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Abstract

The objective of this thesis was to design a visual identity for a newly-founded small corpo-
ration called A-A WhiteBlue Oy. The visual identity of the corporation included a logo, the
corporation colours, typography, graphical elements and the graphic charter for the usage
of these elements. The design should be timeless and usable as these elements will be
used in any official documentation of A-A WhiteBlue Oy. This thesis is productive.

The thesis discusses how to design a working and functional visual identity for a small cor-
poration. Theoretical part of the thesis begins with the introduction of the client and the
schedule of the project. After the schedule, the starting points of the thesis and the re-
search methods are explained. This is followed by a description of the flow of design pro-
cesses from drafts to intermediate versions. The process section consists of visual appear-
ance solutions including colour, typography and other graphical elements. To achieve the
aim of the thesis qualitative methods, such as comparative development research, were
used. Data collection methods like customer theme interview and a competitor mapping
were used as well.

As a result of this thesis, a working and timeless visual design was created for A-A
WhiteBlue Oy. This includes a business card, official colours, typography, web page layout,
Word and PowerPoint templates and any other relevant graphic designs. This also includes
a graphic charter.
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KASITTEET

Graafinen ohjeisto (Graphic charter)
Graafinen ohjeisto maaraa yrityksen visuaalisen identiteetin kertomalla, kuinka

ja missa maarin sen visuaalisia elementteja kaytetaan (Victoria Agency 2013).

Konsepti (Concept)

Konseptilla tarkoitetaan karkeaa kuvausta tuotteen toimintaperiaatteista ja ul-
konéobsta. Se on luonnos, joka on viety pidemmalle ja jonka yksityiskohdat ei-
vat ole taysin valmiita. Konseptit ovat yleensa hioutuneet ideoista ja varhai-
semmista luonnoksista, joista kehittdmalla saadaan viimeistellyt konseptit.
(Kettunen 2001, 59.)

Késitekartta (Mind map)

Kasitekartta on graafinen esitys tutkittavasta aiheesta, johon kerataan kasit-
teitd, sisaltod, ideoita, sekéd jasennetaan, hahmotetaan ja esitetdan aihekoko-
naisuuksia (Martin & Hannington 2012, 22-23).

Liikemerkki (Emblem)
Liikemerkki on yrityksen kuvallinen tai symbolinen merkki, jota kaytetaan lo-

gon yhteydessa tai yksinaan (Loiri & Juholin 1998, 130).

Logo (Logo)
Logo on yrityksen sovittu nimenkirjoitustapa. Logo tai logotyyppi on tarkoin
maaritelty yksilollisesti muotoiltu tapa, milla yritys nakyy muille yrityksille. Lo-

golla pyritaan erottautumaan kilpailijoista. (Airey 2010, 8.)

Rautalankamalli (Wireframe)

Rautalankamalli eli wireframe on luonnosmainen graafinen rakennelma verk-
kosivuston sisallosta, toiminnallisuuksista ja elementeista. Se on siis suuntaa
antava malli, joka toimii alustavana kuvauksena verkkosivustosta. (Pasanen
2018.)

Vertailukehittdminen (Benchmarking)

Vertailukehittaminen on arviointia, vertaamista, havainnointia ja tutkimusta el
kiinnostusta muiden suunnittelijoiden toiminnasta. Tutkimustapa vertailee alan
palveluita ja tuotteita kesken&&n. Nain saadaan arvioimalla ja tutkimalla par-
haita ratkaisuja kasilla olevaan muotoilun ongelmaan. (Housley 1999, 74-75.)
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Yritysilme eli identiteetti (Visual identity)
Yritysilme on yrityksen nakyva osa yrityksen identiteetissa. Yritysilme edustaa
yrityksen perusarvoja, perusolettamuksia, seka aineellisia asioita, kuten tuot-

teita ja palveluita (Mollerup 1987).

Yritystunnus (Logo)
Yritystunnus tai kuvallinen tunnus muodostuu logosta seka lilkkemerkista tai

vain toisesta (Nieminen 2004, 90).



1 JOHDANTO

A-A WhiteBlue Oy on Suomessa toimiva uusi konsultointia ja matkailua tar-
joava yritys. Yrityksen liikeideana on myyda konsultointiapua IT-yrityksille ja
matkailua Suomessa saman katon alta. Aloittaessamme opinnaytetyota yritys
oli vasta aluillaan, mutta saimme tietaa yrityksen perustajalta, Atro Aakalalta,
ettd kohderyhmina tulisivat toimimaan IT-yritykset, sek& matkailun osalta kii-
nalaiset turistit. Yrityksen tavoitteena olisi tarjota konsultointia niin suomeksi

kuin englanniksi ja tarjota matkailua Suomessa kiinaksi.

Aloittavalla A-A WhiteBlue Oy yrityksella on tarve visuaaliselle iimeelle, mika
tarkoittaa niin kayntikortteja kuin yritystunnusta, typografiaa, yritysvareja ja
graafista ohjeistoa. Tydomaaran takia opinnaytety6 on tehty kahden opiskelijan
yhteistybna. Tama tarkoittaa sita, etta Sanni Holanti on suunnitellut ja kirjoitta-
nut opinnaytetyssa yritystunnuksen, varimaailman, PowerPoint-pohjan ja
kayntikortit. Marsa Paakkunainen on suunnitellut ja kirjoittanut taustatutkimuk-
set, Word-pohjan, nettisivuston mallin ja graafisen ohjeiston. Haastattelut ja

tapaamiset asiakkaan kanssa tehtiin yhteisvoimin.

Yritysilme on yrityksen nékyvé osa ja vaikuttaa asiakkaiden ensivaikutelmaan
yrityksesta. Taman takia yrityksen visuaalista ilmetta luodessa tulee ottaa huo-
mioon, millaisen vaikutelman yritys tahtoo itsestaan luoda. Kaytamme opin-
naytetyossa apuna esimerkiksi toimeksiantajalle tekemaamme teemahaastat-
telua selvittaddksemme asian. Opinnaytetyossa kaytetaan myos kasitekarttaa,

viitekehysta ja vertailukehittdmista.

Tutkimusmenetelma-kappaleessa kartoitamme tulevien kilpailijoiden visuaali-
sia ilmeita ja heidan vahvuuksiaan ja heikkouksiaan. Saatuamme selville kil-
pailijat ja toimeksiantajan mielipiteen opinnaytetyota varten aloitamme visuaa-
lisen osion opinnaytety6sta. Visuaalinen osio opinnaytetyosta kattaa yritystun-
nuksen, verkkosivut, kayntikortin, seka graafisen ohjeiston. Tulemme kaytta-
maan kirjallisuutta tukena visuaalisissa ratkaisuissa. Opinnaytety6 on produk-

tiilvinen.
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Opinnaytteen tarkoituksena on luoda toimeksiantajalle heidan kilpailijoistaan
erottuva yritysilme. Lopullisen yhtenaisen ja selkean yritysilmeen on oltava yri-
tyksen nakoinen, silla se on yrityksen markkinoinnin kivijalka. Yrityksen on

pystyttdva antamaan selkea kuva itsestaan tuleville kohderyhmille.

2 PROJEKTIN LAHTOKOHDAT

Yrityksen omistaja Atro Aakala oli saanut tietoa sukulaisiltaan Sanni Holanin

opiskelevan muotoilua. Aakala otti yhteyttd Holantiin ja pyysi hanta suunnitte-
lemaan yritykselle A-A WhiteBlue Oy uuden yritysilmeen. Tulevan tyon laajuu-
den takia Holanti otti yhteyttd Marsa Paakkunaiseen ja pyysi hanta tyopariksi.

2.1 Toimeksiantaja

A-A WhiteBlue Oy on Riihimaella perustettu uusi konsultointia ja matkailua tar-
joava yritys. Yrityksen perustaja, Atro Aakala on ammatiltaan IT-konsultti ja
hanen vaimonsa on matkailuopas, mik& antaa heille hyvan perustan yrityksen

perustamiseen.

Konsultointiyritykset kaikessa yksinkertaisuudessaan tarjoavat erilaisia neu-
voja ja apuja yrityksen kohderyhmalle. Konsultointiyrityksessa toimivalla kon-
sultilla on jonkin verran asiantuntemusta tietyista asioista, jota yrityksen koh-

deryhma pitdd arvokkaana tietona (Consultin.com s.a.).

Tassa tapauksessa tieto liittyy IT-yrityksiin. Aakala ja hanen puolisonsa kertoi-
vat haastattelussa (2019), etta A-A WhiteBlue yrityksen paéasiallinen toimen-
kuva on toiminnanohjausjarjestelmien kehittaminen. A-A WhiteBlue Oy keskit-
tyy Microsoft-ohjelmistojen ympéristoon, palveluihin kuuluu myés: Dynamics
365 ja Power Apps / Model Driven -arkkitehtuurien konsultointi. A-A WhiteBlue
Oy tekee my6s monenlaisia asiantuntijakonsultointeja varainhoitoyrityksien lii-

ketoiminta-alueellaan.

A-A WhiteBlue konsultointiyrityksen kohderyhman yritykset toivovat saavansa
neuvoja, joiden avulla he paasevat pisteesta A pisteeseen B. Konsultointitoi-

minnan lisaksi yritys A-A WhiteBlue tarjoaa saman katon alla matkailua erityi-
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sesti kiinalaisille turisteille: matkailukonsultointia, matkanjohtamista ja vastaa-
vanlaisia asioita, mutta tamé on pienempi osa yrityksen liiketoimintaa. Opin-
naytetydssa on keskitytty paaasiallisesti yrityksen konsultointitoimintaan asiak-

kaan toiveesta.

Yrityksen nimi on yritysilmeen l&ht6kohta, ja sen avulla luodaan mielikuvia yri-
tyksen tyylista, toimialasta ja toimintatavasta (Nieminen 2004, 90). Hankala tai
vaikeasti aannettava yrityksen nimi voi antaa vaaran vaikutuksen tai mieliku-
van yrityksesta (Wheeler 2009). Hyvan yrityksen nimi on helppo aantaa, muis-
taa ja ymmartad. Tama toimiva nimi antaa visuaaliselle ilmeelle ensiaskeleet

suunnittelulle (Nieminen 2004, 90).

Yrityksen nimi A-A WhiteBlue Oy on asiakkaan valitsema jo ennen opinnayte-
tyon aloittamista. Yrityksella oli omistuksessa whiteblue.fi -verkkotunnus ja
kun asiakas lahti valitsemaan yrityksen nimea, se oli helppo ottaa valmiiksi
omistuksessa olevasta verkkotunnuksesta. Verkkotunnus tuli yritykselle omis-
tukseen asiakkaan puolison Suomi-Kiina—matkailukonsultoinnin takia. Suo-
men matkailun markkinointiin asiakas koki nimen sopivan hyvin. A-A Whi-
teBlue Oy nimi muutti muotoaan muutaman kerran johtuen nimen varatuista
muodoista. (Aakala & Aakala 2019.)

A-A WhiteBlue Oy mainitaan opinnaytetyon tulevissa kappaleissa sen lyhen-
netysséa puhekielisessa nimessa WhiteBlue.

2.2 Projektin aikataulu

Opinnaytetyon toteuttamisen ajaksi oli varattu vuosi. Pitka ajanjakso oli seu-

rausta Holanin ja Paakkunaisen seka toimeksiantajan toiveesta. Toimeksian-
taja toivoi opinnaytetyoprosessin alkavan mahdollisimman pian ensitapaami-
sen jalkeen, silla yrityksen viimeinen nimimuoto ja hakemukset oli tarkoitus

saada valmiiksi heti, kun se olisi mahdollista.

Kokonaisuudessaan projektiin meni yhdeksan kuukautta eli 36 viikkoa (kuva
1). Asiakkaaseen oltiin koko ajan yhteydessa séhkopostin valityksella, mutta
palaverit pidettiin Microsoft Teams puheluiden kautta osittain viikoittain ja osit-

tain vain kerran kuukaudessa.
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Kuva 1. Aikataulu (Paakkunainen 2019)

Projekti aloitettiin haastatteluiden ja tutkimusten aikana tarkeimmasta visuaali-
sesta elementista, yritystunnuksesta. Haastatteluiden avulla saatiin enemman
tietoa asiakkaan toiveista tulevasta tyylista, yritysvareista ja yrityksen suun-
nasta (Aakala 2019). Sanni Holanin tehdessa yritystunnusta Marsa Paakku-
nainen aloitti samaan aikaan miettimaan WhiteBlue-yrityksen nettisivuston ul-
koasua, joka viimeisteltiin yhdessa. Asiakkaan hyvéksyttya yritystunnuksen
Holanti aloitti diaesitysten mallipohjan ja Paakkunainen aloitti Word-tiedoston
mallipohjan suunnittelun. Lopuksi Holanti suunnitteli kayntikorttimallit ja Paak-

kunainen graafisen ohjeiston.

3 TUTKIMUSASETELMA

Kasitekartan ja viitekehyksen avulla osoitetaan opinnaytety6haon liittyvia avain-
teemoja, joiden avulla aloitettiin yritysilmeen suunnittelu WhiteBlue-yritykselle.
Asiakkaalle tehtiin my6s teemahaastattelu, jonka perusteella aloitettiin teke-
maan yritysilmeeseen liittyvia elementteja (Aakala & Aakala 2019; liite 1). Tee-
mahaastattelun lisaksi tehtiin kilpailijakartoitus, minka kautta saatiin selville,

miten yritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan.

