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Taman toiminnallisen opinndytetydn tavoitteena oli visuaalisen ilmeen paivittdminen Calliola
kokous- ja tapahtumahotellille. Tyon toiminnallisena tuotoksena oli tarkoitus koota graafinen
ohjeisto, jonka tarkoitus on helpottaa Calliolan visuaalisen ilmeen toteuttamista tulevaisuu-
dessa.

Opinnaytetydn tietoperustassa perehdyttiin siihen, mita tarkoitetaan yrityksen identiteetilla
ja visuaalisella ilmeella ja miksi yhtendinen ja mietitty visuaalinen ilme on yrityksille tarkea.
Tyon viitekehyksessa perehdyttiin myos siihen, millaiset visuaaliset ratkaisut ovat juuri ho-
telli- ja matkailualalla ominaisia markkinoinnissa ja brandin luonnissa. Lisaksi tietoperus-
tassa tutustuttiin tarkemmin graafiseen ohjeistoon brandinhallinnan tyokaluna ja selvitettiin
sen kayttoa ja sisaltoa.

Tyon toteutusta kuvaavassa luvussa syvennyttiin ilmeen suunnitteluun ja lopullisen ilmeen
elementtien valintaan johtaneisiin seikkoihin. llmeen yhteen kokoavassa, lopullisena tuotok-
sena syntyneessa graafisessa ohjeistossa esiteltiin yrityksen logo, varit, typografia ja graa-
fiset elementit seka niiden kaytto ja sovellus esimerkiksi lomakkeistoon ja oheistuotteisiin.
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The topic of the thesis was the updating of the visual look to the Calliola Conference and
Event Center. As a project-based output of the paper, a visual identity guideline was assem-
bled to help the implementation of Calliola's visual look in the future.

The theoretical framework of the study explains what is meant by the identity and visual
expression of the company, and why a coherent and thought-out visual look is important for
businesses, as well as what kind of visual solutions in marketing and branding are charac-
teristic to the hotel and tourism industry. In addition, the framework explores the visual iden-
tity guideline as a brand management tool and explains how to use it and what elements it
includes.

The chapter describing the execution of the work examines the design of the look and the
elements that led to the selection of the components of the final look. The visual identity
guideline created as a final output presents the company's logo, colors, typography and
graphic elements, how to use them and application for items such as forms and promotional
products.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytety6n aihe

Opinnaytetyoni kasittelee yrityksen visuaalista identiteettia ja -ilmetta ja niiden tarkeytta
liiketoiminnalle. Ty6 on toteutettu toiminnallisena opinnaytetyéna ja sen toiminnallisena
osana paivitettiin Calliola Kokous- ja tapahtumahotellin visuaalinen ilme ja graafinen oh-

jeisto.

Yrityksen visuaalinen ilme on tarkea osa yrityksen brandin rakennusta ja markkinointia.
Graafinen ohjeisto toimii ilmeen noudattamisen apuna ja ohjenuorana helpottaen esi-
merkiksi markkinointimateriaalin tuottamista ja markkinointiviestinnan tekemista. Graafi-
sessa ohjeistossa maaritetdan niukimmillaan logon kayttoon liittyvat seikat, yrityksen va-
rimaailma ja kaytdssa oleva typografia. Usein ohjeisto sisaltdd myds yrityksen iimeeseen
mukautetun lomakkeiston seka esimerkkeja yrityksen ilmeelld kuositetuista oheistuot-
teista. (Sinivaara 2020.)

Calliola Kokous- ja tapahtumahotellin graafinen ohjeisto on vanhentunut, eika sita ole
paivitetty yli kymmeneen vuoteen. Yrityksen logo seka kaytdssa olevat fontit ja muut
graafiset elementit ovat ehtineet vaihtua sen jalkeen ja yrityksen visuaalinen ilme on

opinnaytetyon aloitushetkella sekava eika kovinkaan yhtenainen.

1.2 Tavoite ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena oli uudistaa Calliola Kokous- ja tapahtumahotellin visuaalinen
ilme aiempaa yhtendisemmaksi seka paivittda yrityksen graafinen ohjeisto, jotta yritys
voi jatkossa kayttda sitd markkinointiviestintdnsa tekemisen tukena. Naiden toimien
avulla pyritdan selkeyttdmaan ja yhtenaistdmaan Calliolan brandia ja helpottamaan yri-

tyksen myynnin ja markkinoinnin parissa tydskentelevien inmisten ty6ta.

Projekti rajattiin koskemaan Calliolan visuaalisen ilmeen paivittamista ja sen pohjalta
graafisen ohjeiston kokoamista. Paivityksen pohjana kaytettiin Calliolan kayttéon epavi-
rallisesti viime aikoina vakiintuneita visuaalisia elementteja, kuitenkin yhtenaistaen ja uu-
distaen niitd. Visuaalisen ilmeen paivittamiseen sisaltyi yrityksen varien, fonttien seka

erilaisten tiedostopohjien paivittaminen. Logoonsa yritys oli tyytyvainen, joten siihen ei
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projektissa koskettu, joskin sen kayttéa tarkennettin maarittamalla sille esimerkiksi

suoja-alue ja muut sen kayttéa koskevat ohjeet.

1.3 Toimeksiantaja

Talent Adventure Oy eli Calliola Kokous- ja tapahtumahotelli sijaitsee merellisessé ym-
paristdssd Raaseporin Snappertunassa. Yrityksen paaasiallinen kohderyhma on B2B-
asiakkaat, joille Calliola tarjoaa kokouspalveluita ja -tiloja erilaisten yritystapahtumien,
kuten kokouksien, seminaarien, koulutusten seka virkistys- ja tiimipaivien jarjestami-
seen. Toinen suuri asiakasryhma, jolle palveluja kohdennetaan ovat erilaisia juhlatilai-
suuksia, kuten haita, syntymapaiva- ja sukujuhlia jarjestavat yksityisasiakkaat. Kokous-
ja juhlatilojen lisaksi Calliola tarjoaa asiakkailleen asiantuntevan ja ammattimaisen pal-
velun, erilaisia oheisohjelmia seka lahiruokaa. Calliolan arvoihin kuuluvat ekologisuus,
hyvinvointi ja asiakaslahtdisyys. Calliolan omistaa yrittajapariskunta Maiju ja Kari Kasa-
nen. (Calliola 2020.)

Calliola haluaa viestinnassaan ja markkinoinnissaan painottaa erityisesti merellisyytta ja
sijaintiaan saaristossa, poissa kaupungin halysta. Myds paikallisten pientuottajien tuot-
teista valmistettu lahiruoka, ympéaristéarvot ja sydamellinen ja korkealaatuinen asiakas-
palvelu ovat Calliolalle tarkeita. (Kasanen 2020.) Visuaalisen ilmeen paivittdmisessa on
otettu ndma seikat huomioon ja tehty valintoja, jotka tukevat parhaiten naitd arvoja ja

vahvistavat katsojalle haluttua mielikuvaa.

