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MIRO LAPPALAINEN

OMAN BRANDIN LUOMINEN VISURALISIN KEINOIN

Opinndytetyon aiheena oli luoda oma brandi. Opinnadytetyd tehtiin tulevaa graafi-
sen suunnittelijan uraanivarten. Brandi on hyva pohja uralleni sen ammattimaisen
visuaalisen ilmeen vuoksi. Tavoitteenani oli luoda toimiva oman nakdinen brandi,
joka erottuu kilpailijoista, on persoonallinen mutta silti vakavasti otettava.

Lukemalla dokumenttiaineistoa saatiin vastauksia siihen, mita brandi tarkoittaa
kasitteend sekd mikd on sen merkitys, arvo ja vaikutus. Haastatteluiden avulla kar-
tutettiin tietoa alan ammattilaisten kokemuksista. Benchmarking auttoi hahmotta-
maan kilpailevien yritysten ulkoasuja ja loi pohjaa ideoinnille. Tutkimuksien tuloksia
kaytettiin hyodyksi brandin visuaalisen ilmeen tekemisessa.

Suunnittelussa luotiin moodboardeja kuvista, joissa olisi haluttua tyylia ja tunnel-
maa visuaalista ilmetta varten. Kun pohjatyd oli tehty ja suunta iimeeseen haettu,
lahdettiin suunnittelemaan nimea ja logoa, jotka edustavat brandia. Oikean suun-
nan l8ydyttya jatkettiin koko muun ilmeen suunnittelua. Brandin graafinen ohjeisto
luotiin tarvittavilla elementeilld, kunnes opinnaytetydn tavoite saavutettiin.

ASIASANAT:

Lopputuloksena opinndytetydlle syntyi brandin pohjarakenne graafisen ohjeiston
muodossa, joka sisaltaa brandin idean, logon, varit, kirjaisintyypit, kuvamaailman,
ikonit, mainoslauseen, kayntikortin, presentaatiopohjan, internetsivun layoutin ja
kaytettavat sosiaalisen median kanavat. Myos vastauksia tutkimuskysymyksiin saa-
tiin riittavasti.

Brandin graafinen ohjeisto sai tekijansa nakdisen ammattimaisen ilmeen. Sen
graafiset elementit tukevat yhtenaisesti brandin sanomaa luovasta, osaavasta ja
ystavallisesta toiminnasta. Brandin ilme on alaansa sopiva ja kilpailijoista erottuva.

Graafinen suunnittelu, yritysilme, brandi, logo, suunnittelu, graafinen ohjeisto
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MIRO LAPPALAINEN

DESIGNING MY OWN BRAND VISURLLY

The topic of this thesis was to design my own brand. | made this thesis for myself,
keeping my future career in the field of graphic design in mind. This brand needed
to be a great stepping stone for my career and to have harmonic and believable vi-
sual appearance. The goals were to create a functional and my own looking brand
that stands out from the other competitors on the field and that it is personal but
still serious looking.

Literature was studied and answers were made to understand what a brand is and
what is its meaning, value and effect. Professionals of the field of graphic design
were interviewed. Benchmarking was made to research more information about
competitors of the same field and to start making some ideas. Answers were used
to help creating the look for the visual appearance of the brand.

At first there were mood boards made of the pictures that represented the style
and the feel that were wanted for the visual appearance. When the ground work
was done and the style for the appearance was chosen, making up the name and
the logo for the brand started. When the whole style for the visual appearance was

KEYWORDS:

chosen, started the making of the rest of the graphic guidelines. Visual appearance
of the brand were created with the elements that were needed, until the goal of
the thesis was accomplished.

The result of this thesis was a ground work for the brand in a form of a graphic
guidelines which includes brand's idea, logo, colors, typography, style of pictures,
icons, slogan, business card, presentation master pages, prototype of the webpa-
ge and channels chosen for the use of the social media. There were also answers
to the research dilemma. Thesis provided a deeper understanding of the topic and
was a good design process.

Graphic guidelines of the brand got professional and personal look. Its graphic
elements support the message of the creative, capable and friendly work of the
brand cohesively. Brand's look suits to the field and stand out of the competitors.

Graphic design, brand, logo, graphic guidelines, visual identity
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Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda oma brandi ja siihen yhtendinen visuaalinen
ilme. Brandin tavoite oli olla toimiva ja persoonallinen seka kilpailijoista erottuva.
Aihe on ajankohtainen tulevaa graafisen suunnittelijan uraa varten. Luotua brandia
tullaan my6s hyddyntamaan osa-aikatydn ohessa.

Brandia tutkittiin opinndytetydssa tarkemmin sen potentiaalisen arvon hyddynta-
misen vuoksi. Tama on hyva kilpailuetu alalla, silld useat yritykset kasittavat bran-
din vain yrityksen visuaalisena ulkomuotona. Graafiset elementit ovat osa brandia,
mutta tarkeampaa oli miettia sitd, milla keinoin arvoa tuotetaan, kommunikoidaan
ja annetaan asiakkaalle. Brandin ulkonakodn keskityttiin tarkemmin sen visuaalisen
iimeen luomisen yhteydessa. Opinndytetydssa pohdittiin esimerkiksi sitd, miten
brandista saa oman nakaisen niin, etta se on silti kilpailukykyinen. Toimivaa bran-
dia tutkittiin ndiden tekijoiden avulla sen strategisesta nakdkulmasta yhdistettyna
visuaalisen iimeeseen.

Analysoimalla dokumenttiaineistoa saatiin tarkempaa tietoa siita, mika brandi on
kasitteend seka mika on sen merkitys, arvo ja vaikutus yrityksissa. Haastattelui-
den avulla kartutettiin tietoa alan ammattilaisten kokemuksista koskien brandia
ja yrittdmista. Benchmarking hahmotti kilpailevien yritysten visuaalisia ilmeita ja loi
pohjaa ideoinnin aloittamiselle. Tutkimusten tuloksia kaytettiin hyoddyksi brandin
visuaalisen ilmeen luomisessa.

Suunnittelun alussa tehtiin moodboardeja, joissa olisi haluttua tyylid ja tunnelmaa
visuaalista ilmetta varten. Kaiken pohjatyon jalkeen alettiin suunnittelemaan ni-
mead ja logoa, jotka edustavat brandid. Kun tama oli tehty, aloitettiin koko muun
visuaalisen ilmeen suunnittelu, mika sisalsi useita graafisen ohjeiston eri element-
tejd. Suunnitteluvaiheessa nakyi luovaa ongelmanratkaisu kykya ja ammattitaidon
hyodyntamista.
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2.1 TAVOITTEET

Opinnaytetydn tavoite on luoda itselleni brandi ja siihen visuaalinen ilme, jota hyo-
dynnan itseni presentoinnissa ja téiden hankinnassa graafisella ja mainosalalla.
Visuaaliseen ilmeeseen sisaltyi useita graafisen ohjeiston elementteja, jotta brandi
olisi valmiina toimintaan kun opinndytety® on valmis. Aihe oli ajankohtainen tule-
vaa graafisen suunnittelijan uraa varten. Luotua brandia tullaan myds hyddynta-
maan osa-aikatyon ochessa omien projektien ja asiakkaiden hankintaan seka oman

ammatillisen oppimisen kasvuun.

Tyon lahtokohdat brandin tutkimisen, alan ammattilaisten haastatteluiden ja ben-
chmarkingin lisaksi olivat visuaalisen ilmeen luominen niin, etta se tukee omaa per-
soonaani, taitojani seka erottuu muista alan kilpailijoista, mutta kuitenkin sopii alan
yleisiimeeseen. Olen pitkaan ollut hyvin kiinnostunut mainosalasta ja graafisesta
suunnittelusta, joten oman brandin avulla varmistan sen, etta intohimoni alaan voi
kasvaa ja jatkua riippumatta muista toista. Tarkeda on omien taitojen yllapitaminen
ja kehittamisen mahdollisuus. Parhaiten itselleni tulisi sopimaan osa-aikaty0, jonka
ohessa voisin kehittaa itseani omien projektien ja asiakkailta saatujen toimeksian-
tojen avulla. Jotta keskittyminen opinndytetydssa liittyisi tarkemmin vain visuaali-
seen ilmeeseen ja brandin luomiseen, jatettiin siita pois yrittamiseen liittyvat asiat.

MARRASKUU

PROSESSIN
DOKUMENTOINTI

KIRJOITTAMINEN

2.2 PROSESSIKARVIO

Prosessikaavio (kuvio 1) esittelee tyon vaiheet alusta loppuun saakka. Sita on kay-
tetty apuna tyon jasentelyssa. Ty on aloitettu kirjoittamisella ja prosessin doku-
mentoinnilla, joiden avulla aihe on madaritelty. Seuraavaksi tyotd on jatkettu tie-
donhankinnalla, jossa on keskitytty sen menetelmiin ja kerattyyn aineistoon, jotta
kyetadn vastaamaan tutkimuskysymyksiin seka tuottamaan paras lopputulos tyol-
le. Hankitun tiedon hyddyntaminen on jatkunut ilmeen suunnittelun ja tekemisen
lomassa.

Keratyn aineiston pohjalta siirrytdan suunnittelu- ja tekovaiheeseen, jossa hyodyn-
netadn jo opittuja asioita tiedonhankinnan pohjalta, reflektoinnista seka omasta
ammatillisesta osaamisesta. Naiden kohtien taustalla koko projektin mukana kul-
kee tyon dokumentointi ja kirjoittaminen. Itselleni avoimempi, suuntaa nayttava
prosessikaavio toimii paremmin kuin tiukasti aikataulutettu. Tama aikataulu auttoi
keskittymaan siihen, milloin mikakin vaihe projektissa pitaa aloittaa, ja ainoa sitova
takaraja on valmis tyo.

VALMIS

TYO

TIEDONHANKINTA
HAASTATTELU
BENCHMARK

JOULUKUU TAMMIKUU HELMIKUU MAALISKUU

Kuvio 1. Prosessikaavio.



2.3 TUTKIMUS-
KYSYMYKSET

Tutkimuskysymysten muotoutuminen on maarittynyt tydn tavoitteen mukaan. Ta-
voitteena on oman brandin luominen. Brandin suunnittelua on lahdetty tutkimaan
sen toimivuuden ja kannattavuuden taholta.

Millainen on hyva ja toimiva brandi?

Tahan tutkimuskysymykseen vastataan dokumenttianalyysin, haastatteluiden ja
benchmarkingin avulla. Naiden avulla ollaan hankittua tietoa brandista Iahdeai-
neiston, ammattilaisten haastatteluiden seka kilpailijoiden kautta. Tyossa selvite-
taan, mita tarkeita asioita on brandin visuaalisen ilmeen takana ja kuinka voidaan
hy6tya tiedosta viela enemman omaa brandia tehdessa.

Millainen brandi tukee ja kuvastaa omaa
toimintaani parhaiten?

Tahan tutkimuskysymykseen vastataan moodboardien, reflektoinnin seka lopulli-
sen visuaalisen ilmeen avulla. Lopputuloksena selviad, millainen on oma ilmeeni
sekd kuinka pystyn kilpailemaan omalla brandillani alan muiden yritysten kanssa.

2.4 TUTKIMUS-
MENETELMAT

Opinnaytetydssa yhtena tutkimusmenetelmana kaytetaan reflektointia. Se tarkoit-
taa prosessia, jossa oppija tutkii ja kasittelee jatkuvasti uusia kokemuksiaan luodak-
seen uutta tietoa tai nakdkulmia vanhaan tietoonsa aiheesta (Tampereen Yliopisto,
2017). Kun erikseen tyossa ei ollut toimeksiantajaa joka kommentoisi tuotoksia ja
suuntaisi tyossa eteenpadin, taytyi olla hyvin kriittinen tehtyjen asioiden suhteen.
Reflektointia kaytettiin paljon opinndytetydn aikana ja tdma auttoi saavuttamaan
parempia tuloksia. Tutkittiin, kasiteltiin ja kokeiltiin eri ideoita kunnes ne toimivat
parhaalla mahdollisella tavalla.

Tutkimuksessa tehdaan myos dokumenttianalyyseja eli kirjallisten Iahteiden ana-
lyyseja, joista saadaan ilmidlle lisaa taustatietoja ja nakdkulmia. Aineisto voi koos-
tua kirjoista, haastatteluista, verkkosivuista, muistioista, artikkeleista, raporteista tai
mista tahansa aiheelle lisatietoa antavasta materiaalista. (Anttila, P. 2017.) Brandia
tutkiessa luetaan aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, jotta saadaan syvennettya tietoa
visuaalisen ilmeen takana olevista asioista ja kuinka niita voitaisiin hyddyntaa bran-

dia tehdessa.

Ty6ssa haastatellaan graafisen- ja mainosalan ammattilaisia sahkopostikyselyn
avulla. Siina kysytaan haastateltavilta aiheeseen liittyvid kysymyksia tiedon ja aja-
tusten kartoittamiseksi eri nakokulmista (Kajaanin ammattikorkeakoulu, 2017). Ta-
man tutkimusmenetelman avulla saadaan tarkempaa tietoa siitd, mita vaaditaan
esimerkiksi pienyrittajalta tai freelancerilta, jotta heidan brandinsa pysyy toimivana
ja mita kaikkea he ovat tehneet saavuttaakseen nykyisen asemansa.

Benchmarking eli vertailukehittaminen, jossa toista samanlaista projektia peilataan
omaan kehittamishankkeeseen. Sen avulla myds hahmotetaan syvallisesti, missa
ollaan menossa, millaisia tekijoita taytyy ottaa huomioon ja miten omaa kehittamis-
hanketta voidaan jatkaa eteenpain. (University of Eastern Finland, 2017.) Tata tut-
kimusmenetelmaa kaytetadn, kun aloitetaan suunnittelemaan brandin visuaalista
ilmettd. Saadaan selville millaisia vastaavia brandeja on talla hetkella alalla, mista
kannattaa ottaa mallia ja miten voidaan erottua heidan ilmeistadn ja tarjonnasta.



