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Toiminnallisessa opinndytetyossa kasiteltiin, miten visuaalinen identiteetti muodostuu ja
mika sen merkitys on yritykselle. Tyon tavoitteena oli luoda pssst!:lle uusi visuaalinen iden-
titeetti. Opinnaytetydssa kasiteltiin vain identiteetin luomisen prosessia. Siitd seuraavia toi-
menpiteita, kuten esimerkiksi kayntikorttien tai verkkosivujen suunnittelua ei kasitella.

Teoriaosuudessa perehdytaan brandin merkitykseen, visuaaliseen kielenkayttoon, typogra-
fiaan seka vareihin ja niiden merkitykseen brandi-ilmeessa. Toiminnallisessa osuudessa
kuvattiin pssst!:n visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi. Opinndytetydssa kasiteltiin vain
identiteetin luomisen prosessi, johon siséltyy yrityksen tunnus, varit ja typografia.

Brandi-ilmeen suunnitteluprosessi oli aikaa vieva ja se tehtiin tiiviissa yhteistydssa yrityk-
sen kanssa. Projekti alkoi toimialaan tutustumisella kilpailijoiden kautta. Sen jalkeen tar-
kennettiin yrityksen visiota, kohderyhmaa ja toiveita brandin ilmeesta. Naiden pohjalta to-
teutettiin kolme konseptivaihtoehtoa, jotka esiteltiin yritykselle. Yrityksen mieltymyksien pe-
rusteella tehtiin valinta konsepti-ideasta, jota jalostettiin, kunnes identiteetti oli halutunlai-
nen.

Ty6 aloitettiin loppuvuonna 2019 ja saatiin paatdkseen kevaalla 2020. Tydn toimeksianta-
jana toimi Hypement Oy, jonka asiakas pssst! oli. Se oli uusi myynnin ulkoistamisen yritys,
joka tarvitsi kokonaan uuden visuaalisen ilmeen.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi uusi visuaalinen identiteetti pssst!:lle. Projekti oli onnistu-
nut ja visuaalisesta ilmeesta tuli asiakkaan toiveiden mukainen. Uutta brandi-ilmetta tullaan
hydédyntamaan yrityksen markkinoinnissa ja viestinnassa. Sen pohjalta toteutetaan tulevai-
suudessa esimerkiksi yrityksen verkkosivut ja kayntikortit.
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1 Johdanto

Tama opinnaytety0 kasittelee uuden visuaalisen identiteetin luomista yritykselle. Visuaali-
sella identiteetilld kasitetdan yleensa yrityksen tunnus, varit, typografia ja kuvat. Visuaali-
nen identiteetti on erityisen tarkedssa osassa rakentamassa yrityksen brandia, ja se on
yksi tarkeimmista keinoista erottua kilpailijoista. Ty6ssa kaydaan lapi visuaalisen identitee-

tin merkitysta yritykselle ja miten se muodostuu.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Tydskentelen Hypement Oy:ssa vaikuttajamarkkinoinnin koordinaattorina ja suunnitteli-
jana. Asiakkaamme pssst! on vastaperustettu yritys, joka tarvitsi kokonaan uuden visuaali-
sen ilmeen. Pssst! on myynnin ulkoistamisen yritys, jonka myyjat toimivat ikaan kuin yri-
tyksen omina myyjina. Talla hetkella yritys myy paaasiassa digitaalisia palveluita, kuten
hakukonemainontaa ja hakusanaoptimointia. Lisaksi pssst! myy Hypementin vaikuttaja-

markkinoinnin palveluita.

Vaikka Hypementin paatoimiala on vaikuttajamarkkinointi, kuuluu palveluihin muun mu-
assa sisallontuotantoa ja sosiaalisen median konsultaatiota, jotka taas liittyvat Iaheisesti
vaikuttajamarkkinointiin. Olin aikaisemmin tehnyt sisalléntuotantoa ja muutaman brandi-
identiteetin eri projekteihin, joten paatimme toteuttaa visuaalisen ilmeen myods pssst!:lle.
Tyoskentelin tassa projektissa itsenaisesti eikd muu Hypementin tiimi osallistunut siihen

aktiivisesti.

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda vahva visuaalinen identiteetti pssst!:lle. Teoriaosuu-
dessa perehdyn brandin merkitykseen, visuaaliseen kielenkayttddn, typografiaan seké va-
reihin ja niiden merkitykseen brandi-ilmeessa. Vaikka hyvat visuaaliset elementit ovat sub-
jektiivisia, 10ytyy niiden taustalta paljon historiaa, saantoja ja teorioita. Toiminnallisessa
osassa kuvataan vaihe vaiheelta, miten yrityksen visuaalinen ilme syntyi. Opinnaytety0ssa
kasitellaan vain identiteetin luomisen prosessi. Siitd seuraavia toimenpiteita, kuten esimer-

kiksi kayntikorttien tai verkkosivujen suunnittelua ei kasitella.



2 Visuaalisen ilmeen muodostuminen

Puhekielessa puhutaan usein brandistd, kun varsinaisesti tarkoitetaan jotain tuotetta tai
yritysta. Joskus jopa pelkkaa logoa kutsutaan brandiksi. Tama kasitys on kuitenkin vir-
heellinen ja liilan suppea. Brandi ei ole vain tuote, tavaramerkki tai yritys. Brandi on yksilon
kasitys tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta. Kukaan ei pysty tdysin kontrolloimaan tata
mielikuvaa, mutta siihen voi vaikuttaa viestimalla yritykseen, tuotteeseen tai palveluun liit-
tyvia arvoja. Kun tarpeeksi monella yksilolla on sama kasitys tuotteesta tai palvelusta, voi-
daan sanoa, etta yritykselld on brandi. (Neumeier 2006, 1-2; Pohjola 2019, 17, 140.)

Brandi on mielikuva, joka syntyy, kun brandin nimi mainitaan. Se on kokemuksien summa,
joita henkilolla on ollut brandin kanssa ja se miten ihmiset kuvailevat brandia, ei miten yri-
tys tai henkil kuvailee itsedan. Brandays on naiden kokemuksien ja mielikuvien tarkoituk-
senmukaista erilaistamista. Se tarkoittaa niitéa toimintoja ja prosesseja seka strategiaa,
jolla rakennetaan tunnettuutta, tietoisuutta ja ihmisten mielikuvaa yrityksesta tai tuotteesta.
(Price & Feldman 2017, 13, DeBara 2019, Wheeler 2017, 6.)

2.1 Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi

Visuaalisella identiteetilla tarkoitetaan visuaalisia keinoja ja elementteja, joilla pyritadan
erottautumaan Kilpailijoista ja valittamaan haluttua mielikuvaa. Visuaalisella identiteetilla ja
visuaalisella ilmeelld tarkoitetaan samaa asiaa. Ne kasittavat kaiken, mita yrityksen tai
tuotteen identiteetista nakyy. Visuaalisia elementteja ovat esimerkiksi tunnukset, varit,

muodot ja erilaiset sommittelut. (Pohjola 2019, 15.)