3.1 Kasitekartta, viitekehys ja tutkimuskysymys

Kattava kasitekartta hahmottaa, mitka ovat yritysilmeeseen vaikuttavia teki-
jOita. Kasitekartta koostuu neljasta paatekijat; asiakkaasta, tutkimusmenetel-

mistd, kohderyhmasté ja visuaalisista ratkaisevista tekijoista. Visuaalisuus joh-
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taa graafiseen ohjeistoon (kuva 2). Kaikki osa-alueet kasitekartassa ovat voi-
makkaasti riippuvaisia toisistaan, ja niiden avulla saatiin aikaiseksi toimiva yri-

tysilme yritykselle.

Kilpailijakartaitus

= Trendit
Tiedon kerdaminen- TUTKIMUS _, Allsisemmat
lutkimukset
Teaiwea]
Mulana Teemahaastattelu
suunnilellusss
A5 n'-'\.KJ'-'cS
Yritysilme
KO HDERYHMA
Tyytyvdisyys
Vritystunnus - 'u'ISU.ﬂ-.ﬁLIS-_JLIS Ihmi setju:utka tarvitsevat
Loga = . kensultointiapua
: aritys
Asiallinen* i . Muut
il GRAAFINEN OHJEISTO | - graafiset
Rauhallinen Luonnonlgheinen elementit

Hayntilarttl Lemake-flasku pahja

Kuva 2. Kasitekartta (Paakkunainen 2019)

Opinnaytety6 aloitettiin haastattelemalla asiakasta (Aakala & Aakala 2019; liite
1). Haastattelun avulla saatiin selville asiakkaan toiveet ja mieltymykset. Opin-
naytetyon prosessista oltiin jatkuvassa keskustelussa asiakkaan kanssa (Aa-
kala 2019).

Kéasitekartassa otettiin my6s huomioon tutkimusosuus opinnaytetydsta. Tutki-
musten tekeminen on kaiken perusta, silla yritysilmeen tekeminen ilman tuke-

vaa perustaa ei tuota toimivaa ja nykyaikaista ilmetta.

Kasitekartassa kaydaan lapi myds kohderyhméa. Tassa tapauksessa kohde-
ryhmalla tarkoitetaan ensisijaisesti konsultointia tarvitsevia IT-yrityksia ja Suo-

meen matkaavia kiinalaisia turisteja.

Yritysilmettd koskevan kasitekartan viimeinen osio koskee visuaalisuutta. Yri-
tysilmettd tehtdessa visuaalisuus on erittéain tarkeda. Visuaalisuus opinnayte-
tyossa tarkoittaa esimerkiksi yritystunnusta, kayntikorttia ja graafisen ohjeis-

toon liittyvid graafisia elementteja. Visuaalisuuteen liittyy myds asiakkaan ha-
luamia tunteita siita, mitd han toivoisi saavansa yritysilmeen kautta asiakkail-

leen kuten, luonnonléaheisyyttd, rauhallisuutta ja asiallisuutta (Aakala 2019).
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Kasitekartan avulla hahmoteltiin viitekehysta. Viitekehys on tapa luoda perus-
taa tutkimukselle ja suunnata tutkimuksen tekemista. Viitekehyksessa esitel-
laén yritysilmeeseen vaikuttavat laajat kokonaisuudet, jotka ovat sidoksissa
toisiinsa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tutkimuksessa keskityt-
tiin tarkeimpiin asioihin, kuten yritysilmeen visuaalisuuteen, markkinointiin, yri-
tyksen asiakkaisiin seka tuotteiden mielenkiintoon ja haluttavuuteen (kuva 3).

Kaikki viitekehyksen tekijat vaikuttavat toisiinsa.

TUOTTEET
VISUAALISUUS { ‘ MARKKINOINTI

YRITYSILME \

HALUTTAVUUS

MIELENKIINTO

ASIAKKAAT

Kuva 3. Viitekehys (Paakkunainen 2019)

Kéasitekartasta johdetaan viitekehys, josta paastaan opinnaytetyon tutkimusky-
symykseen. Tutkimuskysymys kasittelee opinnaytetydn varsinaista aihetta.
Tavoitteena oli suunnitella WhiteBlue-yritykselle toimiva ja yrityksen nakoinen
yritysilme. Tama tarkoitti rauhallista ja asiallista yritysilmetta (Aakala & Aakala
2019).

Tutkimusongelmana oli tavoittaa keinoja, joilla saataisiin aikaiseksi nykyaikai-
nen ja kestava yritysilme WhiteBlue-yritykselle. Opinnaytety6n tutkimuskysy-
mys oli: Kuinka suunnitella yritysilme konsultointiyritykselle? Alakysy-
mykset olivat: Milla ratkaisuilla pystytddn luomaan ajanmukainen ilme? Kuinka
saamme asiakkaan toiveet mukaan saadaksemme aikaiseksi ajanmukaisen

yritysilmeen? Tutkimusten avulla pyritddn vastaamaan néihin kysymyksiin.
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3.2 Teemahaastattelu

Haastattelumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua eli teema-
haastattelua. Nain saatiin selville asiakkaan mielipiteet yrityksesta, seka ym-
marrysta asiakkaan nakdkulmasta heidan ostajakunnastansa. Tama on tar-
keéaa, silla tarkkaa tietoa asiakkaan kohderyhmasté ei ole, vaan vain asiak-
kaan antamia tietoja (Aakala & Aakala 2019).

Yksityiskohtaisten kysymysten sijasta teemahaastattelussa kohdennetaan tee-
moihin. Paatehtavana haastattelussa on saada aikaiseksi vastauksia, joita voi-
daan syventaa ja rakentaa haastattelun vastausten mukaan. Haastattelussa
esitetddn avoimia kysymyksia, joihin ei ole valttamatta valmiita vastausvaihto-
ehtoja. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 47-48.)

Teemahaastattelua kaytettiin sen rakenteen takia opinnaytetytssa. Yrityksen
ollessa alkuvaiheessa tietoa ei ollut saatavissa yrityksen aikaisemmasta yri-
tysilmeesta. Avoin teemahaastattelu antoi varaa miettia kysymyksia ennak-
koon, mutta vaihtaa niiden jarjestysta ja sananmuotoa tapauskohtaisesti. Nain
saatiin haastattelu muistuttamaan keskustelua, jossa edellisen kysymyksen
vastaus sai aikaan seuraavan kysymyksen. (Liite 1.)

Haastattelun avulla saatiin selville asiakkaan haluavan kokonaisvaltaista yri-
tysilmetta yritykselleen A-A WhiteBlue Oy. Kokonaisvaltaiseen yritysilmeen tu-
lisi sisaltéa asiakkaan toiveesta yritystunnus eli logo ja likemerkki seka nettisi-
vuston malli ja yleista ohjeistoa yritysilmeen kayttamiseen (Aakala & Aakala
2019). Palaverien aikana suunnitelmia tarkennettiin asiakkaiden toiveiden mu-
kaan (Aakala 2019).

3.3 Kilpailijakartoitus

Kilpailijakartoituksessa haettiin tietoa kysymyksiin, joiden avulla analysoitiin
kilpailutilannetta. Kilpailijakartoituksessa tutkittiin tulevien kilpailevien konsul-
tointiyritysten visuaalisia ilmeita. Kilpailijakartoituksella etsittiin WhiteBlue yri-
tyksen kilpailijat ja kilpailijoiden vahvuudet seka heikkoudet (Kilpailijatutkimus.

s.a.). Opinnaytetydssa tutustuttiin kilpailijoihin heidan verkkosivujensa kautta.
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Kaikkien yritysten vertailussa kaytettiin samoja kriteereja, jolloin saatiin yhte-
naiset vastaukset kysymyksiin ja yhtenainen kuva asiakkaan kilpailijoista.
Paaasiallinen kilpailijakartoitus keskittyi WhiteBlue-yrityksen konsultointiosi-

oon.

Kilpailijakartoitus eroaa vertailukehittamisesta. Vertailukehittamisessa vertail-
laan omaa toimintaa parhaaseen vastaavaan kaytantoon. Esikuva organisaa-
tiosta saatujen tietojen avulla kehitetdan omaa toimintaa toisin kuin kilpailija-

kartoituksessa, jossa tutkitaan kilpailijoiden heikkouksia ja vahvuuksia (Hota-
nen ym. 2001, 8-10).

Tutkimuskohteina olleiden yritysten kriteereina olivat Suomessa toimivat kon-
sultointiyritykset seka naiden yritysten verkkonakyvyys. Kilpailijakartoituksessa
otettiin huomioon erityisesti kilpailijoiden yritystunnuksen ulkondkd, verkkosi-
vuston ulkon&akd sekéa konsultointiala. Yritystunnus otettiin tutkimuksen keski-
00n, silla WhiteBlue yrityksen yritysilmeen suunnittelu lahti yritystunnuksesta.

Tarkemman tarkastelun kohteiksi valikoitui kahdeksan yritysta.

Valikoidut yritykset olivat Accenture, Visma, Sparta, eCraft, AX-Consulting ja
Ulappa Consulting. Yritykset ovat Suomessa toimivia ja osittain suomalaisten
perustamia konsultointiyrityksia, joiden konsultointi paaasiallisesti ohjautuvat

IT- ja konsultointipalveluihin.

Accenture Oy oli henkilostéluokaltaan ja liikevaihdoltaan suurin kartoitetuista
yrityksista. Yli tuhannen henkiléston yrityksend Accenturen liikevaihto oli
vuonna 2018 yli 300 miljoonaa (Accenture Oy s.a.). Accenture myy liikkeen-
johdon konsultoinnin lisdksi ulkoistamisen ja tietotekniikan palveluita.

Ensivaikutelma Accenture yrityksen nettisivustosta oli siisti, virallinen, ammat-
titaitoinen ja menestyva (kuva 4). Sivuston rakenne ensivaikutelmalta vaikutti
helppokayttbiselta. Yleisesti paanavigaatiossa suositellaan paéakategorioita
olevan vain muutama, noin alle seitseman. Yleisesti myos toivotaan, etta kol-
mella (tai alle) nuolen klikkauksella paastaan liikkekannalle tarkeisiin sivuihin
(OIKIO 2018). Accenture yrityksen sivusto alkoi selke&sti, mutta mita enem-

man tietoa etsi yrityksesta sita enemman linkkeja alkoi ilmaantumaan. Yritys,
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joka tarjoaa monta eri palvelua ei ollut saanut ilmaistua itseaan tarpeen sel-

vasti ja yksinkertaisesti.

Sivustossa oli hyddynnetty liikemerkissa kaytettya yrityksen paavaria huo-
miovarind. Varilla oli saatu korostettua ja eroteltu sivustossa teksteja ja tietoja.
Typografia oli helppolukuista ja tehokasta. Teksteja on tehostettu vareilla ja
laatikoilla. Accenture kayttad myos useaa sosiaalista media kanavaa kuten

LinkedIn ja Twitter.

>
accenture wghts  Busnesses Gustries  Cavears About Accenture ¥ | =

NEW APPLIED NOW

with fic Turni

Kuva 4. Kuvakaappaus yrityksen Accenture paasivusta (Accenture Oy 2019)

Visma oli toiseksi suurin kartoitetuista yrityksista henkilostoluokaltaan ja liike-
vaihdoltaan. Alle sadan tydntekijan voimin yrityksen liikevaihto oli alle kymme-
nen miljoonaa vuonna 2018 (Visma Financial Solutions Oy s.a). Visma myy
paatoimisesti lakipalveluita. Ensimmaéinen yleisvaikutelma Visma yrityksen
etusivusta oli siisti ja yksinkertainen (kuva 5). Etusivulta paasi siirtymaan hel-
posti IT-konsultointi sivustolle, vaikka paasivuston linkkeja oli paljon. Nama
paasivuston linkit navigaatiossa johtivat viela uusiin linkkeihin, mika loi seka-
vuutta. IT-konsultointi sivustolle taas informaatio oli keratty tiivistetysti, jolloin
tiedon sai nopeasti. Yrityksen sivustossa oli kaytetty tekstin tehostukseen si-
nista varia ja typografian sijoittelua laatikoiden sijasta. Visma oli myos naky-

vill& sosiaalisessa mediassa kuten LinkedIn ja Instagram.
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N VIIMA Ratkaisut ~ Tietopankki ura Yhteys ~ . Asiakkaille = Kirjaudu

E
S

Tyon Uusi Suunta 5.11.2019

Tyo6n Uusi Suunta on yritysten paattajille ja avainhenkildille
suunnattu koko paivan maksuton seminaari. Paiva tarjoaa
konkreettisia kasvuvinkkeja PK-yrityksille, ksia johtamiseen
tydn murroksessa, inspriraatiota esimerkkicasen kautta - ja
paljon muuta!

Kuva 5. Kuvakaappaus yrityksen Visma paasivusta (Visma Financial Solutions Oy 2019)

Sparta Consulting toimi 2018 alle 50 henkilén tyontekijalla ja alle kymmen mil-
joonan liikkevaihdolla (Sparta Consulting Oy s.a.). Yritys myy monia erilaista
konsultointiapuja kuten analytiikkaratkaisujen suunnittelua ja toteutusta tai
prosessikartoitusta. Yleisvaikutelma oli erilainen kuin kahdesta ensimmaistéa
kartoitettavasta yrityksesta. Kahden ensimmaisen ollessa vaaleita ja kevyita
Sparta oli tumma, muttei kuitenkaan painava (kuva 6). Yritys oli kayttanyt hy-
vakseen ensimmaisella sivulla sosiaalista mediaa ja selkeita graafisia ele-
mentteja ohjaamaan lukijan katsetta. Navigointi oli helppoa, yksinkertaista ja
vain muutaman linkin kautta paastiin nopeasti tarkeisiin asioihin. Sparta Con-
sulting oli selkedasti kayttanyt hyvakseen yrityksen varimaailmaa ja kayttanyt
sitd tehokkaasti. Typografia oli yksinkertaista ja helposti luettavaa.

