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Tama opinnaytetyo oli toiminnallinen kokonaisuus, jonka tavoitteena oli luoda siivousalan yritys
Tahraton Oy:lle yhtenainen visuaalinen identiteetti seka siihen pohjautuva graafinen ohjeistus.
Suunniteltuun visuaaliseen identiteettiin sisaltyivat yrityksen logo, typografia, varimaailma,
muotokieli seka erilaisia kaytannon sovelluksia, kuten kayntikortit, tarrat ja tyOvaatteet. Naiden
pohjalta rakennettiin yritykselle graafinen opas, jonka tarkoituksena oli selkeyttaa ja yhtenaistaa
yrityksen markkinointiviestintaa jatkossa.

Tietoperustassa kasiteltiin brandin keskeisia osa-alueita, kuten brandin kasitetta, brandi-
identiteettia, brandin psykologista ulottuvuutta, brandin rakentamisen prosessia seka
visuaalisen identiteetin merkitysta osana brandia. Lisaksi tydossa perehdyttiin tarkemmin
graafiseen ohjeistukseen ja sen keskeisiin osa-alueisiin. Tama kattoi graafisen ilmeen seka
siihen kuuluvat elementit, kuten logon, typografian, varimaailman ja muotokielen.

Tyossa kaytettyihin kehittamismenetelmiin sisaltyi kolmen siivousalan yrityksen visuaalisen
ilmeen vertailuanalyysi, jonka pohjalta tehtiin johtopaatoksia suunnittelutyohon.
Vertailuanalyysin perusteella tehtiin paatoksia varimaailman seka typografian suhteen. Lisaksi
projektissa hyddynnettiin yhteiskehittamismenetelmaa, jossa luotiin ajatuskartta erilaisista
visuaalisista elementeista. Graafisen oppaan sisaltéa rakennettiin myds haastattelemalla
toimeksiantajan edustajaa.

Edella mainittujen kehittdmismenetelmien pohjalta laadittiin yrityksen visuaalinen identiteetti ja
graafinen opas Tahraton Oy:lle. Tydn toiminnallisessa osuudessa kaytiin lapi jokainen graafisen
oppaan osa-alue erikseen. Lopullinen toimeksiantajalle toimitettu opas I0ytyi liitteista. Lisaksi
tydssa pohdittiin kehittdmistydn lopputulosta, kirjoittajan omia havaintoja tydn toteutuksesta
seka ammatillista kehittymista prosessin aikana.

Opinnaytety6 toteutettiin kevaalla 2025. Prosessi aloitettiin helmikuussa
opinnaytetydsuunnitelmalla ja saatiin paatékseen huhtikuun lopussa aikataulun mukaisesti.
Graafinen opas, joka oli keskeinen osa opinnaytetydn lopputuotosta, tuli yrityksen kayttéon
valittémasti. Sen pohjalta kehitettiin jatkossa yrityksen verkkosivuja, markkinointimateriaaleja
seka suunniteltiin sisaltéa tuleville messuille. Opas toimi tarkeéna tydkaluna yrityksen
visuaalisen ilmeen ja markkinointistrategian yhtenaistamisessa.
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1 Johdanto

Brandit rakentavat tunnistettavuutensa visuaalisilla elementeilla. Esimerkiksi keltaiset, lokin siipia
muistuttavat kaaret yhdistetaan valittdmasti maailmanlaajuiseen pikaruokaketjuun. Samoin sana
"Apple" tuo mieleen omenan muotoisen logon ja linkittdd sen suoraan teknologiajattiin seka sen
tunnetuimpiin tuotteisiin, kuten iPhoneen. "Coca-Cola" puolestaan herattda mielikuvan kirkkaan
punaisesta varista. Nama esimerkit osoittavat, kuinka johdonmukainen visuaalinen ilme auttaa
bréandia erottumaan ja jadmaan mieleen. Yhtenainen identiteetti onkin menestyvan brandin

perusta.

Brandien psykologisia vaikutuksia ja niiden roolia identiteetin, yhteiséllisyyden ja sosiaalisen
aseman rakentamisessa on tutkittu laajasti. Ne eivat ole pelkkia logoja tai vareja, vaan viestivat
kuluttajien arvoista ja kuulumisesta tiettyihin ryhmiin. Johdonmukainen visuaalisuus voi vahvistaa
yrityksen imagoa ja luottamusta samalla tavoin kuin brandit voivat vaikuttaa yksilon identiteettiin ja

sosiaaliseen asemaan (Ruokolainen 2020).

Kuluttajapsykologian nakékulmasta brandiuskollisuus voi perustua tunnesiteisiin, nostalgiaan tai
tarpeeseen kuulua yhteisoon. Tietyt brandit toimivat myos statussymboleina, jotka heijastavat
kayttajan arvoja, tyylia ja sosioekonomista asemaa. Erityisesti varhaisnuorten keskuudessa
merkkituotteet ja vaatteet ovat statussymboleja, jotka vaikuttavat sosiaalisiin suhteisiin ja
ryhmaidentiteettiin. Nama havainnot osoittavat, kuinka brandit voivat toimia identiteetin

rakennuspalikoina ja sosiaalisen statuksen ilmentajina (Elonen 2015).

Oma kiinnostukseni brandeja kohtaan herasi varhain. Lapsuudessa ja nuoruudessa huomasin,
kuinka brandeilla voi olla vaikutus identiteettiin ja asemaan. Koulussa brandit eivat olleet pelkkia
tuotteita, vaan maarittelivat kuulumista ryhmaan — tai sen ulkopuolelle jaamista. Koettuani
tilanteita, joissa vaarat vaatteet johtivat syrjintaan tai ulkopuolisuuden tunteeseen, kiinnostuin
bréandien vaikutusvallasta. Miksi jotkin brandit symboloivat arvostusta ja hyvaksyntaa, kun taas

toiset herattavat kielteisia reaktioita?

Tama henkilokohtainen kiinnostus ja halu ymmartaa brandien merkitysta toimi Iahtokohtana
opinnaytetyolleni. Aihe on ajankohtainen ja merkityksellinen, silla visuaalisella identiteetilld on
kasvava rooli kilpailullisilla aloilla. Brandi ei ole enda vain tuote, vaan heijastaa yrityksen arvoja,

asiakaskokemusta ja yhteis6n rakentamista.

Paatavoitteenani on laatia omalle yritykselleni Tahraton Oy:lle selkea ja yhtenainen visuaalinen

identiteetti seka sita tukeva graafinen ohjeistus. Tyd pohjautuu opinnaytetydprosessin aikana



kerattyyn tietoon ja havaintoihin. Visuaalisen ilmeen tarkoituksena on tukea yrityksen brandia ja

viestintda luomalla ammattimainen ja helposti tunnistettava kokonaisuus, joka erottuu kilpailijoista.

Tyo keskittyy graafisiin elementteihin, kuten logoon, varimaailmaan, typografiaan ja muihin
visuaalisiin osa-alueisiin, mutta ei kasittele laajemmin markkinointistrategiaa. Suunnitteluprosessi
sisaltaa tarpeiden kartoituksen ja kehittdmismenetelmien hyddyntamisen, joissa otan huomioon

myos yrityksen henkiloston nakemykset.

Kehittamismenetelmina kaytan benchmarking-analyysia ja yhteiskehittamismenetelmaa.
Benchmarking-osiossa vertailen siivousalan kilpailijoiden ilmeita ja graafisia elementteja
I6ytadkseni Tahraton Oy:lle erottuvia ratkaisuja. Yhteiskehittdmismenetelmassa hyddynnan toisen
osakkaan nakemyksia ajatuskartta-ideoinnin avulla, jotta lopputulos vastaa molempien osakkaiden

ja yrityksen tarpeita.

Vastuullisuus on keskeinen osa suunnittelua. Haluan varmistaa, ettd Tahraton Oy:n brandi viestii
luotettavuutta, avoimuutta ja yhdenvertaisuutta. Visuaalisen ilmeen suunnittelussa huomioin
eettiset periaatteet, kuten inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden, varmistaen, ettei mikaan

elementti ole syrjiva tai yksipuolinen, vaan kuvastaa yrityksen arvoja positiivisesti ja kunnioittavasti.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyy selkea graafinen opas ja yritykselle ammattimainen
visuaalinen identiteetti, joka tukee brandia ja tehostaa markkinointiviestintaa. Projektin aikana
syvennan osaamistani graafisen suunnittelun ja brandayksen saralla, mika edistéad ammatillista
kehittymistani. Teen yhteistyota yrityksen henkiloston kanssa, vahvistaen omia

ryhmatyoskentelytaitojani.

Opinnaytety6 etenee seuraavasti: aluksi esittelen yrityksen taustat ja tavoitteet. Taman jalkeen
kasittelen teoriaosuuden, jonka painopisteena ovat brandi, visuaalinen identiteetti ja sen elementit.
Seuraavaksi esittelen kehittdmismenetelmat ja niiden avulla Idydetyt havainnot, ja edeten produktin
toteuttamiseen. Lopuksi esittelen itse produktin ja arvioin lopputulosta sekd omaa

oppimisprosessiani, pohtien kehittamismahdollisuuksia ja projektin tuomaa hyotya.



2 Toimeksiantajan kuvaus

Téassa luvussa tulen esittelemaan toimeksiantajani, Tahraton Oy:n, jonka liiketoiminta perustuu laa-
dukkaisiin ja asiakaslahtoisiin siivouspalveluihin. Kasittelen yrityksen syntya, taustaa, arvoja, vi-
siota ja missiota, palvelutarjontaa seka markkinointikanavia. Lisaksi esittelen yrityksen koh-
deasiakasta ja hinnoittelumallia. Tavoitteena on antaa kokonaiskuva siita, millainen yritys Tahraton

Oy on ja mihin se pyrkii toiminnassaan.
2.1 Yrityksen perustiedot

Muutamat suomalaiset mediat ovat uutisoineet siivousalan yrittdjien maaran kasvusta tana vuonna.
Yle uutisoikin, ettd alan arvostus on kasvussa ja siita, kuinka siivousala kiinnostaa tana paivana
etenkin nuoria yrittgjia. (Nelskyla 15.1.2025) Vaikka ainutlaatuisuuden tavoittelu ja innovatiivisen
liketoimintamallin luominen ovat monen yrittajan haaveita, Tahrattoman tarina edustaa kuitenkin
perinteista ja tyypillista siivousalan yrityksen syntya. Kaksi nuorta yrittgjaa kiinnostuivat siivous-
alasta, silla se tarjosi mahdollisuuden Iahted yrittamaan ilman suurempaa paaomaa ja ymmarrysta

yrittdmisesta.

Tahraton Oy on suomalainen siivousalan yritys, joka perustettiin helmikuussa 2024. (Finder s.a.)
Yritys sai alkunsa kahden siivousalan yrittgjan yhteistyosta. Toimimme aluksi ystavani kanssa itse-
naisina toiminimiyrittajind muutaman vuoden ajan, mutta halusimme yhdistaa yrityksemme ja lah-
ted rakentamaan yhdessa suuremman siivousalan yrityksen. Perustin Tahraton Oy:n yhdessa ys-
tavani kanssa, silla koimme yksinyrittdmisen rajoittavan kasvumahdollisuuksiamme ja halusimme
kehittda yhdessa laajamittaisemman siivousalan yrityksen, jossa vastuu jakautuisi yhden henkilén
sijasta molempien harteille. Jo yrityksen perustamisvaiheessa tavoitteenamme oli luoda kestava ja

vastuullinen siivousyritys, joka tarjoaa kuluttajille joustavia ja monipuolisia siivouspalveluja.

Hynysen (2023, alaluku ndkdkulmia yrityksen ja brandin nimen valintaan) mukaan yrityksen
toimintaa kuvaava nimi helpottaa markkinoinnissa ja myods me halusimme nimen kuvastavan paitsi

arvomaailmaamme myds kertovan jotain olennaista toiminnastamme.

Pohdimmekin yhdessa erilaisia nimivaihtoehtoja, kunnes lopulta ihastuimme Tahraton nimeen.
Nimi puhutteli meitd moniulotteisuutensa ja monimerkityksisyytensa ansiosta, ja se kiteytti
oivallisesti ajatuksemme yrityksemme ydinarvoista. (Palola 10.3.2025) Tahrattomuus kuvastaa
ensinnakin tyéjalkedmme, joka pyrimme aina pitdmaan moitteettoman puhtaana ja huoliteltuna. Se
viittaa myos yrityksemme maineeseen ja toimintatapoihin, joita haluamme yllapitaa
mahdollisimman lapinakyvina ja eettisina. Tavoitteemme on sailyttaa toimintamme tahrattomana

niin laadun kuin luotettavuudenkin osalta.



Tahraton Oy tarjoaa monipuolisia siivouspalveluita niin yksityis- kuin yritysasiakkaille.
Yksityisasiakkaille suunnatut palvelut keskittyvat perinteisiin kotisiivouksiin, ikkunanpesuihin ja
muuttosiivouksiin. Kotisiivousten yhteydessa tarjoamme joustavasti myos lisapalveluita, kuten
saunanpesua, ikkunoiden pesua ja muita asiakkaan toiveiden mukaisia siivousratkaisuja.
Yritysasiakkaille puolestaan laadimme aina yksilOllisesti raataldidyn siivouspaketin, joka kattaa
tarvittavat siivouspalvelut kuukauden aikana varmistaen siisteyden ja viihtyisyyden jatkuvuuden.
(Palola 10.3.2025)

Siivouspalvelujen lisaksi tuotamme eraalle yritysasiakkaallemme heidan senioriystavallisessa
asuntolassa my0s sosiaalisia aktiviteetteja ikaantyneille asukkaille, joihin kuuluvat esimerkiksi
kahvitteluhetket, bingon jarjestaminen seka muut asukkaiden toiveiden mukaiset yhteisolliset
tempaukset. Tama monipuolisuus kuvastaa palveluidemme joustavuutta — vaikka
ydintoimintaamme on siivous, pystymme tarjoamaan my0ds muita asiakaslahtoisia palveluita
tarpeen mukaan. (Palola 10.3.2025)

Toimintamme ja palveluidemme saatavuus kattaa pddkaupunkiseudun, eli paaasiassa Helsingin,
Espoon, Vantaan ja Tuusulan alueet. Olemme sitoutuneet tarjoamaan asiakkaillemme joustavia ja
yksildllisia ratkaisuja, ja tama nakyy myos hintapolitikassamme. Yritysasiakkaille luomme aina kiin-
tedn kuukausittaisen palvelupaketin, joka sisaltaa kaikki sovitut siivouspalvelut. Yksityisasiakkaille
puolestaan olemme valinneet tuntihinnoittelun, silla se mahdollistaa lisapalveluiden tarjoamisen
helposti ja joustavasti — kotisiivouksen hinta on 55 € tunnilta (sis. alv), ja mikali asiakas toivoo lisa-
toita, ne voidaan toteuttaa saman tuntiveloituksen puitteissa ilman erillista hinnoittelua. Nain var-
mistamme, ettd palvelumme mukautuvat joustavasti asiakkaan tarpeisiin ilman turhia kustannuksia

tai ylimaaraista vaivannakoa. (Palola 10.3.2025)
2.2 Missio, visio, arvot ja toimintaperiaatteet

Tahraton Oy:n toiminta perustuu vahvasti sen keskeisiin arvoihin, joita ovat laatu, joustavuus, luo-
tettavuus, asiakaskeskeisyys, ymparistoystavallisyys seka tyohyvinvointi. Yrityksemme pyrkii tar-
joamaan laadukkaita siivouspalveluita, joissa joustavuudesta ja laadusta ei tingitd. Laadun merki-
tys korostuu pienella kasvavalla siivousyrityksella, silla yllapitadksemme "tahrattoman” maineen on
tyétehtavat hoidettava niin laadukkaasti, ettd meita suositellaan mielelldan eteenpain ystaville ja
muille yrityksille. Pyrimmekin aina jattamaan jalkeemme arvojemme mukaisesti tahrattoman loppu-

tuloksen, josta ei tingita.

Joustavuus ja asiakaskeskeisyys ovat Tahraton Oy:n arvojen kulmakivia. Nyky-yhteiskunnassa
palveluista rahastetaan usein tiukasti, ja joustavuus seka aito asiakkaan kohtaaminen ovat jaéneet

taka-alalle. Meilla kuitenkin pyritaan toimimaan mahdollisimman inhimillisesti ja asiakaslahtoisesti,



jotta asiakaskokemus olisi aito ja joustava. Haluamme, ettd asiakkaamme voivat siivouksen
yhteydessa kysya meiltd myos pienia lisatoita, silla niiden toteuttaminen vie usein vain vahan
aikaa. Asiakkaan silmissa tallaiset pienet palvelukset erottavat meidat muista yrityksista ja luovat
toiminnallemme asiakaskeskeisen, kuuntelevan ja Iamminhenkisen Iahtokohdan. Esimerkiksi
siivouksen lomassa tyontekijamme ovat ulkoiluttaneet asiakkaan koiraa, hyssyttaneet vauvaa seka
auttaneet muilla pienilla arjen askareilla. Tarjoamme asiakkaillemme my0s mielenrauhaa
joustavilla aikatauluratkaisuilla. Ymmarramme, ettéd eldman muuttuvat tilanteet voivat vaikuttaa
siivousaikatauluihin, ja siksi varmistamme, ettd aikataulumuutokset voidaan hoitaa joustavasti ja

vaivattomasti.

Luotettavuus on keskeinen osa toimintaamme, ja se ndkyy niin asiakassuhteissamme kuin
tyoyhteisossamme. Pidamme tyontekijoiden maaran mieluummin pienena ja tehokkaana, jotta
asiakkaamme voivat luoda pitkaaikaisen ja luottamuksellisen suhteen siivoojiimme. Pyrimme
tarjoamaan asiakkaillemme saman siivoojan jokaisella kayntikerralla, mika vahvistaa luottamusta ja
tekee palvelustamme aitoa ja henkilokohtaisempaa. Yrityksena haluamme ansaita asiakkaidemme
luottamuksen toimimalla rehellisesti, tasmallisesti ja lapinakyvasti. Pidamme kiinni sovituista
aikatauluista ja arvoistamme, jotta asiakkaamme voivat aina luottaa meihin. Myos
tyoyhteisossamme vaalimme luottamuksellisuutta ja avointa kommunikaatiota, silla hyvinvoiva ja

yhteen hiileen puhaltava tiimi heijastuu suoraan asiakaskokemukseen.

Omapaja (8.9.2023) maarittelee mission kuvaavan yrityksen tarkoitusta ja ydintehtavaa. Tahraton
Oy:n missiona onkin tarjota asiakkailleen korkealaatuisia ja luotettavia siivouspalveluja, jotka
varmistavat puhtaat ja viihtyisat elin- ja tydymparistot. Toiminnassamme korostuvat jo ylla mainitut
tarkkuus, lapinakyvyys ja vastuullisuus, ja pyrimme aina ylittamaan asiakkaidemme odotukset

tyonjalkemme tahrattomuudella seka asiakaspalvelumme laadulla. (Palola 10.3.2025)

Omapaja (8.9.2023) maarittelee visio kuvaavan sita, millaiseksi yritys haluaa muuttaa maailmaa tai
omalla toimialallaan olla edellakavija. Visio auttaa yritysta asettamaan kunnianhimoisia tavoitteita,
joita kohti yritys haluaa tulevaisuudessa pyrkia. Visiomme onkin olla alamme edelldkavija, joka
tunnetaan moitteettomasta tyonjaljestaan, tinkimattdmasta ammattitaidostaan ja lapinakyvista
toimintatavoistaan. Haluamme rakentaa kestavan ja vastuullisen maineen, joka pohjautuu
asiakastyytyvaisyyteen ja tyontekijdéidemme hyvinvointiin. Tavoitteenamme on olla luotetuin
siivouspalveluiden tarjoaja, joka tekee jokaisesta asiakaskohtaamisesta positiivisen ja huolellisen
kokemuksen. Jotta voimme saavuttaa visiomme, tunnistamme tarpeen kehittdd markkinointiamme

ja visuaalista iimettamme.



2.3 Markkinointikanavat ja yrityksen brandi

Jotta Tahraton Oy voi lunastaa visionsa ja vakiinnuttaa asemansa alansa johtavana toimijana, tu-
lemme panostamaan jatkossa vahvasti markkinointiin ja visuaaliseen identiteettiin. Opinnaytetyoni
tavoitteena onkin kehittda graafinen opas, joka tukee brandin selkeaa ja yhtenaista viestintaa seka
auttaa luomaan houkuttelevan ja luotettavan mielikuvan yrityksestamme. Graafisen oppaan luomi-
sen jalkeen tavoitteenamme onkin alkaa aktiivisesti markkinoimaan yritystamme ja saavuttamaan

ansaittua nakyvyytta mediassa. (Palola 10.3.2025)

Vaikka tavoitteemme on panostaa markkinointiin graafisen oppaan valmistuttua, olemme jo vuoden
ajan hyodyntaneet erilaisia markkinointikanavia — tosin melko epaaktiivisesti. Talla hetkella
kaytéssadmme olevat sosiaalisen median markkinointikanavat ovat Instagram ja Facebook.
Tulevaisuudessa aiomme laajentaa sosiaalisen median lasndoloamme ottamalla kayttdon myos
LinkedlInin ja TikTokin. Olemme hyddyntaneet myds perinteisid markkinointikanavia julkaisemalla
printtimainoksen Kirkko ja kaupunki -lehdessa. Toistaiseksi kuitenkin tehokkain
markkinointikanavamme on ollut verkostomarkkinointi, silla suurin osa uusista

vakioasiakkaistamme on tullut tyytyvaisten asiakkaidemme suositusten kautta. (Palola 10.3.2025)

Brandatyt paidat ovat myds toimineet yllattavana markkinointikeinona — esimerkiksi erds mummo
huomasi Tahraton-logolla varustetun paitani bussissa ja paatyi kyselemaan palveluistamme. Tama
johti lopulta kotisiivouksen tilaamiseen. (Palola 10.3.2025) Tulevaisuudessa haluamme laajentaa
markkinointiamme sosiaalisen median lisaksi tapahtumamarkkinointiin, vaikuttajamarkkinointiin
seka sahkopostimarkkinointiin. Lisaksi suunnitelmissamme on parantaa verkkosivujemme

hakukoneoptimointia, jotta asiakkaat |6ytavat meidat entistd helpommin.

Tahraton Oy:n brandin voi ndhda kokonaisvaltaisena identiteetting, joka huokuu puhtautta, luotet-
tavuutta ja ammattimaisuutta. Brandin ydin kiteytyy tahrattomuuteen seka fyysisessa etta henki-
sessa mielessa: tydjaljen moitteettomuuteen ja yrityksen maineen kirkkauteen. Haluamme tuoda
naita elementteja esille yrityksen graafisessa ilmeessa ja markkinoinnissa tulevaisuudessa. (Palola
10.3.2025)

Kuvassa 1 on kuvattu Tahraton Oy:n avainasiakas, jonka arjessa siisteys ja jarjestys ovat tarkeita
elementteja. Avainasiakas Maija on Kiireinen ura- ja perhe-eldaman yhdistdja, joka haluaa
varmistaa, ettd koti ja tydymparistd pysyvat aina siisteina ja viihtyisind. Maijan haasteena on 16ytaa
luotettava ja laadukas siivouspalvelu, joka vapauttaa aikaa uralle ja perheelle. Etsinta alkaa
verkosta ja sosiaalisesta mediasta, jossa Maija tormaa useisiin siivouspalveluihin, mutta monet
vaikuttavat liian kalliilta tai epaluotettavilta. Selaillessaan Instagramia Maija huomaa paikallisen

vaikuttajan julkaisun, jossa hehkutetaan Tahraton Oy:n siivouspalvelua — "Kun haluat taatusti



tahratonta jélkeéa tutustu Tahraton Oy:n palveluihin.” Kiinnostuneena Maija klikkaa Tahraton Oy:n
verkkosivuille ja yllattyy iloisesti selkedsta palveluvalikoimasta ja lapinakyvista hinnoista.