Ihmiset eivat muista visuaalisia yksityiskohtia tarkasti, mika onkin syyta ottaa huomioon
visuaalista konseptia suunniteltaessa. Monesti ihmiset muistavat vain paaelementteja, ku-
ten vareja ja muotoja. Tama johtaa usein siihen, etta jotkin tunnukset mielletdan saman-
kaltaisiksi. Tasta syysta visuaalista iimetta luodessa on hyva valita hyvin rajattu maara

keinoja, joilla muistikuva luodaan. (Pohjola 2019, 140.)

Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi alkaa yrityskulttuurin, mission, tavoitteiden, arvo-
jen ja strategian selvittamisesta (Pohjola 2019, 113). Pohjolan (2019, 116) mukaan pro-
sessi sisaltda yleensa analyysin lahtdtilanteesta, tavoitteiden kartoittamisen, konseptivaih-
toehtojen tekemisen, vaihtoehtojen arvioinnin, konseptien jatkokehityksen ja viimeistelyn,

graafisen ohjeistuksen, ilmeen soveltamisen eri alueille seka seurannan.



Analyysi lahtotilanteesta

Tavoitteiden kartoitus

Konseptivaihtoehtojen tekeminen

Vaihtoehtojen arviointi

Konseptien jatkokehitys ja viimeistely

Graafinen ohjeistus

llmeen soveltaminen eri alueille

Seuranta

Kuvio 1. Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi (Pohjola 2019, 116)

Lahtétilanteen analyysissa tulisi Pohjolan mukaan (2019, 118) kasitella ainakin yrityksen
historia, missio, visio, tavoitteet ja strategia tavoitteiden saavuttamiseksi. Lisaksi tulisi sel-
vittda myos organisaatiorakenne, nykyiset brandit ja tuotemerkit ja niiden rooli liiketoimin-
nassa. Markkina-asema, haluttu positiointi suhteessa kilpailijoihin, markkinointiorganisaa-
tio ja -strategia seka henkildston, asiakkaiden, tavarantoimittajien ja yhteistydkumppanien
asenteet ja mielikuvat yrityksesta ovat myos huomionarvoisia asioita lIahtétilanteen analyy-
sissa.

Analyysivaiheessa tulee my0s selvittaa, minkalaiset resurssit ja valmiudet organisaatiolla
on toteuttaa ja soveltaa valmista visuaalista ilmetta. Asiakkaalla ei valttamatta ole tyoka-
luja tai edes osaamista toteuttaa valmista visuaalista ilmetta ja strategiaa joka paivaisessa
toiminnassa. Talloin taytyy maaritella, mita viestintaa asiakas tuottaa itse ja mita tuotetaan
asiakkaan organisaation ulkopuolella. (Pohjola 2019, 120.)

Ennen visuaalisen ilmeen suunnittelua on Pohjolan (2019, 121-122) mukaan syyta selvit-
taa perustietoja asiakkaasta tai tuotteesta. Naita perustietoja ovat muun muassa lyhyt sel-
vitys tuotteesta tai palvelusta ja sen ominaisuuksista, kokonaiskuva markkinoista ja kilpai-
lijoista seka kuluttajien osto- ja kulutuskayttaytyminen. Lisaksi on hyva selvittaa esimer-
kiksi pitkan ajan muutoksia kuluttajien mieltymyksissa seka pitkan ajan tuotepolitiikkaa.



Asiakas haluaa visuaaliselta ilmeeltd perusteltuja ratkaisuja ongelmiinsa, ei vain luonnos-
kokoelmaa. Tasta syysta analyysivaihe ja selkea toimeksianto ovat tarkeassa osassa.
Suunnittelijan pitaa pystya toteuttamaan toimeksiannon pohjalta muutama konseptivaihto-

ehto asiakkaalle arvioitavaksi ja valittavaksi. (Pohjola 2019, 125-126.)

FHK Henrionin mukaan yrityksen visuaalinen ilme on vain kaunis erehdys, jos yrityksella
ei ole viestinnan strategiaa. Han on nimennyt myods keskeisia muutostilanteita, joissa stra-
tegia on korostetussa roolissa. Naita tilanteita on muun muassa, kun uusi yritys syntyy,
yrityksia yhdistyy, yritys muuttaa tuotepalettiaan tai yrityksen visuaalinen ilme ei enaa vas-
taa nykyista toimintaa. (Pohjola 2019, 72—73.)

2.2 Visuaalisen ilmeen merkitys

Nakeminen on ihmisen tarkein keino havainnoida ymparistdaan. Aivojen vastaanotta-
masta informaatiosta suurin osa on visuaalista. Muut aistit saattavat vaikuttaa meihin voi-
makkaasti tunnetasolla, mutta suurin osa paatoksista tapahtuu silti ndkdhavaintojen pe-
rusteella. Taman takia visuaalinen ilme on olennainen osa kaikkien palveluiden ja tuottei-
den ymmartamista, kayttda ja identiteettid. Visuaaliselta identiteetiltd tuleekin vaatia vah-
vaa persoonallisuutta ja autenttisuutta, silla sen pitaa erottua yrityskilpailijoista. (Pohjola
2019, 43, 109.)

Vahvalla visuaalisella ilmeella voidaan herattaa tunteita nopeasti ja maarittaa, minkalai-
sena vastaanottaja kokee viestin ja sen my6ta 1ahettdjana olevan tuotteen, palvelun tai
yrityksen. Visuaalisuudella on usein suuri merkitys asiakassuhteen alkuvaiheessa ja
aloilla, joilla myytavat tuotteet tai tarjottavat palvelut ovat hyvin samankaltaisia kilpailijoi-
den kanssa. Jos asiakkaan ja yrityksen henkildkohtaisen suhteen merkitys on toimialalla
suuri, visuaalinen ilme on enemmankin vahvistamassa asiakkaan luottamusta yritykseen.
(Pohjola 2019, 18.)

Visuaalisen konseptin tarkeimpana tehtadvana on valittaa ja rakentaa vastaanottajille ta-
voitteiden mukaista mielikuvaa ja ilmapiiria. Visuaalinen ilme maarittaa, miten rakenne-
taan ja yllapidetddn samannakdista ja tunnistettavaa viestia eri kanavissa. Viestin vas-
taanottajan pitaisi siis mieltdd markkinointiviestien, myynti- tai palvelupisteen, tuotteen
pakkausten ja muotoilun tulevan samasta lahteesta. Naiden kaikkien tulisi vahvistaa toisi-
aan. (Pohjola 2019, 103, 140, 149.)



Visuaalinen ilme on aina osa yrityksestd muodostuvaa ensivaikutelmaa ja merkittdvassa
roolissa herattdmassa kiinnostusta seka rakentamassa luottamusta yritykseen. Tunnistet-
tavissa oleva viesti ja visuaalinen ilme herattaa luottamusta kuluttajissa. Kuluttajien luotta-
mus onkin yksi tarkeimmista syista rakentaa vahva visuaalinen ilme, silla luottamuksen ra-
kentaminen on keskidssa lahes kaikessa tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa. Tuot-
teissa, joissa markkinointiviestinta ja visuaalinen ilme ovat ainoa nakyva osa, tama koros-
tuu entisestaan. Esimerkiksi digitaalisten palveluiden kohdalla asiakas ei nae muuta kuin
markkinointiviesteja tai visuaalisia elementteja tehdessaan ostopaatdsta. (Pohjola 2019,
50, 54; Slade-Brooking 2016, 14.)