OTA YHTEYTTA

e 3 - -
“N = o>

_— 11
I emman tiedon valossa

Me teemme tiedonhallintaan ja@'sen hyddyntamiseen liittyVaa konsullointia seka
kaytannsn toteutuksia

Kun tiedon laatu, monimutkaisuus tai saatavuus alkaa rajoittaa lilketoimintaa, me
kdannamme sen kasvun mahdollistavaksi voimavaraksi

Kuva 6. Kuvakaappaus yrityksen Sparta Consulting paasivusta (Sparta Consulting Oy 2019)
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eCraft oli alle kahden miljoonan liikevaihdon ja alle kymmenen tydntekijan yri-
tys vuonna 2018 (eCraft Oy Ab s.a.). eCraft toimii konsultointipalvelujen lisaksi
paatoimisesti Internet-palvelu alalla. Nettisivuston ensivaikutelma oli siisti ja
ammattimainen sivusto (kuva 7). Tarkempi tarkastelu paljasti yrityksen ensim-
maisen nettisivuston muodostuvan yrityksen palveluiden mainostamisesta, yh-
teistyokumppaneista ja eCraftin Twitter viesteista. Konsultointiosuuden Ioyta-
minen tarvitsi muutaman erehdyksen ennen kuin 16ysi oikean sivuston. Vai-

keutta tuotti tuntemattomat englanninkieliset ja osittain suomenkieliset nimet.

"BCrarFe

Palvelut Tapahtumat Referenssit Yritys

rPé'\%:'\ty('imme on

liiketoimintasi
kilpailukyvyn
vahvistaminen

Kuva 7. kuvakaappaus yrityksen eCraft paasivusta (eCraft Oy Ab 2019)

Yleisesti eCraft oli koonnut tarvittavat tiedot esille, mutta oli esitellyt ne valilla
hankalasti. Sivustossa oltiin kaytetty yrityksen vareja tuomaan huomiota tiettyi-
hin teksteihin tai kohtiin sivustossa. Typografia oli helppolukuista, yksinker-
taista ja tehosteita kuten lihavointia oltiin kaytetty oikeissa kohdissa kuten otsi-
koissa. Sosiaalista mediaa Twitterin liséksi eCraft mainosti olevansa Linkedin,

Instagram ja Facebook sovellusalustoilla.

AX-Consulting oli henkildstéluokaltaan ja lilkevaihdoltaan toiseksi pienin kar-
toitetuista yrityksista. Henkilostéluokka oli alle viisi henkil6a ja liikevaihtoa AX-
Consulting yrityksella oli alle 0,4 miljoonaa vuonna 2018 (AX-suunnittelu s.a.).
AX-Consulting kayttdad suomenkielista nimed myds, AX-Suunnittelu, mutta yri-
tyskielen ollessa englanti kaytetddn opinnaytetydssa nimikettd AX-Consulting.
AX-Consulting koostuu kolmesta yrityksesta AX-LVI Consulting Ltd, AX-Pro-
cess Ltd ja AX-Konsultit Ltd. AX-Consulting on konsultoinnin ja suunnittelun

toimisto.
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Ensivaikutelma yrityksen nettisivustosta oli vanhentunut (kuva 8). Ensimmai-
sena lukija nakee vanhentuneen merkinnén vuodesta 2018. Sivuston paivitta-
minen tuntui jaaneen jalkeen. Navigaatiossa linkkeja oli vain kolme mikéa hel-
potti sivuston tutkimista. Yritysmerkissa kaytetyt sinisen varit toistuvat sivus-
tossa. Typografiaa oli helppo lukea interaktiivisia otsikoita lukuun ottamatta.
Interaktiiviset otsikot ovat paperilla hyva idea, mutta kaytanndssa vaikea to-
teuttaa. Tassa tapauksessa toteuttaminen jai kaipaamaan yksinkertaisempaa

ulkoasua. AX-Consulting on mukana niin Facebook kuin LinkedIn sovel-

lusalustalla.

AX-Consulting

Kuva 8. Kuvakaappaus yrityksen AX-Consulting paasivusta (AX-Consulting 2019)

Viimeinen yritys kilpailijakartoituksessa oli Ulappa Consulting. Ulappa Consul-
ting yrityksen lilkkevaihto ei ole tiedossa, mutta henkiléstoa on alle viisi henki-
|64 kirjattuna vuonna 2018 (Ulappa Consulting s.a.). Ensivaikutelma Ulappa
Consulting sivustosta oli ettd, sivusto oli vanhentunut (kuva 9). Vuosi vuodelta
trendit vaihtuvat niin nettisivustojen kuin yritysten ulkondén puolella. Ulappa
Consulting yrityksen ulkon&kad niin sivusto kuin yrityksen yritysmerkki jaivat
kaipaamaan paivitysta. Sivustolla oli kaytetty hyvaksi likemerkissa kaytettyja
yritysvareja. Konsultointi ja asiantuntijapalvelut 16ytyivat erittdin helposti yh-
della nuolen painalluksella. Typografia jai kaipaamaan paivitysta. Fontteja ol-
tiin kaytetty lian monta lilan pienessa tilassa. Sosiaalisen median kanavia jai

myo6s kaipaamaan.
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Kuva 9. Kuvakaappaus yrityksen Ulappa Consulting paasivusta (Ulappa Consulting
2019)

Jokainen verrattavista yrityksista oli erilainen. Yrityksilla oli kuitenkin yhteisia
asioita. Jokainen yritys oli kayttanyt yrityksen vareja sivuston suunnittelemi-
sessa luoden néin yhtenaisen ja kokonaisvaltaisen vaikutelman. Yritysmerkki
esiintyi liikemerkki tai logo muodossa jokaisella yrityksella. Sivustoilla oli kay-
tetty joko yritysmerkissa esiintyvaa typografiaa tai helposti luettavaa ja ymmar-
rettavaa fonttia. Yritykset tuntuivat ymmartavan yhtenaisen visuaalisen ilmeen
yllapidon oli se sitten nykyisten trendien mukainen tai ei. Sosiaalisen median
puuttuminen osittain yritysten sivustoista oli negatiivinen asia. Yritysten taytyisi
saada mahdollisimman paljon hyvaa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa oli se
sitten ammattilaisten kayttaméssa LinkedIn sovellusalustalla tai jollekin muulle
kohderyhmalle tarkoitetussa sovellusalustalla.

4 BRANDI

Bréandia on méaaritelty vuosien varrella monin eri tavoin. Brandi termin olete-
taan juontavan juurensa englanninkielisestad sanasta “brand’, joka tarkoittaa
polttomerkitsemista. Brandi helpotti karjan tunnistamista ja kertoi omistajuu-
desta. 1800-luvulla massavalmistettujen tuotteiden yleistyessa brandi nimi-
tysta alettiin kayttamaan, kun yritykset alkoivat merkitsemaan yhtiénsa yritys-
tunnukset valmiisiin tuotteisiin. Brandin avulla pyrittiin tekemaan yrityksesta

tuttu ja luotettava.
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Suomessa 1980-luvulla, kun tuotteita alkoi tulemaan kauppojen hyllyille enem-
man, brandit alkoivat korostua. Kuluttajat pystyivat brandien avulla keskitty-
maan olennaiseen ja yksinkertaistamaan valintojaan kaupoissa (Pohjola 2003,
27). Brandien avulla kuluttajat pystyivat my6s ostamaan jo kerran hyvaksy-

mansa tuotteen uudelleen helpommin.

Nykypaivana brandi tarkoittaa yleistd myonteista ja tunnettua mielikuvaa yri-
tyksesta, jota se pyrkii jatkuvasti yllapitamaan itsestaan (Kotler ym. 2019,
377). Brandi voi luoda tuotteelle tai palvelulle lisdarvoa ja vahvistaa yrityksen

identiteettia. Imagon ja maineen yhdistamisesta syntyy brandi (kuva 10).

Imago BRANDI Maine

Kuva 10. Brandi (Paakkunainen 2019)

Imago siséltaa yrityksen sanallisten tai visuaalisten elementtien herattamia
psykologisia tai emotionaalisia mielikuvia (Kotler ym. 2019, 379). Yrityksen ra-
kentama imago sisaltaa asioita, joihin yritys pystyy vain rajallisesti vaikutta-
maan. Maine on taas toiminnallisempi kokemus yrityksesta. Kokemukset yri-
tyksesta ovat yrityksen mainetta. Yrityksen maine on aineetonta, ansaittua ja

yrityksen toiminnalla kerattyd paaomaa (Brandnews 2019).

Brandin tarkoitus on erottaa yhden yrityksen tuotteet tai palvelut muiden kilpai-
lijoiden tuotteista tai palveluista. Yritysten brandit eroavat toisistaan, vaikka
yritysten tuotteet olisivatkin kovin samankaltaisia. Se on aineeton ja arvokas

hyodyke. Nimi, symboli, logo, muotoilun vaihtoehto tai jokin néiden element-
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tien yhdistelmista ovat yrityksen brandia, jonka tarkoituksena on havaita yrityk-
sen tuotteet tai palvelut. Hyvin menestyva brandi on asiakkaiden tunnistama
palvelu, tuote, paikka tai henkild. Tarkoituksena on, etta asiakas havaitsee yri-
tyksen jatkuvan merkityksellisen ja toistuvan lisaarvon (Kotler ym. 2019, 377).
Yrityksen kohderyhmat liittavatkin yrityksen brandin avulla mielipiteita ja mieli-
kuvia yrityksesta ja sen tuotteista. (Isokangas & Vassinen 2010.)

Nykyaikana brandayksessa painostetaan aineettomaan brandiin. Sen sijaan,
ettd keskityttaisiin omaan tehtaaseen ja tuotteisiin tai palveluihin, nykypaivana
keskitytddn enemman asiakkaiden mielipiteisiin ja mielikuviin yrityksesta. Miel-
leyhtymat, mielikuvat ja ideat tuottavat nykypaivana enemman brandiarvoa
kuin yrityksen tuote tai palvelu itse (Lillberg 2018). Brandin ideana on hyva
tuote tai palvelu, mutta asiakkaat ovat enemman kiinnostuneita tuotteen tuo-
mista eduista. Fazer esimerkiksi markkinoi hyvaa mielta suklaan syémisesta,

enemman kuin itse suklaata.

Brandin avulla yritykset voivat esimerkiksi laajentaa yrityksen imagoa tai mak-
simoida yrityksen nakyvyytta. Avain brandayksessa on se, etta brandia halli-
taan huolellisesti, silla se tuo etuja asiakkaille ja yrityksille (Kotler ym. 2019,
375). Yritykselle brandi antaa tietoa, jota voidaan hyédyntaa yrityksen viestin-

tamateriaaleissa.

Brandin méaarittely ja kehittaminen on kiisteltya ja monimutkaista asiantuntijoi-
den keskuudessa ja maarittely on jatkuvassa muutoksessa. Haasteena bran-
dissa on sen eri maarittelytavat ja kaksi eri nakokulmaa. Kysymys onkin siita,
kuinka ja milla tavalla brandin arvoa voidaan mitata, ja brandipddoman kasvat-
tamisen nakokulmasta, mita siina tulisi kehittdd. Kaksi ndkékulmaa bréandia la-
hestyttdessa eroavat toisistaan siind suhteessa, etté toinen l&ahestyy brandia
asiakkaan nakokulmasta ja toinen liiketoiminnan. Brandia siis voidaan katsoa
eri nakokulmista ja maaritella eri tavoin, kuten millainen on brandin ja asiak-
kaan valinen suhde tai kuinka liikevaihdon ja varallisuuden mukaan bréandia
mitataan. (Kapferer 2012, 9-11.)

Visuaalisen ilmeen avulla WhiteBlue yritys pystyy vaikuttamaan omaan tule-
vaan brandinsa. Tarkoituksena on luoda myonteinen ja kohderyhmalle tun-

nettu mielikuva yrityksesta.
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5 GRAAFINEN ILME JA SEN PERUSELEMENTIT

Yritystunnus, graafiset elementit, typografia ja varit ovat keskeisia visuaalisia
elementteja yrityksen yritysilmeessa (Loiri & Juholin 1998, 130; Nieminen
2004, 42). Hyvin méaaritelty kokonaisuus takaa yhtenaisen ilmeen ja saastaa
yritykselta niin aikaa kuin rahaa. Yritysilmetta tehtdessa on tarkoituksena
saada aikaan johdonmukainen ja edustava kokonaisuus, silla yritysiimeen ele-
mentteja kaytetaan niin sahkoisessa kuin painetussa viestinnassa ja ymparis-
toissa. Sen lisaksi yrityksen yritysilmeen on erottauduttava kilpailijoistaan, jotta
se puhuttelisi yrityksen kohderyhmaa (Mollerup 1987, 18—20). Yritysilmeen on
oltava johdonmukaisen, persoonallinen ja kilpailijoista erottuva (Loiri & Juholin
1998, 135-136). Yritysilme luo ja yllapitaa haluttuja mielikuvia yrityksesta.
Kohderyhmiin vetoava yritysilme on siis tarkeaa yritykselle (Mollerup 1997,
55).

