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TIIVISTELMA

Tassa opinnaytetydssa suunniteltiin graafinen ohjeisto aloittavalle autokorjaa-
molle, VP-Garagelle. VP-Garage tarjoaa autohuolto- ja korjauspalveluja Kok-
kolan ja Keski-Pohjanmaan alueella. Tyéhon sisaltyi logon, typografian, graa-
fisten elementtien seka varien suunnittelu. Opinnaytetydssa tutkittiin kilpaile-
vien autoalan yrityksien yritysilmeita ja mitka ovat niiden erot ja yhtalaisyydet.
Opinnaytetyd on produktiivinen ja suunnittelun taustaksi tehtiin kvalitatiivista
eli laadullista tutkimusta. Opinnaytetydn paakysymys on: ” Miten luoda toimiva
graafinen ilme autoalanyritykselle?”. Paakysymysta tukevat alakysymykset:
”"Kuinka visuaaliset elementit viestivat brandin arvoista?” seka ” Miten huomi-
oida yrityksen arvot, missio ja kohderyhma graafisen ilmeen suunnittelussa?”

Tyon tavoitteena oli luoda yrityksen arvoihin sopiva yritysilme, joka erottuu
muista paikallisista kilpailijoista. Aloittavalla yrityksella ei ollut entuudestaan
visuaalista ilmetta. Teoreettinen osuus alkaa avaamalla tyon tavoitteita, tutki-
muskysymyksia ja tutkimusmenetelmia, josta jatkettiin avaamalla tyohon liitty-
via kasitteitd. Seuraavaksi tutkimuksessa hyddynnettiin kilpailijoiden vertaile-
vaa tutkimusta seka semioottista kuva-analyysia. Vertailevassa tutkimuksessa
ja kuva-analyysissa kiinnitettiin huomiota autoalan yrityksien visuaalisiin iimei-
siin ja brandeihin. Taman jalkeen kaytiin lapi toimeksiantajan kanssa kaytya
haastattelua ja avataan yrityksen arvoja, missiota ja toiveita, joita hyédynne-
taan produktiivisessa osuudessa. Suunnitteluvaiheessa hyddynnettiin
moodboardia valineena yritysilmeen rakentamiseen, jonka jalkeen kuvailtiin
yritysilmeen suunnittelu- ja toteutusprosessia. Suunnitteluosuus kasittelee va-
rimaailmaan, logon suunnitteluun ja typografiaan liittyvia seikkoja, jotka koo-
taan lopuksi graafiseksi ohjeistoksi.

Tyon lopputuloksena on yritysilme seka koottu ohjeisto, joka pitaa sisallaan
logon, typografian, graafiset elementit ja brandivarit. Koottu graafinen ohjeisto
takaa yhtenevan ilmeen yrityksen markkinoinnissa, ja yrityksen visuaalinen
ilme auttaa yritysta erottumaan kilpailijoista ja tuomaan esille sen arvoja vas-
taavia piirteita.

Asiasanat: graafinen ohjeisto, brandi, logo, visuaalinen identiteetti
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ABSTRACT

The objective of this thesis was to design a graphic manual for the startup car
repair shop, VP-Garage, offering car maintenance and repair services in the
Kokkola and Central Ostrobothnia region. The work included logo design, ty-
pography, graphic elements, and colour scheme. The study delved into topics
related to the corporate identities of competing companies in the automobile
industry, emphasising their differences and similarities. The thesis was a pro-
duction based study utilising qualitative research methods to support the de-
sign process. The research focused on the ways to create an effective graphic
identity. Additionally, how visual elements communicate brand values and how
values, mission, and target audience in graphic identity design are considered
were reached.

The objective of this thesis was to develop a corporate identity that is aligned
with the company’s values and stands out from local competitors. The startup
company did not have an existing visual identity. The theoretical framework
outlined the objectives, research questions, and methods, and explored rele-
vant concepts. The research includes comparative studies of competitors’ vi-
sual identities and semiotic image analysis, focusing on automobile compa-
nies’ visual identities and brands. Interviews were conducted to gather infor-
mation about the company’s values, mission, and preferences, which serve as
the foundation for the design process. A moodboard was used to develop the
corporate identity, followed by a description of the design process. The design
process covers aspects related to the colour scheme, logo design, and typo-
graphy, compiled into a graphic manual.

The outcome of the thesis was the corporate identity and compiled manual,
including the logo, typography, graphic elements, and brand colours. The
compiled graphic manual ensures a consistent visual identity in the company’s
marketing efforts, helping the company to stand out from competitors and
highlighting the company’s values.
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KASITELUETTELO

Brandi (eng. brand) on tuotemerkin myonteinen maine, joka rakentuu tunnet-
tuuden, asiakasuskollisuuden, laadun ja mielikuvien perusteella (Tydelamasa-

nasto s.a).

Brandi-identiteetti (engl. brand identity) on brandin nakyvin elementti, joka il-
mentaa brandin ainutlaatuisuutta ulkoisesti julkisuuskuvan, viestinnallisen tyy-

lin ja visuaalisen ilmeen kautta (Adlercreutz 2022).

Graafinen ohjeisto (eng. style guide) toimii yrityksen visuaalisena oppaana

maaritellen, millainen tulisi olla yrityksen visuaalinen viestinta ja ilme. Ohjeisto
sisaltaa tarkan maaritelman logosta ja sen kaytosta, ohjeet yrityksen varipale-
tista, typografiasta ja graafisista elementeista, seka ohjeet materiaalien suun-

nitteluun ja elementtien kayttoon. (Pesonen 2007, 7; Sini-vaara s.a.)

Logo (eng. logo) tarkoittaa tunnusmerkkia, jota kaytetaan yhtion, jarjeston, yh-
teisOn tai vastaavan graafisena tunnuksena. Logo koostuu logotyypista ja

symbolimerkista tai pelkastaan toisesta naista osista. (Graafinen 2015a).

Logotyyppi (eng. logotype) edustaa vakiintunutta kirjoitusasua, joka on erot-

tuva ja ainutlaatuinen yritykselle tai tuotteelle (Pohjola 2019, 182).

Liikemerkki (eng. signature) on visuaalinen symboli, joka edustaa koko yri-
tysta tai sen osaa, ja sita voidaan kayttaa joko erikseen tai yhdessa logon
kanssa (Loiri & Juholin 1998, 130).

Typografia (eng. typography) on tekstiin, kirjasintyyppiin, kirjainten asette-
luun, variin ja muihin suunnitteluseikkoihin liittyvaa suunnittelua. Alun perin se
viittasi vain kirjainten muotoiluun, mutta sen merkitys on laajentunut ajan

myo6ta. (Graafinen 2015a.)

Yritysilme (eng. corporate identity) tarkoittaa visuaalista ilmetta, joka koostuu
visuaalisista elementeista, kuten tunnuksesta, vareista ja typografiasta. Visu-
aalinen ilme kattaa brandin viestien ja kohtaamispisteiden visuaalisen tyylin
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maarittelyn ja elementtien vakiinnuttamisen, mika varmistaa viestinnan materi-

aalien johdonmukaisuuden ja yhtenaisyyden. (Pohjola 2019, 133.)

Visio (eng. vision) tarkoittaa yrityksen tavoite ja maaranpaa, joka antaa yrityk-

selle suunnan tulevaisuuteen (Ruokolainen 2020, 74).

Missio (eng. mission) tarkoittaa yrityksen tehtavaa (Ruokolainen 2020, 78).

Strategia (eng. strategy) kasittelee yrityksen toiminnan keskeisia periaatteita

ja valintoja, joiden avulla yritys voi menestya (Ruokolainen 2020, 82).



1 JOHDANTO

Taman produktiivisen opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella yritysilme
aloittavalle autokorjaamolle VP-Garage:lle Kokkolaan. Opinnaytetyo keskittyy
visuaalisen ilmeen suunnitteluun seka graafiseen ohjeistoon pyrkimyksena
luoda tunnistettava ja erottuva ilme yrityksen nakyvyyden ja liikkevaihdon pa-
rantamiseksi. Erottuvuuden ja tunnistettavuuden parantamiseksi tyon teoria-
osuudessa perehdytaan erityisesti visuaalisuuden merkitykseen autoalalla niin
brandi- kuin logosuunnittelun kannalta. Opinnaytetydn toimeksiantaja on aloit-
tava yritys, jolla ei ole aiempaa visuaalista ilmetta, jonka vuoksi suunnittelu

aloitetaan alusta alkaen toimeksiantajan toiveiden mukaan.

Tyon teoreettisessa osiossa perehdytaan visuaalisen ilmeen rakentamiseen
logosuunnittelun, typografian, visuaalisten elementtien seka varivalintojen
avulla ja produktiivisessa osiossa toteutetaan yritysilme ja graafinen ohjeisto.
Tiedonkeruumenetelmind haastattelen toimeksiantajia, analysoin onnistunei-
den brandien yritysilmeita seka vertailen paikallisten kilpailevien yritysten lo-
goja toisiinsa. Suunnitteluvaiheessa kaytan tydkaluna moodboardia, joka aut-
taa hahmottamaan visuaalisen ilmeen elementteja ja luomaan inspiraatiota il-

meen suunnitteluun.

Valitsin opinnaytetyon aiheeksi yritysilmeen suunnittelun, silla olen kiinnostu-
nut visuaalisen ilmeen merkityksesta ja suunnittelusta erottuvuuden kannalta.
Brandin rakentaminen ja logosuunnittelu kiinnostavat minua erityisesti, lisaksi
autoala brandin rakentamisessa on mielenkiintoinen nakdkulma, jossa paasee
kiinnittdmaan huomiota kohderyhman tarpeisiin. Paasen opinnaytetyon avulla
perehtymaan enemman muotoiluun ja harjoittamaan taitojani kaytannossa

graafisena muotoilijana.

2 TUTKIMUSASETELMA

Opinnaytetyon keskeisena tavoitteena on kehittda Kokkolassa aloittavalle au-
tokorjaamolle yhtenainen ja tunnistettava yritysilme. Tyon lopputuloksena syn-
tyy ei pelkastaan visuaalisesti houkutteleva yritysilme, vaan myds kaytannolli-
nen graafinen ohjeisto, joka toimii kayttbohjeena yrityksen markkinoinnissa ja

viestinnassa. Yritysilmeen suunnittelussa pyritdan saavuttamaan omaperainen
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ja kilpailijoista erottuva lopputulos, joka herattaa asiakkaiden mielenkiinnon ja

jaa mieleen positiivisella tavalla.

Tyossa korostuu erityisesti produktiivinen osuus, jossa kasitellaan yritysilmeen
suunnitteluprosessia ja graafisen ohjeiston luomista. Tavoitteena on tiivistaa
keskeiset teemat ja aiheet kasitekarttaan ja viitekehykseen, jotka auttavat
hahmottamaan suunnittelutyon kulkua ja tarkastelemaan niiden valisia suh-
teita kokonaisvaltaisesti. Tama lahestymistapa mahdollistaa selkean ja jasen-
nellyn tyoskentelytavan, jonka avulla voidaan tuottaa laadukas ja vaikuttava

yritysilme autokorjaamolle.

2.1 Kasitekartta ja viitekehys

Tutkimuksen teoreettisella kehyksella, viitekehyksella ja kasitekartalla pyritaan
jasentamaan tutkittavaa ilmiota ja osoittamaan sen eri nakdkohtien valiset yh-
teydet. Viitekehys visualisoi yleisesti iimidssa esiintyvia tekijoita, kun taas kasi-
tekartta kayttaa kaytannallisia kasitteita jarjestyksessa, nayttaen niiden hypo-
teettiset vaikutussuunnat. Molemmat auttavat hahmottamaan tutkimuksen teo-
reettisia lahtokohtia, mutta viitekehyksessa operoidaan laajemmilla asiakoko-
naisuuksilla, kun taas kasitekartassa keskitytaan suoraan kasitteisiin ja niiden
valisiin yhteyksiin. (Anttila 2014, 6.11.) Kasitekartassa (kuva 1) avaan opin-

naytetyohoni liittyvia keskeisia kasitteita ja vertaan niiden suhteita toisiinsa.

YP-Garage 0@

Missio - ----
e " e Visio l.(lgﬂ
Arvot N
Tarina
y AN
T Tarpeet Selkeys . - - - -
Tarinan a | ) . p k logi
! ! - Tunnistettavuus ! sykologiset

kerronta Viestin Erottuvuus Tyyli vaikutelmat

. Symbolismi
valittdminen

Kuva 1. Kasitekartta
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Paakasitteena toimii autokorjaamo VP-Garage, jolle luodaan graafinen oh-
jeisto. Tyoprosessiin liittyy eri seikkoja, joita tulee huomioida visuaalisen il-
meen suunnittelussa. Brandin luomiseen on yhdistetty yrityksen mission, ar-
vot, tarinan ja vision, jotka ovat brandin rakentamisen peruspilareita (Ruokolai-
nen 2020, 67). Brandiin on liitettyna kohderyhma, joka myos vaikuttaa brandin
rakentamiseen. Kohderyhmaa tarkasteltaessa on tarkeaa huomioida, miten
voidaan erottua joukosta kuluttajan silmissa tunnistaa heidan tarpeensa. Nai-

hin asioihin voidaan vaikuttaa tarinan kerronnalla seka oikealla viestinnalla.