Visuaalisen ilmeen tulisi kestaa aikaa, silla sen valittamaan viestiin sisaltyy vahvasti yrityk-
sen missio, visio ja yrityksen tulevaisuuden tavoitteet. Suunnittelussa tulee huomioida il-
meen valittdman viestin linkitys pitkalla aikavalilla kestaviin teemoihin, mutta kuitenkin pi-
dettava viesti yhdistettavissa sen hetken toimintaan. Usein pidemman aikavalin tavoite jaa
kuitenkin toissijaiseksi nykyhetkella toimivan ja oikean mielikuvan rakentamisen rinnalla.
(Pohjola 2019, 107.)

2.3 Visuaalisen ilmeen elementit

Visuaalinen ilme muodostuu visuaalisista elementeista (kuva 1) ja se rakennetaan toista-
malla naita elementteja tai ohjaamalla esimerkiksi valokuvien tai kuvitusten kuvaustapaa
ja tyylid samanlaiseksi. Samanlaiset toistuvat visuaaliset elementit varmistavat, etta eri ai-
kaan ja eri kanavissa nakyvat viestit tunnistetaan samalta I&hettdjalta tuleviksi. Usein kan-
nattaa valita yksi tai muutama elementti, joilla rakentaa visuaalisen ilmeen. (Pohjola 2019,
15; 135.)

Visuaalisia elementteja ovat muun muassa yrityksen tunnus, varit, typografia, kuvat ja ele-
mentin tai pinnan muodot (kuva 1). Naista rakennettu visuaalinen ilme luo yritykselle tai
tuotteelle visuaalisen kielen. Identiteetin suunnittelussa tulee ottaa huomioon, missa viesti
esiintyy, silla ymparisto vaikuttaa paljon viestin herattamiin mielikuviin vastaanottajassa.
Sopivan visuaalisen identiteetin |I6ytdminen vaatii useiden konseptivaihtoehtojen toteutta-
mista ja valitsemista niiden valilta. (Pohjola 2019, 126, 137.)
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Kuva 1. Visuaaliset elementit (Pohjola 2019, 136)

Visuaalinen identiteetti voidaan muodostaa joko laajemmalla tai suppeammalla element-
tien valikoimalla riippuen yrityksen tilanteesta. Yhtidille, joilla on monia toimialoja ja vies-
tinnan tarpeet vaihtelevat paljon, voi riittda vain tunnuksen, varien ja typografian maarit-
tely. Tiukka sisallon ja kuvamaailman maarittely ei ole talldin perusteltua. Toisaalta yrityk-
set haluavat luoda monia kohtaamispaikkoja brandeilleen. Tdma vaati useampien kana-
vien kayttéa. Kanavina voi toimia esimerkiksi tuote, myymala, messut, nayttelyt tai muut
tilaisuudet. Naista ainakin messut, nayttelyt ja muut tilaisuudet vaativat useita elementteja
visuaalisen identiteetin maarittamiseksi. (Pohjola 2019, 138-139.)



2.4 Tunnuksen suunnittelu

Logo on lyhenne sanasta logotyyppi, ja se on yleiskielessa yleistynyt tarkoittamaan mita
tahansa yrityksen tai tuotteen tunnusta. Sana logo juontuu alun perin kreikan kielen sa-
nasta logos, mika tarkoittaa sanaa. Logojen kaytdlla on pitka historia ja niita on kaytetty
vaakunoissa, kolikoissa, lipuissa seka jalometallien tarkastusleimoissa. (Slade-Brooking
2016, 24.)

Brandi tarvitsee itselleen tunnuksen. Tunnus voi olla pelkka logotyyppi, pelkka symboli tai
naiden kahden yhdistelma. Liikemerkki tai symboli on yrityksen tunnuksen kuvallinen
osuus ja logotyyppi on yrityksen tai tuotteen kirjoitusasu. Logotyyppi on yleisin valinta yri-
tyksen tunnisteeksi. Nimi koetaankin usein yrityksen tarkeimmaksi tunnisteeksi, koska silla
on mahdollisesti enemman kayttokohteita kuin visuaalisella tunnisteella. Tunnisteen ei
aina tarvitse olla logo tai liikemerkki, vaan se voi olla my6s tunnistettava muotoilu esimer-

kiksi Coca-Colan lasipullo tai Mini Cooperin muotoilu. (Pohjola 2019, 182.)

Yrityksen tulisi aina olla tunnistettavissa. Tunnuksen valittdman viestin tulee olla erottuva
ja pysyva. Pelkastaan toimialan tai tuotteen kuvaus ei erota viestia tarpeeksi kilpailijoista
ja on helppo kopioida. Joidenkin mielesta tunnuksilla tulisi olla vahva symboliarvo ja puhu-
tella katsojaansa vahvasti. Monilla yrityksilla, kuten IBM:1la ja Philipsilla aikaa kestaviin ja
yksinkertaisiin tunnuksiin liittyy yllattavan vahvaa symboliikkaa. Niiden vahva identiteetti
on rakennettu tehokkaalla viestinnalla ja tuotteiden innovatiivisella muotoilulla. Tunnuksen
valintaan on varmasti vaikuttanut sen pitkaikaisyys ja toimivuus eri kategorioissa ja kult-
tuureissa. On kuitenkin mahdotonta sanoa, pitaisiko yrityksella olla liikemerkki vai pelkas-
taan logotyyppi. (Pohjola 2019, 109,184—185; Slade-Brooking 2016, 24.)

Tunnukset voidaan jakaa seitsemaan eri kategoriaan. Naita ovat symbolinen kuvamerkki,
kuvamerkki ilman symboliikkaa, symbolinen yhdistelmamerkki, yhdistelmamerkki ilman
symboliikkaa, symbolinen kirjainmerkki, kirjainmerkki ilman symboliikkaa ja logotyypin eri
variaatiot. Yhdistelmamerkilla tarkoitetaan logotyypin ja jonkin symbolin tai kirjainmerkin

kayttoa samanaikaisesti yrityksen tunnuksena. (Pohjola 2019, 185.)

Kuvamerkit ilman symboliikkaa kuvastavat kirjaimellisesti tuotetta tai palvelua. Esimerkiksi
hammaslaakarilla voisi olla hammasharja tunnuksessa. Joskus tunnukset, jotka eivat hyo-
dynna symboliikkaa eivat myoskaan kuvasta kirjaimellisesti tuotetta tai palvelua, vaan yri-
tyksen nimea. Tasta esimerkkind on teknologiayritys Apple, joka ei myy omenoita, vaikka

nimesta ja tunnuksesta voisi niin paatella. (Budelmann, Kim & Wozniak 2010, luku 1.)



Symboliset kuvamerkit eivat valttamatta esitd mitdan konkreettista ja jattavat viestin vas-
taanottajan tulkinnan varaan. Niken kayttama tunnus (kuva 2) on hyva esimerkki symboli-
sesta tunnuksesta. Kirjainmerkeissa eli monogrammeissa sama kaava toistuu. Korealai-
sen LG:n tunnus on symbolinen monogrammi (kuva 3), kun taas esimerkiksi muotitalo
Louis Vuittonin tunnus on hyva esimerkki kirjainmerkista ilman symboliikkaa (kuva 4). (Bu-

delmann ym. 2010, luku 1.)

