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The purpose of this thesis was to provide the client with ready-made material for marketing and
presentation materials that the company can use in its marketing and enhance the visual visibility
of the company. During the design stage of the visual look, the visual appearance of the compa-
ny's web site and the elements that can be found on the page, such as a color scheme and diffe-

rent graphic elements were studied. The thesis was commissioned by CEMIS.

CEMIS, the Center for Measurement and Information Systems, is run by Oulu and Jyvaskyla
Universities, Kajaani University of Applied Sciences, VTT and the CSC-Center for Information
Technology Center for Measurement and Information Systems, a contract-based research and

training center.

The theoretical framework was based on the visual marketing communications literature covering

topics such as the image and identity of a company and the visual appearance of a company.
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1 JOHDANTO

Visuaalinen ilme kuuluu suurena osana markkinointiviestintda. Markkinointivies-
tinnan tehtaviin kuuluu se, ettd saadaan viestin lahettajan ja vastaanottajan valil-
le sellainen kasitys, jossa viestin lahettgjalle seka vastaanottajalle tulee saman-
lainen kasitys yrityksesta, yrityksen toimintatavoista, palveluista tai tuotteista.
Tallaiseen tilanteeseen paastaan silloin, kun viestinnan lahettaja tuntee viestin
vastaanottajan seka taman arvot, asenteen ja toimintatavan. Markkinointiviestin-
nan avulla kerrotaan yrityksen uusista tai jo olemassa olevista palveluista, tuot-

teista, tuotannosta ja sen avulla saadaan luotatettava kuva sijoittajia varten.

Markkinointiviestinnan tarkoituksena ei kuitenkaan ole paljasteta liilkaa sidosryh-
mille eli tama ei siis ole markkinointiviestinnan tehtava. Markkinointiviestinnan
avulla kerrotaan sellaista tietoa, jolla on merkitysta sille, miten eri sidosryhmat
kayttaytyvat kyseista yritysta kohtaan. Markkinointiviestinta alkaa yleensa siita,

etta maaritellaan haluttu kohderyhma, kenelle halutaan viestia.

Kohderyhmia ovat sisaiset ja ulkoiset sidosryhmat. Sisaisia sidosryhmia ovat yri-
tyksen sisalla toimiva henkilosto ja ulkoisia sidosryhmia ovat vuorostaan yhteis-
tyokumppanit. Markkinointiviestinnasta ei ole mitaan hyotya yritykselle, vaikka
yrityksen tuotteet olisivat kuinka hyvia ja laadukkaita, jos niita ei kukaan tunne.
Markkinointiviestinnan avulla voidaan vahentaa tai poistaa kokonaan mielikuva-

ja tunnettavuusongelmat. (Vuokko 2003, 18-21.)

Yrityksen visuaalisella ilmeella on hyvin tarkea rooli viestinnassa, seka sisaises-
sa ettd myoOs ulkoisessa. Visuaalinen ilme kertoo silmin havaittavin keinoin yri-
tyksen filosofiasta, toimintatavoista ja identiteetista. Suurimmalla osasta aloista
kilpailu on kovaa ja samoja tuotteita seka palveluita tarjoavat samantyyliset yri-
tykset. Pelkastaan laadukkaalla tuotteella ei enaa luoda asiakassuhteita, vaan
siihen tarvitaan myo6s onnistunut markkinointiviestinta. Yritykset pyrkivat erottu-
maan mahdollista kilpailijoistaan, seka samalla viestimaan omista tarkeina pita-

vista arvoista ja toimintaperiaatteista nakyvin keinoin. (Nieminen 2004, 84.)



CEMIS eli Centre for Measurement and Information Systems koostuu Oulun se-
ka Jyvaskylan yliopistoista, Kajaanin Ammattikorkeakoulusta, VTT:n ja CSC -
Tieteen tietotekniikan keskuksen yhteisesta mittaus- ja tietojarjestelmiin erikois-
tuneesta sopimuspohjaisesta tutkimus- ja koulutuskeskuksesta.

TyO toteutetaan toiminnallisena opinnaytetyona. Tyon tavoitteena on tehda CE-
MISille markkinointi- ja esitysmateriaalien valmiit pohjat, joita yritys pystyy hyo-
dyntamaan markkinoinnissaan seka parantaa visuaalista iimetta CEMISILLE so-
pivimmaksi. Tyossa luodaan visuaalinen ilme esitepohjalle, raporttipohjalle, pre-
zie-/PowerPoint-pohjalle. Lisaksi yllamainituista markkinointimateriaalien kaytos-
ta toteutan graafisen ohjeistuksen eli miten kyseisia pohjia kaytetaan oikeaoppi-
sesti. Kehitan toimeksiantajan markkinointimateriaalien visuaalista ilmetta pa-
remmaksi eli sellaiseksi, joka sopii yrityksen imagoon, brandiin ja tukee yrityksen

jo aikaisemmin luotua ilmetta nettisivuille.

Visuaalisten ilmeiden paatavoitteena on luoda mahdollisimman luotettava kuva
CEMISista. Vastata mahdollisimman hyvin yrityksen asettamia arvoja, erottua
mahdollisista kilpailijoista seka visuaalisten ilmeiden tarkoituksen on yhdistaa vi-
suaalinen ilme yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Kyseisiin tavoitteisiin paastaan te-
kemalla oikeita valintoja esimerkiksi varein suhteen, typografian seka kuvien va-

linnoilla.

Teoreettinen viitekehys rakentuu visuaalisen markkinointiviestinnan kirjallisuuden
pohjalle, jossa kasitellaan visuaalisesta markkinointiviestinnasta kuten yrityksen
imagosta ja identiteetista, yrityksen visuaalisesta ilmeesta. Taman jalkeen siirry-
taan kolmanteen lukuun, jonka aiheena on opinnaytetyon toteuttaminen seka lu-
vussa perehdytaan lyhyesti toimeksiantajaan eli toimeksiantajan esittely. Neljan-
nessa luvussa perehdytaan visuaaliseen tuotokseen eli mita tein, minkalaisiin
valintoihin paadyin ja miksi. Viidennessa ja viimeisessa luvussa tulee pohdinta
kokonaisuudesta, opinnaytetyon etenemisesta ja miten onnistuin. Opinnaytetyon
loppuun laitan lahteet ja liitteet.



2 VISUAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Visuaalinen markkinointiviestinta luvussa perehdytaan yrityksen imagoon ja iden-
titeettiin. Mitka asiat vaikuttavat visuaaliseen identiteetin syntyyn ja mita pitaa ot-
taa huomioon. Lisaksi kappaleessa tullaan puhumaan yrityksen visuaalisesta il-
meesta. Mita tarkoittaa visuaalinen ilme? Minkalaisia tavoitteita visuaaliselle il-

meelle asetetaan ja miten tavoitteet asetetaan?

2.1 Yrityksen imago ja identiteetti

Yrityksen visuaalisella identiteetilla tarkoitetaan yleensa niita kaikkia visuaalisia
elementteja, mita yritys valittaa. Yrityksen tyylia, visuaalista linjaa seka viestintaa
suunniteltaessa tulee olla tietoinen, mita mahdollinen yritys haluaa olla ja mita
yritys haluaa viestittaa itsestaan. Sen jalkeen, kun nama asiat tiedetaan, taman
jalkeen voidaan paattaa miten kyseiseen yrityskuvaan paastaan mita ollaan ta-
voiteltu ja sen myota, miten voidaan vaikuttaa visuaalisin keinoin. Yrityksen visu-
aalinen ilme kertoo silmin havaittavasti seka konkreettisesti vastaanottajalle el
jotain yrityksen identiteetista ja toimii nain signaalina ja merkkina yrityksen sisai-
sista toimintatavoista seka filosofioista. (Koskinen 2000, 31.)

Paasaantoisesti yrityksen ilme on asiakkaan ensikosketus yritykseen. Sisaisen
identiteetin tulos syntyy kokonaisvaltaisesta markkinoinnin toimintaprosessista ja
sen hyvin suunnitellusta tuloksesta. Siina vaiheessa, kun yrityksen ilme kehittyy
osaksi yrityksen argumentaatiota, taman jalkeen se muuttuu samalla myos yri-
tyksen visuaaliseksi identiteetiksi. Kaiken perustana ovat tuotteet, asiakaskohde-
ryhmat, yrityksen tapa toimia, liikeidea, yrityksen arvot seka tavoiteltava imago.
Kun puhutaan visuaalisesta ilmeesta, siihen tarvitaan yhtenainen fyysinen kieli
eli minka avulla viestitaan asiakkaalle tunnistettavalla tavalla yrityksen palveluis-
ta, tuotteista, menettelytavoista ja arvoista. (Nieminen 2004, 84.)



Tarvitaan ilme kirjallisessa muodossa seka jokin hahmo, jolla voidaan identiteet-
tia ilmaista mahdollisimman hyvin ja selkeasti. Yritysgrafiikka on tyokalu, joka
noudattelee design managementin toimintamallia nakyvana osana yrityksen per-
soonallisuutta, tama luo lopullisen hahmon yrityksen viestinnalle. (Nieminen
2004, 84.)

|dentiteetti heijastuu yrityksen ulkopuolella seka yrityksen sisalla siihen leimautu-
vien ihmisten kaytokseen, viihtyvyyteen ja asenteeseen. Sen vuoksi visuaalinen
identiteetti on hyvin kantava osa yritysidentiteettia. Visuaalisen ilmeen tulisi vah-
vistaa verbaalisten viestien avulla esimerkiksi sellaisia arvoja, jotka ovat kysei-
selle yritykselle tarkeita. Tassa on kyse mielikuviin vaikuttamisesta johdonmukai-
sella viestinnalla, yrityksen strategian mukaisella toiminnalla seka pitkajanteisella
maineen hallinnalla. (Nieminen 2004, 84-85.)

Yrityksen todellisuutta ja todenmukaisuutta ndhdaan yleensa yrityksen logossa,
erilaisissa esitteissa, kayntikorteissa, www-sivuilla, mainoksissa, tuotteiden muo-
toilussa, pakkauksien etiketeissa, toimitiloissa ja esimerkiksi henkilokunnan pu-
keutumisesta. Kun mietitdan visuaalista mielikuvaa, se on yleensa kokonaisval-
taista toimintaa. Eli kyse on ideoista, oivaltamisesta seka kokonaisvaltaisesta
nakemyksesta. Tahan ei tarvitse laittaa aina suuria maaria rahaa, mutta vaatii
kuitenkin halua pohtia toiminnan kokonaisuutta ja sitoutumista. Tarkein asia yri-
tyksen ilmeessa seka visuaalisessa ilmeessa on yhdenmukainen ja selkea linja,
joka antaa pohjan yrityksen asettamille tavoitteille. (Pitkanen 2001, 102.) Graafi-
sen ohjeistuksen avulla voidaan valittaa visuaalista identiteettia. (Koskinen 2000,
31).