Projektin aloitushetkelld Calliolan viestinnassa ei ollut tarkkaa yhtenaista visuaalista lin-
jaa. Materiaaleja oli kertynyt yrityksen yli 20-vuotisen olemassaolon ajan useiden eri ih-
misten tekemana ja visuaalisesti kovinkin erityylisid materiaaleja oli yhdistelty yrityksen
toiminnassa. Edellinen varsinainen graafinen ohjeisto oli vuodelta 2007 ja vaikka ulko-
asua olikin jonkin verran paivitetty sen jalkeen, ei visuaalista tyylia ollut maaritelty tarkasti

ja johdonmukaisesti, eika esimerkiksi kaikkia vanhoja tiedostopohjia poistettu kaytosta.

1.4 Keskeisten kasitteiden maarittely

Seuraavaksi kasitelldan tydn kannalta keskeisia kasitteita, joiden ymmartdminen on

opinnaytetyon lukijalle tarkeaa.
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Maine on ihmisten yhteinen mielipide jostakin asiasta tai ilmidsta, esimerkiksi yrityk-
sesta. Se voi olla erilainen eri sidosryhmien keskuudessa. Maine rakentuu pitkalla aika-
valilla, eika yritys yleensa voi vaikuttaa siihen Iyhyella kampanjoinnilla. Maineen menet-
taminen sen sijaan voi tapahtua nopeastikin, mikali yritys tekee virheen tai toimii esimer-

kiksi lupaustensa vastaisesti ja ristiriitaisesti. (Ahteensivu 2018, 80-81.)

Imago tarkoittaa yrityksen tai yksityishenkilon itsestaan antamaa kuvaa (Kotimaisten
kielten keskus 2020). Yritys voi siis vaikuttaa imagoonsa esimerkiksi silla, miten se viestii

itsestaan ulospain.

Brandi on markkinoinnin avulla henkildlle, tuotteelle tai yritykselle syntynyt laaja myon-
teinen tunnettuus (Kotimaisten kielten keskus 2020). Siina yhdistyvat henkilon tieto, ko-

kemukset ja mielikuvat kyseessa olevasta asiasta (Juholin 2013).

Yrityksen visuaalinen tai graafinen ilme on se, milta yritys nayttaa ulospain. Visuaali-
nen ilme antaa ensivaikutelman yrityksesta ja tukee yrityksen identiteettia. Selkea ja joh-
donmukainen visuaalinen ilme antaa asiakkaalle yrityksesta luotettavan kuvan. (Achrén
2019.)

Graafinen ohjeisto on dokumentti, johon on koottu yrityksen visuaalinen ilme yksiin kan-
siin. Sen tarkoitus on helpottaa yrityksen visuaalisen ilmeen toteuttamista markkinointi-
materiaaleja tuotettaessa ja sailyttda ilme yhtenaisena. Ohjeisto toimii siis ohjenuorana
johdonmukaisen visuaalisen ilmeen toteuttamiseen. Ohjeisto sisaltdd muun muassa lo-

gon ja liikkemerkin kayttdohjeet, yrityksen typografian ja brandivarit. (Achrén 2019.)

2 Yrityksen visuaalinen identiteetti

2.1 Mika on yrityksen visuaalinen identiteetti?

Yksinkertaistettuna identiteetilla tarkoitetaan niitd asioita, jotka tekevat yksilosta tai yh-
teisosta ainutkertaisen (Merriam-Webster). Yrityksen identiteetilla siis tarkoitetaan niita
tekijoita, jotka erottavat sen muista yrityksista ja kilpailijoistaan. Tallaisia tekijoita ovat
yritysten kohdalla yrityksen missio, visio ja strategia. Myos yrityksen brandi on yksi osa
yrityksen identiteettia. (Pohjola 2019, 15.) Brandi syntyy muun muassa yrityksen imagon

ja maineen yhdistelmana. Lisaksi brandiin vaikuttavat yrityksen kilpailijat ja positio niihin
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nahden. Brandi on siis oikeastaan asiakkaan mielikuva kaikesta siitad informaatiosta, jota

hanella on yrityksen tuotteesta tai palvelusta. (Makinen & Kahri & Kahri 2010, 44—46.)

Yrityksen visuaalinen identiteetti eli visuaalinen ilme on nakyva osa yrityksen identiteet-
tia. Se tarkoittaa siis kaikkia niita asioita, jotka ovat yrityksesta silmin havaittavissa. Tal-
laisia asioita ovat esimerkiksi yrityksen tunnus ja mainokset, mutta myds yrityksen tyo-
asut ja toimitilat. Brandin rakentamisen nakdkulmasta se tarkoittaa visuaalisia keinoja,
joilla pyritdan erottumaan kilpailijoista ja luomaan yrityksesta tavoiteltua mielikuvaa.
(Pohjola 2019, 15-20.)

Visuaalinen ilme rakentuu visuaalisten elementtien toistuvalla kaytolla. Naita elementteja
ovat esimerkiksi tunnus, vari, muoto, materiaali sekd sommittelun tai tilan suunnittelun
periaate samanlaisena. Liséksi visuaaliseen ilmeeseen vaikuttavat tietynlaiseksi maari-
tellyt visuaaliset tyylivalinnat, esimerkiksi valokuvien tai kuvitusten tyyli. Imeen tulee pe-
rustua yrityksen identiteettiin, silld muuten siitd tulee helposti epauskottava ja sekava.
(Pohjola 2019, 15.)

Yrityksen visuaalinen ilme kuuluu myds olennaisena osana markkinointimixin seitse-
maan P:hen. Se kuuluu kiinteasti yrityksen toimintaymparistéén (physical evidence) ja
markkinointiviestintdan (promotion). Visuaalinen ilme nakyy yrityksen toimitiloissa, netti-
sivuilla, tybvaatteissa, opasteissa, mahdollisissa ajoneuvoissa ja ylipdataan kaikkialla
yrityksen fyysisessa olemuksessa seka tietysti yrityksen mainoksissa ja markkinointima-
teriaaleissa. (BBC 2020; Uusitalo 2010, 76-78.)

Yrityksen toiminnan ja toimintaympariston muuttuessa ajan saatossa saattaa olla tar-
peen muokata uudistaa yrityksen ilmetta vastaamaan paremmin nykyisia tarpeita. Paivi-
tyksessd muutetaan usein vain osaa yrityksen visuaalisista elementeista. Nain varmis-
tetaan brandin tunnistettavuuden sailyminen ja valtytaan asiakkaiden hammennykselta.
(Kupli 2018.)