Jotta keskeisten elementtien tuottamaa yrityksen nakdoisté visuaalista ilmetté

voitaisiin hallita, vaaditaan yrityksen visuaalisesta markkinoinnista yhtenainen
ohjeisto. Ratkaisu on yritysilmekasikirja eli graafinen ohjeisto, jolla taataan yri-
tyksen ainutlaatuinen ilme. Graafinen ohjeisto ohjaa lukijaa kayttamaan yrityk-

sen vareja, typografiaa ja esimerkiksi likemerkkia oikein ja oikeissa paikoissa.

5.1 Vari

Vari on ennen kaikkea yrityksen yksinkertainen tapa kertoa itsestaan. Yrityk-
sen varit yhdessa yrityksen yritystunnuksen kanssa antavat pienoiskuvan yri-
tyksen liikeideasta ja sen ideologiasta. Optisten vaikutusten liséksi varit vaikut-
tavat ihmisiin psykologisesti. Usein alitajuisesti varit avautuvat ensimmaisena
muodon jalkeen ja viestin sisaltdma sisalté avautuu viimeisena. (Nieminen
2003, 103; Wheeler 2009.)

Vari on erinomainen tunnistamisen keino ja se on erinomainen mielikuvien he-
rattqja. Varien kaytéssa on kulttuurisia eroja ja samoin siind, miten varia on
kaytetty eri asiayhteyksissa (Wheeler 2009). Suomalaisille "poliisinsininen” an-
taa esimerkiksi tutun mielikuvan ja toimii yhdistdvana merkkina kohderyhmal-
leen (Nieminen 2003, 103).
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Vari siis toimii intensiivisena viesting, joka korostaa, jarjestelee, erottaa ja
osoittaa eriavia elementteja. Vari toimii erinomaisena keventdjana ja huo-
miovarina riippuen yhteydesta missa sita kaytetaan. (Pesonen 2007, 56.) Si-
nista varia esimerkiksi pidetaan viiledna, rauhoittavana ja luotettavana (Niemi-
nen 2003, 103).

Perinteisesti yritystunnuksen liikemerkissa kaytetdan paavareja ja logon typo-
grafiassa lisavareja. Tuotteissa, sahkoisessa ja muissa kayttotarkoituksissa
kaytetdadn maltillisesti muita vareja varipaletista (Wheeler 2009.) Véreissa huo-
mioarvo kohdistuu varien kontrasti- ja kirkkauseroihin. Tumma yritystunnus on
graafisesti selkein esimerkiksi vaaleassa pohjassa ja vaalea tunnus tummassa
taustassa. Monivariset tai vastavarit taas heikentavat yritystunnuksen luetta-
vuutta. Suositeltuja yhdistelmid ovat kahden varin yhdistelméat. Usein suositel-
lut varit ovat paavarit (punainen, keltainen, sininen). (Arnkil 2007.)

5.2 Typografia

Typografialla on pitka ja vanha historia. Aakkosten esiasteet syntyivét, kun
piktogrammit eli kuvalliset kuvat korvattiin &&nteitéa vastaavilla symboleilla.
Foinikialaisia on yleisesti pidetty aakkosten ensimmaisina keksijoina. Nykyis-
ten suuraakkosten suuntaan paastiin kreikkalaisen avulla. Kreikkalaiset muok-
kasivat, lisasivat ja vakiinnuttivat nykyisen yleisen vasemmalta oikealle kirjoit-
tamisen ja lukemisen foinikialaisten aakkosista. Suuraakkosia muokattiin viela
vuosisatojen aikana aina etruskien ja roomalaisten kautta. Euroopassa 300—
800-luvulla alkoivat suuraakkosten sijasta kehittyméaan pienaakkoset. Pien-
aakkosia oli helpompaa kirjoittaa jokapaivaisessa elaméssa kuin veistaa roo-

malaisten kirjainmuotoja. (Itkonen 2012, 25.)

Typografia viestii vahvasti minkad tahansa kirjoitelman sisalt6a ja nain vaikut-
taa olennaisesti tekstin viestin tulkitsemiseen. Typografia on kaikessa yksin-
kertaisuudessaan itse tekstin graafinen ulkoasu. Se saa lukijat kiinnostumaan
ja perehtymaan ihan minka tahansa tekstin viestiin. Typografiassa on tarkoitus
luoda rytmid, joka saadaan aikaiseksi vaihtelulla eli kontrastilla. Rytmin luomi-

nen tuottaa mielenkiintoa lukijalta. Kontrastia luodaan tekstilla eli leipatekstilla,
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otsikoilla, kuvateksteilla ja valiotsikoilla. (Itkonen 2012; Loiri & Juholin 1998,
32-34.)

Hyvan typografian tulisi olla hienovarainen ja yksinkertainen eik& mielellaédn

kovin dramaattinen ja nain kirjoituksen viestia hairitseva. Typografian tavoit-
teena on olla huomaamaton, mika tarkoittaa, etta typografian laatijan taytyy

olla tietoinen, mihin tilanteeseen ja kenelle typografiaa tarvitaan, seké hallita
typografian kayttamista (Loiri & Juholin 1998, 32—-34).

Typografiaa voidaan esimerkiksi kayttaa kuvaa korvaavana keinona, silla se
on intensiivinen visuaalinen elementti. Parhaimmillaan typografia ja kuva toi-
mivat toistensa kanssa tasapainoisessa vuorovaikutuksessa. Toisinaan kui-
tenkin kuva on typografiaa voimakkaampi tai typografialla voidaan painottaa
vahemman informatiivista tai tulkinnan varassa olevaa kuvaa (Loiri & Juholin
1998, 32-34).

Pienaakkoset ja suuraakkoset eli gemena ja versaali ovat typografian Kir-
jaintyyleja. Typografiassa kaytetddn molempia nimityksia. Muotojensa perus-
teella jaettuna kirjaintyypit jakaantuvat kahteen ryhmaan, antiikva ja groteski.
Antiikvan ominaispiirteitd ovat kirjainten vaakasuorat paatteet ja kirjainten vii-
vat ovat eri vahvuuksia. Toisin kuin antiikvassa groteskissa kirjaintyypit ovat

l&hes tasavahvoja ja kirjaintyyppi on paatteeton. (Itkonen 2012, 12; kuva 11.)

Aa Aa

ANTIIKVA  GROTESKI

Kuva 11. Antiikva ja groteski (Hakkinen 2015)

Typografia aloitetaan kirjaintyypin valinnalla, jotka eroavat toisistaan esimer-
kiksi eri lihavuuksillaan, paatteilla ja kursiiveilla. Nama kirjaintyypin muunnok-
set muodostavat yhdessa kirjainperheen. Naiden kirjainperheiden eri muo-
doilla voidaan korostaa ja erotella teksteja toisistaan. Usein kaytetaan vain
muutamaa kirjaintyyppi&, silla usean kirjaintyypin kayttd voi aiheuttaa seka-
vuutta ja vaikeuttaa tekstin lukemista. (Loiri & Juholin 1998, 32-34.)
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Tietokoneen naytolla typografia ei ndy samalla tavalla, kuin painetussa teks-
tissa. Tama johtuu tietokoneiden nayttdjen pikselitiheydestd, joka maarittaa
tekstin nakyvyyden. Ruutukayttdinen kirjaintyyppi on mieluummin groteski kuin
antiikva. Groteskin yksinkertainen muoto on pienella ruudulla selvempaa kuin
antiikvan paatteelliset loput. Avoimet muodot ja tyhjat suuret tilat kirjainten va-
lilla auttavat asiaa (Itkonen 2012, 70—71). Nykyaan myos luetaan puhelimista
ja tableteista. Taman seurauksena hyvan ruutukayttdisen typografian on myos

oltava helposti luettavan pienessa koossa ja kun sitéa suurennetaan.

Missa tahansa tekstisséa typografian valinta on vaativa tehtava. Typografiaan
voidaan ilmoittaa kriteereja, mutta jokainen ty® on erilainen. Typografialla voi-
daan haluta herattdd huomiota tai pysya taustalla. Kirjaintyypin valintaa voi-
daan perustella kirjainten tyylihistoriallisilla tekijoilla, mielikuvilla, joita kirjaimet
tuottavat tai niiden sopivuudella kyseiseen tekstiin. (Loiri & Juholin 1998, 32—
34.) Yleisesti voidaan kuitenkin sanoa, etta typografian laatijan taytyy olla tie-
toinen, mihin tekstia kaytetaan ja kirjaintyypin on oltava selvaa luettavaksi (It-
konen 2012, 73; Loiri & Juholin 1998, 32—-34). Mitd useampaa ja eri kirjainper-
hettéd kaytetdan pienessa alueessa sita vaikeampaa tekstin lukemisesta tulee.

5.3 Kayntikortti

1600-luvulla Euroopassa, jos kaytiin paikallisessa kaupungissa tai vaikka vain
tutun luona, asiasta ilmoitettiin etukateen kayntikortilla. Naista noin pelikortin
kokoisista korteista tuli suosittu tapa vuosisadan puolivaliin mennessa. 1800-
lukuun mennessa tasta tavasta ilmoittaa saapumisestaan tuli pakollista kaikille
keskiluokan piiriin kuuluville. Naita kullattuja ja erikoisesti kirjoitettuja kortteja
jatettiin koristeellisiin korttirasioihin ja tama tapa jatkui 1800-luvun lopulle asti.
Muodollisuus kuitenkin vaheni teollisen vallankumouksen aikana. Entista tar-
keammaksi nousi yhteystietojen vaihtaminen yritysten valilla seurapiirien muo-

dollisuuden sijasta. (Humbert s.a.)

Nykypéivana kayntikortit ovat yhteenveto yritysten ja yritysten asiakkaiden yh-
teystiedoista. Kayntikortti on tarkea osa yrityksen visuaalista ilmettd. Niiden
paaidea on, etta yritys voi jakaa yhteystiedot nopeasti ja helposti. TAma ei kui-
tenkaan ole ainoa etu. (Mikhavchuk 2017.)
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Kayntikortilla on kolme tarke&a funktiota. Kayntikortti antaa vastaanottajalle tii-
vista tietoa yrityksesta, kuten nimen, sijainnin ja yhteystiedot, jotta vastaanot-
taja voi ottaa yritykseen yhteytta. Kayntikortin taytyy kuvastaa yrityksen visu-
aalista ilmetta (Mikhavchuk 2017). Kayntikortti voi olla hauska, tyylikas, iso tai
minimalistinen silla se kertoo paljon yrityksen persoonallisuudesta (Resource
Moon 2018).

Kayntikortin tulee luoda positiivinen kuva asiakkaille ja yhteisty6kumppaneille,
jotta yritys jaisi heidan mieleensa. Kayntikortti on tarkea osa yrityksen mainos-
tusta ja tuotemerkkia. Kayntikortti on tehokas markkinointitydkalu, se voi olla
houkutteleva taideteos, joka toimii taskukokoisena mainoksena kortin anta-
jalle. (Mikhavchuk 2017; Resource Moon 2018.)

Kayntikorteissa on kolme paamuotoa:

Ensimmainen paamuoto on kayntikortti. Kayntikortit ovat valttamattomia kai-
kille, jotka ovat osana likemaailmaa. Se sisaltda perustiedot kortin antajasta ja
se annetaan mahdollisille yhteistybkumppaneille ja asiakkaille. Sen on sisallet-
tava kortin antajan koko nimi, asema yrityksessa, yrityksen nimi ja yhteystie-
dot. Kayntikortin on oltava visuaalisesti yhteensopiva yrityksen visuaaliseen il-

meen kanssa. (Humbert s.a.; Mikhavchuk 2017.)

Vierailu- tai puhelukortti, naita kortteja kaytetaan yleensa yritysmaailman ulko-
puolella, joko epavirallisissa kokouksissa tai tapaamisissa ystavien tai tuttujen
kanssa. Henkilokohtaiset kortit ovat suunniteltu vapaasti ja ne sisaltavat kortin
antajan koko nimen, matkapuhelinnumeron ja sdhkopostiosoitteen. Yrityksen
nimi ja antajan asema yrityksessa harvoin kuuluvat naihin kortteihin. (Mikhav-
chuk 2017.)

Yrityskortit edustavat koko yritysta, eivatka vain sen yksittaisia tyontekijoita.
Yrityskortit sisaltavat yrityksen nimen, toimialat, mahdollisen luettelon palve-

luista, yhteystiedot ja verkkosivuston URL-osoitteen. (Mikhavchuk 2017.)
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5.4 Yritystunnus

Logosta puhuttaessa tarkoitetaan yleensa yritystunnusta. Yritystunnus kuiten-
kin muodostuu yrityksesta riippuen logosta seka liikkemerkista tai vain toisesta.
Logo on vain yritystunnuksen yksi osista, nimittéin sen tekstiosa. Yritystunnuk-
seen voi kuulua yrityksesta riippuen myaos liikkemerkki eli jonkinlainen yrityk-
selle yksilollinen symboli tai kuva. Logon ja likemerkin muodostaessa yhtenéi-
sen kuvion voidaan puhua pelkastaan logosta, kuten esimerkiksi Marimekko.
(Nieminen 2004, 96.)