2.2 Visuaalinen linja

Imago vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen menestykseen. Yleensa riippuu pitkalti
yrityksen mainonnasta ja markkinoinnista, etta onnistuuko yritys houkuttelemaan
mahdollisia potentiaalisia asiakkaita vai ei. Yrityksen maineesta ja imagosta riip-
puu se, ettd saako yritys pidettyd hankkimansa asiakkaat. Keskeisimpia asioita
imagon muodostumisessa ovat sanalliset tekijat seka visuaaliset tekijat. Naiden
kahden tekijan tulisi olla keskendan samassa linjassa, jotta saadaan haluttu vies-
ti valitettya asiakkaalle mahdollisimman selkeasti ja helposti. (Laiho 2006, 49)

Yleensa yrityksen tavoiteimagon luominen seka visuaalinen linja aloitetaan maa-
rittelemalla mika on yrityksen identiteetti. Identiteetti koostuu visioiden ja liikeide-
an lisaksi avainominaisuuksista seka arvoista, joiden pohjalta syntyy yrityksen
profiili ja tavoiteimago. Markkinoinnissa tulisi olla ainoastaan kolme avainominai-
suutta, jotta haluttu viesti olisi mahdollisimman selka ja helposti valitettava; liian
monen avainominaisuuden tuominen tekee yrityksen profiilista hajanaisen. Huo-
lellisesti tehty identiteetti analyysi helpottaa avainominaisuuksien maarittamisen
seka tavoiteimagon luomista. (Laiho 2006, 49.)

Visuaalista linjaa seka tavoiteimagoa on melkeinpa mahdotonta suunnitella toi-
mivaksi ilman mitdan kunnon taustateoriaa. Hyvin tutustumalla eri visuaalisten
elementtien vaikutukseen, voidaan varmistaa, ettd tehdyt visuaaliset valinnat
ovat perusteltuja miksi kyseiseen ratkaisuun on paadytty. Yksikaan yksityiskohta
joka valitaan visuaaliseen linjaan ei saa jaada sattuman varaan, silla huolimat-
tomasti tehty ja suunniteltu visuaalinen linja ei johda tavoitteiden mukaiseen lop-
putulokseen. Kun kaikkien erinaiset visuaalisen linjan elementit on valittu huolella
ja pohdittu millaisia mielikuvia erilaisten ratkaisujen halutaan valittavan seka he-
rattavan katsojassa ja on myos muistettu huomioida visuaalisen linjan kokonai-

suus, jonka jalkeen voidaan luottaa yrityksen tavoiteimagoon. (Laiho 2006, 49)

Tarkeita visuaalisen linjan tekijoita yrityksen nimen lisaksi ovat iskulause, logo,
varit ja kuvat, typografia, kaytettavat kirjasintyypit seka erilaiset materiaalivalin-

nat. Liséksi muotoilullinen nakdkulma on visuaalisuuteen vaikuttava tekija. Par-



haan lopputuloksen saa, kun aloitetaan yrityksen visuaalisen linjan suunnittelu
loogisessa jarjestyksessa pienimmasta yksityiskohdasta lahtien josta jatketaan

suunnitteluprosessiin ja jonka jalkeen ehjaan kokonaisuuteen. (Laiho 2006, 50.)

Yrityksen kaytossa olevat markkinointimateriaalit kuten esitteet, kayntikortit seka
muut mahdolliset asiakasmateriaalit luovat ensivaikutelmaa yrityksesta. Siksi on
hyva kayttaa aikaa ja ajatuksia, kun aletaan suunnitella erilaisia materiaaleja. Eri-
laisten materiaalien tarkoituksena on paasaantoisesti olla toiminnan tukivalinee-
na, joten yrityksen varsinainen perustoiminta vaikuttaa muodostuvaan imagoon.
Yrityksen toiminnan seka materiaalien tulisi tukea toisiaan ja kulkea yhtenaises-
sa linjassa. (Laiho 2006, 50.)

2.3 Yrityksen visuaalinen ilme

Yrityksen visuaalinen linja muodostaa kokonaisuuden, joka muodostuu visuaali-
sen linjan tavasta esiintya esimerkiksi: tunnusvareista, typografiasta, tunnuksista,
symboleista eri valineissa, merkeissa ja niiden yhteensovittamisesta seka sovel-
tamisesta. Visuaalinen linja tulee nakymaan yrityksen kaikessa nakyvassa toi-
minnassa, ja sen tulee olla kaikilta osilta johdonmukaista ja kaikkien sita sovelta-
vien tiedossa. Lisaksi visuaalisen linjan tulee olla ulkoisen kuvan pysyva, mutta

kuitenkin jatkuvasti kehittyva osa. (Nieminen 2004, 90.)

Tavoitteiden mukainen visuaalinen ilme on helposti tunnistettavissa, kilpailijoista
erottuva, positiivista yritysmielikuvaa vahvistava, selkea ja sukunakdinen muun
viestinnan kanssa, kohderyhmat huomioon ottava, sen on sovittava yrityksen lii-

keideaan ja oltava persoonallinen. (Nieminen 2004, 90.)

Yrityksen visuaalisella identiteetilla tarkoitetaan kaikkia niita eri tapoja, joiden
avulla yritys vaikuttaa visuaalisesti. Visuaalinen identiteetti perustuu identiteettiin,
likeideaan, tavoiteprofiilin, imagoon seka brandiin. Visuaalinen identiteetti on
tarkea tyokalu yrityksen imagon ja brandin rakentamisessa. Visuaalista identi-
teettia pidetaan yleensa yrityksen nakyvimpana osana ja usein se on asia, joka

huomataan yrityksessa ensimmaisena. Graafinen ilme on yksi tarkeimmista osis-



ta, jolla luodaan yrityksen persoonallisuutta. Se on fyysinen kieli, jolla yritys vies-
tii asiakkaille tunnistettavalla tavalla yrityksen arvoista, palveluista, tuotteista se-
ka menettelytavoista ja samalla luo hahmon yrityksen viestinnalle. (Nieminen
2003, 84; Pohjola 2003, 13.)

Yrityksen visuaalisella ilmeella on hyvin tarkea rooli viestinnassa, seka sisaises-
sa, ettd myos ulkoisessa. Visuaalinen ilme kertoo silmin havaittavin keinoin yri-
tyksen filosofiasta, toimintatavoista ja identiteetista. Suurimmalla osasta aloista
kilpailu on kovaa ja samoja tuotteita seka palveluita tarjoavat samantyyliset yri-
tykset. Pelkastaan laadukkaalla tuotteella ei enaa luoda asiakassuhteita, vaan
siihen tarvitaan myo6s onnistunut markkinointiviestinta. Yritykset pyrkivat erottu-
maan mahdollista kilpailijoistaan, seka samalla viestilla omista tarkeina pitavista
arvoista ja toimintaperiaatteista nakyvin keinoin. (Nieminen 2004, 84.)

2.3.1 Visuaalisen ilmeen rakentaminen ja lahtdkohta

Tavoiteprofiili, identiteetti seka imago ovat yleisimpia kasitteita, joita kaytetaan
yrityskuvaa muodostaessa ja mihin visuaalinen identiteetti maaraytyy. ldentitee-
tilla tarkoitetaan lahinna yrityksen omaa kuvaa itsestaan eli sitéa kuvaa, minka yri-
tys valittaa itsestaan. Jotta yrityksen kokonaiskuva olisi mahdollisimman siisti ja
uskottava, tulisi visuaalisen ilmeen pohjautua yrityksen todellisuuteen. (Pohjola
2003, 20-24.)

Imagolla puolestaan tarkoitetaan mielikuvaa yrityksesta, jonka yritys on luonut
ihmisten ja kuluttajien mieleen. Imagoon vaikuttavat vastaanottajan luulot ja
asenteet seka yrityksen identiteetti. Yrityksen itselleen haluamaa kohderyhmaa
kutsutaan tavoiteprofiiliksi. Julkitavoitteet, tyOyhteison olemus ja yhteiset arvos-
tukset kuuluvat tavoiteprofiiliin. TyOyhteison olemus sisaltdd muun muassa kou-
lutustason, henkiloston maaran, yrityksen palvelut, tuotteet, viestinnan keinot se-
ka liikemerkin. Julkitavoitteilla taas puolestaan tarkoitetaan yrityksen julkisia ta-
voitteita yrityksen arvoista seka tulevaisuudessa. (Pohjola 2003, 20-24.)



Viestintaa seka toimintaa tarvitaan hyvan imagon syntymiseen. Sen lisaksi tarvi-
taan myos hyvin suunniteltu ja toteutettu markkinointimateriaali esimerkiksi yhte-
nainen visuaalinen ilme muun muassa esitteet, erilaiset esityspohjat yms. Visu-
aalisella ilmeella luodaan yritykselle ndkyva persoonallisuus. Se toimii koko yri-
tyksen tyovalineena, joka tukee myos samalla identiteettia, viestii arvoista, asen-
teista ja erottaa ennen kaikkea yrityksen muista kilpailijoista. Visuaalinen ilme
suunnitellaan ja toteutetaan aina tietylle yritykselle. Sita tulisi noudattaa yrityksen
kaikessa viestinnassa ja markkinoinnissa, jolloin se auttaa yrityksen muistami-
sessa ja tunnistamisessa. Yleensa yritysten visuaalinen ilme on ammattigraafi-
kon tai suunnittelu- tai mainostoimiston kadenjalkea. Hyvin suunniteltu ja toteu-
tettu visuaalinen ilme tiivistaa yrityksen imagon perustuen siihen, mita yritys on.
(Pesonen 2007, 6.)
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KUVIO 1. Imagon rakentuminen (Imagon rakentumisprosessi, Laiho 2003)

Visuaalinen ilme kuuluu yhtena osana laajaan yrityskuvaan. Yrityskuvalla tarkoi-
tetaan muun muassa kaikkea sita toimintaa, mita yritys valittaa itsestaan ulos-
pain, tahattomasti tai tarkoituksella, kuten jalleenmyyjille, kuluttajille, osakkaille,
henkilokunnalle, rahoittajille ja niin edelleen. Kaikesta siita mita yritys tekee ja
tuottaa, muodostuu yrityksen yrityskuva. Yleensa visuaalinen yrityskuva nakyy
muun muassa arkkitehtuurissa, yritysgrafiikassa, pakkauksissa, tuotteiden ulko-
naossa seka kulkuneuvojen varitykissa ynna muuta sellaista. (Pulkkinen 1990,
16.)

Visuaalista ilmetta luodessa seka sen suunnittelussa vaaditaan huolellista pohja-
tyota, jotta visuaalisesta ilmeestd saadaan hyva ja halutunlainen. Tulee miettia,
millainen ja mika mahdollinen yritys on, mita yritys tekee ja miten, mista se on

tulossa, minkalaisiin tavoitteisiin ollaan pyrkimassa seka millaisia mielikuvia yri-



tys haluaa viestia visuaalisella viestinnallaan. Yksi visuaalisen suunnittelun teh-
tavista on lahetettavan viestin tukeminen, identiteetin antaminen viestia lahetet-
tavalle medialle tai yhteisOlle sekd mahdollisesti esitetylle informaatiolle jarjes-
tyksen antaminen. (Pesonen 2007, 2-3.)