2.3 VIITEKEHYS

Tyon viitekehyksessa (kuvio 2) tarkastellaan kokonaisuutta, josta tutkimuksen paa-
kohdat koostuvat. Tyon keskeisin tarkoitus on toimiva omannakdinen brandi. Tama
tulos saavutetaan visuaalisella ilmeella ja graafisella ohjeistolla. Visuaalinen ilme
tuo brandille kasvot, kun taas graafinen ohjeisto asettaa rajat sille, kuinka brandin
elementteja kaytetadn ja miten siitd pitaa viestia.

Visuaaliseen iimeeseen ja graafiseen ohjeistoon vaikuttavat brandin merkitys, arvo
ja vaikutus, jotka yhdessa luovat hyvan ja toimivan brandin sekd oma visio ja panos-
tus, jotka tukevat ja kuvastavat omaa toimintaani. Jotta brandin merkitys toimisi,
sen pitad olla selkea ja kommunikoida lyhyesti ja ytimekkaasti tarkoituksensa ja
sen mitd asiakas siita hyotyy. Visuaalinen ilme yksinkertaistaa haluttua sanomaa
ja kommunikoi sen asiakkaalle mahdollisimman selkeasti. Brandin arvo ja vaiku-

BRANDIN
MERKITYS

HYVA JA TOIMIVA
BRANDI

BRANDIN ARVO
JAVAIKUTUS

GRAAFINEN
OHJEISTO

Kuvio 2. Viitekehys.

TOIMIVA

OMANNAKOINEN
BRANDI

tus nousee tarkeadksi silloin, kun asiakas saadaan houkuteltua ja ohjattua valitse-
maan kyseinen yritys kilpailijoiden joukosta. Graafinen ohjeisto pitaa linjan siita,
etta brandin visuaalinen ja sanallinen viestinta ohjaa asiakasta parhain mahdollisin
keinoin jattamalla hanelle positiivisen mielikuvan yrityksen toiminnasta. Omanna-
koinen visuaalinen ilme saadaan aikaiseksi omalla visiolla, joka ammentaa inspi-
raationsa tekijdn persoonallisuudesta. Persoonallinen ulkoasu luo mielikuvia, jotka
kehittavat brandin takana olevaa tarinaa ja ndin tukevat visuaalista ilmettd. Omaa
panostusta tarvitaan silloin, kun halutaan saada toimivat ja laajat verkostot. Tama
vaatii hyvda presentoimista itsestadn ja brandista. Nama tekijat vaikuttavat graa-
fiseen ohjeistoon, mika antaa rajat visuaalisen ilmeen elementtien kdyttdéon niin,
etta verkostoituminen ja presentoiminen sujuisivat mahdollisimman tuottavasti.
Kaikkien naiden yhteissummana saadaan aikaiseksi toimiva omannakdinen brandi.

TUKEE JA KUVASTAA

TOIMINTAANI
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PANOSTUS







Brdindi on nimi, kdsite, symboli, muoto tai niiden yhdistelmd, jonka avulla yri-
tyksen tuotteet ja palvelut erilaistetaan kilpailijoiden samankaltaisista tuot-
teista. Se on asiakkaan mddrittelemd aineeton hyddyke, joka kiteytyy hinen
mielikuvaansa, tietoonsa ja kokemuksiinsa tietystd tuotteesta tai palvelusta.
(Lindberg-Repo 2005, 16.)

Liian usein brandia kasitelldan hienolta kuulostavien adjektiivien eli brandiatribuut-
tien kautta ja laitetaan jonkinlaiseen tydkaluun, minka takia se usein saatetaan
yhdistaa yrityksen persoonaksi tai maineeksi. Joskus brandiksi kasitetdan pelkka
yrityksen logo. Vaikka adjektiiveilla ja logon kaltaisilla graafisilla elementeilld on tar-
keytensa brandin vahvistamisessa, ne ovat vain tydkaluja brandin tuottaman arvon
kommunikoimiseksi asiakkaille. (Uusitalo 2014, 13.) Adjektiivit ja logot ovat vain
brandin visuaalinen ilme, mutta niiden takana olevat toiminnot ovat asioita, jot-
ka tekevat brandista arvokkaan, toimivan ja tuottavan. Tyypillinen adjektiivikeskei-
nen ldhestymistapa brandiin johtaa helposti monimutkaiseen sisaltdoon ja tylsdan
olemukseen. Brandia kuvailevien sanojen valtaamassa keskustelussa ajatukset
pyorivat sen ymparilla, mitd maareitd saadaan mahdutettua branditydkaluun, kun
|&hestyminen pitaisi painottaa brandin arvon kasvattamiseen asiakkaan silmissa.
(Uusitalo 2014, 103.) Vasta viime vuosina brandi on koettu tarkedksi tyokaluksi
brandin arvon tuottamisessa ja lisadmisessa.

Petri Uusitalo toteaa "kun ymmarramme, ettd brandi on asiakkaan kasitys arvosta,
jota yritys hanelle luo, ymmarramme samalla, etta se on yksi parhaista tyokaluista
asiakkaan ostokynnyksen madaltamiseen ja myynnin kustannusten karsimiseen”
(Uusitalo 2014, 22). Kuitenkin samaan aikaan useat brandien ja markkinoinnin asi-
antuntijat puhuvat brandeista edelleen tavalla, mika ei edista brandin mieltamista
tarkedksi liikkeenjohdon tyokaluksi. Usein se muuttuu hdmmentavaksi yhdistel-
maksi pinnallisuutta ja hairitsee asiakkaan ajatuksia brandin paatarkoituksesta.
(Uusitalo 2014, 22.) Tama sekalainen sisalto esitetaan asiakkaalle mahdollisimman
hienolla tavalla, jota he eivat kuitenkaan koe tarkedksi osaksi brandin identiteettia.
Liian usein luodaan brandeja asiakkaan ehdoilla. Totta kai on tarkeaa kuulla asia-

kasta, hanen mielipiteitdan ja toivomuksiaan brandista ja sen visuaalisesta ilmees-
ta. Mutta lilan usein suunnittelijat padstavat asiakkaat helpolla ja tuottavat nopean
visuaalisen ilmeen ja jonkinlaisen liiketoimintasuunnitelman, joka laitetaan heti
karheasti kayntiin. Asiakkaita ei uskalleta tai viitsita laittaa heidan mukavuusalueen-
sa ulkopuolelle miettimaan brandin tarkeimpia kysymyksia. Siksi on tarkeas, etta
brandia ei kohdella pelkkana visuaalisena ilmeend, vaan tydkaluna parantamaan
tuotantoa, palvelua ja asiakastyytyvaisyyttd. Jokainen brandi on asiakkaan armoilla
ja he ovat yrityksen mahdollisuus kasvaa ja kehittya.

Asiakkaille on aina tarjolla vaihtoehtoja kilpailijoilta, joiden lupaukset ja tarjoamiset
ovat helpompiymmartaa vastaukseksi omiin tarpeisiin. Epaselvyys on vahvan bran-
din pahin vihollinen. (Uusitalo 2014, 26.) Siksi tarkeaa brandin luonnissa on sen
yksinkertaistaminen sellaiseen muotoon, etta asiakaskunta ymmartaa viestin ja ko-
kee sen omakseen. Brandia tehdessa vaara lahestymistapa on kysya mita kaikkea
siita pitaisi viestia. Oikea kysymys on, ettd miten yksinkertaiseksi voimme brandin
viestin kiteyttaa. (Uusitalo 2014, 103.) Brandia pitaa miettia asiakkaan nakdkulmas-
ta. Mika on heistd ymmarrettavaa, nopeaa ja heille kyseiseen tilanteeseen sopivaa.

Brandistd on muodostunut strateginen tydkalu liikkeenjohdollisille arvonluonti-
tavoille. Brandeja tarvitaan liiketoiminnassa, jotta yrityksen tuote, palvelu ja niihin
liittyvat arvoprosessit erottuvat asiakkaan mielessa kirkkaalla identiteetilld, joka
valittaa yrityksen brandin olemassaolon tarkoituksen. (Lindberg-Repo 2005, 20.)
Visuaalinen ja yhtenainen ilme, yrityksen arvon tuottamisen selkeyttdminen asiak-
kaille, sen kommunikointi ja ymmartdminen seké palvelu ovat kaikki hyvan brandin
perusrakenteita.



J.1 ARVO JA SEN
VAIKUTUS

Brandi tarjoaa asiakkaalle tavalliseen tuotteeseen tai hyddykkeeseen verrattuna
arvoa tai lisdarvoa, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman. Asiakkaalle
brandi muodostaa lupauksen. Se valittaa luottamusta, johdonmukaisuutta ja odo-
tuksia, jotka asiakas tuotteelle tai palvelulle maarittelee. (Lindberg-Repo 2005, 16.)
Brandin luomisessa vaikeaa onkin viestia tarvittavat asiat asiakkaan sita huomaa-
matta niin, ettd han pitda niitd ominaan ja kokee tarvitsevansa kyseista tuotetta tai
palvelua. Brandin vahva arvolupaus tayttaa kolme kriteerid. Se on erilainen siita
mita kilpailijat lupaavat, se on mahdollista toteuttaa yrityksen osaamisella ja re-
sursseilla sekd se on kiinnostava asiakkaiden nakokulmasta. (Uusitalo 2014, 63.)
Nama vahvan arvolupauksen kolme kriteeria ovat tukijalka, jonka paalle rakenne-
taan brandi pala palalta. Tama ei kuitenkaan ole se arvolupaus mita asiakas nakee
ja kokee subjektiivisesti itse. Tarkeintd on se, ettd asiakas ymmartaa valitettavan
arvon nopeasti ja helposti, vaikka sen taustalla olisi paljonkin monimutkaisia toi-
menpiteita.

Pohjan vahvalle brandille luo konkreettinen arvo, eli se millaista rationaalista ja
emotionaalista hyotya tuotteet ja palvelut tuottavat asiakkaille suhteessa kilpaili-
joihin. Tarkeaa on kuinka positiivisesti brandin tuotteet tai palvelut eroavat kilpai-
lijoista asiakkaan silmin. Hyvin tuotettu arvo ei kuitenkaan itsestaan riitd ankaran
ylikilpailun maailmassa, vaan asiakkaiden huomio on saatava kiinnitettya siihen
erilaisilla arvon kommunikoimisen keinoilla (Uusitalo 2014, 16). Tapa erottua maa-

ilmassa jossa informaatiota tulee inmisille kokoajan joka suunnasta on tarkea. Se,
etta yrityksesi tuotteet ja palvelut eroavat kilpailijoista ei riitd. Brandin taytyy saada
viesti asiakkaalle, jotta heidat voi ohjata yrityksen luokse, joka lupaa tarjota jotakin
parempaa kuin sen kilpailija. Arvon tuottamisella ja sen kommunikoimisella luo-
daan edellytykset brandin taloudellisen menestykselle. Eli kun asiakas saadaan
kommunikoinnin avulla ja arvoiltaan paremmilla tuotteilla tai palveluilla yrityksen
luokse, pitaa brandin saada myytya kaikki tama asiakkaalle helposti ja vaivattomas-
ti. (Uusitalo 2014, 16.)

Rationaalisetkin tuotteet kdyvat paremmin kaupaksi, jos niihin litetadn arvoa, joka
saa tuotteen tai palvelun kayttamisen tuntumaan asiakkaasta hyvalta (Uusitalo
2014, 44). Liiallinen vaihtoehtojen tarjoaminen ja pyrkimys kosiskella lilkaa asia-
kaskuntaa ei lisda kokemusta arvon nostamisesta, vaan heikentaa sitd. Brandin
itse taytyy paattaa asiakkaittensa puolesta, mika tarjonnassa on tarkeaa ja mika ei.
(Uusitalo 2014, 59.) Brandin tarkoitus on tarjota asiakkaalle parastaan, houkutella
heidat luokseen, ja auttaa heitd paattdmaan, mikd on juuri hanelle tarkea ostos
ilman hairidtekijoita.






4.1 HARSTATTELUT

Opinnaytetydta varten haastateltiin sahkopostikyselyn avulla viitta graafisen ja mai-
nosalan ammattilaista, jotka ovat joko pienyrittdjid, osa-aikayrittdjia tai freelancerei-
ta alallaan. He ovat myos kaikki eri kohdissa urallaan, mika toi erilaisia nakokulmia
vastauksiin. Haluttiin tietdd, mita kaikkea brandin ilmeen takana tapahtuu ja kuinka
brandia voi kehittad eteenpdin. Vastauksissa tuli ilmi asioita, jotka tukevat brandia
ja sen luomista vakuuttavammalle tasolle. Haluttiin saada selville my&s se, kuin-
ka yllapitaa brandia ja kehittaa sita eteenpain. Haastateltavat henkilot olivat Aleksi
Manninen, freelancer digi-Art Director, graafikko ja www-tuottaja. Alalla toimii ni-
mella AMD eli Aleksi Manninen Design. Ari Kivi, Art Director yrityksessa Zeeland Fa-
mily, han tekee t6itd myds freelancerina. Jaana Waari toimii designerina yrityksessa
Majame. Otto Joutsenlahti tyoskentelee freelancerina ja graafisena suunnittelijana
osa-aikayrityksessaan nimelta Toimisto 23. Tero Nieminen on yrityksensa Thero
Design toimitusjohtaja ja designer.

Haastattelussa kysyttiin seuraavia asioita:

+ Kuinka kehitadt ammattitaitoasi ja nakemystasi maailmasta sekd omasta alastasi?
+ Kuinka opit uutta ja seuraat maailman ilmioita?

+ Millainen on sinun tydarkesi?

- Millainen on sinun tydskentelyprosessisi?

- Millaisen tydaikataulun kanssa elat?

- Millaiset ovat sinun tydtapasi?