2.2 Miksi visuaalinen ilme on yrityksille tarkea?

Visuaalinen ilme nakyy kaikessa yrityksen viestinnassa ja sen fyysisessa olemuksessa.
Yhtenainen visuaalinen ilme auttaa asiakkaita erottamaan yrityksen kilpailijoistaan ja an-
taa yritykselle uskottavuutta (Achrén 2019). Kilpailijoista erottuminen on tarkeaa yrityk-

sen menestyksen kannalta. Mikali yritys ei pysty mitenkaan erottumaan kilpailijoistaan,
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se ei jaa ihmisten mieleen, eivatka he siten mydskaan 16yda yrityksen asiakkaiksi (Click
2015). Erottumiseen vaikuttavat yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun laatu ja hinta,

mutta myos sen visuaalinen ilme.

Visuaalinen ilme on yksi niista tekijoista, jotka vaikuttavat asiakkaan ensivaikutelmaan
yrityksesta, silla se on usein ensimmainen asia, johon asiakas kiinnittda huomionsa siir-
tyessdan esimerkiksi yrityksen verkkosivuille tai nahdessaan yrityksen mainoksen.
(Achrén 2019). Ensivaikutelma syntyy nopeasti, vain joissakin sekunneissa ja siihen vai-
kuttaminen jalkikateen on hankalaa. Siksi yrityksen kannattaa pyrkia luomaan mahdolli-
simman suotuisa ensivaikutelma. Toisaalta ensivaikutelma on aina kiinni myds siita ih-
misestd, johon vaikutelma yritetdan luoda, ja riippuu myos esimerkiksi hanen mielialas-

taan ja arvoistaan. (Niskanen 2016; Chatmeter 2018.)

Mikali yrityksen ilme on sotkuinen, sekava tai sellaista ei ole, saa asiakas helposti vaiku-
telman, ettei yrityksen muukaan toiminta ole taysin hallinnassa tai etta tarjottavan palve-
lun laatu on vaihtelevaa. Taman vuoksi yhtenainen ja mietitty yritysilme on tarkea myos
sellaisille yrityksille, joiden ei sitd ensimmaisend ajattelisi tarvitsevan, kuten vaikkapa

pienelle sahkdasennusyritykselle. (Uusitalo 2010, 77-79.)

Visuaalinen ilme on myds viestintakeino yritykselle. limeelldan yritys voi viestittaa asiak-
kaalle esimerkiksi arvoistaan. Yritys voi visuaalisella iimeelldan herattda tunteita ja oh-
jata siten katsojan kokemusta viestistaan, tuotteestaan tai toiminnastaan. Asiat, joihin
littyy tunne, muistetaan helpommin ja siksi yritykset pyrkivat yritysilmeelldan heratta-
maan potentiaalisissa asiakkaissa tunnereaktioita. (Pohjola 2019, 18.) Esimerkiksi va-
rien on todettu vaikuttavan inmisten tunteisiin eri tavoin ja niiden harkitulla valinnalla yri-
tys voi valittaa sanattomia viesteja. Sinisella on rauhoittava ja rentouttava vaikutus, kun
taas punaisen on todettu nostavan verenpainetta ja pulssia, mutta myds esimerkiksi kas-
vattavan ruokahalua. (Solomon & Askegaard & Hogg & Bamossy 2019, 89; Hintsanen
2020.)

Tunteella on merkitys myos ihmisten ostokayttaytymisessa. Kuluttajakayttaytymisesta ja
ostopaatdksen tekemisesta puhuttaessa paatoksenteko usein jaotellaan kolmeen eri ka-
tegoriaan: jarjelliseen, rutiininomaiseen ja tunteella tehtavaan paatdkseen (Solomon ym.
2019, 291-295). Ihmiset harvoin kuitenkaan tekevat paatdksid puhtaasti jarjen perus-
teella, vaan usein lopullinen ostopaatos perustuu tunteeseen, vaikka yritdmmekin perus-

tella valintaamme jarjella. Kuluttaja saattaa etsia tietoa tuotteesta, vertailla tuotteita ja
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tehda valikoimaa rajaavia paatoksia I6ytamansa tiedon perusteella. Lopullinen paatés
esimerkiksi kahden ominaisuuksiltaan lahes samanlaisen tuotteen tai palvelun valilla
tehdaan usein kuitenkin tunteen varassa. (Uusitalo 2014, 43—45.) Nain ollen tiukassa
paatoksentekotilanteessa esimerkiksi tuotteen pakkaus tai palvelun verkkosivujen ulko-
nakod ja sitd kautta visuaalinen ilme saattaa olla kuluttajan kannalta ratkaiseva tekija lo-

pullisen ostopaatdksen tekemisessa.

2.3 Visuaalinen ilme hotelli- ja matkailualalla

Hotelli- ja matkailualan markkinointi on vahvasti visuaalista. Kuvilla ja visuaalisella tari-
nankerronnalla pyritaan vakuuttamaan asiakas siita, etta hanen kannattaa tulla juuri ta-
han kohteeseen kokemaan kuvan maailma paikan paalle. Sosiaalisen median aikakau-
tena visuaalisuus viela korostuu, kun matkakuvia julkaistaan verkkoon muiden nahta-
vaksi. (Haanpaa 2016.)

Kilpaillulla alalla visuaalinen identiteetti on yksi tarkeimmista kilpailukeinoista. Vaikka
matkailukohteen palvelu olisi kuinka hyva, se ei ilman tunnistettavaa ja yhtenaista visu-
aalista ilmettd valttamattd parjaa Kkilpailijoilleen. (Basiric & Blazevik 2014.)
Kuten muillakin aloilla, myds hotelli- ja matkailualalla visuaalinen ilme on merkittavassa
osassa ensivaikutelman syntymista. Jos matkailukohteen ilme on suttuinen ja epayhte-
nainen, asiakkaalle syntyy helposti mielikuva siita, ettd mydskaan kohteen palvelut ja
esimerkiksi hotellin siisteys eivat ole tasalaatuisia, vaikka ne todellisuudessa olisivatkin
korkealaatuisia. (Basiric & Blazevik 2014; Uusitalo 2010, 77-79.)

Aikakausmedia teetti vuonna 2015 semioottis-kvalitatiivisen tutkimuksen, jossa pereh-
dyttiin matkailumainontaan aikakauslehdissa ja erityisesti siihen, mika pysayttaa lukijan
tarkastelemaan mainosta tarkemmin. Tutkimuksessa esiin nousseita teemoja matkailu-
mainosten pysayttavyydesta ja vaikuttavuudesta olivat mainoksen houkutteleva, aito
tunnelma, laadukkaat ja aitoja paikkoja esittelevat kuvat kohteesta ja sen maisemista,
aistimuistoihin vetoaminen, paikallinen kulttuuri, erikoiset, muista erottuvat ideat. Hinnan

ja riittdvan tiedon toivottiin olevan selkeasti esilla mainoksessa.