Kuva 2. Niken tunnus (Wikipedia s.a.)

LG

Kuva 3. LG:n tunnus (Wikipedia s.a.)

LOUIS VUITTON

Kuva 4. Louis Vuittonin tunnus (Wikipedia s.a.)

Monogrammit ovat yksinkertaisia ja loogisia. Ne eivat kuitenkaan ole parhaita viestimaan
yrityksen visiosta. Kuvitukselliset merkit iimaisevat selvimmin kuka olet, mutta ne ovat
herkkia seka positiivisille etta negatiiville assosiaatioille ja asennemuutoksille. Kuvitukselli-
set merkit antavat mahdollisuuden ilmaista brandin olemusta tehokkaimmin. (Pohjola
2019, 187.)

Logotyypit ovat turvallinen valinta varsinkin, jos yrityksen tai tuotteen nimi on lyhyt. Logo-
tyypista saa persoonallisen ja erottuvan jo hyvin pienilld muutoksilla. Yksinkertaisuudes-
saan logotyyppi tai monogrammi jattavat vain vahan tulkinnan varaan. Tama pitaa kan-
sainvalisten markkinoiden ovet auki, silld tunnuksen tulkintaan eivat talldin vaikuta myos-
kaan kulttuurilliset tekijat yhta paljon kuin kuvamerkkeihin. Monet maailman suurimmista
yrityksista ovatkin valinneet tunnuksekseen toisen naista kahdesta. (Pohjola 2019, 187;
Budelmann ym. 2010, luku 19.)



Kuvamerkit voivat lisata brandin arvoa kaikista eniten. Esimerkiksi automerkkien tunnuk-
set toimivat paremmin kuin pelkka automerkin nimi. Kuvallisen tunnuksen viesti saatetaan
muistaa tarkemmin ja sen avulla voidaan myos rajata tunnuksen synnyttamia mielikuvia
tarkemmin kuin logotyypilla. Logotyypit taas ovat avoimempia tulkinnoille ja kayttavat pei-
tellympia viittauksia verrattuna kuvallisiin tunnuksiin. Tunnukseen liitettdvat assosiaatiot ja
kuva-aihe vaikuttavat merkittavasti sen muistamiseen. Abstrakteja merkkeja on vaikeampi
littda mihinkaan yritykseen, ja ne vaativat enemman aikaa ja markkinoinnin resursseja

saavuttaakseen paikan kuluttajien mielissa. (Pohjola 2019, 184, 187-188.)

2.5 Typografian suunnittelu

Typografialla tarkoitetaan kirjainten ja tekstin asettelua mihin tahansa visuaaliseen muo-
toon. Se on yksi tarkeimmista graafisen suunnittelun perusteista. Kirjasinlajilla tai tekstityy-
pilla tarkoitetaan kaikkien kirjainten ja merkkien muodostamaa visuaalisesti yhtenevaa ko-
koelmaa. Usein arkikielessa puhuttaessa fonteista tarkoitetaankin juuri kirjasinperhetta.
Fontti on perinteisesti tarkoittanut vain yhta tiettya tyylia kirjasinperheen sisalla esimerkiksi
kursiivia tai lihavoitua tyylia. (Poulin 2017, intro; Cullen 2012, 55.)

Kirjasinlajin valintaan ei I0ydy yleisia seurattavia saantoja. Viime kadessa valintaan vaikut-
taa historiallinen tietdmys tekstityypeista, tekninen tuntemus ja ymmarrys niiden toimivuu-
desta seka visuaalisista ominaisuuksista. Kaikissa tapauksissa on kuitenkin syyta kokeilla

ja analysoida eri vaihtoehtoja ennen sen valintaa. (Poulin 2017, luku 5.)

Ennen kirjasinlajin valintaa taytyy tietaa, missa konteksteissa ja mihin kayttotarkoituksiin
sitd kaytetdan. On syyta pohtia, tuleeko tekstityyppi kayttddn pelkastaan printissa vai tuo-
tetaanko siitd myos digitaalista sisaltoa. Tekstityypit sisaltavat usein paljon eri fontteja,
jotka eroavat toisistaan esimerkiksi leveydessa ja paksuudessa. Fonttien tarve tulee huo-
mioida kirjasinperhetta valittaessa. Eri fontit auttavat selventamaan viestia luomalla kont-
rastia esimerkiksi otsikoiden ja leipatekstin valille. Vaikka jokaisella kirjasinperheelld on
oma tyylinsd, maarittaa loppujen lopuksi viestin selkeys ja luettavuus eniten sen valintaa.
(Poulin 2017, luku 5; Tselentis & Haley 2012, 212.)

Tietyt kirjasinlajit voivat heijastaa tietynlaista tunnelmaa ja auttaa lukijaa muodostamaan
ensivaikutelman viestin lahettgjasta. Kirjasinlaji voi olla ammattimainen, leikkisa, nuorekas
tai maskuliininen. Tunnelman tulkitseminen on taysin kiinni viestin vastaanottajasta ja ha-
nen kokemuksistaan seka kontekstista, jossa kirjasinlaji esiintyy. Téman takia on mahdo-
tonta sanoa ehdotonta merkitysta tietylle kirjasinlajille. (Cullen 2012, 55; Pohjola 2019,
198.)



Tekstityyppien yhdistelemiseen ei mydskaan ole olemassa mitdan ehdotonta sdantéa. On
kuitenkin hyva pitaa mielessa, etta lukijat pystyvat sitoutumaan maksimissaan kolmeen
tekstityyppiin kerralla. Eri kirjasinlajien tulisi kuitenkin erottua selvasti toisistaan. Tama
saavutetaan usein yhdistamalla paatteeton ja paatteellinen kirjasinperhe keskenaan. Pie-
net erot esimerkiksi kahden paatteettdman kirjasinperheen valilla johtavat usein sotkui-

seen lopputulokseen. (Poulin 2017, luku 5.)

Kirjasinlajit voidaan kategorisoida monella eri tavalla. Joissain jarjestelmissa kategorioita
voi olla yli 100. Kristin Cullenin (2012, 57) mukaan moni tekstityyppi osuu kuitenkin hel-
posti johonkin naista kolmesta kategoriasta: paatteeton (Sans Serif), paatteellinen (Serif)
ja egyptienne (Slab Serif) (kuva 2). Toiset mieltavat egyptiennen paatteellisten kirjasinla-
jien alakategoriaksi ja liittavat sen tilalle kalligrafisen (Script) tyylin (kuva 2). (Tselentis &
Haley 2012, 52; Poulin 2017, luku 1.)

major
typeface
classifications

Sans Serif Serif Slab Serif Script

(Helvetica) (Caslon) (Rockwell) (Snell Roundhand)

Kuva 5. Eri kirjasinlajeja (McCormick 2013, 8)

2.6 Varien merkitys

Aaris Sherin (2012, 7) vaittda varien olevan tarkein tyokalu, joka suunnittelijalta 16ytyy
viestien kommunikointiin. Yhden tunnusvarin kayttoa pidetaan selkedna. Kahden tai use-
amman varin kaytdssa voidaan taas hyddyntaa varien keskinaisia suhteita. Vahvat visu-
aaliset identiteetit kayttavat vareja pedanttisesti. Oikean varin valinta on tarkeaa, mutta
varien johdonmukainen kayttd on sitdkin tdrkedmpaa. Vaikka varien kayttd on tarkea tyo-
kalu, on suositeltavaa suunnitella visuaalinen identiteetti aluksi ilman vareja ja ottaa varit
mukaan suunnitteluun vasta lopuksi. Huonot varivalinnat voivat heikentaa kaikista vahvin-
takin identiteettia. (Budelmann ym. 2010, luku 4-5; Pohjola 2019, 191.)