Maija paattaa tilata Tahraton Oy:n yllapitosiivouksen kotiinsa ja on heti ensimmaisen kaynnin
jalkeen vakuuttunut tydn laadusta ja huolellisuudesta. Nyt han voi nauttia siististad kodista ilman
stressia ja tuntee olevansa osa Tahraton-perhettd — yhteis6a, jossa puhtaus ja vastuullisuus
kohtaavat. Maijan kokemuksen kautta Tahraton Oy lunastaa lupauksensa: tahratonta jalkea ja
huolellista palvelua, joka tekee arjesta kevyempaa ja miellyttdvampaa. (Palola 10.3.2025)

Aktiivinen sosiaalisessa Arvostaa siisteyttd ja

mediassa: jarjestysta kotona

Facebook M a iia

Instagram
2 43-vuotias

Espoo Haluaa helppoutta ja

Perhe-elama huolettomuutta arkeensa.

Uranainen

Siivoustarpeet:
Ikkunoiden pesu
Yllapitava kotisiivous

Kuva 1. Tahraton Oy:n avainasiakas (Kuva tuotettu Canvassa)

Avainasiakas kuvaus pohjautuu Palolan henkilékohtaiseen kokemukseensa. Palolan aiti on kiirei-
nen uranainen, joka tasapainoilee perhe-elaman ja kodin siisteyden yllapidon valilla. Han on koh-
dannut haasteita 16ytaa kohtuuhintainen siivouspalvelu, joka todella tuottaa huolellista ja tahratonta
jalkea seka joustaa asiakkaan tarpeiden mukaan. Tdma oivallus inspiroi Palolaa perustamaan Tah-
raton Oy:n — yrityksen, joka tarjoaa juuri sellaista palvelua, jota hanen aitinsa ja monet muut sa-
massa tilanteessa olevat kaipaavat mutta eivat ole muualta onnistuneet I16ytamaan. (Palola
10.3.2025)



3 Brandi

Tassa luvussa tarkastelen brandin kasitteen monivaiheista muodostumista ja sen keskeisia ulottu-
vuuksia. Aluksi syvennytaan brandi-identiteettiin ja sen merkitykseen brandin kokonaiskuvassa.
Taman jalkeen kasittelen brandin psykologista ulottuvuutta ja sen vaikutusta asiakaskokemukseen.
Luvun lopussa perehdyn brandin rakentamiseen ja visuaalisen identiteetin rooliin osana brandin

kokonaiskuvaa.
3.1 Brandin kasite

Ennen opintojeni aloittamista Haaga-Heliassa ajattelin, ettd brandi tarkoittaa Iahinna yrityksen lo-
goa ja ulkoasua. Mieleeni nousivat esimerkiksi McDonald'sin ikoniset kellertdvat kaaret tai Audin
nelja toisiinsa kytkeytynytta rengasta. Kasitykseni oli kuitenkin puutteellinen — brandi on paljon
enemman kuin pelkka visuaalinen ilme tai logo. Mutta mita brandilla oikeastaan tarkoitetaan? Ruo-
kolaisen (2020, 16) mukaan brandi on yhteenlaskettu kasitys kaikista asioista, jotka ihminen on yri-
tyksesta tavalla tai toisella kokenut. Pohjola (2019, 19) puolestaan maarittelee brandin kaikkien ko-

kemusten summaksi.

Brandi on asiakkaiden muodostama mielikuva yrityksesta — se koostuu kaikesta siita, mita ihmiset
ajattelevat, kokevat ja sanovat brandista. Ruokolainen (2020, 18) muistuttaa osuvasti, ettei yritys
voi itse paattaa, miten sen brandi koetaan. Pohjola (2019, 51) tdydentaa, etta brandin laatu ja
arvostus rakentuvat ihmisten henkilokohtaisten kokemusten ja tulkintojen kautta. Kuvasta 2 kaykin
ilmi, kuinka moninaiset kohtaamiset ja yksittaiset tekijat vaikuttavat brandimielikuvan syntyyn.
Brandin muodostumiseen vaaditaan aina vuorovaikutusta — yrityksen toiminnan ja kuluttajan

kokemuksen yhteispelia, koska brandi on lopulta monen tekijan summa.

Mitd asiakkaat “Mitd yritys

ajattelevat” ajattelee

« Yrityksen tarkoitus
« Mielikuvat

« Kilpailukentté Brandi : ﬁ:lr:;l:::us
« Uskomukset Asiakaskokemus . A&nens&vy
« Asenteet Positio

« Trendit
* Maine

« Visuaalinen identiteetti

« Tarina

« lhanteellisen asiakkaan
maédritelma

Kuva 2. Brandi on monen tekijan summa (muotoillen Ruokolainen 2020, 27)



Brandia tarkastellessa ei tarvitse rajoittua vain yritysbrandeihin, vaan mukaan voidaan ottaa myds
henkildbrandit. Henkildbrandi muodostuu yksilén luomasta mielikuvasta ja identiteetista, joka ra-
kentuu heidan arvojensa, toimintansa ja viestintdnsa ymparille. Esimerkiksi julkisuuden henkil6t tai
asiantuntijat luovat henkilobrandeja, jotka vaikuttavat heidan maineeseensa ja vetovoimaansa.
Henkilobrandit voivat olla yhta vaikuttavia kuin yritysbrandit ja pohjautuvat usein henkilokohtaisiin
kokemuksiin ja tunteisiin. Kuvaa 2 tarkastellessa huomataan, etta henkilobrandissa patee sama
kaavio kuin yritysbrandeissa: se, mita meista ajatellaan ja mita itse ajattelemme itsestamme, muo-
dostaa henkilébrandin kokonaisuuden. (Ruokolainen 2020, 27; Pohjola 2019, 98)

3.2 Brandi-identiteetti ja sen merkitys

Pohjola (2020, 98) korostaa, etta julkisuuden henkildiden brandi-identiteettia kehitetdan yhta huo-
lellisesti kuin tunnetuimpien yritysbrandienkin. Esimerkiksi suomalaiset poliitikot, kuten entinen
paaministeri Sanna Marin, muovaavat tarkasti henkildbrandiaan. Henkildbrandit ovat kuitenkin her-
kasti haavoittuvia, silla yksilon teot ja kaytos voivat vaikuttaa niihin voimakkaasti. Marinin tapauk-
sessa nahtiin, kuinka huolellisesti rakennettu luottamuksellinen brandi sai saron, kun hanen bilevi-
deonsa nousivat julkisuuteen ja vaitettiin, etta biletysporukassa olisi kaytetty kiistanalaista termia
"jauhojengi". (Laurila, S. 19.8.2022) Vaikka Marin ei todistetusti ollut nauttinut huumeita eika ollut
tietoinen niiden lasn3olosta, kohu ja epéaluulot horjuttivat silti hanen vastuullista ja luotettavaa hen-
kilébrandidan. Ruokolainen (2020, 27) tiivistaa, etta henkildbrandia rakennetaan joko tietoisesti tai

tiedostamatta, ja Marinin tapauksessa brandin rakentaminen ei ollut iimiselvasti tietoisesti ohjattua.

Brandi-identiteetti on kasite, joka usein sekoitetaan itse brandiin, vaikka ne eivat ole sama asia.
Brandi-identiteetilla tarkoitetaan yrityksen hallittua ja suunniteltua ilmetta seka viestia, joka muo-
dostuu sisaisista ja ulkoisista tekijoista. Brandilla puolestaan on laajempi merkitys, silla se liittyy
asiakkaiden muodostamaan mielikuvaan yrityksesta. Kuvassa 2 pinkki alue kuvaa brandi-identi-
teettia, kun taas koko brandi kattaa molemmat ympyrat. Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 40)
mukaan brandilla tulisi olla selked ja monipuolinen identiteetti, joka kuvastaa sita, mitd brandi ha-
luaa edustaa. Esimerkiksi, jos brandi haluaa olla tunnettu lempeéana ja helposti Iahestyttdvana, sen
on tarkeaa ilmentaa nama piirteet kaikessa viestinnassaan ja esiintymisessaan. Brandi-identiteetti
siis viestii siita, mita yritys haluaa olla ja edustaa, ja se nakyy seka ulkoisesti etta sisaisesti (Hedin,
Knudtzen & Bjerre 2020, 46—47).

3.3 Brandin psykologinen ulottuvuus

Brandin psykologinen ulottuvuus on keskeinen osa brandia. Brandit luovat asiakkaille
merkityksellisid tunnekokemuksia ja mielikuvia, ne eivat myy pelkastaan tuotteita, vaan tarjoavat

asiakkailleen elamysmaailman, joka resonoi heidan arvojensa ja identiteettinsa kanssa.
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Esimerkiksi luksusbrandit, kuten Louis Vuitton tai Rolex, symboloivat statusta ja menestysta, ja
niiden tuotteet voivat tulla osaksi asiakkaan henkilokohtaista elamantapaa. Ruokolainen (2020, 43-
50) ja Pohjola (2019, 18) korostavat, ettad brandin onnistunut rakentaminen herattaa tunteita, kuten

iloa, luottamusta ja erottuvuutta, jotka vaikuttavat asiakkaan identiteettiin ja asenteisiin.

Pohjola (2019, 18) mainitsee, etta brandiajattelun perusta on merkityksen luominen, mika voidaan
saavuttaa erottumalla kilpailijoista ja herattdmalla tunteita. Ruokolainen (2020, 43-44) tuo esille
Harley Davidsonin esimerkin: tdma brandi ei myy vain moottoripyoria, vaan se luo asiakkaille
tunteen vapaudesta ja seikkailusta. (Kuva 3.) Ajaessaan Harley Davidsonilla kuluttaja voi kokea
itsensa vapaaksi, mika lisaa brandin henkilokohtaista merkitysta. Tunteet ja merkitykselliset
kokemukset ovat tarkeita asiakasuskollisuuden rakentamisessa, silla brandi, joka pystyy

tarjoamaan tunnekokemuksia, eroaa kilpailijoistaan ja luo pysyvia asiakassuhteita.

Kuva 3. Voita vapautesi (Thunderbike s.a.)

3.4 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on monivaiheinen ja jatkuvaa huomiota vaativa prosessi, jossa keskiossa on
yrityksen arvojen, vision ja asiakaskokemuksen yhteensovittaminen. Prosessin ensimmainen vaihe
on brandin ytimen ja arvojen maarittely. Brandin ydin kuvastaa sen missiota, visiota ja niita
perusperiaatteita, joita se edustaa. Pohjola (2019, 83) tiivistaa, etta brandin ydin on sen
persoonallisuus, joka maarittelee, mita brandi haluaa olla ja mita se tarjoaa asiakkailleen.
Esimerkiksi brandin ydin voi olla asiakaslahtoisyys, luotettavuus ja innovatiivisuus, riippuen siita,

mita arvoja brandi haluaa viestia asiakkailleen. Ruokolainen (2020, 64-69) lisaa, etta brandin
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ytimen ymmartaminen on erityisen tarkeaa, silla se kiteyttaa, miksi brandi on olemassa ja milla

tavalla se erottuu kilpailijoistaan.

Brandin rakentaminen alkaa aina yrityksen ytimen maarittelysta, mutta yhta tarkeaa on, etta
prosessi lahtee liikkeelle yrityksen sisalta. Ruokolaisen (2020, 43) mukaan yrityksen sisaisten
toimintatapojen ja viestinnan tulee olla johdonmukaisia, silla tyontekijat ovat avainasemassa
brandikokemuksen luomisessa. Esimerkiksi asiakaslahtoisessa yrityksessa tyontekijat toimivat
brandin lahettilaing, ja jokainen vuorovaikutustilanne on mahdollisuus muokata asiakkaiden
kokemuksia ja odotuksia brandista (Hynynen 2023, alaluku kenelle brandia rakennetaan).
Esimerkiksi tyontekijat voivat viestia asiakkaille brandin tarjoamista arvoista ja hyodyista, kuten

yrityksen sitoutumisesta vastuullisuuteen tai erinomaisiin asiakaspalvelukaytantoihin.

Ruokolainen (2020, 43) korostaa, etta yrityksen brandi ei voi olla merkityksellinen asiakkailleen, jos
se ei ole sita myos tyontekijoilleen. Tyontekijoiden ymmarrys brandin arvoista ja kyky viestia niita
asiakkailleen vaikuttaa suoraan brandin vahvuuteen. Esimerkiksi jos tyontekijat eivat ole selkeasti
perilla brandin arvoista, kuten ekologisuudesta, he eivat voi tehokkaasti viestia tata asiakkailleen.
Pohjola (2019, 51) tuo esille, etta yleinen haaste monissa organisaatioissa on se, etta tyontekijat
eivat ole tietoisia ylimman johdon linjauksista. Tama voi johtaa brandiviestin hajanaisuuteen ja
heikentaa asiakaskokemusta. Taman vuoksi on tarkeda panostaa jatkuvaan koulutukseen ja tukea
tyontekijoita brandin arvojen omaksumisessa. Esimerkiksi sdannolliset koulutustilaisuudet, joissa
kaydaan lapi brandin ydinarvot ja viestintastrategiat, auttavat tyontekijoitd edustamaan brandia

johdonmukaisesti asiakaskohtaamisissa.

Asiakaskokemus on brandin rakentamisen keskitssa. Pohjola (2019, 18) korostaa, etta
brandiajattelun perusta tulisi olla merkityksen luomisessa. Ruokolainen (2020, 50) puolestaan
huomauttaa, etta ostopaatokset voivat perustua joko tunnepohjaisiin tai jarkiperaisiin syihin. Taman
vuoksi brandin ei tule pelkastaan tayttada asiakkaidensa toiminnallisia tarpeita, vaan sen tulee myds
herattaa tunteita, luoda luottamusta ja tuottaa merkitysta. Esimerkiksi yritys voi erottua
kilpailijoistaan tarjoamalla asiakkailleen elamyksellisid kokemuksia, kuten personoituja palveluja,
jotka luovat tunteen yksildllisestd huomioimisesta. Brandin on siis tarjottava asiakkaalle lisdarvoa,
ja erottuakseen Kkilpailijoistaan sen tulee viestia selkeasti omat hyddyt ja asiakaslupaukset. Nain

asiakkaat voivat valita brandin muiden vaihtoehtojen sijaan.

Jotta asiakaskokemus syntyy, brandin on ensin erotuttava kilpailijoistaan. Erottuvuus kilpailijoista
on elintarkeaa yrityksen tai tuotteen menestyksen kannalta, ja siihen tulee kiinnittdd huomiota
brandin rakennuksessa. Pohjola (2019, 41) lisaa, etta brandin tulee tarjota jotain ainutlaatuista,
olipa kyse sitten palvelun laadusta, asiakaskokemuksesta tai muista kilpailueduista. Esimerkiksi jos

brandi tarjoaa innovatiivisia ratkaisuja tai erinomaista asiakaspalvelua, se voi erottua
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kilpailijoistaan. Erottuvuus auttaa luomaan vahvan ja tunnistettavan identiteetin, joka houkuttelee
asiakkaita ja rakentaa pitkaaikaista asiakasuskollisuutta (Hynynen 2023, alaluku kenelle brandia

rakennetaan).

Brandin rakennuksessa tulee huomioida myds visuaalinen ja verbaalinen ilme, silla ne tukevat
brandin ydinarvoja ja viestintda. Pohjola (2019, 44) lisda, etta visuaalinen havainto on yleensa
ensimmainen kokemus tuotteesta tai palvelusta, ja siksi siihen tulisi panostaa. Esimerkiksi brandin
visuaaliset elementit, kuten logo, vérit ja fontit, voivat viestia yrityksen arvoista, kuten
luotettavuudesta ja ymparistoystavallisyydesta. Visuaalinen ilme luo johdonmukaisen kokemuksen
asiakkaille ja tukee brandin viestia kaikilla tasoilla. Ruokolainen (2020, 110-122) huomauttaa, etta
nama ilmentymat ovat tarkeita, koska ne auttavat asiakkaita tunnistamaan ja muistamaan brandin.
Visuaalinen ilme voi myds luoda yhteyksia asiakkaan tunteisiin ja vahvistaa brandin
persoonallisuutta. Esimerkiksi brandin kayttama vihrea vari voi viestia asiakkaille ekologisista

arvoista ja vastuullisuudesta.

Ruokolainen (2020, 52) korostaa, etta brandin rakentaminen ei ole kertaluonteinen projekti, vaan
se on jatkuvaa ty6ta, jossa asiakaskokemus ja brandin arvot pysyvat keskidéssa. Tama jatkuva pro-
sessi edellyttaa yritykselta kykya reagoida ympariston ja asiakkaiden muutoksiin, esimerkiksi kilpai-
lijoiden liikkeisiin tai kuluttajakayttdytymisen muutoksiin. Pohjola (2019, 58) lisaa, etté brandin ke-
hittdminen vaatii organisaatiolta systemaattista tydskentelyd, jotta brandi pysyy uskottavana ja re-
levanttina asiakkailleen. Vahvan brandin luominen edellyttaa siis, ettda brandi on jatkuvassa tarkas-

telussa ja sopeutuu asiakastarpeisiin pitkalla aikavalilla.
3.5 Visuaalinen identiteetti osana brandia

Visuaalinen identiteetti on keskeinen osa yrityksen brandia ja sen tehtdvana on luoda yritykselle
tunnistettava ja erottuva ilme. Ruokolainen (2020,135) tarkentaa, visuaalinen identiteetti ei ole pel-
kastaan esteettinen tekija, vaan se viestii myos yrityksen arvoista, tavoitteista ja persoonallisuu-
desta. Pohjola (2019, 15) maaritteleekin visuaalisen identiteetin yrityksen tai tuotteen identiteetin
nakyvaksi osaksi, eli kaikeksi mika yrityksesta tai tuotteesta on silmin havaittavaa. Naihin lukeutu-
vat siis logo, tunnusvarit, typografia, tydvaatteet ja kaikki muu silmin nahtava. Huolella suunniteltu
visuaalinen identiteetti antaakin asiakkaille positiivisen ensivaikutelman ja auttaa luomaan luotta-

musta seka uskottavuutta yritysta kohtaan.

Visuaalinen ilme ei pelkdstaan luo estetiikkaa, vaan se on keskeinen tekija yrityksen ja asiakkaan
valisessa viestinnassa. Ruokolainen (2020, 134) huomauttaa, etta graafiset elementit, kuten varit,
typografia ja logot, eivat ole vain koristeita; ne valittdvat syvempaa merkitysta ja vahvistavat

asiakkaan kokemusta brandista. Myds Pohjola (2019, 15) taydentaa, etta visuaalisen ilmeen kautta
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asiakas muodostaa kasityksensa yrityksesta ja sen arvoista, ja se suhteutuu paitsi yrityksen
toimintaan, myos asiakkaan omiin odotuksiin ja havaintoihin. Visuaalinen kieli ohjaa asiakkaan
mielikuvia ja vaikuttaa siihen, millaista kokemusta asiakas odottaa yritykselta, ottaen huomioon
myo6s muut viestinnan kanavat ja kohtaamispisteet. On tarkeaa, etta visuaalinen ilme heijastaa
yrityksen brandia ja sen perusideaa, silla se luo asiakkaille selkean ja johdonmukaisen kuvan siita,

miksi yritys on olemassa ja mita se edustaa.

Yrityksen viestinnassa visuaaliset elementit eivat ole pelkastaan koristeita, vaan ne ovat
olennainen osa asiakkaan mielenmaiseman rakentamista. Visuaaliset valinnat voivat vaikuttaa
asiakkaan mielikuviin ja siihen, miten han kokee yrityksen olemuksen ja arvot. Vaikka yrityksella ei
olisi selkeasti maariteltya visuaalista identiteettid, jokainen valinta, olipa se tietoinen tai ei, on viesti
asiakkaalle. Jos viestintd on epajohdonmukaista ja vaihtelevaa, se voi johtaa siihen, etta asiakas ei
hahmota yritysta selkeasti ja menettaa kiinnostuksensa. Johdonmukaisuus ja visuaalinen
yhtenaisyys ovatkin avainasemassa, jotta yritys voi rakentaa luottamusta ja saada asiakkaat

sitoutumaan brandiin. (Nieminen 2003, 86.)

Niemisen mukaan (2003,86) visuaalisen ilmeen suunnittelun tavoitteena on, etta se erottuu muista
yrityksista ja on tunnistettavissa, mutta samalla se ei saa olla liian monimutkainen tai vaikeasti
lahestyttava. Pohjolan (2019, 139) lisaa, etta graafisen ilmeen tulee olla selkea ja helposti
omaksuttavissa, silla asiakkaiden on tarkeda kokea se helposti ymmarrettavaksi ja
houkuttelevaksi. Yhtendinen visuaalinen ilme voi vahvistaa brandin asemaa markkinoilla ja luo

pitkdaikaisia asiakassuhteita.

Vaikka visuaalisella ilmeella on merkittava vaikutus siihen, miten brandi koetaan, brandi
kokonaisuudessaan on paljon syvempi ja merkityksellisempi asia. Visuaalinen identiteetti on vain
yksi osa laajempaa kokonaisuutta, joka muodostuu arvoista, kokemuksista ja mielikuvista. Brandin
rakentaminen vaatiikin kokonaisvaltaista lahestymistapaa, jossa huomioidaan seka sisdinen

yhtenaisyys etta asiakkaalle valittyva kokemus. (Pohjola 2019, 82)
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4 Graafinen ohjeistus

Tassa luvussa tarkastellaan graafista ohjeistusta, ja alaluvuissa kasitellaan yksityiskohtaisemmin
sen eri osa-alueet. Alaluvuissa kasitelldan logoa ja liikennemerkkia, typografiaa ja fontteja, vareja
seka muotokielta.

4.1 Graafinen ilme

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 40) mukaan brandin graafinen ilme on keskeinen tekija, joka
tuo yrityksen eloon ja luo sille persoonallisuuden. Hyvin suunniteltu graafinen ulkoasu tukee yrityk-
sen viesteja ja arvoja seka puhuttelee kohderyhmaa. Se luo selkean visuaalisen identiteetin, jonka
avulla brandi tunnistetaan ja erottuu kilpailijoistaan. Graafinen ilme on se, mita asiakas havaitsee
kaikissa yrityksen kohtaamispisteissa, ja se toimii keskeisena valineena brandin vahvistamisessa

ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden rakentamisessa.

Graafinen ilme koostuu logosta, typografiasta, varimaailmasta, muotokielesta ja kuvituksesta, jotka
yhdessa muodostavat graafisen ohjeiston. Ohjeistus helpottaa paivittaistd markkinointia ja varmis-
taa yrityksen visuaalisen ilmeen johdonmukaisuuden eri kanavissa. Graafisen ohjeistuksen laatimi-
nen ei ole pelkastaan esteettinen tehtava, vaan strateginen valinta, joka takaa visuaalisen identi-

teetin yhtenaisyyden ja vahvistaa brandin erottuvuutta markkinoilla. (Ruokolainen 2020, 138).

Graafinen ohjeistus on tarkea tyokalu myos sisaisesti, silla se varmistaa, etta kaikki brandin edus-
tajat ja yhteistydkumppanit, kuten painotalot ja digitoimistot, osaavat kayttaa visuaalisia element-
teja johdonmukaisesti. Sahkdinen muoto on paras tapa jakaa graafinen ohjeistus, silla se mahdol-
listaa nopean ja joustavan jakamisen seka helpottaa paivittdmista, kun brandin visuaalinen ilme

kehittyy ajan myo6ta. (Ruokolainen 2020, 138).