Myos varit ovat vahvasti visuaalisessa matkailualan markkinoinnissa tarkeassa osassa.

Niitd kaytetddn luomaan katsojalle haluttua mielikuvaa kohteesta. Sinisen ja turkoosin
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eri savyilla pyritddn esimerkiksi herattelemaan mielikuvia meresta, sinisesta, pilvetto-
masta taivaasta seka avaruudesta. Kirkkaat neonvarit sen sijaan muistuttavat kaupungin

vilskeesta ja ydelamasta. (Aikakausmedia 2015, 26-27.)

Samoja mielleyhtymia ja visuaalisen suunnittelun keinoja voidaan soveltaa mainosten
lisaksi hotelli- ja matkailualan yritysten visuaalisen ilmeen suunnittelussa, sen mukaan

millaisen mielikuvan yritys haluaa itsestdan antaa asiakkailleen.

Koska hotelli- ja matkailualalla monien toimijoiden mainokset ovat varsin samankaltaisia,
on erittain tarkeaa, etta visuaalinen ilme on vahva ja toistuu jarjestelmallisesti yhtenai-
sena pitkiakin aikoja, jotta se jaa ihmisten mieleen ja herattaa luottamusta. (Aikakaus-
media 2015, 24-25.)

Hotellialan visuaalisen markkinoinnin trendit seuraavat myo6s graafisen suunnittelun ylei-
sid trendeja. Uusimpia trendeja tadrkedmpaa suunnittelussa on kuitenkin ottaa huomioon
hotellin ja sitad kautta markkinoinnin kohderyhmat. On tarkeaa tietaa ja tuntea kohderyh-

mansa ja sovittaa visuaalinen ilme heitd puhuttelevaksi (Haanpaa 2016).

3 Graafinen ohjeisto

3.1 Graafisen ohjeiston kaytto

Graafinen ohjeisto esittelee ja kokoaa yrityksen visuaalisen ilmeen selkealla tavalla yk-
siin kansiin ja helpottaa siten esimerkiksi yrityksen markkinoinnin toteuttamista. Ohjeisto
antaa raamit sille, kuinka yrityksen ilmetta sovelletaan. Erityisen hyodyllinen ohjeisto on
silloin, kun yrityksen markkinointimateriaaleja teetetdan jollakin ulkopuolisella taholla,

esimerkiksi mainostoimistolla. (Achrén 2019.)

Graafinen ohjeisto voi olla erillinen pelkkaan visuaaliseen ilmeeseen keskittyva opas tai
osana yrityksen laajempaa brandiohjeistusta, niin sanottua brand bookia. Brand boo-
kissa kuvataan brandin olemusta ja kayttdkokemusta pelkkda visuaalista iimetta laajem-
min. (Pohjola 2019, 228.)
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Graafisen ohjeiston kohderyhmana ovat sen kayttajat. Graafisen ohjeiston kayttajia ovat
tyypillisesti yrityksen oma henkilékunta seka erilaiset yhteistybkumppanit, kuten paino-
talot, verkkosivujen toteuttajat, digitoimistot ja markkinointimateriaalien toteuttajat. (Va-
lokki Design 2019.)

Graafinen ohjeisto toteutetaan yleisimmin helposti naytélta selattavana PDF-tiedostona,
jolloin se on helposti kaikkien saatavilla ja kateva jakaa esimerkiksi sita tarvitseville yh-
teistydkumppaneille sahkdisesti. Monien, varsinkin suurempien yritysten graafiset- ja
brandiohjeistukset ovat myds yritysten nettisivuilla julkisesti saatavilla. Fyysisia, julkai-
suiksi taitettuja ohjeistoja ei juurikaan enaa nykypaivana kayteta. Ohjeiston liitteet, esi-
merkiksi irralliset graafiset elementit, fonttitiedostot ja lomakepohjat ladataan tavallisesti
johonkin sahkdiseen palveluun, kuten pilveen tai yrityksen omalle palvelimelle, josta ne

ovat helposti saatavissa niita tarvitseville. (Pohjola 2019, 231.)

Graafisen ohjeiston on tarkoitus olla nimenomaan ohjenuora yrityksen graafisen ilmeen
noudattamiseen yrityksen materiaaleja suunnitellessa, jotta yrityksen visuaalinen ilme
pysyy yhtenaisena ja johdonmukaisena. Ohjeisto neuvoo kuinka kuvia, fontteja ja muita
visuaalisia elementteja voidaan kayttaa ja millaisia ratkaisuja tulisi valttaa. Hyva ohjeisto
antaa kuitenkin kayttajalleen vapauden luoda ja soveltaa ilmettd kulloiseenkin tilantee-
seen parhaiten sopivalla tavalla. Liian tiukka ohjeisto tappaa luovuuden ja saattaa jopa
haitata yrityksen ilmeen ja brandin kehitysta. (Pohjola 2019, 227-228; Sinivaara 2020.)

3.2 Graafisen ohjeiston sisalto

Suppeimmillaan ohjeisto sisaltda vain yrityksen logon ja se kayttdohjeet, brandivarit ja
kaytettavan typografian. Yleensa se sisaltda kuitenkin myds yrityksen ilmetta tukevien
graafisten elementtien kayttdohjeet, iimeen mukaisen lomakkeiston seka esimerkkeja
yrityksen ilmeen mukaan tehdyista oheistuotteista tai liikelahjoista. Suurten yritysten laa-
joissa ohjeistoissa saattaa yrityksen toimialasta ja luonteesta riippuen olla naiden lisaksi
muun muassa ohjeet toimitilojen ulkoasuun, kaytdssa olevien ajoneuvojen teippauksiin,
tydasuihin, tuotteiden pakkauksiin. (Wheeler 2018, 202.)

Tassa luvussa perehdytaan tarkemmin yrityksen graafisen ilmeen osiin erityisesti graa-

fisen ohjeiston kannalta tarkasteltuna.
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3.2.1 Logo ja liikemerkki

Logolla tarkoitetaan yrityksen nimen vakiintunutta, tyyliteltyd graafista kirjoitusasua. Lii-
kemerkkiin sisaltyy logon lisédksi myds yrityksen kuvallinen tunnus. (Markkinointiakate-
mia.) Logon ja liikkemerkin tarkoituksena on yksildida yritys muista ja helpottaa asiakasta
tunnistamaan ja muistamaan yrityksen. Se on yrityksen markkinoinnin kannalta yrityksen

tarkein yksittdinen elementti (Ruokolainen 2016).

Yrityksella voi olla kaytdssaan useampia versioita logostaan ja likemerkistaan. Logo voi
toisinaan esiintya esimerkiksi ilman liikemerkin symboliosaa, tai toisinpain. Tunnuksista
on usein olemassa myds eri variversioita, esimerkiksi varillinen, musta yksivarinen ja

valkoinen, niin sanottu “negalogo”, jota voidaan kayttaa tummalla pohjalla. (Ayrey 2014.)