Yritystunnuksen suunnittelussa on otettava huomioon sen monikayttoisyys.
Yritystunnus on suunniteltava kaytettavaksi niin painetussa kuin sahkoisessa
viestinnassa, silla sita kaytetaan esimerkiksi yrityksen kayntikorteissa ja viralli-
sissa papereissa. Yritystunnus on yrityksen tapa kiinnittaa inmisten mielen-

kiinto.

Yritystunnuksen suunnittelussa kaytettiin lahtokohtana teemahaastattelua ja
vertailukehittamisen keinoja, jotta saatiin aikaiseksi kilpailijoista erottautumi-

nen ja mieleenpainuva kuva yrityksesta.

Vertailukehittaminen on tutkimustapa, jolla vertaillaan konsultointiyritysten pal-
veluita ja tuotteita keskenaan. Siind arvioidaan, havainnoidaan ja tutkitaan
muiden suunnittelijoiden toimintaa kilpailijoiden yrityksissa ja saatujen tietojen
avulla kehitetdé&dn omaa toimintaa. (Housley 1999, 74-75.)

Sanni Holanti aloitti tekemalla vertailukehittdmisen eli han lahti tarkastelemaan
eri yritysten yritystunnuksia. WhiteBlue-yrityksen ollessa paaasiallisesti kon-
sultointiyritys, vertailukehittamisen keskidgssa olivat erityisesti Suomessa toimi-

vat konsultointiyritykset (kuva 12).
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Kuva 12. Vertailukehittaminen eri yritysten logoista ja kuvallisista tunnuksista (Holanti 2019)

Vertailukehittamisessa kaytettyjen, Suomessa toimivien konsultointiyritysten
yritystunnukset ovat toistuvasti yksinkertaisia ja moderneja (kuva 12). Liike-
merkit ovat yleisesti yksi- tai kaksivarisia. Niissa on kaytetty apuna negatiivista
tilaa, jonka avulla on luotu erilaisia kuvioita ja muotoja. Liikkemerkit ovat kuiten-
kin liitoksissa yrityksen kuvaan, esimerkiksi AX-Consulting likemerkki on kak-
sivarinen monogrammi, joka muodostuu yrityksen nimen kahdesta ensimmai-

sesta kirjaimesta "A” ja "X".
Logoissa on muokattu olemassa olevien fontin ulkonékda, niiden suhteellista
kokoa, sijoittelua ja valistyksia yritystunnuksessa (Mollerup 1985). Esimerkki

logoissa on kaytetty moderneja paatteettomia fontteja. Yritystunnuksissa ole-

vat elementit ovat harmonisia keskenaan ja edustavat yritysta.

& Bg »

¥512418 MAKIA BLAU

Kuva 13. Suomalaisten yritysten tunnuksia (Holanti 2019)
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Holanti kokosi myds muutaman yrityksen yritystunnuksen, jotka eivat olleet
suorassa kilpailussa WhiteBlue yrityksen kanssa. Yritysmerkit valittiin sen pe-
rusteella, ettd niissa oli samanlaista visuaalista ilmettda, mita Holanti yritti ha-
kea suunnittelullaan. Mita haettiin visuaalisessa ilmeessa, oli rauhallisuus ja
asiallisuus. Esimerkkeina toimi, “Meidan Studio”, joka on muotoilutoimisto
Kouvolassa, “Makia” on helsinkilainen Indie-vaatebrandi ja “Blau Interior Oy”,
joka on keitti6- ja kylpyhuonesuunnittelua tarjoava yritys Helsingissa. (Kuva
13))

On kuitenkin muistettava, etta niin logon kuin liikkemerkin suunnittelemisessa ei
kannata aina valita sita, mika vain nayttaa hyvalta. Yritystunnuksen suunnitte-
leminen yritykseen sopivaksi on oma haasteensa niin suunnittelijan nakokul-
masta kuin yrityksen. Se mika sinun mielestasi nayttaa hyvalta ei valttamatta
tayta yrityksen ideaa tai voi olla toimialalle taysin sopimaton. (Nieminen 2004,
92))

6 SUUNNITTELUPROSESSI

6.1 Yritystunnuksen suunnittelu

Yritystunnuksen suunnittelu aloitettiin teemahaastattelulla, jossa ilmeni asiak-
kaan haluavan yritystunnuksen olevan raikas, puhdas ja moderni. Haastatte-
lussa saatiin selville myds, asiakkaan haluavan yhden tunnuksen, jonka pys-
tyisi muuttamaan helposti konsultoinnin ja matkailun valilla. Paakkunainen ja
Holanti paattivat ensisijaisesti keskittya konsultointiosuuteen, silla asiakas
pyysi sita. (Aakala & Aakala 2019.)

Holanti aloitti taustatutkimusten jalkeen listaamaan ideoita ylos paperille teks-
tind, mink& mukaan ideat luonnosteltiin tietokoneelle Adobe lllustrator-ohjel-

malla.

Ensimmaisend yritystunnusta l&hdettiin [ahestym&aéan sanaleikin voimin. Yrityk-
sen nimi WhiteBlue toi mieleen sanan blue whale, joka on englanninkielinen

nimi sinivalaalle ja yrityksen omistajan sukunimi, Aakala, vahvisti taman nimi-
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leikin syntymista. Alustavasti suunniteltiin likemerkiksi kala, jonka evat muo-
dostivat W-kirjaimen negatiivisessa tilassa ja fonttina toimi moderni paatteeton
fontti (kuva 14). Yritykseen liittyva alaotsikko oli kirjoitettu samankaltaisella
fontilla, joka oli yhteensopiva logon fonttityypin kanssa ja alaotsikkoja korosti-

vat aksenttiviivat.

WHITE
BLUE

WHITE
BLUE

— CONSULTING— —CONSULTING—
AWhiteBlue  @WhiteBlue

Kuva 14. Ensimmaiset yritystunnusluonnokset (Holanti 2019)

Yritystunnuksen logotyypin asettelua kokeiltiin paallekkain ja vierekkain ase-
teltuina (kuva 14). Ensimmaisissa luonnoksissa myos kokeiltiin paateellisia
fontteja tuomaan hienostuneempaa ilmetta. Talla on kuitenkin hyvét ja huonot
puolensa, silla se voi antaa kohderyhmalle yrityksesté vaikeasti lahestyttavan

tunteen.

Seuraava luonnos yritystunnuksesta otti mallia ensimmaisesta luonnoksesta,
logossa kaytetiin samaa paatteellista fonttia. Paatteellista fonttia kaytettiin,
koska se oli paremmin tasapainossa liikemerkissa esiintyvan kalan kanssa

kuin paatteetotn. (Kuva 15.)

WhiteBlue WhiteBlue

- CONSULTING- - CONSULTING-

Kuva 15. Toinen yritystunnusluonnos (Holanti 2019)
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Sanni Holanti halusi esittda asiakkaalle useamman vaihtoehdon samaan ai-
kaan, jotta asiakkaan mielipiteista ja toiveista saataisiin lisaa tietoa (Aakala
2019). Kahden edellisen luonnoksen seuraksi luotiin kolmas versio yritystun-
nuksen liikemerkista; kalan pyrstd, josta sommiteltiin useampi vaihtoehto
(kuva 16.) Holanille ja Paakkunaiselle tuli tunne, ettéa taman kaltainen liike-
merkki on jollakin toisella yrityksella jo kaytossa. Taméan tunteen takia Holanti
teki kolmannesta luonnoksesta hieman erilaisen vaihtoehdon. Pyrsté suunni-
teltiin suuntaamaan vahan ylakanttiin ja logon fontti vaihdettiin takaisin paat-
teettomaan fonttiin. Holanti valitsi paatteettoman fontin, jonka "E” muistuttaa
vahan kalan paata ja pyrstd sommiteltiin logon eteen luoden illuusion, etta "E”-

kirjain olisi kalan paa. Logon alaotsikosta poistetiin aksenttiviivat.

xWhiteBlue YWhiteB]ue

CONSULTING - CONSULTING-

X X

WhiteBlue WhiteBlue

CONSULTING - CONSULTING-

hiteBlue  NWhiteBlue

OMNSULTING CONSULTING
Kuva 16. Kolmas yritystunnusluonnos (Holanti 2019)

Yritystunnukset esiteltiin asiakkaalle ja han kertoi suoraan, etta hanelle tulee
mieleen naista yritystunnuksista kalastusyritykset (Aakala 2019). Tassa vai-
heessa prosessia nousi kysymys; onko kala tai valas sopiva liikemerkki kon-
sultointiyritykseen. Olisiko se persoonallinen? Kylla, mutta tulisiko sanaleikki
heti kohderyhmalle ilmi? Todennakoisesti ei. Asiakas ehdotti, etta olisiko mah-
dollista kirjaimista A-A muodostaa sommitelma eli monogrammi? Yrityksen vi-
rallisen nimen ollessa A-A WhiteBlue Oy, asiakas toivoi pitdvansa puhekie-
lessa vain nimen WhiteBlue. Olisi hyva idea saada A-A kirjaimet yritystunnuk-

seen, mutta ei erottuvasti.
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Palaverin jalkeen Holanti sommitteli kahta "A” -kirjainta erilaisiin muotoihin,
joista han otti talteen suosikit, jotka sopisivat toimimaan yrityksen liikemerk-
kina. Logojen fontit sailytettiin samana aikaisemmista yritystunnuksista, koska
asiakas koki ne hyviksi vaihtoehdoiksi (Aakala 2019). Tuotiin esille myds uusi
vaihtoehto, joka olisi paatteeton pyoredahkoé moderni fontti. Monogrammit liike-
merkit ovat luonnoksissa sijoiteltu joko eri kohtiin tai kokonaan suunniteltiin
uudestaan. Liikemerkeissa oltiin haettu modernia ja puhdasta ulkonakoa.
(Kuva 17.)

> \W/
WhiteBlue WhiteBlue

- CONSULTING- CONSULTING

MHEE  WhisBlue

—CONSULTING— CONSULTING

Kuva 17. Monogrammit (Holanti 2019)

Seuraavat versiot esiteltiin asiakkaalle. Asiakas tuntui pitavan naista vaihtoeh-
doista paljon enemman. Asiakkaan kanssa paadyttiin "A” kirjaimista muodos-
tuvaan "salaman” nakoiseen liikkemerkkiin, saman aikaisemmin kaytetyn logon
kanssa. Asiakas toivoi tAméan luonnoksen perusteella likemerkista ja logosta
varillisen version, jotta vareja voitaisiin kayttdd myads yritysiimeen paa- ja ko-

rostusvareina (Aakala 2019).

Takahashi & Shibukawa (1991, 38-39) mainitsevat kirjassa "Designer’s guide
to color 5” vaaleansinisen varin kanssa toimivia vareja. Asiakkaan kanssa va-
littiin varipaletti vaihtoehtoja, joista toteutettiin luonnokset (Aakala 2019). Te-

oksessa ohjeistettiin kayttamaan sinisen kanssa sen vastavaria, oranssia. Lii-
kemerkeissad myo6s kokeiltiin sitruunankeltaista ja erisavyisia vihreitd tuomaan

korostusta (kuva 18).
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Kuva 18. Vari vaihtoehtoja likemerkkiin (Holanti 2019)

Asiakas valitsi tummansinisen yritystunnuksen, jossa oli vaaleansinista ja
oranssia liikkemerkin muodossa. Yritystunnuksista viimeisteltiin viimeiset tarkat

varikoodit ja varmistukset, seka logon rivivalit ja likemerkin reunat.

6.2 Lopullinen yritystunnus

Lopullisesta yritystunnuksesta l6ytyy varillinen, mustavalkoinen ja tumma ver-
sio mahdollisia printti- ja painoymparistoja varten (kuva 19). Valkoista yritys-
tunnusta on esimerkiksi tarkoitus kayttaa, jos tausta on sininen ja yritystunnus
ei erotu. Mustaa yritystunnusta voi esimerkiksi kayttaa mustavalkoisissa tulos-
teissa, kuten laskutuksessa. Asiakkaan toiveen mukaisesti lopullisessa yritys-
tunnuksessa on mahdollista kayttaa kahta erilaista versiota, konsultointi tai
matkailu yritystunnusta.
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Kuva 19. Lopullinen yritystunnus (Holanti 2019)

Asiakas tuntui olevan tyytyvainen lopulliseen yritystunnukseen (Aakala 2019).
Holanti koki olevan myds tyytyvainen valmiiseen logoon. Yritystunnuksesta tuli

hyvin ammattimainen ja yritykselle sopiva.

6.3 Varit

Asiakkaan toiveena oli, etta kaytettaisiin sinista varia yritysilmeessa (Aakala
2019). Yritysilmeen varimaailma rakennettiin haastattelun perusteella taman
sinisen varin ymparille (Aakala & Aakala 2019). Opinnaytetyd aloitettiin teke-
malla konsepteja WhiteBlue -yritykselle yritystunnuksesta ja taman varimaail-

masta.

Yrityksen nimi WhiteBlue vahvisti asiakkaan toivomusta sinisesta varista. Va-
rien saturaatiota ja vaihtoehtoja mietittiin varipalettien avulla, jotka ohjasivat
kayttdmaan sinisen varin kanssa oranssia (Takahashi & Shibukawa 1991,
111).