Nain ollen graafinen ohjeistus ei ole vain tekninen tydkalu, vaan keskeinen valine brandin johdon-
mukaisuuden ja tunnettuuden varmistamiseksi. Hyvin toteutettu graafinen ilme vahvistaa brandin
persoonaa, parantaa asiakaskokemusta ja luo pitkaaikaisia asiakassuhteita. Tama tukee brandin

asemaa markkinoilla ja edesauttaa yrityksen menestysta pitkalla aikavalilla.
4.2 Logo ja liikemerkki

Kuten ihmiselld, niin myds yrityksella on erisnimi eli logo. (Hynynen 2023, alaluku logo). Logolla
tarkoitetaan yksil6llisesti muotoiltua yrityksen tai tuotteen nimen kirjoitusasua. Ruokolaisen (2020,
112) mukaan logo on ehka tarkein yksittdinen elementti yrityksen markkinoinnissa silla logo on
brandin visuaalinen symboli, joka yhdistaa kaikki brandin viestit ja arvolupaukset visuaaliseen muo-

toon. Se on brandin tunnistettavin elementti, joka jaa mieleen ja erottaa sen kilpailijoistaan. Logo
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on brandin "kasvo", joka antaa ensimmaisen vaikutelman yrityksesta, sen arvoista ja toimialasta.
(Pohjola 2019,180)

Usein arkikielessa logoksi mielletaan yrityksen logo seka liikkemerkki, vaikka nama ovat todellisuu-
dessa kaksi erillista asiaa. Pohjola (2019,182) maarittelee liikemerkin yrityksen kuvalliseksi osuu-
deksi ja logon yrityksen nimen kirjoitusasuksi. Liikemerkki eli visuaalinen tunnus voi koostua esi-
merkiksi symbolista, kuvasta, tekstista tai niiden yhdistelmasta. Sen paaasiallinen tarkoitus on
edustaa ja erottua yrityksesta tai tuotteesta, ja se toimii usein brandin tunnistettavana elementtina.
Esim. OP-pohjolalla (kuva 4) pyérea oranssinmuotoinen pallo on yrityksen liikemerkki ja logo yri-

tyksen tekstityyppi. (Ruokolainen 2020, 112)

Milloin yrityksen sitten kannattaa kayttaa liikemerkkia logon yhteydessa? Ruokolaisen (2020,112)
mukaan liikemerkki auttaa tekemaan yrityksesta tunnistettavemman, mutta se edellyttaa sita, etta
vastaanottajan on nahtava tunnus riittdvan usein, jotta asiakas osaa yhdistaa liikemerkin logoon ja
itse yritykseen. Tarkasteltaessa kuvaa 4 huomataan, ettd OP-pohjola on onnistunut saavuttamaan
suomalaisten keskuudessa sen, mita liikemerkilld haetaan. Varmaan jokainen meista osaa

yhdistaa tuon oranssin likemerkin suoraan Suomen tunnetuimpaan pankkiin ja sen logoon.

Yrityksen visuaalinen
liikemerkki

a : Logo eli yrityksen
OP POhJOIa nimen kirjoitusasua
OP‘POthla Liikemerkki ja logo
yhdessa

Kuva 4. OP-pohjolan liikemerkki ja logo (mukaillen Uusikyla 2015)

Hyvalla logolla on tiettyja ominaisuuksia, jotka tekevat siitd erinomaisen. Pohjolan (2019, 184) mu-
kaan lyhyet logot erottuvat paremmin, silla pitkia nimid aletaan helposti lyhentaa. Liséksi lyhyen lo-
gon kayttdminen sosiaalisen median profiilikuvissa ja muissa materiaaleissa on huomattavasti ka-
tevampaa kuin pitkdn nimen kayttdminen. Tdman ndkdkulman kannalla on myds Ruokolainen

(2020, 115), silla yksinkertaisemmat logot ovat usein tehokkaampia ja muistettavampia.
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Yksinkertaisuuden lisaksi logon tulee olla erottuva ja omaperainen, jotta se jad kuluttajien mieleen.
Vaikka radikaali erottuminen voi toimia tehokkaana markkinointikeinona, se saattaa myds ham-
mentaa asiakkaita. Yrityksen logo on kuin huolellisesti valittu tuoksu: se voi joko jaada huomaa-
mattomaksi tai jattaa pysyvan vaikutelman. Jos tuoksu on juuri oikea, se luo miellyttavan ja kesta-
van muistijaljen, mutta jos se ei vastaa odotuksia, se voi tuntua epamiellyttavalta tai lilan voimak-
kaalta. On kuitenkin tarkeaa muistaa, etta kaikkia ei voi miellyttda logon suhteen — olennaista on
erottua edukseen halutussa kohderyhmassa. (Hynynen 2023, alaluku millainen on hyvan brandin

tunnus?)

Ruokolaisen (2020, 115) mukaan hyvan logon tarkea ominaisuus on ajattomuus, silla logon
jalkauttaminen eri kohtaamispisteisiin vaatii huomattavasti aikaa ja resursseja. Siksi logon
muotokielen on oltava kestava ja sailytettava ajankohtaisuutensa myos tulevaisuudessa. Hynynen
(2023, alaluku millainen on hyvan brandin tunnus?) on samaa mielta ja huomauttaa, etta
trendikkaat ja ajattomuuden unohtavat logot voivat muodostua yritykselle riskitekijaksi. Jos logo
joudutaan vaihtamaan, markkinointimateriaalien, kuten autojen teippausten ja valomainosten,
paivittaminen aiheuttaa helposti suuria kustannuksia, jotka voivat koitua pahimmillaan yrityksen
kohtaloksi.

Monet maailman menestyneimmista brandeista, kuten kuvassa 5 esitetyt esimerkit, osoittavat,
kuinka ajattomuus on tarkea tekija niiden tunnettuudessa. Pysyva ja muuttumaton logo on

syOpynyt kuluttajien mieleen ja auttanut brandeja sailyttdmaan vahvan aseman markkinoilla.

&

Kuva 5. Miten luodaan ajaton logo? (Ippen s.a.)
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4.3 Typografia ja fontit

Typografia tarkoittaa yrityksen viestinnassa kaytettavien kirjasinleikkausten eli fonttien maarittelya
ja hallintaa (Ruokolainen 2020, 124). Se toimii kielen suunniteltuna visuaalisena ilmentymana, joka
helpottaa tekstin lukemista ja valittaa viestia visuaalisesti tehokkaasti ja johdonmukaisesti (Harkins
2011, 6). Typografia kasittelee kirjainten ja sanojen asettelua, niiden valista tilaa seka koon maarit-
tamista siten, ettd kokonaisuus on luettavissa vaivattomasti. Oikein toteutettuna typografia muo-
dostaa brandin ilmeen kulmakiven ja on keskeinen osa visuaalista suunnittelua (Virtanen
6.9.2022).

Typografia ei ole pelkastaan tekninen taito tai visuaalisen viestinnan valine, vaan se voidaan
nahda myos taiteena. Taiteellisessa typografiassa korostuu kirjainten ja sanojen esteettinen ulottu-
vuus, jossa visuaalinen ilmaisu saa yhta suuren painoarvon kuin tekstin sisalléllinen merkitys. Ty-
pografisilla valinnoilla voidaan luoda tunteita, herattdd huomiota ja valittda mielikuvia tavalla, joka
puhuttelee katsojaa syvallisesti. Esimerkiksi julisteissa, taidekirjoissa ja luovissa projekteissa typo-
grafia voi rikkoa perinteisia asettelusaantoja korostaakseen visuaalista vaikuttavuutta. Kirjainten
muotokieli, koon vaihtelut ja epasymmetriset sommittelut voivat synnyttaa teoksen, jossa typografi-

alla on itsenainen rooli osana taiteellista kokonaisuutta. (Harkins 2011, 8-15)

Typografiasta puhuttaessa on tarkeaa osata tunnistaa erilaiset kirjaisintyylit. Yksinkertaisin jaottelu
on jakaa fontit kahteen kirjaisinryhmaan (kuva 6): antiikvoihin/paatteellisiin ja
groteskeihin/paatteettomiin (Virtanen 6.9.2022). Antiikvat eli paatteelliset kirjasimet tunnistaa
pienista viivoista tai jaloista kirjainten paissa, jotka antavat tekstille perinteikkaan ja klassisen
ilmeen. Ne soveltuvat erityisen hyvin painettuihin julkaisuihin, kuten kirjoihin ja sanomalehtiin, silla
paatteet parantavat tekstin luettavuutta pitkina tekstikokonaisuuksina. Groteskit eli paatteettomat
kirjasimet puolestaan ovat modernimpia ja pelkistetympia, ja niiden tunnusmerkkina on paatteiden
puuttuminen. Ne luovat selkean ja yksinkertaisen ilmeen, minka vuoksi niitéa kaytetaan usein
digitaalisessa viestinndssa ja visuaalisessa ilmeessa, jossa korostetaan selkeytta ja
nykyaikaisuutta. (Ruokolainen 2020, 126)

Antiikvoja ja groteskeja ei voida asettaa selkeaan paremmuusjarjestykseen, vaikka historiassa
suhtautuminen niihin onkin vaihdellut. Kun groteskit fontit syntyivat 1800-luvulla antiikvojen rinnalle,
niita jopa pilkattiin ja pidettiin vAhemman arvokkaina. Antiikvat ovat peraisin 1400-luvun ltaliasta, ja
niiden ajattomuutta iimentaa se, etta ne ovat edelleen kaytdéssa nykypaivana. Suosion taustalla
ovat kaunis muotokieli ja selkea luettavuus, kuten edellisessa kappaleessa todettiin. Groteskit fontit
saivat alkunsa hieman my6hemmin, ja niiden suosio nousi modernin ja pelkistetyn ilmeensa
ansiosta. Nykyisin ajatellaan, ettd paatteettomat fontit ovat selkedmpia lukea naytolta, vaikkei tasta

olekaan varmaa tutkimustietoa (Virtanen 6.9.2022).
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Antiikva / Groteski/

Paitteellinen Paatteetdn

Kuva 6. Paatteelliset ja paatteettomat fontit (mukaillen Virtanen 6.9.2022)

Miten valita oikea kirjasintyyppi omalle brandille? Tekstityypit ja asettelu luovat viestille tietynlaisen
hahmon, ja niiden valittamat mielikuvat vaikuttavat vastaanottajaan ennen kuin yksittaisten kirjasin-
ten muotoilu ehtii herattdad omia tuntemuksiaan (Pohjola 2019, 197). Taman vuoksi on tarkeaa
miettia, millaista ilmetta ja mielikuvaa haluamme brandistamme valittaa. Virtanen (6.9.2022) koros-
taa, ettd on tarkeaa pohtia, onko yrityksen brandi-identiteetti tyylikas ja perinteinen vai moderni ja
minimalistinen. Nama piirteet ohjaavat typografian valintoja ja auttavat luomaan brandille sen halu-
tun visuaalisen ilmeen. Ruokolainen (2020, 128) muistuttaa kuitenkin, ettd molemmat kirjasintyyp-

piryhmat voivat toimia hyvin, mutta ne sopivat eri asiayhteyksiin ja tavoiteltaviin vaikutelmiin.

Groteskit kirjasintyypit ovat yleisesti kaytossa yritysten typografiassa, silla ne luovat nykyaikaisen
ja modernin ilmeen. Tama patee myos siivousyrityksiin, joissa moderni groteski fontti valittda puh-
taan ja minimalistisen vaikutelman. Tallainen typografinen valinta tukee brandin haluttua imagoa ja
on varmaan osaltaan syyna siihen, miksi siivousyritykset usein suosivat tata kirjasintyylia. (Virtanen
6.9.2022)

Fonttityylien ja tekstielementtien sijoittelu on yhta tarkeaa kuin kirjasintyyppien valinta, silla selkea
tekstihierarkia ohjaa lukijan huomiota ja auttaa viestin rakenteen hahmottamisessa. Tasapainoinen
ja huolellisesti suunniteltu asettelu tekee tekstistd miellyttdvdmman lukea, silld se ohjaa katseen
oikeisiin kohtiin. Sekava asettelu, jossa eri elementit kilpailevat huomiosta, voi hAmmentaa lukijaa.
Pohjola (2019, 198) toteaa, ettd hahmopsykologian tutkimukset osoittavat ihmisen ensin havaitse-
van kokonaisuudet ja vasta sen jalkeen yksittaiset osat. Taman vuoksi typografian ilmeen persoo-

nallisuus ei perustu pelkastaan kirjainten muotoon, vaan myds sommittelun vaikutukseen.
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ENSIN SINA LUET
TAMAN OTSIKON.

Toisena Iuet taman tekstin.

Todennakoisesti
sina luet taman
tekstin kolmantena.

Kuva 7. Visuaalinen hierarkia (Kansallinen Sivistysliitto ry 2023)

Typografian tekstihierarkioita hyddynnetaan laajasti markkinoinnissa, mutta on tarkeaa muistaa,
etta liiallinen korostaminen voi estda tarkeimpien elementtien erottumisen ja heikentaa viestin sel-
keytta (Ruokolainen 2020, 128-130). Taman vuoksi tarkeimmat viestit tulee korostaa niin, etta
katse ohjautuu luonnollisesti ensin niihin. Suoramarkkinoinnissa hyédynnetaan ihmisen tapaa tar-
kastella visuaalisia elementteja, nostamalla esiin tarkasti valittuja sanoja, kehotuksia ja muita visu-
aalisia elementteja (Pohjola 2019, 178). Kuten kuvasta 7. ndhdaan, luemme tekstin juuri siina jar-
jestyksessa, jonka tekstihierarkia meille asettaa. Oikein kaytettyna tekstihierarkiat voivat siis olla

tehokas tyokalu markkinoinnissa, ohjaten lukijan huomion juuri haluttuihin kohteisiin.

Hierarkian ja tekstityylien lisksi on tarkeda osata huomioida typografiaa tarkasteltaessa myos vas-
tuullisuusnakokulma. Vastuullinen typografia ei rajoitu pelkastaan visuaalisen ilmeen luomiseen,
vaan se ulottuu myds saavutettavuuteen ja inklusiivisuuteen. Esimerkiksi ikdihmisille ja heikom-
malla nakokyvylla varustetuille henkilille suunnitellut tekstityylit, kuten riittdva fonttikoko ja selkea

kontrasti, parantavat lukukokemusta ja varmistavat, etta viesti tavoittaa mahdollisimman laajan
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yleison. Oikein valitut fontit ja huolellisesti suunniteltu sommittelu voivat siis edistaa paitsi viestin
tehokkuutta, my6s yhteiskuntavastuuta huomioiden kaikki lukijat. (Kansallinen Sivistysliitto ry 2023;

Hirvonen & Kinnunen 2020, alaluku yhteiskunnan saavutettavuus)
4.4 \Vairit

Varit syntyvat valon aallonpituuksien perusteella aivoissamme. Ruokolainen (2020, 122) tarkentaa,
etta vari on materiaalien heijastamaa valoa, eli sahkomagneettista sateilya. Pitkan aallonpituuden
varit, kuten punainen, ovat stimuloivia, kun taas lyhyen aallonpituuden varit, kuten sininen, rauhoit-
tavat. Varit voivat vaikuttaa jopa mielialoihimme; esimerkiksi sininen vari voi alentaa verenpainetta
ja pulssia, kun taas punainen voi vaikuttaa painvastoin (Pohjola 2019, 189; Opara & Cantwell
2012, 2.2).

Luonnossa esiintyvat varit ovat muokanneet kasityksiamme niiden merkityksista. Varit liitetaan
usein tiettyihin luonnonilmidihin, ja ajan myo6ta niiden symboliikka on saanut my6s kulttuurisia ulot-
tuvuuksia. Eri kulttuureissa varit voivat siis kantaa erilaisia merkityksia ja symboloida monenlaisia
asioita (Ruokolainen 2020, 123; Opara & Cantwell 2013, 2.0). Pohjola (2019, 190) muistuttaa, etta
on tarkeaa ymmartaa varien kulttuurillisten merkityksien ero. Esimerkiksi Iansimaissa valkoinen

symboloi puhtautta, mutta monissa Aasian maissa sita pidetdan kuoleman varina.

Kulttuuristen erojen lisaksi varien kokeminen on hyvin yksilollista, silla varien merkitykset muodos-
tuvat ihmisen viestintdymparistosta saatujen kokemusten kautta, ja kaikilla meilla on erilaiset vies-
tintdymparistot (Pohjola 2019, 190; Ruokolainen 2020, 122). Opara & Cantwell (2013, 2.2) lisaavat,
etta variin reagoiminen on henkilokohtaista, mutta myos alttiina lukemattomille kulttuurisille ja biolo-
gisille tekijéille. Inmisen nakdaisti ja varien havaitseminen ovat osittain synnynnaisia ja biologisia

prosesseja, joihin vaikuttavat esimerkiksi geneettiset tekijat, kuten varinadn poikkeavuudet.

Brandin suunnittelussa on ensiarvoisen tarkeda huomioida kulttuurilliset erot, jotta voidaan ymmar-
taa, miten eri varit vaikuttavat eri markkinoilla. Opara & Cantwell (2013, 2.2) korostavat, etta jos
brandayksen tavoitteena on erottaa yksi brandi muista, on suunnittelijan vastuulla maarittaa sel-
keat visuaaliset ja ideologiset rajat, jotka luovat brandille ainutlaatuisen ilmeen. Taman prosessin
helpottamiseksi on olemassa useita yhtenaisia linjoja ja varijarjestelmia, joissa varien merkitykset
on kulttuurisesti sovittu ja standardoitu. Naita jarjestelmia hyodyntamalla voidaan varmistaa, etta
varit viestivat halutulla tavalla eri markkinoilla. Esimerkiksi taulukossa 1 on esitelty Euroopassa
yleisesti hyvaksytyt varien merkitykset, jotka ovat kulttuurillisesti vakiintuneita ja auttavat brandin
ilmeen suunnittelussa. (Pohjola 2019, 190-192)
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Taulukko 1. Eurooppalaisen heraldiikan varien merkitys (Pohjola 2019)

r Kulta Kunnia ja luotettavuus \
Hopea (tai valkoinen) Uskollisuus ja puhtaus
Punainen (ruusu) Rohkeus ja palveluinto
Sininen (taivas) Hurskaus ja vilpittémyys
Vihrea (maa) Nuoruus ja hedelmallisyys
Purppura Kuninkuus ja korkea saaty
Musta (nahka) Suru ja katumus

| Oranssi (turkis) Ankaruus ja kestdvyys

Vari on tehokas erottautumiskeino, liittdmalla tietyn varin johonkin tuotteeseen tai brandiin, voidaan
viestia, ettad kyseessa on jotain ainutlaatuista ja erilaista. Haasteena on kuitenkin se, etta huoli-
matta sadoista miljoonista mahdollisista vari vaihtoehdoista, tunnetut varit kdyvat nopeasti vahiin.
(Opara & Cantwell 2013, 2.2) Ruokolainen (2020, 123) muistuttaa, etta yritykset, jotka onnistuvat
omimaan tietyn varin itselleen, luovat samalla vahvan tavan erottua ja tulla tunnistetuiksi. Esimer-
kiksi Coca-Colan punainen vari, Postin oranssi savy, Fazerin sininen ja Prisman vihred ovat kaikki
vareja, jotka herattavat valittomasti brandien mielikuvat ja tekevat niista helposti tunnistettavia. Tal-
laisella varilld varustettu brandi voi jaada kuluttajan mieleen pitkaksi aikaa, silla varit luovat helposti

tunnistettavan ja muistettavan yhteyden yritykseen.

Graafisessa suunnittelussa on tarkeaa ymmartaa variharmonian perusperiaatteet, kuten paavarien
ja niiden yhdistelmien kayttd. Paavarit, punainen, sininen ja keltainen, ovat perustavanlaatuisia,
silla niita ei voida luoda sekoittamalla muita vareja. Naista perusvareista voidaan kuitenkin muo-
dostaa laaja kirjo muita vareja, kun niitéa yhdistetaan keskenaan. Paavarit toimivat varipaletin pe-
rustana ja tarjoavat vankan pohjan monipuoliselle varien kaytdlle. Paavarien jalkeen tulevat toissi-
jaiset varit, kuten liila, vihrea ja oranssi, jotka syntyvat sekoittamalla kahta eri paavaria. Kun paava-
reja ja toissijaisia vareja yhdistetaan, syntyy tertidarisavyja, kuten keltavihrea ja sinivihred. Naiden

varien yhdistelmat rikastuttavat suunnittelua ja mahdollistavat vivahteikkaampien ja syvempien
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varipaletin luomisen. Kuvassa 8 havainnollistetaan paavarien ympariltd muodostuvien varien syn-
tya. (Hibit 2022, luku 4; Ruokolainen 2020, 123)

Kuva 8. Varipyéran osa (Hibit 2022, luku 4)

Vareilla, kuten koneilla tai ihmissuhteilla, on oma tapansa toimia — tai olla toimimatta. On vaikea
selittada tarkasti, miksi varit toimivat tietyssa kontekstissa tai eivat toimi, silla siihen vaikuttavat seka
visuaalinen havaintokyky ettd vaistomainen tunne. (Hibit 2022, luku 8) Varien kaytdssa on tarkeaa
ottaa huomioon visuaalinen yhtenaisyys ja johdonmukaisuus, silla ne luovat harmonisen kokonai-
suuden, joka on helposti Iahestyttava ja miellyttava katsoa. (Pohjola 2019, 193) Yhtenaisen vari-
maailman saavuttamiseksi on tarkeaa luoda harkittuja varipaletteja, jotka tukevat projektin tai bran-
din visuaalista identiteettid. Tassa opinnaytetydssa rakennamme varipaletin yritykselle, joka tukee

sen ilmetta ja viestii haluttuja arvoja ja tunteita asiakkaille.

Varipaletteja voi luoda monilla tavoilla, mutta yksi perinteisimmista ja selkeimmista tavoista on mo-
nokromaattinen varipaletti, joka ndkyy kuvan 9 ylimmassa osiossa. Monokromaattisella tarkoite-
taan yhta varia, ja paletti koostuu taman varin eri savyista, jotka luovat harmonisen ja yhtenaisen
kokonaisuuden. Tallaiset paletit ovat helppoja koota, koska varit liittyvat luontaisesti toisiinsa. Kui-
tenkin monokromaattisten palettien haasteena on, etta niistd puuttuu vaihteleva ulottuvuus, mika
voi tehda niista vahemman dynaamisia. Tama ongelma voidaan ratkaista laajentamalla palettia Ii-
saamalla siihen vareja, jotka jakavat saman varin identiteetin. Esimerkiksi vihrean palettiin voidaan

lisdtd harmaan savyja, kuten keskiosiossa kuvassa 9 on tehty, jolloin saadaan laajennettu ja
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monipuolisempi varipaletti. Vastaavasti voidaan luoda monokromaattinen paletti, johon lisadtdan
runsaasti keltaisen savyja, kuten alhaalla kuvassa 9 nahdaan. (Hibit 2022, luku 8)

Kuva 9. Laajennettu monokromaattinen paletti vihredlla, harmaalla ja keltaisella varilla (Hibit 2022,
luku 8)

Analoginen varipaletti koostuu vareista, jotka sijaitsevat vierekkain variympyrassa. Talldin paletti
kayttaa vareja, jotka jakavat saman varisavyn ja luovat harmonisen, yhtenaisen kokonaisuuden.
Esimerkiksi keltainen, keltainen-oranssi ja oranssi muodostavat analogisen paletin, koska ne
jakavat samat lampiméat savyt ja ovat varipydrassa toistensa vieressa. Ylaosiossa kuvassa 10 on
esitetty erilaisia analogisia paletteja. Analogisia vareja pidetaan visuaalisesti miellyttavind, koska
ne luovat pehmean ja luonnollisen varivaihtelun ilman voimakasta kontrastia. Naita paletteja

kaytetdan usein rauhallisten ja tasapainoisten ilmeiden luomiseen. Analogisia paletteja voidaan
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my0s laajentaa, lisdamalla valkoista, harmaata ja mustaa, jolloin saadaan aikaan erilaisia savyja,

kuten huomataan kuvan 10 alaosassa. (Hibit 2022, luku 8)

Kuva 10. YIhaalla analogisia paletteja ja alhaalla laajennettu analoginen paletti (Hibit 2022, luku 8)

Varit ja varipaletit ovat keskeinen osa graafista suunnittelua, ja siksi on tarkeaa ymmartaa, kuinka
varit haetaan ja maaritelldan valmiiksi annetusta paletista. Tassa opinnaytetydssa aion hyddyntaa
paaasiassa tyokaluina Canvaa ja Adobe lllustratoria, jossa varit maaritellaan usein CMYK-, RGB-
tai HEX-koodilla. Aion luoda naiden alustojen avulla graafiseen oppaaseen varipaletin yrityksen
kayttoon, jossa tarkemmin maarittelen varisavyt sekd RGB- ettd CMYK-malleilla. Mutta mitéd nama
kirjainyhdistelmat tarkoittavat?