Graafisessa ohjeistossa maaritellaan yrityksen tunnukset ja niiden kayttoon liittyvat sei-
kat. Tallaisia ovat esimerkiksi tunnuksen ymparille materiaaleissa jatettava suoja-alue
seka se, milloin mitékin versiota tunnuksesta tulee kayttaa ja millaisia ratkaisuja tulee
suosia ja millaisia valttda esimerkiksi logon asettelussa materiaaleihin. (Lokmanoglu
2019.)

3.2.2 Varit

Varien havaitseminen perustuu nakyvan valon eri aallonpituuksiin ja havaittavien pinto-
jen materiaaleihin, seka silman etta aivojen yhteistoimintaan. Ihminen havaitsee vareja,
kun valo osuu pintaan ja heijastaa siita valoa silmaan. Havaittavan pinnan materiaali
vaikuttaa siihen, miten se heijastaa valon eri aallonpituuksia. Jos pinta heijastaa hyvin
esimerkiksi valon pitkid aallonpituuksia, mutta imee Iyhyita, pitkat aallot heijastuvat pin-
nasta. Silmaan osuessaan se rekisterdityy verkkokalvolla ja lopulta aivot tulkitsevat sen
variksi, tdssa tapauksessa punaiseksi. (Hakkinen 2014.) Inmiset havaitsevat vareja yk-
sildllisesti, eivatka kaikki nde varejd samanlaisina. Jotkut saattavat esimerkiksi erottaa
enemman savyja kuin toiset. Myds varin esiintymisyhteys ja suhde muihin vareihin vai-
kuttaa siihen, miten aivot tulkitsevat saamiaan signaaleja ja siten siihen, miten varit ha-

vaitaan. (Vasama 2020.)

Varit ovat vahvasti symbolisia ja yritys voikin varivalinnoillaan valittda mielikuvia ja viestia

esimerkiksi yrityksen arvoista naiden merkitysten kautta (Pohjola 2019, 189-190).
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On kutenkin hyva ottaa huomioon, etta varien symboliset merkitykset vaihtelevat eri kult-
tuureissa ja uskonnoissa. Esimerkiksi lansimaissa musta yhdistetaan kuolemaan, mutta
Aasiassa kuoleman vari on valkoinen. (Pohjola 2019, 190; Hintsanen 2020.) Toisaalta
myds varin esiintyvyys luonnossa ja sen kayttokonteksti vaikuttavat varin merkityksen
tulkintaan, joten mitdan ainoita oikeita symbolisia merkityksia vareille on mahdotonta
maaritella. Oheisessa taulukossa nakyy, millaisia merkityksia vareilla on esimerkiksi eu-

rooppalaisessa heraldiikassa. (Pohjola 2019, 190-191.)

Kulta Kunnia ja luotettavuus
Hopea (tai valkoinen) Uskollisuus ja puhtaus
Punainen (ruusu) Rohkeus ja palveluinto
Sininen (taivas) Hurskaus ja vilpittémyys
Vihrea (maa) Nuoruus ja hedelmadllisyys
Purppura Kuninkuus ja korkea sadaty
Musta (hahka) Suru ja katumus

Oranssi (turkis) Ankaruus ja kestdvyys

Kuvio 1. Varien merkityksia eurooppalaisessa heraldiikassa (Pohjola 2019, 190).

Yrityksen kaytdssa olevat varit vahvistavat yrityksen ilmeen yhtenaisyytta ja tukevat yri-
tysilmetta. Joskus vari voi olla myds koko brandia kannatteleva ja tunnistettavuuden kan-
nalta tarkein tekija. Talldin brandi on mahdollista tunnistaa pelkan varin perusteella, il-
man muiden elementtien l&snaoloa. Tallaisia vahvaa varia hydédyntavia brandeja ovat
esimerkiksi Coca-Cola, Fazerin sininen ja Huoneistokeskus. Varit myds herattavat tun-
teita ja helpottavat mieleen jaamista ja muistamista. (Wheeler 2018, 154; Pohjola 2019,
190.)

Graafisessa ohjeistossa maaritetaan yrityksen kaytdssa olevat niin sanotut brandivarit ja
niiden variarvot yleisimmin kaytdssa olevissa variavaruuksissa, kuten painotuotteissa
yleisimmin kaytetty CMYK, naytoilla kaytetty RGB ja verkossa kaytdssa oleva HEX (De
Soto 2019, 91-93).
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3.2.3 Typografia

Myds yrityksen typografia maaritetddn graafisessa ohjeistossa. Yrityksen typografialla
tarkoitetaan yrityksen kaytdssa olevia kirjasinmalleja. Ne ovat osa yrityksen visuaalista
ilmetta siind missa yrityksen kayttdmat varitkin, eika ole yhdentekevaa mita fontteja kay-
tetdan. Kaytdssa olevat tekstityyppi ja tekstin sommittelu luovat hahmon ja muodostavat
mielikuvan, jonka lukija vastaanottaa ennen tekstin varsinaista sisaltéa. (Pohjola 2019,
197.)

Yrityksella voi olla kaytdssaan useampiakin kirjasinperheita. Esimerkiksi otsikoille voi
olla oma erillinen kirjasinperheensa ja leipatekstille toinen. Usein myds verkkokayttéa
varten on maaritelty oma fonttinsa, silla vaikka yrityksen muussa kaytdssa oleva kirjasin-
perhe olisikin helppolukuinen ja toimiva esimerkiksi printtimateriaalissa, se ei valttamatta

ole sita naytélta luettuna. (Korpela, 2010.)

Verkko- ja ruutukayttédn hyvat kirjaintyypit ovat muodoltaan yksinkertaisia ja avoimia,
jotta ne sailyvat myos pienessa koossa luettavina. Yleisesti myos ajatellaan, etta paat-
teettomat groteskifontit toimivat naytélla paremmin kuin paatteelliset antiikvat. Nayttojen
kehittyessa yha paremmiksi taman seikan merkitys kuitenkin vahenee. (ltkonen 2012,
70.)

Painetuissa, pitkia teksteja sisaltdvissa materiaaleissa on sen sijaan perinteisesti suo-
sittu antiikvaa, silla kirjainten paatteiden on ajateltu ohjaavan silmaa eteenpain tekstissa
ja siten helpottavan lukemista. Lukuisissa asiasta tehdyissa tutkimuksissa ei ole kuiten-
kaan ilmennyt suuria eroja paatteellisten ja paatteettdomien fonttien luettavuudessa. (It-
konen 2012, 74.)