Visuaalisen ilmeen suunnittelu vie paljon aikaa ja niinpa se kannattaa tehda huo-
lellisesti. Visuaalisen ilmeen tulisi olla mielelldan hyvin ajaton, eika hetken mieli-
johde. Visuaalisen iimeen mahdolliset muutokset tulisi olla hyvin perusteltuja. Yri-
tyksen visuaalinen ilme muodostuu nimenkirjoitusasusta eli tekstilogosta, typo-

grafiasta, vareista seka tunnuksesta. (Pesonen 2007, 6.)

2.3.2 Desing management

Yhtenaiseen seka hallittuun yrityskuvaan pyrkivaa yrityskuvan johtamista ja
suunnittelua kutsutaan design managementiksi (Myllyla 2004, 9). Design mana-
gement jaetaan neljaan eri toimintakenttaan; tuotteeseen, ymparistoon, viestin-
taan ja tapaan toimia. Kaytetadan tyokaluna strategisessa identiteetin johtamises-
sa. Design managementia voidaan pitaa ajattelutapana, joka kulkee yrityksen
toiminnanlapi. Design managementin sisallon ja merkityksen lahtokohtana toimii
yrityksen kilpailukyky ja kilpailukyvyn kehittaminen. Strateginen paino maaritel-
l&aan yleensa yrityksen toimialan mukaan, missa katsotaan ja mitataan kilpailuky-
ky saman toimialan yrityksen kanssa. Design managementin keskeisia piirteita
ovat mm. toimialan kasvupotentiaali ja kypsyysaste, asiakkaiden tarpeet, kiirekil-
pailu seka tuotantoteknologia. Linja maaraytyy yleensa yrityksen strategisten pe-
rusratkaisuihin. (Pulkkinen 1990, 32).

Design managementin lisaksi puhutaan myos image tai brand managementista.
Design management edellyttaa liiketoiminnan suuntaamisesta selvia paatoksia
eika sita ei voida irrottaa yrityksen kokonaisjohtamisesta. Yritysjohdon tulee olla
tietoinen lilkketoiminnan suuntaviivoista yleisesti, jotta sen myota voidaan maari-

telld muotoilutoimintojen suunta. (Pulkkinen 1990, 18.)
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2.3.3 Typografian merkitys ja valinta

Typografia kuuluu osana painotuotteen muodostumista, jossa luodaan typografi-
sia aineistoja ja valineistoa hyodyntamalla. Typografiaan sisaltyy kirjainten valin-
ta, vierusten maarittely ja ladelman muotoilu. Lisaksi mydOs erivaristen paperien

ja kuvituksien valinta ovat osana typografista suunnittelua. (Loiri 2004, 9.)

Typografialla tarkoitetaan graafista ulkoasua. Sen tarkoituksena on saattaa sa-
noma sellaiseen muotoon, joka viestii mahdollisimman vahvasti itse tekstin sisal-
toa ja vaikuttaa olennaisesti viestin tai sanoman perillemenoon. Typografian tar-
koituksena on saada lukija ensimmaisena kiinnostumaan jonka jalkeen perehty-
maan julkaisuun tai tiettyyn osaan siita. Oikean typografian |0ydyttya ja sen on-
nistuttua, julkaisun lukeminen on helppoa ja miellyttavaa. (Loiri & Juholin 1998,
32))

Typografia tulee tehda ja suunnitella vastaanottajien mukaan joille julkaisu tai
materiaali on suunnattu ja julkaisun omaa tyylia noudattaen, ettd saadaan yhte-
nainen ilme pidettya kokonaisuutena. Typografia toimii vahvana visuaalisena
elementting; joissain tapauksissa typografia voi korvata kuvan. Kuitenkin kuva ja
kuvat ovat suurempi ilmaisunkeino kuin typografia. Jos kuvissa on riittavasti asi-
aa, sita harvemmin tarvitsee enaa korostaa typografisin keinoin vaan itse kuva
riittdd tuomaan tarvittavan informaation. Kun taas sellaisissa tilanteissa joissa
kuva on vahemman informatiivinen niin kyseissa tilanteissa voidaan typografialla

tukea ja parantaa asian painoarvoa. (Loiri & Juholin 1998, 33.)

Hyvin tehty ja suunniteltu typografia toimii lukijan apuna. Typografian tarkeimpia
asioita on kirjasintyypinvalinta. Parhaan tuloksen saa yleensa silloin kun kirjasin-
tyyppeja on kaytettya ainoastaan paria erilaista eikd kymmenia erilaisia. Yleensa
jos kaytetaan kymmenia erilaisia kirjasin tyyppeja silloin synnytetaan sekavuutta
julkaisuun seka luettavuus heikkenee huomattavasti. (Loiri & Juholin 1998, 33—
35.)
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2.3.4 Varien kaytto ja suunnittelu

Varit kertovat aina jotain julkaisusta — joko tahallisesti tai tahattomasti. Varien
avulla vaikutetaan, silla vareihin liittyy paljon erilaisia tuntemuksia, tunnelmia,
symboliikkaa ja makuja. Varin tai varein suunnittelussa on otettava huomioon

vierella olevat varit ja taustavarit. (Loiri & Juholin 1998, 112-113.)

Kaytettavat varit tulee maaritella tarkasti julkaisua tehdessa. Haluttuun loppu tu-
lokseen paastaan, kun varisavyt maaritellaan julkaisua tehdessa numeerisesti ja
tarkoitukseen sopivassa varitilassa. On syyta luottaa varikarttoihin ja varien nu-
meerisiin arvoihin. (Pesonen 2007, 60) Varimalleja ovat RGB, CMYK ja Pantone.
RGB on varimalli, jossa yhdistetaan punaista, vihreaa ja sinista. Naiden avulla
saadaan mm. valkoista ja mustaa. Tata mallia kaytetaan erityisesti naytdissa ja
tv:ssa. CMYK on varimalli, jossa yhdistyy syaani, magenta, keltainen ja musta eli
avainvari. CMYK kaytetaan painotuotteissa ja niiden tallennuksessa seka tulos-
teissa. Pantone on standardi varimalli, jota kaytetaan painoteollisuudessa painat-
taessa erikoismateriaaleille tai tekstiilille. Pantone varikartan avulla saadaan ha-
luttu lopputulos. (Loiri & Juholin 1998, 116.) Pantonen etu CMYK-varimalleihin
on sen edullisuus. CMYK —varien maarittamiseen tarvitaan nelja varia ja niiden
kohdistamiseen paallekkain tarvitaan ammattitaitoinen painaja. Pantone on myds

kaytossa maailmanlaajuisesti. (Loiri & Juholin 1998, 117.)

Varien valinta ja niiden sommittelu on visuaalisista elementeista olennaisin osa
silla varien merkitys on suuri sille onko varien valinnoilla ja sommittelulla saatu
halutunlainen vaikutelma. Markkinoinnin tehtavana on herattaa huomiota katso-
jassa, mutta se ei aina tarkoita sita, etta varien tulisi olla ainoastaan silmiinpista-
via, kirkkaita vaan varien valinta ja kaytto tulisi olla hallittua ja hyvin suunniteltua.
Kun opiskelee varit variympyrasta, voidaan samalla oppia varien psykologiset
vaikutukset. (Nieminen 2003, 187.)

Variympyra koostuu paavareista jotka ovat punainen, keltainen ja sininen. Nama
kolme varia muodostavat keskenaan toisiinsa sekoittuneita vareja ja varisavyja.

Paavareja kutsutaan primaarivareiksi. Valivarit syntyvat aina kahden paavarin
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sekoituksesta esimerkiksi keltainen + sininen saadaan vihrea. Variympyrasta 10y-
tyy myOs vastavarit jotka sijaitsevat kunkin eri varisavyn vastakkaisella puolella.
Lahivarit 10ytyvat variympyran toistensa vireissa ja ne luokitellaan yleensa lam-
pimiin ja kylmiin savyihin. (Nieminen 2003, 189-193.)

KUVA 1: Variympyra

Lampimina vareina pidetaan lahinna kirkkaita vareja esimerkiksi keltainen, pu-
nainen, oranssi ja vihrea, nama varit ovat niin sanottuja Iahentyvia vareja jotka
luovat illuusion esimerkiksi pinnan tulemisesta lahemmaksi. Kylmina savyina sen
sijaan pidetaan esimerkiksi sininen, sinivihrea ja violetti. Naita vareja kutsutaan
vetaytyviksi vareiksi, koska nama varit luovat syvyysvaikutelman. Vareilla voi-
daan vaikuttaa esimerkiksi tilan muotoon, mittasuhteisiin ja kokoon. (Hirvi & Ny-
holm 2009, 44-45.)

Vareilla on suuri rooli mielikuvienluomisessa ja merkityksessa. Vareilla on vaiku-
tusta ihmisiin seka fysiologisesti etta myos psykologisesti. Vareihin liittyy yleisesti
aina erilaisia tunteita seka symboliikkaa. (Pohjola 2003, 139.) Se miten varit
esiintyvat ymparoivassa kulttuurissa ja luonnossa vaikuttavat ndiden aiheuttamiin
merkityksiin. (Pohjola 2003, 136). Alla olevassa taulukossa on mainittuna ylei-

simpien varien merkityksia.
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PUNAINEN Dynaamisuus, rakkaus, sota, rohkeus
SININEN Vilpittdmyys, luotettavuus, hurskaus
VIHREA Hedelmallisyys, uudistuvuus, luonto, nuoruus
KELTAINEN Lampo, energisyys, alykkyys, rentous
ORANSSI Kestavyys, aktiivisuus, ankaruus

VIOLETTI Korkea saaty, arvokkuus, valta, kuninkuus
RUSKEA Arkisuus, maanlaheisyys

VALKOINEN Viattomuus, puhtaus, rauha

HARMAA Varmuus, tavallisuus, rauha, passiivisuus
MUSTA Mystisyys, suru, laatu, arvokkuus

TAULUKKO 1. Yleisimmat varit ja nilden merkitykset
(Loiri & Juholin 1998, 111; Nieminen 2003, 193; Pohjola 2003, 136.)

Kun aletaan valitsemaan oikeita vareja taiteessa ja viestinnassa, taytyy silloin
ottaa huomioon myds se, etta varit voivat viestia erilailla esimerkiksi eri kulttuu-
reissa. Erilaisissa kulttuureissa ja asiayhteyksissa varien merkitykset vaihtelevat
huomattavasti. Lisaksi vareja ymparoivat erilaiset varit, visuaaliset ominaisuudet
seka tekstuurit voivat vaikuttaa symboliikkaan. Varit ovat lisaksi subjektiivinen
kokemus. Yleensa erilaiset inmiset nakevat, tulkitsevat ja kokevat eri varit eri ta-
valla. (Arnkil 2007, 146; Pohjola 2003, 136.)