- Millainen on sinun asiakasymmarryksesi?

- Milla tavalla kontaktoidut alan ihmisten kanssa?

+ Kuinka yllapidat asiakassuhteita?

* Millaisia haasteita sinulla on ollut urallasi?

- Mika olisi tarkein asia, mita olet oppinut urasi aikana?
* Mita toivoisit tietavasi urasi alussa?

- Mita neuvoja antaisit aloittavalle freelancerille?

* Millainen on oma taustasi alaan?

Vastanneilta kysyttiin heiddn taustoistaan alaan. Osa kertoi kuinka jo lapsena he
olivat luovia ja intohimo alaan on vain kasvanut. Vain muutama heista tarkensi
koulutuksellisen taustansa. Kolmella vastanneista on ammattikorkeakoulututkinto,
kun taas kahdella muulla on toisen asteen koulutus ja siita ldhtien he ovat oppineet
kaiken itse. Ammattikorkeakoulusta valmistuneet olivat opiskelleet viestintad seka
markkinointia ja toisen asteen koulutuksen kdyneet valmistuivat ylioppilaaksi seka
painopinnanvalmistajaksi.

Kaikki vastanneista seuraavat melko aktiivisesti alaansa ja mitd maailmalla tapah-
tuu. Yleisesti kaikki kayttavat sosiaalista mediaa ja artikkeleita Iahteindan maailman
tapahtumiin luovalla alalla. Suurin osa saa myods hyddyllista tietoa kollegoiltaan,
kilpailijoiltaan ja asiakkailta. Jotkut tekevat ndiden ohella my6s asioita, jotka kiinnos-
tavat heitd muilla tavoilla, kuten kayvat taidegallerioissa ja alan messuilla tai lukevat
kaikkea ymparillaan olevaa. Harva vastanneista kuitenkaan osallistuu aktiivisesti
keskusteluihin alan aiheista esimerkiksi verkossa. Suurin osa vastanneista luo kon-
takteja vain sosiaalisen median kautta. Muutama 16ytaa alihankkijoita kollegoista,
kavereista tai verkosta hakemalla. Internetin ulkopuolella luodaan kontakteja vain
kollegojen ja heidan tuttaviensa kanssa.

Toiden aktiivisuuden puolesta suurimalla osalla vaihtelee kiireaika kausittain. Valilla
on paljon tehtavad, kun taas valilla on hiljaisempaa. Toisilla on joka paiva tarkka
rytmi kuinka pitaa itsensa kiireisena ja aktiivisena, kun taas osa tydskentelee oman
tuntemuksensa mukaan. Kun to6ita tulee, budjetti ja aikataulu ovat yleensa hyvin
tiukkoja. Tarkein vinkki kuitenkin on tarkka rajaveto sille, mika on tydaikaa ja mika
on vapaa-aikaa. Vaikeaksi taman kuitenkin tekee se, ettd luovalla alalla on vaikea lo-
pettaa ajatteleminen kun tydaika paattyy. Tahan Otto Joutsenlahti vield toteaa, etta
"vapaa-aikana on hyvin helppo potea huonoa omaatuntoa tekemattomista toista ja
tyokoneen ollessa siind vieressa on vaikea perustella itselleen, miksei toita nyt kan-
nattaisi tehdd” (henkildkohtainen tie-donanto, graafinen suunnittelija Otto Joutsen-
lahti, 10.2.2017). Suurin osa vastanneista olikin sita mieltd, etta yksi suurimmista
haasteista heidan urallaan on ollut ajan ja projektien hallinta. Toinen haasteellisek-
si koettu asia on ollut asiakkaiden hankinta ja ammattitaitoon luottamattomuus.



Tyoskentelyprosessit vaihtelevat kaikilla hieman. Yleinen linja kuitenkin on tyénan-
nosta, ideointiin ja siita suunnitteluun seka toteutukseen. Moni kuvaili tyoskente-
lyprosessiaan hyvinkin yksityiskohtaisesti, mutta tarkeaksi nousi itselleen sopivan
tyylin I6ytaminen. Suuria eroja I0ytyi kun puhutaan uusista ja vanhoista asiakkais-
ta. Uusien asiakkaiden kanssa perehdytaan pidempaan ja tarkemmin siihen, mita
he toivovat kun taas vanhat asiakkaat ovat tutumpia tyontekijan kadenjaljesta ja
tietdvat mita odottaa. Asiakkaan mukaan ottaminen projektin alussa nousi esiin
tarkeana asiana. On hyva kartoittaa kaikki perusasiat, asiakkaan toiveet ja omat
tarpeet. Toihin kannattaa ruveta vasta sitten kun kaikki edella mainitut asiat on
selvitetty kunnolla. Moni kokee itsensa asiakaspalvelijaksi ja kayttajalahtoisyys on
isossa asemassa nuoremmilla tekijoilla, kun taas kokeneemmat suunnittelijat luot-
tavat enemman ammattitaitoonsa. Tasta huolimatta kaikki vastanneista olivat sita
mieltd, ettd eivat yllapida tarpeeksi asiakassuhteitaan. He vastasivat yleisimman
asiakassuhteiden yllapidon heille olevan puheluihin ja sahkdposteihin vastaamista
seka tyopalavereissa kaymista.

Tarkeimpina oppeina suurimmalla osalla vastanneista urallaan on ollut itseluot-
tamus, kyky oppia uutta ja taito myyda. Tarkeana myos pidetdan tarkkaa ja erin-
omaista kaden-jalkea seka massasta erottumista. Asiat jotka he olisivat halunneet
tietda uransa alussa, ovat armollisuus itselleen, ajan ja budjetin riittdmattdomyys
seka kyynisyyden valttaminen. Yksi vastanneista kertoo, etta ei toivoisi tietdvansa
mitaan, silla oppi tulee kovasta tydsta ja teon kautta. Aleksi Manninen viela tote-
aa, etta "hyva suunnittelija on se, joka surkeimpana paivanaankin pystyy tekemaan
kunnon jalked” (henkilokohtainen tie-donanto, digi-Art Director Aleksi Manninen,
10.1.2017). Seuraavat asiat he antoivat neuvoina aloittelevalle freelancerille: into-
himoa pitaa olla, laskuta kunnolla, muista levata ja tee itsesi korvaamattomaksi. En-
nakkoluulottomuus ja oikea hinnoittelu olivat my6s suurimalla osalla vastanneista
tarkeimpia neuvoja.

Ensimmaisena ohjenuorana brandini hyvinvoinnille ja itselleni on kontaktoitumi-
sen tarkeys, varsinkin uran alussa. Minun taytyy kontaktoitua hyvin niin sosiaali-
sessa mediassa kuin reaalimaailmassakin. Kasi kadessa taman kanssa on myos
asiakassuhteiden hoitaminen ja niiden tarkeys. Parhain tapa lisata brandin arvoa
on pitaa jo olemassa olevista asiakkaista hyvaa huolta ja muistuttaa heita olemas-
sa olostani. Tdma antaa parhaan mahdollisuuden tuleville tyémahdollisuuksille
nykyisilta asiakkailta kuin myds tulevilta. Kehujen ja suositteluiden saaminen on
yksi tarkeimmistd asioista oman asiakaskunnan kasvattamiseksi. Myynti ja oman
tyon hinnoittelu on myds hyvin tarkead. ltsensa presentoiminen vakuuttavasti ja
ilman ennakkoluuloja nostaa mahdollisuuksia tydon saamiseen. Eika koskaan pida
unohtaa oman tyon arvoa. Kun annat tyollesi hyvan hinnan, se tukee toimeentuloa
ja muistuttaa minka arvoinen olet seka kuinka tarkasti ja taidokkaasti hoidat oman
tyosi. Viimeisend muttei vahadisimpana neuvona on oman tydskentelytavan 0yta-
minen seka tydn ja vapaa-ajan rajaaminen. Ei pida unohtaa levata, vaikka toita olisi
tarjolla liikaakin. Oikea tyorytmi takaa laadukkaamman tuloksen, vaikka jonkin tyon
kanssa olisikin Kiire.



4.2 VISURALISEN
ILMEEN KARTOITUS

Visuaalisen ilmeen kartoitus aloitettiin benchmarkingilla etsimalla mielestani mie-
lenkiintoisia graafisen suunnittelun tai mainosalan pienyrittdjia ja freelancereita.
Niita haettiin nyt suomalaisista yrityksista, silla brandin luomisessa keskitytdaan
Suomessa toimimiseen. Kansainvalisyyteen jatketaan vasta opinndytetyon jalkeen.
Etsinndssani minulle tarkeata oli 16ytaa visualiikkaa, josta itse pidan ja jota voisin
hyodyntaa idealahteinad omassa tydssani. Benchmarkingini keskittyy vain yritysten
internetsivujen visuaaliseen ilmeeseen, joka on yksi tarkeimmista, silla se luo asi-
akkaalle ensimmaisen mielikuvan palvelusta. Mukaan benchmarkingiin otin vain ne
yritykset, jotka tulevaisuudessa voisivat kilpailla oman ilmeeni kanssa.

Jotta voisin tarkastella benchmarkingia oikealta nakdkannalta, jaoin ne kolmeen eri
ryhmaan: vaaleisiin-, varikkaisiin- ja minua eniten inspiroiviin ilmeisiiin. Vaaleissa
iimeissa (kuva 1) yhtenevaisena tekijana oli raikkaus ja tunnelman luominen ku-
vien avulla. Taustat olivat suurimmaksi osaksi valkoisia ja tekstit padosin mustia.
Muutamalla yritykselld tasta kategoriasta oli vdria logossa tai tekstissa. Tunnelman
loi kuvien varimaailma. Tama keino samalla nosti esiin muun muassa tekijoiden
tyondytteet, mika on hyva tapa luoda yhteys omien taitojen, persoonallisuuden
ja visuaalisen ilmeen kanssa. Vaarallisin tekija tassa ryhmassa oli massasta erot-
tamattomuus. Kaikki sivustot hukkuivat toisiinsa, enka jalkikateen muistanut min-
kadn naista yrityksista nousevan toisen ylapuolelle. Nama skandinaavisen vaaleat
ja yksinkertaiset ulkoasut tekivat hallaa itselleen ilmeen erottamattomuudellaan
massasta.

Varikkaissa ilmeissa (kuva 2) yntenevaisena tekijana oli tietenkin varien runsas kayt-
t6. Taustoissa oli kaytetty joko suuria kuvia tai vareja luomaan tunnelmaa. Suurin
osa taman osion teksteista olivat valkoisia ja osassa oli kaytetty tehostevaria joko
tekstissa tai sitten logossa. Kuten vaaleissa ilmeissa, myos ndissakin tunnelman loi
kuvat, kuitenkin eri tavalla. Tunnelma oli syvallisempi, mutta vaarallisena tekijana

talldin on kuvaan hukkuminen. Téllaisessa visuaalisuudessa pitaa olla varovainen,
ettei sisaltd huku kuviin ja vareihin niin, etta ulkoasu muuttuu tunkkaiseksi. Jokai-
nen sivusto erottui toisistaan, mika on erittain tarkeaa, jos saat ilmeen toimimaan
niin, ettei se karkota asiakasta pois sekaisuudellaan tai tunkkaisuudellaan.

ltsedni eniten inspiroivissa ilmeissa (kuva 3) oli muista sivuista erottuvia elementte-
ja. Kuten vire fi sivustolla, taustakuva oli moniulotteinen ja liikkkuva. Muuten sivusto
oli hieman liian yksinkertainen, mutta nayttava aloitussivu kaappaa katsojan huo-
mion. Toinen inspiroiva sivusto oli therodesign.fi. Mielenkiintoinen elementti talla
sivustolla oli vinot taustavarilinjat. Tallaisessa yksisivuisessa sivustossa selaaminen
tapahtuu hiiren rullaa vierittamalla. Se on erittdin hyva ja yksinkertainen tehoste
kiinnittamaan asiakkaan huomion. Kolmas inspiroiva sivusto oli toimisto23.fi. [Ime
oli hyvin yksinkertainen, mutta mielenkiinnon minussa heratti tunnelmaan sopivat
kuvat ja hyva typografia. Nainkin pienilla elementeilld voi saada turvallisen, uskotta-
van ja miellyttavan ilmeen aikaiseksi.

Bencmarkingin tuloksena tarkeita asioita mita piti huomioida, olivat erottuvuus Kkil-
pailijoista ja mielenkiintoisen elementin luominen kiinnittamaan lukijan huomion.
Myds sivuston yksinkertaisuus ja turvallisuus oli tarkea ottaa huomioon kun puhu-
taan kayttoliittymasta. Liikkuminen verkkosivulla pitaa olla esteetdnta ja helppoa,
jotta voidaan luoda parhain kayttajakokemus.



Kuva 1. Benchmarking, vaaleat iimeet. Kuva 3. Benchmarking, inspiroivat ilmeet.
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2. MOODBOARD

Suunnitteluprosessi lahti kayntiin tiedonhankkinnan jalkeen. Haluttiin valttaa konk-
reettista suunnittelua, kunnes oltiin tehty tarpeellinen taustatutkimus, jotta ei tulisi
turhaa tyota ja antaa ideoiden hautua. Paljon ideoita oli tullut erilaisista ilmeista
ja tunnelmista mitka sopisivat erilaisille lopputuloksille. Tarkeinta tassa kohtaa ol
|6ytaa se oikea tyyli, jota halutaan jatkaa eteenpain.

Jotta saataisiin parhain kasitys mita kaikkea ideat voisivat olla, Iahdettiin tekemaan
moodboardeja erilaisista visuaalisista identiteeteista ja kuvista jotka inspiroivat ja
kuvastavat sita mita haluttiin omalla brandilla viestia. Hankittiin kuva- ja ideamate-
riaalia Tumblr nimiselta sivustolta, koska haluttiin vaihtelua. Sisalléltaadn Tumblr on
rikkaampi ja vdhemman yleinen ideakuvien hakupaikka, kuin paljon kaytetty Pinte-
rest. Tumblr on blogisivusto, jossa kayttajat voivat pitdd omaa blogiaan ja julkaista
tekstid, kuvia, videoita seka kaikkea muuta, tai uudelleen julkaista toisen kayttdjan
luomaa sisaltda. Sivuston uudelleen julkaisussa sisallonluojan Iahde pysyy nakyvis-
sd ja nain takaa tekijanoikeuden helposti.