Aina yksi kirjasinperhe ei kuitenkaan riitd vaan tarvitaan toinen tdydentamaan muoto- ja
vahvuuskontrastia. Kirjasinperheiden yhdistdmiseen ei ole olemassa tarkkoja saantoja,
vaan kirjasinperheita yhdistettdessa valintaa maarittaa pitkalti kayttotarkoitus. Yhdistet-
tavien kirjasinperheiden tavoitteena on olla samaan aikaan seka riittavan erilaisia, jotta
tekstiin syntyy tarvittavaa kontrastia ja toisaalta riittdvan yhden mukaisia, jotta koko-

naisuus sailyy johdonmukaisena. (Iltkonen 2012, 83.)
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Vaikka tiukkoja saantéja kirjasinperheiden yhdistamisesta ei olekaan, tulee valttda yh-
distamasta kahta eri groteskiperhetta tai antiikvaperhetta keskenaan, silla kirjasinperhei-
den valille ei synny riittavan suurta kontrastia, vaan ainoastaan virheelta nayttava risti-
rita. Helpoin ratkaisu on yhdistaa samankaltaista muotokielta jakavat antiikva- ja grotes-
kiperhe. (Iltkonen 2012, 83.)

3.2.4 Graafiset elementit

Graafisilla elementeilla tarkoitetaan yrityksen visuaalista ilmettd tukevia elementteja,
jotka toistuvat graafisessa ilmeessa ja esimerkiksi yrityksen materiaaleissa. Ne voivat
olla esimerkiksi kuvia tai kuvioita, joiden kaytdlla tuodaan lisaa yhtenaisyytta ja erilai-

suutta ilmeeseen. (Sinivaara 2020.)

Graafisilla elementeilla voidaan tuoda yrityksen materiaaleihin niin sanottua visuaalista
tekstuuria tai luoda kuvitusta, rytmittaa tekstia ja kiinnittdd katsojan huomio ilman varsi-
naista kuvaa. Ne voivat olla varsin abstrakteja muotoja tai esittavia kuvioita, kuitenkin

yleensa melko yksinkertaisia. (Krause 2015.)

Yleista visuaalisessa ilmeessa kaytettaville graafisille elementeille on myés niiden
helppo toistettavuus ja se, etta niilla leikittelemalla voidaan luoda useita erilaisia ratkai-
suja ja kuoseja, jotka ovat kuitenkin kaikki edelleen yrityksen visuaalisen iimeen mukai-
sia. (Krause 2015.)

Graafisten elementtien kayttétavat esitelldadn ohjeistossa samaan tapaan kuin muutkin

graafisen ilmeen osaset.

3.2.5 Lomakkeisto

Lomakkeistolla tarkoitetaan yrityksen virallisia lomekkeita ja tiedostopohjia, kuten tar-

jouslomakkeita, kirjepohjia, kirjekuoria ja kayntikortteja (1+D Agency 2020).

Nykyaan lomakkeistot ovat pitkalti sdhkdisessd muodossa kaytettavia tiedostopohjia.
Niiden suunnittelussa on kuitenkin hyva ottaa huomioon myds niiden tulostettavuus, eika
esimerkiksi mitdan tarkeda kannata siksi sijoittaa aivan dokumentin reunaan, silla tulos-
timet eivat osaa tulostaa paperin reunasta reunaan, vaan jattavat aina kapean margi-
naalin tiedoston reunoille. (Pohjola 2019, 214-215.)
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Lomakkeisto on tarkea yrityksen viestinnan kannalta. Esimerkiksi asiakkaille [ahetettavat
tarjoukset ja muut dokumentit ovat tarkea kosketuspiste yrityksen ja asiakkaan valilla.
Siksi onkin tarkeaa, etta visuaalinen ilme on jalkautettu myds lomakkeistoon ja etta lo-
makkeisto on siisti ja yhtenainen yrityksen muiden viestintakanavien, kuten verkkosivu-
jen kanssa. Mikali yritys kayttaa viela perinteisia painettuja lomakkeistoja, se voi visuaa-
lisen ilmeen lisaksi erottua Kilpailijoistaan ja vaikuttaa vastaanottajan vaikutelmaan yri-
tyksestd myds esimerkiksi paperilaadun tai hieman erikoisempien painoratkaisujen
avulla. (1+D Agency 2020.)

Graafisessa ohjeistossa esitellaan esimerkkilomakkeet ja annetaan ohjeet yrityksen il-
meen mukaisen lomakkeiston luomiseen. Valmiit tiedostopohjat voidaan my6s toimittaa

yrityksen kayttoon erillisina tiedostoina (Pohjola 2019, 236-237).

3.2.6 Oheistuotteet

Graafisessa ohjeistossa voidaan myds ohjeistaa, millaiset tuotteet ovat yrityksen kan-
nalta hyvia oheistuotteita ja usein esitellaan muutamia esimerkkeja tallaisista. Oheistuot-
teilla tarkoitetaan esineita, joihin on painettu yrityksen logo tai jotka ovat kuosiltaan muu-
ten yrityksen ilmeen mukaisia. Tallaisia ovat esimerkiksi mainos- ja liikelahjat tai vaik-
kapa fanituotteet. Yleisia yritysten oheistuotteita ovat erilaiset kynat, lehtidt, heijastimet,
kangaskassit. Parhaat tuotteet ovat kaytannollisia, pitkaikaisia ja saajalleen hyodyllisia.
(Parkin 2018.)

Tuotteiden on tarkeda olla yritysilmeen mukaisia ja sellaisia, ettd ne tukevat yrityksen
arvoja, silla ne toimivat myds eraanlaisena yrityksen mainoksena kulkiessaan asiakkai-
den mukana maailmalla ja lisddavat muun muassa yrityksen tunnettuutta, ollen samalla
myds yksi edullisimmista markkinointitavoista. (Ilmolahti 2018; Salumeem 2020) Ihmiset,
jotka ovat saaneet jonkin yrityksen oheistuotteen tai mainoslahjan myés muistavat yri-
tyksen pidempaan ja ovat siten todennakodisempia asiakkaita myds tulevaisuudessa
(Parkin 2018).

Mainoslahjat ovat myds mahdollisuus erottua kilpailijoista, jos tuote on hyva ja se poik-

keaa muiden mainoslahjoista (Salumeem 2020).
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4 Toteutus

Opinnaytetyon toiminnallisena osana toteutettiin uusi, uudistetun ilmeen mukainen graa-

finen ohjeisto Calliola Kokous- ja tapahtumahotellille.

Ennen varsinaisen suunnittelutydn aloittamista oli tutustuttava Calliolan missioon visi-
oon ja arvoihin. Calliolan missiona on tarjota tayden palvelun kokonaisuus erilaisiin yri-
tys- ja juhlatilaisuuksiin ammattimaisella, mutta Iampimalla ja laadusta tinkimattémalla
otteella. Calliola nimedaa toimintansa perusarvoiksi kestavan kehityksen, yhteiskuntavas-
tuun sekd ympariston vaalimisen. Nama nakyvat yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa
muun muassa lahiruokamenussa seka paikallisten tuottajien ja yrittajien tukemisessa ja
kayttamisessa palveluiden tuottamiseen. (Calliola 2020.) Calliolan uudistettua ja yhte-
naistettya visuaalista identiteettia alettiin rakentaa naiden yritysidentiteetin peruspilarei-

den varaan niin, etta se ilmentaisi niitd mahdollisimman hyvin.