RGB, CMYK ja HEX ovat varimallit, joita kdytetdan graafisessa suunnittelussa eri ymparistdissa ja
tarpeissa. Ne perustuvat erilaisiin tapoihin luoda vareja ja hallita niitd. RGB (Red, Green, Blue) on
varitilanne, joka perustuu valon sekoittamiseen. RGB-mallissa varit syntyvat punaisen, vihrean ja
sinisen valon yhdistamisesta eri voimakkuuksilla. Tama malli on additiivinen, eli varit muodostuvat
lisddmalla valoa. RGB-malli on erityisesti tarkoitettu digitaaliselle visuaaliselle sisalldlle, kuten
verkkosivuille. (Hibit 2022, luku 10)
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CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Key/Black) on painamiseen kaytettava varitilanne, joka perustuu
varinpoistoon. CMYK-mallissa varit luodaan vahentamalla valkoista valoa kayttamalla syaania,
magentaa, keltaista ja mustaa musteena. CMYK-malli on kaytanndllinen painotuotteissa, kuten
esitteissa, julisteissa ja lehtien sivuilla, joissa varit tuotetaan fyysisen musteen avulla. (Hibit 2022,
luku 10)

HEX-koodi on kuusinumeroinen jarjestelma, jota kdytetaan erityisesti verkkosivujen ja digitaalisten
sovellusten varien maarittdmiseen. Se perustuu RGB-varimalliin ja on tavallinen koodimuoto, jossa
varit maaritellddn kuusimerkkisen koodin avulla HEX-koodi on kateva ja helppo kayttaa
verkkosuunnittelussa, silla se on suoraan yhteensopiva verkkoselaimien kanssa ja mahdollistaa

varien tarkan maarittdmisen. (Hibit 2022, luku 10)

Monet yritykset maarittelevat jo valmiiksi varit kayttamalla joko CMYK- tai RGB-malleja brandioh-
jeistuksissaan, silla ndma mallit varmistavat varien johdonmukaisuuden eri ymparistodissa. Graafi-
sen suunnittelijan tehtava on osata sijoittaa oikeat CMYK tai RGB-numerot vastaaviin paikkoihin

suunnittelualustalle, jotta varit toistuvat tarkasti ja yhtenaisesti kaikissa kanavissa ja formaateissa.

Kuvassa 11 on esimerkki siitd millaiselle alustalle annetut koodit sijoitetaan. (Hibit 2022, luku 10)
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Kuva 11. Vérin valinta (Hibit 2022, luku 10)
4.5 Muotokieli

Graafisessa suunnittelussa ja brandeissa muotokieli on keskeinen osa visuaalista ilmaisua, joka
maarittelee, miten bradndi kommunikoidaan visuaalisesti yleisélleen. Muotokieli rakentuu yhdesta tai
useammasta toistuvasta muodosta, jotka nakyvat yrityksen visuaalisessa ilmeessa. Se koostuu
esimerkiksi logon muodosta, vareista, typografiasta, kuvamaailmasta ja kaikista visuaalisista

elementeistd, joita kdytetaan brandin iimentamiseen. Kuten muutkin brandin visuaaliset elementit,
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erottuva ja ainutlaatuinen muotokieli auttaa luomaan tunnistettavuutta ja vahvistamaan yrityksen
muistettavuutta asiakkaiden keskuudessa. (Kallio 31.5.2023 ; Pohjola 2019, 193)

Muotokielen johdonmukainen kayttd voi myos valittaa yrityksen arvoja, viestittaa brandin persoo-
nallisuutta ja luoda vahvan yhteyden kohdeyleis66n. Huolellisesti suunniteltu muotokieli tukee ko-

konaisvaltaista brandikokemusta ja voi vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin. (Pohjola 2019, 193)

Muotojen hahmottaminen ei ole taysin objektiivista, vaan se on syvasti yhteydessa kulttuuriin ja
historiaan. Kuten varit, myds muodot ovat kokemuksia, jotka muotoutuvat aikaisempien kohtaamis-
temme ja ymparistdn vaikutuksesta. Koska me vertailemme uusia muotoja aiempiin kokemuksiin ja
arkielaman toistuviin tilanteisiin, niistd heraavat mielikuvat usein noudattavat tiettyja kaavoja. Tal-
I6in voidaan puhua muotojen psykologiasta, jossa ympariston ja kulttuurin rooli on merkittava muo-

tokokemusten muodostumisessa. (Kallio 31.5.2023)

Muotokielen psykologinen vaikutus on keskeinen osa brandin tunnistettavuutta ja viestintaa. Ihmi-
set ovat alttiita muodostamaan visuaalisia kokonaisuuksia, joilla on omat hahmo-ominaisuutensa.
Hahmopsykologian tutkimuksissa on havaittu, etta yksinkertaiset ja tasapainoiset muodot helpotta-
vat tunnistamista. Aivot vertaavat uusia visuaalisia elementteja aiempiin tuttuihin hahmoihin ja pys-
tyvat tunnistamaan jopa 30 000 esinettad niiden muodon perusteella. Brandeissa ja logoissa tama
visuaalinen tunnistaminen on elintarkeaa. Yksinkertaiset ja selkeat muodot erottuvat paremmin
kilpailijoiden materiaaleista ja auttavat kuluttajia muistamaan tuotteen tai yrityksen. Jos visuaaliset
elementit ovat liian monimutkaisia tai samankaltaisia muiden kanssa, tunnistaminen vaikeutuu.
Sen sijaan, kun kaytetaan harvoja ja erottuvia muotoja, brandi jaa paremmin mieleen. (Pohjola
2019, 158)

Muotokieli voidaan jakaa kolmeen paakategoriaan: geometrisiin, orgaanisiin ja satunnaisiin muotoi-
hin. Geometriset muodot, kuten ympyrat, nelidt ja kolmiot, perustuvat matemaattisiin periaatteisiin,
jotka liittyvat pisteisiin, viivoihin ja tasoihin. Niiden aariviivat ovat tarkkoja ja kulmikkaita, ja muo-
doissa on usein selkeasti maaritellyt rajat. Orgaaniset muodot ovat inspiroituneet luonnosta ja ela-
vista organismeista. Naitd muotoja kaytetddn vapaammin ja niille on ominaista epasaanndllisyys ja
pehmeys. Orgaaniset muodot muistuttavat luonnollisia rakenteita ja voivat olla kaarevia tai epa-
muodostuneita. Satunnaiset muodot taas syntyvat usein luovuudesta ja mielikuvituksesta, eika
niilla ole selkeaa jarjestysta tai yhteyttd geometrisiin tai orgaanisiin muotoihin. Nama muodot voivat
olla tdysin arvaamattomia ja niilla ei ole sdannénmukaisuutta. (Poulin 2011,luku 3; Pohjola 2019,
193)

Geometriset muodot ovat meille erityisen tuttuja, koska ne ovat perusmuotoja, jotka opimme lap-

suudessa. Nelid, ympyra ja kolmio (kuvat 12, 13 ja 14) ovat yksinkertaisia lahtémuotoja, joista ovat
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saaneet alkunsa monet monimutkaisemmat muodot, kuten soikio, suorakulmio, trapetsi, viisikul-
mio, kuusikulmio ja kahdeksankulmio. Mutta mitd nama kolme perusmuotoa, joita usein esiintyy

brandien logoissa, oikeastaan viestivat? (Poulin 2011, luku 3)

Kuva 11. Neli6 (tehty itse Canvassa)

Nelidéon ja suorakulmioon (kuva 12) liittyy vahvoja visuaalisia merkityksia, kuten tasapaino,
vakavuus ja luotettavuus. Naiden muotojen saanndlliset kulmat luovat vaikutelman jamakkyydesta
ja pysyvyydesta, mika tekee niista ihanteellisia iimentamaan rakenteellisia, kestavia ja paikoillaan
pysyvia asioita. Tallainen staattisuus voi tuoda brandi-ilmeeseen vakautta ja selkeytta, mutta
toisaalta nelidn tai suorakulmion kaytté voi antaa myds etaisen ja jaykan vaikutelman, joka saattaa
tuntua joustamattomalta tai jopa torjuvalta. Nelidn tai suorakulmion valinta osaksi brandin
muotokieltd on erityisen toimiva silloin, kun brandin halutaan viestivan luotettavuutta, auktoriteettia
tai kestavyytta. (Kallio 31.5.2023)

Kuva 13. Ympyra (tehty itse Canvassa)

Ympyran pehmea ja jatkuva muoto, joka symboloi taydellisyytta ja yhteisollisyyttd koetaan usein
helposti Iahestyttavana. Ympyran rajaton muoto ilman alkua tai loppua luo tunteen tasapainosta ja
likkuvuudesta, mutta samalla se voi tuoda esiin huolettomuutta ja epavarmuutta. Ympyra on

erinomainen valinta brandeille, jotka haluavat viestia joustavuudesta, yhteisén voimasta ja
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nuorekkuudesta, silla se heijastaa harmoniaa ja dynaamista liikkumista ilman selkeita rajoja. (Kallio
31.5.2023)

Kuva 14. Kolmio (tehty itse Canvassa)

Kolmio on yksi perusmuodoista, joka erottuu dynaamisuudellaan. Sen viivat luovat liikkeen vaiku-
telman, ohjaten katseen karkeen, joka antaa muodon tulkinnalle merkityksen. Kolmion karjen
suunta voi viestia monia asioita, kuten nopeutta, energiaa ja paamaaratietoisuutta. Se on usein
nahty ohjaavana tai varoittavana symbolina, silld sen teravat kulmat voivat luoda tunteen jannit-
teesta. Kolmion yléspain suuntautuva karki voi esimerkiksi kuvastaa brandin tavoitteellisuutta ja
kasvuhalua, ollen nain tehokas valinta brandeille, jotka haluavat korostaa aktiivisuutta ja suunnan
osoittamista. (Kallio 31.5.2023)

Viiva on keskeinen visuaalinen elementti, joka rajaa tilaa ja ohjaa katsetta. Se toimii erottajana ja
vaikuttaa sommittelun tasapainoon seka visuaaliseen hierarkiaan. Viivan ilmaisullinen voima riip-
puu sen muodosta, paksuudesta, jatkuvuudesta ja tuotantotekniikasta — esimerkiksi k&sin piirretty
viiva voi olla elavainen, kun taas digitaalinen viiva tarkasti hallittu. Viivan luonne maarittaa sen va-
littamat tunteet ja viestin, ja sen sijoittelu tilaan voi luoda jannitetta tai harmoniaa. Lisaksi viiva voi
olla osa brandin visuaalista identiteettia, vahvistaen kuvitustyylia ja tunnistettavuutta. (Pohjola
2019, 194)

Pohjolan (2019, 193) mukaan yrityksen kokonaisvaltainen muotokieli on olennaisempaa kuin
pelkastaan yksittdisen muodon valinta, silld yhtendinen ja tunnistettava muotokieli luo visuaalisesti
kiinnostavamman ja erottuvamman ilmeen verrattuna kaavamaisesti toistettuun yksittaiseen
muotoon. Esimerkiksi Absolut Vodka (kuva 15.) hyddyntaa yhtenaistd muotokieltdan

typografiassa, logossa ja itse tuotteen muotoilussa, mika vahvistaa sen brandi-identiteettia.

Johdonmukainen muotokieli auttaa yritysta viestimaan arvojaan ja rakentamaan tunnistettavan

brandin. Visuaalinen yhtenaisyys parantaa brandin muistettavuutta ja erottaa sen kilpailijoista.
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Kuva 15. Absolut Vodka (Alko s.a.)
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5 Kehittamistyon kulku

Tassa luvussa esittelen opinnaytetyossani kaytetyt kehittamismenetelmat: siivousyritysten
benchmarking-analyysin eli kilpailijavertailun seka co-creation-tyoskentelyn. Enne sita laadin aika-
taulun, mita yritan noudattaa kehittamismenetelmien kohdalla ja tarkastelen sita. Tarkastelen ensin
kilpailija-analyysin avulla tehtyja havaintoja visuaalisista ilmeista, ja sen jalkeen syvennyn co-

creation menetelmalla laaditun ajatuskartan osa-alueisiin ja niista nousseisiin havaintoihin.
5.1 Aikataulu

Laadin kehittamismenetelmieni ja koko kehittamistyoni tueksi selkean aikataulun, jota pyrin
noudattamaan mahdollisimman tarkasti. Tavoitteenani on, ettd kehittdmisprosessit etenevat
suunnitellussa aikataulussa ja valmistuvat ajallaan. (Kuva 16) Tiedostan omat taipumukseni
ajoittain lipsua sovituista aikarajoista, joten tarkka aikataulu toimii minulle samalla itsekurin

valineena ja muistutuksena tyén jatkuvuuden tarkeydesta.

Aikataulu

@ Benchmarking

e Tarkastele siivousyrityksien visuaalisia ilmeita.
e Laaja osuus vie runsaasti aikaa!
® 24.3.-6.4.2025

. Benchmarking johtopaatokset

e Luo yhteenveto benchmarkingista.
e Ldhde samalla aloittelemaan graafista opasta.
¢ 7.4.-12.4.2025

? Co-creation tydskentely

e Tee benchmarkingin jalkeen.

e Esittele benchmarking tulokset toiselle osakkaalle.
e Tehkaa yhdessa ajatuskartta tyoskentelya.

e Pohtikaa visuaalista ilmettad yhdessa.

e 14.4.-18.4.2025

@ Graafisen oppaan rakentaminen

e Jatka aloitettua graafista opasta

e Kysele aktiivisesti toiselta osakkaalta ollaanko
samoilla linjoilla.

® 21.4.-25.4,

Kuva 16. Aikataulu (Luotu Canvassa)



31

Kehittamistydn ensimmaisena osa-alueena lahden vertailemaan eri siivousalan yritysten
visuaalisia ilmeita. Taman benchmarkingin tarkoituksena on muodostaa kattava kokonaiskuva siita,
millaisia graafisia ja visuaalisia ratkaisuja alalla on jo kaytdssa. Haluan seka inspiroitua muiden
toimijoiden visuaalisista identiteeteista etta varmistaa, ettd oma tuotokseni erottuu edukseen ja tuo
alalle jotakin uutta. Pyrin toteuttamaan benchmarkingin ajanjaksolla 24.3.-6.4.2025. Tama vaihe
on kehittamistyoni laajin kokonaisuus, ja siksi varaan sille useamman viikon. Huolellinen vertailu
vaatii aikaa ja paneutumista, jotta I6ydan toimivimmat ratkaisut ja pystyn perustelemaan tekemani

valinnat kehittamistyossani.

Saatuani benchmarkingin valmiiksi, siirryn johtopaatdsten tekemiseen. Rakennan johtopaatokset
vertailtujen visuaalisten ilmeiden pohjalta, ja harkitsen myos tiedon jasentamista taulukkomuotoon.
Tama selkeyttaisi kokonaisuuden hahmottamista ja auttaisi tunnistamaan keskeiset yhtalaisyydet
seka erot eri yritysten visuaalisissa ratkaisuissa. Taman vaiheen pyrin tekemaan 7.4.—-12.4.2025,
Viikon mittainen aika on rajattu, mutta uskon sen olevan riittava, kun benchmarking on tehty
huolellisesti. Yritdn samalla jo aloitella graafista opasta, ja pohtia milla alustalla lahden sen

tekemaan.

Benchmarkingin ja sen johtopaatésten valmistuttua esittelen ne toiselle osakkaalle, jotta hankin
saa kokonaiskuvan alalla kaytossa olevista visuaalisista ilmeista ja niista, joista olen saanut inspi-
raatiota. Taman pohjalta aloitamme yhdessa visuaalisen ilmeen suunnittelun ja pohdimme, mita
haluamme sen viestivan. Ennen graafisen oppaan laatimista toteutamme yhteisideointina ajatus-
karttoja, jotta saisin kokonaisvaltaisen kuvan siita, mitd molemmat toivomme tulevalta graafiselta

ilmeeltamme. Tavoitteenani on tehda tama vaihe 14.4.—-25.4.2025 valisena aikana.

Kehittdmismenetelmien valmistuttua siirryn graafisen oppaan suunnitteluun ja toteutukseen.
Oppaan laatiminen pohjautuu aiemmissa vaiheissa keréattyyn tietoon ja havaintoihin.
Yllamainittujen menetelmien kautta pyrin saamaan kattavan ymmarryksen siita, millaisia
elementteja visuaalinen ilmeemme voisi sisaltda. Tavoitteenani on toteuttaa graafinen opas
ajanjaksolla 21.4.-25.4.2025, hyodyntaen taysimaaraisesti kaikkia kehittamisvaiheessa kerattyja

oivalluksia ja aineistoja.
5.2 Siivousyritysten benchmarking

Vuorisen (2013, 181-184) mukaan benchmarking eli kilpailija-analyysi on kvalitatiivinen mene-

telm3, jonka avulla organisaatio arvioi ja vertaa omia toimintojaan ja prosessejaan alan parhaisiin
kaytantoihin, joko oman toimialan sisalla tai laajemmin. Kvalitatiivisella menetelmalla tarkoitetaan
laadullista [ahestymistapaa, jossa keskitytddn ymmartamaan ilmidita, prosesseja ja toimintatapoja

syvallisesti, ei pelkdstdan numeroiden ja tilastojen avulla. (Jyvaskylan yliopisto s.a.) Tavoitteena on
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kerata tietoa ja osaamista muilta yrityksilta ja soveltaa naita oppeja oman toiminnan kehittamiseen.
Benchmarkingin ydin ei ole kopiointi, vaan oppiminen esikuvilta: tarkoituksena on tunnistaa omia

kehityskohteita ja I0ytaa tehokkaampia, toimivampia tapoja toimia. (Vuorinen 2013, 181-184)

Benchmarkingista on olemassa useita eri muotoja, jotka soveltuvat erilaisiin kayttotarkoituksiin.
Sisainen benchmarking tarkoittaa organisaation omien yksikdiden, tiimien tai toimipisteiden
vertailua keskendan. Se on usein helpoin toteuttaa, koska tieto on helposti saatavilla ja vertailtavat
kohteet toimivat samanlaisessa ymparistossa. Kilpailijoihin kohdistuva benchmarking keskittyy
vertailuun suoraan kilpailevien yritysten kanssa. Sen avulla voidaan tunnistaa, missa kilpailijat ovat
vahvempia ja mita kaytantoja he hyodyntavat menestyksekkaasti. Tiedon keraaminen voi olla
haastavaa, mutta samalla se tarjoaa arvokasta tietoa markkinatilanteesta. Toimialan ulkopuolinen
benchmarking etsii ideoita ja tehokkaita toimintatapoja taysin eri aloilta. TAma voi avata aivan
uusia nakdkulmia ja innovaatioita, joita ei omalla alalla ehkd muuten tulisi vastaan. Toiminnallinen
benchmarking keskittyy tiettyjen prosessien tai toimintojen vertailuun, esimerkiksi logistiikkaan,
asiakaspalveluun tai laadunhallintaan riippumatta siita, milla alalla vertailtavat toimijat ovat.
(Vuorinen 2013, 188-189)

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan benchmarking-menetelmaa kilpailijoihin kohdistuvan
benchmarkingin ndkoékulmasta. TAma Iahestymistapa tarjoaa suoran ja konkreettisen keinon kehit-
taa Tahraton Oy:n graafista opasta ja visuaalista identiteettida hyédyntamalla inspiraatiota menesty-
neiltd alan toimijoilta. Samalla se auttaa tunnistamaan ne kohdat, joissa Tahraton Oy:lla on mah-

dollisuus erottua kilpailijoistaan ja vahvistaa omaa brandidan visuaalisesti.

Vuorisen (2013, 189) mukaan benchmarking-prosessi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen (kuva
17). Prosessi alkaa omien kehitystarpeiden maarittelysta sek& nykytoiminnan mahdollisimman tar-
kasta kuvaamisesta. Taman jalkeen yrityksen tulee etsia vertailukohteet — tassa opinnaytetyossa
tarkasteluun valitaan kilpailijayrityksia, koska kyseessa on kilpailijoihin kohdistuva benchmarking.
Kun sopivat vertailukohteet on tunnistettu, analysoidaan, mita kilpailijat tekevat omassa toiminnas-
saan, ja pyritaan loytamaan niita piirteita, joista voidaan ottaa oppia tai inspiroitua. Neljannessa
vaiheessa vertaillaan toimintojen eroja ja asetetaan kehittamistavoitteet: mitd halutaan saavuttaa
omassa toiminnassa ja mitka kilpailijoiden ratkaisuista voisivat toimia myos omassa kontekstissa.
Lopuksi opitut asiat sovelletaan kdytantdon, ei suoraan kopioiden, vaan omaan toimintaan mukaut-
taen. Vuorinen (2013, 194) painottaa, ettd benchmarkingin tavoitteena ei ole kopiointi, vaan parhai-

den kaytantdjen hyddyntadminen ja soveltaminen oman yrityksen tarpeisiin.
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Kehitystarpeiden Valitse Vaihda kokemuksia | Analysoi toiminnan Sovella oppiq,

maadrittely ja oman | kehittamiskohde ja esikuvan kanssa - eroja ja aseta toteuta muutoksia
toiminnan etsi sille esikuva opi, miten he tavoitteet ja arvioi uutta
kuvaaminen toimivat toimintaa

Kuva 17. Benchmarking-prosessin kulku (mukaillen Vuorinen 2013, 189)

Paadyin kayttamaan kehittamismenetelmana benchmarkingia, koska se tarjoaa havainnollisen
tavan tarkastella visuaalisen ilmeen erityispiirteita eri siivousalan yritysten valilla. Menetelma auttaa
tunnistamaan eroja ja yhtalaisyyksia esimerkiksi varimaailmassa, typografiassa, kuvamaailmassa
ja sommittelussa. Naiden visuaalisten elementtien rinnakkainen vertailu mahdollistaa
syvallisemman ymmarryksen siita, miten visuaalinen identiteetti rakentuu ja millaisia vaikutelmia se
valittaa. Pohjola (2019, 44) korostaakin, ettd konseptivaiheessa brandin visuaalisuutta kannattaa
tarkastella suhteessa kilpailijoihin. LAhdenkin testaamaan tata kilpailija-analyysin avulla. (Vuorinen
2013, 194)

Tassa opinnaytetydssa sovelletaan kvalitatiivista benchmarking-menetelmaa visuaalisen iimeen
vertailuun. Tahraton Oy haluaa erottautua kilpailijoistaan ja hakea inspiraatiota visuaalisesta
iimeesta siivousalalla menestyneilta yrityksilta. Kilpailijavertailuun valitsin Freskan, Kotovan ja
Siskon Siivouksen, koska niiden visuaaliset iimeet poikkeavat toisistaan mielenkiintoisilla tavoilla.
Uskon, etta juuri ndiden erojen kautta pystyn ammentamaan eniten ideoita Tahraton Oy:n
visuaalisen identiteetin kehittamiseen.