Moodboard-kuvamateriaalia tuli paljon ja niin erilaista, etta padtettiin jakaa ne il-
meiden, varien ja tunnelmien mukaan omiksi kokonaisuuksiksi. Tama helpotti ka-
sittdmaan sen, millaista ilmetta oikeasti haetaan takaa. Jako meni neljaan eri mood-
boardiin: mustavalkoiseen, tehokeinoon, vaaleaan ja varikkadseen. Tassa kohtaa
ongelmaksi tuli valinnan vaikeus. Oli niin paljon erilaisia vaihtoehtoja, ettei tiedet-
ty mihin suuntaan pitdisi tyota lahtea kehittamaan, silld kaikki kuvat puhuttelivat
jollain tasolla. Lopulta paatettiin valita eri moodboardeista kuvat, jotka voisivat
sointua yhteen ja tata kautta kokeiltiin luoda yhtendisempia ideoita, joista voitaisiin
luoda ilmetta eteenpain.

Mustavalkoisessa kuvakollaasissa (kuva 4) kiehtoi varien karu kontrasti ja graafinen
vahva yleisilme. Taman tyyliset kuvat sointuvat hyvin jokaiseen tilanteeseen ja ovat
ajattomia. Kyseiset otokset eivat sisaltaneet minkaanlaisia kuvia, vaan ilme koostui
mustan ja valkoisen yhdistamisestd, materiaalivalinnoista, graafisista elementeista
seka typografiasta. Yksinkertaisuus antaa mahdollisuutta leikitella nailla kompo-
nenteilla luoden visuaalisesti vahvan ilmeen.

Kuva 5. Moodboard, tehokeino.



Kuva 6. Moodboard, vaalea.

Tehokeino moodboardissa (kuva 5) yleinen ilme oli luotu mustalla tai valkoisella
mutta mielenkiinnon kyseisissa kuvissa kiinnitti hallittu varin, leikkauksen, kuvan
tai painotuotteen jalkikasittelyn kaytto. Yksittaista varia on esimerkiksi kaytetty si-
vun taustassa tai muodoissa tuomaan esille tietynlaista tunnelmaa. Leikkaus on
oiva tehokeino rikkoa tasainen pinta ja esitelld sen alta kuvaa tai varia piristamadan
yleisilmettd. Kuvia kayttamalla on saatu helpolla keinolla tuotteeseen haluttu tun-
nelma ja arvokkuus. Painotuotteen jalkikasittely antaa rajattomat mahdollisuudet
persoonallisen ilmeen luomiseen. Moodboardien esimerkeissa oli kaytetty heijas-
tavaa pintaa hyvana tehokeinona esimerkiksi graafisissa linjoissa ja typografiassa,
taustassa seka paperin reunassa. Kiinnostuttiin ndista erikoisemmista tehokeinois-
ta ja niiden hyddyntamisesta yksinkertaisernmassa visuaalisessa ilmeessa.

Vaaleassa kuvakollaasissa (kuva 6) tunnelma ja keveys inspiroivat eniten. Vaivaton
ja harmoninen ilme tuo mielikuvan hyvin harkitusta visuaalisuudesta. Ndissa kuvis-
sa tdrkeana osana ovat luonnonmukaiset kuvat, muodot, varit ja materiaalit. Yhte-
ndisyytta voidaan myos rikkoa graafisilla elementeillg, silld vastakohta-asettelu tuo
mielenkiintoa katsojalle. Kyseisilla ilmeilla pystytdaan helposti viestimaan arvoista ja
tavoitteista. Kuvakollaasin mukainen ilme taytyisi olla hyvin yhteydessa brandin toi-
mintaan, jotta sen kayttd on luontevaa kyseisessa kontekstissa.

Kuva 7. Moodboard, varikas.

Varikkaassa moodboardissa (kuva 7) rohkeat raikkaat varitykset toivat ilmeen
eloon. Vérit tuovat typografian, graafiset muodot, taustan ja tunnelman esiin hie-
nosti. Tarkeda on huomioida varien sawyt, yhteensopivuus ja maara, jotta kokonai-
suus olisi vakuuttava ja ammattimainen. Varit tuovat myos esille kyseisen tuotteen
takana olevaa brandia ja sen persoonallisuutta sekd periaatteita. Huomioon pitda
ottaa se, ettei vari vie valtaa muilta elementeilta.

Eniten inspiroivat ja yhteensopivat kuvat eri moodboardeista koottiin yhdeksi vi-
suaalista iimetta eteenpdin kehittavaksi kuvakollaasiksi (kuva 8), jossa toistuvat
yhtenevdiset graafiset ilmeet. Kaunis mutta jykeva paatteeton typografia on yh-
distavana tekijana kaikissa moodboardin kuvissa. Luonnon muodoilla ja graafisten
elementtien linjoilla leikittely luovat yhdessa mielenkiintoisen konseptin. Vareiltaan
moodboardin kuvat ovat hyvin erilaisia, mutta oikeilla suhteilla nekin saisi toimi-
maan yhtenaiseksi kokonaisuudeksi.
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Kuva 8. Moodboard, valitut. ¢ : =



2.2 NIMI JA LOGO

Nimi on kaiken suunnittelun ja lopullisen toteutuksen l&dhtokohta. Se synnyttaa
mielikuvan yrityksesta, toimialasta ja tuotteista tai palveluista. Tarkeita asioita muis-
taa yrityksen nimea suunnitellessa on sen helppo muistettavuus, dannettavyys,
ymmarrettavyys ja kirjoitettavuus. Nimen kannattaa olla lyhyt ja ytimekas, jotta se
jaa helposti asiakkaille mieleen ja synnyttaa positiivisen mielikuvan. Tarkeda nimen
valinnassa oli sen persoonallisuus ja tata kautta erotettavuus muista alan kilpaili-
joista.

Logolla tarkoitetaan yrityksen nimen kirjoitusasua. Usein se sekoitetaan nimen yh-
teydessa olevaan tunnukseen eli kuvasymboliin, jota oikealta nimeltaan kutsutaan
likemerkiksi. Logon tulisi olla helposti luettava ja tunnistettava riippumatta kayt-
tokohteen koosta, paikasta tai materiaalista. Sen tulee olla myds yhdenmukainen
brandin ilmeen kanssa alusta loppuun saakka.

Nimen pohdinta lahti liikkeelle siitd, kun mietittiin miten halutaan tuoda persoonaa
esiin brandin kautta. Miten saada nimi ja ilme sellaiseksi, etta voidaan seista ylpea-
na sen takana ja se olisi osa itseani. Ei halunnut esiintya nimelld Miro Lappalainen.
Se tuntui liian kylmaltd, suoralta ja mielikuvituksettomalta. Brandin avulla haluttiin
luoda asiakkaalle kokemus ja mielikuva palvelusta seka persoonasta, mutta kuiten-
kin haluttiin pitda nimi itselleni tarkoituksenmukaisena.

Lahdettiin leikkimaan sukunimellani Lappalainen. Osuuden lappal symmetrisyys ja
jatkumo kiehtoivat. Lyhyt, helposti muistettava ja abstrakti nimi toimi hyvin, mutta
haluttiin lisdta siihen vield yhteys alaan. Nain syntyi ensimmainen nimiehdotuks
Design LAPPAL (kuva 9). Lahdettiin hahmottelemaan ideaa eteenpain ja katsottiin
olisiko siita hyvaksi logoksi. Samalla kokeiltiin myds lyhentaa sana lappal lyhyem-
maksi. Nain tuli luonnos Design LAP:sta. Luonnakset oli kdypid, mutta ne eivat
viestinyt aivan sita mita etsittiin. Logot toivat liikaa mieleen Lapin ja Saamelaisten
kansallispuvuissa kaytettavat varit, eika niitd saatu enda pois mielesta ja ajateltiin
I3hted aivan toiseen suuntaan.

D E S I G N

D E S I G N

LAPPAL

Kuva 9. Logon luonnostelu 1.

‘; CREATVE ‘; |

Kuva 10. Logon luonnostelu 2.




Aloitettiin miettimaan sosiaalisessa mediassa kayttavaa nimea Flamengous ja kuin-
ka siita saataisiin brandille nimi. Nimi koettiin hyvin henkil6kohtaisena, positiivisena
ja varikkaana. Se sai alkunsa flamingo sanasta vaannetty englanninkielisen flame el
liekki sanan kanssa yhteen. limetta pohdittaessa kavi ilmi, etta ihmiset jotka minua
eivat tunne, eivatkd nimea ole koskaan kuulleet, tuskin ikina tulisivat sitad muista-
maan. Se on liian pitka ja vaikea kirjoittaa, mika ei ole hyvaksi brandille. Tama vas-
taisku vei minut aivan toiseen aaripaahan.

Haluttiin takaisin sukunimeni pariin ja Iahdettiin lyhentamaan sita viela entisestaan,
jotta siita tulisi ytimekas ja muistettava. Ideoitiin brandin nimeksi LAP Creative (kuva
10). LAP ensimmaiset kirjaimet tulevat sukunimestani ja englanninkielinen sana
creative viittaa alaan. Suunniteltiin kokonaisuuden olevan enemman liikemerkkiin
keskittyva ja logo osuus nimesta olisi vain sana creative. Se toimisi seka kolmiulot-
teisena etta tasaisena grafiikkana, mika toisi mielenkiintoa ilmeeseen. Aluksi pidet-
tiin tasta kokonaisuudesta kovasti sen linjakkuuden ja sulavuuden takia, mika antoi
inspiraatiota koko ilmeesta. Kuitenkin pienen ajan kuluttua tajuttiin, etta ei tunneta
minkaanlaista yhteytta tdhan tunnukseen. Se sopisi ulkondkénsa vuoksi enemman
johonkin elokuvaan kuin graafisen alan brandille.

Lopulta palattiin juurille ja valittin nimi Lappal. Haluttiin yksinkertaisen voimakas
typografia logolle ja paikoitettiin sana design nimen Lappal alapuolelle. Nain syntyi
brandin nimi Lappal Design (kuva 11). Typografiana logossa on Montserrat, regu-
lar- ja bold-leikkauksilla. Yksinkertaisen kaunis logo taytyi pitaa sellaisenaan, joten
tultiin tulokseen etta logoa kaytetaan vain mustana tai valkoisena.

LAPPAL

Kuva 11. Lappal Design logo.



5.3 VARIT JA
TYPOGRAFA

Jokaisella yrityksellda on omat tunnusvarit ja tarkat ohjeet niiden kayttéon. Ne ovat
oiva keino viestia yrityksen arvomaailmaa ja arvolupauksia. Vaikka varit ovat sub-
jektiivisia ja ihmisilla on omat mielipiteensa eri vareistd, ne voidaan silti luokitella
merkitsemaan tiettyd arvoa, tunnetta tai asiaa. Vareja valitessa kannattaa miettia
mieluummin ideologiaa siitd, mitd haluaa viestid, mitka ovat yrityksen tarjoamat
arvot ja arvolupaukset sekd miten voi parhaiten erottua kilpailijoista. Trendivarien
valitseminen ilman muuta syyta on vaarallista, silld trendit muuttuvat nopeaa tahtia
ja tdma saattaa tuoda mielikuvan vanhanaikaisesta yritysilmeesta.

Logon valmistuttua visio brandin muusta iimeesta alkoi kasvamaan. Haluttiin vari-
en tuoda esiin omaa persoonaani. Tahdottiin niiden olevan enemman ystavallisia
ja rauhallisia, kuin silmaan pistavia ja huomiota herattavia. Ajatuksissa tiedettiin,
minkalainen varimaailma halutaan, mutta vaikeus oli tuoda se suoraan paperille.
Paljon apua oli tehdyista moodboardeista, silla ne loivat alkukuvaa halutusta lop-

putuloksesta. Ainoa ongelma oli niiden yhteen saattaminen toimivaksi kokonai-
suudeksi. Ajauduttiin katsomaan Jenni Vartiaisen uusi musiikkivideo kappaleelle
Turvasana, joka oli kuvattu Espanjan Calpe:ssa, La Muralla Roja nimisessa raken-
nelmassa. Taman paikan ja musiikkivideon varit seka tunnelma olivat juuri sellaisia
mita olin miettinyt, joten kaytettiin musiikkivideosta otettuja kuvakaappauksia hyo-
dyksi ja tata kautta aloitettiin luomaan varikokonaisuutta (kuva 12). Kun oli etsitty
eniten inspiroivat savyt, lahdettiin muokkaamaan niitéd sopivammaksi kokonaisuu-
deksi ja ndin saatiin kahdentoista varin kokoelman.

Kuva 12. Varikokeilut. Kuvakaappaukset musiikkivideosta (Vartiainen J. 2017).



CMYK 0/0/0/15
RGB 227/227/227

CMYK 0/32/11/0
RGB 234/194/203

CMYK 18/84/45/2
RGB 176/71/98

CMYK 0/0/0/100
RGB 0/0/0

Kuva 13. Valitut varit.