Logo ja muu yrityksen visuaalisuus vaikuttavat itsessaan kuvaan, joka valittyy
yrityksesta. Logon ja visuaalisen ilmeen suunnittelussa tulee huomioida erityi-
sesti visuaaliset elementit, kuten typografia seka varit ja niihin liittyvat seikat,
kuten selkea luettavuus seka varien symboliikka ja vaikutelma. Kaikki nama
asiat liittyvat visuaalisen ilmeen seka graafisen ohjeiston suunnitteluun. Lo-
puksi kootusta yritysilmeesta luodaan graafinen ohjeisto, jonka avulla maari-
telladn suuntaviivat visuaalisen ilmeen kayttéon. Viitekehykseen (kuva 2) olen
koonnut yritysilmeeseen vaikuttavia tekijoita, jotka tulee huomioida visuaalisen

ilmeen suunnittelussa.

Kuva 2. Viitekehys
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Viitekehyksen paatekijana toimii yritysilme, joka toimii myos opinnaytetyon ai-
heena. Viitekehys jaotellaan kolmeen paaosaan: mieleenpainuvuuteen, erottu-
vuuteen ja mielikuvaan yrityksesta. Nama osat ovat olennaisia visuaalisen
identiteetin luomisessa ja varmistavat, etta yritys erottuu ja jattaa pysyvan vai-

kutuksen asiakkaisiin.

Yrityksen mieleenpainuvuuteen on tiukasti sidoksissa visuaalisuus, joka voi si-
saltaa esimerkiksi houkuttelevan logon, varikkaan graafisen suunnittelun tai
muita yksityiskohtia, jotka tekevat yrityksesta tunnistettavan ja muistettavan.
Visuaalisuutta voidaan kayttaa keinona erottua kilpailijoista. Erottuvuus on
markkinoinnin kannalta tarkeaa, silla se antaa asiakkaalle syyn valita juuri ky-
seinen yrityksen muiden joukosta. Mielikuva yrityksesta korostaa sita, etta vi-
suaalinen ilme tulisi heijastaa yrityksen arvoja, identiteettia ja brandia. Se voi
sisaltaa esimerkiksi tietynlaisen tunnelman tai tyylin, joka valittaa yrityksen
persoonallisuuden ja lupauksen asiakkaille. Kun lahdetdan luomaan mieliku-
vaa yrityksesta, tulee huomioida asiakkaan toiveet, arvot ja missio seka yrityk-

sen kohderyhma.

2.2 Tutkimuskysymykset

Tyon aiheena on suunnitella aloittavan autokorjaamon yritysilme. Tuloksena
toteutuu visuaalisen ilmeen lisdksi graafinen ohjeisto seka brandi, jota hyédyn-
netaan yrityksen markkinoinnissa. Pyrkimyksena on luoda visuaalinen ilme,
joka erottuu muista kilpailevista paikallisista autokorjaamoista Kokkolassa ja
Keski-Pohjanmaan alueella. Tyon tarkoituksena on luoda luotettavuutta ja asi-
antuntevaa olemusta viestiva ilme niin, etta se on samalla mieleenpainuva ja

toimiva.

Tyon produktiivinen osuus tuotetaan vuoden 2024 aikana, jossa visuaalista il-
metta tyostetaan ottamalla huomioon asiakkaiden omat mieltymykset ja kiin-
nittdmalla huomio yrityksen visioon, tarinaan, kohderyhmaan, kilpailijoihin ja
arvoihin. Teoreettisessa osuudessa paneudutaan visuaaliseen ilmeen suunnit-

teluun ja visuaalisuuden tarkeyteen yrityksen nakyvyydessa.
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Yrityksen ilme vaikuttaa suuresti sen markkinointiin ja niin ollen sen mieleen-
painuvuuteen. Erityisesti autokorjaamolta asiakkaat odottavat saavansa luo-
tettavaa ja asiantuntevaa palvelua, jolloin naita piirteita omaavat yritykset me-
nestyvat parhaiten. Erityisesti pienella paikkakunnalla yritysten valinen Kilpailu
on kovaa, jolloin markkinoinnissa tulee huomioida, mitka tekijat vaikuttavat

erottuvuuteen ja mika saa asiakkaan valitsemaan yrityksen muiden joukosta.

Opinnaytetyon paakysymys on: ” Miten luoda toimiva graafinen ilme auto-
alanyritykselle?”. Paakysymysta tukevat alakysymykset ovat: "Kuinka visuaali-
set elementit viestivat brandin arvoista?” seka ” Miten huomioida yrityksen ar-
vot, missio ja kohderyhma graafisen ilmeen suunnittelussa?” Kysymykset aut-
tavat visuaalisen ilmeen suunnittelussa kiinnittamaan erityisesti huomiota toi-
mialaan, johon yritys kuuluu. Naihin seikkoihin keskittymalla pystytaan luo-

maan asiakkaan tarpeiden mukaisen lopputuloksen.

2.3 Tutkimusmenetelmat

Tydssa kaytetaan kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimusmenetelmia. Laadulli-
sessa tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja
merkityksia kokonaisvaltaisesti. Laadullisissa menetelmissa huomioidaan eri-
tyisesti kohteen ymparisto, tausta, kayttotarkoitus ja merkitys seka ilmaisuun
ja kieleen liittyvat nakokulmat. (Jyvaskylan yliopisto 2021.) Tutkimusaineistona
kaytetaan erilaisia dokumentteja, kirjallisuutta seka toimeksiantajan haastatte-
lua, josta saatua tietoa hyddynnetaan visuaalisen ilmeen luomisessa. Tutki-
musmenetelmind kaytetadan semioottista kuva-analyysia, kilpailijoiden vertai-

lua, moodboardia seka puolistrukturoitua haastattelua.

Tydssa huomioidaan, mitka tekijat vaikuttavat onnistuneen logon ja yritysil-
meen syntyyn tutkimalla menestyneita autoalanyrityksien yritysilmeita ja bran-
deja hydédyntamalla semioottista kuva-analyysia. Semioottinen analyysi on
laadullinen ja tulkitseva sisallonanalyysi, jota toteutetaan merkkien ja niiden
tarkoituksien valisia suhteita. Niiden avulla pyritdan analysoimaan, ymmarta-
maan ja tulkitsemaan merkkien erilaisia merkityksia seka niiden viittaussuh-
teita. Tuotesemantiikka puolestaan keskittyy erityisesti tuotteiden sisaltamiin
merkityksiin. (Anttila 2014.)
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Kilpailijoiden yritysilmeiden vertailulla on mahdollista huomioida niiden yhdis-
tavat ja erottavat tekijat, ja luoda joukosta erottuva ilme. Vertailevassa tutki-
muksessa aineisto kootaan joko valmiista tiedostoista tai vasta ilmion tapah-
duttua. Tutkija valitsee yhden tai useamman selitettavan muuttujan ja tarkas-
telee aineistoa etsiakseen syita, yhteyksia, merkityksia ja muita vastaavia teki-
joita. Tallaista tutkimusta kaytetaan tilanteissa, joissa pyritaan tunnistamaan
tekijoita, jotka luonnehtivat ilmion piirteita, tai maarittelemaan tekijoita, jotka
eroavat eri vertailukohteiden valilla. (Anttila 2014, 8.2.1.1.)

Suunnitteluprosessissa kaytetaan moodboardia tydkaluna kartoittamaan haet-
tua tunnelmaa ja konkretisoimaan toimeksiantajan toiveet tunnelmataulun
avulla. Moodboard on kooste kuvista, videoista, teksteista, piirroksista tai mer-
kinndista. Se on tehokas tyokalu visuaalisen tunnelman ja tavoitetilan hahmot-
tamiseen eri kayttotarkoituksissa, kuten tilasuunnittelussa, kuvakielen maarit-
telyssa, tuote- tai palveluilmeen suunnittelussa seka brandin tavoiteposition

linjaamisessa. (Tolonen 2016.)

Toimeksiantajan toiveiden toteuttamiseksi kaytetaan tydkaluna puolistrukturoi-
tua haastattelua, jossa kaydaan lapi toimeksiantajan toiveet ja odotukset tyota
kohtaan. Puolistrukturoidussa haastattelussa on mietitty teemat, mutta niiden
lisaksi on valmisteltu tarkkoja kysymyksia, jotka kaikki esitetaan haastatelta-
ville (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Puolistrukturoidun haastatte-
lun avulla pystytaan kattavasti kysymaan tiettyja kysymyksia ja samalla jatta-
maan tilaa spontaaneille ajatuksille ja uusille nakokulmille. Tama joustavuus
auttaa saamaan monipuolista tietoa yrityksen tarpeista ja toiveista liittyen yri-

tysilmeeseen, mika puolestaan tukee suunnittelutyota.

3 VISUAALINEN ILME

Visuaalisuus on aina osa ensivaikutelmaa ja silla on erilaisia mitattavia tehta-
via. Arvioitaessa viestinnan laatua voidaan ottaa huomioon useita nékdkohtia.
Viestin huomioarvo liittyy siihen, miten hyvin se erottuu ymparistostaan ja kil-
pailevista viesteista. Kiinnostavuus kuvastaa viestin kykya herattaa nopeasti
kiinnostus ja saada katse pysahtymaan. Tunnistettavuus arvioi, kuinka selke-

asti viesti liittyy tuotteeseen ja vahvistaa brandia. Vaikuttavuus tarkastelee
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viestin kykya saada aikaan toivotut reaktiot, muuttaa mielikuvaa tai kayttayty-
mista. Sitoutuminen kertoo siita, herattaako viesti tunteita ja vahvistaako se
tunnesidetta brandiin. Kaikki nama tekijat ovat keskeisia viestinnan tehokkuu-

den arvioinnissa. (Pohjola 2019, 53.)

3.1 Brandin rakentaminen

Yritysten valisen kilpailun ollessa kovaa pyrkivat yritykset olemaan entista
enemman korvaamattomia asiakkaan silmissa luomalla vahvan brandin, joka
erottuu laajasta valikoimasta. Kuluttajilla on tapana ihastua brandiin, ja niin ol-
len he uskovat ja sitoutuvat niihin. Brandi-identiteetti vetoaa aisteihin, jotta
brandia on mahdollista koskettaa, pidella, kuulla ja nahda. Brandi-identiteetti
vaalii tunnettuutta, korostaa erottuvuutta ja saattaa suuret ideat ja merkitykset
helposti ymmarrettaviksi. Se luo kokonaisvaltaisia jarjestelmia yhdistelemalla
erilaisia elementteja. (Wheeler 2013, 2—4.) Brandin avulla pystytaan vetoa-
maan kuluttajan tunteisiin ja luomaan nain tietynlainen mielikuva asiakkaalle.
Syy, jonka vuoksi yritys tarvitsee menestyakseen onnistuneen brandin, johtuu
siita, etta asiakas tekee ensimmaiseksi ostopaatoksensa tunteella ja peruste-
lee sen myohemmin jarjella. (Ruokolainen 2020, 16.) Tasta syysta menestymi-
nen yritysmaailmassa ei enaa pelkastaan riipu laadukkaasta tuotteesta tai pal-
velusta, vaan yrityksen viestintaan ja vaikutelmaan on myos kiinnitettava huo-

miota.

Brandin kaksi tarkeinta tehtavaa on tehda yrityksesta ja sen tuotteista erottu-
via seka kyeta synnyttamaan luottamusta asiakkaaseen. Nama tehtavat pe-
rustuvat suurelta osin ihmisten valisiin kanssakaymisiin. (Ruokolainen 2020,
40—-43.) Kun yritykselle on luotu ilme ja luonne, lopuksi kaikki kootaan sahkoi-
seen muotoon graafiseen ohjeistoon. Graafisen ohjeiston tarkoituksena on
helpottaa ja tehostaa paivittaista markkinointia seka materiaalin tuottamista.
(Ruokolainen 2020, 138.)

Brandimuotoilu ei rajoitu pelkastaan logon suunnitteluun tai visuaaliseen iden-
titeettiin. Se on laajempi kasite, joka sisaltaa brandin tarkoituksen, tarinan ja
liketoiminnan muotoilun. Brandimuotoilu on keskeinen osa yrityksen strate-

giaa ja kilpailukyvyn vahvistamista. Aidon asiakas- ja brandiarvon luominen
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perustuu syvalliseen ihmisten ymmartamiseen, jatkuvaan vuoropuheluun ja
yhteiskehittamiseen asiakkaiden kanssa. (Tikka & Gavert 2018, 69-73.)

3.2 Logo suunnittelu

Logo auttaa yhdistamaan kuluttajan yritykseen ja sen brandiin ja nain ollen
brandi tarvitsee ikonisen tunnisteen. Ihmiset rakastavat logoja, jotka herattavat
tunteita onnellisuudesta, vakaudesta ja itsevarmuudesta. Naiden tunteiden ja
logon takana seisoo itse tuote. (Bokhua 2022, 10.) Logo tarkoittaa muotoiltua
yrityksen tai tuotteen nimen kirjoitusasua, jota kaytetaan usein liikemerkin yh-
teydessa. Hyvin suunniteltu logo ei ole pelkastaan viesti laadukkuudesta,
mutta se myos kiteyttaa viestin yrityksen tahtotilasta ja erottaa sen kilpaili-
joista. Liikemerkki on visuaalinen elementti logon yhteydessa ja ne molemmat
ovat viestintaa tehostavaa kuvallista viestintaa. (Ruokolainen 2020, 112.) Seu-

raavassa kuvassa (kuva 3) on eritelty logon osat toisistaan.