Calliolalla on kaksi ydinkohderyhmaa, erilaisia yritystilaisuuksia jarjestavat B2B-asiakaat
ja haita ja muita juhlatilaisuuksia jarjestavat kuluttaja-asiakkaat. Lisaksi huviloita ja huo-
neita vuokrataan yha enemman myos pienemmille, yksittaisille yksityisasiakasryhmille,
varsinkin koronaviruksen ja siihen liittyvien rajoitusten vahennettyd muiden asiakasryh-
mien vierailuja. Visuaalisen ilmeen tulee siis olla sellainen, ettd se puhuttelee kaikkia
asiakasryhmia ja tukee samalla Calliolan tavoitemielikuvaa itsestaan. Tarkeaa ilmeessa
on kaikkien kohderyhmien kannalta, ettd se valittaa Calliolan ainutlaatuista tunnelmaa

mahdollisimman hyvin.

Calliolan graafisen ohjeistuksen uudistamisessa keskityttiin erityisesti seuraaviin osa-
alueisiin: yrityksen varit, yrityksen typografia, ilmetta tukevat graafiset elementit seka nai-
den pohjalta paivitetty yhdenmukainen lomakkeisto, johon siséltyvat muun muassa tar-
jouspohjat ja hinnastot. Lisaksi alussa kasitelladn kevyesti logon kayttéa, silld vuonna
2016 uudistetulle tunnukselle ei ollut aiemmin maaritetty tarkempia kayttéohjeita. Ohjeis-
ton lopusta 16ytyy muutamia esimerkkeja paivitetyn yritysilmeen mukaisista oheistuot-

teista.

Suurta linjaa visuaaliseen ilmeeseen lahdettiin hakemaan ensin oheisen moodboardin
eli tunnelmataulun avulla. Moodboardilla pyrittiin havainnollistamaan ja hahmottamaan

haluttua tunnelmaa ja visuaalista maailmaa.
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Kuvio 2. Calliolan ilmeen lahtokohtana toiminut moodboard.

Ty6staminen aloitettiin tavoitemielikuvan ja sen myo6td varimaailman maarittelylla.
Calliola on tavoitemielikuvassaan merellinen, luonnonlaheinen ja rauhaa huokuva paikka
jarjestaa tapahtumia ja viettaa aikaa. My0Os korkeaa asiakaspalvelun tasoa halutaan pai-
nottaa. Varimaailmalla haluttiin viestid naita asioita, erityisesti merellista tunnelmaa ja
paikan luonnonlaheistd rauhaa. Varimaailman lahtokohdaksi valittiin petrolinsininen
savy, jota yritys on kayttanyt ennestaan jo joitakin vuosia esitteissdan ja esimerkiksi tar-
jouspohjissaan. Petrolia tasapainottamaan ja raikastamaan toiseksi paavariksi valikoitui

valkoinen.

liImeen paavareja tukeviksi tehostevareiksi valittiin Calliolan logossakin esiintyva vaalean
sininen, joka tuo mieleen viiledn merituulen, seka kaksi harmaan savya, joista toinen on
saanut inspiraationsa sileistd rantakallioista ja toinen rannan kuivista kaisloista. Nama
varit raikastavat ja luovat kontrastia tummaan petroliin ja sen rinnalla olevaan valkoiseen.
Taman tyylisia vareja on ollut kaytdssa jo aiemmin yrityksen verkkosivuilla, mutta nyt ne
on tarkemmin maaritelty ja tuotu osaksi myos virallista visuaalista ilmetta. Tarkeina va-
lintakriteereina oli myds, etta varit sopivat Calliolan kuvamaailman varisavyihin ja luovat
kuvien kanssa yhdessa yhtenaisen visuaalisen kokonaisuuden. Sininen on myés laajasti
tunnettu rauhoittavasta vaikutuksestaan ja silla on todettu olevan jopa fysiologisia vaiku-

tuksia esimerkiksi ihmisen pulssiin (Pohjola 2019, 189). Rauhoittavat varisavyt sopivat
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Calliolalle hyvin, silla yritys painottaa verkkosivuillaan toimintansa yhtena peruspilarina
sijaintiaan luonnonrauhassa syrjassa kaupungin halysta ja kiireesta, seka rauhoittavaa

tunnelmaansa ja yritys on tuonut myds markkinoinnissaan naita seikkoja esille.

Typografiaa valitessa tarkeimpana kriteerina otettiin huomioon se, etta valitut kirjasinper-
heet joko 16ytyvat valmiiksi mahdollisimman monelta yrityksen kaytdssa olevalta tietoko-
neelta, tai ettd ne ovat helposti ja edullisesti ladattavissa koneille, joilla niita tarvitaan.
Tama oli tarkeaa, jotta kenen tahansa yrityksen tyontekijoistd on helppo tuottaa ilmeen
mukaista materiaalia, esimerkiksi opastekyltteja ja aikataulu- ja ohjelmatulosteita vierai-
lijaryhmien kayttéon. Jotta yrityksen ilme sailyisi yhtendisena, on sen toteuttamiseen tar-
vittavien tiedostopohjien ja fonttien I0ydyttava kaikilta tyotietokoneilta. Valintojen lahto-
kohdaksi valittiin yrityksen viimeisimmissa printtiesitteissa kaytetty kirjasin ja lahdettiin
etsimaan tunnelmaltaan ja muotokieleltddn samantyylistad kirjasinperhetta Windowsin
omista jarjestelmafonttikokoelmista sekd hyvin laajat fonttien kayttdoikeudet antavasta
maksuttomasta verkkopalvelusta Google Fontsista. Valikoima rajattiin ensin viiteen Kir-
jasimeen, joista kokeilun ja testaamisen jalkeen valikoitui kayttddn yksi ensisijainen fontti
ja kaksi toissijaista fonttia kaytettavaksi, mikali ensisijaista fonttia ei jostakin syysta ole

mahdollista kayttaa, kuten vaikkapa verkkosivuilla.