Brandin on tarkoitus olla enemminkin mustavalkoinen kokonaisuudeltaan, mutta
lopullinen varivalikoima (kuva 13) auttaa yhdistamaan kuvia ja tunnelmia, seka te-
kemaan tarvittavia huomionostoja niin printtimediassa kuin verkossakin. Graphite
varikokoelman savyt ovat tarkoitettu pohjan ja yleisen harmonisuuden luomiseen,
ne ovat koko ilmeen ydin. Flamingo, Ocean ja Lagoon varikokoelmien vaaleimmat
ja tummimmat murretut savyt ovat tarkoitettu luomaan vdrikokonaisuuksia yksin
tai yhdessa. Ne sopivat kaikki toisiinsa, mutta toimivat myds erikseen. Nama varisa-

CMYK 39/1/0/0
RGB 180/216/245

CMYK 32/0/9/0
RGB 196/224/234

CMYK 95/71/20/5
RGB 53/79/132

NS T ele 100 %
RGB 89/132/156

PANTONE 88-1-5 C
RGB 54/95/172

vyt on tarkoitettu suuriin pintoihin tai kuviin. Naiden varikokoelmien viimeiset, eli
kirkkaat savyt ovat tarkoitettu kaytettavaksi pienissa yksityiskohdissa. Ne ovat tay-
dellisia nostoihin tai huomion herattamiseksi, mutta sopivat myds kaikkien muiden
varisavyjen kanssa yhteen. Brandin varien tarkoitus on tuoda tunnelmaa ja huo-
miota paikkoihin, joissa sita tarvitaan. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta niita
kaytetaan kaikkialla vaan harkitusti tietyissa tilanteissa. Suuri varivalikoima antaa
mahdollisuuden kayttaa sopivaa varia tilanteen vaatiessa.



Typografia

Kirjaisintyyppien eli typografian valitseminen on tarkeda yrityksen visuaalisessa
viestinnassa. Tarkea asia sen valinnassa on selked luettavuus. Tekstin tulee toimia
kaiken kokoisena ja eriyhteyksissa sekd printti- etta verkkomateriaaleissa, silla kaik-
ki typografia ei toimi verkossa. llme tarvitsee toimiakseen vahintdan otsikko-, ing-
ressi- ja leipatekstikirjaisimen. Otsikoiden on tarkoitus kiinnittad lukijan huomion
aiheeseen. Ne voivat olla seka yksinkertaisia etta nadyttdvia. Otsikkotyyleissa on
helppoa tuoda brandin ilmetta esiin typografian avulla. Ingressi toimii tehokeinona
tarkeammalle tekstille. Tama toimii samalla lailla kuin otsikotkin, mutta huomioon
kannattaa ottaa myos helpompi luettavuus, kun tekstid voi olla enemmankin. Ing-
ressi typografiaa voidaan kayttaa myods erilaisissa nostoissa, mutta siihen voi olla
my0s toisenlainen kirjaisintyyli. Leipateksti taytyy olla yksinkertainen ja helposti
luettava, jotta sen sisallén voi ymmartda helposti.

Typografiassa oli vahva suunta mihin haluttiin tahdatd. Otsikossa tahdottiin alusta
alkaen kayttaa yksinkertaista nayttavaa kirjaisinta, jota ei ihan kaikkialla ole. Loydet-
tiinkin brandiin sopiva typografia Blizzard peliyhtion luomasta videopelista nimelta
Overwatch. Kyseinen fontti on nimeltdan BigNoodleToo ja I0ydettiin se vain mak-
sullisena versiona. Pienen etsinnan jalkeen saatiin kasiin melkein identtinen ilmai-
nen fontti, jolla on samankaltainen ilme, joten paadyttiin siihen, BigNoodleTitling.

Leikkauksina ovat regular ja oblique ja se toimii niin printtimediassa kuin verkos-
sakin. Taman typografian pohjalta lahdettiin kokoamaan muita fontteja. Kaytettiin
paljon hyddyksi Google Fonts-sivustoa, joka auttaa vertaamaan eri typografioita
toisiinsa ja kuinka ne toimivat keskenaan. Ingressi- ja nostotypografiaksi haluttiin
alun perin Gotham bold, mutta kyseinen kirjaisintyyli on hyvin suosittu ja maksul-
linen, joten jouduttiin etsimadan seuraavaksi parhain vaihtoehto. Léydettiin hyvin
Gotham kirjaisimen kaltainen, mutta ilmainen ja brandille tdysin sopiva typografia,
nimeltadn Montserrat, leikkauksella bold. Leipatekstiin valittiin yleinen ja suosittu
Open Sans typografia, jota tulee kayttda joko light- tai regular-leikkauksella. Kaikista
brandiin valituista kirjaisintyyleista on printtimediaan- ja verkkoon sopivat versiot ja
niita voidaan kayttda eri paikoissa tilanteesta riippuen. Kuitenkin niin, etta kyseisilla
fonteilla on jo omat roolinsa brandissa. (Kuva 14.)

LOREM IPSUM DOLOR

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit. Donec ut aliquet ligula. Nam in purus et enim
hendrerit pulvinar. Integer ultrices neque at massa
fringilla, non interdum lectus fermentum.

Phasellus porta felis nisl, ultricies dapibus ipsum vehicula at. Mae-
cenas dui nisi, consequat ornare ultrices ut, consectetur quis mag-
na. Curabitur pretium elementum tincidunt. Praesent accumsan
ante ut posuere iaculis. Pellentesque habitant morbi tristique
senectus et netus et malesuada fames ac turpis egestas. Ut var-
ius porta mauris. Pellentesque pharetra mollis molestie. Nulla id
tellus a massa porttitor viverra. Aliquam erat volutpat.

Kuva 14. Valitut kirjaisintyylit.



2.4 KUVAMARILMA,
IKONIT JA MAINOSLAUSE

Kuvamaailma on tarkea osa brandia. Se luo asiakkaalle mielikuvan yrityksen arvois-
ta, tunnelmasta ja tavoitteista. Graafinen ohjeisto voi aluksi sisdltdd muutaman esi-
merkkikuvan neuvoksi, millaista kuvamaailmaa brandille haetaan tulevaisuudessa
ja millaista linjaa pitda noudattaa, jotta yhtendinen ilme ja tunnelma sailyy.

Brandin kuvamaailman etsiminen lahti hyvin paljon vareista ja tunnelmasta mita
haluttiin luoda. Tahdottiin tuoda esiin luontoa, silla se avartaa ajatuksia ja luo rau-
hanomaisen tunnelman. Luontokuvat viestivat paljon myos siitd, mita kyseisella
hetkelld haetaan. Onko tarkoitus tuoda kiven kovaa faktaa vai antaa asiakkaan

jaada nauttimaan luonnon runsaudesta. Vastakohtana luonnolle haluttiin tuoda
ihmisen luomaa maailmaa ilmi. Kaiken tuotetun takana on ihminen ja teknologinen
tulevaisuus, josta olen hyvin kiinnostunut ja innostunut. Siksi valittiin luontokuvien
rinnalle vastapainoksi arkkitehtuuria ja hyvin graafisia linjoja sisaltavia kuvia. Ku-
via on tarkoitus kayttaa taustoissa tunnelman luojina, mutta harkiten ja tilanteesta
riippuen. Kaikki talla hetkelld valitut kuvat ovat ilmaisesta kuvapalvelusta nimelta
Unsplash. (Kuva 15).

Kuva 15. Kuvamaailma. (Unsplash, 2017).



Kuva 16. Ikonisarja.

Ikonit

lkoni tarkoittaa kuvaa, joka muistuttaa kuvaamaansa kohdetta selkedlla ja helposti
ymmarrettavalla tavalla. Brandiin haluttiin littda muutama ikoni peruspohjan luo-
miseksi. Viela ei tarkalleen voi tietda minin kaikkialle ikoneita tullaan tarvitsemaan,
mutta suuntaa nayttavia elementteja pitaa olla jatkoa varten.

Pohdittiin millaisille ikoneille olisi tarvetta talla hetkelld ja silla periaatteella luotiin
pieni ikonisarja (kuva 16). Se sisaltda nuolia, palloja, pointteja, tunneikoneita ja so-
siaalisen median tunnuksia. Tunneikonit kuvastavat tuntemuksia ja ne ovat yksin-
kertaisia elementteja joiden sanoma on vahva. Suunniteltiin vain nelja tunneikonia

jotka ovat: oikein, vaarin, tykkays ja keskustelu. Uskottiin etta nama ovat sellaisia
ikoneja, joita saattaa joutua kayttamaan useissa asiayhteyksissa. Sosiaalisen medi-
an ikonit ovat vasta prototyyppivaiheessa. Ikonien yleisilme on hyvin yksinkertainen
kolmesta syysta. Ne eivat vie liilkaa huomiota ja sopivat koko ilmeen kanssa yhteen
seka mita yksinkertaisempia ikonit ovat, sita helpommin kayttdja ymmartaa ikonin
tarkoituksen. lkoneita tulee kayttaa harkitusti vain tilanteissa joissa niita vaaditaan,
silla se pitaa yleisilmeen siistina. Ikonien vareinad voi olla mitka tahansa graafisen
ohjeiston rajaamat varit kuitenkin niin, etta ne sointuvat kyseessa olevaan ymparis-
toon, eivatka huku taustaan tai muihin elementteihin.



MAKE 1DEAS REALITY

Mainoslause

Mainoslause eli slogan on kaupallinen iskulause tai lyhyt sarja sanoja, jotka jaa-
vat helposti mieleen. Se on hyva keino kiinnittaa asiakkaan huomio ja ndin jaada
heiddn muistiin. Mainoslause kertoo asiakkaalle millainen tuote, palvelu tai brandi
on, mita siitd hyotyy ja mita se edustaa. Siksi se on tarkea osa brandin luomises-
sa. Brandille haluttiin mainoslause, koska sen avulla voi iimaista asiakkaalle asioita,
joita muilla keinoin ei voi viestia. Se on myds oiva apuvaline erottumiseen kilpaili-
joista. Mainoslauseen on tarkoitus tuoda ilmi brandin ja asiakkaan valista helppoa,
ystavallista ja auttavaista kommunikointia. Haluttiin valttaa hyvin yleista slogania
siitd, kuinka pieni yritys tai freelancer on kettera, nopsa tai varikds. Benchmarkin-
gin pohjalta tutkittiin kilpailijoiden sloganeita. Pasi Tuomaalan verkkosivulla esiin-
tyy mainoslause: ratkaisuja ja tekemisen meininkid. Tama viittaa ammattitaitoon
ja rentoon mukavaan tydskentelyyn. Pit&Pagen slogan on: graafisen alan palvelua
ammattitaidolla, nopeasti ja joustavasti. Hyvin yksiselitteinen mainoslause, joka tuo
asiakkaalle iime brandin arvot. Useilla yrityksilla nimen yhteydessa lukevat tekijan
osaamisalueet ja tittelit mitka toimivat samalla sloganeina.

Kolmen sanan yhdistelma ajateltiin olevan toimiva ratkaisu niin suomeksi kuin eng-
lanniksikin. Ensimmadinen idea oli: uusi, muikea, ystava. Sana uusi kuvastaisi omaa
alkanutta uraani, mutta myos raikkautta tyootteessani. Muikea olisi taas leikkisam-

pi sana, joka herattaa eri ihmisissa erilaisia ajatuksia, mutta sen tarkoituspera kui-
tenkin on positiivinen ja leppoisa. Ystava sana antaisi kuvan helposta lahestytta-
vyydesta ja ystavallisesta asiakaspalvelusta. Vaikka idea oli perusteltu ja mielestani
toimiva, siind oli jotain mika sai epardéimaan sen valitsemista.

Pidemman pohdinnan jalkeen tultiin tulokseen, etta edelld mainitut hauskemmat,
persoonalliset ja humoristiset sanat voidaan jattaa vield pois. Tarkoitus olisi hyo-
dyntda niitd tulevaisuudessa sosiaalisen median viestinndssa. Brandi tarvitsi aluksi
tuekseen asiallisemman, kuvailevan ja vakavamman mainoslauseen. Unelmani on
auttaa ihmisia saamaan heidan ideansa konkreettiseen muotoon. Tasta lahti idea
lopulliseen mainoslauseeseen joka on Make Ideas Reality. Suomeksi kadnnettyna
tama tarkoittaa tehda ideoista todellisuutta. Tekeminen tuo ideaan ja ajatuksiin
konkretiaa. Heiddn avullaan luon asioita, joten olen kuin heidan tyokalu. Ideat viit-
taavat kaikkiin mahdollisiin ajatuksiin ja ongelmiin, joita voidaan ratkaista rohkeasti.
Todellisuus kiteyttaa tehtavan ideoinnin ja tydn hedelmalliseksi lopputulokseksi.
Naiden mielikuvien lisaksi mainoslause on lyhyt, ytimekas ja jaa helposti muistiin.
Mainoslause on englanniksi, mika sopii paremmin sosiaalisen median maailmaan
ja suuremmalle yleisolle.



9.2 GRAAFINEN ORJEISTO

Yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelun tuloksena syntyy konkreettisessa muodossa
oleva graafinen ohjeisto (liite 1). Se on kasikirja johon on tarkoin maaritelty visuaaliset
elementit ja niiden kayttaminen erilaisissa tilanteissa. Graafinen ohjeisto voi olla hy-
vinkin laaja, mutta tassa tilanteessa graafinen ohjeisto tulee sisaltamaan vain brandin
nimen, logon, varit, typografian, kuvamaailman, kayntikortin, presentaatiopohjan, in-
ternetsivu-layoutin ja kdytettavat sosiaalisen median kanavat.

Brandin nimi, logo, varit, typografia, kuvamaailma, ikonit ja mainoslause koottiin graafi-
sen ohjeiston alkuun, jotta niiden |8ytaminen on helppoa ja vaivatonta kun tilanne sita
vaatii. Ndiden avulla pystytaan luomaan loput ohjeistoon sisallytettavdt asiat kuten
kayntikortin, presentaatipohjan, verkkosivuleiskan ja kaytettavien sosiaalisen median
elementit. Opinnaytetydn jalkeen siihen tdydennetaan vield lisaa asioita, joita tarvitaan
tulevaisuudessa brandia varten.