LIIKEMERKKI { \A

Mercedes-Benz
S

LUOGLT YY)

MERKKIFLOGO = TUNNUS

Kuva 3. Logon osat

Liikemerkki tai symboli muodostavat yritys- tai tuotetunnuksen kuvallisen osan
(kuva 3), kun taas logotyyppi viittaa yrityksen tai tuotteen nimen kirjoitus-
asuun. Tunnisteena voi toimia yksinomaan logotyyppi, likemerkin ja logotyy-
pin yhdistelma, tai naiden erilaiset variaatiot. Vaikka yleiskielessa termi "logo"
viittaa usein mihin tahansa yrityksen tai tuotteen tunnukseen, tassa yhtey-
dessa kaytetaan termia "logotyyppi" nimen kirjoitusasun tarkoittamiseen. (Poh-

jola 2019, 182.) Nain ollen merkki ja logo luovat tunnuksen.
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Hyvan ja toimivan logon suunnitteluun kuuluu monia muotoon ja varien kayt-
toon liittyvia tekijoita, jotka tulee ottaa huomioon suunnitteluvaiheessa. Selkea
ja helposti muistettava teksti sisaltaa vahan sanoja, joten samalla tavalla yk-
sinkertainen logo, jossa on vahan visuaalista tietoa, on usein mieleenpai-
nuvampi. Niinpa logosuunnittelussa monimutkaisen savytyksen valttaminen
johtaa selkeampiin ja graafisesti tehokkaampiin tuloksiin. Savyjen maaran va-
hentaminen sailyttaa vaikutuksen yksinkertaisuudesta ja puhtaudesta. Yksin-
kertaisuus on houkuttelevaa vain, kun siihen sisaltyy tietty maara yksityiskoh-
tia. Jotkut muodot voivat olla liian yksinkertaisia ollakseen kiinnostavia. Silloin,
kun merkki nayttaa liian yksinkertaiselta, tarvitaan lisasuunnitteluelementteja
sen elavoittamiseksi. (Bokhua 2022, 46—48.) Liikemerkilld on mahdollista tii-
vistaa yrityksen olemassaolon peruste visuaalisesti ja saada asiakkaalle posi-

tiivisen tunteen yrityksesta jo ennen palvelua (Ruokolainen 2020).

Hyvin muotoiltu tunnus pohjautuu Ruokolaisen (2020, 115) mukaan neljaan eri
kulmakiveen. Logon tulee olla selkea ja tarpeeksi yksinkertainen, joka sopii
myos pienille ruuduille. Toiseksi sen tulee olla omaperainen ja erottua jou-
kosta. Logon suunnittelussa tulee lisaksi huomioida, miten se kestaa aikaa.
Tunnus luo yritykselle kustannuksia, jonka vuoksi sen muotokielessa tulee
pyrkia ajattomuuteen. Viimeiseksi sen tulee viestia muotokielellaan yrityksen

asemointia ja lupausta.

3.3 Varioppi

Varit ovat enemman kuin pelkka visuaalinen elementti, silla niilla on psykologi-
sia vaikutuksia ja ne vaikuttavat alitajuntaisesti kokemiimme asioihin. Taman
vuoksi varien valinta logosuunnittelussa on tarkea ottaa huomioon, jotta voi-
daan valittaa halutut viestit. Varit auttavat tunnistamaan yrityksen tai tuotteen
ja auttavat selkeyttdamaan haluttua viestia ja kuluttajan kohtaamaa informaatio-
tulvaa (Ruokolainen 2020, 122). Varien rooli brandin rakentamisessa on mer-
kittava, silla ne vaikuttavat tunnetason reaktioihin ja voivat valittaa persoonalli-
suuden piirteita. Varit herattavat mielleyhtymia ja auttavat erottumaan kilpaili-
joista. Vaikka tietyt varit voivat vahvistaa brandin identiteettia, toisia vareja voi-
daan kayttaa kaytannollisesti erottamaan eri tuotteita tai liiketoimintalinjoja toi-
sistaan. (Wheeler 2012, 150.)
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Varipsykologiassa huomioidaan niin kutsutut muistivarit, silla varit ovat usein
yhteydessa tunnistettuihin ja toistuviin elementteihin. Varien vaikutus ihmisen
mielialaan ja ajatuksiin vaitetaan juontuvan siita, etta ne assosioituvat ympa-
ristoon, kuten luontoon tai muihin nahtyihin yhteyksiin. Vari kuitenkin esiintyy
vain suhteessa toisiin vareihin, jonka vuoksi varin ilme saattaa muuttua, kun
sen viereen laitetaan toinen vari. Inmisen silma suhteuttaa ympariston ele-
menteista lIahtevan varin eli valon kuljettaman informaation muiden element-
tien vareihin ja pyrkii rakentamaan tasapainoisen kokonaisuuden. (Pohjola
2019, 158.)

Eurooppalaisen heraldiikan mukaan punainen viestii rohkeudesta ja palveluin-
nosta, oranssi ankaruudesta ja kestavyydesta, sininen hurskaudesta ja vilpit-
tomyydesta. (Pohjola 2019, 191.) Varien merkitykset kuitenkin muuttuvat eri
kulttuureissa ja ihmiset kokevat varit eri tavoin. Nain ollen punainen vari voi
viestia myos dynaamisuudesta, oranssi taas hauskuudesta ja sininen luotetta-
vuudesta. (Ruokolainen 2020, 122—-123.) Vareilla on kuitenkin toistuvia omi-
naispiirteita ja vaikutuksia, jotka perustuvat valon aallonpituuteen, joka vaikut-
taa ihmisen havaitsemiin vareihin. Nain ollen pitkan aallonpituuden vareilla,
kuten punaisella, on aktivoiva vaikutus, kun taas lyhyen aallonpituuden va-
reilla on rauhoittava vaikutus. Vaikutus johtuu siita, etta sininen vari laskee ve-

renpainetta toisin kuin punainen. (Pohjola 2019, 2018.)

Varivalikoiman suunnittelussa kaytetaan erilaisia lahestymistapoja, jotka vai-
kuttavat kokonaisilmeeseen ja viestivat erilaisia tunnelmia. Vastavaripaletti
muodostuu kahdesta varista, jotka sijaitsevat vastakkaisilla puolilla variympy-
raa ja luovat kontrastin toisiinsa nahden. Jaetussa vastavaripaletissa valitaan
yksi paavari, johon yhdistetaan kaksi vastavaria, jolloin syntyy mielenkiintoi-
nen yhdistelma. Kaksinkertaisessa vastavaripaletissa kaytetaan kahta varia ja
niiden vastavareja. Kolmen varin kolmiopaletti hyodyntaa variympyralta valit-
tuja savyja, jotka sijaitsevat 120 asteen valein toisistaan. Analogisessa varipa-
letissa kaytetaan kahta tai useampaa varia, jotka sijoittuvat lahelle toisiaan va-
riympyralla. Monokromaattinen varipaletti keskittyy yhteen variin ja sen eri
tummuusasteisiin, luoden harmonisen ja yhtenaisen ilmeen. (Pohjola 2019,
191.)
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3.4 Typografia

Typografia kattaa tekstiin, kirjasintyyppeihin, kirjainten jarjestelyyn ja varimaa-
ilmaan liittyvan suunnittelun ja sommittelun. Sen tarkoituksena on helpottaa
viestin tehokasta valittymista ja antaa kirjoitetulle kielelle haluttu visuaalinen
ilme. (Graafinen 2015a.) Kirjaimilla on erilaisia kayttétarkoituksia, jotka usein
maaraytyvat niiden leveyden, korkeuden ja muiden ominaisuuksien mukaan.
Typografian valinta itsessaan on viestintaa, joka vaikuttaa miten lukija tulkit-

see tai reagoi tekstiin. (Ruokolainen 2020, 126.)

Typografia on keskeinen elementti vahvan yritysilmeen rakentamisessa. Tietyt
yritykset erottuvat heti tunnistettavina brandeina johdonmukaisen typografian
ansiosta. Yhtenainen yritysilme ei ole taydellinen ilman ainutlaatuista ja hel-
posti luettavaa typografiaa, joka tukee brandin asemoitumista ja tiedon hierar-
kiaa. Hyva typografia on kestavaa ja pysyy ajankohtaisena. Oikean kirjasimen
valinta edellyttda laajan vaihtoehtojen tuntemuksen ja ymmarryksen typogra-
fian tehokkaasta kaytdsta erilaisissa ymparistdissa, kuten lomakkeissa, laake-
pakkauksissa, aikakauslehtimainoksissa ja verkkosivustoilla. Kirjasintyypin on
oltava joustava ja helppokayttdinen, tarjoten samalla laajan ilmaisumahdolli-
suuksien kirjon. Keskeista on selkeys ja luettavuus, jotka ovat ratkaisevia teki-
joita typografisen suunnittelun onnistumiselle eri konteksteissa. (Wheeler
2012, 153.)

Fonttityypit jaetaan yleisimmin paatyyleihin nilden ominaisuuksien perusteella.
Paatteellisten fonttien pienet koukerot ja vakaset auttavat katsetta soljumaan
kirjaimesta seuraavaan helpottaen lukemista. Paatteellisia fontteja kaytetaan
usein sanomalehdissa ja painetussa tekstissa seka internet-sivuilla. Paattee-
ton fontti, on suoraviivainen ja tasainen ilman koristeita. Paatteeton fontti on
yleensa helppolukuinen ja naytolla tarkka, mika tekee siita ihanteellisen valin-
nan moderneille naytdille. Lisaksi muita fonttityyppeja ovat esimerkiksi tasale-
vyinen monospace, jota kaytetaan usein ohjelmakoodin esittamiseen, seka

fantasialliset ja kursiiviset fontit. (Laak, 2006.)

3.5 Graafinen ohjeisto

Graafisen ohjeiston tehtava on helpottaa paivittaistd markkinointia saamalla

materiaali yhtenevaksi maarittelylla, ohjeilla ja malleilla. Ohjeiston avulla myos
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saastaa aikaa materiaalien valmistuksessa. Graafiseen ohjeistoon kootaan
graafiset peruselementit seka sovellukset. Graafisiin peruselementteihin kuu-
luvat logo, yritysvarit, typografia, kuvamaailma ja grafiikka. Ohjeistoon sisally-
tettavia sovelluksia voivat olla muun muassa verkkosivut, sosiaalinen media,
kayntikortti, vaatetus ja muu markkinointimateriaali. (Ruokolainen 2020, 138—
139.) Visuaaliset elementit, kuten kuvat, vaikuttavat merkityksen muodostumi-
seen niiden sisallon ja visuaalisen muodon valisen suhteen kautta. Kuvan vi-
suaalinen muoto voi muodostua monista tekijoista, kuten kuvakulmasta, vari-
maailmasta, perspektiivista, valaistuksesta ja jalkikasittelysta. Jalkikasittelyssa
voidaan muokata esimerkiksi vareja, kontrastia ja teravyytta halutun vaikutel-
man saavuttamiseksi. Lisaksi kuvamaailma voi olla monikerroksinen, perus-
tuen useiden kuvien yhdistamiseen lapinakyvyyden avulla tai rinnastamalla eri
kuvia. Nain kuvituksen, grafiikan ja valokuvien yhdistelmat voivat luoda per-
soonallisen ja moniulotteisen visuaalisen kokemuksen. (Pohjola 2019, 194.)
Graafisen ohjeiston suunnittelussa tulee myds huomioida visuaalisten ele-
menttien kaytto eri kanavissa, kuten verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa ja
painotuotteissa, ja varmistaa niiden soveltuvuus kullekin alustalle. Graafisen
ohjeiston tulee sisaltaa ohjeet, joiden sisallon ja kayton sisaltaa myds ihminen,

jolla ei ole kokemusta visuaaliselta alalta.

Yhtenaisen ilmeen ja siihen liittyvien ohjeiden ja tydkalujen kaytolla on lukuisia
saastovaikutuksia. Yhtenaiset ohjeistukset suojelevat investointeja, jotka on
tehty visuaalisen identiteetin rakentamiseen, erityisesti silloin, kun ohjeistus
kattaa koko organisaation. Lisaksi sahkoiset tyOkalut vaikuttavat positiivisesti
tuottavuuteen, silla viestinnan suunnitteluun kaytettavia resursseja voidaan
suunnata sisallon laadun ja vaikuttavuuden parantamiseen, kun perusasioita
ei tarvitse luoda uudelleen jatkuvasti. Oikein kootut ohjeet ja tydkalut tarjoavat
vankan perustan tulevalle kehitykselle ja mahdollistavat nopean reagoinnin
muuttuviin tilanteisiin. (Pohjola 2019, 231.)

3.6 Kilpailija-analyysi

Pohjolan (2019) mukaan suunnitteluun liittyviin perustietoihin kuuluvat kulutta-
jien tiedot ja asenteet omasta tuotteesta seka kilpailijoiden tuotteista, heik-
kouksista ja vahvuuksista (Pohjola 2019, 120). Kilpailija-analyysi auttaa yri-



20

tysta arvioimaan ja ennakoimaan kilpailijoidensa toimintaa. Analyysissa maari-
telladn pahimmat kilpailijat ja tutkitaan heidan toimintatapojaan, hintatasoaan
ja markkinointiaan. Taman jalkeen kerattyja tietoja peilataan omaan yrityk-

seen, ja pyritaan léytamaan sopiva paikka markkinoilla. (Suomi.fi 2019.)

Kilpailijoiden visuaalisuus voidaan purkaa visuaalisiin elementteihin ja periaat-
teisiin ja arvioida niiden kautta, ovatko oman brandin visuaaliset keinot riitta-
van erilaisia suhteessa kilpailijoihin, ja mita mahdollisesti pitaisi muuttaa suu-
remman eron aikaansaamiseksi (Pohjola 2019, 138). Kilpailija-analyysi auttaa
yritysta ideoidessa brandin erottuvaa identiteettia. Kilpailija-analyysissa tutki-
taan kilpailijoiden brandeja, viestintaa, brandi-identiteettia, logoja, sloganeja ja
kotisivuja. Se on tiedonkeruuprosessi, joka auttaa yritysta pysymaan ajan ta-

salla kilpailuympariston muutoksista. (Wheeler 2018, 130.)