On mahdotonta sanoa, etta tietty vari viestisi aina samasta asiasta (Pohjola 2019, 191).
Kaikkien varien merkitykset ovat suhteessa muun muassa viestin vastaanottajan ikaan,
sukupuoleen, mielialaan ja kulttuuriin. Tietyilla toimialoilla jotkin varit ovat kuitenkin vakiin-
nuttaneet merkityksensa. Kaikista ilmeisin esimerkki on hautajaisten varien erot eri kult-
tuureissa. Lansimaissa kaytetdan mustaa ja itdmaissa valkoista. Toinen esimerkki voi-

daan ottaa politiikasta, jossa vihrea vari liitetdaan ymparistonsuojeluun ja siten vihreaan
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puolueeseen. Vihrea vari liitetdan myds islamilaisiin puolueisiin. Politikassa sininen liite-
taan perinteisesti konservatiivisiin puolueisiin ja punainen sosialismiin ja kommunismiin.
Yhdysvalloissa tosin vasemmistolaisen Demokraattisen puolueen vari on sininen. Varien
merkitykset liittyvat erityisen vahvasti kulttuurien sisaisiin sopimuksiin ja vallitsevaan ai-
kaan. (Stone, Adams & Morioka 2008, luku 4-5; Budelmann ym. 2010, luku 6.)

Visuaalisen identiteetin varipalettia rakentaessa tulee valita ensin paavari ja sen jalkeen
mahdolliset korostusvarit. Varipaletin koko on hyva rajoittaa vain muutamaan variin. Va-
rien keskinadiset suhteet tulee myos ottaa huomioon, silla jotkin varit sopivat paremmin yh-
teen kuin toiset. Jos alalla on vakiintuneita variyhdistelmia tai -merkityksia, kannattaa niita
hyddyntaa suunnittelussa. Viestien vastaanottajien odotukset vareista ja niiden merkityk-
sesta tietyissa konteksteissa ovat myds huomionarvoisia asioita. Joissain tapauksissa asi-
akkaan budjetti voi vaikuttaa varien maaraan, silld monivaristen pakkausmateriaalien pai-

naminen maksaa enemman kuin yksivaristen. (Stone ym. 2008, luku 4; Sherin 2012, 47.)

Varien valisia suhteita voidaan kuvata monin eri tavoin muun muassa varipyorissa, -kolmi-
oissa ja -kartoissa. Isaac Newtonin kehittelema variympyra on ehka yksi parhaista tyoka-
luista varien, niiden valisten suhteiden hahmottamiseen seka varipalettien rakentamiseen.
Se on monitahoinen ja voidaan muodostaa vain muutamasta varista. Varipyorista ehka
kaikista hyddyllisin on 12-osainen varipyéra (kuva 6). Se sisaltaa 12 yhta kaukana toisis-
taan olevaa puhdasta varia, jotka voidaan jakaa paavareiksi, valivareiksi ja tertidariva-
reiksi. (Stone ym. 2008, luku 2.)

12 Step Color Wheel

Kuva 6. varipyora (Stone ym. 2008, luku 2)

Varien valisia suhteita eli variharmonioita voidaan kuvailla kuudella perustyylilld. Vastava-
ripaletti (kuvio 2) muodostuu kahden variympyran vastakkaisilla puolilla olevien varien yh-

distelmasta. Talla yhdistelmalla on kaikista isoin kontrasti. Jaettu vastavaripaletti (kuvio 2)
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muodostuu kolmesta varista: pdavarista ja kahdesta paavarin vastakkaisella puolella ole-
vasta varista. Tassa yhdistelmassa kontrasti ei ole niin vahva verrattuna vastavaripalettiin
ja varien suhde on hienostuneempi. Kaksinkertainen vastavaripaletti (kuvio 2) muodostuu
kahdesta paavarista ja niiden vastavareista. Talla yhdistelmalla on vahva visuaalisen vai-
kutus. Kaikki varit eivat toimi tdssa paletissa, ja tdma paletti vaatiikin usein eniten hie-
nosaatda toimiakseen. (Stone ym. 2008, luku 2, luku 4; Pohjola 2019, 192.)

Kolmen varin kolmiopaletti (kuvio 2) muodostuu kolmesta varista, jotka ovat yhta kaukana
toisistaan variympyralla. Kolmesta paavaristd muodostetut paletit ovat raikeita ja jaetun
vastavaripaletin kanssa haastavimpia balansoida. Valivareistd muodostetut kolmiopaletit
muodostavat pehmedamman kontrastin ja ovat siten myds helpompi tasapainottaa. Kol-
miopaletit, joissa kahdella varilld on sama paavari, voivat olla miellyttdvampia kuin kol-

mesta paavaristd muodostetut paletit. (Stone ym. 2008, luku 2; Pohjola 2019, 192.)

Analoginen varipaletti (kuvio 2) maarittyy kahdesta tai useammasta varista, jotka ovat I1a-
hella toisiaan ja monokromaattinen paletti (kuvio 2) vain yhdesta varista ja sen eri tum-
muusasteista. Analogiset paletit ovat silmalle miellyttavia ja helppoja luoda. Monokromaat-
tiset ja analogiset paletit ovat yksinkertaisia ja tyylikkaita, mutta niilla ei ole niin isoa kont-

rastia ja vaikutusta verrattuna muihin paletteihin.

Variharmoniat perustuvat kaikkien teosten organisointiperiaatteisiin: tasapainoon, moni-
muotoisuuteen, suhteeseen, rytmiin ja toistoon. Nama ovatkin joitain perinteisia mittareita
sen maarittdmiseksi, onko teos taiteen tai graafisen suunnittelun parissa miellyttava ja toi-
miva (Stone ym. 2008, luku 2, luku 4; Pohjola 2019, 192.)

P i &2° P
> 1 &
® o ® o ®

vastavaripaletti jaettu vastavaripaletti kaksinkertainen vastavaripaletti

- &P &7
o? L 0%
g, 7 s
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kolmen varin kolmiopaletti analoginen varipaletti monokromaattinen varipaletti

Kuvio 2. Eri varipaletteja (mukaillen Stone ym. 2008, luku 2)
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3 Pssst!:n brandi-ilmeen suunnittelu

Loin taysin uuden visuaalisen identiteetin pssst!:lle. Yritys on vasta perustettu, joten silla
ei ollut aikaisempaa identiteettid. Perustajalla ei ole aikaisempaa kokemusta visuaalisesta
suunnittelusta ja tarvitsi tdman vuoksi apua sen toteuttamisessa. Yrityksesta tulisi myos
toimeksiantajani yhteistydkumppani, joten oli luonnollista toteuttaa visuaalinen identiteetti

yhteistydssa heidan kanssaan.