Graafiselle ohjeistolle tehtiin yksinkertainen ilme kayttaen brandin elementteja. Ot-
sikkosivu on keskitetty, sisaltden suuren kuvan ja otsikossa on BigNoodleTitling fontti.
Loput sivuista ovat jaettu kahteen osaan, teksti- ja kuva-alueeseen. Sivun vasemmassa
alalaidassa on aina brandin logo ja oikeassa alareunassa sivunumero kun se nakyy.
Yleinen ilme koostuu typografiasta ja vareista. ltse graafinen ohjeisto on hyva esimerk-
ki siita, kuinka ja miten brandin eri elementteja tulee kayttaa.



5.6 KAYNTIKORTT)

Kayntikortti on tavallisimmin luottokortin kokoinen kartonkinen kokoon leikattu pa-
perinpala, johon on painettu henkildn ja yrityksen nimi, logo ja yhteystiedot. Kaynti-
korttia kdytetaan katevana yhteyskeinona informaation jakamiseen potentiaalisille
asiakkaille.

Heti saatiin vahva visio siita, millainen kayntikortti halutaan. Tarkeaa ei ollut pa-
perin koolla leikkiminen, vaan tahdottiin kaytannallinen lompakkoon sopiva kortti,
joka on helppo asiakkaiden kuljettaa mukanaan. Paadyttiin valitsemaan normaalin
luottokorttin koko 86x54mm. Kayntikortissa paatettiin jatkaa graafisen ohjeiston
tyylista linjaa. Ensimmadiselle puolelle laitettiin keskelle pelkka logo ja taustalle tum-
ma kuva luomaan tunnelmaa ja verkkosivun etusivutyylista ilmetta. Kaantdpuolen
haluttiin olevan mahdollisimman yksinkertaisen kaunis: mustalla taustalla valkois-

Kuva 17. Kayntikortti.

ta tekstia. Typografiana kaytettiin Montserrat-fonttia ja oikeassa alakulmassa on
brandin logo. Kayntikortti tulee sisaltamdan perustiedot ja sosiaalisen median yh-
teydet (kuva 17).

Ei haluttu kuitenkaan tyytya vain tahan. Itselleni erilaiset pinnat ovat hyvin tarkei-
ta painettavissa tuotteissa. Joten kayntikortin etupuolelle paatettiin laittaa kiiltédva
dispersiolakka luomaan silean ja kauniin pinnan. Kortin materiaali itsessaan olisi
huokoista paksuhkoa kartonkia, joka tuntuisi sormissa kortin kaantépuolella, mihin
ei ole lakkausta tehty. Aina ei kannata luottaa pelkkaan visuaaliseen estetiikkaan,
silla ihmiset kayttavat kaikkia aistejaan ja mitd enemman aisteja stimuloidaan, sita
paremmin asia jaa henkilén mieleen.

MIRO LAPPALAINEN

+358 45 602 8182
MIRO.LAPPALAINEN@LAPPALDESIGN.FI
INFO@LAPPALDESIGN.FI

@LAPPALDESIGN
WWW.LAPPALDESIGN.FI
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2./ PRESENTARTIOPOH)R

JA INTERNETSIVU-LAYOUT

Presentaatiopohja on tarked tyovaline asiakkaiden hankintaan ja omien ideoiden
esittamiseen. Sen iimeen tulee olla yhtendinen muun brandin kanssa, jotta esitet-
tava asia tuntuu johdonmukaiselta ja uskottavalta. Selkea rytmija sopiva informaa-
tiomdara presentaation eri sivuilla on tarked ottaa huomioon sulavan kayton takia.

Presentaatiopohjan luonnissa noudatettiin paljon graafisen ohjeiston omaa tyylia
ja asettelua. Sille tehtiin yksinkertainen ilme kayttden brandini visuaalisen ilmeen
elementteja. Otsikkosivu on keskitetty, sisaltden suuren kuvan ja otsikossa on Big-
NoodleTitling typografia. Useampia otsikkosivuja tehtiin eri kuvilla, jotta mahdolli-
suutta tunnelman vaihtoon l6ytyisi. Nama sivut toimivat myos hyvin presentaati-
on keskelld antamassa taukoa tekstille ja herattamassa lukijan. Aihesivut jaettiin

OTSIKKO

LAPPAL

oooooo

Kuva 18. Presentaatiopohjat.

kahteen osaan: teksti- ja kuva-alueeseen. Sivun vasemmassa alalaidassa on aina
brandin logo ja oikeassa alareunassa sivunumero kun se nakyy. Aihesivuille lisattiin
vaihtoehdot myos pelkalle tekstille joko vasempaan sivuun ladottuna tai keskitetty-
na. Yleinen ilme koostuu typografiasta ja vareista, mika ei vie huomiota pois itse ai-
heesta, mutta silti pitaa yhtendisen brandin ilmeen. Tahan opinnaytetydhon tehtiin
presentaatiopohja vain InDesigniin, jotta siita voidaan tehda kunnollinen PDF-esi-
tys. Myéhemmin tullaan luultavasti tekemaan sama presentaatiopohja Microsoft
PowerPointille. (Kuva 18).

KUVA, Kuvio
TAI TRULUKKOD




Internetsivu-layout

Kotisivuja suunnitellessa taytyy ottaa huomioon sen toimiminen, ladattavuus, infor-
maatiokyky, esteettisyys ja pelkistetty brandin mukainen ulkondké. Internetsivujen
pitaa olla helppokayttoiset, tehokkaat ja turvalliset. Tassa opinnaytetydssa keskity-
taan vasta vain internetsivujen visuaalisen ilmeen luomiseen, eika oteta huomioon
kaikkia tekijoita, mita verkkosivuja suunnitellessa tarvitaan. Kotisivujen ulkonadssa
tarkeda on sen kohderyhma ja persoonallisuus.

Tassa opinndytetydssad tehtiin vain internetsivuleyout (kuva 19), joka usein lisataan
uusiin graafisiin ohjeistoihin ennen kuin Iahdetaan tekemaan sivuja kokonaan. Ko-
konaisen internetsivun tekeminen olisi vienyt liikaa aikaa ja ajanut brandi-aiheen
sivuraiteille. Benchmarkingin ja brandin visuaalisen ilmeen pohjalta paadyttiin tu-
lokseen, etta yksisivuinen sivusto jossa selaaminen tapahtuu hiiren rullaa vieritta-
malla, on brandille parhain vaihtoehto. Se on yksinkertainen ja johdonmukainen
tapa lukijan lilkkkua sivustolla, jossa sisaltda ei ole liikaa. Sivun alkuun tahdottiin
nayttava kuva seka brandin logon. Tama tutustuttaa lukijan brandin ilmeeseen
ja tuo heti ensimmaisena tunnelman esille. Alas-pain vierittaessa jokaisen aiheen
taustalla on oma varinsa niin, ettd ne erottuvat toisistaan. Varit valittiin graafisen
ohjeiston savyista niin, etta niita ei ole liikaa eivatka ne riitele keskenaan. Nain saa-
daan harmoninen ja mielenkiintoinen ilme. Kuvien ja taustavarien rajat laitettiin vi-
noon niin, etta kun lukija on missa kohdassa tahansa, seuraavan kohdan taustavari
tulee esiin ruudun oikeasta alakulmasta rikkoen tasaista jatkumoa ja ehdottaen
lukijaa jatkamaan selaamista eteenpadin.

Tassa layoutissa suunnitteltiin olevan neljd padkohtaa ja footer eli sivuston ala-
palkki. Nama kohdat ovat etusivu, jossa on iso kuva ja brandin logo. Minun tarinani
kohta, jossa kerrotaan kuka olen, mista tulen ja mita teen. Palvelut, jossa ilmenee
mita kaikkea asiakas voi minulta paasaantdisesti pyytda ja odottaa. Seka tydnayt-
teet, jossa on kuvia tekemistani tdista referenssina taidoistani. Sivun alalaidassa on
viela tarkemmat yhteystiedot. Nama padkohdat ovat tarkeimmat asiat mita asiakas
miettii valitessaan potentiaalista tydntekijaa. Informaatiota ei saa olla likaa, ettei
lukija pelasty tekstin ja kuvien madrad. Kun kayttdja selaa sivustoa alaspain, yldlai-
dan otsikko linkit tulevat ruudun mukana taaten sen, etta lukija padsee nopeasti
haluamaansa kohtaan.
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Kuva 19. Internetsivu-layout.



2.8 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin palveluita ja sovelluksia, joissa yhdis-
tyy kayttdjien valinen kommunikointi ja sisallontuotto. Sosiaalinen media eroaa ta-
vallisesta viestinnasta silla, etta kayttajat eivat ole vain vastaanottajia, vaan voivat
esimerkiksi kommentoida, tutustua toisiinsa, listata suosikkejaan ja jakaa sisaltoa.
Toiminta tuottaa lisaa sosiaalisuutta, verkostoitumista ja yhteisollisyyttd. Sosiaali-
nen media on oiva paikka brandille tai yritykselle kasvattaa tunnettavuuttaan, kom-
munikoida asiakkaidensa kanssa ja tata kautta kehittda toimintaansa. (Jyvaskylan
Yliopisto, 2017.)

Sosiaalisen median palvelut, joita hyddynnetaan brandissa, ovat Facebook, Insta-
gram, Tumblr ja Twitter. Facebook-sivu tulisi olemaan brandin virallisempi ja enem-
man informatiivisempi kanava, jota kautta asiakkaat loytaisivat minut helpoimmin.
Se on myo6s hyva sovellus tuoda brandia ilmi suuremman asiakaskunnan kanssa.
Instagramia kaytettaisiin tuomaan omaa persoonaani ja brandia yhteen ystavalli-
seksi kokonaisuudeksi. Sielld julkaistaisiin kuvia omasta arjesta alaan liittyen, muun
muassa messukaynteja ja ideointia. Asiakkaiden haluttaisiin nakevan kuka on bran-
din takana ja talla tavoin saada ystavallisempi kontakti itseni ja asiakkaiden vélille.
Tumblr-sivusto toimisi brandille enemman blogi-tyyppisena alustana, jossa julkai-
sisin inspiroivia kuvia ja asioita seka omia mielipiteitani alasta. Twitter toimisi kaik-
kien naiden yleisend kanavana, johon kaikkien muiden medioiden julkaisut tulevat
nakyville. Nain asiakkaat voivat halutessaan seurata kaikkea sosiaalisessa mediassa
tekemaani. Sosiaalisten medioiden yhdistaminen eri kayttéon niin, etta ne tukevat
toisiaan, on hyva keino saada ilmaista lisanakyvyytta ja vakuuttavuutta brandille.






Graafisen ohjeistuksen valmistuttua se annettiin
alalla toimivalle ammattilaiselle arvioitavaksi. Jaana
Waari kommentoi lopputulosta ja antoi neuvoja vii-
meistelyihin. Han neuvoi kertomaan graafisen ohjeis-
ton alussa brandista ja sen arvoista seka tavoitteista.
Jaana oli my6s sita mielta, etta varikategoriat olivat
lilan sekaisen nakoiset. Han ehdotti niiden rytmittelya
selkeammin ja laittaa kunkin kategorian yhteyteen
niiden nimet. Waari kertoi etta asiakkaiden on vaikea
hahmottaa ideoita ilman konkretiaa, siksi tekeminen
sloganissa yhdistetaan siihen.

Kommentteina graafiseen ohjeistoon kokonaisuute-
na han kehui sen nayttavan hyvalta. Han piti myos
fonttivalinnoistani ja neuvoi sosiaalisten medioiden
kaytosta. Opinnadytetyén yhteydessa valmistuvaan
brandin graafiseen ohjeistoon tehtiin nama korjauk-
set kommenttien mukaan. (Henkilokohtainen tiedo-
nanto, De-signer Jaana Waari, 28.3.2017.)

b.1 LOPULLINEN
VISURALINEN IDENTITEETT

Graafiseen ohjeistoon kasattiin kaikki tuotokset viimeisine korjauksineen brandin
toimivaksi visuaaliseksi iimeeksi. Sen kansi (lite1/1) sisaltaa suuren tunnelmaa luo-
van kuvan, brandin logon ja otsikon.

Brandin ja visuaalisen ilmeen idea (liite 1/2) kerrotaan heti seuraavalla sivulla. Toi-
miva oman nakdinen brandi, joka erottuu kilpailijoista, on persoonallinen mutta
silti vakavasti otettava. Ammattimainen ilme ja sen graafiset elementit tukevat yh-
tendisesti brandin sanomaa luovasta, osaavasta seka ystavallisesta toiminnasta.
Brandin ilme on alaansa sopiva ja kilpailijoista erottuva.

Logo (lite 1/3) koostuu yksinkertaisesta typografiasta ja suhteiden leikittelysta.
Paapaino on nimelld Lappal ja sana design tukee sita sen alapuolella. Logon pohja-
na on kaytetty Montserrat fonttia, regular- ja bold-leikkauksilla. Logoa tulee kayttaa
vain mustana vaalealla taustalla tai valkoisena tummalla taustalla.

Logon suoja-alue (liite 1/4) muodostuu L-kirjaimen kannan pituudesta. Tama var-
mistaa, ettd logo saa oikeutetun alueensa eika sekoitu vaarin muiden elementtien
joukkoon. Kuvat ja kuviot saavat menna suoja-alueen sisalle, jos ne eivat hairitse
kontrastillaan logoa.

Logon kaytolla (liite 1/5) on my6s tarkat ohjeet. Logo tulee sijoittaa joko tasaisen va-
riseen taustaan tai kuvan paalle, niilld ehdoin etta se erottuu selkeasti taustastaan.
Logo ei saa olla musta tummalla taustalla tai valkoinen vaalealla taustalla. Sita ei
saa kayttaa vinossa, vaarin pdin tai heijastettuna. Se ei saa olla muun vdrinen kuin
musta tai valkoinen. Logo ei saa menna yli kuvasta. Sen pitaa olla kuvan paalla niin,
ettei logon suoja-alue rikkoudu.