3.7 Autokorjaamon yritysilmeen merkitys

Brandin suunnittelussa on kriittisen tarkeaa loytaa tasapaino suunnitteluva-
pauden ja tuotemerkin tunnettuuden valilla (Burnap 2015, 2016). Asettues-
saan oikeaan tasapainoon, brandisuunnittelu vaikuttaa positiivisesti brandin
erottumiseen markkinoilla. Brandisuunnittelu on avainasemassa automekaani-
kon alalla, vaikuttaen brandikokemukseen, luonteeseen ja imagoon. Nadzri
(2016) korostaa kokonaisvaltaisen asiakasmatkan tarvetta, joka tehostaa
brandikokemusta, kun taas Thiripurasundari (2011) lisaa, etta brandimieltymys
ja -uskollisuus ovat brandipaaoman keskeisia osatekijoita, mika on elintarkeaa

kilpailullisella automekaanikkoalalla.

Yrityksen vahva identiteetti vaikuttaa seka ulkoisesti etta sisaisesti, lisaten te-
hokkuutta ja luoden yhteenkuuluvuuden tunnetta tyontekijoiden keskuudessa.
Yrityksen tuotteiden kautta ilmaistu identiteetti on keskeisessa roolissa siing,
miten yritys esittaytyy ulkomaailmalle. Visuaaliset elementit toimivat valineena
yrityksen arvojen ja tavoitteiden viestimisessa. Jokaisen yhteison, olipa kyse
sitten voittoa tavoittelevasta yrityksesta tai voittoa tavoittelemattomasta orga-
nisaatiosta, on tarkeaa erottua ja tulla huomatuksi. Yrityksen nakyvyyden ja
tunnettuuden varmistaminen markkinoilla on ensiarvoisen tarkeaa. Brandin
luominen on aina yksildllinen prosessi, joka pyrkii olemaan ainutlaatuinen ja

poikkeuksellinen. Yleispatevaa mallia ei ole olemassa, vaan brandays on aina
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raataloitava kuhunkin tilanteeseen sopivaksi. Yrityksen identiteetin muodosta-
minen ja brandin johtaminen ovat olennainen osa markkinointitoimintaa, ja
niita tulisi lahestya systemaattisesti ja ammattimaisesti. Brandin luomispro-
sessi alkaa jo yrityksen perustamisvaiheessa, mutta sita ei aina tunnisteta tar-
peeksi merkitykselliseksi. Brandin hallinta on jatkuva prosessi, joka paattyy

brandin maarittamiseen ja kehittamiseen. (Pollak 2022, 15.)

4 VERTAILEVA TUTKIMUS JA KUVA-ANALYYSI

Opinnaytety0ssa kaytetaan vertailevaa tutkimusta ja kartoitetaan paikallisten
autokorjaamopalveluja tarjoavien yritysten logoja. Tama tutkimusmenetelma
auttaa hahmottamaan, mitka visuaaliset elementit ovat yleisia tai tyypillisia
alalla. Vertailu antaa arvokasta tietoa siita, mita elementteja tulee valttaa ja
mitka ovat tehokkaita suunnittelussa visuaalisen erottuvuuden kannalta. Esi-
merkiksi tiettyjen varien tai muotojen yleisyys tai puute tietyissa logoissa voi
paljastaa trendeja tai odotuksia alalla ja auttaa siten suunnittelijaa tekemaan

tietoisia paatoksia oman yritysilmeen suunnittelussa.

Kuva-analyysia kaytetaan puolestaan autokorjaamoketjujen yritysilmeiden
analysoinnissa. Ty0ssa analysoidaan suurten autokorjaamoketjujen yritysil-
meita kuva-analyysin avulla ja huomioidaan, mitka visuaaliset elementit ovat
yleisia menestyneissa ja tunnetuissa yrityksissa. Tallainen analyysi voi paljas-
taa esimerkiksi tiettyja symboleja, vareja tai fontteja, jotka ovat vakiintuneita
alalla tai jotka ovat osoittautuneet tehokkaiksi brandin tunnistettavuuden ja
viestinnan kannalta. Naiden elementtien ymmartaminen voi olla avainase-
massa suunnitteluprosessissa, kun pyritadn luomaan visuaalisesti vaikuttava

ja kilpailukykyinen brandi.

4.1 Kilpailijoiden vertailu

Ty06ssa tutkittiin kilpailevia autohuoltopalveluja tarjoavia yrityksia kohdeyrityk-
sen lahiseudulla. Vertailu tutkimuksessa vertaillaan paikallisten kilpailijoiden
logoja toisiinsa, jonka jalkeen analysoidaan suurempien autokorjaamoketjujen
yritysilmeita ja brandeja kuva-analyysissa. Toimeksiantajan tavoitteena on laa-

jentaa liiketoimintaansa tulevaisuudessa, jonka vuoksi kuva-analyysissa kay-
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tetaan menestyneempien ketjuyritysten ilmeita ja pyritaan hyodyntamaan saa-
tua tietoa produktiossa. Kilpailijoiden logojen vertailulla saadaan laajempi kasi-
tys siita, mitka tekijat auttavat erottumaan joukosta ja minkalaisia elementteja
kilpailevat yritykset ovat jo kayttaneet visuaalisessa ilmeessaan. Seuraavassa
kuvassa (kuva 4) on Kokkolan alueella autohuoltopalveluja tarjoavien kilpaile-

vien yritysten logoja.
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Kuva 4. Autohuoltopalveluja tarjoavien kilpailevien yritysten logoja

Paikallisista kilpailijoista (kuva 4) Kymppiplus autohuolto, Veho, Automaa, Au-
toasi seka Autofit ovat ketjuyrityksia, jotka palvelevat useammassa kaupun-
gissa Kokkolan lisaksi ja tarjoavat muita palveluita, kuten autonmyyntipalve-
luja. Loput yrityksista ovat itsenaisia yrityksia, jotka toimivan ainoastaan Kok-
kolassa tarjoten autonhuoltopalveluja. Logoja keratessa oli huomattavaa, etta
niiden varitys oli hyvin samankaltainen. Sinista ja punaista kaytettiin eniten
paavareina yhdistettyna usein neutraaliin variin, kuten musta, valkoinen tai
harmaa. Nama kyseiset varivalinnat ovat hyvin yleisia autoalanyrityksissa, silla
sininen voi viestia luotettavuudesta, turvallisuudesta ja rohkeudesta, kun taas
punainen voi viestia rohkeudesta ja palveluinnosta, rohkeudesta ja nopeu-
desta. (Ruokolainen 2020, 123.)

Logojen muotoilussa oli myds nahtavissa paljon yhdistavia tekijoita. Auton si-
luetti oli yleinen symboli kuvastamaan yrityksen tarjoamia palveluja. Joissakin
logoissa oli kaytetty pelkkaa logotyyppia, ja niissa yrityksen nimi antoi usein

selkean kuvan, mika sen tarkoitus on ja mita se tarjoaa asiakkaille. Paaosin
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logotyypin kirjoitusasu oli hyvin selkeaa ja helppolukuista. Kuitenkin logot, jo-
hon oli yhdistetty symboli tai likemerkki, erottuivat enemman kuin ne, joiden
logossa oli kaytetty pelkastaan logotyyppia eli nimen kirjoitusasua. Symbolin
kayttd voi parantaa logon tunnistettavuutta ja auttaa brandia erottumaan kil-
pailijoista seka jaamaan paremmin ihmisten mieleen. Useammat ihmiset rea-
goivat kuviin herkemmin kuin kirjoitukseen tai numerot (Ruokolainen 2020,
112). Eniten joukosta erottui Kokkolan autoexpertti, jonka logossa oli kaytetty
turboahdinta esittavaa kuvitusta tunnuksena. Tunnus oli tarpeeksi selkea ja

omaperainen, ja se toi modernia seka ammattitaitoista tunnelmaa yrityksesta.

411 Veho

Veho on vuonna 1939 perustettu Mercedes-Benzin maahantuoja, joka toimii
edelleen Aminoffin suvun omistamana perheyrityksena. Veho on edelleen yksi
Suomen merkittavimmista autoalan toimijoista ja brandi, jonka tavoitteena on
tarjota edellistakin vastuullisempia ja kestavampia tapoja liikkua ja liikuttaa.
Konserni toimii Suomen lisdksi Ruotsissa, Virossa, Latviassa ja Liettuassa.
Yritys on sitoutunut toimimaan Suomessa hiilineutraalisti vuodesta 2023 ja
sen arvoihin on tiivistetty ihmiset, innovaatio, kulttuuri ja muotoilu. (Korpi-
jaakko & Nuurinen 2023, 86-90.)

Veho tarjoaa lisaksi merkkihuoltoa ja monipuolisesti palveluita rengaspalve-
lusta katsastuspalveluihin muun muassa Kokkolassa. Yritys painottaa vastuul-
lisuutta ja osallistuu aktiivisesti sita tukeviin tapahtumiin, kuten energiansaas-
totalkoisiin, ja on lisaksi mukana Itameren suojelussa. Veho tarjoaa poik-
keavasti monesta muista autoalanyrityksista ilmaisia lahihuoltopalveluja, jossa
asiakkaalla on mahdollisuus tilata huolto- ja korjaustoimenpiteita suoraan ha-
luamaansa sijaintiin ilman lisamaksuja. (Veho Oy Ab s.a.) Veho teettaa vuosit-
tain erilaisia mittauksia asiakkaiden ja suuremman yleison keskuudessa, jossa
mitataan brandin mielikuvaa, tunnettuutta ja mainetta. Tuorein brandiuudistus
tehtiin kuluttajien testien pohjalta vuonna 2020, jossa muun muassa Vehon

tunnuksen (kuva 5, s.24) sinisen savya kirkastettiin entisestaan.
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Kuva 5. Vehon 2021 uudistettu logo

Tutkimusten mukaan uusittu visuaalinen ilme vahvistaa kuvaa yrityksesta nyt
ja tulevaisuudessa, seka vastuullisesta toimijasta, joka huomioi ympariston ja
panostaa kestavaan kehitykseen. Logon (kuva 5) varitys voidaan liittaa luotta-
mukseen, ammattimaisuuteen ja vakauteen, ja sen kursivoitu fontti positiivi-

seen tulevaisuuteen seka moderniin kuvaan. Kirjainten yhdistdminen voi sym-

boloida yhtenaisyytta, yhteytta tai tiimityota.

Mercedesenz [ WIEHDD

ABCDEFGHIJKLMNOPQORSTU ~ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU

Kuva 6. Vehon ja Mercedeksen typografiaa (P6yhonen 2024, Korpijaakko & Nuutinen 2023
mukaan)

Mercedeksen ja Vehon valinen yhteistyd on tiukasti laadittu, jonka vuoksi ha-
lutaan varmistaa, etta heidan korkealaatuinen maineensa ja asemansa pre-
mium-luokan autovalmistajana ja jalleenmyyjana on selvasti havaittavissa ku-
luttajille. Yhteistyd vaikuttaa myds Vehon omaan brandiin, silla se on syvasti
juurtunut Mercedekseen samalla, kun se sitoutuu tarjoamaan paikallista, asia-
kaslahtoista ja vastuullista palvelua. Veho pyrkii erottumaan Mercedeksesta
typografian avulla (kuva 6), jossa on nahtavissa vasemmalla Mercedeksen
kayttama Daimler CA ja Daimler CS -kirjasimet ja oikealla puolella Vehon

kayttdama Open Sans -kirjaimisto. (Korpijaakko & Nuurinen 2023, 96-98.)
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Vehon yritysilme edustaa modernia ja kansainvalista otetta maailmalla, joka
on nakyvissa muun muassa nettisivujen ulkoasussa. Seuraavassa kuvassa

(kuva 7) on kuvakollaasi Vehon yritysilmeesta.

vk Ry

Tulossa
myyntiin

Kysy lisatietoja myyjiltdmme.

Kuva 7. Kuvakollaasi Vehon yritysilmeesta

Yrityksen brandi viestii Mercedeksen tapaan eksklusiivisesta, ylellisesta ja laa-
dukkaasta tunnelmasta, joka valittyy etenkin kaytettyjen kuvien laadusta seka
tummista selkeista vareista. Vehon digitaaliseen markkinointiin on panostettu
muun muassa hyodyntamalla suuria mediapintoja digimedioissa, printissa
seka televisiossa erottuvuuden ja vaikuttavuuden saavuttamiseksi. Veho on
toiminut yhteisty0ssa erilaisten brandilahettildiden kanssa, kuten JVG:n ja
Elastisen. (Korpijaakko & Nuurinen 2023, 94.) Tekemalla yhteisty6ta tunnettu-
jen suomalaisten kanssa, lisataan uskottavuutta ja luottamusta brandiin. Hen-
kildiden tukijat saattavat pitda heitd mielipidevaikuttajina, ja heidan suosituk-

sensa voivat vakuuttaa kuluttajan paatokseen.

Kokonaisuudessaan Vehon yritysilme viestii ammattitaidosta ja menestyk-

sesta ja se on visuaalisesti yhdistettavissa sen yhteistydkumppaniinsa Merce-
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dekseen. Vehon panostus ajankohtaisuuteen on vahvasti nakyvissa sen bran-
dissa ja markkinoinnissa, silla yritys pyrkii pysymaan ajan tasalla brandilahetti-

laiden ja ilmastotietoisuuden myota seka osallistumalla eri kampanjoihin.