2.3.5 Kuvien kaytto ja suunnittelu

Kuvan seka kuvien tarkoituksena on yleisimmin selvittda ja selittda asioita, joita
kyseisessa tekstissa kasitellaan. Erilaisten kuvien tarkoituksena on myo0s taitto-
jen eli julkaisujen tai mahdollisten juttujen kokonaisilmeen jasentaminen. Silloin
kuva ja kuvat jakavat jutun osiin, jolloin kokonaisuuden hahmottaminen helpot-
tuu. Kuvien tehtavana on erilaisissa taitoissa ja julkaisuissa lukijan pysayttami-
nen jolloin lukijan mielenkiinto heraa ja jolloin lukija kiinnittda huomiota julkaisuun

ja julkaisussa esitettavaan sisaltoon. (Loiri & Juholin 1998, 52-53.)
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Kuvavalinnan tulee lahtea julkaisun jutun ideasta eli olisi hyva muistaa, etta ku-
van tai mahdollisen kuvituksen on liityttava kyseiseen aiheeseen joka julkaisussa
iimenee. Kuva jota aiotaan kayttaa julkaisussa tulisi kuvalla olla jonkinlainen
viesti, joka halutaan valittaa lukijalle. (Loiri & Juholin 1998, 54-55.)

Yleensa asiayhteys maarittelee, millainen kuva tai kuvitus on paikallaan. Kun ha-
lutaan, etta kuvat tai kuvitukset tayttavat halutun tehtavan, tulee kuvat ja kuvituk-
set valita huolellisesti ja mieluiten kaytetdan ammattikuvaajaa ja ammattilaisen
ottamia valokuvia tai kuvituksessa ammattikuvittajaa. (Loiri & Juholin 1998, 54—
55.)

Kuva kertoo meille enemman kuin tuhat sanaa. Kun aletaan suunnitella yrityksen
markkinointimateriaaleja, tulee silloin muistaa ja olla erityisen huolellinen sen
suhteen, ettd minkalaista kielta kuva puhuu ja minkalaista viestia silla halutaan
valittda katsojalle. Jos valitun kuvan valittamaan viestiin ei kiinnitetda huomiota,
viestin saajalle voi kehkeytya mielikuva, joka on taysin vaara yrityksen tavoittei-
siin nahden. Katsojan mieleen painuu muutamissa sekunneissa mielikuva tiedus-
tamatta ja tama voi silloin ohjata ratkaisevalla tavalla tuotetta tai palvelua etsivan
henkilon toimintaa. Laadukkaasti otettu kuva viestii positiivisesti yrityksen laadus-
ta, arvoista, tuotteista ja palvelusta. (Hanninen. 2016.)

Siind vaiheessa, kun lahdetaan suunnittelemaan esimerkiksi verkkosivuja tai
painotuotteita, on tarkeaa ottaa huomioon se, miten toteutuksessa kaytettavat
kuvat hankitaan. Parhaan tuloksen saavuttamiseksi kannattaakin valita ammatti-
valokuvaaja ja tehda huolellinen valokuvaussuunnitelma valokuvaajan kanssa.
Ennen kuvaussuunnitelman laatimista tulee sisallollisen ajatuksen olla selvilla eli
minkalaista visuaalista viestia kuvilla mahdollisesti halutaan valittaa. (Hanninen.
2016.)

Kuvat voidaan hankkia erilaisista kuvapankeista, joissa on laaja valikoima erilai-
sia kuvavaihtoehtoja aiheesta kuin aiheesta. Kuvapankit ovat oivallinen vaihtoeh-
to sen edullisten hintojen vuoksi. Etuna kuvapankeissa on se, etta kuvapankeista
voi |0ytaa sellaisia kuvia, joita ei ole muuten mahdollista saada tai hankkia. Kun
otetaan kayttoon kuvapankkikuvia, tulee olla tarkkana minkalaisia kuvia valitsee
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ja minkalaisiin tilanteisiin niita valitaan. Kuvat jotka on otettu selkeasti esimerkiksi
ulkomailla eivat tule kysymykseen, jos kuvilla on tarkoitus viestia kotimaassa
toimivaa yritysta. Kuvapankkikuvilla on se huonopuoli, etta kuvat ovat kaikkien
saatavilla jonka myota sama kuva voi tulla vastaan muissakin julkaisuissa. (Han-
ninen. 2016.)

2.3.6 Esite

Lehdet ja julkaisut ovat painetun viestinnan keskeisimmat kanavat. Esite on ylei-
sin julkaisun muoto. (Pohjola 2003, 159.) Esitteen tehtava on valittaa tietoa yri-
tyksesta tai esimerkiksi tuotesarjasta. Esitteessa voidaan kertoa yrityksen tuot-
teista, palveluista, arvoista, visioista tai toiminta-ajatuksesta. Esitetta hydodynne-
taan tukivalineena kaupanteossa. Se on usein kuvallinen, monivarinen seka
useampisivuinen painotuote. Hyva esite antaa ammattitaitoisen, uskottavan ku-
van yrityksesta. Hyva esite sisaltaa kuvan, visuaalinen ilme on johdonmukainen
ja tekninen toteutus on toteutettu hyvin. Esitteeseen ei tulisi laittaa esimerkiksi
aukioloaikoja, tuotteiden tai palveluiden hintoja silla esitteen tulisi olla ajaton.
Esitteen tekniseen toteuttamiseen tulisi panostaa, silla hyvinkin suunniteltu esite
karsii huonosta painojaljesta. (Laiho 2006, 13.)

Painotuotteissa kaytetyt materiaalit vaikuttavat niista saatavaan yleisvaikutel-
maan. Hyvin valitut materiaalit vahvistavat yrityksen tavoiteimagoa. Materiaalien
valinnalla on vaikutusta kustannuksiin, tuotteen ulkonakoon, luettavuuteen seka
kestoon. Materiaalien valintaan vaikuttaa esimerkiksi kuvien maara. Erilaisia pai-
nomenetelmia ovat koho-, syva- ja laakapaino seka silkkipaino ja digitaalinen
painomenetelma. Suuria maaria painettaessa kannattaa valita joku perinteisista
menetelmista kun taas pienia maaria painattaessa on hyva valita edullinen digi-
taalinen menetelma. Esitteet painetaan usein paperille tai kartongille. (Laiho
2006, 34.)
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Papereita on eri laatuisia, kuten matta-, puolimatta tai kiiltdvapintainen seka
paallystamaton, paallystetty seka kuvioitu. Varisavyissa on myos eroja ja pak-
suuksissa. (Pesonen 2007, 68.) Painoalustalla on tarkea merkitys julkaisun ulko-
asussa. Painoalusta vaikuttaa painotekniikan valintaan ja sen valinta kannattaa-
kin tehda jo julkaisua suunnitellessa. Bo Bergstromin mukaan paperin valinnassa
tulisi huomioida viesti, teksti ja kuvat, julkaisun elinikd seka kustannukset ja pai-

nosmaara. (Bergstrom 2008,196.)

Paperilaaduilla on erilaisia vaikutelmia. Tyylikkdampana ja arvokkaampana pide-
taan mattapintaista kuin kiiltavaa, ohutta tai sanomalehtipaperia. Mattapintainen
paperi ei toista kuvia niin hyvin kuin kiiltavapintainen kun taas mattapaperi sopii
paremmin paljon tekstia sisaltyvaan julkaisuun. Mikali julkaisussa on paljon kuvia
ja tekstia, on paras vaihtoehto puolimatta paperi. Paperin valinnassa tulee huo-
mioida myos se, ettd kuinka pitkakestoiseksi julkaisu on tarkoitettu. Pitkaaikai-
seen julkaisuun tulee valita laadultaan kestava paperi, silla esimerkiksi sanoma-

lehtipaperi haurastuu ja kellastuu ajan myo6ta. (Pesonen 2007, 68.)

2.3.7 Graafinen ohjeisto

Yleensa yrityksen visuaalinen ilme maaritellddn graafisessa ohjeistuksessa.
Graafinen ohjeistus on niin sanottu yrityksen visuaalisen ilmeen kasikirja jossa
kerrotaan yksityiskohtaisesti miten visuaalista ilmetta kaytetaan ja toteutetaan
viestinnan eri osissa. Siina kerrotaan ja maaritellaan yksityiskohtaisesti yrityksen
likemerkissa ja logossa kaytettavat kirjasintyylit eli typografia, varit, mahdolliset
kuvitukset ja sen miten naita kaytetaan erilaisissa tilanteissa. Ohjeistuksesta 10y-
tyy myos erilaiset markkinointimateriaali mallit esimerkiksi lomakepohjat, kirje-
kuoret, kayntikortit, esitteet, mainokset seka niiden ohjeet miten kyseisia malleja
tulee kayttaa oikeaoppisesti. (Loiri & Juholin 1998, 139; Siukosaari 1999, 217.)

Graafisia ohjeistuksia on monenlaisia, ne voivat olla hyvin laajoja tai vastaavasti
suppeita, riippuen kuinka suuri yritys on kyseessa. Tarkeinta ohjeistuksessa on
se, etta siina kerrotaan kaikki olennaiset asiat jotta yhtenainen visuaalinen ilme

onnistuu. Jos kyseessa on maailmanlaajuisesti toimiva yritys, silloin tarvitaan
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yleensa kattavampi ohjeistus kuin sellainen yritys joka on huomattavasti pienem-
pi ja toimii kotimaassa. (Loiri & Juholin 1998, 139; Pohjola 2003, 152.)

Graafisen ohjeistuksen kohderyhmana toimii paasaantoisesti yrityksen henkilo-
kunta ja yrityksen mahdolliset yhteistyokumppanit. Sahkoisessa muodossa oleva
graafinen ohjeistus on kaytanndllisempi silla sen pystyy jakamaan vaivattomasti
ja helposti kayttgjille. Yrityksen henkilosto tarvitsee graafista ohjeistusta esimer-
kiksi erilaisten viestinnan sovellusten tuottamiseen. Yrityksen yhteistyokumppanit
ja alihankkijat tarvitsevat ohjeistuksesta tietoja miten kyseisia materiaaleja kayte-
taan seka valmiit pohjat. Ohjeiston avulla voidaan myos perehdyttaa esimerkiksi
uusi viestinnan tyontekija tai harjoittelija, jotta visuaalinen linja sailyy yhtenaisena
jatkossakin. (Pohjola 2003, 152.)

Visuaalisen ilmeen helpottamiseksi graafisesta ohjeistuksesta l0ytyy tarvittavia
tyokaluja ja ohjeita. Graafiseen ohjeistoon tulee tehda tarvittavat saannot, mutta
saadetyt saannot eivat saa olla liian sitovia tai estaa luovuuden kayttda. Liian
kattava graafinen ohjeistus saattaa olla tavalliselle tyontekijalle haastavaa luetta-
vaa seka liian tekninen ohjeistus. Liian laajan ohjeistuksen huonona puolena on
se, ettd ohjeisto ei ole kaytanndllinen jolloin tyontekija ei 10yda ohjeistuksesta
helposti ratkaisua ongelmaan. Naissa tilanteissa tyontekija yleensa jattaa vaike-
asti luettavan ohjeiston sivuun ja tekee omat ratkaisunsa. Graafisen ohjeistuksen
tulisi kertoa myods muutakin kuin vain pelkat ohjeet visuaalisten ilmeiden tekni-
seen kayttoon. Graafisessa ohjeistuksessa tulisi kertoa, mihin kyseisilla ohjeilla
pyritdan ja miksi tulisi toimia annettujen ohjeiden mukaan. (Loiri & Juholin 1998,
140; Pohjola 2003, 153.)