36

DS 285 C

CMYK 100, 50,0, 20%
RBG D, 102, 204

HEX #i066cc

Secondary
PMS 283 C colaurs PMSTISC

CMYE 35, 10, by 0% CMYK 0, 40, 80, 0%
RBG 153, 204, 255 BB 255,153, 51

HEX #89celd HEX #i19933

PMS 682 C PME Warmn Hed PMS T4E9 O

CMYK 0,47, 23, 42% CMYEK 0, 72, 78, 5% CMYK 35, 0,59, 31
RAG 145,79, 114 RBG 242,67, 54 RARG 112,173,771

X 654072 TN 224356 HEX £70ad47
I I I

Kuva 20. Yrityksen varimaailma (Paakkunainen 2019)

Varien avulla pyrittiin luomaan kilpailijoista erottautuvainen ja mielenkiintoinen
ulkon&kd. Vareilla voidaan korostaa, erottaa ja kohdistaa lukijan katsetta eri
elementteihin (Pesonen 2005, 56). Yritysilmeessa usein suositellut varivaihto-
ehdot ovat paavarit; keltainen, punainen ja sininen (Arnkil 2007).

Taman tiedon ja valitun véripaletin avulla lisavareiksi valikoitui vaaleansininen,
oranssi, violetti, murrettu punainen ja vihread (kuva 20). Murretulla varilla tar-
koitetaan, kun puhtaaseen variin lisdtdan vastavaria eli se murretaan. Vareja
tullaan kayttamaan niin painetussa kuin sahkdisessa viestinnassa, joten vari-
palettien tarkat varikoodit ja lukemat selvitettiin. Varien tarkat CMYK-, Hex-, ja
RGB-koodit, joita kaytetdan tietokoneella ja painossa, selvitettiin Adobe Pho-
toshop-ohjelman avulla. Pantone-vérit selvitettiin internetissd Pantone-varien
virallisilta sivuilta (Pantone s.a.). Pantone-véria (PMS — Pantone Matching
System) kaytetaan painoteollisuudessa. Pantone-vareja kaytetdan, kun kaik-

kia vareja ei pystyta toistamaan CMYK-vareilla (Varijarjestelmét 2015).

6.4 Typografia

WhiteBlue-yrityksen typografiaa tultaisiin kayttdmaan niin painetussa kuin séah-
koisessd mediassa. Typografia eroaa tietokoneen nayto6lla painetusta versi-
osta, joten typografian valitseminen monikayttdiseksi oli tarkeata.
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Ruutukayttoisen tekstin suositellaan olevan mieluummin groteski kuin antiikva,
joten yritysilmeen viralliseksi typografian leipatekstiksi valittin Tunga (Itkonen
2012, 70-71). Otsikko tyypiksi valikoitui Tungan kanssa sopivaksi fontiksi
Aharoni Bold. Aharoni Bold fonttia kaytetiin myos alaotsikoissa. Siind mahdol-
lisuudessa, etta Aharoni Bold tai Tunga ei olisi kaytettavissa, vaihtoehtoiseksi
fontiksi valittiin Myriad Pro. (Kuva 21.)

Aharoni Bold
a b c Od quam landebi tatende nectia voloreped
utatae rum dolupta tiberum int aliquiatus

vel is duntiae ad uta doluptaerit laut
A B c volorporem doluptius doluptae cuptatem

fugit velene soluptatus. sinverovid qui
Main heading 36pt. Boid

Subheading. 24pt. Regular

2nd Subheading. 18pt. Regular

Tunga
a bC Od quam landabi tatande rectia voloreped utatas rum
dolupta Derum int aliquiatus vel & duntiae ad uta
\ sptatary

doluptaedt et volorporam doluptius doluptas cuptatam
fugit velene soluptatus siverovid qui

Body text. Wpt Regular

Myriad Pro
a b C 0Od quam landebi tatende nectia voloreped utatae
rum dolupta tiberum int aliquiatus vel is
duntiae ad uta doluptaerit laut volorporem
A B C doluptius doluptae cuptatem fugit velene solupta-
tus, sinverovid qui.

Alemative foerl. 12p1. Regular

Kuva 21. Typografia (Paakkunainen 2019)

Tunga on tyyliltdan yksinkertainen paatteeton fonttityyli, joka soveltuu niin pai-
netussa kuin sahkoisessa mediassa. Tunga on my6s hyvin skaalautuva fontti.
Aharoni Bold tuo yhdessa Tunga fontin kanssa kontrastia. Paksu otsikko teksti
Aharoni Bold ohjaa lukijan katseen otsikkoon ja tasta johtaa lukijan jatkamaan
lukemista leipatekstiin. Otsikkoa voidaan my¢s korostaa yrityksen paavarilla.
Myriad Pro, joka valikoitui vaihtoehtoiseksi tekstiksi, jos Tunga tai Aharoni

Bold ei ole kaytettavissa on monikayttdinen ja yksinkertainen paatteettn fontti.
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6.5 Kayntikortti

Kayntikorttien suunnittelu alkoi ideoinnilla asiakkaan kanssa. Kayntikorttien pi-
taa olla selkeitd, asiallisia ja kuvata yrityksen visuaalista ilmetta. Asiakas pyysi
versioita QR-koodin kanssa ja ilman, mutta QR-koodi pitaisi olla hyvan nakoi-
nen eiké nayttaa vain irralliselta elementilta kayntikortissa. Holanin ensimmai-
set luonnokset olivat tulitikkuaskin kokoisia luonnoksia, jotka toimivat muistiin-
panoina, kun Holanti teki esimerkkikortit Adobe lllustrator-ohjelmalla (kuva
22).
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Kuva 22. Kayntikortit (Holanti 2019)

Holanti teki erilaisia elementteja kayntikortteja varten ja sommitteli niitd paikoil-
leen, jotta hén pystyi esittdmaan useamman version esimerkkikayntikorteista

asiakkaalle, mitka soveltuisivat yrityksen kaytettavaksi. (Kuva 22.)



39

COHILLTIRG

— ke L .:.lu.-\.'J

: WhifeBlue |

Kuva 23. QR-koodi ja nelit kayntikortti (Holanti 2019)

Asiakas oli kiinnostunut nelion muotoisesta kayntikortti ideasta, Han haluaisi
kayttad mahdollisesti sita tulevaisuudessa, kun yritys lahtee kasvamaan.
Kayntikortti toimisi lasinalusena QR-koodin kanssa. Mutta tamé&n nykyisen yri-
tyksen tarpeisiin tarvittiin yksinkertaisempi ja halvempi ratkaisu. Asiakas eh-
dotti, ettd Holanti teki myos kayntikorttiesimerkkeja ilman QR-koodia. (Kuva
23)

6.6 Lopullinen kayntikortti

Holanti ja asiakas paatyivat simppeliin ratkaisuun ja suunnittelivat minimalisti-

sen kayntikortin, jonka johdosta QR-koodi jai pois.
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Kuva 24. Lopullinen kayntikortti (Holanti 2019)

Kayntikortti on kaksipuoleinen; toisella puolella |6ytyy kortin omistajan tiedot
valkoisella pohjalla ja toisella on liikemerkista tehty toistuva kuvio. Kortin omis-
tajan yhteystiedot logon kanssa sopivalla fontilla. Kortissa sommiteltiin tekstit
keskelle. Yrityksen logo on sijoitettu kortin ylalaitaan keskelle ja verkkosivu
l0ytyy alalaidan keskelta. (Kuva 24.)

6.7 PowerPoint-pohja

PowerPoint teeman teossa Holannilla ei ollut kokemusta aiemmin, joten tama
oli hanelle asia, joka taytyi opetella. Asiakas ohjasi Holantia siin&, minkalainen
pohjan pitd& olla ja miten siitéa saa toimivan. Asiakas painotti, etta PowerPoint
teemassa on tarkead, etta fontit toimivat kaikissa koneissa ja internet ystavalli-
sia fontteja kannattaa suosia. Asiakas mya@s toivoi, etta fontti ei enaa pienenisi
toisen sisennyksen jalkeen, eika olisi rakenteellisesti mitenkdan erilainen lei-
patekstista. PowerPointin kaavioiden varikierron oli oltava toimiva, koska va-

rien taytyy olla helposti eroavia toisista (kuva 25). (Microsoft s.a.)
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Kuva 25. Varikierto (Holanti 2019)

On my@s hyva ottaa huomioon, ettd diat ovat luettavia ja siisteja. Liukuvareja
tai tasokuvioiden kayttoa kannattaa valttaa, koska ne huonontavat diojen sel-
keytta ja ymmarrettavyytta.

Holanti piti ndma asiat vahvasti mielessa, kun han lahti tyéstamaan diojen ul-
koasua. Holanti ja asiakas oli taysin samaa mielta siitd, etta dian taustavari pi-
detaan valkoisena, ettd diat olisivat mahdollisimman asialliset ja siistit.



42

6.8 Lopullinen PowerPoint-pohja

Dian ulkoasuun tehtiin kaksi erilaista otsikkodiaa, joista toinen on yksinkertai-
sempi otsikkodia valkoisella pohjalla ja toinen, jossa on taustalla kuva ja graa-

fisia elementteja erottamassa otsikko taustakuvasta (kuva 26).

WhifeBlue ‘B chﬁ?e:%lue
MUOKKAA OTS. PERUSTYYL. : “ MUOKKAA OTS.

NAPSAUTY, \ - PERUSTYYL.
; NAPSAUTT.

A . 3 -/ e ..

Versio 1 Versio 2

Kuva 26. Otsikkodiat (Holanti 2019)

Ensimmaisen version alareunaan lisattiin elementteja, joita Holanti teki kaynti-
kortteja varten ja hyddynsi niitd uudelleen yksinkertaisen otsikkodian suunnit-
telussa. Toinen versio kayttaa taas graafisia elementteja luodakseen otsikolle,
logolle ja paivamaaralle selvat taustavarit tehdakseen niista luettavat, joka on
taustakuvan paalla. Taustakuvat ovat helposti vaihdettavissa tilanteen mu-

kaan.

MUOKKAA OTS. PERUSTYYL. NAPSAUTT.

Muokkaa tekstin perustyylejd napsauttamalla
toinen taso
kolmas taso
neljis laso

vildes taso

. R i Wh iir%B ue

i CEEIETING

Kuva 27. Powerpoint-pohja (Holanti 2019)
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Holanti kaytti samoja elementteja, mité esiintyy kayntikorttien kuvituksena dian
oikeassa reunassa, joka toisi yrityksen visuaalisen ilmeen toistuvuutta graafi-
siin materiaaleihin. Yrityksen logo on asiakkaan pyynnosta sijoitettu dian ala-

kulmaan ja leipatekstin fonttityyli on helposti luettava ja paatteetdn (kuva 27).

6.9 Word-malli

Aikaisempaa kokemusta Word-mallin tekemisesta Paakkunaisella ei ollut. Mic-
rosoft-tuki palvelusta I6ytyi helposti luettavat ja kaytettavat ohjeet Word-mallin

tekemisesta (Mallien muokkaaminen s.a.) Asiakas toivoi alaotsikoiden ensim-

maisen alaotsikon jalkeen olevan saman kokoisia niin kuin PowerPoint-esityk-
sessa (Aakala 2019).

OTSIKKO

OTSIKKO )

Kuva 28. Word-malli (Paakkunainen 2019)

Ensimmainen otsikko Word-mallissa vérillisissa versioissa kaytetdén huo-
miovéarina yrityksen p&avaria, tummansinista. Word-malleihin liittyvat graafiset
elementit myods kayttavat valmiiksi valittua varikiertoa. Jokaisessa sivussa on

esiinnyttava yrityksen yritystunnus tuomaan yhtenaisyytta. (Kuva 28.)

6.10 Nettisivusto

Nettisivustojen suunnitteleminen ja tekeminen on jatkuvassa liikkeessa. Tren-

dit vaihtuvat jatkuvasti, mutta yleisesti voidaan sanoa, ettd hyva visuaalisuus
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ja helppokayttoisyys on tarkeéta jokaisessa nettisivustossa. Ratkaisun on ol-
tava kayttajaystavallinen ja se houkuttelee asiakkaan pysymé&an sivustolla pi-
dempéan (Design VA Oy 2019.)

Paakkunainen aloitti nettisivuston ilmeen luonnostelemalla paperille yksinker-
taisia rautalankamalleja eli luonnosmaisia graafisia rakennelmia. Rautalanka-
mallit oltiin luonnosteltu tulitikku kokoon. Luonnoksia kertyi muutamia eri vaih-
toehtoja. Asiakas oli haastattelun perusteella pyytanyt yksinkertaista toiminta-
mallia, joka sisaltaisi blogialustan (Aakala 2019). Nettisivuston tarkoituksena

oli jakaa yhden verkkotunnuksen alle yrityksen kaksi eri toiminta-alaa, konsul-

tointi ja matkailu. (Kuva 29.)

Kuva 29. Rautalankamalli luonnokset (Paakkunainen 2019)

Paperille luonnostellut rautalankamallit (kuva 29) siirrettiin tietokoneelle Adobe
lllustrator-ohjelmaan sen helpon kaytettavyyden ja ndkyvyyden takia. Ensim-
maiset luonnokset koostuivat vain yrityksen nettisivuston ensimmaisesta si-
vustosta ja luonnoksia tehtiin monia eri vaihtoehtoja (kuva 30). Ensimmaisella

sivulla oli tarkoitus jakaa heti ensimmaisena yrityksen kaksi eri toiminta-alaa.
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Kuva 30. Rautalankamalleja (Paakkunainen 2019)

Useasta rautalankamallista asiakas valitsi kolme mieleistdan (Aakala 2019).
Nailla kolmella versiolla oli yhteista niiden yksinkertaisuus. Kaikki kolme mallia
kayttavat suuria kuvia hyvakseen ja jakavat heti ensimmaisella sivulla yrityk-
sen toimialat kahtia. Naita kolmea rautalankamallia vietiin eteenpain havain-
nollistavien kuvien avulla, joista asiakas valitsi vaihtoehdon, jossa yrityksen eri

toiminta-alojen pohjat sijoittuvat vierekkain (kuva 31).