4.1.2 Automaa

Automaa Kokkola on Volvon, Fordin ja Hyundain virallinen jalleenmyyja, joka
tarjoaa my0s katsastus-, merkkihuolto- ja korjaamopalveluja seka monimerkki-

huoltopalveluja. Automaa palvelee Kokkolan lisaksi Vaasan seudulla. (Auto-

maa s.a.)

LNVENONW.W.-N A UTOMA A

#F7FAFC

Kuva 8. Automaan kayttamat logot ja varit

Automaan logossa (kuva 8) on kaytetty kahta sinisen savya valkoisen rinnalla
niin tekstissa kuin auton siluetissa luomaan monipuolisuutta ja joustavuutta
myds markkinointiin yritysvareina. Taivaansininen auton siluetti viittaa autotee-
maan valittaen viestia avaruudesta tai luksuksesta, kun taas tummansininen
tuo vakautta ja voi lisata luotettavuuden tunnetta. Yhdistelma luo visuaalisesti
miellyttavan ja helposti tunnistettavan ilmeen, joka sopii autoalanyrityksen
brandiin. Tunnus muodostuu liikemerkista ja logotyypista, jotka auttavat tun-
nistamaan yrityksen ja sen nimen. Auton siluetti yhdistyy helposti yrityksen tar-
joaviin palveluihin, mutta samanlainen tunnus on useammalla alueen auto-

alanyrityksella, mika vaikeuttaa sen erottuvuutta.

Yrityksen nettisivut olivat selkeat ja ammattimaiset ulkoasultaan, mutta yrityk-
sestad saa vain pintapuolisen kasityksen sen palveluista. Yrityksen tarkoitus,

visio, missio ja arvot eivat tulleet esille, eika yrityksen perustamistarinaa ollut
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lisatty nettisivuille inhimillisemman kuvan luomiseksi. Yrityksen tarkoitus aut-
taa tuomaan arvoa asiakkaiden silmissa, mutta jos yrityksella ei ole tarkoitusta
olemassaololleen, asiakkaan on helppo vaihtaa toiseen yritykseen. (Ruokolai-
nen 2020, 68.)

AUTOMAA

Easy Go

HELPPO TAPA AUTOILLA

HANKI AUTO JA TAYDELLINEN YLLAPITO KIINTEALLA KUUKAUSIMAKSULLA "=

Kuva 9. Automaan mainos (Automaa s.a.)

Yrityksen mainokset ovat yhtenevia ja laadukkaita. Sosiaalisessa mediassa ja
muussa mainonnassa kaytetty maskotti (kuva 9) auttaa luomaan henkilékoh-
taisempaa ja rennompaa kuvaa yrityksesta. Saatavilla ei ole tietoa edustaako
maskotti esimerkiksi perustajaa tai yrityksen tydntekijaa, mutta se luo positii-
vista ja sympaattista kuvaa yrityksesta. Maskotti tekee muuten yksinkertaisista
mainoksista kiinnostavampia ja auttaa kiinnittamaan huomiota mainontaan. Eri
mainoksissa on huomattavissa, etta maskotin vaatetus vaihtelee, joka luo mo-
nipuolisuutta ja herattaa enemman kiinnostusta sen sijaan, etta ne pysyisivat
aina samanlaisina. Mainokseen valitut varit tukevat yrityksen brandia ja var-
mistavat mainosten selkeyden ja tasapainon. Typografia on selkeda ja helppo-
lukuista, mika auttaa viestin valittamisessa tehokkaasti. Tekstin asettelulla he-

ratetdan kiinnostus ja varmistetaan, etta se on vaivattomasti luettavissa.
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Kuva 10. Kuvakollaasi Automaan yritysiimeesta

Automaan yritysilme (kuva 10) on kokonaisuudessaan selkea ja yndenmukai-
nen, ja antaa ammattimaista ja luotettavaa kuvaa yrityksesta. Muotokieli on
hyvin moderni, selkea ja minimalistinen, joka sopii hyvin yrityksen tarjoamiin
palveluihin ja ndin myos houkuttelee kohderyhmaa. Erityisesti kun otetaan
huomioon, etta kyseisella ketjulla on vain kaksi toimipistetta, on nahtavissa
selkea panostus yritysilmeeseen ja markkinointiin. Voidaan jopa vaittaa, etta
yritysilme on laadukkaampi kuin joidenkin suurempien autokorjaamoketjujen

ilmeet Suomessa.

4.1.3 Autoasi

Autoasi on kotimainen autokorjaamoketju, joka tarjoaa huolto- ja korjauspalve-
luita asiakkaille yli 250 toimipisteessa ympari Suomea. Ketju koostuu useista
korjaamoista, jotka ovat osa samaa brandia ja toimivat yhtenaisen konseptin
mukaisesti. Autoasi-korjaamot huoltavat ja korjaavat kaikkien automerkkien
ajoneuvoja ja tarjoavat erilaisia palveluita, kuten maaraaikaishuoltoja, korjauk-
sia, renkaiden vaihtoja ja vianetsintaa. Ymparistovastuullisuus on myds tarkea
osa Autoasi-ketjun toimintaa, ja he pyrkivat kierrattdmaan kaiken mahdollisen
ja toimimaan vastuullisesti ympariston suhteen. Auton valmistajien takuiden
sailyttaminen korjauksien yhteydessa on myos keskeinen osa Autoasi-ketjun

palveluita. (Autoasi s.a.)
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Yrityksella on nettisivut ovat huoliteltu ja niiden kautta asiakkaan on helppo
hakea lahinta liiketta ja saada selville tarjotut palvelut. Nettisivujen lisaksi lisa-
tietoa yrityksesta saa sosiaalisen median kanavilta. Autokorjaamoketjuilla,
joilla on useita toimipisteita eri paikkakunnilla, on tyypillisesti omat sosiaalisen
median tilit paikkakunnittain. Naiden eri paikkakuntien liikkeiden Instagram-tilit
eroavat toisistaan selkeasti julkaisuidensa perusteella, vaikka niissa voidaan
havaita samankaltaisia piirteita, kuten brandivarit ja logot. Etenkin pienempien
paikkakuntien julkaisuihin oli panostettu selkeasti vahemman kuin paatiliin,

joka edusti koko Suomen Autoasi-liikkeita.

Yrityksen graafisen ohjeiston merkitys korostuu erityisesti tilanteessa, jossa
yrityksen sosiaalisen median lasnaolo ei ole yhtenainen. Graafinen ohjeisto
tarjoaa ratkaisun tahan ongelmaan maarittelemalla selkeasti brandin visuaali-
sen identiteetin ja tarjoamalla valmiita malleja ja pohjia my6s sosiaalisen me-
dian postauksiin. Yhtenainen ilme sosiaalisessa mediassa on keskeinen tekija
brandin tunnistettavuuden ja ammattimaisuuden kannalta, ja siksi graafinen
ohjeisto tulisi huomioida myo6s sosiaalisen median viestinnassa. Graafinen oh-
jeisto tarjoaa kaytannon tydkaluja ja suuntaviivoja, jotka auttavat varmista-
maan, etta kaikki sosiaalisen median postaukset ovat visuaalisesti yhtenaisia
ja heijastavat yrityksen brandia ja arvoja. Tama puolestaan vahvistaa brandin
tunnettavuutta ja ammattimaisuutta verkossa seka edistaa positiivista brandi-

kokemusta asiakkaiden keskuudessa.

2 - .
B C—C
IOl AUTOASI

Kuva 11. Autoasi kayttdmat logot
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Autoasi tunnus (kuva 11, s.29) on hyvin samankaltainen muihin autoalanyri-
tyksien tunnuksiin verraten, eika se ole kovinkaan erottuva. Tunnus koostuu
likemerkista ja logotyypista. Liikkemerkissa on auton siluetti ja yrityksen nimi
on rajattu sen alle mustalle alueelle. Paavarina toimii punainen, joka yritysva-
rind tuo rohkeaa kuvaa yrityksesta (Ruokolainen 2020, 123). Yritysilmeessa
on todennakdisesti tavoiteltu pelkistettya ja yksinkertaista ulkoasua, joka to-
teutuu hyvin logossa. Hyvin muotoiltu logo on usein selkea ja yksinkertainen,
sillda mita yksinkertaisempi tunnus on, sen tehokkaampi se myds on (Ruokolai-
nen 2020, 115). Logon muotokieli on myds ajaton ja se tukee yrityksen ase-
mointia autokorjaamoketjuna, mutta sen heikkous on se, ettei se ole erottuva

tai omaperainen.
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Kuva 12. Kuvakollaasi Autoasi-yritysilmeesta

Autoasi yritysilme (kuva 12) koostuu vahvasti punaisen paavarin ymparille.

Punainen kiinnittaa huomion tehokkaasti ja sitd on kaytetty yhdessa valkoisen
kanssa, kun taas musta vari on jatetty minimiin. Valkoisen kayttd taustavarina
luo avaraa ja valoisaa tunnelmaa yritysilmeeseen jattamatta sita tunkkaiseksi

tai synkaksi. Nettisivuilla ja markkinoinnissa on nahtavissa paljon kuvitettuja
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symboleja, jotka tuovat mielenkiintoisuutta ja auttavat viestimaan tietoa selke-
asti. Mainonnassa on mukana paljon henkilokuvia tyontekijoista, joka luo hen-
kilokohtaisempaa tunnelmaa ja kuvaa siita, etta tyontekijat huomioidaan yrityk-
sessa. Erityisesti nettisivut ja mainokset tuovat hyvin esille Autoasi brandia ko-
rostaen tyontekijoiden roolia yrityksessa. Nettisivujen kautta I0ytyy useita blo-
gipostauksia, jotka on osoitettu asiakkaalle avuksi autohuollon suhteen. Mie-
lenkiintoinen lahestymistapa on nettisivuilla sijaitseva testi, jonka avulla asia-
kas voi testata minkalainen autoilija on. Testi voi lisata asiakkaiden sitoutu-
mista ja kiinnostusta yritysta kohtaan. Antamalla heille mahdollisuuden osallis-
tua interaktiiviseen ja viihdyttavaan toimintaan, yritys voi luoda positiivista ko-
kemusta ja syventaa asiakkaiden suhdetta brandiin. Lisaksi se voi tarjota ar-
vokasta tietoa markkinoinnin kohdentamiseen ja personointiin seka auttaa yri-

tysta kehittamaan palveluitaan asiakkaiden tarpeiden mukaisesti.

Autoasi-brandin visuaalinen identiteetti on strategisesti suunniteltu luomaan
vahva ja tunnistettava ilme yritykselle. Sosiaalisen median lasnaolon tarkeys
nykypaivan markkinoinnissa korostuu entisestaan, jonka vuoksi Autoasi bran-
dille olisi tarkeaa sailyttaa yhteneva ja dynaaminen ilme eri liikkeiden sosiaa-
listen median tileillda. Brandin visuaalisen identiteetin pysyminen yhtenaisena
kaikissa markkinointikanavissa vahvistaa brandin tunnistettavuutta ja ammatti-
maisuutta verkossa. Yrityksen nettisivuilla tarjottava testi, joka mahdollistaa
asiakkaiden osallistumisen ja sitoutumisen interaktiiviseen toimintaan, voi olla
innovatiivinen tapa lisata asiakasvuorovaikutusta ja brandin sitoutumista. Sa-
manlaisia interaktiivisia testeja tai kyselyita kannattaisi jatkossa hyodyntaa
myos sosiaalisessa mediassa ja mainonnassa, jotta asiakkaita saataisiin akti-

voitua asiakkaan ja yrityksen valistd kommunikaatiota ja yhteytta.

Kokonaisuudessaan Autoasi-brandin visuaalinen identiteetti ja markkinointi-
strategiat vaikuttavat harkituilta ja tarkoituksenmukaisilta. Yhtioé on onnistunut
luomaan tunnistettavan brandi-ilmeen, joka vahvistaa brandin asemaa ja hou-
kuttelevuutta autokorjaamoalalla. Jatkuvalla innovaatiolla ja asiakaslahtoisella
lahestymistavalla Autoasi voi sailyttaa tai vahvistaa kilpailuetunsa ja menestya

alallaan my0s tulevaisuudessa.
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4.1.4 Autofit

Autofit-korjaamot ovat tayden palvelun autokorjaamoja, jotka huoltavat ja kor-
jaavat autoja merkista tai iasta riippumatta sailyttaen auton valmistajan anta-
man takuun. Huollot tehdaan aina valmistajan ja maahantuojan huolto-ohjel-
man mukaisesti kayttaen laadukkaita ja alkuperaista vastaavia huolto- ja vara-
osia. Suomessa Atoy toi eurooppalaisen Autofit-huoltokorjaamoketjun vuonna
2004, ja ensimmaiset parikymmenta Autofit-korjaamoa saivat Autofit-ulkoasun
jo alkukesasta. Autofit-huoltokorjaamoketjun taustalla toimii Temot Internati-
onal, joka koostuu 44 johtavasta varaosatukkurista 47 eri maassa ja neljalla
eri maanosalla, yhteensa noin 7 miljardin euron liikevaihdolla. Atoy on ollut
osa Temot Internationalia vuodesta 1996. Autofit toimii myds monissa muissa
Euroopan maissa, kuten Saksassa, Sveitsissa, Ranskassa ja Unkarissa, yh-

teensa yli 2000 korjaamon voimin. (Autofit s.a.)