Varit (liite 1/6) jakautuvat neljdan eri kategoriaan nimeltaan Graphite, Flamingo,
Ocean ja Lagoon. Jokainen kategoria sisaltaa vaalean ja tumman savyn seka koros-
tevarin. Vareja tulee kayttaa harkitusti muun muassa taustoissa, teksteissa, nos-
toissa ja grafiikoissa.



Graafinen ohjeisto sisaltaa kolme eri kirjaisintyyppia (lite 1/7). Otsikossa kdytetdan
BigNoodleTitling fonttia, regular-leikkauksella. Ingressissa ja nostoissa pitaa olla
Mont-serrat fontti, bold-leikkauksella. Leipatekstissa tulee kayttaa Open Sans font-
tia, light-leikkauksella. Kaikista fonteista on desktop- ja webversiot ja niitd voidaan
kayttaa eri paikoissa tilanteesta riippuen.

Kuvamaailma (liite 1/8) koostuu mielenkiintoisista ja vareiltaan rikkaista luontoku-
vista seka yksinkertaisen varisista arkkitehtuurikuvista. Naiden kuvien vaihtelu tuo
ajatusta luonnonmukaisesta raikkaudesta ja elavyydesta seka graafisesta ihmisen
luomasta tarkkuudesta ja teknologiasta. Kuvia suositellaan kaytettavan taustoissa
suurina elementteina.

lkonimaailma (liite 1/9) koostuu yksinkertaisista muodoista ja ilmeesta. Ne sopivat
ulkonaoltaan helposti useisiin paikkoihin. Ikoneita tulee kayttaa vain sita vaativassa
tilanteessa tehokeinona. Ne voivat olla minka tahansa graafisessa ohjeistossa mai-
nitun varin savyisia, kunhan ne erottuvat selkedsti taustastaan ja ymparistostaan.

Making Ideas Reality on brandin mainoslause (liite 1/10). Suomeksi kadnnettyna
tama tarkoittaa: tehda ideoista todellisuutta. Tekeminen tuo ideaan ja ajatuksiin
konkretiaa. Ideat viittaavat kaikkiin mahdollisiin ajatuksiin ja ongelmiin, joita voi-
daan ratkaista rohkeasti. Todellisuus kiteyttaa tehtavan ideoinnin ja tyon hedelmal-
liseksi lopputulokseksi. Naiden mielikuvien lisaksi mainoslause on lyhyt, ytimekas ja
jaa helposti muistiin.

Presentaatiopohjassa (liite 1/11) kaytetaan samankaltaista ideologiaa kuin graa-
fisessa ohjeistossa. Otsikkosivulla elementit ovat keskitettyina ison kuvan edessa
niin, ettd ne erottuvat taustastaan. Kirjaisintyylina on BigNoodleTitling. Otsikkosivu-
ja voidaan myos kayttad ilman logoa tai pelkastaan ingressikirjasimen Montserrat
kanssa. Asiasivuja on kahdenlaisia. Pelkka teksti valkoisella taustalla, jossa elemen-
tit ovat keskitettyind. Seka teksti ja kuva, jossa teksti on vasemmalla ja kuva oikeal-
la. Asiasivupohijissa typografiana otsikoissa on BigNoodleTitling ja leipateksteissa
Open Sans. Teksteissa voidaan kayttaa myos Montserrat fonttia.

Graafiseen ohjeistoon kuuluu kaksipuoleinen 85x54mm kokoinen kayntikortti (liite
1/12). Toisella puolella on logo arkkitehtuurikuvan kanssa, joidenka paalle laitetaan
kiiltava dispersiolakka. Toisella puolella mattamusta tausta, johon tulee valkoisella
fontilla yhteystiedot ja logo. Tummanpuhuva ajaton ilme, sopii kaikkiin tilanteisiin.

Internetsivu-layout (lite 1/13) on yksisivuinen verkkosivusto, jossa selaaminen ta-
pahtuu hiiren rullalla. Sivulle tultaessa nakyy suuri kuva ja brandin logo seka ylapal-
kissa linkit nopeaan siirtymiseen sivustolla. Jokainen aihekohta on erivarinen erot-
tavuuden ja mielenkiinnon yllapitamiseksi. Varit ovat harkiten valitut graafisesta
ohjeistosta. Vino raja ilmaisee kayttdjalle sivuston jatkumisesta alaspain. Sivuston
alalaidasta tai ylapalkin linkeista paasee nopeasti yhteystietoihin.

Brandin sosiaalisen median kanavina (liite 1/14) toimivat Facebook, Instagram,
Tumblr ja Twitter. Facebook on brandin virallisempi ja informatiivisempi kanava,
jota kautta asiakkaat voivat l6ytaa helposti yhteystiedot, tutustua brandiin ja teh-
tyihin téihin. Instagramin kautta tuodaan esiin persoonallisuutta ja tehdaan brandi
tutumman oloiseksi. Tumblr toimii brandin blogin-tyylisena alustana, jonka kautta
on helppo tuoda esiin omia inspiraatioldhteita. Twitter toimii kaikkien edella mainit-
tujen kanavien yhteispaikkana, johon brandin tekemat asiat tulevat esille.

Tama visuaalinen kokonaisuus auttaa brandia pysymaan yhtendisena ja uskottava-
na. Uutta materiaalia tehdessa otetaan huomioon graafisen ohjeiston saannot ja
taman avulla luodaan brandin nakdinen lopputulos.






Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda itselleni brandi ja siihen sopiva visuaalinen
ilme tukemaan kokonaisuutta. Suunnittelun pohjana hyoédynsin dokumenttiaineis-
toja brandista selvittadkseni, mita se tarkoittaa sekd, mika on sen arvo ja merkitys.
Taman lisaksi haastattelin sahkopostitse graafisen ja mainosalan ammattilaisia,
joilla on kokemusta omasta brandista ja selvitin, mita kaikkea visuaalisen ilmeen
takana taytyy ottaa huomioon ettd brandi on toimiva ja tuottava. Sen jalkeen tein
benchmarkingin, mika auttoi hahmottamaan kilpailevien yritysten visuaalisia ilmei-
td, antoi neuvoja mita kannattaa ja mita ei kannata tehda seka laittoi alulle luovan
ajattelun ilmeesta.

Tiedonhankinta dokumenttiaineistoista selvensi syvallisemmin tietamystani bran-
dista ja kuinka se on muutakin kuin yrityksen visuaalinen ilme. Minulla oli jo en-
nestaan ammatillisen kokemukseni kautta tietoa brandista ja sen luomisesta visu-
aalisesti. Taman takia minusta oli kiehtovaa lukea Petri Uusitalon teosta Brandi &
business, jossa han kritisoi tarkasti kaytetyt pinnalliset branditydkalut ja -atribuutit
eli adjektiivit joilla usein koitetaan tuoda ilmi yrityksen brandin luonnetta. Olen sa-
maa mielta hanen kanssaan siita, etta kuvailevat eldinadjektiivit jattavat brandin
sisallén kuivaksi, eikd ikina vaikuta ilmeen lopputulokseen. Taman takia brandia
ja sen arvoa on aliarvioitu paljon, koska paattdjille esitetdan tyhjia adjektiiveja sii-
ta, millainen brandi on, kun esiin pitaisi tuoda liiketoiminnan kannalta tarkeampia
seikkoja. Esimerkiksi tuotanto, palvelu ja asiakastyytyvaisyys ovat brandin kannalta
oleellisempia asioita kuin sen luonnetta kuvaavat sanat. Brandi on myds oiva tapa
saada etulydntiasemaa alan kilpailijoihin, tarjoamalla asiakkaille sellaista mita he
haluavat ja ohjaamalla heitd oikeaan ostopaatokseen. Tunnesiteen, tarpeen tai
mielihyvan tayttaminen on myos hyva keino houkutella asiakkaat brandin luokse.
Dokumenttiaineisto selvensi ajatuksiani brandiin, jonka avulla aloin pohtia tar-
keampia asioita visuaalisen ilmeen takana ja kuinka ne vaikuttavat toinen toisiinsa.

Haastattelin viitta graafisen ja mainosalan ammattilaista saadakseni heilta tarkem-
paa ja henkildkohtaisempaa tietoa siita, mita visuaalisen ilmeen takana tapahtuu.
Sain yllattya positiivisesti kun kaikki vastasivat hyvin pitkasti ja kuvailevasti kysymyk-
siini. Tassa kohtaa opinnaytetyotani en ollut vield varma liitanko tahan myos bran-

din takana tapahtuvat yritysasiat tydhoni mukaan ja siksi en ole tyytyvainen kaikkiin
|&hettamiini kysymyksiin. Lopulta se ei minua edes haitannut silla haastateltavat
vastasivat niin laajasti kysymyksiini. Tarkeimpina asioina haastattelusta nousi esiin
Se, etta tata tyotd ei kannata tehda ellei siihen ole palava intohimo. My6s ajallinen
ja rahallinen puute olivat vastanneille harmia tuottava tekija. Tarkeinta kuitenkin
on se, ettd omat rajat pitda ottaa huomioon, omaa osaamista pitaa hinnoitella ja
myyda oikein eika koskaan voi kontaktoitua liikaa. Kaikilla on tietenkin omat mie-
lipiteet ja kokemukset alasta ja sen toistd, mutta itse sain heiltd irti hyvid neuvoja,
mitka taytyy pitda mielessa brandia suunnitellessa, sitad tehdessa kuin myds sen toi-
minnan aikana. Sain heiltad paljon hyvid kommentteja, neuvoja ja rohkaisua oman
brandin ja ilmeen luomiseen. Sain jopa uusia kontakteja haastattelun kautta.

Taman jalkeen tein benchmarkingin joka koostui brandini kanssa kilpailevista graa-
fisen ja mainosalan yrityksista ja freelancereista. Tutkin heidan internetsivujaan,
ja isosta maarasta ilmeita valitsin ne, jotka mielestani ovat parhaimman nakoiset
ja mista voisin itse oppia jotain. Benchmarking antoi hyvaa alkuvaiheen ideointia
myds tulevalle iimeelleni ja aktivoi luovan ajatteluni. Itse olen ehkd vahan pettynyt
tarjontaan mité l6ysin kilpailijoista. Onneksi I6ysin muutaman todella hyvan verkko-
sivun joilla oli mielenkiintoinen, erilainen ja yhtendinen ilme. Sain nailtd myos lois-
tavia ideoita tulevaan visuaaliseen ilmeeseeni. Olen hieman harmistunut myds siita
etten ehtinyt aikataulun takia tekemaan muunlaista bencmarkingia, kuten esimer-
kiksi naiden yritysten painettavista materiaaleista. En vain padssyt kasiksi riittavaan
madraan taustamateriaalia jotta olisin voinut tehda niistd kunnon vertauksia. Paa-
asia oli kuitenkin se, ettd opin erottumaan kyseisesta olemassa olevasta massasta.

Kaikki edelld mainitsemani tiedonhankinnan menetelmat ja vastaukset auttoivat
minua vastaamaan ensimmaiseen tutkimuskysymykseeni, millainen on hyva ja toi-
miva brandi? Tarkeaa on huomioida brandin kokonainen tarkoitus, eika vain noja-
ta visuaaliseen ilmeeseen. Hyva ja toimiva brandi on apuvéline erottautumiseen
kilpailijoista. Sité oikein kayttamalla saadaan luotua yritykselle lisdarvoa. Tama ta-
pahtuu arvon tuottamisella, kommunikoimisella ja kotiuttamisella. Eli hyva brandi
saa tuotettua asiakkaan tarpeisiin ja lisatarpeisiin vastaavaa hyddyketta mika hou-



kuttelee ostajat juuri kyseisen brandin luokse eika kilpailijan vastaavan tuotteen
tai palvelun aarelle. Arvon tuottaminen on kuitenkin turhaa jos sita ei saada te-
hokkaalla tavalla kommunikoitua ostajalle. Kanavat ja sanoma, mita kautta ostajia
kosiskellaan, taytyy olla tehokas, toimiva ja asiayhteyteen sopiva. Nama molemmat
osa-alueet vaativat hyvaa verkostoa brandin ymparilla, mika avartaa mahdollisuuk-
sia entisestaan. Tama ei kuitenkaan viela riitd, vaan koko prosessi lyddaan lukkoon
vasta sitten kun asiakas on ostanut tuotteen tai palvelun mika vaatii kykya myyda
houkutetulle asiakkaalle se, mita juuri han tuntee tarvitsevansa. llman intohimoa
ja sitoutumista brandin luomiseen ei voida saavuttaa parhaita mahdollisia tuloksia.
Tarkeintd oman brandin toimivuuden kannalta on perusasioiden selventaminen,
niiden hyddyntdminen arvon luomiseksi, sen jalkeen sen kommunikointi eri kei-
noin kanavien kautta ja lopuksi arvon kotiuttaminen eli asiakkaan ja brandin yhtei-
nen kokemus.

Tutkimuksien tulokset antoivat hyvan ja vakaan pohjan brandin visuaalisen ilmeen
luonnille joka lahti liikkeelle moodboardien tekemisesta. Sen avulla sain yhteen
paikkaan suurimman osan ajatuksistani ja ideoistani koskien ilmetta ja sitd mita sil-
ta haluan. Pitkdn miettimisen ja pohdinnan jalkeen jaoin erityylisia kuvia keskenaan
luomaan harmonisempia kokonaisuuksia ja tutkin mika voisi toimia keskendan ja
mista voisin saada alun brandini visuaaliselle ilmeelle. Olin hyvin tyytyvdinen mood-
board tyoskentelyyni ja se auttoi ajatuksia selventymaan. Samalla se myos loi poh-
jaa ideailleni joita tulisin hyddyntamaan jatkossa.