3.1 Lahtokohtatilanteen maaritys ja toimialaan tutustuminen

Saamassani toimeksiannossa ei maaritelty muuta kuin tarve visuaaliselle identiteetille.
Pssstl:n perustajalla oli alustava nakemys ja referenssikuva (kuva 7) siita, milta tulevan
yrityksen identiteetin tulisi nayttaa. Perustaja itse piti Roy Lichtensteinin taiteesta ja sarja-

kuvamaisesta tyylista, joten han halusi myos yrityksen ilmeen edustavan tata jollain ta-

valla. Lisaksi taman tyylinen ilme erottuisi toimialalla jo olemassa olevista yrityksista.

PSSST...!

Kuva 7. Pop Art style comic book panel gossip man whispering secret or news
in ear of surprised person with speech bubble, rumour, word-of-mouth concept vector

lustration (Durantellalera s.a.)

Pyysin yritykselta tarkennusta taman visiosta, missiosta ja toivotusta positioinnista seka
asiakkaiden demografioista. Nama antavat perustan tunnuksen ja identiteetin suunnitte-
lulle, silla visuaalinen identiteetti tulee suunnitella viestin vastaanottaja mielessa. Pidin
niitd myos itse tarkeimpina lahtdkohtina suunnittelulle ja taustatyon tekemiselle. Selvitin
nama sahkopostitse yrityksen perustajalle lahettamillani kysymyksilla (liite 1). Lisaksi pi-
dimme tapaamisen, jossa keskustelimme tarkemmin markkinoinnin ja viestinnan strategi-

oista.



Loin tarkentavat kysymykset, silla alkuperaisessa toimeksiannossa ei selvinnyt monia tar-
keita asioita brandi-identiteetin suunnittelua varten. Kysyin muun muassa, miten yritys ku-
vailisi itseaan ja mitka ovat sille tarkeita arvoja. Nailla saadaan selville, minkalaisen bran-
din yritys haluaa rakentaa. Kysymykset demografioista ja tulevista markkinointikanavista
vaikuttavat yrityksen positiointiin ja tunnuksen tyyliin. Nykypaivana voidaan olettaa, etta
jokaisella yrityksella on sosiaalisen median kanavat kaytossa. Asia kannattaa silti varmis-
taa, silla tunnuksen suunnitteleminen toimivaksi seka pienessa etta isossa koossa tulee

pitdd mielessa koko prosessin ajan.

Yrityksen visiona on olla uudenlainen myynnin ulkoistamisen yritys, joka hoitaa kaiken
prospektoinnista myynnin paattamiseen. Yrityksen tarkeimmiksi kohdeyleisoiksi mainittiin
paakaupunkiseudun pienet ja keskisuuret markkinointitoimistot sekd analytiikka- ja datata-
lot. Yritys haluaa viestia itsestaan luotettavana, tuttavallisena ja modernina ratkaisumyyn-
tipalveluna. Se haluaa olla parempi ja kustannustehokkaampi vaihtoehto yritysten omille

myyijille.

Yrityksen tarkeimpia kilpailijoita ovat perustajan mukaan erilaiset myynnin ulkoistamisen
palvelut, kuten Rainmaker, Trainers' House sekd Bookers. Nama ovat suomen suurimpia
ja merkittavimpia toimijoita alalla. Myos yritysten omat sisaiset myyjat voidaan nahda kil-
pailijoina. Toimeksiantajan mukaan yritykset voivat pitdd omia myyjia joko halvempana tai
luotettavampana vaihtoehtona ulkoisille myyjille. Joskus ulkoiset myyjat voidaan nahda
jopa riskina liiketoiminnalle, silla myyjien on tunnettava myytavat tuotteet lapikotaisin ja

joskus tama voi edellyttaa liikesalaisuuksien jakamista.

Toimialalla toistuvat usein samat elementit. Varipaletit ovat usein saman tyylisia ja usein
tunnuksena on yksinkertainen logotyyppi paatteettomalla fontilla. Monokromaattinen sini-
nen paletti seka sinisen ja oranssin muodostama vastavaripaletti ovat suosittuja valintoja
toimialalla. My&s punaiseen variin perustuvat paletit ovat suosittuja. Trainers' Housen tun-

nus (kuva 8) on hyva esimerkki toimialalla esiintyvista logotyypeista.

{rainers’
HOUSE

Kuva 8. Trainer’s Housen tunnus (Trainer’s House s.a.)
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3.2 Konseptivaihtoehtojen toteuttaminen ja esittely

Ennen suunnittelutyén aloittamista kartoitin valmiiksi erilaisia elementteja ja mahdollisia
varipaletteja. Kerasin nditd muun muassa Behanceen ja Pinterestiin inspiraatiotauluiksi
(liite 2). Pinterest ja Behance ovat saman tyylisia sosiaalisia medioita, joissa voi tehda ja
jakaa erilaisia ideatauluja ja kuvakokoelmia. Behance on suunnattu erityisesti ammattilai-

sille ja siella voi julkaista suunnittelutéitéa portfolionomaisesti.

Toteutin kolme erilaista konseptivaihtoehtoa Behanceen ja Pinterestiin kokoamieni inspi-
raatiotaulujen pohjalta. Yksi konseptivaihtoehdoista on hillitty, yksi raikea ja yksi silta va-
lilta. Nama vaihtoehdot on toteutettu ideaaliasiakasryhmat mielessa pitaen. Kolme taysin
erilaista konseptivaihtoehtoa antaa asiakkaalle tarpeeksi vaihtoehtoja valita sopiva kon-
septi. Se antaa myds tarpeeksi erilaisia ideoita, joita voi myohemmin yhdistaa asiakkaan
toiveiden mukaan. Naissa konsepteissa ei varsinaisesti ole mitdan valmista designia,
vaan ne ovat kokoelmia erilaisista elementeista. Nama antavat hyvan perustan varsinai-

sen identiteetin suunnittelulle.

e X
HEADER ., @88
Lorem ipsum dolor sit i
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Kuva 9. Konseptivaihtoehto 1

Ensimmainen konseptivaihtoehto (kuva 9) on kaikista vaihtoehdoista hillityin. Se mukailee
alalla yleisesti kaytossa olevia varipaletteja ja hyddyntaa hyvin pelkistettya tyylia. Tama
vaihtoehto on suunnattu ideaaliasiakkaista eniten data- ja analyysitaloille. Varsinkin isot
data- ja analyysitalot ovat usein hyvin perinteisia yrityksia, joten pelkistetty ja toimialalle

ominainen varipaletti tekevat ilmeesta helpommin lahestyttavan.
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PSSST

modern ‘
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Kuva 10. Konseptivaihtoehto 2

Reframing

sales
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Toinen konseptivaihtoehto (kuva 10) on ilmeeltaan hillityn ja raikean valiltd. Se mukailee
my0s alalla vallitsevia varipaletteja, mutta varisavyt eivat silti ole alalle ominaisia. Kuvituk-
sissa hyddynnetdan enemman kuvituskuvia kuin valokuvia. Tdma vaihtoehto on suunnattu
enemman luovalle alalle eli esimerkiksi markkinointitoimistot mielessa pitéden. Varipaletti ja
taman tyyliset kuvituskuvat resonoivat hyvin luovan alan yrityksissa, silla naita ei esiinny

yritysmyynnin toimialalla.

s &
PSSST

modern
friendly
fun

Kuva 11. Konseptivaihtoehto 3

Kolmas konseptivaihtoehto (kuva 11) on kaikista erottuvin verrattuna kilpailijoihin. Siina on
hyédynnetty kolmiovaripalettia suuren visuaalisen vaikutuksen saavuttamiseksi. Kuvina
hyédynnetaan seka valokuvia ettd kuvituskuvia ja raikeat varit toistuvat naissa vahvasti.