Autofit on tuonnut vahvasti esille brandinsa tarinaa ja jakanut myds nettisi-
vuilla tietoa yrityksen lupauksesta ja missiosta. Tama voi tuottaa monia etuja,
kuten auttaa luomaan syvallisempaa yhteytta asiakkaisiin. Kun asiakkaat ym-
martavat yrityksen taustan, arvot ja tarinan, heidan on helpompi sitoutua bran-
diin ja luottaa siihen. Tama voi johtaa asiakasuskollisuuden lisdantymiseen ja
positiiviseen suosituksen antamiseen. Lisaksi branditarinan kertominen voi
erottaa yrityksen kilpailijoista ja auttaa luomaan uniikin ja houkuttelevan
brandi-identiteetin. Autofitin lupaus on olla luotettava ja palveleva korjauspal-
velu, joka tarjoaa ammattitaitoista ja uskottavaa palvelua sovittujen téiden ai-
kataulussa, joustavasti ja ystavallisesti. Autofitin missio on varmistaa, etta niin

auto kuin sen omistajakin voivat hyvin liikkeessa kaytyaan. (Autofit s.a.)
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Kuva 13. Autofit nykyinen logo (Autofit 2024)

Autokorjaamoketjun logossa (kuva 13) on kaytetty punaista ympyraa, mika voi
viestid nopeudesta ja rohkeudesta (Ruokolainen 2020, 123). Punainen voi
viestid myds palveluinnosta (Pohjola 2019, 191). Nama toimivat osuvasti auto-
korjaamoketjulle, joka tarjoaa palveluja liikkuvalle ja toiminnalliselle tuotteelle.
Valkoinen teksti "auto" ympyran sisalla on selva ja helppolukuinen kontrasti
punaiselle taustalle. Tekstin selkeys ja yksinkertaisuus tukevat helppoa tunnis-
tettavuutta ja brandin havaittavuutta. Mustalla tekstilla kirjoitettu "fit" viittaa
mahdollisesti siihen, etta autot korjataan tai huolletaan optimaaliseen kuntoon,
mika voi viestia tehokkuudesta ja ammattitaidosta. Kokonaisuutena logon vi-
suaalinen ilme on selkea, dynaaminen ja helposti tunnistettava, mika voi vah-
vistaa brandin tunnettavuutta ja uskottavuutta asiakkaiden keskuudessa.
Vaikka nama asiat onnistuvat logossa, sen heikkoutena on sen erottuvuus ja
omaperattomyys. Logossa on todennakoisesti pyritty yksinkertaiseen ja mini-
malistiseen tyyliin. Kuitenkin tdma minimalistisuus saattaa vahentaa visuaa-
lista houkuttelevuutta ja antaa vaikutelman amatédrimaisesta tai halvasta de-

signista.
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Kuva 14. Kuvakollaasi Autofit-yritysiimeesta

Yritysilmeen (kuva 14) yksinkertaisuus ja selkeys ovat sen vahvuuksia, jotka
heijastuvat myos logon minimalistisessa muotoilussa. Valkoinen ja tummat sa-
vyt hallitsevat yritysvaripalettia, kun taas punainen toimii enemman tehosteva-
rind tai yksityiskohtana, tuoden monipuolisuutta ja eloa kokonaisuuteen. Tama
varien tasapaino luo visuaalista mielenkiintoa samalla sailyttaen selkeyden ja
ammattimaisen ilmeen. Nettisivujen suunnittelussa on panostettu helppokayt-
toisyyteen ja selkeyteen, mika helpottaa kayttajien navigointia ja tiedon |6yta-

mista.

Markkinoinnissa kaytetyt kuvat, joissa esiintyy tyontekijoita, tuovat brandiin
henkilokohtaisuutta ja laheisyytta asiakkaiden kanssa. Tallainen lahestymis-
tapa voi lisata asiakkaiden luottamusta ja sitoutumista brandiin, kun he voivat
nahda yrityksen tyontekijoita ja saada kasvokkain koettua palveluiden inhimilli-
sen puolen. HenkilOkuvat voivat myos auttaa asiakkaita tuntemaan olonsa ko-

toisammaksi ja luomaan vahvemman siteen yritykseen.

Yritysilmeen jatkuva kehittaminen ja muokkaaminen asiakkaiden tarpeiden ja
markkinatrendien mukaan voi olla avain menestykseen. Vaikka selkeys ja yk-
sinkertaisuus ovatkin tarkeita, on myds tarkeaa sailyttaa brandin dynaamisuus

ja sopeutumiskyky muuttuvassa toimintaymparistdéssa. Autoasi (kuva 12, s.30)
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ja Autofit (kuva 14, s.34) yritysilmeet muistuttivat paljon toisiaan, silla ne oma-
sivat samankaltaiset yritysvarit ja pyrkivat molemmat yksinkertaisuuteen mark-

kinoinnissa.

4.1.5 Yhteenveto kilpailijoista

Kilpailijoiden yritysilmeita vertaillessa ja analysoidessa sai paremman kasityk-
sen lahtdtilanteesta. Kuva-analyysissa analysoitiin menestyneita ketjuyrityksia,
jotta voitaisiin huomioida, mita elementteja on brandeilla, jotka ovat menesty-
neet Suomessa tai kansainvalisesti. Logojen vertailussa kaytettiin ketjuyritys-
ten lisaksi myds paikallisia yksityisyrityksia, jotta saataisiin kattava kuva kilpai-
lijoista. Logojen ja yritysilmeiden analyysissa havaittiin samankaltaisia piirteita,
kuten yleisten varien, kuten sinisen ja punaisen, kayttoa, mika viestii luotetta-
vuudesta, ammattimaisuudesta ja vakauden tunteesta. Logojen muotoilussa
korostui auton siluettien kaytto ja selkea typografia. Monen yrityksen ilmeessa

pyrittiin yksinkertaisuuteen ja moderniin tyyliin.

Oletettavasti se, ettd monen autoalanyrityksen logo tai yritysilme on samanlai-
nen voi johtua siita, etta lahtokohtaisesti autoalanyrityksilla on samanlaiset ar-
vot, missiot ja visiot, joka vaikuttaa myos siihen mita lahdetaan hakemaan yri-
tysilmeen suunnittelussa. Samankaltaiset yritysvarit ja logomuotoilut voivat
kuitenkin johtaa siihen, etta yritykset sulautuvat massaan eivatka erotu kilpaili-
joistaan. Tama voi olla haitallista brandien erottumisen kannalta ja vaikeuttaa
asiakkaiden valintaa, koska he eivat valttamatta pysty erottamaan eri yritysten
tarjoamia palveluita ja arvoja toisistaan. Yritysten olisi tarkeaa pyrkia erottu-
maan Kilpailijoistaan luomalla uniikkeja ja tunnistettavia brandi-identiteetteja.
Tama voi sisaltaa ainutlaatuisten varipalettien kayton, innovatiivisen logon
suunnittelun ja kenties rohkeiden visuaalisten elementtien lisdamisen, jotka
herattadvat huomiota ja jadvat mieleen asiakkaille. Lisaksi yritysten tulisi ottaa
huomioon kohdeyleisonsa ja heidan odotuksensa brandin suhteen. Jos yritys
tarjoaa erityisesti tiettya kohderyhmaa palvelevia palveluita tai arvoja, sen
brandin tulisi heijastaa naita piirteita visuaalisesti. Talla tavoin yritykset voivat

luoda vahvemman ja merkityksellisemman yhteyden asiakkaisiinsa.
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Oli huomattavissa, etta erityisesti Veho (kuva 7, s.25) ja Automaa (kuva 10,
s.27) olivat panostaneet markkinointiinsa ja kyseisista yrityksista valittyi am-
mattimaisin ja modernein ote markkinointiin. Automaa erottui markkinoinnis-
saan erityisesti maskotillaan, joka jai vahvasti mieleen ja onnistui antamaan
brandille kasvot. Veho oli puolestaan hyddyntanyt erilaisia tunnettuja brandi-

lahettilaita tuomaan tunnettuutta ja kasvoja yritykselle.

VP-Garage toimii alueella, jossa on suhteellisen paljon kilpailua autoalalla, jo-
ten yrityksen erottumiseen voidaan vaikuttaa ylla mainitut tekijat huomioiden.
Uniikki ja tunnistettava brandi-identiteetti voidaan saavuttaa esimerkiksi kayt-
tamalla ainutlaatuisia varipaletteja, innovatiivista logon suunnittelua ja rohkeita
visuaalisia elementteja, jotka herattavat huomiota. Panostaminen ammattimai-
seen ja moderniin markkinointiin voi myos antaa yritykselle kilpailuetua. Li-
saksi rohkeus kokeilla uusia visuaalisia elementteja ja innovatiivisia ideoita voi
erottaa yrityksen kilpailijoistaan ja auttaa herattdmaan kiinnostusta asiakkai-
den keskuudessa. Myos aktiiviseen ja laadukkaaseen markkinointiin sosiaali-
sessa mediassa on hyva panostaa, jotta on mahdollista luoda syvempaa suh-
detta asiakkaisiin ja herattaa kiinnostusta yrityksesta. Koska VP-Garage on
aloittava yritys, on tarkea tuoda markkinoinnissa esille, miksi asiakkaan tulisi

valita juuri kyseinen yritys.

5 SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Suunnitteluprosessi alkoi toimeksiantajan haastattelulla, jossa selvitettiin yri-
tyksen arvot, missio ja toiveet. Taman jalkeen keskityttiin kohderyhman kar-
toittamiseen, jotta ymmarrettaisiin, kenelle palveluita tarjotaan. Suunnittelupro-
sessi eteni moodboardin avulla, joka tarjosi inspiraatiota ja auttoi hahmotta-
maan haluttua ilmetta. Naiden tyokalujen avulla lahdettiin tydstamaan produk-
tiota, johon kuuluu muun muassa yritysvarit, logo, typografia, visuaaliset ele-

mentit seka kuvamaailma.

5.1 Yrityksen arvot, missio ja toiveet

Koska kyseessa olevalla yrityksella ei ollut entista ilmetta, pyrittin saamaan
haastattelun avulla mahdollisimman laajan ymmarryksen, mita odotuksia ja

toiveita toimeksiantajilla oli logon ja yritysilmeen kannalta ja millaisia ideoita
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haluttiin tuoda esille. Haastattelun alkaessa toimeksiantajilla ei ollut selkeaa
kuvaa siita, mita he halusivat visuaalisesti, mutta heilla oli selkea visio siita,
minkalaista viestia halusivat valittaa yrityksesta asiakkaalle. Puolistruktu-
roidulla haastattelulla kyettiin tarjoamaan tarkkoja kysymyksia jattaen kuiten-
kin tilaa myos spontaanille keskustelulle. Kysymysten myota asiakkaille alkoi

muodostua laajempaa kuvaa siita, mita he halusivat. (Liite 1.)

Asiakkaalla oli tiettyja konkreettisia toiveita siita, milta he halusivat yrityksen
vaikuttavan asiakkaan silmissa, joten tehtavani oli selvittaa, miten saan visu-
aalisilla elementeilla viestittya halutun kuvan. Yrittgjien missiona oli tuoda
alalle luotettava autokorjaamo, joka hoitaa palvelut asiantuntevasti seka tuo
kiireiselle alalle tasapainoa ja joustavuutta. Tavoitteena oli kasvaa yrityksena
ja tulevaisuudessa tyollistaa muita inmisia, joilla on intohimoa alalle. Tarkeana
arvona nousi esiin samanarvoisuus ja reiluus asiakkaiden palvelussa, jossa
pyritdan auttamaan kaikkia apua tarvitsevia tasapuolisesti. Jatkokysymyksina
esitettiin esimerkiksi, miksi heille on juuri erityisen tarkeaa vaikuttaa turvalli-
selta ja erottua muista yrityksista. Koska yrityksen perustajina toimii kaksi nuo-
rempaa henkilda, heille oli tarkeada painottaa ammattitaitoa ja luotettavuutta
yrityksesta. Asiakas koki myos monien autoalanyritysten kayttaytyvan moraa-
littomasti esimerkiksi laskuttamalla kohtuutonta hintaa pienesta tyosta tai joh-
dattelemalla tietamattomia asiakkaita tilaamaan tarpeettomia ja kalliita kor-
jauksia. Heille on alusta alkaen ollut tarkeaa toimia reilusti asiakkaita kohtaan
ja kohdella asiakkaita samanarvoisesti, tiesivat he autojen toiminnan paalle tai
eivat. Turvallisuus ja erottuvuus eivat siis juontaneet juuriansa ainoastaan
markkinoinnista ja liikevaihdosta, vaan ne olivat myos tiiviisti sidoksissa toi-
meksiantajan omiin arvoihin. Yritys haluttiin nahda turvallisena paikkana, jo-
hon kaikki ovat tervetulleita, jonka vuoksi logossa haluttiin kaytettavan yksin-

kertaisuutta ja rentoutta eksklusiivisuuden sijaan.

Yrityksen nimi VP-Garage OY muodostuu perustajien sukunimista Valkama ja
Parkkamaki. “Garage” eli suomeksi “autotalli” kuvastaa, miten ennen yrityksen
perustamista kaksikko on tyoskennellyt omissa autotalleissaan yhdessa auto-
jen parissa. Yrityksen nimesta huokui amerikkalaistyylinen vaikutelma, jonka

pohjalta ehdotin logoon lisattavaa 50-luvun amerikkalaista vintage-tyylia, joka

samalla toisi olemukseen rentoutta ja helposti Iahestyvyytta, ja joka olisi myos
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helposti yhdistettavissa autoihin. Idea otettiin innolla vastaan ja se tuntui hy-
valta keinolta tuoda omaperaisyytta ilmeeseen. Tavoitteena oli kuitenkin luoda
yhdistelma vanhaa ja uutta, jotta modernin otteen kautta yrityksesta tulisi per-

soonallinen, mutta myos ammattitaitoinen ja ajankohtainen olemus.