060 060 ) .

CONSULTING
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Kuva 31. Toiminta-ala pohjat (Paakkunainen 2019)

Typografian oli oltava monikayttdinen sdhkoisessa muodossa. Fonttien oli ol-
tava helppolukuisia pienessd muodossa esimerkiksi puhelimessa tai suurem-

malla tietokoneella. Typografiaksi valikoitui Tunga ja Aharoni Bold.
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Nettisivuston suunnittelussa kaytettiin hyvaksi aluksi liikemerkkiin valittuja yri-
tysvareja. Yritysvarien valikoitua kokonaisuudessaan yritysvareja kaytettiin hy-
vaksi nettisivuston tekemisessa, jotta aikaiseksi saatiin kokonaisvaltainen ja

yhtenainen visuaalinen ilme.

Holanti viimeisteli nettisivuston visuaalisen ilmeen, kayttamalla Paakkunaisen

suunnittelemia pohjia esimerkkina (kuva 31).
Holanti loi useampia vektori-ikoneja, joita asiakas voi kayttaa nettisivuston

luonnissa. Vektori-ikonit sopivat painikkeiksi ja mahdollisiksi opasteiksi nettisi-
vulle (kuva 32).

Kuva 32. Ikonit (Holanti 2019)

Ikoneilla pystyy kiinnittdmaan asiakkaan huomion, ja ohjaamaan asiakkaan

helposti eteenpain nettisivuilla.

Asiakas pyysi Holantia kasaamaan héanelle paketin hyvia kuvia valiaikaiseen

kayttoon, joita han voi kayttaa esimerkiksi blogissa ja nettisivulla.

6.11 Lopullinen nettisivusto

Lopullisen nettisivun ulkoasuksi tuli puhtaan sinivalkoinen, joka toistaa Whi-
teBlue-yrityksen visuaalisen ilmeen vareja. Kaikki tarkeéa tieto loytyisi yrityksen

etusivulta, josta olisi helppo navigoida nettisivun ala sivuille, alasivuilta 10ytyisi
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esimerkiksi; blogi, yrityksen henkilosto, esimerkit edellisista asiakkaista ja yri-
tyksen tarjoamat palvelut.
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Kuva 33. Lopullinen nettisivusto (Holanti 2019)

Holanin tavoite oli tehda sivustosta mahdollisimman yksinkertainen ja helposti
navigoitava, tAman takia sivun kielen vaihto tulisi onnistua katevasti sivuston
ylalaidasta. Etusivulla olisi lyhenne yrityksen historiasta ja muuta perustietoa
yritysta edustavien kuvien kanssa. Esimerkkeja blogin paivityksista ja yrityk-
sen uutisista tulisi l6ytymaan sivun lopusta, joita klikkaamalla paasee suoraan

blogiin lukemaan paivityksen. (Kuva 33.)

BLOG POST
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Kuva 34. Blogi alusta (Holanti 2019)
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Blogi-sivustossa on blogipaivitykset valkoisissa kehyksissa, jotta se mahdolli-
simman helppolukuinen. Blogipaivityksen paivamaara tulee 16ytymé&éan otsikon
alta ja kirjoittaja samasta paikasta kuin myos blogipaivityksen lopusta. Paasy
blogin arkistoihin 16ytyy blogin kehyksen ylakulmasta. Arkisto-ikonia klikkaa-
malla avautuu sivuston sisdinen ilmoitusikkuna, josta pystyy valitsemaan ha-
luamansa blogipaivityksen. Blogi-sivuston lopusta l16ytyy myo6s blogipaivityk-

sen esimerkkeja ja kiinnostavia yrityksen uutisartikkeleja. (Kuva 34.)

6.12 Graafinen ohjeisto

Graafinen ohjeisto kertoo tarkasti yrityksen visuaalisten elementtien kaytosta.
Ohjeisto varmistaa yrityksen visuaalisen linjan sailymisen yhdenmukaisena.
Ohjeisto kertoo missa, kuinka seka milloin niité ei saa ja saa kayttaa (Victoria
Agency 2013). Kaytannon tilanteissa tama voi tarkoittaa lomakkeiden ulkona-
ko4, esitteita tai vaikka lehti-ilmoituksia. Yleisesti graafinen ohjeisto sisaltaa lii-
kemerkin kuvauksen ja tiedot, tiedot typografista, yrityksen tunnusvarit maari-
teltyné ja kayttdohjeet ja malleja kayntikorteista ja lomakkeista (Pesonen
2007, 7). Graafinen ohjeisto yleensa tehdaan viimeisena, jolloin kaikki ohjeis-

toon kuuluvat elementit ovat valmiit. (Liite 2.)

WhiteBlue yrityksen graafinen ohjeisto kirjoitettiin englanniksi. Kieleksi valittiin
englannin kieli suomen kielen sijasta, koska yritys kayttaa yrityskielena enem-
man englantia kuin suomea. Graafinen ohjeisto sisaltaa yrityksen esittelyn, yri-
tystunnuksen kayttdonoton ja suuntaviivat ja kuinka yritystunnusta ei kayteta
(kuva 35). Ohjeisto myds sisaltaa kuinka WhiteBlue yrityksen nimea, yritysva-
reja, grafiikkaa ja typografiaa kaytetaan. Graafisen ohjeiston viimeiset sivut si-
saltavat esimerkkeja yrityksen kayntikortista, PowerPoint ja Word-mallit ja net-
tisivuston ulkonaon malli. Paakkunainen kokosi graafisen ohjeiston valmiista

kokonaisuuksista yhdeksi yhtenaiseksi kokonaisuudeksi.
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Kuva 35. Graafinen ohjeisto (Paakkunainen 2019)

Graafisessa ohjeiston tekemisesséa kaytettiin hyvaksi yritysilmeen vareja, typo-
grafiaa ja yritystunnusta. Ohjeiston ollessa yrityksen ohjeiston mukainen se

tuo mukaan yhtendisyytta ja nayttaa esimerkkia, miten tietoja kaytetaan.

7  TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUDEN ARVIOINTI

Opinnaytetydn materiaali on rajattua ja lahteina kéaytetiin niin alan kirjoja kuin
artikkeleita internetista. Lahteet olivat ensisijaisen kirjoittajan lahteita. Laaja
hankittu tieto ei tietysti takaa sisallon luotettavuutta. Siséllonanalyysia voidaan
siis pitda suuntaa antavana. Opinnaytteen tulos kuitenkin tukee lahteista saa-

tua tietoa.

Kirjalahteita mita kaytettiin, olivat useiden vuosien varrelta. Nimikkeet kuiten-
kin voivat muuttua vuosien varrella, mutta konteksti pysyy samana. Hyvin
suunniteltu visuaalinen ilme voi pysya pitkankin ajan muuttumattomana tai va-
han muutettuna. Yrityksen ulkonaké voi muuttua esimerkiksi nettisivuston ul-
kon&kd, mutta varit tai typografia pysyvat samana. Samoin lahteiden sanoma

pysyy samana, vaikka nimikkeet muuttuvat.

Haastateltavien Atro ja Heli Aakalan voidaan sanoa olevan luotettavia lahteita.

Kummatkin Aakalat ovat alan ammattilaisia omalla alallaan. Atro Aakala on
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konsultti ja Heli Aakala matkailuopas. Haastateltavat olivat tietysti objektiivisia,
mutta opinnaytteen tarkoituksena olikin luoda heidan nakoisensa ja mielen-

kiintoinen visuaalinen ilme.

Kilpailijakartoituksessa kartoitettiin WhiteBlue yrityksen kilpailijoiden hyvia ja
huonoja puolia. Kartoitus on subjektiivinen, vaikka siina kaytettiin hyvaksi lah-
dekirjallisuutta tukemaan tulkintoja. Vertailukehittamisessa kaytettiin hyvaksi jo

annettua tietoa haastatteluista.

8 PROJEKTIN LOPPUTULOKSEN ARVIOINTI

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada aikaiseksi yhtenadinen ja kokonainen
yritysilme uudelle yritykselle. Jotta aikaiseksi saataisiin tama lopputulos hyo-
dynnettiin tutkimusongelmaa ja tutkimuskysymyksia. Tutkimusongelmana oli
|0yt&aa keinoja, joilla saataisiin aikaiseksi nykyaikaisen ja kestava yritysilme.
OpinnaytetyOn saatiin rajattua tutkimuskysymysten avulla. Tutkimuskysymyk-
sina oli: Kuinka suunnitella yritysilme konsultointiyritykselle? Tutkimuskysy-
myksiin kuului my6s alakysymyksia: Milla ratkaisuilla pystytdan luomaan ajan-
mukainen ilme? Kuinka saamme asiakkaan toiveet mukaan saadaksemme ai-
kaiseksi ajanmukaisen yritysilmeen? Opinnaytetydssa toteutettujen tutkimus-
menetelmien avulla vastattiin naihin kysymyksiin ja saada aikaiseksi tarkoi-

tettu yritysilme naiden kysymysten avulla.

Vastattiinko opinnaytetydssa tutkimuskysymykseen ja alakysymyksiin. Kuinka
suunnitella yritysilme konsultointiyritykselle? Opinnaytetyon tapauksessa yri-
tysilme suunniteltiin konsultointiyritykselle haastatteluiden, kilpailijakartoituk-
sen, kasitekartan, viitekehyksen ja vertailukehittamisen avulla. Tutkimusmene-
telmat auttoivat kokonaisvaltaisen yritysilmeen tekemisessa. Nama menetel-
mat myos vastasivat kysymykseen; milla ratkaisulla pystytddn luomaan ajan-
mukainen ilme? Kysymykseen vastattiin myds lahteiden avulla. Haastattelui-
den avulla saatiin vastattua alakysymykseen, kuinka saadaan asiakkaan toi-
veet mukaan. Haastatteluiden avulla selvitettiin toiveet ja ndain ndma saatiin

sovellettua mukaan ratkaisuihin.

Lopullinen visuaalinen ilme oli asiakkaan mieleen. Asiakas oli tyytyvainen lop-

putulokseen ja ratkaisu vastasi heidan toiveitaan. Opinnéaytetyén puolesta
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saatu valmis visuaalinen ilme oli ratkaisu tutkimuskysymyksiin ja tutkimuson-

gelmaan.

9 POHDINTA

Opinnaytetyon tekeminen oli mielenkiintoista ja haastavaa. Mielenkiintoista ol
tehda yhteistyota Atro ja Heli Aakalan kanssa. Haastavaa oli suunnitella tyh-
jasta pohjasta kokonainen uusi yritysilme uudelle yritykselle. Visuaalisesti yri-

tyksen visuaalinen ilme oli hyvin onnistunut ja WhiteBlue yrityksen nakdéinen.

Yritystunnuksen tyostamisesta Holannilla oli entuudestaan hieman kokemusta
muun muassa koulun tydtehtavista ja freelancer toistdan. Han koki yritystun-
nuksen suunnittelun yhdeksi graafisen alan kiinnostavammiksi osiksi. Holanti
koki ettd, yritystunnuksen suunnittelu oli hyvin idearikasta hanen osalta ja piti
siitd, etta asiakas antoi hyvin ohjeita ja mielipiteitd suunnittelun ajan, joka oh-
jasi tyota oikeaan suuntaan. Lopullinen yritystunnukseen Holanti on tyytyvai-
nen ja kokee sen sopivan yrityksen ilmeeseen ja asiakkaan toivomusten
kanssa hyvin yhteen. Yritystunnuksen ymparille oli helppo rakentaa muut tar-
vittavat graafiset materiaalit, kuten kayntikortit ja PowerPoint pohjat. Graafi-
sissa materiaaleissa kaytettiin paljon toistuvia elementteja, joka toi mukavan

yhtenaisyyden ilmeen.

H&an koki tyoskentelyn asiakkaan kanssa oli helpoksi ja h&neltéa sai heti takai-
sin parannusideoita ja kritiikki&, mika teki suunnittelusta hyvin mutkatonta. Tyo
tehtiin katevasti netin valityksen kautta kayttamalla Microsoft Officen Teams
ohjelmistoa, johon pystyi katevasti jakamaan arvioitavat tiedostot ja kommen-
toimaan tyoparin jakamia tiedostoja. Samalla asiakas sai kaikki tarvitsemansa

tiedoston suoraan Teams keskusteluista.