Erilaisissa graafisissa ohjeistuksissa voidaan hyddyntaa neljaa erilaista tasoa.
Ensimmainen taso on visuaalinen taso, jossa kerrotaan visuaalisuuden yhteyk-
sista seka sen tavoitetasosta. Toisessa tasossa eli kuvailevassa tasossa pereh-
dytaan esimerkiksi erilaisten sovellusten visuaalisiin elementteihin ja niiden ku-
vaamiseen. Kolmantena tasona on tavoitetaso, joka perustuu haluttuun yritys-
mielikuvaan. Neljannessa eli vimeisessa tasossa keskitytdan kertomaan yksise-
litteisesti halutut toteutusohjeet. (Pohjola 2003, 154.)
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Graafisen ohjeistuksen avulla voidaan valvoa muun muassa visuaalisen ilmeen
toteutumista. Graafista ohjeistusta luodessa sita testaan aina tarvittaessa, jotta
graafinen ohjeistus on omaksuttu yrityksen toimintaan. Uusien visuaalisten ilmei-
den myota graafista ohjeistoa paivitetdan aina tarpeen mukaan, jotta ohjeistuk-
sessa olisi kaikki tarpeellinen tieto siita miten visuaalinen ilme toteutetaan. (Salin
2002, 81-82.)
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3 OPINNAYETYON TOTEUTTAMINEN

Opinnaytetyon toteuttaminen luvussa perehdytaan opinnaytetyon lahtokohtiin ja
aiheen rajaukseen. Aluksi luvussa kerrotaan lyhyesti toimeksiantajasta eli toi-
meksiantajan esittely jonka jalkeen kerrotaan minkalaisia l1ahtokohtia visuaalisel-
la ilmeella on toimeksiantajalle. Luvussa kaydaan lapi mita tein ja minkalaisia ta-
voitteita visuaaliselle iimeelle on asetettu seka miten kyseisiin tavoitteisiin on
paasty. Luvussa kasitelladan viela myds opinnaytetyon aikataulutuksesta ja siita

miten aikataulu laadittiin ja miten aikataulutus onnistui kokonaisuudessaan.

3.1 Opinnaytetyon lahtokohta ja rajaus

CEMIS eli Centre for Measurement and Information Systems koostuu Oulun ja
Jyvaskylan yliopistoista, Kajaanin Ammattikorkeakoulusta, VTT:sta ja CSC - Tie-
teen tietotekniikan keskuksen yhteisesta mittaus- ja tietojarjestelmiin erikoistu-
neesta sopimuspohjaisesta tutkimus- ja koulutuskeskuksesta. (Kuva 2) (CEMIS.
2010.)

Tietojirjestelma

Kone- ja kaivos-
Mittaustekniikka tekniikka

Liiketoiminta ja
innovaatiot

Soveltava Data-analytiikka

metrologia
Liikunta- /
teknologia

)

JYVASKYLAN YLIOPISTO
UNIVERSITY OF JYVASKYLA

KUVA 2: CEMISin rakenne vuonna 2016 (CEMIS 2016.)



20

CEMIS tarjoaa laajan valikoiman palveluja seka tutkimuslaitoksille, etta yrityksil-
le. CEMISin palveluihin kuuluvat tutkimus- ja kehityspalvelut, analyysi- ja tes-
tauspalvelut, laitekehityspalvelut, seka liiketoiminnan kehittamispalvelut. Keskit-
tyy valtakunnallisesti tarkeiden sovellusalojen esimerkiksi kehittyvan biotalouden
kaivannaisteollisuuden, liikkunta- ja hyvinvointialan seka peli- ja simulaattoritekno-

logian mittaus- ja tietojarjestelmaosaamisen kehittamiseen. (CEMIS, 2010.)

Toimeksiantajana opinnaytetyossani oli CEMIS. CEMIS on perustettu vuonna
2010 ja silta puuttui lahes kokonaan markkinointimateriaalit ja niiden visuaalinen
iime. Tyon lahtokohtana on suunnitella toimiva visuaalinen ilme esitteisiin, prezie
esitys pohjaan jota voidaan myos hyddyntaa mahdollisissa PowerPoint esityksis-
sa seka visuaalinen ilme raportteihin. Tarkoituksena on myos tuottaa valmis esite
yritykselle, jossa hydédynnan jo suunniteltua esite pohjaa. Tyon edetessa ja aika-
taulun tulleessa vastaan, tyota jouduttiin rajaamaan viela entisestaan. Toteutin
pelkastaan valmiit pohjat yllamainittuihin materiaaleihin, eli esitteen tekeminen jai
kokonaan pois.

Yhtenaisen visuaalisen ilmeen avulla CEMIS vahvistaa mielikuvaa ja luo entista
luotettavamman kuvan itsestdan. Visuaalinen ilme on laaja alue, joka kasittaa
visuaalisen identiteetin eri elementit; kuten varit, kuvat, logon, muodot, materiaa-
lit ja typografian. Visuaalista ilmetta sovelletaan painetussa viestinnassa, sahkoi-
sessa viestinnassa, tuote- ja pakkaussuunnittelussa, yrityksen ymparistdssa ja
tavassa toimia. Painettua viestintaa ovat julkaisut, lomakkeet, ilmoitukset ja mai-
nokset. Sahkoinen viestinta kasittaé verkkosivut ja liikkuvan kuvan eli tv-
mainokset. Visuaalinen ilme otetaan huomioon yrityksen ymparistossa kuten
arkkitehtuurissa, tilasuunnittelussa, opasteissa seka kulkuneuvoissa. Tavalla to-

imia, tarkoitetaan sita, miten visuaalisuus vaikuttaa yrityksen toimintatapaan.
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3.2 Visuaalisen ilmeen tavoitteet

Visuaalisen ilmeen paatavoitteena on herattdada mahdollisimman luotettava kuva
CEMISista, vastata hyvin sen arvoja, erottua mahdollisista kilpailijoista seka eri-
toten yhtenaistaa visuaalinen ilme yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Tavoitteisiin
paastaan oikeilla varien valinnoilla, jotka tulevat CEMISin jo aiemmin luotua va-

rimaailmaa nettisivuilla, kuvien valinnoilla seka oikeilla typografisilla valinnoilla.

Haasteina onnistuneelle visuaaliselle ilmeelle oli se, ettd miten visuaalisesta il-
meesta saadaan sellainen, etta katsoja yhdistaa ilmeen kyseiseen yritykseen ei-
ka luule visuaalista ilmetta aivan muuksi yritykseksi ilmeen perusteella. Lisaksi
haasteina oli saada toimiva kokonaisuus joka on yrityksen nakoinen, tukee sen

arvoja ja toimintaa.

Varien valinnoissa otetaan huomioon lahtokohdat. Esitteen avulla valitetdan ha-
luttua tietoa CEMISin eri toiminnasta seka tehdyista asioista. Nain se toimii tuki-
valineena esimerkiksi erilaisissa seminaareissa ja esitys tilaisuuksissa. Esite ha-
luttiin pitdéd mahdollisimman yksinkertaisena ilman mitaan ylimaaraisia element-
teja. Raporttipohja haluttiin pitda todella pelkistetylta ja yksinkertaisena, joten
pohjaan paadyttiin laittamaan CEMISin logo pohjan vasempaan ylareunaan ja
raportin kansi myotailee hyvin samaa linjaa esitteen kannen kanssa, niin typo-
grafisesti kuin myos visuaalisin elementein. Raporttipohja on tehty standardien
mukaisesti A4 kokoon. Raporttipohjaa yritys voi hyodyntaa erilaisissa raporteissa
ja tehda raporteista hieman visuaalisemman nakdiset seka enemman silmaa

miellyttdavammaksi.

3.3 Kehittamistyon prosessi

TyO toteutettiin valmiilla tietokoneella ja ohjelmalla, joten tyon toteuttamisesta ei
tullut kustannuksia. Suunnittelu ja toteutus toteutettiin kokonaan Adobe Photos-
hopin ja Adobe lllustratorin avulla seka raportointi toteutettiin Microsoft Office
Wordin avulla. Suunnittelutyo vei paljon enemman aikaa kuin mita oli opinnayte-

tyosuunnitelman aikataulussa. Erityisesti esitteen visuaalisen ilmeen suunnittelu
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oli haastavaa ja erittain aikaa vievaa, jonka myota myods prezie-/PowerPoint-
pohjan suunnittelu oli haastavaa. Teknisesti suunnittelu oli hyvin helppoa ja
suunnittelu ammattiohjelmia kayttaen sujui mutkattomasti, silla olen perehtynyt
kyseisiin ohjelmiin jo aikaisemmassa koulutuksessa. Seuraavassa taulukossa
kuvataan viikkokohtaisesti suunnittelutyon seka koko opinnaytetyon aikatalutus.
Alla oleva taulukko on opinnaytetyosuunnitelman pohjalta tehty ja myohemmin

opinnaytetyon edetessa taydennetty.

Viikko Tybvaihe Toteutunut
vko 14 Aiheanalyysin tekeminen ja palauttaminen. Ok.
vko 15 Toimeksianto sopimusten tekeminen ja liittdminen Ok.

opinnaytetydsivulle.

vko 16 Visuaalisen ilmeen ideointia. Ok.

vko 16 Opinnaytetyd suunnitelman kirjoittaminen Ok.

vko 17 Opinnaytety® suunnitelman esittdminen X

vko 17-18 | Visuaalisen ilmeen suunnittelua, ideoiden testaa- Ok.
mista.

vko 19-21 | Totaalinen valikuolema.

vko 22 Kirjallisuuden hankkiminen. Ok.
vko 26-27 | Opinnaytetydn teorian kirjoittaminen. X
vko 29-30 | Opinnaytetydn teorian kirjoittaminen. Ok.
vko 31-32 | Opinnaytetydn teorian kirjoittaminen. X
Vko 34-35 | Opinnaytetydn teorian kirjoittaminen. X
Vko 36 Opinnaytetyd suunnitelman esittaminen. Ok.
Vko 40-44 | Visuaalisen ilmeen tekeminen Ok.
Vko 45 Teorian viimeistely X
Vko 44 Visuaalisen ilmeiden viimeistely Ok.
Vko 45 Opinnaytetyd seminaariin esitys PowerPoint X
Vko 46 Valmiin tyon esittaminen X
Vko 47 Opinnaytety6 valmis! X
Vko 48 Valmiin tydon PowerPoint esityksen teko Ok.
Vko 48 Valmiin tyon esittaminen Ok.
Vko 48 Kyspsyysnaytteen kirjoittaminen Ok.
Vko 49 Teorian viimeistely Ok.