Suunnittelin tdman konseptin erottumaan kaikista eniten massasta.

Esittelin ndma vaihtoehdot asiakkaalle palaverissa. Hanen oli maara valita niista yksi,
jonka pohjalta varsinaista visuaalista identiteettia |&hdettaisiin suunnittelemaan. Valinta
osoittautui kuitenkin yllattdvan vaikeaksi, silla asiakas piti kaikista konseptivaihtoehdoista.
Eniten mielenkiintoa heratti kuitenkin kolmas ja raikein konseptivaihtoehto. Asiakas piti
kuitenkin toisen konseptivaihtoehdon kirjasinlajeista ja tunnuksen ideasta. Paatimme siis

yhdistelld ndma lopulliseen konsepti-ideaan (kuva 12).

modern
friendly
fun

Kuva 12. Lopullinen konsepti-idea

3.3 Tunnuksen suunnittelu

Logon ja liikemerkin suunnittelu alkoi heti, kun konsepti-ideasta saatiin asiakkaalle mielui-
nen. Asiakkaan ottaminen mukaan heti suunnittelun alkuvaiheessa lyhentaa toiden arvi-

ointiprosessia ja usein ne voidaan hyvaksya jopa ilman muutoksia (The Futur s.a.). Pidin
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asiakkaan vahvasti mukana koko prosessissa ja yhdessa pidimme useita palavereja yri-

tyksen identiteettiin ja sen toteuttamiseen liittyen.

Idea liikemerkin taustalla oli yrityksen halu uudistaa toimialaa, antaa myyntityolle uudet
raamit. I[deoimme tunnuksen konseptin pohjalta yritykselle myés sloganin: Reframing your
sales. Sloganin idea syntyi alun perin konsepti-idean tunnuksen kehyksen omaisesta
muodosta. Asiakas piti jo konsepti-ideassa esitettya tunnusta niin hyvana, etta olisi halun-
nut ottaa sen suoraan kayttéon. Pidin tulevan sloganin mielessa tunnusta suunnitellessani

ja tein symbolista kehyksen omaisen.

Tunnuksen suunnitteluprosessi on erittain aikaa vievaa. Loin useita kymmenia luonnoksia
ennen kuin aloin tydstaa likemerkkia lopulliseen muotoon (liite 3). Tein luonnokset Adobe
Photoshop -ohjelmalla. Aikaisemmin olen luonnostellut ensin paperille ja siirtdnyt valoku-
vat tietokoneelle. Mielestéani on nopeampaa luonnostella suoraan digitaaliseen muotoon,

silla nain prosessista poistuu kokonainen tydvaihe.

Luonnosten perusteella tein useamman vaihtoehdon yrityksen tunnukseksi (liite 4). Ta-
man prosessin loppuvaiheessa ryhdyin kokeilemaan myo6s varien toimivuutta designissa.
Logotyypin suunnittelussa kaytin pohjana paatteellista fonttia. Tama paatds tehtiin jo kon-
septivaihtoehtoja valittaessa asiakkaan toimesta. Paatteellinen fontti luo myds miellytta-
vaa kontrastia symbolin suorille ja tasaisille linjoille. Paatin kayttaa lopullisessa logotyy-
pissa vain pienia kirjaimia, silla yritys haluaa nayttaytya tuttavallisena ja ystavallisena. Pie-

nien kirjainten kayttaminen logotyypissa vahvistaa tata viestia.

L7

pssst! pssst!

Kuva 13. Lopullinen tunnus vérillisend, mustana ja valkoisena

[ pssst!

Kuva 14. Vertikaalinen asettelu
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Lopullinen tunnus muodostuu logotyypista seka likemerkista (kuva 13). Loin tunnuksesta
seka horisontaalisen etta vertikaalisen (kuva 14) asettelun kaytettavaksi eri tilanteissa. Li-
saksi suunnittelin pelkkda symbolia (kuva 15) kaytettavaksi erittéin pienissa kayttokoh-

teissa, kuten sosiaalisen median profiilikuvissa.

LF

Kuva 15. Pelkka symboli

3.4 Typografia ja varit

Koska logotyypin fontti on paatteellinen, paatin valita yleiseksi kirjasinperheeksi paatteet-
tdman. Kontrastin luomisen liséksi pidin kriteerina kirjasinperheen kokoa. Siina taytyi olla
tarpeeksi vaihtoehtoja eri kayttokohteisiin. Monien kirjasinperheiden tarkastelun jalkeen
olin rajannut vaihtoehdot kolmeen: DIN 2014:aan (kuva 16), Futuraan (kuva 17) seka
Neue Haas Groteskiin (kuva 18). Nama kolme vaihtoehtoa ovat myds alkuperaisessa kon-

septi-ideassa.

Paadyimme asiakkaan kanssa valitsemaan kirjasinperheeksi Neue Haas Groteskin. Asia-
kas piti sen ulkonadsta kaikista eniten. Kuten kaksi muutakin vaihtoehtoa, kirjasinperhe
sisaltda monia eri tyyleja. Siina on omat fontit seka otsikoille etta leipatekstille. Lisaksi fon-
teista on lukuisia eri tyyleja ohuesta paksuun. Neue Haas Grotesk vaikuttaa vaihtoeh-
doista ystavallisimmalta, silla kirjaimet ovat hieman pydreampia seka leveampia. Erot
nailla kirjasinperheilla ovat kuitenkin minimaalisia ja mika tahansa naista kolmesta vaihto-
ehdosta olisi toimiva. Annoin myds suuntaa antavan ohjeistuksen fonttien kaytosta asiak-
kaalle (liite 6).

The quick brown fox jumps
over the lazy dog

Kuva 16. DIN 2014 regular

The quick brown fox jumps

over the lazy dog

18



Kuva 17. Futura PT Book

The quick brown fox jumps
over the lazy dog

Kuva 18. Neue Haas Grotesk Display pro 55 Roman

Alkuperaisiin konseptivaihtoehtoihin varit tulivat pddasiassa toimialan sisalta. Valitussa
konsepti-ideassa valitsin varit kaikista suurimman visuaalisen vaikutuksen saavutta-
miseksi seka erottumaan toimialalla muiden yritysten varimaailmasta. Paavareina pale-
tissa ovat syaani ja keltainen. Korostusvarina toimii magenta. Lisaksi valitsin beigen neut-

raaliksi variksi naiden rinnalle. Raikea varipaletti luo myos kontrastin yrityksen nimeen.