Kuvavertailua (kuva 4, s.22) kaytettiin haastattelun tukena tuomaan esille mui-
den kilpailevien autokorjaamojen logoja ja niiden yhtalaisyyksia. Asiakkaalle
oli erityisen tarkeaa, etta logo erottuisi muista paikallisista logoista, jonka
vuoksi paatimme valttaa pelkistettya auton siluettia logossa, joka esiintyi use-
ammassa autoalan yritysilmeessa Kokkolassa. Logon muotoiluun toivottiin so-
pivasti yksinkertaisuutta niin, etta sille jai kuitenkin tilaa olla kiinnostava. Koska
yrityksen nimi VP-Garage ei suoraan viesti sen tarkoituksesta, suosittelin lo-
goon lisattavan jonkin autoihin liittyvan elementin auton siluetin sijaan. Toi-
meksiantaja suhtautui naihin ideoihin positiivisin mielin ja antoi luvan lahtea

kehittamaan visuaalista ilmetta.

5.2 Kohderyhma

Visuaalisen ilmeen suunnittelussa on tarkeaa tiedostaa kohderyhma, jolle pal-
veluja tarjotaan ja kenen huomio halutaan herattaa. Koska kyseessa oleva yri-
tys ei ollut tiettyihin palveluihin tai merkkeihin erikoistunut liike, kohderyhmaa
ei lahdetty rajaamaan liilan ankarasti. Haluttiin houkuttaa asiakkaaksi mahdolli-
simman paljon apua tarvitsevia lahialueelta. Yrityksen ideana on tuottaa laaja-
alaisesti korjaamopalveluita tasapuolisesti kaikille, joten kohderyhmaksi luoki-
teltiin kaikenikaiset ja sukupuoliset henkilt, jotka tarvitsevat apua auton huol-
lossa- tai korjauksessa. Rajaava tekija kohderyhmassa oli kuitenkin paikalli-
suus, silla harvat asiakkaat Iahtevat matkustamaan pitkia matkoja autokorjaa-

moon, etenkin jos Kyseinen yritys ei tarjoa erityispalveluita.

Paikallisuuden korostaminen tulisi ottaa huomioon erityisesti markkinoinnissa
ja mainostuksessa. Esimerkkina paikallisuuden korostamisessa brandikielena
voisi kayttdd Pohjanmaan murretta, joka on yleistd Kokkolan seuduilla. Mur-
teen kayttaminen mainoksissa ja sosiaalisessa mediassa olisi tapa luoda
my0s erottuva ja yhteisollinen kuva, ja tuoda aitoa ja helposti lahestyttavaa ku-
vaa yrityksesta. Murteen kayttoon markkinoinnissa voisi liittya huumoria tai

paikallisia sanontoja, joka toisi mieleenpainuvuutta brandiin. Yritys tarjoaa
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myO0s kuljetuspalveluita Kokkolan alueella, jossa ajokuntoiset autot voidaan
noutaa korjaamolle ja palauttaa yrityksen toimesta asiakkaan pihalle. Monet
muut paikalliset autokorjaamot eivat tarjoa kyseisia palveluja, joten kuljetus-
palveluja voidaan kayttaa erottavana tekijana, ja samalla korostaa paikalli-

suutta markkinoinnissa.

5.3 Moodboard

Moodboardin avulla tunnelma voidaan saada havainnollistetusti nakyvaksi,
mika helpottaa keskustelua konkreettisella tasolla. Kuvapalvelut, kuten Pinter-

est, tarjoavat katevan tavan I0ytaa halutunlaisia kuvia. (Tolonen 2016.)

Myds tutkimus "Mood Boards as a Universal Tool for Investigating Emotional
Experience” (Chang ym. 2014, 10) on osoittanut mielialataulujen kaytén mah-
dollisuudet arviointitydkaluna emotionaalisen kokemuksen tutkimiseen. Oman
tydprosessini aikana pyrin kuvittamaan yrityksen luonteen visuaalisesti
moodboardin avulla seka itselleni etta asiakkaalle. Asiakkaalla oli haasteita
yhdistaa visuaalisia elementteja niihin ominaispiirteisiin, joita haluttiin viestia
yrityksesta, joten moodboardin avulla pystyin luomaan konkreettista tunnel-
maa yritysilmeesta, joka oli helpommin hahmotettavissa asiakkaalle. Samalla
se helpotti tunnistamaan yhteisen tavoitteet ja antoi tilaa keskustelulle ja oival-

luksille.

Tunnelmataulua ei tule rajoittaa pelkastaan brandi-identiteettiin, vaan lisaa-
malla kuvia luonnosta, arkkitehtuurista, maalauksista tai muista inspiraation
lahteista voidaan saada hyvia referensseja ja tukea logon kehittamiseen
(Bokhua 2022, 133). Tydssa pyrittiin huomioimaan asiakkaan toiveet ja auto-
korjaamoille oleellisena pidetyt piirteet, kuten luotettavuus, ystavallisyys, asi-
antuntevuus seka laadukkuus, ja valittamaan monipuolisesti tunnelmaa, joka
yrityksesta valittyisi, ja liittdmaan nama piirteet tunnelmatauluun (kuva 15,
s.40).
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Kuva 15. Moodboard

Moodboardiin (kuva 15) koottiin monipuolinen valikoima kuvia, jotka valittaisi-
vat haluttua 50-luvun amerikkalaista retrotyylia. Valitut kuvapankkikuvat sisal-
sivat paaasiassa vanhoja retroautoja, amerikkalaisia huoltoasemia ja ravinto-
loita seka tyypillisia amerikkalaisia kyltteja, joista iimenee haluttu tunnelma.
Kuvien asettelu auttoi myods varipaletin suunnittelussa seka hahmottamisessa
ja moodboardissa on nahtavissa varit, joita esiintyi eniten kuvissa. Valituissa
kuvissa esiintyi paljon sinivinreaa, punaista, oranssia ja harmaata, jotka loivat

yhtenaisen ja harmonisen varimaailman, joka heijastaen 50-luvun estetiikkaa.

Moodboardissa esitetyt vintage-tyyliset logomallit ja kyltit toimivat inspiraation
lahteena logon suunnittelulle. Niiden avulla pystyttiin hahmottelemaan, mil-
laista typografiaa ja visuaalista ilmetta logossa tulisi hyédyntaa. Modernia
otetta hyddynnettaisiin luomalla pelkistetty yksinkertainen ilme logoon, jossa
olisi kuvan tapaan selvat muodot ja varit ilman varjostuksia. Fonttivalinnassa
kiinnitettiin erityista huomiota samankaltaiseen kaunokirjoitukseen, joka tuki
valittua retrotyylia. Joissain tapauksissa tekstissa oli kaytetty tehokeinona kur-
sivointia, joka tarkoittaa, etta kirjaimet ovat kallistuneet hieman sivusuun-

nassa, joka erottuu normaalista pystysuorasta tekstista.



41

Toimeksiantaja vastasi positiivisesti tunnelmatauluun ja koki sen valittavan ha-
luttua tunnelmaa. Kuvien valittama 50-luvun amerikkalaista retrotyyli ja vari-
maailma miellytti toimeksiantajaa ja vakuutti sen kayttamisesta yritysilmeessa,
ja ne tuntuivat sopivan autokorjaamon ilmeeseen. Myos esimerkit logon muo-
toilusta olivat toimeksiantajan mieleen, ja tyon eteneminen tapahtui yhteisym-
marryksessa. limetta lahdettiin kehittdmaan moodboardin tunnelmaa mukail-

len.

Kokonaisuudessaan moodboard tarjosi selkeamman suunnan visuaalisen il-
meen suunnittelulle ja auttoi hahmottamaan kokonaisvaltaisemmin autokorjaa-
mon ilmetta haluttuun suuntaan. Asiakkaalle se visualisoi, milta halutut piirteet
nayttaisivat ja tuntuisivat kaytannossa. Moodboard toimi inspiraation lahteena
ja antoi viitteita siita, millaisia elementteja ja tyylipiirteita tulisi huomioida pro-
jektin edetessa typografian, varien ja muotoilun suhteen. Se tarjosi kokonai-

suudessaan hyvan pohjan lahtea kehittdamaan yritysilmetta.

5.4 Varit

Ymparistdssa nahtyjen varien vaikutus on muokannut ihmisten kasityksia siita,
mita eri varit symboloivat, ja tietyt varit litetdan automaattisesti tiettyihin miel-
leyhtymiin. Varin erottumiskyky markkinoilla kuitenkin vaikuttaa yrityksen me-
nestymiseen: monet yritykset kayttavat johdonmukaisesti ja voimakkaasti si-
nista, mutta vari ei toimi personoivana tekijana, koska kilpailijat ja muut mark-
kinan toimijat kayttavat myds sinisen savyja. (Pohjola 2019, 190.) Kappa-
leessa 4.1. vertaillessa paikallisten kilpailijoiden logoja, oli huomattavaa, etta
sinisen ja punaisen kayttd oli hyvin yleista. Selitys punaisen ja sinisen kaytta-
miselle autokorjaamon yritysvareina selvisi kappaleessa 3.3., jossa kasittelin
laajemmin varipsykologiaa ja varien merkitysta graafisessa suunnittelussa.
Koska huomattiin, etta sininen ja punainen soveltuvat hyvin autoalan yritysil-
meeseen, mutta haluttiin myos erottua kilpailijoista, paatettiin kayttaa erottu-
vampia sinisen ja punaisen savyja. Varipaletin suunnitteluun vaikutti suuresti
moodboardissa (kuva 15, s.40) esitetty varimaailma, jossa esiintyi paljon sini-

vihredaa seka punaisen ja oranssin savyja.
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Kuva 16. Brandivarit

Autokorjaamolta odotetaan luotettavaa ja turvallista tunnetta, joka liitetaan
usein sinisen savyihin. Punainen vari lisaa hermostollista ja aineenvaihdunnal-
lista aktiivisuutta, kun taas sininen ja vihrea vaikuttavat rauhoittavasti. Nain ol-
len sinisen savyt on koettu punaisia savyja miellyttdvampina. Varisavyt vaikut-
tavat suuresti siihen, kuinka miellyttdvana vari koetaan. Sinivihreat tai turkoosi
on koettu miellyttavimpana varina verrattuna esimerkiksi vihreaan, keltaiseen,
oranssiin ja magentaan. (Arnkil 2021.) Logon paavareiksi (kuva 16) paadyttiin
lopuksi valitsemaan turkoosi ja tiilenpunainen yhdessa asiakkaan kanssa, jol-

loin yritys erottuu joukosta ja tuomaan vahvaa ja turvallista kuvaa yrityksesta.

Tunnuksen Kirjoitusasun varityksessa kokeiltiin useampia vaihtoehtoja, joista
paadyttiin ruskeaan ja mustaan vaihtoehtoon. Lopulta paadyttiin kuitenkin
kayttdmaan ruskeaa, joka sopi paremmin retrotyyliin. Ruskea on maanlahei-
nen vari, ja sen kaytto lisaa lampaoa ja luonnollisuutta logoon ja yritysilmee-
seen, joka soveltui hyvin kuvastamaan korjaamon perinteista ja luotettavaa
palvelua. Ruskea tarjosi myds hyvan kontrastin turkoosin rinnalla niin, etta

teksti oli kuitenkin selkeasti luettavissa.

Oranssi viittaa yritysvarina usein hauskuudesta (Ruokolainen, 2020 122),
jonka lisaksi se tuo aurinkoista ja positiivista kuvaa. Apuvareiksi eli sekundaa-

rivareiksi muodostui ruskea ja oranssi taydentamaan ja tuomaan monipuoli-
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suutta ilmeeseen. Musta ja harmaa kuvaavat high tech-tunnelmaa yritysva-
reina (Ruokolainen 2020, 122), ja ne soveltuivat valkoisen rinnalla hyvin neut-
raaleiksi vareiksi yrityksen ilmeeseen tuomaan siihen selkeytta. Kokonaisuu-
tena turkoosi, oranssi, tiilenpunainen ja ruskea muodostavat monokromaatti-
sen varipaletin, koska ne kaikki ovat samasta paavarista, mutta eri tummuus-
asteilla (Pohjola 2019, 191).

5.5 Logon muotoilu

Ensimmaiset luonnokset tehtiin paperille (kuva 17), kun saatiin tietoa asiak-
kaalta, minka tyylista lopputulosta lahdetaan hakemaan. Tavoite oli tuoda ret-
rotyylia logoon hahmottelemalla retrokylttien muotoa ja fonttia ja niiden asette-
lua. Ensimmaisissa luonnoksissa kylttiin oli lisatty siivet ja vanhanaikainen
kaunokirjoitusfontti, joka oli yhdistetty tikkukirjaimilla kirjoitettuun sanaan "au-
tokorjaamo." Asiakas antoi logon muotoiluun suurelta osin vapaat kadet, joten

lahdettiin suunnittelemaan erilaisia versioita logosta.