Benchmarking-analyysissa keskityn yritysten logoihin, varimaailmaan, typografiaan, muotokieleen
seka visuaaliseen ilmeeseen kuvissa ja vertaan naitd keskendan. Laadin vertailua varten taulukon
(Taulukko 2), johon kokoan havaintoni ja syvallisemman analyysin perusteella tehdyt yhteenvedot
johtopaatokset alalukuun. Tarkoituksena on pohtia, millaisia mielikuvia ja vaikutelmia eri visuaaliset
elementit herattavat.
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Taulukko 2. Vertailutaulukko

Vertailtava Freska Kotova Siskon siivous

yritys:

5.3 Freska

Freska on vuonna 2015 perustettu suomalainen siivousalan yritys, jonka kotipaikka on Helsinki.
Yritys tarjoaa kotisiivous-, ikkunanpesu- ja muuttosiivouspalveluita padkaupunkiseudulla seka
muilla alueilla Suomessa. Tilastokeskuksen (s.a.) mukaan pieneksi tai keskisuureksi yritykseksi eli
pk-yritykseksi maaritellaan yritys, jolla on alle 50 tyontekijaa ja jonka liikevaihto on enintaan 10
miljoonaa euroa. Freska kuuluu tdhan kategoriaan: vuonna 2023 yritys tyollisti 21 henkilda ja sen

likevaihto oli 445 000 euroa. (Freska Finland Oy s.a. a ; Finder s.a.)

Freskan arvoihin kuuluu ymparistoystavallisyyden lisaksi ihmislahtoisyys, onnellisuus,
tydhyvinvointi ja sosiaalinen vastuu. Yritys korostaa verkkosivuillaan, ettd sen tarkein missio eli
olemassaolon syy (Omapaja 8.9.2023) on onnellisuus. Freska haluaa tuoda onnellisuutta niin
asiakkailleen kuin tyontekijoilleen. Tama nakyy konkreettisesti siina, etta yritys panostaa siivoojien
hyvinvointiin tarjoamalla heille reilun korvauksen tehdysta tyosta. Freska tahtaa korkealle
arvoissaan: sen tavoitteena ei ole ainoastaan olla maailman paras siivousyritys, vaan myos
maailman paras yritys. Tahan paddmaaraan se pyrkii rakentamalla kotoisaa ja sosiaalista
tydymparistda, joka tukee yksildiden kasvua ja kehitystd. Myos vastuullisuus nakyy Freskan
arjessa: yritys suosii siivousaineita, jotka ovat hellavaraisia niin ymparistdlle kuin tydntekijoillekin.

(Freska Finland Oy s.a. a)

Valitsin Freskan mukaan kilpailijavertailuun sen poikkeuksellisen visuaalisen identiteetin vuoksi.
Verrattuna moniin muihin siivousalan toimijoihin Freskan ilme erottuu edukseen modernilla ja leik-
kisalla otteellaan. Kuvassa 18 esiintyva Freskan logo heijastaa tata lahestymistapaa: sen pydris-
tetty ja kutsuva typografia luo vaikutelman ystavallisyydesta ja helposti Iahestyttavyydesta. Kallion

(31.5.2023) mukaan py6rea muotokieli sopii erityisesti brandeille, jotka haluavat viestia
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joustavuutta ja nuorekkuutta. Logon pyoreat muodot viestivat harmoniaa ja liiketta ilman teravia ra-
joja tai kulmikasta auktoriteettia. Freskan logon typografia tukee rentoa ja helposti Idhestyttavaa
mielikuvaa, ja erottuu selvasti alan tyypillisesti muodollisemmasta visuaalisesta iimeesta. Huomiota
herattavan liikkemerkin puutteesta huolimatta logo toimii visuaalisesti vahvasti ja tukee brandin ko-

konaisilmetta. (Freska Finland Oy s.a. a)

Ireska

Kuva 18. Freskan logo (Freska Finland Oy s.a. a)

Freskan verkkosivuilla ja Instagramissa kaytetty typografia jatkaa logosta tuttua visuaalista ilmetta,
mutta astetta pelkistetymmassa muodossa. (Kuva 19.) Muu typografia ei ole yhta pydristettya kuin
logossa, vaan edustaa selkeampaa ja minimalistisempaa muotokielta, sailyttaen kuitenkin yhtey-
den paatteettdmien groteski-kirjainten kategoriaan. Myds leipateksti on paatteetdn, selkea ja aja-
ton, mika tekee siitad hyvin toimivan digitaalisessa ymparistossa. Typografian yksinkertaisuus ja lin-
jakkuus heijastavat moderniutta ja tukevat puhtaan ilmeen syntymista. Paksut suuraakkoset otsi-
koinneissa tuovat kokonaisuuteen rauhallisen, mutta erottuvan ilmeen. (Virtanen 6.9.2022; Freska
Finland Oy s.a. a)

Kuva 19. Freskan typografia (Freska Finland Oy s.a. a)
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Vastuullinen kotimainen Suomen paras siivouslaatu  Ei maaraaikaisia
yritys! sopimuksia
Kotonasi kay tuttu, koulutettu
Olemme suomalainen yritys, ja luotettava vakiosiivoojasi. Ei sitovia sopimuksia,
joka huolehtii tyontekijoista, Yli miljoonan siivouksen joustavat tilausehdot ja
asiakkaista, kodeista ja jalkeen laatuarviomme on 100% tyytyvaisyystakuu —
ymparistosta. 4,84/5. helppoa ja huoletontal!

Kuva 20. Freskan muotokieli (Freska Finland Oy s.a. a)

Freskan muotokieli verkkosivuilla (kuva 20) ja Instagramissa (kuva 21) on paaosin leikkisa ja
orgaaninen. Orgaaniset muodot muistuttavat luonnollisia rakenteita — ne voivat olla kaarevia,
epasymmetrisia tai vapaasti muotoutuvia (Poulin 2011, luku 3; Pohjola 2019, 193), ja Freskan
visuaalinen ilme noudattaa tata estetiikkaa. Kaarevat, soikion muotoiset ympyrat seka kukat
toistuvat eri elementeissa, vahvistaen viestien rentoa ja modernia tunnelmaa. Instagramissa
(Freska Finland s.a. b) esiintyvat kaarevat viivat nuolien ja sydadmien muodossa ovat linjassa
verkkosivujen orgaanisen muotokielen kanssa, mika luo yhtenaisen ja harkitun visuaalisen

kokonaisuuden. (Freska Finland Oy s.a. a ; Freska Finland s.a. b)
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Kuva 21. Freskan Instagram (Freska Finland Oy s.a. b)

Poimin Freskan verkkosivuilta ja Instagramista brandivareissa toistuvat savyt (kuva 22), jotka
muodostavat visuaalisesti selkean ja harkitun varipaletin. Paletissa esiintyy pastellisavyista sinista,
vihreaa ja liilaa, jotka luovat raikkaan, ystavallisen ja kevyen vaikutelman. Naiden rinnalla
kaytetdan tummempaa violettia, joka esiintyy muun muassa logossa, verkkosivujen
suuraakkosotsikoissa seka taustavareissa. Tama tumma violetti luo kontrastia ja erottuu edukseen
muuten vaaleista ja pehmeista savyista, tuoden ilmeeseen ryhtia ja vakautta. (Freska Finland Oy

s.a. a; Freska Finland Oy s.a. b)

Kuva 22. Freskan brandivarit (mukaillen Freska Finland Oy s.a. a)

Varimaailma on harmoninen ja hyvin yhtenainen, mika vahvistaa brandin tunnistettavuutta eri

kanavissa. Se myos tukee Freskan pehmeaa ja orgaanista muotokieltéa — pastellisavyt korostavat
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lempeytta ja lahestyttavyytta, samalla kun ne symboloivat luontoa ja puhtautta, mika sopii
erinomaisesti siivouspalvelualalle. Kokonaisuudessaan Freskan varipaletti erottuu edukseen alan
tyypillisesti sinisavyisesta ja usein teknisemmasta ilmeesta, luoden modernin ja ihmislaheisen

brandikuvan. (Freska Finland Oy s.a. a; Freska Finland Oy s.a. b)

Freskan Instagramissa ja verkkosivuilla visuaalinen ilme perustuu varien, muotojen ja kuvamaail-
man yhdistelmaan. Kuvissa esiintyy usein hymyilevia, nauravia ja tiimissa yhdessa olevia ihmisia,
mika luo Iampiman ja positiivisen tunnelman. (Kuva 23) Tama tukee Freskan brandiarvoa: onnelli-
suuden valittamista. Kuvien raikas ja moderni sommittelu, jossa henkilot on aseteltu varikkaille
taustoille, tekee niista elavaisia ja visuaalisesti kiinnostavia. Instagramissa tdma tyyli erottuu ja pu-
huttelee sosiaalisen median yleis6a. Yhdessa pehmeiden varien ja iloisen ilmeen kanssa Freska
rakentaa helposti lahestyttdvan ja [Bmpiman brandi-identiteetin, joka houkuttelee asiakkaita.

(Freska Finland Oy s.a. a ; Freska Finland Oy s.a. b)

ETSIMME UUSIA
TYONTEKIOITA
MYYNTITIIMIIMME!

Kuva 23. Instagram kuva (Freska Finland 29.4.2024)
5.4 Kotova

Kotova on vuonna 2018 perustettu suomalainen siivousalan yritys, jonka kotipaikka on Helsinki.
Yritys tarjoaa kotisiivous-, ikkunanpesu- ja muuttosiivouspalveluita paakaupunkiseudulla. Yritys
lukeutuu pk-yritykseksi ja ty6llisti 35 henkil6d vuonna 2023. Kotovan liikevaihto oli vuonna 2023

2,36 miljoonaa euroa. (Finder s.a. b ; Kotova s.a. a)



39

Kotovan arvoihin kuuluvat korkealaatuinen palvelu, positiivinen palveluasenne seka henkildston
hyvinvointi. Yritys kayttaa ainoastaan 100% luonnollisia puhdistusaineita ja varmistaa asiakkailleen
aina tutun siivoojan. Kotova tarjoaa myos avaimet kateen -palvelua, jolloin asiakkaan huoleksi jaa
vain oven avaaminen. Verkkosivuillaan yritys korostaa asiakaspalvelun erinomaisuutta seka
sitoutumistaan tyontekijoidensa hyvinvointiin, maksamalla alan korkeimpia palkkoja. Kotova on
sitoutunut tarjoamaan asiakkailleen seka laadukkaita ettd vastuullisia siivouspalveluja. Vaikka
missio ja visio eivat taysin avautuneet verkkosivuilla, Kotova painottaa luovansa asiakkailleen

sujuvampaa ja onnellisempaa arkea. (Kotova s.a. a)

Valitsin Kotovan vertailuun sen vahvan tunnettuuden ja nakyvyyden vuoksi. Yritys hyodyntaa sosi-
aalisen median kanavia erinomaisesti ja onnistuu herattamaan huomiota erityisesti TikTokissa ak-
tiilvisen ja kohderyhmaa puhuttelevan videosisallon kautta. Kotovan visuaalinen ilme on selkea ja
helposti Iahestyttava, mika tukee heidan brandinsa viestintda. Toisaalta ilme ei erotu vahvasti kil-
pailijoista, ja siina on havaittavissa paljon yhtalaisyyksia Freskan brandi-identiteetin kanssa. Koska
Freska on toiminut markkinoilla pidempaan, heraa kiinnostus siihen, onko Kotova ammentanut vai-
kutteita heidan ilmeestaan. Tahraton Oy:n bréndia rakentaessa haluan varmistaa, ettéd erotumme
selkeasti kilpailijoista ja luomme aidosti omaleimaisen, tunnistettavan identiteetin — siksi tdma ver-

tailu on tarkea osa analyysiani. (Freska Finland Oy s.a. a ; Finder s.a; Finder s.a. b.)

Kuva 24. Kotovan logo ylhaalla ja alhaalla logo paidoissa (Kotova s.a. a; Kotova 19.10.2022)



40

Kotovan logo on visuaalisesti pelkistetty ja moderni tunnus, joka koostuu ympyran sisaan sijoite-
tusta yrityksen nimen ensimmaisesta kirjaimesta. (kuva 24 yldosa) Yksinkertainen muotokieli lo-
gossa viestii brandin keskeisia arvoja — selkeytta, puhtautta ja arjen harmoniaa — samalla kun ym-
pyra symboloi eheytta ja jatkuvuutta. Yritys kayttaa tunnuksestaan myds logotyyppiversiota (Kuva
24 alaosa), jossa nimi esiintyy kokonaisuudessaan selkealla sans serif -fontilla, tarjoten jousta-

vuutta eri kayttokonteksteihin. (Kotova s.a. a)

Kotitalousvahennyskelpoinen palvelu

Vuodesta 2025 eteenpain voit saada kotitalousvahennysta 35% palvelun hinnasta tyon
osuudesta, jos teetat kotitalous-, hoiva- tai hoitotyota. Kotisiivous luetaan mukaan
kotitaloustyohon.

2> Katso esimerkkilaskelma kotitalousvahennyksesta

Kuva 25. Kotovan typografia (Kotova s.a. a)

Kotovan typografia edustaa selkeda ja minimalistista suunnittelua, sijoittuen paatteettémien
groteski-kirjaintyyppien kategoriaan (kuva 25). Vaikka typografia on hyvin luettavaa ja visuaalisesti
tasapainoista, sen ilme on samalla varovainen ja konservatiivinen. Verrattuna esimerkiksi Freskan
typografiaan (kuva 19), joka edustaa rohkeampaa ja visuaalisesti erottuvampaa ilmaisua, Kotovan
typografinen valinta jaa hillityksi eiké herata voimakkaita visuaalisia tai emotionaalisia reaktioita.
Tama vaimeus saattaa heikentdd brandin muistettavuutta erityisesti kilpailulla siivousalalla, jossa
visuaalinen erottuvuus on keskeinen osa brandin rakentamista. Siitd huolimatta typografian
yksinkertaisuus on linjassa muun visuaalisen identiteetin kanssa ja tukee brandin viestinnassa

korostuvaa ajatonta nuorekkuutta ja luotettavuutta. (Kotova s.a. a; Freska Finland Oy s.a. a)
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Kuva 26. Kotovan muotokieltd (Kotova s.a. a)

Kotovan visuaalinen muotokieli on linjassa yrityksen pelkistetyn logon ja typografian kanssa, mutta
ei muodosta vahvasti erottuvaa graafista identiteettia. Muotokieli rakentuu lahinna typografian ja
suurikokoisten otsikoiden varaan. Kaytetyt muodot ovat hillittyja ja yleisilmeeltdan neutraaleja, mika
luo visuaalista selkeytta, mutta samalla heikentaa brandin erottuvuutta erityisesti digitaalisessa ym-
paristdssa, jossa samankaltaiset ikonit (kuva 26) ja elementit ovat laajasti kaytdssa useilla alan toi-
mijoilla. Verkkosivustolla esiintyvat pyoristetyt laatikot viestivat hienovaraisesti kaarevasta muoto-
kielesta, mutta tdma jaa visuaalisesti vaimeaksi. (kuva 26 alaosa) Verrattuna esimerkiksi Freskaan
(kuva 20), Kotovalta puuttuu selkeasti tunnistettava ja omaperainen muotokieli. (Kotova s.a. a ;

Freska Finland Oy s.a. a)

Kuva 27. Kotovan brandivarit (mukaillen Kotova s.a. a)

Kotovan verkkosivuilta ja Instagram-tililtd on havaittavissa johdonmukaisesti toistuva brandivaripa-
letti. Kiinnostavana yksityiskohtana on, etta visuaaliset yhtalaisyydet Freskan kanssa eivat rajoitu

pelkastaan arvoihin tai verkkosivujen rakenteeseen, vaan ulottuvat myos varimaailmaan. Kotovan
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kayttama keskisavyinen sininen (kuva 27) vastaa taysin Freskan brandivaria, mika herattaa kysy-
myksia visuaalisen identiteetin omaleimaisuudesta. Kokonaisuudessaan Kotovan varipaletti on yk-
sinkertainen siina toistuvat kolme varia: tumman sininen, liilaan taittava sininen seka valkoinen.
Nama varit luovat mielleyhtymia suomalaisuuteen ja luontoon erityisesti Suomen lippuun viestien
samalla rauhallisuutta, puhtautta ja luottamusta. Varimaailma tukee yrityksen brandin ydinarvoja,

vaikka sen erottuvuus kilpailijoista jaakin rajalliseksi. (Kotova s.a. a ; Freska Finland Oy s.a. a)

< kotova.fi Seuraa

Kuva 28. Kotovan Instagramin kuvamaailma (Kotova s.a. b)

Kotovan visuaalinen ilme Instagramissa on vaihteleva ja epdyhtenainen, eika selkeasti rajattua
visuaalista linjaa ole pyritty rakentamaan (kuva 28). Sisaltd keskittyy vahvasti autenttisuuteen:
profiilissa esiintyy runsaasti kuvia ja videoita siivoojista ja tydntekijoista, jotka esittelevat erilaisia
siivoustekniikoita. Tama korostaa inhimillisyytta ja arjen konkreettisuutta, mutta toisaalta
visuaalinen kokonaisuus jaa hajanaiseksi. Verrattuna esimerkiksi Freskan Instagram-profiiliin,
jossa varipaletti ja muotokieli luovat tunnistettavan ja yhtenaisen brandi-ilmeen, Kotovan

someviestinta jaa visuaalisesti hajanaisemmaksi. (Kotova s.a. b ; Freska Finland Oy s.a. b)
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Kuva 29. Kotovan verkkosivujen kuvamaailma (Kotova s.a. a)

Verkkosivuilla sen sijaan kuvamaailma ja visuaalinen ilme on huomattavasti rauhallisempi ja
yhtenaisempi. (kuva 29) Kuvamaailmaa hallitsevat vaaleat, puhtaat savyt, jotka viestivat raikkautta,
siisteytta ja selkeyttd. Myos verkkosivujen valokuvissa esiintyy runsaasti inmisia, mika vahvistaa

yrityksen ihmislaheista ja luottamusta rakentavaa brandiviestintaa. (Kotova s.a. a)
5.5 Siskon siivous Oy

Siskon Siivous Oy on vuonna 1994 perustettu suomalainen siivousalan yritys, jonka kotipaikka on
Helsinki. Yritys tarjoaa laajan valikoiman siivouspalveluita, joihin sisaltyvat muun muassa
yllapitosiivoukset, erikoissiivoukset seka paivystyssiivoukset. Toimintansa painopisteena Siskon
Siivous palvelee yritysasiakkaita, mika erottaa sen monista muista siivousalan toimijoista, jotka
kohdentavat palvelunsa paaasiassa kuluttajille. Vuonna 2024 yritys tydllisti 1 252 henkil6a, ja sen
likevaihto vuonna 2023 oli 34 miljoonaa euroa, mika luokittelee sen suuryritykseksi. Siskon Siivous
on kasvanut merkittavasti alkuperaisesta perheyritystaustastaan, ja sen valtakunnallinen toiminta

kattaa useita paikkakuntia ympari Suomen. (Finder s.a. c.)

Siskon Siivous Oy:n toiminnan keskidssa ovat laatu, vastuullisuus ja tydntekijoéiden hyvinvointi.
Yritys viestii sitoutumisestaan sosiaaliseen vastuuseen erityisesti panostamalla henkilostonsa
tydolosuhteisiin ja osaamisen kehittdmiseen. Siskon Siivous painottaa verkkosivuillaan arvoja,
kuten tasa-arvoa, monimuotoisuutta ja reilua tydelamaa, ja se toimii aktiivisesti vastuullisen
rekrytoinnin ja tyollistamisen edistamiseksi. Yritys korostaa toiminnassaan myos
ymparistovastuuta, ja se on muun muassa sitoutunut vastuullisuutta edistaviin standardeihin ja
laatujarjestelmiin. Vaikka yrityksen missio ja visio eivat ole yksiselitteisesti esilla verkkosivuilla,
toiminnan painopisteet osoittavat pyrkimysta yhteiskunnalliseen vaikuttavuuteen,

yhdenvertaisuuteen ja kestavaan liikketoimintaan. (Siskon Siivous Oy s.a. a)
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Kuva 30. Ylhaalla Siskon Siivouksen logo verkkosivuilla ja alhaalla logo Instagramissa (Siskon Sii-

vous Oy s.a. a; Siskon Siivous Oy s.a. b.)

Siskon Siivouksen logon typografia on yhtendinen kaikissa keskeisissa viestintdkanavissa, kuten
verkkosivuilla ja Instagram-profiilissa, mika tukee johdonmukaista brandi-identiteettia. (kuva 30)
Vaikka typografia pysyy samana, logon varimaailma vaihtelee kontekstin mukaan hienovaraisesti,
mukautuen eri kayttotarkoituksiin. Kokonaisuutena logo on selkea ja ytimekas, ja se viestii
tehokkaasti yrityksen toimialasta, mika lisda sen informatiivisuutta ja brandin tunnistettavuutta.
Logosta on muotoutunut myos erillinen liikemerkki, yksinkertainen sydansymboli, joka on osa logon
typografiaa, ja se tdydentaakin visuaalista kokonaisuutta tuoden siihen [Amp6a ja inhimillisyytta.

(Siskon Siivous Oy s.a. a ; Siskon Siivous Oy s.a. b)

Logon hillitty ja neutraali muotokieli tukee yrityksen toimintaa erityisesti yritysasiakkaille
suunnattujen palveluiden kontekstissa. Visuaalinen ratkaisu on aika vaatimaton, eika se pyri
herattamaan voimakkaita tunteita tai korostunutta huomiota, vaan viestii pikemminkin vakautta,
luotettavuutta ja ammattimaisuutta. Tama lahestymistapa on luonteva valinta yrityksille
suunnatussa markkinassa toimivalle yritykselle, jonka tavoitteena ei ensisijaisesti ole
kuluttajamarkkinoilla erottautuminen. Logon pelkistetty tyyli toimii ndin ollen mainiosti. (Siskon Sii-

vous Oy s.a. a)
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Helppo ja toimiva siivouspalvelu
Siskon Siivoukselta

Ulkoista tilojesi siivous ammattilaiselle. Me huolehdimme puhtaudesta palvelutakuulla.

Liity tyytyvaisten asiakkaidemme joukkoon jo tanaan!