Haastavina oli suunnittelun prosessin dokumentointi. Holanti kokee ett&, han
tarvitsee viela harjoitusta erityisesti prosessin dokumentoinnin kanssa. Ha-
nesta oli vaikeaa laittaa ylos mité oli tehnyt paivan paatteeksi ja ottaa valilla
luonnoksia talteen. Tama helpottaisi oman kehityksen ymmartamista ja asioi-

den raportointia omaan portfolioon.
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Tutkimustyon tekeminen tuotti haasteita Paakkunaiselle ei niinkaan tutkimus-
tapojen tekemisessa vaan aiheen kanssa. Konsultointi ja erityisesti IT-konsul-
tointi oli uusi ala mita tutkia. Lahteita 16ytyi niin konsultointi asioista haastatte-
luiden avulla ja muista kilpailevista yrityksista, mutta tieto oli kuitenkin valilla
haastava tulkita. Visuaalisesti Paakkunainen koki yritysilmeen mielenkiin-
toiseksi ja osittain haastavaksi. [Imeen oli oltava yhtenainen ja kokonainen
eika vain esimerkiksi logo tai liikemerkki. Taysin tyhjasta aloittaminen tuotti
haastetta, silla yrityksella ei ollut aikaisempaa ilmetta ollenkaan. Onneksi jat-
kuva asiakkaan kanssa yhteydenpidossa oleminen helpotti tyon rajaamista ja

asiakkaan toiveiden mukaan ottamista tyon etenemisessa.

Yksi haastavimmista asioista oli tydn dokumentointi. Paakkunaisen oli vaikeaa
valilla muistaa, ettd luonnosten ja valimuotojen dokumentointi on tarkeata ku-

ten asiakkaan antama palaute.

Haastavinta yleisesti oli aikataulussa pysyminen. Vuoden luulisi riittavan yh-
den yrityksen visuaalisen ilmeen tekemiseen. Ongelmia kuitenkin tuotti mo-
lempien puolien henkil6kohtainen elama. Onneksi vuosi oli kuitenkin riittdvan

pitka aika saada aikaiseksi kokonainen ja yhtenainen visuaalinen ilme.

Palkitsevaa opinnaytetyon tekemisessa oli asiakkaan kanssa toimiminen ja

oman tyon lopputuloksen ndkeminen. Asiakas oli maanlaheinen ja helposti I&-
hestyttava. Palautetta ja tAsmennysta kysymyksiin uskalsi kysya ja vastauksia
ei pelannyt. Oman lopputuloksen ndkeminen opinnéaytetyon lopussa toi hyvan

tunteen, silla asiakas oli tyytyvainen visuaaliseen ilmeeseen.
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Mita yritys tekee?

Missa yritys toimii?

Keitd ovat tulevat asiakkaanne?

Mit& haette yritysilmeessa?

Onko teilla mitaan visuaalisia toiveita?

Mita kaikkea toivotte visuaalisen ilmeen sisaltdvan?

Mika on tarkalleen WhiteBlue yrityksen konsultaatio alue? Tie-
damme, etta teette IT-konsultaatio, mutta millaista?

Miksi valitsitte yrityksen nimeksi WhiteBlue?
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Intfroduction

WhiteBlue

A-A WhiteBlue Oy is a company based in Riihimaki Finland. This is a graphic
introduction manual in how to use the company’'s image in advertising,
presentations and in any official decuments.

Tekijat
Sanni Holanti
Marsa Paakkunainen

Tettajat
Atro Aakala
Liwen Aakala

Logo and Emblem

The following loge and emblem are universal. They cannot be

modified in anyway. They also must appear on every publication of the com-
pany, either in its logo or emblem form. There are two versions of the logo
which can be used: WhiteBlue Consulting and/or WhiteBlue Travel.

The logo or emblem would be destroyed if any changes were made, it is im-
.
perative to respect the following instructions on the composition. W h l

CON

INANNA

Blue

ULTING

w

Uses

The size of the logo or emblem will change on depending on where they are
used. The logo and/or emblem should be sized for clear

legibility with the minimum amount of space around it, separating it from other
graphic design elements (page 5). The visual impact and the legibility are thus

protected by this clear space. The logo may not be reduced to a width of less .
than 35mm as shown on the right. I Te u e

) TRAVEL
Logo Readability

The lego or emblem must be easily and clearly legible. If possible, place the

logo or emblem on a white background, if necessary,
other options can be used [page ?). However, the first statement must be val- . |

hiteBlue

eB
id, and legibility of the logo or emblem must be ensured. CONSULTING

The minimum size is 35mm.



Guidelines =

These following guidelines of the loge or emblem should be used. W h i Te B | u e

To ensure that the loge is distinctive from any other elements, the logo should X CONSU LT| NG
be surrounded by a minimum amount of clear space equal to the height of the X
Consulting and/or Travel part of the logo.

Should the emblem be used by itself, the clear space can be ensured by

Ty
using the middle clear part of the emblem as a reference. ,_"a);

Do not place any text or other elements inside the clear space. ™

| .
The illustrations on right show the clear space needed for the logo and W h I Te B | u e
emblem to the relative proportions of the logo and emblem. )&{ | TRAVE |_
x(]
X

Usage Guidelines
Please follow the following guidelines: § ®

+ Use the official, unmodified WhiteBlue logo and./or emblem W h ite B | ue W h |TeB‘ ye

+ Use a readable version of the logo and/or emblem CONSULTING CONSULTING
= Use & minimum buffer of space around the loge and/or emblem (page

5).

The logo and emblem can be used individually or together. ® ®
Please do not: %
e

+ Madify anyway the composition of the logo or emblem Wh |'|'e Bl ue W |Te

{figure 1) CONSULTING CONSULTIN(|3
Modify anyway the proportions in the lego or emblem

[ﬂgure 2] Figure 3 Figure 4

Use any effects on the logo or emblem (ﬁgure 3}

Use multiple colours or other colours than those in the logo or emblem

Figure 1 Figure 2

(figure 4)
+ Use any other marks or logos or emblems to represent
WhiteBlue (figure 5) \é\
* Use a background where the logo or emblem will not be seen (ﬁgune 6].
Figure 5 Figure &



Usage Guidelines

There are three versions of the loge and emblem that should be used varied W h |Te B| ue W h iTeBl ue
TRAVEL

on the situation. These following versions of the logo andor emblem should CONSULTING
be used.
Figura 1
Please use:
+ The official logo or emblem of WhiteBlue Consulting or Travel (ﬁgure 1}
- If needed for legibility, use the official black and white version of White—
Blue Consulting or Travel loge or emblem (ﬁgure 2)
+ If needed for legibility of the logo or emblem, a version in a black back- @
ground may be used for WhiteBlue Consulting or Travel {ﬁgure 3). W i e |u e W hi‘l"e Bl ue
CONSULTING TRAVEL

<

S

Whi%Blue Whj’r’e}ﬂue

SULTING

Figure 3

Name Usage

CORRECT

To find out more, visit the WhiteBlue website

CORRECT
To find out more, visit the WhiteBlue Consulting website.

Guidelines to the usage of the name of WhiteBlue, WhiteBlue
Consulting and WhiteBlue Travel. Note examples on the right.

CORRECT
How to write WhiteBlue in text: To find out more, visit the WB website
* Capitalize the first letter of “White” and “Blue”. These words are written CORRECT

together and if added either Consulting or Travel, it should be capital- To find out more, visit the WB Consulting website.

ized and have a space between WhiteBlue and the Consulting or Travel. CORRECT
If abbreviated, use the form WB. If using Consulting or Travel after WB, To find out more, visit the WB Travel website

it should be not abbreviated but be used in its complete form.

Do not add spaces between the words (exception made for the words
Consulting and Travel).

If abbreviated, do not use the form Whb. INCORRECT

To find out more, visit the White Blue website.

Do not use Consulting and Travel together after WhiteBlue. Only one of

them should be used at a time. INCORRECT
« Do not use WhiteBlue in the possessive form. To find out more, visit the Wb website.
INCORRECT
To find out more, visit WhiteBlue consulting website
INCORRECT

To find out more, visit WhiteBlue Consulting Travel website.

INCORRECT

To find out more, visit Wi




Colours

The primary colour used by the WhiteBlue company is ELUE.

The following colours have been chosen carefully to represent
WhiteBlue. The colours used in any documentation, other than black and
white, should be chosen from the palette presented.

The secondary colours presented are used to compliment the main colour
range. If a secondary colour is chosen it should be from the following palette.
These colours are mainly used for balance in graphics to illustrate a point.

The primary colour blue should be used the most. In addition, the values of
the shades may be adapted to add to the graphic possibilities.

CMYK or PMS colours are used in printed publication. Including these colours
on the right, we have added RGB and hexadecimal colours to be used in the
network environment.

Graphics

The colours presented on previous page have been chosen to offer a wide
range of colours to enliven and highlight a publication. The values may be
adapted to add to the graphic possibilities.

These following colours should be used in any documentation that uses
graphics to illustrate a point.

These colours are also automatically found in the WhiteBlue PowerPoint
templates.

There are two presentation templates available depending on which
company side the presentation is made for, The templates available are
WhiteBlue Consulting and/or WhiteBlue Travel. Both model texts inside the
PowerPoint presentations are in Finnish.

PMS 285 C

CMYK 100, 50, 0, 20%
RBG 0, 102, 204

HEX #0066cc

Secondary
PMS283C colours PMS715C
CMYK 35, 10, 0, 0% CMYK 0, 40, 80, 0%
RBG 153, 204, 255 RBG 255, 153,51
HEX #99ccff HEX #ff9933

PMS 682 C PMS Warm Red C PMS 7489 C

CMYK 0,47, 23,42% CMYK 0, 72,78, 5% CMYK 35, 0,59, 32
RBG 149, 79,114 RBG 242,67, 54 RBG 112,173,71

HEX #954f72 HEX #£24336 HEX #70ad47
| L] I




Typography

In any official WhiteBlue documentation and publication, other that the website,
the typography used is Tunga. As a main header typography Aharoni Bold
should be used. For the header a blue colour may be used (main company
colour (page 9)). Tunga and Aharoni Bold should be used in printed publica-
tion if the readability does not suffer.

By official documentation we mean business cards, documents or publications
created presenting the project to authorities and corporations.

Other type of publications such as event flyers are not subject to these rules,
but they must have the WhiteBlue logo or emblem.

If Tunga is not available, Myriad Pro may be used as an alternative font.

Business cards

RO Ay
Lol
Tt

Aharoni Bold

Od quam landebi tatende nectia voloreped
utatae rum dolupta tiberum int aliquiatus
vel is duntiae ad uta doluptaerit laut
volorporem doluptius dol

A B c fugit velene soluptatus, sinzerovidrqui.

Main heading. 36pt. Bold.
Subheading. 24pt. Regular.
2nd Subheading. 16pt. Regular.

Tunga

ab
ABC

Body text. 12pt Regular.

Od quam landebi tatende nectia voloreped utatae rum
dolupta tiberum int aliquiatus vel is duntiae ad uta
doluptaerit laut volorporem doluptius doluptae cuptatem
fugit velene soluptatus, sinverovid qui.

Myriad Pro

ab
ABC

Alternative font. 12pt. Regular.

0Od quam landebi tatende nectia voloreped utatae
rum dolupta tiberum int aliquiatus vel is

duntiae ad uta doluptaerit laut volorporem
doluptius doluptae cuptatem fugit velene solupta-
tus, sinverovid qui.

ATRO AAKALA
MANAGEMENT CONSULTANT | CEO

ATRO.AAKALA@WHITEBLUE.Fl
+358 50 331 0542

WA UNWHITEBLUE.FI :t%zqyggﬁ‘z

Sty
%yg%%?%ﬁ& G

WhifeBlue
TRAVEL

LIWEN AAKALA
CONSULTANT | PARTNER

LIWEN.AAKALA@WHITEBLUE.FI
+358 50588 8518

WWWWHITEBLUEF

R A Y, &
LSSy
i
i

Examples of business cards
‘ 12



Presentations

The template for the PowerPoint and p can be provided
by WhiteBlue. There are two p i | ilable depending on
which pany side the p is made for. The templates available are

WhiteBlue Consulting and/or WhiteBlue Travel. Both model texts inside the
PowerPoint presentations are in Finnish which should.

If the templates provided by WhiteBlue are not used, please
use the following guide-lines:

« The logo must appear on every slide

« Use the colours mentioned previously (page 9)

+ Use the official typography of WhiteBlue (page 11)

+ The text must be legible. We recommend proofreading.

Word

Mppni

OTSIKKO
Alastsikko -
OTSIKKO
Atk
- - i
o -
it s, .t e 8 st g o g e g et
— Almotaikks 2
—
-
Alnataleks 1 o
Alataleks 4 ramsnr oy
—
Atnotithe &
Pr—
Mostike &
Mastaikks 4
- ——
e . Hera Magtaikks 5
e g s gt
- Pr———
. s
- e e e 4 e e P e ot P e
e v i s o 4 e it i
o 1 Loesee
e E
Ao e 8 et et i 7t hcrm vt s i
e . ———
s sk g P,
o - -
Lo e .o i . e e Pl
s
oy —r
oo

Examples of the word files.



Website

BLOG POST BLOG POST BLOG POST
Linerm yrione et Lt grinn hyce vt Lo s ok 54 Lty dokn s L
vl Gorsadien afpsc SaraL Gersetehar 2 e vt b @008 cor L b
19 30d oo v gl doe v o ez earimd 63 exrimmd
ABOUTUS MOG CUNIACT NEWS  ENY ) et :
r aleyin 2 ook 3% ek #iqan U eekr s mie e READ MORE »
Cresrate. o et
READ MORE » READ MORE » READ MORE »
BLOG POST
2166200

)

L dskn s 1

WE CAN DO IT
GENEERINEN
SLOGAN mospost | s woves

Lo i dozean

g Uz e er adronen
-

G POST READ MORE »

RN

Lawm g ok 5
e

o
Y

g
READ MORE » READ MORE »

HOW WE CAN HELP YOU?

3R b oo
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