Identiteetti tarvitsi elementteja logon, likemerkin, varien ja typografian lisaksi. Jalostin lii-
kemerkista geometrisen kuvioinnin kaytettavaksi toistuvana elementtina aiemmin mainittu-
jen lisaksi. Kuviointi on osia liikemerkista ja sitéd on helppo hyodyntaa kaikessa viestin-
nassa. Yhdistamalla kuvioinnin ja liikemerkin voidaan helposti toteuttaa esimerkiksi yrityk-
sen tunnuksen animointi digitaalisiin kanaviin. Kokosin kaiken taman lyhyeen graafiseen
ohjeistukseen (liite 5), joka sisaltaa eri versiot tunnuksesta, varien koodit seka typografi-

sen ohjeistuksen (liite 6).
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4 Pohdinta

Tydn tavoitteena oli luoda visuaalinen identiteetti uudelle yritykselle. Suunnittelu I8hti
kayntiin toimeksiantajaan ja toimialaan tutustumisella. Toteutin tdman jalkeen konsepti-
vaihtoehdot ja naiden pohjalta lopullisen visuaalisen identiteetin. Tahan kuului yrityksen
tunnus, varit, typografia ja muut graafiset elementit. Toimiala oli minulle ennestaan taysin
tuntematon ja siihen tutustumiseen olisi voinut kayttda vielda enemman aikaa. Huomasin jo
prosessin alkuvaiheessa, miten tarkeaa oli asiakkaan pitdminen mukana koko suunnitte-
lun ajan. Se nopeutti tydn etenemista, silla esimerkiksi tunnuksesta ei tarvinnut lahettaa

asiakkaalle useita versioita arvioitavaksi.

Tuloksena syntyi yrityksen visuaalinen identiteetti seka lyhyt graafinen ohjeistus. Naita
materiaaleja tullaan hyddyntamaan yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa. Niiden pohjalta
voidaan lahtea toteuttamaan erilaisia viestinnan materiaaleja. En sisallyttanyt tahan opin-
naytetyohon suunnittelun seuraavia vaiheita, kuten verkkosivujen suunnittelua, silla tama

olisi ollut lilan laaja aihe kasiteltavaksi kokonaisuudessaan.

Suunnitteluprosessi on edelleen kdynnissa ja tdma oli kdytdnndssa ensimmainen vaihe.
Seuraavaksi suunnittelen ja toteutan pssst!:lle muita toita. Akuuteimpana naista ovat uu-
det verkkosivut seka kayntikortit. Myyntiesitysten toteuttaminen seka logon animointi sosi-

aalisen median sisaltdja varten ovat myos tehtavalistalla.

Opinnaytetyodprosessi tarjosi monia haasteita ja onnistumisia. Eniten haasteita aiheutti ai-
kataulu ja siind pysyminen, silla yritys tarvitsi identiteetin pikaisesti. Prosessi oli kuitenkin
opettavainen ja antoisa, ja se kannusti luottamaan omaan tyéhdn ja suunnitteluprosessiin.
Lisaksi koen ammattitaitoni kasvaneen taman projektin aikana seka suunnittelijana etta
asiakas- ja projektinhallinnassa. Aihe kiinnosti minua erityisen paljon ja kirjallisuuteen sy-

ventyessa tietomaaran laajuus muun muassa typografiasta aiheutti haasteita rajaamiseen.

Vastaavassa projektissa keskittyisin viela enemman yrityksen positiointiin ja brandistrate-
giaan ennen suunnittelutydn aloittamista. Toisaalta tassa projektissa yritys oli niin tuore,
etta tallaista ei ollut ehditty miettia. Identiteetilld oli myds kiire, silla yrityksen toiminta oli jo

alkanut, kun sain toimeksiannon.
Projektin aikana oivalsin, etta visuaalisen identiteetin tekeminen on myds asiakaspalvelua

ja projektinhallintaa. Yhteistyd pssst!:n kanssa Iahti alkumetreiltd asti sujuvasti kayntiin,

silla yritykselld oli jo selkea visio seka suuntaviivat, miltd identiteetti voisi ndyttaa. Pssst!
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sai selkeda hyotya uudesta visuaalisesta identiteetista ja se otettiinkin heti kayttoon. Asia-
kas tiedosti, etta taysin uuden visuaalisen identiteetin tuottaminen on aikaa vieva ja haas-
tava prosessi. Kaiken kaikkiaan sain vain hyvaa palautetta lopputuloksesta ja koko pro-
sessista. Asiakas oli erityisen tyytyvainen siihen, etta visuaalisesta identiteetista tuli juuri
toiveiden mukainen. Olen itsekin erityisen tyytyvainen siihen, miten sain taltioitua asiak-
kaan alkuperaisen idean lopulliseen identiteettiin. Koen, ettd asiakkaan tiivis mukana pita-

minen alusta lahtien paransi tyytyvaisyytta koko identiteettiin.
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Liitteet

Liite 1. Toimeksiantajalle lahettamani kysymykset [ahtotilanteen kartoittamiseksi.

Isoimmat kilpailijat?

Kuvaile yritysta yhdella sanalla?

Mika erottaa teidat kilpailijoista?

Miten kilpailijat markkinoivat itsedan?

Mika on tarkein kohdeyleis6?

Kohdeyleison keski-ika?

Onko enemman miehia vai naisia?

Missa suurin osa kohdeyleiststa asuu?

Milld yhdella sanalla asiakkaat kuvailisivat yritysta? Miksi?
Mista asiakkaat 10ytavat teidat talla hetkella?

Mitka ovat yritykselle tarkeita arvoja?

mité haluatte asiakkaiden ajattelevan/tuntevan brandidnne kohtaan suhteessa kilpailijoihin
Mitka naista kuvaavat parhaiten yritysta?

perinteinen vs. moderni
tuttavallinen vs. virallinen
vakava vs. hauska

kallis vs. kustannustehokas

Milla brandeilld on mielestanne hyva ilme?
esim. varit, fontit tai yleisiime

Mita ehdottomasti ei?

jokin fontti/ vari mitéa ehdottomasti ei

mita tahansa muuta
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Liite 2. Kuvakaappaus Pinterest
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Liite 3. Luonnoksia liikemerkista ja logosta Adobe Photoshop -ohjelmassa.
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Liite 4. Logotyypin ja liikemerkin eri vaihtoehtoja.
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Liite 5. Pssst!:n visuaalinen identiteetti

o ‘ SSS ' Tox 5 5 5 ix ix
| t. ) 5x X 125x 126x 1 X

Cyan Yellow Magenta Beige
RGB: 0/184/184 RGB:245/202/12 RGB:222/60/130 RGB: 255/249/230
CMYK:73/0/34/0 CMYK:5/19/94/0 CMYK:6/87/13/0 CMYK:0/2/13/0

#00b8b8 HE #de3c82 #{ff9e6

r
pssst!
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Liite 6. Typografian ohjeistus

Thefont usedin thelogois a modified Crimson text.
I r p S S St! For the brand typography Neue Haas Grotesk

Display was chosen with multiple weights. For aopen

source alternative use Barlow from Google fonts.

Neue Haas Grotesk Display Pro ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Bold abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

21&@““"<>%* #€/()[1{}.,®©

Use for headlines

Neue Haas Grotesk Display Pro ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
Light abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789
206@" " <>%*"#€ /()[1{}..°©
Use for paragraphs
Neue haas Grotesk Display Pro ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Black abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789

212@°“" > %* #€ I()[1{}.,°©

Use for big headlines and over images
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