Kuva 31. Siskon Siivous typografia verkkosivuilla (Siskon Siivous Oy s.a)

Siskon Siivouksen kayttama typografia (kuva 31) eroaa hieman logossa kaytetysta typografiasta.
Logossa (kuva 30) kaytetty fontti on paatteetdnta ja modernia, mutta verkkosivujen typografia on
sekoitus paatteetonta ja paatteellista fonttia. Otsikoissa Siskon Siivouksella on erottuva puolipaat-
teellinen typografia, joka tuo mieleen jopa romanttisen ja vanhan aikakauden tunnelman. Leipa-
tekstissa taas on selkea ja yksinkertainen paatteeton fontti. Otsikoinnin typografia on erotuttavaa,
mutta ei valttdmatta positiivisessa mielessa, silla se viestii vanhanaikaisuutta. Toisaalta kyseessa
on hieman vanhempi siivousfirma, joka saattaa haluta korostaa itseaan vanhempana, perinteisena

toimijana verrattuna nuorempiin ja modernimpiin kilpailijoihin, joten tma typografinen valinta toimii

hyvin tassa kontekstissa. (Siskon Siivous Oy s.a. a)

Kuva 32. Ylhaalla Siskon Siivouksen muotokieli verkkosivuilla ja alhaalla kuvissa (Siskon Siivous

Oy s.a. a)
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Siskon Siivouksen muotokieli on py6reaa ja kaarevaa, mika luo pehmean ja lahestyttavan tunnel-
man. Verkkosivuilla (kuva 32) toistuvat kaarevat muodot ja pisaranmuotoiset kehykset luovat visu-
aalista jatkumoa lilkemerkin muotokielelle (kuva 30). Liikemerkin syddmenmuotoinen elementti tuo
esiin 1Amp6a ja huolenpitoa, ja pisaramuodot luovat yhteyden tdhan muotokieleen. Yritys ei kayta
ikoneita muotokielessaan, vaan keskittyy pelkastaan kuviin, mika luo persoonallisen mutta hieman
sekavan vaikutelman. Ikonien kaytto voisi selkeyttaa visuaalista ilmetta ja jasentaa sivustoa parem-
min. Vaikka muotokieli on vanhanaikaisen vivahteinen, se tukee yrityksen perinteista ja luotettavaa
brandia, joka saattaa vedota yritysasiakkaisiin, jotka arvostavat konservatiivista ja lamminhenkista

lahestymistapaa siivouspalveluissa. (Siskon Siivous Oy s.a. a)

Kuva 33. Siskon siivouksen brandivarit (mukaillen Siskon Siivous Oy s.a. a)

Poimin Siskon Siivouksen brandivarit on yrityksen verkkosivuilta ja Instagram-profiilista (kuva 33).
Yrityksen varipaletti koostuu oranssin, keltaisen ja vaaleanpunaisen savyista, ja se on visuaalisesti
yhtenainen, mika vahvistaa brandin tunnistettavuutta ja viestii suunnittelun huolellisuudesta.
Varimaailma poikkeaa alan tavanomaisista savyista, kuten sinisesta ja vihreasta, joita usein
kaytetaan symboloimaan puhtautta ja raikkautta. Siskon Siivouksen lampimat ja energiset savyt
tuovat brandiin erottuvuutta ja persoonallisuutta, mutta itse yhdistan ne muihin toimialoihin, kuten
logistiikkaan tai teollisuuteen esimerkiksi Postin varimaailmaan. Vaikka varivalinta ei suoraan viesti
siivousalalle tyypillisia arvoja, se rakentaa positiivista ja helposti lahestyttavaa mielikuvaa. (Siskon

Siivous Oy s.a. a)
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< siskonsiivous

Kuva 34. Siskon Siivouksen instagram-profiili (Siskon Siivous Oy s.a. b.)

Siskon Siivouksen visuaalinen ilme Instagramissa (kuva 34) ja verkkosivuilla heijastelee
perinteikasta ja hieman vanhanaikaista brandi-identiteettia. Kuvamateriaali koostuu paaosin
ihmisista, mika viestii lampda ja ihmislaheisyytta, mutta kuvien toteutus on usein jaykka ja
asetelmallinen. Kuvat nayttavat todella geneerisilta, kuin ne olisi poimittu kuvapankista ja se
heikentaa aitouden vaikutelmaa. Geneerisen vaikutelman tekee teennaisen leveasti hymyilevat

ihmiset ja kuvakulmat, jotka ovat vanhanaikaisia ja jaykkia. (Siskon Siivous Oy s.a. b)

Instagram-sisalldissa kaytetddn runsaasti tekstiad brandivarien paalle asetettuna. TAma visuaalinen
ratkaisu on tyyliltaan vanhentunut ja ristiriidassa nykyaikaisen visuaalisen viestinnan "nayta, ala
kerro" -periaatteen kanssa, jossa painotetaan autenttista kuvakerrontaa ja tarinallisuutta. Vaikka
visuaalinen ilme ei vastaa nykyisia digimarkkinoinnin trendeja, se tukee yrityksen kokonaisbrandia,
joka nojaa perinteisiin ja luotettavuuteen. Tallainen ilme voi vedota kohderyhmaan, joka arvostaa
konstailemattomuutta ja selkeyttd, vaikka se visuaalisesti ei olekaan erityisen mielenkiintoinen eika

moderni. (Siskon Siivous Oy s.a. a ; Siskon Siivous Oy s.a. b)
5.6 Benchmarking johtopaitokset ja yhteenveto

Tarkasteltuani Freskan, Kotovan seka Siskon Siivouksen visuaalisia identiteetteja ja ilmeita, esiin
nousi useita kiinnostavia havaintoja, jotka auttavat selkeyttamaan, mihin suuntaan haluamme ke-

hittda Tahraton Oy:n visuaalista brandia. Vertailu paljasti eroja paitsi tyylillisissa ratkaisuissa myos
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siind, miten kukin yritys viestii arvojaan ja persoonallisuuttaan visuaalisten elementtien kautta.

Benchmarking toi esiin sekd vahvuuksia ettd puutteita, jotka toimivat arvokkaina referensseina

oman ilmeen suunnittelussa. Se auttoi hahmottamaan, millaiset visuaaliset valinnat rakentavat us-

kottavaa, erottuvaa ja kohderyhmaa puhuttelevaa brandia siivousalalla.

Taulukko 3. Yhteenvetotaulukko (Freska Finland Oy s.a. a; Kotova s.a. a ; Siskon Siivous Oy s.a.

a)

Vertailtava
yritys:

Freska

Kotova

Siskon siivous

. siskon
Freska G SIVOUS
Logo

* Yksinkertainen » Pyorea klassinen * Erikoinen

o Tyylikas ¢ Ei kovin erottuva e Kutsuva

TYONTEKLJOITA Siivoukselta

Typografia  Selkes

e Moderni * Selkea e Erikoinen

e Tyylikas e Tylsa e Vanhanaikainen

Vérimaailma _ o
e Mielenkiintoinen

¢ Harmoninen

L] 1@

¢ Yksinkertainen
e Tylsa

e Erikoinen
e Liian raikea

¢ Orgaanisia muotoja
e Erikoisia viivoja

Muotokieli

Pyorea
Kaareva

e Kaareva
e Kurvikkaita viivoja

e Tausta poistettu
e Elavaisia
e Aidosti nauravia

ihmisia

¢ Ammattimaisia
* Moderneja

e Erottuva e Mitdansanomaton e Hauska, liian
pelkistetty
e Hauskasti leikattuja| e Ihmislaheisia e Epaaitoja

e Teennaisia
¢ Vanhanaikaisia

Tarkasteltuani kyseisten yritysten logoja kiinnitin huomiota siihen, kuinka samankaltaisia Freskan

ja Kotovan logot ovat keskenaan. Molemmissa kaytetaan lahes identtisia varimaailmoja ja hyvin

samankaltaista, modernia paatteetonta typografiaa, mika tekee niista visuaalisesti helposti

sekoitettavissa olevia. Tama havainto vahvisti sen, etta Tahraton Oy:n logon tulee selkeasti erottua

naista esimerkeista. Siskon Siivouksen logossa pidan erityisesti sen typografiasta, joka on selkea
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mutta samalla persoonallinen. Logossa on myos kutsuva ja visuaalisesti erottuva muotokieli, joka
tuo siihen kiinnostavuutta ja tasta voisimme inspiroitua hieman Tahraton Oy:n kohdalla. Vaikka
Freskan ja Kotovan logot ovat tyylikkaitd omalla tavallaan, en nae, etta niiden viitoittama suunta
sopisi Tahrattoman visuaaliseen identiteettiin. Meidan tavoitteemme on rakentaa tunnistettava,
omaaaninen ja brandimme arvoja tukeva ilme, joka ei huku kilpailijoiden joukkoon. (Freska Finland

Oy s.a. a; Kotova s.a. a ; Siskon Siivous Oy s.a. a)

Vertailemani yritysten typografiset ratkaisut auttoivat merkittavasti hahmottamaan, millaista
typografiaa haluamme kayttaa Tahraton Oy:n visuaalisessa identiteetissa. Freskan ja Kotovan
paatteettomat kirjasintyylit ovat onnistuneita valintoja, silla ne viestivat moderniutta, selkeytta ja
ajankohtaisuutta. Erityisesti Freskan tapa kayttda suuraakkosia otsikoinnissa puhuttelee seka
omaa seka Palolan visuaalista silmaa. Tarkastelun myota kavi myos selvaksi, etta paatteellinen
typografia ei palvele Tahrattoman brandia, koska se tuo mukanaan vanhanaikaisen ja jopa
sekavan vaikutelman, joka ei tue haluamaamme raikasta ja nykyaikaista ilmetta. (Palola
10.3.2025)

Yritysten varimaailmoja vertaillessa korostui tarve 10ytaa tasapaino yksinkertaisuuden ja visuaali-
sen kiinnostavuuden valilla. Freskan ja Kotovan hyvin samankaltaiset varipaletit, erityisesti identti-
nen tummansininen osoittavat, kuinka helposti brandit voivat sulautua toisiinsa. Tahraton Oy:n tu-
lee erottautua selkeasti kilpailijoista, mutta silti sailyttda varivalinnoissaan siisteys ja tasapaino. Ha-
luamme valttaa liian raikeita ratkaisuja, kuten Siskon Siivouksen tapauksessa, ja sen sijaan raken-
taa harkitun, modernin ja erottuvan varimaailman, joka tukee puhtauden ja luotettavuuden mieliku-

vaa.

Muotokielien vertailu toi esiin selkeita eroja yritysten visuaalisessa suunnittelussa. Kotovan visuaa-
lisesta ilmeesta puuttui johdonmukainen ja harkittu muotokieli, satunnaiset kaarevat muodot tuntui-
vat irrallisilta ja vailla selkeda tarkoitusta. Vastakohtana Freskan muotokieli oli leikkisa, yhtenainen
ja omaperainen, ja inspiroi tavoittelemaan myds Tahraton Oy:lle visuaalisesti tunnistettavaa ja erot-
tuvaa muotokieltd. Haluamme kuitenkin valttaa lilan yksinkertaistettua ja paikoin vanhahtavaa il-
metta, kuten Siskon Siivouksen tapauksessa. Muotokielen osalta Kotova jai selvasti valiinputo-

ajaksi, eika tarjonnut vahvaa viestinnallistd johdonmukaisuutta.

Kuvamateriaalia tarkastellessani korostui, kuinka tarkeaa on tavoittaa aito ja luonnollinen tunnelma
visuaalisessa ilmeessa. Liian harkitut ja lavastetut kuvat voivat helposti nayttda epaaidoilta ja
etaannyttaa katsojan. Aidot tilanteet ja ihmislaheisyys luovat sen sijaan lahestyttavan ja
luottamusta herattdvan vaikutelman. Tassa erityisesti Kotova ja Freska ovat onnistuneet hyvin, silla

heidan kuvamaailmansa viestii Iamp6a ja arjen todellisuutta tavalla, joka puhuttelee kohderyhmaa.
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Tahraton Oy:n kuvallisen ilmeen tavoitteena on rakentaa samanlaista aitoutta, mutta omalla

tunnistettavalla tavalla.

Instagramin osalta tavoitteemme on rakentaa visuaalisesti yhtenainen ja helposti tunnistettava ko-
konaisuus, jossa brandivarit, ihmislaheiset kuvat ja leikittelevat kuvaleikkaukset muodostavat kiin-
nostavan ja raikkaan ilmeen. Emme halua, etta profiili vaikuttaa satunnaiselta tai huolimattomalta,
jossa julkaisut syntyvat ilman suunnitelmaa. Yhtenainen visuaalinen linja lisda brandin uskotta-
vuutta, parantaa viestinnan selkeytta ja vahvistaa mielikuvaa ammattimaisuudesta, minka vuoksi

pidamme sita keskeisena osana Tahraton Oy:n someviestintaa.
5.7 Co-creation tyoskentely

Kaytimme Co-creation-menetelmaa osana Tahraton Oy:n visuaalisen identiteetin ja graafisen
oppaan kehitysprosessia. Tama yhteiskehittdmisen menetelma perustuu avoimeen ja
vuorovaikutteiseen tyoskentelyyn, jossa yrityksen osakkaat osallistuvat aktiivisesti suunnitteluun ja
paatdksentekoon. Yhteistydn kautta pyritddn varmistamaan, etta lopputulos heijastaa paitsi
yrityksemme brandia ja arvoja myods kaikkien osallisten nakemyksia ja ideoita. (Vuorinen 2013,
159)

Co-creation on tunnettu erityisesti markkinoinnin ja strategisen johtamisen yhteydessa, mutta se on
osoittautunut hyddylliseksi myds designin ja innovaatioiden kehittdmisessa (Vuorinen 2013, 154).
Menetelmassa hyddynnetdan rajattua osallistujajoukkoa uusien ratkaisujen ja ideoiden
I6ytamiseksi, ja innovaatiotoiminnassa sitd voidaan soveltaa open innovation -mallina, jossa
ulkopuolisiakin sidosryhmia voidaan osallistaa kehitysprosessiin. Keskeista on kollektiivisen
osaamisen hyddyntadminen, silld yhteisdllinen tydskentely tuo mukanaan monipuolisempia
nakokulmia ja innovatiivisempia ratkaisuja. Tama lahestymistapa mahdollistaa dynaamisen ja

joustavan kehitysprosessin, joka sopeutuu yrityksen tarpeisiin ja vahvistaa sen kilpailukykya.

Kehitysprosessimme perustui ajatuskartta-tydskentelyn hyédyntamiseen, jotka toimivat keskeisina
valineina ideoinnin ja suunnittelun tukena. Ajatuskartta-tydskentely on menetelma, joka perustuu

ideointiin ja ajatusten jasentdmiseen visuaalisessa muodossa.(University of Oulu 2020)

Molemmat Tahraton Oy:n osakkaat osallistuivat aktiivisesti ideointivaiheeseen, ja opinnaytetyon
kirjoittamisesta vastaa toinen osakkaista. Prosessi kdynnistyi ajatuskartan rakentamisella, jonka
avulla pystyimme yhdistdmaan luovat nakemyksemme ja jasentdmaan niista yhtenaisen ja selkean
kokonaisuuden. Ajatuskartta-tyoskentelyssa hyddynsimme myos benchmarkingista syntyneita joh-
topaatoksia, mika syvensi ideointia ja ohjasi meita kirkastamaan visiotamme Tahraton Oy:n visuaa-

lisesta identiteetista.
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Ajatuskartan rakenteessa hyddynsimme graafisen kasikirjan keskeisia osa-alueita, kuten
typografiaa, logotyyppia, vareja ja muotokielta. Naiden lisdksi etsimme kuvia, jotka resonoivat
haluamamme ilmeen kanssa. Kasittelimme myos adjektiiveja, joiden haluaisimme kuvaavan
graafista ilmettdmme seka estimme visuaalisia elementteja, jotka auttoivat tarkentamaan
tavoittelemaamme ilmettd. Pohdimme myds eri markkinointikanavia, joissa aiomme hyédyntaa

graafisen oppaan elementteja, ja kuinka se tukee brandin ilmentamista eri ymparistoissa.

-

Typografia
=S
. . Hamburgefonstiv  CanclalLighthalic
California fmivetess, i
California . ..\.c.c, G
California fempsders,  Comaboitnaic
California Komiedmst  Gormca

Kuva 35. Typografian ideointia

Ajatuskarttaa rakentaessamme lahestyimme typografian valintaa siten, ettd molemmat osakkaat
valitsivat omia suosikkityylejaan, jotka voisivat toimia Tahraton Oy:n visuaalisessa ilmeessa.
Vaikka molempia miellyttavat paatteettémat kirjaintyypit niiden selkeyden ja nykyaikaisuuden
vuoksi, myOs paatteelliset typografiat herattivat kiinnostusta. Emme kuitenkaan kokeneet paatteelli-
syytta taysin brandiimme sopivaksi. Valitsimme mukaan useita meitd molempia puhuttelevia vaih-
toehtoja, mutta emme viela lukinneet lopullista typografiaa. Kuvassa 35 nakyy tyylisuunta, jota Iah-

dimme hahmottelemaan, erityisesti “California”-fontilla kirjoitetut otsikot tuntuivat visuaalisesti kiin-
nostavilta ja brandin henkea tukevilta.



52

N

JALAPENO

gd vll studio
pug ° fo
Simpel

Kuva 36. Logotyypin ideointia

no1 no1

Logotyyppeja pohtiessamme meitd molempia kiinnostivat aluksi varikkaat ja visuaalisesti erottuvat
logot, joissa esiintyi kiehkuroita ja erikoisia muotoja. Inspiroiduttuamme erilaisista visuaalisista rat-
kaisuista pohdimme kuitenkin, ettd Tahraton Oy:n siivousalan konteksti ja brandin nimi itsessaan

ohjaavat kohti selkedmpaa ja klassisempaa ilmetta. Vaikka nayttavat ja persoonalliset logot vetoa-
vat visuaaliseen makuumme, emme koe raikeaa tai ylikorostettua logotyyppia yrityksellemme sopi-
vaksi. Taman pohjalta aloimme yhdessa tarkastella vaihtoehtoja, ja kuvassa 36 esitetty The Stu-

dion logo nousi esiin esimerkkina selkeasta ja elegantista iimeesta, josta voisimme Iahteé rakenta-

maan Tahrattomalle visuaalisesti toimivaa ja ajattoman hillittya logoratkaisua.

Kuva 37. Varimaailman ideointia
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Benchmarkingin pohjalta saimme kattavan kasityksen kilpailijoiden kayttamista varimaailmoista ja
havaitsimme tarpeen erottautua visuaalisesti alan muista toimijoista. Té@man pohjalta loimme mo-
lemmat kaksi omaa véripalettivaihtoehtoa, jotka koimme Tahraton Oy:n brandille luonteviksi (kuva
37). Erityisesti vaaleanpunaisen savyjen tuoma pirteys seka vihrean savyihin liitettdva luonnonmu-
kaisuus ja puhtauden tunne puhuttelivat meitd molempia. Halusimme véarivalinnoilla viestia ekologi-
suutta, leikkisyytta seka ajattomuutta — arvoja, joita piddmme keskeisinad Tahrattoman brandivies-
tinnassa. Naista vaihtoehdoista vasemmanpuoleinen paletti, jossa yhdistyvat pehmeat vaaleanpu-
naisen ja vihredn savyt, heratti molemmissa osakkaissa eniten kiinnostusta ja koettiin todennakai-

simpana jatkokehityksen lahtokohtana.

Kuva 38. Muotokieli-ideointia

Benchmarking-vaiheen jalkeen ymmarsimme, kuinka merkittava rooli selkealla ja erottuvalla
muotokielellda on brandi-identiteetin rakentamisessa. Tavoitteenamme on kehittda Tahraton Oy:lle
visuaalisesti johdonmukainen ja tunnistettava muotokieli, joka kuvastaa brandimme arvoja ja
erottaa sen kilpailijoista. Kokosimme ajatuskarttaan visuaalisia elementteja ja muotoja (kuva 38),
jotka puhuttelivat kumpaakin meista. Keskusteluissamme nousi esiin erityinen mieltymys
orgaanisiin, vapaasti kaartuviin aariviivoihin seka yksinkertaisiin soikiomaisiin muotoihin. Nama
muodot heijastavat haluamaamme nuorekasta, rentoa ja nykyaikaista ilmetta. Sen sijaan
koristeellisemmat tai kukkamaiset muodot koettiin ristiriitaisiksi tavoitellun selkeyden ja
ajattomuuden kanssa. Pyrimme I6ytamaan tasapainon visuaalisen kiinnostavuuden ja
yksinkertaisuuden valilla, jotta muotokieli toimii eri viestintakanavissa helposti sovellettavana ja

brandia tukevana kokonaisuutena.
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Adjektiivit

Villi Tasapainoinen

siisti raiskyva rohkea
nerokas leikkisz

afmmattimainfzn erottuva
mieleenpainuva yj.ccinen

monikanavainen

Kuva 39. limettd kuvaavia adjektiiveja

Lisaksi tarkastelimme, millaisia adjektiiveja haluaisimme liitettdvan Tahraton Oy:n visuaaliseen il-
meeseen (kuva 39). Kumpikin lisasi ajatuskarttaan sanoja, jotka heijastaisivat toivottua brandi-
identiteettid. Yhteisen pohdinnan tuloksena nousivat esiin erityisesti adjektiivit rohkea, eroftuva,
leikkisé& ja ammattimainen. Koimme kyseisten adjektiivien parhaiten kuvaavan Tahrattoman visuaa-

lista suuntaa ja tukevan tavoitteitamme luoda seka luottamusta herattava ettd modernisti erottuva

S |
O -
Kuva moodboard

brandi.

Kuva 40. Instagram syo6teideointia

Lisaksi pohdimme, millaisena haluaisimme Tahraton Oy:n Instagram-sy6tteen nayttaytyvan. Ke-
rasimme esimerkkeja visuaalisesti yhtenaisista syotteista, jotka resonoivat kanssamme ja voisivat

toimia inspiraationa oman brandimme visuaalisen ilmeen suunnittelussa. Vaikka
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esimerkkisyotteiden varimaailmat poikkesivat omasta suunnittelemastamme varipalettista, tavoit-
teenamme on saavuttaa yhta ehea ja harkittu kokonaisuus. Erityisesti kuvan 40 keskimmainen esi-
merkki sy6tteesta vaikutti meista toteuttamiskelpoiselta pohjalta, josta voisimme ammentaa ideoita

oman syoOtteemme rakenteeseen ja tunnelmaan.

Kuva 41. Kanavat

Pohdimme my0s sopivia kanavia brandimme nakyvyyden ja tunnettuuden kasvattamiseen. Yrityk-
sellamme on jo olemassa Instagram-tili, mutta sen kayttd on ollut vahaista, koska olemme tietoi-
sesti odottaneet visuaalisen ilmeen ja graafisen ohjeistuksen valmistumista ennen aktiivisempaa
julkaisutoimintaa, jotta voimme rakentaa yhtenaista ja tavoitteidemme mukaista brandi-identiteettia.
Tavoitteenamme on hyddyntaa ensisijaisesti Instagramia ja Facebookia, silla uskomme naiden ka-
navien tavoittavan tehokkaimmin meille relevantin kohderyhman. Lisaksi tarkastelimme LinkedInin
mahdollisuuksia ja arvioimme sen potentiaalia erityisesti yrityksen tunnettuuden ja asiantuntijamie-
likuvan vahvistamisessa. Pohdimme my6s sahkopostimarkkinoinnin aktivoimista seka TikTokin
hyédyntamista tulevaisuudessa brandin leikkismman ja kepeamman puolen esiin tuomiseksi,

koska koemme sen sopivan hyvin kyseiseen kanavaan.

