad kahta T

tapaa. J X b A

Ensimmdinen tapa (1.) on asettaa ¥ 1 -t

liikemerkki logon vasemmalle puolelle
siten, ettd tunnusten vdliin jaa
E-kirjaimen verran tilaa, sekd siten, ettd
liikemerkin koko ei ylitd tai alita logoa
korkeussuunnassa. 4
Toinen tapa ( 2.) on asettaa liikkemerkki

logon yldpuolelle ja keskelle siten, ettd

tunnusten valiin jd& E-kirjaimen leveyden

verran tilaa (X). Liikemerkin korkeus on 5 5X

kertaa tunnusten valiin jadvan tilan koko.

HAKKOLA CREATIVE 10
03. TUNNUKSET GRAAFINEN OHJEISTO

ALA TEE NAIN

Tunnusten alkuperdisen kuvasuhteen

HARKOIA CHEY1LINE
muokkaaminen Yevyttém?llé tai litistamalla ; EAT! VE HVRHYV

Tunnuksia ei tulisi myoskdan kaantaa HAHH@LA HA“HL
peilikuvaksi vaaka- tai pystysuunnassa ilman EHEATIVE EREATI VE 3

erillistd lupaa tai erittdin painavaa syyta.

Logon tai likemerkin védrien muokkaaminen
muuten kuin hyvaksyttyjen variyhdistelmien
puitteissa ilman lupaa on ehdottomasti
kielletty (kts. s.12 “variyhdistelma”).

HAKKOLA CREATIVE n



VARIPALETTI

Hakkola Creative kayttdd kahta paavaria:
syaaniin taittavaa sinistd sekd hieman
murrettua oranssia. Padvarien lisaksi
voidaan kayttad lisavaring violettia.

Ndiden edelldmainittujen vérien lisaksi
pyritdan kayttamaan, joko taustavarina
tai leipdteksting, aavistuksen savytettyd
valkoista tai tumman harmaaseen
taittavaa mustaa.

Viereisessa kuviossa on ilmoitettu
kaytetyn varipaletin koodit
heksadesimaalina, RGB-vdriarvona ja
CMYK-vériarvona.

Vérilaatikoiden koko on suuntaa antava
malli vérien kdyton suhteesta.

#29ABE3
R41 G171 B227
C69 M15 YO KO
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GRAAFINEN OHJEIST!

#1F1F1F
R31 G31 B31
C72 M66 Y65 K75

#FFFFFA
R255 G255 B250
CO MO Y1 KO

#8C6BD4

R140 G107 B212
C55 M64 YO KO

HAKKOLA CREATIVE



04. VARIPALETTI

VARIYHDISTELMAT

Oheisessa kuviossa on esitetty
suositeltavat variyhdistelmat.

Taustavarina tulisi suosia brandin omaista
mustaa tai valkoista varia. Naiden kahden
taustavérin paalld voidaan kayttdd mita
tahansa brandin muita varivaihtoehtoja.

Sinisen, oranssin ja violetin paalla
tulisi suosia riittavan hyvan kontrastin
luomiseksi joko mustaa tai valkoista varia.

Muita kuin edelldmainittuja yhdistelmia
tulisi valttds, jotta voidaan varmistaa
riittdva kontrasti ja luettavuus.

&

GRAAFINEN OHIJEISTO

)

HAKKOLA CREATIVE

04. VARIPALETTI

VALTETTAVAT VARIYHDISTELMAT

Oheisessa kuviossa on esitetty
variyhdistelmis, joita tulisi valttaa.

Liian suuria tai liian pienid kontrastieroja
tulisi valttas, jotta valtytdan silmid
drsyttdvaltd ja luettavuutta heikentdvaltd
vaikutukselta.