TAULUKKO 2. Opinnaytetyon aikataulu
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Aikataulutin opinnaytetyoni mahdollisimman tarkasti, mutta niin kuin ylla maini-
tusta taulukosta nakyy, aikataulutus ei aina toiminut niin kuin olin suunnitellut.
Paapiirteittain aikataulutus kuitenkin meni suunnitelmieni mukaisesti vaikka siina
pysyminen olikin valilld haastavaa ja aikataulut eivat aina ihan pitaneet paik-
kaansa. Opinnaytetyon loppuvaiheilla aikataulu ei mennyt suunnitelmien mukai-

sesti, vaan muutoksia jouduttiin tekemaan paljon.
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4 CEMISIN UUSI VISUAALINEN ILME

Visuaaliseen ilmeeseen syntyivat seuraavat tuotokset; esite, prezie/PowerPoint
pohja seka raporteissa kaytettava yhtenainen ilme. Seka kyseisistd markkinoin-
timateriaalien pohjista laadis graafisen ohjeistuksen, jossa kerrotaan miten ky-
seisia pohjia tullaan kayttamaan. Visuaalisen ilmeen suunnittelu seka toteutus
lahtivat markkinointimateriaalien osalta aivan alusta, silla CEMISIlla ei ollut viela
yhtenaista ja suunniteltua visuaalista ilmetta. Valmiiden tuotosten pohjat seka
graafinen ohjeistus luovutetaan CEMISille sahkoisessa muodossa, jotta yritys voi

itse hyddyntaa valmiita visuaalisia pohjia markkinoinnissaan.

4.1 Visuaalisissa ilmeissa kaytettavat varit

Tavoitteena on luoda yhtenainen kuva, joka kokoaa yrityksen visuaalisen ilmeen
varit yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Lahtokohtana visuaalisten ilmeiden varimaa-

ilmassa toimi CEMISin nettisivuilla oleva varimaailma (www.cemis.fi) joka koostui

harmaan, vihrean, sinisen ja oranssin eri savyista. Alla olevassa kuvassa nakyy
varimaailma, joka vallitsee lapi koko CEMISin nettisivujen. Varimaailma on hyvin
neutraali ja yksinkertainen, joka sopii hyvin CEMISin toimenkuvaan. Nettisivuilla
on kaytetty myds muutamia korostevareja joiden pohjalta myds uusissa visuaali-
sissa ilmeissa tullaan kayttamaan kyseisia varimalleja. Varimaailman pohjalta
lahdin toteuttamaan uudistunutta visuaalista ilmetta, joka sitoo visuaalisen il-

meen yhtenaiseksi jo suunniteltujen nettisivujen kanssa.
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CEMIS

Centre for Measurement and Information Systems

=

Etusivu  Tausta Palvelut Projektit Osaaminen Uutiset Yhteystiedot Materiaalipankki

- CEMIS

Menestyksesi on mittamme
— i / p
= m CEMIS (Centre for Measurement and Information Systems) on Oulun ja Jyvdskyldan .
eollisen internetin ja mittausten )
luotettavuuden asiantuntija

yliopistojen, Kajaanin ammattikorkeakoulun, VIT:n ja CSC - Tieteen tietotekniikan
keskuksen yhteinen mittaus- ja tietojarjestelmiin erikoistunut sopimuspohjainen tutkimus.
Jja koulutuskeskus.

Uutiset
//// Keskitymme valtakunnallisesti tarkeiden sovellusalojen, kuten kehittyvén Sivul/7 >>>
- biotalouden kaivannaisteollisuuden, litkunta- ja hyvinvointialan sekd peli- ja
simulaattoriteknologian mittaus- ja tietojarjestelmdosaamisen kehittamiseen CEMIS Business

UNIVERSITY OF JYVASKYLA Development etsii

Mittau 1y CEMISissd tyoskentelee yli 100 mittaus- ja tietojarjestelmien asiantuntijaa. tutkijoita
ja urk velluk Keskuksen vuosirahoitus on noin 10 milj. € vuodessa. 24.11.2017
Visiomme on olla vuoteen 2020 mennessd kansainvalinen, haluttu yhteistyékumppani Ympiristomittauspéivi
& uuden mittaus- ja tietojdrjestelmdteknologi isen kehittdmisessa. 2017

KUVA 3. CEMISin nettisivut ja nettisivuilla vallitseva varimaailma.

Visuaalisen ilmeen vareiksi muodostuivat tumman sininen, turkoosi seka vaalean
harmaa, jotka tulivat CEMISin nettisivujen varityksesta (Kuva 3). Valitsemani va-
rit tukevat jo olemassa olevaa varitysmaailmaa hyvin silla savyt 16ytyvat CEMISin
netti sivuilta. Sininen/tumman sininen vari vakuuttaa, luo luotettavuuden tunnetta,
rauhoittaa mielen, kuvastaa mielenrauhaa ja uskollisuutta. Kun taas vaalean
harmaa vari on hyvin arkinen, neutraali. Sinisen eri savyt sekd harmaa muodos-
tavat esitteessa kanteen kolmio kuvioinnin, joka menee vasemmasta reunasta

viistoon kohti oikeaa kulmaa.

Varimaailma oli koko suunnittelu vaiheen ajan hyvin samankaltainen, mita loppu-
tuloksessa on. Vaalean harmaan kolmion RGB vari on: R230/G231/B232 ja
CMYK wvari on: CO/MO/YO/K10. Tumman harmaan kolmion varit RGB:
R128/G130/B188 ja CMYK on: CO/M0/Y0/K60. Tumman sinisen kolmion RGB
vari on: R20/G123/B170 ja CMYK: C86/M44/Y17/K1. Lopuksi vielad vaaleansini-
sen kolmion RGB vari: R134/G190/B226 sekda CMYK: C45/M12/Y2/KO0. Alla viela
kuvio 2, jossa nakyy konkreettisesti valitsemani varit, joita hyodynsin visuaali-

sessa ilmeessa.



R 230 R 20 R 134
G231 G123 G 190
B 232 B 170 B 226
co Cc 86 C45
MO0 M 44 M 12
YO Y17 Y2
K10 K1 KO0

KUVIO 2: Visuaalisessa ilmeessa kaytetyt varit ja varikoodit RGB seka CMYK

Vareiksi visuaaliseen ilmeeseen valitsin tumman sinisen, vaalean sinisen, vaale-
an harmaan seka tumman harmaan. Varit ovat hyvin maanlaheiset ja sopivat hy-

vin yrityksen toimintaan.

4.2 Fonttien ja typografian valinta visuaaliseen iimeeseen

Visuaalisen ilmeen fonteiksi esitteeseen, prezie/PowerPoint-pohjaan seka raport-
ti pohjaan valitsin mahdollisimman selkeat ja yksinkertaiset fontit. CEMISIlla ei
ollut mitaan tiettya fonttia jota olisi pitanyt kayttaa joten sainkin valita itse fontin ja
tyylin visuaaliseen ilmeeseen. Otsikko fontiksi kaikkiin materiaaleihin valitsin fon-
tin: Helvetica Bold, joka on yksinkertainen, suoraviivainen ja paatteeton fontti.
Otsikko fontin vareiksi maaraytyi pitkalti tumman sininen seka musta. Alla ole-
vassa kuvissa 3 ja 4 suuret seka pienet kirjaimet kyseisista fonteista joita kayte-

taan materiaalien paaotsikoissa seka mahdollisissa alaotsikoissa.

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZAADO

abcdefghijklmno
pqrstuvwxyzaao

KUVA 3: Helvetica Bold fontti. Isot seka pienet kirjaimet
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Toiseksi fontiksi valitsin Helvetica Light Obliquen. Fonttia on paasaantoisesti
kaytetty muun muassa esitteen takakannessa tekstissa "www.cemis.fi” Halusin
valita fontin samasta fontista mutta hieman eri tyyliin joten valitsin kapeamman ja
kursivoidun tyylin fontille. Nain fontit pysyvat visuaalisesti samassa linjassa. Alla
olevassa kuviossa 5 on Helvetica Light Oblique fontin suuret seka pienet kirjai-
met.

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZAAO

abcdefghijklimno
pgrstuvwxyzadd

KUVA 4: Helvetica Light Oblique fontti. Isot seka pienet kirjaimet

Ylla olevassa kuvassa nakyy toisen fontin kirjoitusasun. Toiseksi fontiksi valitsin
Helvetica Light Obligue fontin. Kyseinen fontti on melkein samanlainen kuin ai-
kaisempi fontti Helvetica Bold, mutta paljon ohuempi ja kapeampi. Tarkemmat
tiedot fonteista ja siitd miten kyseisia fontteja kaytetaan Ioytyy graafisesta ohjeis-
tuksesta.
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4.3 Esitepohjan visuaalinen ilme

Esitepohja suunniteltin A5 — kokoiseksi joka on 2-osainen. Eli esitteessa on etu
kansi, yksi aukeama seka takakansi. 2-osainen esite sopii pieneen tilaan ja esi-
merkiksi poydalle esitetelineeseen seka esite on sopivankokoinen kateen luetta-
vaksi, ei lilan suuri mutta ei myoskaan lilan pieni. Esitteen kannessa menee kaksi
eri sinisella seka kaksi eri harmaan savylla olevaa kolmioita ja vasemmassa reu-
nassa kuva joka on myods istutettu kolmion muotoon joka jatkuu taitekohdasta
takakanteen luoden yhtenaisen kuvan etukannen seka takakannen valille.

Esitteen kannesta |I0ytyy otsikolle sopiva paikka seka kanteen on laitettu CEMI-
Sin seka Kajaanin Ammattikorkeakoulun logot. Minulla oli kaksi vaihtoehtoa toi-
nen oli tdma jonka valitsin eli 2-osainen ja toinen olisi ollut haitarimallinen eli k3-
osainen. Paadyin 2-osaiseen silla ajattelin, etta materiaali mika esitteeseen on
tarkoitus tulla niin se olisi helpompi laittaa kahteen isoon osaan kuin niin etta ma-
teriaali pitaisi ripotella kolmeen pienempaan tilaan. Esitteeseen on helppo tule-
vaisuudessa vaihtaa esimerkiksi kannessa olevaa kuvaa aiheeseen sopivaksi
seka mahdollisesti kolmioiden varia jos silta tuntuu. Esitteen visuaalinen ilme 10y-

tyy liitteet osiosta. (Liite 1.)