Ajatuskartta-tyoskentely osoittautui meille mielekkaaksi ja merkittavasti ideointiprosessiamme edis-
tavaksi menetelmaksi. Se tarjosi meille mahdollisuuden yhteiseen pohdintaan ja auttoi tunnista-
maan ne visuaaliset ja sisalldlliset elementit, jotka puhuttelevat meitd kumpaakin. Tama yhteinen
nakemys tuki omaa tydskentelyani graafisen ohjeiston laatimisessa ja vahvisti niitd suuntaviivoja,
joita olin jo aiemmin hahmotellut. Lisaksi tyoskentely tarjosi inspiraatiota ja ideoita, jotka selkeytta-
vat tulevaisuuden suunnitelmia ja brandin kehitysta laajemminkin. Vaikka tassa opinndytetydssa en
ehdi avata kaikkia naiden havaintojen pohjalta syntyneita ehdotuksia, toimivat ne tarkeana pohjana

yrityksemme jatkokehitykselle.
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6 Tahraton Oy graafinen opas

Tassa luvussa esittelen opinnaytetyoni aikana kehittamismenetelmien ja yhteisten nakemystemme
pohjalta syntyneen lopullisen tuotoksen — graafisen oppaan. Kayn oppaan sisallon lapi jasennel-
lyssa jarjestyksessa ja esittelen sen keskeiset visuaaliset elementit. Lisaksi taustoitan suunnittelu-

prosessia ja esittelen erilaisia variaatioita, joita harkitsin ennen lopullisten valintojen tekemista.
6.1 Tahraton Oy:n logo

Tahraton Oy:n logon kehitysprosessi sai alkunsa ajatuskartta tydskentelyssa toteutetusta
ideoinnista. Pohdimme yhdessa, millaiset visuaaliset ilmeet ja logot herattavat meissa positiivisia
tuntemuksia ja luottamusta. Naiden keskustelujen pohjalta aloin luonnostella erilaisia
logovariaatioita, joiden avulla pyrin tunnistamaan visuaalisesti toimivimman ratkaisun. Ajatuskartta
tyoskentelyssa kiteytyi kasitys siita, etta tavoiteltu logo olisi yksinkertainen, ajaton ja samalla
visuaalisesti vaikuttava. Naita 1ahtdkohtia seuraten lahdin toteuttamaan useita luonnoksia, joiden

avulla testasin eri tyylien, muotojen ja sommitelmien toimivuutta ennen lopullisen logon valintaa.

Ideointivaiheessa hyddynsin Canva-suunnittelualustaa logoluonnosten tyostamiseen, silla sen tuttu
kayttoliittyma oli minulle luontevin ja tehokkain tapa edeta suunnittelussa. Alustan monipuoliset
fonttivaihtoehdot ja muotoilutydkalut mahdollistivat erilaisten visuaalisten elementtien kokeilun ja
yhdistelyn, mikd auttoi minua hahmottamaan toivottuja suuntia logon muotokielelle. Vaikka Canva
tarjoaa myo6s valmiita logopohjia, paatin olla hyédyntamatta niita. Koin, ettd valmiiden mallien
kaytto olisi rajoittanut omaa luovuuttani ja estanyt vapaata ideointia. Halusin tyostaa luonnoksia
omista lahtokohdistani kasin, jotta voisin tutkia mahdollisimman monipuolisesti erilaisia variaatioita

ilman ennalta maariteltyjen mallien ohjaavuutta.
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|_Tahraton_|

Kuva 42. Logovariaatioita

Logovariaatioita tarkasteltaessa havaitsin, ettd lopullisessa logossa tulisi hyddyntaa pyoreita
muotoja. Ensimmainen vedos, jossa hyddynnettiin kulmikkaita linjoja (kuva 42), ei resonoinut
haluamamme muotokielen kanssa, vaikka sen typografinen ilme olikin kiinnostava. Kulmikkaat
muodot voivat viestia brandi-ilmeessa selkeyttd ja vakautta, mutta samalla ne saattavat luoda
vaikutelman jaykkyydesta ja etdisyydesta, mika voi tuntua joustamattomalta tai jopa torjuvalta.
Taman vuoksi paaddyimme suosimaan pydredmpaa ja pehmeampaa muotokielta, joka heratti
meissa enemman myonteisia mielleyhtymia. Kallion (31.5.2023) mukaan pydrea muotokieli viestii
pehmeytta ja joustavuutta, mika vastasi hyvin tavoittelemaamme visuaalista ja brandillista viestia.
(Kallio 31.5.2023)

Ideointivaiheen jalkeen siirryin tydstamaan lopullista logoa Adobe lllustratorissa, silla Canvan
kayttoehdot eivat takaa yksinoikeutta alustan elementteihin ja halusin varmistaa logon
vastuullisuuden. Koska tavoitteenamme on mahdollisesti tulevaisuudessa rekisterdida logo
tavaramerkking, halusin varmistaa, etta lopullinen versio on tdysin omaa kasialaani ja
tekijanoikeudellisesti ongelmaton. Siispa lllustrator mahdollisti ammattitason ja juridisesti kestavan

lopputuloksen ilman rajoittavia kayttdehtoja.

Adobe lllustratorissa toteutettavaa logoty6ta varten latasin Adobe Fonts -kirjastosta Josefin Sans -
fonttiperheen, jonka totesin Canvassa ideointivaiheessa meille sopivaksi. Fontin selkeys ja
moderni ilme sopivat haluamaamme visuaaliseen tyyliin. Inspiraationa logon muodolle toimi
kuvassa 42 esitetty ympyravariaatio, joka miellytti meita ajattomalla, mutta yksityiskohtia
sisaltavalla muotokielelldan. Halusimme logon valittavan selkeasti, etta kyseessa on

siivouspalvelu, ja siksi muodon tuli tukea myds palvelun luonnetta viestivaa estetiikkaa.
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Varsinainen logon rakentaminen Adobe lllustratorissa oli suoraviivaista, silla visio oli selkea jo
ennen teknista toteutusta. Rakensin puoliympyran, josta poistin keskiosan luodakseni kevyen ja
ilmavan vaikutelman. Lopuksi sijoitin valitun fontin keskelle. Koska prosessi eteni ilman suurempia
kokeiluvaiheita tai muutostarpeita, en nahnyt tarpeelliseksi dokumentoida yksittaisia
testiluonnoksia tahan opinnaytetyohon.

Kuvassa 43 on esitetty Tahraton Oy:lle suunnitellun graafisen ohjeiston mukainen lopullinen logo.
Logosta on laadittu kolme eri variaatiota, joita kdytetdan aina yrityksen brandivarien mukaisella
taustalla. Varimaailmaa voi vaihdella paavareihin perustuen, jotka esitellaan myohemmin
oppaassa. Logo on suunniteltu muuntautuvaksi eri kdyttétarkoituksiin: siitd on olemassa seka
graafinen tunnus etta pelkistetty logotyyppi. Monikayttéisyytensa ansiosta logo toimii luontevasti eri
alustoilla ja viestintaymparistoissa.

TAHRATON TAHRATON TAHRATON

SIIVOUSPALVELUT

SIIVOUSPALVELUT

LOGO LOGOTYYPPI PELKISTETTY LOGOTYYPPI

Kuva 43. Valmis logotyyppi

Logon lopputulos vastasi erinomaisesti seka omaa etta toimeksiantajan nakemysta: se on selkea,
ajattoman erottuva ja visuaalisesti monipuolinen kokonaisuus. Ruokolaisen (2020, 115) mukaan
ajattomuus onkin yksi hyvan logon keskeisimmista ominaisuuksista — muotokielen tulee olla
kestava ja sailyttaa ajankohtaisuutensa myos tulevaisuudessa. Meista lopullinen logoratkaisu
tayttdd nama vaatimukset. Meille on myds tarkeaa, ettd logo tarjoaa joustavuutta eri
kayttokonteksteissa ja uskommekin, etta tulevaisuudessa logosta on mahdollista tuottaa erilaisia
variaatioita taustavareja vaihtamalla, mika lisda sen monipuolisuutta ilman, etta ilmeen yhtenaisyys

karsii. Taltad osin logo ei ole visuaalisesti rajoittava, vaan tukee brandin kehitysta pitkalla aikavalilla.
6.2 Tahraton Oy:n typografia ja fontit

Tahraton Oy:n graafista opasta rakentaessani pohdin, mika fonttiperhe sopisi parhaiten tarpei-
siimme. Logossamme meilla on kaytdssa Josefin Sans -fonttiperhe, mutta en ollut aluksi varma,

haluaisinko kayttdd samaa fonttia myds tulevassa typografiassamme. Lahdin liikkeelle selaamalla



59

Adobe Fonts -sivustoa (kuva 44) ja tutustumalla erityisesti talla hetkella suosittuihin fontteihin. Mo-
net niista sisalsivat elementteja, jotka resonoivat ajatuksemme kanssa typografian suhteen.

Oikean fontin valitseminen osoittautui alkuvaiheessa haastavaksi ja jopa turhauttavaksi, silla tar-
jolla olevien vaihtoehtojen maara oli valtava ja monet fontit tuntuivat ilmentavan visiotamme. Valin-
taprosessia kuitenkin selkeytti se, ettd meille oli alusta asti selvaa, ettd paatteettdmat groteski-kirja-
sintyypit tukevat yrityksemme arvoja. Nailla fonteilla on tapana valittdd moderni ja nykyaikainen
vaikutelma seka luoda puhdas ja minimalistinen ilme, mika on perusteltua meidan visuaalisessa
viestinnassa. Virtasen (2022, 6.9.) mukaan groteskit fontit korostavat ominaisuuksillaan selkeytta ja
ajattomuutta, mika vastaa suoraan Tahraton Oy:n tavoitteita.

Talla hetkelld suositut

Talla hetkelld suositut kirjasimet

Magallanes

/ ﬁwfw q‘(,zaémg

Realigned equesdrian fez

‘ | cangafolpies in 1904/

Lbewilders picky monarch

calligraphic sans styles!
-

Playwrite CC Deutschland
tone Bounce ) Magallanes
Nayta perhe Schulausgangschrift Nayta perhe X Nayta perhe
Latinotype
TypeTogether

Kuva 44. Talla hetkella suositut kirjasimet (Adobe s.a)

Loydettyani meita kiinnostavia fontteja latasin ne Adobe lllustratoriin ja aloin kokeilla niiden soveltu-
vuutta vaaleanpunaiselle taustalle, jotta sain selville kontrastin ja luettavuuden. Kaytin Adobe Fonts
-palvelusta saatavaa Lorem Ipsum -tekstiluonnosta, jotta voisin arvioida, milta teksti nayttaisi kay-
tannossa. Kuvassa 45 on harkitsemiani fontteja, joista lopulta valitsimme toimeksiantajan kanssa
yhdessa parhaiten soveltuvan fontin otsikointiin. Leipatekstin valinta ei aiheuttanut haasteita, silla
olimme molemmat jo aiemmin ajatuskarttatydskentelyn aikana tunnistaneet meille sopivan fontin,

mutta otsikkotyyppi oli viela ratkaisematta.



LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET,
CONSECTETUR ADIPISCING ELIT, SED DO
EIUSMOD TEMPOR INCIDIDUNT UT
LABORE ET DOLORE MAGNA ALIQUA.

LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET,
CONSECTETUR ADIPISCING ELIT, SED DO
EIUSMOD TEMPOR INCIDIDUNT UT LABORE
ET DOLORE MAGNA ALIQUA.

LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET,

CONSECTETUR ADIPISCING ELIT, SED
DO EIUSMOD TEMPOR INCIDIDUNT UT
LABORE ET DOLORE MAGNA ALIQUA.

LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET,
CONSECTETUR ADIPISCING ELIT, SED DO
EIUSMOD TEMPOR INCIDIDUNT UT
LABORE ET DOLORE MAGNA ALIQUA.

Kuva 45. Tekstiluonnoksia

Paadyimme lopulta valitsemaan fontin, joka resonoi visuaalisen iimeemme kanssa, siksi valinta
kohdistui samaan fonttiin, jota kdytdmme myds logossa. Koimme, etta typografian yhtenaisyys
logon ja muun viestinnan valilla vahvistaa kokonaisuuden selkeytta ja visuaalista
johdonmukaisuutta. Latasin Josefin Sans -fonttiperheen ja valitsimme siita tarkoituksiimme
parhaiten soveltuvat painot otsikointia varten. Paaotsikoinnissa kaytamme Josefin Sansin
lihavoitua (bold) versiota suuraakkosin, kun taas muunlaiseen otsikointiin valitsimme saman
lihavoidun version pienaakkosin. Ajatuskarttatyoskentelyn yhteydessa tunnistimme lisaksi
Montserrat Classic -fontin sopivuuden leipatekstiksi sen selkeyden, ajattomuuden ja hyvan

luettavuuden ansiosta eika sen valinnassa ollut epaselvyyksia.
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TYPOGRAFIA

PAAOTSIKOT

JOSEFIN SANS
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

OTSIKOT
Aa Josefin Sans

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

LEIPATEKSTI
Aa Montserrat Classic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Kuva 46. Lopullinen typografia

Lopullinen typografia on poimittu Tahraton Oy:n graafisesta oppaasta, joka on tdman tyon liitteena.
Seka mina etta toimeksiantaja olemme tyytyvaisia lopputulokseen. Valittu typografia on ajaton ja
selked, ja sen avulla voidaan rakentaa johdonmukaisia ja visuaalisesti erottuvia tekstihierarkioita
paaotsikoiden ja muiden otsikkotasojen valilla. Vaikka typografia tayttaa hyvin sen perusviestinnal-
liset tarpeet, keskustelimme toimeksiantajan kanssa, ettad haluaisimme tulevaisuudessa mahdolli-
sesti rinnalle vield kolmannen otsikkofontin, joka olisi vield modernimpi ja hieman oudompi. Kol-
matta fonttia voitaisiin kdyttda satunnaisesti esimerkiksi Instagram-postauksissa. Vaikka koemme
valitut fontit todella toimiviksi ja ajattomiksi ne ovat yksinaan aika yllatyksettdomat verrattuna fonttei-

hin, joita pohdimme ajatuskartta tyoskentelyssa.
6.3 Tahraton Oy:n varimaailma

Varipaletin rakentaminen osoittautui graafisen oppaan suunnitteluprosessin osa-alueista kaikkein
suoraviivaisimmaksi ja luontevimmaksi vaiheeksi. Ajatuskarttatyoskentelyn aikana kavimme toi-
meksiantajan kanssa lapi erilaisia varivaihtoehtoja, jotka vastaisivat seka visuaalisia mieltymyk-
siamme etta yrityksen arvoja. Seka minun etta toimeksiantajan huomio kiinnittyi erityisesti vaalean-
punaisen ja vihredn variyhdistelmaan, joka koettiin raikkaaksi, pehmeéaksi ja samalla luonnonla-
heiseksi. Yhdistelma valittaa seka leikkisyytta etta ekologista vivahdetta, mika tukee siivousalan

toimijan toivottua mielikuvaa puhtaudesta, vastuullisuudesta ja inhimillisyydesta.

Aloitin varimaailman suunnitteluprosessin etsimalla inspiraatiota Pinterest-palvelusta, josta
keskityin etsimaan paletteja, joissa yhdistyivat vihrean ja vaaleanpunaisen eri savyt. Tarkoituksena

oli kartoittaa visuaalisesti miellyttavia ja brandin henkea heijastavia vaihtoehtoja. Etsittyani sopivia
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vareja aloin testata eri palettivaihtoehtoja Adobe lllustrator -ohjelmassa. Kaytin pipettityokalua
poimiakseni tarkkoja savyja kiinnostavista esimerkeista ja sijoitin varit muodostamiini ympyroihin

(kuva 47), jotta pystyisin vertailemaan ja arvioimaan vaihtoehtoja.

Kuva 47. Varivaihtoehtoja

Suunnitteluprosessin aikana pohdin, tulisiko brandin varipaletti rakentaa muutamasta tarkoin
valitusta savysta vai muodostaa laajempi, monipuolisempi kokonaisuus, joka mahdollistaisi
visuaalisen ilmeen varioinnin eri kayttdtarkoituksissa. Toimeksiantajan kanssa kaydyissa
keskusteluissa huomasimme, ettd meitd molempia kiinnostaisi suurempi skaala vareja, koska
savyilla leikittely tuo brandiin visuaalista kiinnostavuutta ja joustavuutta. Emme kuitenkaan
halunneet varipaletista tulevan sekavan ja siksi pohdimme, etta rakentaisimme kuitenkin

muutamasta varista koostuvan “paavari” paletin.

Pyysin toimeksiantajalta myos palautetta alustavista palettivaihtoehdoista, ja yhteisen arvioinnin
tuloksena meita molempia miellytti eniten kuvan 47 esimerkkipaletin keskimmainen kokonaisuus.
Taman perusteella lahdin jatkokehittamaan valittua varimaailmaa, jonka tavoitteena oli saavuttaa

tasapainoinen, visuaalisesti houkutteleva seka brandin arvoja ja estetiikkaa tukeva kokonaisuus.
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00

kuusi peikonlehti tikkari hattara pistaasi ilo

#485B41 #738063 #D37797 #EO9FB3 #8DA18D #FAB8D6
RGB 72, 91, 65,1 RGB 115,128, 99,1 RGB 211, 119, 151, 1 RGB 224,159,179, 1 RGB 141, 161, 141, 1 RGB 250, 184, 214, 1
CMYK 21, 0, 29, 64 CMYK 10, 0, 23, 50 CMYK 0, 44, 28,17 CMYK 0, 29, 20, 12 CMYK 12, 0,12, 37 CMYK 0, 26,14, 2

Kuva 48. Lopullinen varipaletti

Lopullinen varipaletti (kuva 48) vastaa seka minun etta toimeksiantajan visuaalisia odotuksia. Pale-
tin savyt ovat harmonisia ja keskenaan hyvin yhteensopivia, ja erityisesti ilahduttavaa on se, ettei
vastaavaa varimaailmaa ole viela havaittu muilla siivousalan toimijoilla. Nain ollen tavoitteemme
erottua Kilpailijoista toteutuu visuaalisesti onnistuneesti. Onnistuimme jasentdmaan paletin neljaan
paavariin seka kahteen leikkisampaan korostusvariin, jotka tuovat kokonaisuuteen eloisuutta sailyt-
taen samalla tasapainoisen ja tunnistettavan ilmeen. Kokonaisuus on harkittu ja brandin visuaalista
identiteettia tukeva. Laadin graafiseen oppaaseen myos esimerkkeja varien kaytosta (kuva 49), ja
pidan lopputulosta erittdin onnistuneena: savyt sointuvat saumattomasti yhteen ja tarjoavat mah-

dollisuuden leikkisyyteen ilman, etta visuaalinen selkeys tai yhtenaisyys karsii.

. @Tahratonoy ose

TAH“R‘ATON TAHRATON TAHRATON

SIIVOUSPALYELUT

Qv

. @Tahratonoy . @Tahratonoy . @Tahratonoy . @Tahratonoy

TAHRATON TAHRATON TAHRATON TAHRATON

SIIVOUSPALVELY

Kuva 49. Varien kaytto
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6.4 Tahraton Oy:n muotokieli

Muotokielen suunnittelussa tavoittelimme samaa rentoutta ja leikkisyytta, jotka ovat keskeisia myds
varimaailmassamme. Benchmarkatessani muita siivousalan toimijoita havaitsin, ettd monilta
puuttuu selked ja tunnistettava muotokieli. Tdman oivalluksen my6ta paatimme panostaa
muotokieleen strategisesti ja tehda siitéd olennaisen osan visuaalista identiteettiamme — yhta
merkityksellisen kuin varipaletti. Muotokielen tuli heijastaa brandimme nuorekasta, omaperaista ja
kevytta luonnetta, ja samalla tukea tavoitettamme erottua kilpailijoista seka rakentaa helposti
lahestyttavaa, mutta visuaalisesti vahvaa kokonaisuutta. Pohjola (2019, 193) korostaakin, etta
tunnistettava ja harkittu muotokieli tekee visuaalisesta ilmeesta kiinnostavamman ja erottuvamman

verrattuna kaavamaisesti toistettuihin yksittaisiin muotoihin.

Muotokielen kehittamisen alkuvaiheessa aloitin etsimalla inspiraatiota Canvasta, selaamalla
erilaisia visuaalisesti kiinnostavia muotoja. Ajatuskarttatyoskentelyn jalkeen meille oli selvaa, etta
sekd mina etta toimeksiantaja pidamme orgaanisista ja hieman epasymmetrisistd muodoista, jotka
tuovat ilmeeseen omaperaisyytta ja pehmeytta. Taman pohjalta keskityin tarkastelemaan juuri

tallaisia muotoja, ja lopulta valitsin niista ne, jotka parhaiten vastasivat visuaalisia tavoitteitamme ja

brandin henkea.

Kuva 50. Orgaaniset muodot

Rakensin visuaalisen muotokielen, joka rakentuu typografian, kuvamaailman ja orgaanisten
muotojen harmonisesta yhdistelmasta. Rakensin kolme orgaanista muotoa, joita tullaan
kayttamaan harkitusti taustaelementteind, korostuksina tai graafisten kokonaisuuksien osana,
tuoden brandiin leikkisyytta, lahestyttavyytta ja visuaalista kiinnostavuutta (kuva 50). Muodot ovat
vapaamuotoisia, kaarevalinjaisia ja luonnosta inspiraationsa saaneita elementteja, jotka

tasapainottavat selkeélinjaista typografiaa ja rakenteellista kuvamaailmaa.
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Jarjestin muotokielen tueksi valokuvaukset Haaga-Helian studiossa, joissa otimme kuvia minusta
ja toimeksiantajasta yrityksen tulevaa viestintaa ja visuaalista ilmettd varten. Naita kuvia voidaan
hyoédyntaa jatkossa markkinoinnissa muotokielen rakentamisessa. Valokuvat ovat olennainen osa
brandin visuaalista kokonaisuutta, ja halusimme niiden valittavan yrityksellemme keskeisia arvoja:
iloa, nuorekkuutta ja aitoutta. Kuvaukset onnistuivat erinomaisesti odotustemme mukaisesti, silla
olimme etukateen huolellisesti informoineet valokuvaajaa toivotusta tunnelmasta ja visuaalisesta

tyylista.

Yhdessa typografian ja kuvien kanssa orgaaniset muodot muodostavat tunnistettavan, ehean ja
nykyaikaisen visuaalisen ilmeen, joka heijastaa Tahrattoman keskeisia arvoja: aitoutta, raikkautta
ja helposti lahestyttavaa estetiikkaa. Havainnollistin muotokielen kdytannon sovelluksia
somesisalloissa esimerkkipostauksilla, joissa kuvat leikataan irti taustastaan ja asetetaan
orgaanisten muotojen keskelle — nain muotokieli sailyy dynaamisena ja visuaalisesti kiinnostavana.
Seka mina etta toimeksiantaja koemme lopputuloksen raikkaaksi, erottuvaksi ja brandin ilmetta

vahvistavaksi.

ETSIMME UUSIA
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Kuva 51. Esimerkkipostauksia
6.5 Graafisen oppaan pohjalta syntyneita tuotoksia

Vaikka muotokieli ja varimaailma tulevat paaasiassa nakymaan Tahraton Oy:n sosiaalisen median
kanavissa, sain opinnaytetydprosessin aikana jo luotua konkreettisia elementteja, jotka otettiin heti
kayttoon. Tama toi tyohoni merkityksellisyyden kokemuksen — oli palkitsevaa nahda, etta
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suunnittelemani visuaaliset ratkaisut eivat jddneet vain teoreettiselle tasolle, vaan paatyivat aidosti

osaksi yrityksen viestintaa.

TAHRATOp

\

TAHRATON

SIIVOUSPALVELUT

b

Kuva 52. Ty6paidat

Teetimme luomani logon pohjalta erilaisia ty6vaatteita henkildstomme kayttéon (kuva 52). Tulevai-
suudessa tavoitteenamme on laajentaa mallistoa teettamalla tyovaatteita useammassa brandiva-

rissdmme, jolloin visuaalinen ilmeemme vahvistuu entisestdan arjessa ja asiakaskohtaamisissa.