Tyylia yhtendistamaan haluttiin jokin graafinen elementti ja muutaman eri kokeilun jal-
keen sellaiseksi valikoitui Calliolan rannan kaisloista otetusta valokuvasta vektorikuvi-
tukseksi muokattu kaislasiluetti. Vektorielementtina se on helposti muokattavissa ja tay-
sin skaalautuva erilaisiin ja eri kokoisiin kayttdtarkoituksiin, joten samaa elementtia on
helppo kayttaa niin kayntikortissa kuin vaikkapa messuosaston taustakankaassa. Kaislat
sopivat Calliolalle my6s yrityksen luonnonlaheisten arvojen takia ja viestivat niita asiak-

kaille.

limeen peruselementtien ollessa kunnossa, lahdettiin tydstamaan ilmeen talla hetkella
tarkeinta sovelluskohdetta, eli lomakkeistoa. Yksinkertaiseen lomakkeistoon kuuluu mo-
nikayttéinen tiedostopohja, diaesityspohja seka kayntikortti. Tiedosto- ja diaesityspohjat
toteutettiin Microsoft Officen ohjelmilla Word ja PowerPoint, kdyntikortin taitossa kaytet-
tiin Adobe InDesignia. Apuna lomakkeiston luomisessa kaytettiin yrityksen olemassa ole-
via tiedostopohjia, jotta se soveltuisi yrityksen tarpeisiin mahdollisimman hyvin. Lomak-
keiston kaikista osista tehtiin keskenaan yhtenevaiset ja niissa kaytettiin kaikissa saman-
tyyppista sommittelua visuaalisen ilmeen vahvistamiseksi. Kaikkiin lomakkeiston doku-

mentteihin asetettiin esimerkiksi kaislagrafiikka alareunaan.
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Tarkeimpien sovellusten jalkeen suunniteltiin vielda muutama esimerkki Calliolalle sopi-
vista mainoslahjoista. Tuotteiksi valikoituivat vihko, jonka kansikuvassa on leikitelty kais-

laelementilld, ja kyna samantyylisella kuosilla.

Lopullinen graafinen ohjeisto toteutettiin Adobe InDesignilla Calliolan uudistetun ilmeen
mukaisena. Pdf-muotoon tallennettu ohjeisto ladattiin yrityksen Sharepoint-verkkokansi-

oon, josta se on kaikkien sita tarvitsevien helppo l6ytaa.

5 Tuotos

Opinnaytetydn konkreettisena tuotoksena syntyi 11 sivuinen graafinen ohjeisto. Ohjeisto
kokoaa Calliolan uudistetun ilmeen yksiin kansiin ja helpottaa siten yrityksen ilmeen to-

teuttamista ja yhtenaisena pitamista tulevaisuudessakin.

Uusi ohjeisto on ulkoasultaan uudistetun ilmeen mukainen ja sisaltda logon kayttdohjeet,
yrityksen varit, yrityksen typografian, ilmetta tukevat graafiset elementit ja lomakkeiston
seka esimerkkeja ilmeen mukaisista yrityksen oheistuotteista. Lisaksi ohjeiston alussa
on lyhyt ohjeiston kayttajalle tarkoitettu johdanto, joka kertoo, mika graafinen ohjeisto on
ja kuinka sita tulisi kayttaa. Myos jokaisen ilmeen osasen yhteydessa on visuaalisen esi-

merkin lisdksi tarkemmat ohjeet ilmeen soveltamiselle kussakin elementissa.

Ohijeiston sivutuotteena syntyi myos joukko valmiin ilmeen mukaista materiaalia yrityk-
sen kayttdoon. Naitd materiaaleja ovat esimerkiksi uudet tiedostopohjat, jotka 16ytyvat jat-
kossa helposti uuden graafisen ohjeiston yhteydesta ja ovat jokaisen niita tarvitsevan

Calliolan tyontekijan saatavilla.

6 Yhteenveto

Ennen opinnaytetydprojektin aloittamista Calliolan visuaalinen ilme ei ollut erityisen tark-
kaan maaritelty. Edellinen varsinainen graafinen ohjeisto oli 13 vuotta vanha, suurelta
osin vanhentunut ja valtaosa siind maaritetyista elementeista oli poistunut kaytosta.
Opinnaytetyoprojektin aikana Calliolan ilmettd uudistettiin ja raikastettiin, kuitenkaan
muuttamatta sita liikaa. Tydssa otettiin huomioon viime vuosina kaytdssa olleet hyvin

toimineet osat ja puolestaan poistettiin ne, jotka vaikuttivat vanhoilta ja toimimattomilta,
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tuoden tilalle jotakin uutta. Uudistetun ilmeen perusteella koottiin uusi, entistd katta-
vampi, kayttajaystavallisempi ja ennen kaikkea ajantasaisempi graafinen ohjeisto yrityk-

selle tulevaisuuden markkinointimateriaalien tuottamista helpottamaan.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin visuaalista identiteettia ja -ilmetta liiketoi-
minnan kannalta ja niiden merkitysta yrityksille. Viitekehyksessa perehdyttiin myos visu-
aaliseen ilmeeseen erityisesti kehityksen kohteena olevan yrityksen toimialan nakoékul-
masta ja etsittiin toimialalle tyypillisia ratkaisuja. Taman lisaksi viitekehyksessa tutustut-
tiin graafiseen ohjeistoon dokumenttina ja yrityksen brandin hallinnan tyokaluna ja sel-
vennettiin tarkemmin sen kayttda ja sisaltda erityisesti sellaisilta osa-alueilta, jotka tulivat

osaksi varsinaista opinnaytetydn toiminnallista tuotosta.

Opinnaytetyoprojekti eteni sujuvasti sovitun aikataulun mukaan, eika varsinkaan viiteke-
hyksen kirjoittamisessa ilmennyt suurempia ongelmia. Toimeksi antavan yrityksen re-
surssit opinndytetydprosessin ohjaamisessa olivat kuitenkin koronaviruksesta johtuvan
poikkeuksellisen tilanteen vuoksi alun perin suunniteltua rajallisemmat, minka takia tyos-
tinkin tuotosta pitkalti oman nakemykseni, tydharjoittelussa yrityksesta kerryttamani tie-
don ja verkkosivujen pohjalta. Muutaman kerran kuitenkin kokoustimme yhdessa suun-
nitteluprosessin aikana ja keskustelimme ilmeen suurista linjoista. Esimerkiksi varimaa-

ilma lyétiin lukkoon yhdessa tallaisen keskustelun paatteeksi.

Kiireisen syksyn ja edella mainittujen yrityksen erikoisjarjestelyjen vuoksi uutta ilmetta ei
olla viela paasty virallisesti esittelemaan yritykselle ja siksi iimeeseen mahdollisesti teh-

tavat muutokset tai sen kayttdéonottoaikataulu ole viela selvilla.

Tyd valmistui suunnitellun aikataulun mukaan ja sisaltda ne osa-alueet, joita sen oli tar-
koituskin sisaltéda. Olen tyytyvainen lopputulokseen niin toiminnallisena tuotoksena teh-
dyn graafisen ohjeiston, kuin varsinaisen opinnaytetydn ja teoreettisen viitekehyksenkin
osalta. Kokonaisuutena opinnaytetydprojekti olikin onnistunut ja taytti sille alussa asete-

tut tavoitteet.
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