VESIVAROJEN JA
TALOUSVESIEN
HALLINNAN KEHITYKSEN
PAINOPISTEET EU:SSA

Nikokulmia strategisiin
tavoitteisiin KU-tasolla

£ K CEMIS
AMMATTIKORKEAKOULU

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES WWW. cem/s. f/ Centre for Measurement and Information Systems
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KUVA 5: Esitteen etukansi seka takakansi

Ylla olevassa kuvassa on esitteen etukannen seka takakannen pohja. Kannesta
I0ytyy kuva joka jatkuu esitteen taakse yhtenaisena kuvana. Kuva on vaihdetta-
vissa aina uuden aiheen mukaan ja aiheeseen sopivaksi. Graafisina elementtei-
na toimii tumman harmaat, vaaleansiniset, tummansiniset kolmiot seka vaalean-
harmaat palkit. Graafiset elementit alkavat esitteen kannesta ja jatkuvat yhtenai-
sena esitteen takakanteen. Graafisissa elementeissa vaaleansinisen seka tum-
mansinisen varin varit ovat jatkossa mahdollista vaihtaa uuden esitteen teeman
mukaisesti esimerkiksi uuteen kuvaan sopivammaksi. Kanteen on maaritelty ot-
sikon paikka oikealle ylos, jossa fonttina toimii Helvetica Bold. Vaaleanharmaa-
seen palkkiin on myds mahdollista laittaa esimerkiksi alaotsikko. Esitteen kan-
nesta 16ytyy CEMISin logo ja takakannesta Kajaanin Ammattikorkeakoulun logo
seka CEMISin nettisivut www.cemis.fi Esitteen visuaalinen ilme on selkea, yk-

sinkertainen seka pelkistetty.

KIRJOITA OTSIKKO

TAHAN! KIRJOITA OTSIKKO

TAHAN!

www.cemis.fi www.cemis.fi

KUVA 6: Esitteen sisanakyma
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Esitteen sisanakymassa toistuu sama ilme kuin esitteen kannessakin. Graafisina
elementteina toimii tummanharmaat, vaaleanharmaat muodot seka tummansini-
set ja vaaleansiniset muodot. Graafiset elementit tekevat yhtenaisen ilmeen esit-
teen ylareunaan ja esitteen keskelta |0ytyy aiheeseen sopivalle kuvalle paikka.
Kuva siis on myos esitteen sisaaukeamalla mahdollista vaihtaa aiheeseen sopi-
vaksi jotta visuaalinen ilme pysyy yhtenaisena aiheen kanssa. Esitteen sisdau-
keamalta I0ytyy otsikoiden paikat seka sivujen alareunasta suoraan keskelta
vaaleanharmaasta kolmiosta CEMISin nettisivut.

4.4 Prezie-/PowerPoint-pohjan visuaalinen ilme

Prezie/PowerPoint-pohja suunniteltiin standardi mittojen mukaan mihin esitys-
pohjat yleensa tehdaan eli PowerPointin esityksen dian koko on 16:9 joka on
25,4cm x 14,29cm. Suunnittelin aloitus dian seka siséaltdé dian. Aloitus dian visu-
aalinen ilme on hyvinkin samanlainen kuin esitteen kansi, nain materiaalien il-

meet kulkevat samassa linjassa eikd materiaalien valeilla ole

®00 Esitys1 =)
- . . _

P B =i & & I - & B- & @ D [

Uusl Avaa Tallenna Tulosta | Peru. Tee uudeleen & Muotolle | Tekstikehys Kuva Muodot Taulukko Media | Ussidia Diaesitys | Vallkoima Tyskalurh.. | Zoomaa | Ohje

Dia-asettelut Siirtymat Kaaviot SmartArt-grafiikka WordArt

Diateemat Taulukkotyylit

Lisaa otsikko
osoittamalla

Lis& muistiinpanoja osoittamalla tata

Dial/2

KUVA 7: Havainnointi kuva PowerPoint esityksen aloitus diasta
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Ylla nakyy havainnointi kuva miten prezie-/PowerPoint-pohja toimii Microsoft
PowerPoint ohjelmassa. Prezie-/PowerPoint-pohjassa visuaalinen ilme mukailee
suuresti samaa ilmetta kuin esitepohjassa. Aloitus diassa menee samat graafiset
elementit eli kolmiot mitd on my0s esitteen kannessa kaytetty. Tassakin on myos
mahdollista vaihtaa vaaleansinisen ja tummansinisen varit aina sopivaan variin
aiheen mukaan. Kuva on myos vaihdettavissa. PowerPointissa on maaritelty ot-
sikon paikka oikealla ylos ja CEMISin logo |6ytyy aloitusdia oikeasta alareunasta.
Visuaalinen ilme on selked, yksinkertainen ja se sopii hyvin yhtenaiseen visuaa-

liseen ilmeeseen muiden markkinointimateriaalien kanssa.

Esitys1

j— “\@‘ Lis4a otsikko osoittamalla
i ‘\
| * Lisda teksti osoittamalla

Lisa& muistiinpanoja osoittamalla tata

KUVA 8: Havainnointi kuva PowerPoint esityksen sisaltd diasta

Ylla olevassa kuvassa on havainnointi kuva prezie-/PowerPoint-pohjan kaytosta
Microsoft PowerPoint ohjelmassa. Valmis pohja on laitettu PowerPointiin jotta
pohjan kayton voi havainnollistaa paremmin. PowerPointiin on maaritelty otsikon
paikka joka tassa tapauksessa on dian vasemmassa reunassa. Otsikon alle jaa
sopivasti tyhjaa tilaa sisalldlle. Sisaltd dia on visuaaliselta ilmeeltaan yhteensopi-
va Aloitus dian kanssa. Sisaltd dian ylareunassa menee samaan tyyliin kolmioita
mitd menee esimerkiksi raporttipohjan kannessa seka esitepohjan sisdaukea-
malla. Niin kuin aikaisemminkin on mainittu, niin tassakin tapauksessa toimek-

siantaja pystyy vaihtamaan vaaleansinisen sekad tummansinisen varin aina ai-
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heeseen sopivaksi. Kuva oikeassa reunassa on myos vaihdettavissa jotta ilme

pysyy yhtenaisena aiheen kanssa.

4.5 Raporttipohjan visuaalinen ilme

Raporttipohja toteutettiin standardiin kokoon eli A4. Raporttipohjaan luotiin kansi-
lehti tuomaan visuaalista ilmetta raportteihin ja sisasivu johon raporttien tekstit
tullaan taittamaan. Suunnittelin valmiin kannen raportteihin ja sisallolle. Alla ole-
vassa kuvassa nakyy valmis pohja raportteihin. Raporttipohjan suunnittelu tuotti
hieman hankaluuksia, koska toimeksiantaja halusi, etta raporteista saataisiin vi-
suaalisesti paljon mielenkiintoisemman nakdisia kuin pelkastaan pelkka valkoi-

nen A4 paperi jossa teksti on.

KIRJOITA RAPORTIN
OTSIKKOTAHAN!

O llionsucouy CEMIS CEMIS .

KUVA 9. Raporttipohjan kansi ja sisasivu.

Ylla olevassa kuvassa nakyy raporttipohjan kansilehti ja sisasivu johon raporttien
tekstit tullaan taittamaan. Raporttipohjan kansilehti mukailee samaa linjaa mui-

den markkinointimateriaalien kanssa. Kansilehdessa on samaa muotokielta kuin
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esitteen sisdaukeamassa eli vasemmasta ylareunasta loytyy kuvalle paikka jon-
ka pystyy vaihtamaan aina aiheeseen sopivaksi. Graafisina elementteina toimii
tassakin harmaat kolmiot seka tumman sininen muoto ja vaaleansininen kolmio.
Harmaan savyt tullaan pitdmaan sellaisenaan aina muissakin materiaaleissa eli
nama varit eivat ole vaihdettavissa. Ainoastaan tummansinisen ja vaaleansinisen
elementin vareja pystytdadn muuttamaan aiheeseen sopivaksi. Raporttipohjan
kannesta I0ytyy kuvan ja graafisten elementtien lisdksi CEMISin logo pohjan oi-
keasta alareunasta seka Kajaanin Ammattikorkeakoulun logo vasemmasta ala-
reunasta. Valmiiseen pohjaan on maaritelty otsikolle paikka seka fontti mita otsi-
koinnissa tullaan kayttamaan. Tarkemmat tiedot 10ytyvat graafisesta ohjeistuk-

sesta.
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5 POHDINTA

Opinnaytetyon aihe oli mielenkiintoinen ja visuaalisen ilmeen suunnittelusta on
hyotya toimeksiantajalle. Toimeksiantaja hyotyy visuaalisista ilmeista esimerkiksi
siten, etta nain CEMIS pystyy erottautumaan paremmin mahdollisista kilpailijois-
taan, parantaa CEMISin luotettavuutta, sen visuaalinen ilme on yhtenaisempi yri-
tyksen jo aikaisemmin luodun ilmeen kanssa. Visuaalinen suunnittelu perustuu
yrityksen toimintaan ja yrityksen arvoihin, joten suunnitteluvaiheessa tulee olla
mahdollisimman paljon yhteydessa toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantajalla oli
mahdollista kertoa omia mielipiteitddn suunnittelemistani tuotoksista ja tehda
muutosehdotuksia. Toimeksiantajalla ei ollut tiedossa mitaan tiettya visiota visu-
aalisista ilmeista, vaan toimeksiantaja antoi vapaat kadet suunnitella visuaaliset

ilmeet alusta loppuun.

Taman myota minun tyoni oli alkuvaiheissa hyvin haastavaa silla olisin toivonut
saavani edes jotain suuntaa ja viittausta siihen mita toimeksiantaja haluaa.
Suunnittelu ty0 alkoi ensimmaisena siita, etta tutustuin CEMISin nettisivujen vi-

suaaliseen ilmeeseen (www.cemis.fi) josta hain mahdollisia ideoita visuaalisen

ilmeen suunnitteluun esimerkiksi vareihin. Opinnaytetyon alkuvaiheissa aiheita
visuaaliseen ilmeen suunnitteluun ei ollut, mutta aikani kun olin ideoinut ja pyori-

tellyt asiaa niin visio ilmeeseen syntyi ja lahdin tydstamaan ideaa eteenpain.

Tyon alkuvaiheissa esitepohjasta oli tarkoitus luoda valmiit esitteet, mutta aika-
taulun tullessa vastaan jouduin jattamaan valmiin esitteen tekemisen kokonaan.
Taman myota toteutin pelkastaan valmiit pohjat, joita CEMIS pystyy hyoddynta-
maan markkinointimateriaaleissaan. Valmiit tuotokset toteutin ammattiohjelmia
hyddyntaen, kuten kuvien muokkaamiseen kaytin Adobe Photoshoppia ja visu-
aalisten pohjien luontiin Adobe lllustratoria. Valitsin kyseiset ohjelmat sen perus-
teella, ettd ohjelmat ovat ammattiohjelmia, joiden avulla pystyin luomaan mah-
dollisimman ammattitaitoista jalkea mita esimerkiksi Microsoft Office Wordilla tai
PowerPointilla ei pysty toteuttamaan.
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Visuaaliset ilmeet ovat onnistuneet hyvin. limeet sopivat hyvin yhteen ja kuvaa-
vat hyvin CEMISta ja sen arvoja. Visuaalinen ilme rakentui CEMISin tyyliin sopi-
vaksi eli visuaalisista ilmeista tuli hyvin selkeat ja yksinkertaiset. Visuaalisista il-
meista jatettiin kaikki ylimaarainen pois jonka myota lopputulos on onnistunut.