GRAAFINEN OHJEISTO

HAKKOLA CREATIVE



05. TYPOGRAFIA

TYPOGRAFIA

Typografiassa kadytetdan seuraavia
kirjasinlajeja, eli fontteja:

* New Rocker; logo ja padotsikot

* Sansita Regular; viliotsikot

* Hind Vadora Regular; leipateksti

¢ Hind Vadora SemiBold; leipatekstin
korostus

LISENSSIT

Kaikki ylldolevat fontit ja niiden lisenssit
|16ytyvat ilmaiseksi Google Fonts
-palvelusta:

38

GRAAFINEN OHJEISTO

NEW ROCKER

SANSITA REGULAR

Hind Vadora SemiBold: Hind Vadora Regular. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur adipiscing elit. Suspendisse malesuada a arcu at mo-
lestie. Donec et mi vitae nibh blandit lacinia. Suspendisse non diam com-
modo, ultricies ex ultrices, venenatis nibh.

Vestibulum tempus pulvinar ante, non rhoncus neque faucibus non. Nam
non eros vitae est egestas maximus eget malesuada libero. Fusce quis
volutpat erat. Vivamus at gravida ligula, id eleifend tellus.

HAKKOLA CREATIVE
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06. SOVELLUKS! GRAAFINEN OHJEI

INSTAGRAM NELIOT

Instagramissa kdytettdvissa julkaisuissa
voidaan kayttdd nelion mallista kuvaa.

Naissd valmiissa pohjissa on kolme vari-
vaihtoehtoa tekstityyppiselle julkaisulle
mukaillen bréndin vérimaailmaa.

Nelién koko on 1080x1080 px.

Pohjia voidaan kdyttaa myos karusellina,
mutta talldin on kdytettdva vain yhta
kolmesta varivaihtoehdosta.

uil 2020
@ hakkolacreative

RV

100% -

HAKKOLA CREATIVE



06. SOVELLUKSET
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INSTAGRAM MUOTOKUVA

Instagramin julkaisuissa voidaan myds
kayttaa isompaa ns. muotokuvaa (eng.
portrait), jossa erona Instagram nelisihin
on kuvan korkeus.

Na&ihin muotokuviin mahtuu myés
seuraamiskehotus Facebookissa,
Instagramissa seka LinkedInissd.

Kuvan koko on 1350x1080 px ja siitd on
kaytettavissd kolme eri vérivaihtoehtoa.

@ hakkolacreative

hakkolacreative FoLLOW

GRAAFINEN OHJEISTO

@ hakkolacreative

Qv A Qv N
R— Qv | —
acreative this is my orange style #or hakkolacre: s is my purple style sgraphicbook
PCS Msanding et ® 2020 likes i ¢ D Snsshoing
hakkolacreative this is my blue style #graphichook
#graphics #branding #marketing
HAKKOLA CREATIVE 20
06. SOVELLUKSET GRAAFINEN OHJEISTO

INSTAGRAM-TARINAT

Tekstipohjaisiin tarinoihin voidaan
kayttda talla sivulla esiintyvia
mallipohjia.

Ndissd pohjissa kdytetddn tumman
taustavaérin lisdksi yhta brandin
vdripaletin vareistd tunnistettavuuden
lisa@miseksi.

Kuvan koko on 1920x1080px.

MOTIVATION /

MONDAY /

HAKKOLA CREATIVE

pal
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06. SOVELLUKSET GRAAFINEN OHJEISTO

TAUSTAKUVIOT

Hakkola Creativen eri medioissa sekd
printissa ettd digitaalisissa julkaisuissa

o
voidaan kayttad brandin omia 100
taustakuvioita.
90%
Taustakuviota voidaan kdyttdd kuvan
1 mukaisesti 10-100% opasiteetilla 80°%
(Iapinakymattémyys). Vareind kaytetdsn °
brandin véripaletin mukaista sinistd,
violettia tai oranssia. 70%
Kuvioina voidaan kayttaa kuvan 1 mukaista 60%
HC-liikemerkkid, kuvan 2 mukaista
timanttikuviota tai kuvan 3 mukaista
granaattikuviota. 50%
40%
30%
20%
10%

HAKKOLA CREATIVE 22
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07. MALLIT GRAAFINEN OHJEISTO

a —

HAKKOLA CREATIVE 24

07. MALLIT " GRAAFINEN OHJEISTO
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