Seuraavaksi mietintadn ja suunnitteluun tuli brandin nimi ja logo. Tama vaihe ol
mielestani koko opinnaytetyon vaikein. Nimi on asia joka maarittelee brandin ja luo
ensivaikutelman. Minua ahdisti ajatus siitd, etta nimi ei kuvastaisi sitd mita haluan
tai se kasitetaan vaarin. Pitkan reflektoinnin jélkeen lopulta paasin haluttuun lop-
putulokseenija kun nimen sain valmiiksi, loi se saman tien ajatuksiini kuvan logosta
ja nain koko prosessi aukeni minulle. Olen hyvin tyytyvdinen valitsemaani nimeen
ja logoon.

Taman jalkeen aloin tayttamaan graafista ohjeistoa eteenpadin pala palalta. Se sisal-
si muun muassa varien, typografioiden, kuvamaailmojen, ikonien ja mainoslauseen
suunnittelun aluksi. En halunnut lahtea tekemaan suurempia graafiseen ohjeis-
toon kuuluvia elementtejd ennen kuin perusasiat ovat kohdallaan joiden avulla
nuo ilmeet lopulta luodaan. Olen ylped siitd, miten sain brandin varit sellaisiksi kun
ne nykyaan ovat. Tiesin mielessani millaisia savyja ja vareja haen, mutta ongelma
tuli esiin siind kohtaa kun ideat piti siirtad konkreettisempaan muotoon. Tiedan
ettd minua ei olisi paljoa auttanut variviuhkojen selaaminen, silld varivaihtoehtojen
maarat olisivat vain sekoittaneet paani vield enemman. Sen sijaan térmasin mu-
siikkivideoon joka oli kuvattu Espanjan Calp:ssa la Muralla Roja nimisessa raken-
nelmassa. Maisemien vdrit ja tunnelma oli juuri sellaisia kuin olin brandini varien
ajatellut olevan, joten kaytin hyddykseni musiikkivideota ja tata kautta loin varipa-
letteja, joista sitten valitsin ja muokkasin brandiini sopivat varit ja savyt.

Kun graafisen ohjeiston peruspalikat olivat kohdallaan, tein muut tarpeelliset li-
saykset siihen kuten, kayntikortin, presentaatiopohjan, verkkosivuleiskan, valitsin
sosiaalisen median kanavat ja tietenkin viimeistelin itse graafisen ohjeiston. Tama
prosessi sisalsi paljon reflektointia ja oppimani tiedon hyddyntamista, mutta tein
myds uusia minulle tuntemattomia tydmetodeja joista oli suuresti apua ilmeen luo-
misen kanssa.

Moodboardit, visuaalinen ilme ja reflektointi toimivat tehokkaina tutkimusmenetel-
mina vastaamaan toiseen tutkimuskysykseeni, millainen brandi tukee ja kuvastaa
omaa toimintaani parhaiten? Tukeminen ja kuvastaminen nakyvat moodboardien
ja visuaalisen ilmeen tuloksista (lite 1). Sain haluamani vision eri keinoin valmiiksi ja
paransin sita inspiraation ja reflektoinnin avulla vield pidemmalle. Voin hyvin seista
ylpedna tdllaisen brandin takana, joka kuvastaa hyvin kuka olen, milla alalla teen
toita, mitd pystyn tarjoamaan asiakkaille taidoillani ja tiedoillani seka brandini erot-
tuu hyvin edukseen internetissa ja sosiaalisessa mediassa kilpailijoista.

Opinnaytetyon jalkeen jatkan brandini kehittamista. Visuaaliseen ilmeeseen lisdan
vield toimivat verkkosivut, tydnaytteet ja tekstisisallon. Samalla ohessa mietin kuin-
ka tekemani vaikuttaa brandin ilmeen takana tapahtuviin toimintoihin ja kuinka
voin parantaa niita onnistuneeksi lopputulokseksi.
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GRAAFINEN OHJEISTO

Liite 1(1)
Graafinen ohjeisto, kansi.



BRANDI & IDER

Toimiva oman nakoinen brandi, joka
erottuu kilpailijoista, on persoonallinen
mutta silti vakavasti otettava.

Ammattimainen ilme. Sen graafiset
elementit tukevat yhtenaisesti brandin
sanomaa luovasta, osaavasta ja ystaval-
lisesta toiminnasta. Brandin ilme on
alaansa sopiva ja kilpailijoista erottuva.

LAPPAL

Liite 1(2)
Graafinen ohjeisto, brandi & idea.

AMMATTIMAINEN
YSTAVALLINEN
RENTO
MIELENKIINTOINEN
MUISTETTAVA



Logo koostuu yksinkertaisesta typo-
grafiasta ja suhteiden leikkittelysta.
Paapaino on nimella Lappal ja sana
D E S I G N

design tukee sita sen alapuolella.

Logon pohjana on kaytetty Montserrat
fonttia, regular- ja bold-leikkauksilla.

Logoa tulee kayttaa vain mustana
vaalealla taustalla tai valkoisena
tummalla taustalla.

LAPPAL

LAPPAL

Liite 1(3)
Graafinen ohjeisto, logo.



LOGON SUOJA-ALUE

Logon suoja-alue muodostuu L-kirjaimen
kannan pituudesta. Tama varmistag, etta

logo saa oikeutetun alueensa eika sekoitu
vaarin muiden elementtien joukkoon.

Kuvat ja kuviot saavat menna suoja-
alueen sisélle, jos ne eivat hairitse

kontrastillaan logoa. I ! P P l L
D E S I G N

AR

Liite 1 (4)
Graafinen ohjeisto, logon suoja-alue.



LOGON KAYTTD

Logo tulee sijoittaa joko tasaisen variseen
taustaan tai kuvan paalle, niilld ehdoin
etta logo erottuu selkedsti taustastaan.

Logo ei saa olla musta, tummalla taustalla
tai valkoinen vaalealla taustalla.

Logoa ei saa kayttaa vinossa, vaarin pain
tai heijastettuna.

Logo ei saa olla muun varinen kuin musta
tai valkoinen.

Logo ei saa menna yli kuvasta. Sen pitaa
olla kuvan paalla niin, ettei logon suoja-
alue rikkoudu.

pAurkthe

Liite 1(5)
Graafinen ohjeisto, logon kaytto.



VARIT

Varit jakautuvat neljaan eri kategoriaan
nimeltaan Graphite, Flamingo, Ocean
ja Lagoon. Jokainen kategoria sisaltaa
vaalean ja tumman sdvyn seka
korostevarin.

Vareja tulee kayttaa harkitusti muun

muassa taustoissa, teksteissa, nostoissa
ja grafiikoissa.

poutie

CMYK 0/0/0/15
RGB 227/227/227

CMYK 0/0/0/100
RGB 0/0/0

CMYK 39/1/0/0
RGB 180/216/245

CMYK 95/71/20/5
RGB 53/79/132

PANTONE 88-1-5 C
RGB 54/95/172

CMYK 0/32/11/0
RGB 234/194/203

CMYK 18/84/45/2
RGB 176/71/98

CMYK 32/0/9/0
RGB 196/224/234

CMYK 77/36/30/2
RGB 89/132/156

Liite 1(6)
Graafinen ohjeisto, varit.




TYPOGRAFA

Otsikossa kaytetaan BigNoodleTitling
fonttia, regular-leikkauksella.

Ingressissa ja nostoissa kaytetaan

Montserrat fonttia, bold-leikkauksella.

Leipatekstissa kaytetaan Open Sans
fonttia, light-leikkauksella.

Kaikista fonteista on desktop- ja web-

versiot ja niitd voidaan kayttaa eri
paikoissa tilanteesta riippuen.

LAPPAL

Liite 1(7)
Graafinen ohjeisto, typografia.

LOREM IPSUM DOLOR

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit. Donec ut aliquet ligula. Nam in purus et enim
hendrerit pulvinar. Integer ultrices neque at massa
fringilla, non interdum lectus fermentum.

Phasellus porta felis nisl, ultricies dapibus ipsum vehicula at.
Maecenas dui nisi, consequat ornare ultrices ut, consectetur quis
magna. Curabitur pretium elementum tincidunt. Praesent ac-
cumsan ante ut posuere iaculis. Pellentesque habitant morbi tris-
tique senectus et netus et malesuada fames ac turpis egestas. Ut
varius porta mauris. Pellentesque pharetra mollis molestie. Nulla
id tellus a massa porttitor viverra. Aliguam erat volutpat.



KUVAMARILMA

Kuvamaailma koostuu mielenkiintoisista
ja vareiltaan rikkaista luontokuvista, seka
yksinkertaisen varisista arkkitehtuuri-
kuvista.

Naiden kuvien vaihtelu tuo ajatusta
luonnonmukaisesta raikkaudesta ja
elavyydesta, seka graafisesta ihmisen
luomasta jamptiydesta ja teknologiasta.

Kuvia suositellaan kaytettavan taustoissa
suurina elementteing.

poutie

Liite 1(8)
Graafinen ohjeisto, kuvamaailma.



IKONIT

lkonimaailma koostuu yksinkertaisista
muodoista ja ilmeesta. Ne sopivat ulko-
nadltaan helposti useisiin paikkoihin.

lkoneita tulee kayttaa vain sita vaativassa
tilanteessa tehokeinona.

lkonit voivat olla minka tahansa graafi-
sessa ohjeistossa mainitun varin savyisia,
kunhan ne erottuvat selvasti taustastaan
ja ymparistostaan.

LAPPAL

Liite 1(9)
Graafinen ohjeisto, ikonit.



MAINOSLAUSE

Suomeksi kaannettyna tama tarkoittaa
tehda ideoista todellisuutta.

Tekeminen tuo ideaan ja ajatuksiin
konkretiaa.

Ideat viittaavat kaikkiin mahdollisiin
ajatuksiin ja ongelmiin, joita voidaan

ratkaista rohkeasti.
Todellisuus kiteyttaa tehtavan ideoinnin ja M H I(E I D EH S REH LlTY
tyon hedelmalliseksi lopputulokseksi.

Naiden mielikuvien lisdksi mainoslause on
lyhyt, ytimekas ja jaa helposti muistiin.

LAPPAL

Liite 1(10)
Graafinen ohjeisto, mainoslause.



PRESENTARTIOPOHIA

Presentaatiopohjissa kaytetaan saman-
kaltaista ideologiaa kuin graafisessa
ohjeistossa. Otsikkosivuilla elementit ovat
keskitettyind ison kuvan edessa niin, etta
ne erottuvat taustastaan. Typografiana on
BigNoodleTitling.

Otsikkosivuja voidaan myos kayttaa ilman
logoa tai pelkastaan ingressitypografian
Montserrat kanssa.

Asiasivuja on kahdenlaisia. Pelkalle

tekstille valkoisella taustalla, jossa

elementit ovat keskitetty. Seka tekstille ja

kuvalle, jossa teksti on vasemalla ja kuva

oikealla. Asiasivupohjissa typografiana

otsikoissa on BigNoodleTitling ja leipa-

teksteissa Open Sans. Tekstissa voidaan LAPPAL

my06s kdyttaa Montserrat fonttia.

OTSIKKO

- QTSIKKD

KUVA, KUVIO
TAI TAULUKKD

!. 6? IPéLN LAPPAL

Liite 1 (1)
Graafinen ohjeisto, presentaatiopohja.



KAYNTIKORTT!

Kaksipuoleinen 85x54mm kokoinen
kayntikortti.

Toisella puolella logo arkkitehtuurikuvan
kanssa, jonka paalle laitetaan kiiltava
dispersiolakka.

Toisella puolella mattamusta tausta,

jossa on valkoisella yhteystiedot ja logo.

Tummanpuhuva ajaton ilme, joka sopii MIRO LA&PPELALNEN
+358 45 602 8182

kaikkiin tilanteisiin. MIRO.LAPPALAINEN@LAPPALDESIGN.FI
INFO@LAPPALDESIGN.FI

@LAPPALDESIGN
WWW.LAPPALDESIGN.FI

i

Liite 1(12)
Graafinen ohjeisto, kayntikortti.



WWW-SIVUN LRYOUT

Yksisivuinen verkkosivusto (one pager),
jossa selaaminen tapahtuu skrollaamalla.
Sivulle tultaessa nakyy suuri kuva ja
brandin logo seka ylapalkissa linkit
nopeaan siirtymieen sivustolla.

Jokaisen aihekohdan tausta on eri-
varinen erottavuuden ja mielenkiinnon
ylldpitamiseksi. Varit ovat harkiten valitut
graafisesta ohjeistosta. Vino raja iimaisee
kayttdjalle sivuston jatkumisesta alaspain.

Sivuston alalaidasta tai ylapalkin linkeista
paasee nopeasti yhteystietoihin.

i

LOREMIPSUM  LOREM IPSUM  LOREM IFSUM  LOREM SUN

LOREMIPSUM  LOREM IPSUM  LOREM IPSUM  LOREM IPSUM

OMA TARINANI

e d
L

PALVELUT

LOREM IPSU

TYONAVTTEET

lI][l[M [PS!JM LAPPAL LUI!E[J IPSUM

Liite 1(13)
Graafinen ohjeisto, internetsivun-layout.




SOSIAALINEN MEDIR

Brandin sosiaalisen median kanavina
toimivat Facebook, Instagram, Tumblr ja
Twitter. X g

Facebook on brandin virallisempi ja Sy

kanava, jota kautta asiakkaat voivat l6ytaa = e :
helposti yhteystiedot, tutustua brandiin ja = =
tehtyihin toihin. e
Instagramin kautta tuodaan esiin persoo-
nallisuutta ja tehdaan brandi tutumman
oloiseksi. Behind the scenes.

lappaldesign ~

Tumblr toimii brandin blogin tyylisena . o @
alustana, jonka kautta on helppo tuoda
esiin omia inspiraationlahteita.

Lappal Design
Make deas Realit. Graphic design and advertising by Miro
Lappalainen.

Lappal Design

Make Ideas Reality

Twitter toimii kaikkien edellamainittujen
kanavien yhteispaikkana, johon brandin
tekemat asiat tulevat esille.

i
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Graafinen ohjeisto, sosiaalinen media.