Haastavimmissa suunnitteluvaiheissa olin yhteyksissa toimeksiantajan kanssa
sahkopostin valityksella, jolloin toimeksiantajalla oli mahdollista kertoa mielipidet-
ta jo suunniteltuihin ideoihin seka, jos toimeksiantajalla oli mahdollisia ideoita vi-
suaalisiin ilmeisiin. Toimeksiantajan kommenttien pohjalta |ahdin jatkamaan vi-
suaalisia ilmeita uusin ideoin eteenpain. Aluksi en tuntenut toimeksiantajan ma-
kua ja tyylia ollenkaan, jonka myota alkuvaiheessa suunnittelutyo oli haastavaa.
Yksinkertaistin tuotoksiani suunnittelun edetessa, jotta visuaaliset ilmeet sopisi-
vat hyvin CEMISin tyyliin.

Esitteen, prezie-/PowerPoint-pohjan seka raportti pohjan varimaailma seka typo-
grafia valinnat onnistuivat hyvin. Varimaailma on hyvin neutraali ja luonnonlahei-
nen joten varit sopivat hyvin CEMISin tyyliin ja varimaailma syntyikin CEMISin
nettisivujen varimaailmasta. Typografia ilmeissa on pelkistetty ja yksinkertainen,

jotta ilmeiden visuaalinen ilme pysyisi selkeana ja yksinkertaisena.

Visuaaliset ilmeet ovat onnistuneet kaikin puolin hyvin, kaikista vaikeuksista huo-
limatta mitd matkanvarrella suunnittelu vaiheessa tuli vastaan. Prezie-
/PowerPoint-pohjan seka raportti pohjan tavoitteet eivat olleet tiedossa suunnitte-
lun alkaessa, mutta suunnittelun edetessa molempien ilmeiden tavoitteet alkoivat

hahmottua.

Visuaalisen ilmeen suunnittelu on hyvin haastavaa ja sen onnistumiseksi on
suunnittelijan perehdyttava aluksi visuaalisen suunnittelun merkitykseen. limeen
suunnittelu vie paljon aikaa joten suunnittelun tekemiseen on syyta laatia toimiva
ja realistinen aikataulu seka asettaa tarkat aikarajat jotta aikataulussa pysytaan.
Aikataulussa tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta aina inspiraatio ja luovuus ei
tule itsestaan vaan vaatii enemman aikaa. Tyon edetessa olimme toimeksianta-
jan kanssa yhteyksissa sahkopostitse melkein jokaisena kuukautena kerran tai
kaksi. Nain toimeksiantaja pystyi vaikuttamaan tuotoksiin ja suunnittelija saa
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mahdollisesti kasityksen siitd millaista visuaalista ilmetta yritys tarvitsee ja halu-
aa.

Suunnittelijan tulee myos oppia tuntemaan yritys, jolloin voidaan valttaa suu-
remmat riskit, kuten suunnittelutyon taydellisen epaonnistumisen. Kehittamis-
haasteena tassa opinnaytetydssa olisi ollut esimerkiksi se, etta olisi voinut valo-

kuvat itse kaikki kaytetyt kuvat paikan paalla tydymparistossa.
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ALKUSANAT

Tassa graafisessa ohjeistuksessa kerrotaan vareista, joita markkinointimateriaaleihin
on valittu. Miten vareja kaytetaan seka varien RGB ja CMYK varikoodit. Ohjeistukses-
sa kerrotaan ja ohjeistetaan fonttien oikein kayttéon. Mitd fontteja kaytetdan, missa
tilanteissa ja miten.

Lisaksi ohjeistuksessa kerrotaan esitepohajsta, prezie/PowerPoint-pohjasta seka
raporttipohjasta miten kyseisia pohjia tullaan kayttamaan ja hydodyntamaan markki-
noinnissa.



1. VARIT

Véreind kaikissa markkinointimateriaaleissa on nelja eri varid. Vareihin kuuluu
vaaleanharmaa ja tummanharmaa, jotka ovat niinsanottuja kiinteitéa vareja joita ei saa
muokata tai vaihtaa. Vaihtuvina vareind ovat vaalenasininen seka tummansininen.
Tama siis tarkoittaa sita, etta sinisen savyt on mahdollista vaihtaa aina teemaan sopi-
vaksi esimerkiksi uudet varit voidaan ottaa uuden aiheen kuvasta.

Viereisella sivulla on ndiden materiaalien varit seka jokaiselle varille RGB sekd CMYK
varikoodit.



R230/G 231/B 232

CO0O/MO/YO0O/K10

R128/G 130/B 133

C0O/M0O/YO0O/K60

R20/G123/B 170

C86/M44/Y 17 /KA1




u i T

2. FONTIT

Otsikko fonttina kaikissa materiaaleissa eli esitepohjassa, raporttipohjassa seka
Prezie-/PowerPoint-pohjassa kaytetdan ainoastaan Helvetica -Bold fonttia.

Eli KAIKKI otsikot tullaan kirjoittamaan kyseisella fontilla. Otsikko fonttien vareina
toimii, joko musta tai aiheeseen sopivalla tummemmalla varilla esimerkiksi tummansi-
ninen, joka on maaritelty naissa materiaaleissa esiintyvaksi variksi.

Esitteen leipatekstina kaytetddn samaan fontti perheeseen kuuluvaa

Helvetica -Regular fonttia. Leipateksti tullaan kirjoittamaan mustalla vérilla tai, jos hal-
utaan nostaa tiettyja sanoja/lauseita esiin voidaan kayttaa varina esimerkiksi tumman
sinisté tai aiheeseen sopivaa tummempaa varia joka on méaaritelty.

Yrityksen nettisivut seka jos markkinointimateriaaleissa on alaotsikoita ne kirjoitetaan

samaan fontti perheeseen kuuluvalla Helvetica -Light Oblique fontilla ja vareina toimii
paasaantoisesti musta.

HELVETICA -REGULAR

ABCDEFGFHJKLMNQ
PQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmno
pgrstuvwxyzaad



HELVETICA -BOLD

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZAAO

abcdefghijklmno
pgrstuvwxyzaiao

HELVETICA -LIGHT OBLIQUE

ABCDEFGHIJKLMNO
POQRSTUVWXYZAAO

abcdefghijkimno
pgrstuvwxyzado
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3. ESITEPOHJA

Esitepohjasta 10ytyy otiskon paikka joka on maaritelty oikeaan ylareunaan. Kannesta
|IOytyy kuva joka jatkuu esitteen takakanteen yhtenaisena kuvana. Kannen kuva on
vaihdettavissa aina aiheeseen sopivaksi jonka mydtd myds graafisina elementteina
toimivien sinisten kolmioiden véarit ovat vaihdettavissa aiheeseen sopivaksi. Harmaat
elementit tulee sailyttdad harmaina jokaisessa esitteessa.

Esitteen kannesta 10ytyy my0Os yrityksen logo oikeiasta alareunasta. Esitteen takaa
Kajaanin Ammattikorkeakoulun logo ja Helvetica -Light Oblique fontilla kirjoitettu yrit-
yksen nettiosoite.
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PAINOPISTEET EU:SSA
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tavoitteisiin EU-tasolla
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Esitteen sisdaukemalta 16ytyy otiskoille méaaritellyt paikat oikealta puolen seka vasem-
malta puolen. Kuva on vaihdettavissa teemaan ja aiheeseen sopivaksi jonka myo6ta
my0s esitteen sisdaukeman siniset kolmiot voidaan vaihtaa variltdan sopimaan halut-
tua aihetta tai teemaa. Mutta harmaat kolmiot ja elementit tulee sailyttada sellaisenaan
eika kyseisten elementtien varia saa menna muuttamaan. Esitteen alareunasta I6ytyy
pieni harmaa kolmio, jossa on kirjoitettuna yrityksen nettiosoite Helvetica -Light Ob-
lique fontilla ja tdma tulee myds olla téllaisenaan eika sitd saa menna muuttamaan
muissa esitteissa.

KIRJOITA 9T'S'KK° KIRJOITA OTSIKKO
www.cemis.fi www.cemis.fi




4. PREZIE/POWER-
POINT-POHJA

Pohjiin on maaritelty otiskon paikat. Aloitus diassa otsikko sijoitetaan ylhaalle valkealle
alueelle. Logo sijoittuu aloitusdialssa oikeaan alareunaan. Myos naissa pohjissa on
mahdollista vaihtaa kuva aina aiheeseen sopivaksi kuin my6s sinisten kolmioden
varit. Tassékin harmaat elementit ovat pysyvié ja niita ei ole lupa menné vaihtamaan.

Aloitusdian otsikko tullaan kirjoittamaan Helvetica -Bold fontilla. Fontin varina toimii
joko musta tai alla olevassa pohjassa nakyy, etta otsikossa on kayetty vareina samaa
tumempaa sinistd mik& on variksi maaritelty. Otsikon varin voi my6s vaihtaa siind
vaiheessa, kun uusi aihe on selvilla, jotta varimaailma pysyy yhtenéaisena.

KIRJOITA AIHEEN
OTSIKKO TAHAN!

CEMIS

Centre for Measurement and Information Systems
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Sisaltddioissa graafiset elementit menevat dian yldosissa, jotta sisalldlle jaisi mah-
dollisimman paljon tilaa. Otsikon paikka on maaritelty diaan. Tassékin tapauksessa
otsikko tullaan kirjoittamaan Helvetica -Bold fontilla.

Véreind kayetadan joko mustaa tai niinkuin aloitusdiassakin vareina voidaan kayttaa
esimerkiksi tummansinista varia. Graafisissa elementeissa varia voidaan vaihtaa
tummansinisessa seka vaaleansisnisessa kolmiossa aina aiheen mukaan jotta varit
sopivat hyvin aiheeseen. Kuvat kannessa ja sisaltodioissa on vaihdettavissa.

KIRJOITA AIHEEN OTSIKKO TAHAN!
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5. RAPORTTI-
POHJA

Raporttipohjassa 16ytyy samat graafiset elementit kuin aikaisemmistakin markkinointi-
materiaalien pohjista. Tassakin tapauksessa tumman harmaat seka vaaleanharmaat
elementit tulee jattaa sellaiseksi kuin ne on eika niitd saa menna muuttamaan tai
vaihtamaan vareja. Ainoastaan tummansinisen ja vaalensinisen vérin voi vaihtaa aina
aiheeseen sopivaksi.

Raporttipohjan kannessa oleva kuva on myds mahdollista aina vaihtaa aiheeseen
sopivaksi. Raportin kannessa on maaritelty otsikon paikka ja fonttina toimii Helvetica
-Bold fontti. Fontin vareina joko yksivarinen musta tai vareind on mahdollista kayttaa
tummempaa savya eli esimerkiksi tummansinista.

Raporttipohjan kannessa on yrityksen logo oikeassa alareunassa ja vasemmasta
alareunasta I6ytyy Kajaanin Ammatikorkeakoulun logo.
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