Lisaksi suunnittelin yrityksellemme kayntikortit seka tarrat (kuva 53), joita tulemme hyddyntdamaan
markkinoinnissa ja erityisesti tulevilla messuilla, joihin suunnittelemme osallistuvamme. Oli erityi-
sen palkitsevaa huomata, etta lopputulos miellytti seka minua, tyontekijoitamme etta toimeksianta-
jaa, ja etta suunnittelemani materiaalit paasivat konkreettiseen kayttoon osana yrityksen arkea ja

nakyvyytta.



MIRIAM KARTAL

Kuva 53. Kayntikortit ja tarrat Tahraton Oy:lle
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7 Pohdinta

Téassa luvussa arvioin graafisen oppaan lopputulosta, jonka laadin yritykselleni Tahraton Oy:lle toi-
meksiantona. Pohdin my6s omaa oppimistani ja kehittymistani opinnaytetyoprosessin aikana. Li-

saksi tarkastelen yleisesti prosessin aikana esiin nousseita havaintoja ja oivalluksia.
7.1 Lopputuloksen arviointi

Taman opinnaytetyon ja tavoitteena oli luoda Tahraton Oy:lle graafinen opas ja visuaalinen ilme.
Graafinen opas sisaltéda keskeiset visuaaliset elementit, kuten logon, typografian, varimaailman,
muotokielen seka oppaan pohjalta tuotettuja materiaaleja yrityksen kayttéon. Yrityksellani, joka
toimi toimeksiantajanani, oli selkea tarve visuaalisen identiteetin yhtenaistamiselle, silla sen puuttu-
minen oli vaikeuttanut markkinointia ja hidastanut yrityksen potentiaalista kasvua. Tavoitteena oli
luoda selkea ja johdonmukainen graafinen opas, jonka pohjalta voidaan jatkossa panostaa markki-
nointiin ja tuottaa puuttuvia brandimateriaaleja, kuten kayntikortteja, tydvaatteita ja muita keskeisia

elementteja.

Nain prosessin ennen toteutusta varsin yksinkertaisena ja selkeana, silla meilla oli jo ennakkoon
melko tarkka kasitys siita, millaista visuaalista ilmetta yrityksellemme haimme. Aluksi epailin,
kuinka paljon hyotya kehittdmismenetelmista ja tietoperustasta olisi graafisen oppaan laatimisessa.
Tietoperusta, benchmarking- ja co-creation-menetelmien mydta kuitenkin havaitsin, kuinka merkit-

tavasti ne syvensivat ymmarrystani siita, mita todella tavoittelimme visuaaliselta identiteetiltdmme.

Co-creation-vaiheessa luomamme ajatuskartat osoittautuivat todella hyddyllisiksi prosessin aikana.
Koin, ettad ne eivat ainoastaan selkeyttaneet prosessia, vaan myos vahvistivat luottamusta siihen,
etta olemme molemmat samalla sivulla visuaalisten valintojen suhteen. Palola oli myos kiitollinen
siita, etta osallistin hanet osaksi graafisen oppaan suunnittelua kehittdmisvaiheessa, silla han koki,

etta hanen nakemyksensa tuli kuulluksi ja otetuksi huomioon.

Tietoperusta oli my6s merkittdva tekija onnistuneen lopputuloksen saavuttamisessa. Koen, etta
sain kartutettua osaamistani monipuolisesti perehtymalla kirjallisuuteen ja artikkeleihin, jotka
kasittelivat muun muassa muotokieltd, varipsykologiaa, typografiaa seka visuaalisen viestinnan
periaatteita. Erityisesti vareihin ja muotokieleen liittyva teoriatieto auttoi minua tekemaan
perusteltuja ja johdonmukaisia suunnitteluratkaisuja, jotka vahvistivat graafisen ilmeen toimivuutta

ja viestintaarvoa.

Vaikka minulla oli jo entuudestaan hyva perusymmarrys brandayksesta, sain tietoperustan kautta
syvennettya nakokulmiani ja tarkennettua aiempaa osaamistani. Opin esimerkiksi, kuinka

visuaalinen identiteetti ei ainoastaan tue yrityksen nakyvyyttd, vaan myds rakentaa
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asiakassuhteita, viestii arvoista ja lisda luottamusta brandiin. Tietoperusta ei siis toiminut vain
taustamateriaalina, vaan ohjasi konkreettisesti suunnitteluprosessia ja lisasi tyoni laatua seka

ammatillista varmuuttani.

Paasemme ottamaan graafisen oppaan kayttdon sellaisenaan sen onnistuneen lopputuloksen
vuoksi. Eteenkin varimaailma vastasi hyvin molempien toiveita, ja olemme tyytyvaisia siihen, etta
onnistuin rakentamaan siita toimivan kokonaisuuden, joka miellyttdd molempien osakkaiden sil-
maa. Myos logo on mielestamme onnistunut — se on yksinkertainen, mutta visuaalisesti miellyttava,
ja se on jo ehtinyt saada positiivista palautetta seka tydntekijdiltamme etta asiakkailtamme. Aiem-
min meiltd puuttui kokonaan maaritelty muotokieli, ja senkin lopputulos on mielestamme erittain on-

nistunut ja johdonmukainen.

Palola my6s korosti, etta graafinen opas oli juuri sitd, mitéd han oli kaivannut, ja etta se selkeyttaa
markkinointiprosessiin liittyvia vaiheita. Oppaan avulla han pystyy tehokkaammin suunnittelemaan
ja toteuttamaan markkinointitoimenpiteitd, mika saastaa aikaa ja resursseja. Hanen mielestéansa
visuaalinen ilme on myds hyvin onnistunut ja graafinen opas helppokayttdinen sen loogisen jarjes-

tyksen vuoksi.

Seuraava askeleemme onkin paivittda verkkosivumme vastaamaan oppaan mukaista visuaalista
ilmetta. Ulkoistimme verkkosivujen toteutuksen aiemmin, mutta ilman selkeaa graafista linjaa lop-
putulos ei vastannut toiveitamme. Odotamme innolla, ettd padsemme vihdoin yhtenaistdmaan

myos verkkosivumme ilmeen uuden visuaalisen identiteettimme kanssa.

Lisaksi alamme kehittdmaan yrityksellemme erilaisia markkinointimateriaaleja graafisen oppaan
pohjalta. Tavoitteenamme on suunnitella visuaalisesti houkuttelevia stdndeja seka muuta
esittelyrekvisiittaa, joita voimme hyddyntaa eri tapahtumissa ja myyntitilanteissa. Graafisen oppaan
valmistuttua olemme paéattaneet panostaa markkinointimme aiempaa systemaattisemmin ja
tavoitteellisemmin. Ensimmaisena keskitymme vahvistamaan yrityksemme nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa — erityisesti Instagramissa ja muilla keskeisilla alustoilla — luomalla

brandimme nakoista, yhtenaista ja laadukasta sisaltoa.

Olemme myds varanneet esittelypaikan Habitare-messuilta, joita varten aloitamme nyt
houkuttelevan ja erottuvan messustandin suunnittelun. Tavoitteenamme on herattaa
messukavijoiden kiinnostus ja rakentaa vahvaa ensivaikutelmaa, joka houkuttelee seka yritys- etta
yksityisasiakkaita tutustumaan palveluihimme. Tama messuosallistuminen toimii samalla
konkreettisena mahdollisuutena testata ja hyodyntaa uutta visuaalista identiteettiamme

kaytannossa.
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7.2 Oman kehityksen arviointi

Opinnaytetyoprosessin aikana opin tunnistamaan omia kehityskohteitani, ja yksi tarkeimmista ha-
vainnoista oli, ettd ajanhallinta on edelleen minulle haaste. Aikataulun suhteen onnistuin kuitenkin
hyvin, silla olin asettanut tavoitteeksi, etta opinnaytetyo valmistuu huhtikuun aikana, ja sain sen la-
hes valmiiksi taman aikarajan puitteissa. Tyoskentelytapani ovat olleet aikataulullisesti kuormitta-
via, silld en osaa edeta pienissa erissa vaan teen suuria maarid kerralla. Toisaalta tdma lahesty-
mistapa on minulle toimiva, koska se mahdollistaa suurten edistysaskelten ottamisen ja tuo nope-
asti tuloksia. Kuitenkin tama tydskentelytapa on myds stressaavaa, koska luotan siihen, etta pian
tulee uusi "into-pyrahdys", joka mahdollistaa jatkamisen, mutta se tuo mukanaan myos epavar-

muutta ja jannitysta siita, kuinka jaksan edistaa opinnaytetyotani jatkuvasti ilman pitkia taukoja.

Opin prosessin aikana myds olemaan hieman armollisempi itseani kohtaan. Kevaan aikana yri-
timme kasvattaa toista yritystani ja tavoitteena oli tuplata viime vuoden myynti, mika tarkoitti paivit-
taista ovelta ovelle -myyntia — erittain kuormittavaa ty6ta. Koska toimintamme on kausiluontoista,
ajoittuu suurin myyntipaine aina kevaalle, samaan aikaan opinnadytetydn kanssa. Lisaksi olen sa-
manaikaisesti pyorittanyt Tahraton Oy:ta ja suorittanut viimeisia puuttuvia opintoja valmistuakseni
ajallaan. Jossain vaiheessa ymmarsin, etta on pakko tehda kompromisseja, ja siksi opinnaytetyoni
ei ole kaikilta osin niin laaja tai syvallinen kuin olisin toivonut. Olen kuitenkin tyytyvainen siihen, etta

sain puristettua opinnaytetyon maaliin.

Pidin opinnaytetyoprosessissa erityisesti graafisen oppaan suunnittelusta, mutta yllatyin aidosti
siitd, kuinka mieluisaksi osoittautui myds tietoperustan kirjoittaminen. Aluksi jannitin, miten jaksan
paneutua Iahteisiin ja onnistun rakentamaan kattavan teoriapohjan. En olisi uskonut sanovani tata,
mutta graafisen oppaan ohella nautin eniten juuri tietoperustan laatimisesta ja lahdemateriaalien
syvallisesta tutkimisesta. Se antoi tydlle vahvemman pohjan ja auttoi hahmottamaan kokonaisuu-

den merkitysta laajemmin.

Haastavinta opinnaytetydprosessissa oli vastuullisuusnakdkulman pohtiminen, ja koenkin tehneeni
sen osalta jonkin verran kompromisseja. Pyrin kuitenkin huomioimaan vastuullisuuden esimerkiksi
valitsemalla Tahraton Oy:lle vareja ja visuaalisia elementteja, jotka viestivat ekologisuudesta ja
luonnon kunnioittamisesta. Haluaisin kuitenkin kehittdd osaamistani talla osa-alueella jatkossa ja
syventaa ymmarrystani siitd, miten luomamme graafinen opas voisi entistd paremmin tukea kesta-

van kehityksen periaatteita ja eettisen markkinoinnin kaytantoja.

Opinnaytetyoprosessin aikana inspiroiduin erityisesti visuaalisesta suunnittelusta ja kehitin merkit-
tavasti taitojani Canvan kaytéssa. Graafisen oppaan suunnittelun myéta opin hyédyntamaan Can-

vaa entistd monipuolisemmin, ja opin kayttdmaan useita sen toimintoja tehokkaasti — esimerkiksi
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mallipohjien muokkaamista, varipalettien hallintaa ja visuaalisten elementtien organisointia. Naiden
taitojen avulla pystyin rakentamaan yrityksellemme yhtenaisen brandipaketin Canvan sisélle, joka
toimii jatkossa tarkeana tydkaluna markkinoinnin toteutuksessa. Uskon, ettda Canvan hallinnan ke-
hittyminen antaa minulle jatkossa valmiudet suunnitella markkinointimateriaaleja entista nopeam-
min, visuaalisesti laadukkaammin ja brandin mukaisemmin, mika saastaa aikaa ja tukee yrityk-
semme ammattimaisempaa viestintaa. Lisaksi sain varmuutta omaan tekemiseeni, ja koen nyt ky-

kenevani tuottamaan visuaalisesti eheda ja johdonmukaista sisaltdéa eri kanaviin itsendisesti.

Koen, ettd opinndytetydsta jai paallimmaisena kateen vahvempi luottamus omaan prosessin
hallintaani. Vaikka kohtasin ajoittain motivaation puutetta, onnistuin silti kannustamaan itseani
eteenpdin ja pysymaan aikataulussa. Ammatillisesta ndkdkulmasta tdma osoittaa sinnikkyyttani
seka kykyani hoitaa vastuualueeni ajallaan — ominaisuus, jota arvostan ja pidan tarkeana

tydeldmassa.

Lisaksi koen kehittyneeni ryhmatyoskentelytaidoissani. Minulla on aiemmin ollut taipumusta
tarkastella asioita vahvasti oman visioni kautta, jopa hieman putkindkoéisesti. Taman prosessin
aikana kuitenkin sain toiselta osakkaalta palautetta, ettd han tunsi itsensa aidosti kuulluksi ja
huomioiduksi. Han koki, ettd graafinen opas ei kuvasta pelkastaan minun nakemyksiani, vaan
aidosti meidan yhteista linjaa. Tama palaute oli merkityksellinen, silla se osoittaa, ettd olen oppinut
ottamaan paremmin huomioon toisten nakokulmat ja sovittamaan niitéa yhteen oman
suunnittelutyoni kanssa — taito, jolla on suuri merkitys myos ammatillisessa yhteistyossa ja

asiakastydssa.

Koen saavuttaneeni opinnaytetyoni kannalta tarkeimmat tavoitteet: ensinndkin sain tydn valmiiksi
ajallaan, ja toisekseen onnistuin luomaan graafisen oppaan, joka vastasi seka omia etta toisen
osakkaan toiveita ja odotuksia. Juuri tdman oppaan tuottaminen oli opinnaytetydni keskeisin ta-

voite, ja olen tyytyvainen siihen, ettd pystyin toteuttamaan sen suunnitellusti ja laadukkaasti.
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Liitteet

Liite 1. Osakkaan haastattelukysymykset

Osakkaan haastattelukysymykset 10.3.2025

Perustietoja:
¢ Miksi valitsimme Tahraton Oy nimen yritykselle?
* Mita palveluita Tahraton Oy tarjoaa?
¢ Mika on Tahraton Oy:n toiminta-alue?
¢ Millainen hinnoittelu Tahraton Oy:lla on?
e Mita arvoja Tahraton Oy:lla on?
* Mitka ovat Tahraton Oy:n markkinointikanavat?
¢ Ketka ovat toivottuja asiakkaitanne tulevaisuudessa?

Brandi:
¢ Millaisena haluaisitte Tahraton Oy:n brandin ja brandi-identiteetin nakyvan?
¢ Millainen on Tahraton Oy:n avainasiakas? Minka ikainen? Mita kanavia kayttaa? Mita arvostaa?
Millaisia tarpeita hanella on? Muuta?
e Mika erottaa Tahraton Oy:n kilpailijoistaan?

Visuaalinen ilme:
¢ Millainen typografia puhuttelee Tahraton Oy:n kohdalla?
e Mista vareista pidat erityisesti?
e Onko vareja, joita ehdottomasti haluat valttaa? Miksi?
« Millainen logo tuntuu omalta? (klassinen, moderni, minimalistinen, leikkisa...)
¢ Mita haluat logon viestivan?
¢ Millainen muotokieli puhuttelee? Kulmikkaat vs. pyoreat?
¢ Haluatko typografian olevan enemman persoonallinen vai selkea ja neutraali?

Viestinta:
* Onko teilla eri asiakassegmentteja, joille voisi rakentaa hieman erilaista viestintaa?
* Millainen savy tai tyyli sosiaalisessa mediassa tuntuu Tahrattoman omalta? (esim. rento, hauska,
asiantunteva)
* Millaista markkinointia olette jo tehneet?

Graafinen ohjeisto:
* Miten aiotte hyodyntaa graafista ohjeistoa arjessa?
¢ Kenelle ohjeisto on suunnattu?
* Mita toivot graafisen ohjeiston helpottavan?
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Liite 2. Ajatuskartta
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Liite 3. Graafinen opas

TAHRATON

SITVOUSPALVELUT

SISALLYSLUETTELO

JOHDANTO

TAHRATON

LOoGOT

SUOJA-ALUE

KIELLETYT KAYTTOTAVAT
VARIT

TYPOGRAFIA
MUOTOKIELI
SOVELLUKSET

JOHDANTO

Tama graafinen ohjeistus kokoaa yhteen Tahraton Oy:n logot, virimaailman,
typografian, muotokielen seka esimerkkeja naiden kiytésta eri yhteyksissa

Ohjeistus on suunniteltu tukemaan brandin yhtendista ja tunnistettavaa
viestint3a erityisesti digitaalisissa kanavissa

Mukana olevat esimerkkipostaukset toimivat inspiraationa ja tukena tulevien
markkinointisisdlitéjen suunnittelussa

Tahraton Oy on iloisten ja elamanmyénteisten siivoojien muodostama yritys,
jonka tavoitteena on tehda arjesta kevyemp3aa - ja hauskempaa.

Uskomme, etta siivous voi olla muutakin kuin puhdasta pintaa. Siksi
palvelumme on suunnattu asiakkaille, jotka arvostavat aitoja, lampimia
kohtaamisia puhtauden lisaksi

Meiltd j3a jdlkeemme aina tahraton lopputulos - niin siivouksen laadussa
kuin maineessamme.

TAHRATON TAHRATON TAHRATON

SIIVOUSPALVELUT SIIVOUSPALVELUT

LOGOTYYPPI PELKISTETTY LOGOTYYPPI




SUOJA-ALUE

Logolle on maaritelty suoja-alue, joka
varmistaa sen erottuvuuden ja nakyvyyden
eri kayttoyhteyksissa
Suoja-alueen koko on TAH RATON
10 mm logon jokaisella sivulla, eika talle \ SHIVOUSPALYELUY
alueelle tule sijoittaa muita graafisia \
elementteja tai tekstia

KIELLETYT KAYTTOTAVAT

1.Logoa ei saa venyttaa

2.Suoja-alueen sisdlle ei saa laittaa kuvia.

3.Logoa ei saa kayttaa taustalla, jossa sitad ei nay
4.Logoa ei saa kdantaa vinoon

S.Logoa ei saa kayttad muissa, kuin brandin vareissa
6.Logossa ei saa kdyttaa tehosteita.

—_—
E\

TAHRATON TAHRAT QNS

si\vousraiveLur

\"7\:1}

Tahraton oy:n viarimaailma jaotellaan kahtia
Padvarit: Kuusi, peikonlehti, tikkari, hattara
Tehostevirit: Pistaasi, ilo

ku peikonlehti

#48584) #738063 #8DA1BD
RCB 72,9, 65,1 RCB 115,128, 99, 1 3141,

GB 21, 119, 151,1
CMYK 21, 0, 29, 64 CMYK 10, 0, 23, 50 CMYK 0, 44, 28,17

TAHRATON

SIIVOUSPALVELUT

TAHRATON

SIIVOUSPALVELUTY

hattara
#EO9FB3
RGB 224,159,179,
CMYK 0, 29, 20,12

o
WFABBD6G

RGB 250, 184, 214,
CMYK 0, 26,14, 2




VARIEN KAYTTO

Varipaletti on suunniteltu huolellisesti tasapainoiseksi kokonaisuudeksi, minka ansiosta vareja voi yhdistella
vapaasti - ne toimivat harmonisesti keskenaan.

Korostevarit: hattara ja pistaasi on tarkoitettu kaytettaviksi vain pienissa maarin. Naitd savyja ei tule kayttaa
laajoilla pinnoilla, vaan ainoastaan tehosteina esimerkiksi yksityiskohdissa tai visuaalisissa korostuksissa.

Alla olevat varikombot toimivat inspiraationa erilaisten markkinointimateriaalien suunnittelussa.

TAHRATON TAHRATON TAHRATON TAHRATON

. SHYOUSPALYELYTY SHYeusPALYELUT

. @Tahratonoy . @Tohrotonoy . @Tohratonoy . @Tahratonoy

TA’HRATO_N TAHRATON TAHRATON TAHRATON

voussaLvELY suvosIrALYELET siveusraLvELyr POUSPALYELUT

TYPOGRAFIA

PAAOTSIKOT
Tahraton Oy:n typografia tukee yrityksen visuaalista muotokielta ja
JOSEFIN SANS arvomaailmas. Fonttivalinnat heljastavat modernia ja helposti
lahestyttivas il joka on linjassa brandin arvojen kanssa,
Josafin Sans on moderni, hieman pySreahko fonttiperhe, johon kuuluu
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZ painot: Thin, Light, Regular, Serr ja Bold.
1234567890
« Paiotsikoissa kiytetaan aina Bold-versiota versaalikifaimin

(kapitaaleilla).

oTsiKoT
. * Muissa otsikkotyyleissa typografiaa voi varioi salitun tekstihierarkian
a Josefin Sans = i
ja visuaalisen tarpeen mukaan.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ « Leipatekstissa Montserrat classicin regular versio
abcdefghijklmnoparstuvwxyz
1234567890

Montserrat Cla )N rento, ajaton ja selkes fontti, joka tukee brandin
vyytta ja nykyaikaisuutta, Fonttiperhe sisiltaa laajan valikoiman
tta leipitekstisss kiytetdan aina Montserrat Classicin Regular-

TR versiota, yhtendisen ja helposti luettavan ilmeen varmistamiseksi.

Montserrat Classic

MNOPQRSTUVWXYZ

OpQrstuvwxyz

APURIT




MUOTOKIELI

Tahraton OY:n muotokieli koostuu tekstin muotoilusta, kuvista, seka erilaisista orgaanisista muodoista.

Tahraton Oy:n visuaalinen muotokieli rakentuu typografiasta, kuvamaailmasta ja orgaanisista muodoista.
Orgaaniset muodot tuovat ilmeeseen pehmeytta, lilkkeen tuntua ja inhimillisyyttd - ne ovat vapaamuotoisia,
kaarevalinjaisia ja luonnon inspiroimia elementteja, jotka tasapainottavat selkedlinjaista typografiaa ja
strukturoitua kuvitusta.

Muotoja kaytetdan harkitusti taustaelementteina, korostuksina tai osana graafisia kokonaisuuksia, tuoden
brandiin leikkisyytta, lahestyttavyyttd ja visuaalista kiinnostavuutta. Yhdessa typografian ja kuvien kanssa
orgaaniset muodot muodostavat ehedn, tunnistettavan ja modernin ilmeen, joka heijastaa Tahrattoman arvoja:
aitoutta, raikkautta ja helposti |3hestyttdvaa estetiikkaa.
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SOVELLUKSET

Tassa on sovellettuna erilaisiin versioihin Tahraton Oy:n graafisessa oppaassa kaytettya muotokielta.

1.kdyntikortit
2.Tahraton tarrat
3.Tydpaidat
4_Esimerkki postauksia

KAYNTIKORTIT TARRAT

: - o AREATIN
Tanraton | TAHRATOR aneaton |7

vauRaTON | TaMRATON

TakRATON

MIRIAM KARTAL




TYOPAIDAT

Teetimme erilaisia tyopaitoja ja
takkeja henkiléstéllemme
graafisen oppaan mukaan.

Kaikki tyovaatteet noudattavat

samaa kaavaa. Edessd
logotyyppi, takana logo.

TAHRATON

pa ™

ESIMERKKIPOSTAUKSIA

. @Tahratonoy . @Tahratonoy . @Tahratonoy

ETSIMME UUSIA o0 o 0
TYONTEKIJOITA! ' T I
99
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cleaning day!
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