Kuva 17. Logoluonnoksia

Vaikka logonsuunnittelussa yleensa hahmottelen ensin paperille ideaa, paa-
sen hahmottamaan paremmin logon ulkomuotoa Adobe lllustratorin avulla
hyédyntamalld muotoja ja tekstia. Mydhemmin luonnokset tuotiin paperilta Illu-

stratoriin, jonka ne muunnettiin vektorigrafiikaksi (kuva 18, s.44).
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Kuva 18. Logon luonnoksia vektorigrafiikkana

Kilpi muotona tuntui sopivan retroteemaan, mutta sen epakohta tuntui olevan
se, viestiiko se tarpeeksi autokorjaamosta kuluttajalle. Luonnoksia ryhdyttiin
kehittamaan Adobe lllustrator -ohjelmalla. Logoihin haluttiin sisallyttaa tahti-
symboli kuvastamaan laatua ja asiantuntevuutta. Rengas valittiin, koska se liit-
tyy luontevasti autoalaan, mutta samalla se viestii myds motivaatiosta ja

eteenpain kulkemisesta. Logon kehitysta jatkettiin Adobe lllustratorissa.
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Kuva 19. Logoluonnoksien kehitys

Eri muotoja tekstin ymparille kokeiltiin (kuva 19), ja alustava koevedos lahetet-
tiin asiakkaalle, jotta saatiin selville, mihin suuntaan edeta. Logojen muodot
edustivat rengasta, kylttia tai leimasinta, jotka oli tarkoituksella pidetty yksin-

kertaisina asiakkaan toiveen mukaisesti. Asiakkaan kanssa paadyttiin lopulta
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kayttamaan autonrengasta, jotta logo olisi mahdollisimman selvasti yhdistetta-
vissa autokorjaamoon. Taman jalkeen logoa lahdettiin jatkokehittamaan.

Kuva 20. Logon hienosaatéa

Eri logoja lahdettiin kehittdamaan (kuva 20), joissa erottautumistekijana toimi
renkaan ylaosaa halkova alue, joka rajaa VP-Garage-tekstin, seka tekstin kir-
joitusasu. Lisaksi rengasta paksunnettiin, jotta sita ei sekoitettaisi mutterin
muotoon. Logon kehittamisessa tekstin ymparoivaa aluetta suljettiin ikaan kuin
siiviksi, jotta saataisiin retrohenkinen ilme. Yhteen logoista kokeiltiin myos li-
satd huomaamatonta rakeisuustehostetta, mutta se tuntui liilan yksityiskohtai-
selta, kun tavoiteltiin yksinkertaista logoa. Taman vuoksi valittiin lopulliseksi

vaihtoehdoksi vahiten yksityiskohtainen ratkaisu (kuva 21).

Kuva 21. Lopullinen tunnus
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Valitussa logossa (kuva 21, s.45) tekstialue on sijoitettu suljettuun kyltin muo-
don sisaan, mika luo visuaalista selkeytta ja jarjestysta. Tama ratkaisu auttaa
myos erottamaan tekstin selkeasti valkoiselta taustaltaan, mika edistaa kont-

rastia ja lisaa luettavuutta. Valkoinen taustavari on valittu tukemaan kontrastia

ja varmistamaan, etta teksti erottuu selkeasti taustastaan.

Logo on rakennettu yksinkertaisilla ja selkeilla elementeilla, mika auttaa tehok-
kaasti viestimaan yrityksen nimen ja toimialan. Ymparilla oleva turkoosi ren-
gas lisaa visuaalista kiinnostavuutta ja kehystaa ruskeaa tekstia. Perinteisesti
ensisijainen brandivari on maaritetty symbolille ja toissijainen vari logotyypille
(Wheeler 2012, 150). Nain ollen turkoosi toimii ensisijaisena brandivarina ja

ruskea toissijaisena varina yritysilmeessa.

Tekstina kaytetty kaunokirjoitus ja tikkukirjaimet luovat tasapainoisen ja miel-
lyttavan visuaalisen kokemuksen. Perinteisesti ensisijainen brandivari on maa-
ritetty symbolille ja toissijainen vari logotyypille (Wheeler 2012, 150). Renkaan
ulkopuolella oleva "autokorjaamo" teksti, jota ymparoivat tahdet, tuovat lisaa
yksityiskohtia logoon, mika voi viestia luotettavuudesta ja laadusta. Verrattuna
kilpailijoihin logo erottuu erityisesti sen varimaailman ja muotoilun avulla, joita

ei ole kaytetty muissa yritysilmeissa.

5.6 Typografia

Typografia tarkoittaa yrityksen viestinnassa kaytettyjen kirjasinleikkausten eli
fonttien maarittamista. Typografialla on yritysgrafiikassa merkittava rooli yrityk-
sen tunnistettavuudessa, silla julkaisujen kautta yritys tekee viestintaa, jolla se
vaikuttaa asiakkaisiin ja sidosryhmiin. Fonttien valinnassa on oleellista huomi-
oida sen kaytettavyys, viestinta seka saatavuus. Tama tarkoittaa sita, miten
hyvin teksti on luettavissa, miten fontin muotokieli tukee yrityksen asemointia
seka mitka ovat fonttien kayttdoikeudet. (Ruokolainen 2020, 124.) Pyrin typo-
grafian suunnittelussa kiinnittdmaan huomiota erityisesti sen selkeyteen,

mutta halusin sen olevan myos tunnistettava ja omaperainen.
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Yleensa yritykselle valitaan neutraaleja fontteja, joita kaytetdan perusviestin-
nassa, jotta ne olisivat myds mahdollisimman helposti saatavilla. Harmoninen
ja tasapainoinen lopputulos on ihanteellinen, jotta teksti on selkeaa ja miellyt-

tavampaa lukea. (Ruokolainen 2020, 128.)

Bavhavus 93
ABCDEFGHIKIMNOPQORSTUYWXYZAAO
Olsikot
Berlin Sans Fb Demi Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPOQRSTUVWXYZAAO
Leipatekst Lato Regular .
P ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
NosTOoT/ BANK GOTHIC LIGHT BT
VALIOTSIKOT ABCDEFGHIJKLMNOPRRSTUVWXYZAAD

Kuva 22. VP-Garage typografia

Valittaessa fontteja graafiseen ohjeistukseen on tarkeaa ottaa huomioon bran-
din persoonallisuus, viestinnalliset tarpeet ja visuaalinen ilme. Otsikkotekstiksi
valikoitui Bauhaus 93 ja Berlin Sans FB Demi Bold (kuva 22). Molemmat fontit
ovat koristeellisia ja iskevia, mika tekee niista sopivia otsikoiden korostami-
seen ja huomion kiinnittamiseen. Berlin Sans FB Demi Bold on moderneja piir-
teitd omaava fontti, joka tarjoaa voimakkaan ja dynaamisen ilmeen otsikoille.
Se on kuitenkin my6s yhdistettavissa retrohenkiseen tunnelmaan, joka sopii
haluttuun teemaan. Bauhaus 93 puolestaan on koristeellinen fontti, joka tuo
mieleen Bauhaus-liikkeen geometriset muodot ja rohkean tyylin. Nama fontit
valittavat brandin rohkeaa ja innovatiivista imagoa. Niita voidaan kayttaa isku-
lauseiden, tarjousten ja muiden huomionarvoisten elementtien esittamiseen
esimerkiksi mainoksissa, esitteissa ja verkkosivuilla. Nama kaksi otsikkoteks-
tia toisivat mielenkiintoista ja retrohenkista kuvaa tekstiin ja visuaaliseen il-

meeseen.
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Leipatekstin typografiassa pyrin valitsemaan selkean ja yksinkertaisen fontin,
joten paadyin Lato-fonttiin. Lato Regular on moderni ja helposti luettava paat-
teetdn fontti, joka tarjoaa selkeytta ja luettavuutta tekstille. Se sailyttda hyvan
luettavuuden eri tekstikokoissa ja eri medioissa, kuten verkkosivuilla, esit-
teissa ja muussa sisallossa. Sen selkeys ja neutraali ilme tukevat ammatti-

maista ja luotettavaa viestintaa.

Nostoihin ja valiotsikoihin valikoitui Bank Gothic Light BT tuomaan erottu-
vuutta ja omaperaisyytta muuhun tekstiin. Fontti on ohut ja moderni, jossa on
selkeat paatteet. Minimalistinen ja tyylikas fontti, antaa tekstille ilmavan ja ke-
vyen ilmeen ja sopii hyvin korostamaan nostoja seka valiotsikoita eri materiaa-
leissa. Sen keveys ja moderni ilme tuovat esiin brandin innovatiivisuutta ja ny-
kyaikaisuutta. Fontin selkeys ja moderni tyyli tekevat siita soveltuvan bran-
daysmateriaaleihin. Koska Bank Gothic Light BT on ohut fontti, sita voidaan
kayttaa tulostusmateriaaleissa, kuten esitteissa, kayntikorteissa tai julisteissa,
joissa halutaan saavuttaa moderni ja kevyt ilme. Fontti sopii samalla myds di-
gitaaliseen kayttoon, kuten verkkosivustojen suunnitteluun, graafisiin kayttoliit-

tymiin ja sosiaalisen median grafiikoihin.

Wﬁm +
VY P-GARAGE o
VP-Garage —

VP - Garage /P -Gpnse

Kuva 23. Logon fontin luonnokset

Pyrittiin I0ytamaan vintage-tyylista fonttia (kuva 23) kaytettavaksi VP-Garage-
logossa. Kun sopiva fontti [0ytyi, sita muokattiin pienilla yksityiskohdilla. VP-
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kirjaimet olivat aluksi liian Iahella toisiaan ja liian yksinkertaisia, joten niihin li-
sattiin pienia koristekiehkuroita ja kirjainten etaisyytta saadettiin. Tekstin kul-
man kallistaminen ylospain antoi sille lisaa persoonallisuutta. Nouseva ja

eteenpain kallistuva teksti luo myos positiivisen ja edistyksellisen mielikuvan

yrityksesta.

* AUTOKORJAAMDO* * AUTOKORJAAMDO+

—p-Garese —p-Garose

* AUTOKORJAAMDO* * AUTOKORJAAMOw + AUTOKORJAAMD

Kuva 24. Logotyyppi

Kappaleessa 3.2. perehdyttiin syvemmin logosuunnitteluun ja likemerkkien
seka logotyyppien merkitykseen ja hyotyihin yritysilmeessa. Nain ollen tunnuk-
sesta paadyttiin kehittdamaan liikkemerkillisen logon rinnalle pelkistetympi logo-
tyyppi (kuva 24), jota pystyttaisiin helposti hyddyntamaan materiaalissa, jossa
on tarpeen sailyttaa yksinkertaisuus, kuten pienissa printti- tai digimainok-
sissa. Lilkemerkkia kaytettaisiin puolestaan tilanteissa, jossa pyritaan esittele-
maan yrityksen brandi-identiteettid, kuten vaatetuksessa ja sosiaalisen me-

dian kanavissa.

Pelkistetyssa logossa kaytettaisiin likemerkillisen logon tekstia, ilman ympa-
réivaa rengasta, jotta yhtenainen ilme yllapidettaisiin. Logotyypin kaytéssa voi-
taisiin soveltaa yritysvareja tuomaan monipuolisuutta ja brandi-identiteettia
esille entisestaan. Logon vareissa tulisi kuitenkin joko tekstin tai taustan olla
valkoinen selkeyden edellyttamiseksi. Autokorjaamo-teksti lisattiin tikkukirjai-
mina logoon, jotta se olisi helposti luettavissa. Tikkukirjaimissa kaytettiin font-
tia Bank Gothic Light BT-fonttia (kuva 22, s.47), joka liikemerkillisessa logossa

asetettiin pyoreaan muotoon mukailemaan renkaan muotoa. Logotyypissa



50

"autokorjaamo”-teksti kulkee suoraa linjaa, kun taas sen ylapuolella oleva

teksti kulkee liikemerkillisen logon mukaisesti ylospain.

5.7 Visuaaliset elementit

Yritysilmeen persoonallisuuden lisaamiseksi ja markkinoinnin tunnistettavuu-
den parantamiseksi kehitettiin brandielementteja kaytettaviksi mainonnassa ja
viestinnassa. Naiden elementtien avulla pyrittiin vahvistamaan brandi-identi-
teettia ja luomaan yhtenainen visuaalinen ilme eri markkinointimateriaaleille.
Ideana oli kayttaa logoista tuttuja elementteja, jotta ne olisivat helposti yhdis-
tettavissa yritykseen. Koska yritysilmeen tuli olla yksinkertainen, valittiin pel-
kistettyja mutta tunnistettavia grafiikoita, jotka viestisivat selkeasti yrityksen

tarjoamista palveluista.

Grafiikkojen varitysta voi kuitenkin soveltaa vapaasti yrityksen varien ja ohjeis-
ton mukaisesti eri tarkoituksiin, jotta ne sailyttaisivat mielenkiinnon ja moni-
puolisuuden markkinointimateriaaleissa. Talla lahestymistavalla pyrittiin luo-
maan visuaalista yhtenevaisyytta markkinoinnin eri kanavien valille ja samalla
erottumaan Kilpailijoista. Lisaksi tavoitteena oli herattaa asiakkaiden mielen-
kiinto ja luoda positiivisia mielikuvia brandista, mika voisi edistaa asiakasus-

kollisuutta ja sitoutumista

Brandielementit tarjoavat johdonmukaisuutta ja helppoutta markkinointimateri-
aalien luomisessa. Kun yritykselld on selkeat ohjeistot ja valmiit grafiikat kay-
tettavaksi eri tilanteissa, markkinointitimin on helpompi luoda yhtenaisia ja
houkuttelevia materiaaleja nopeasti ja vaivattomasti. Tama saastaa aikaa ja
varmistaa, etta brandin viestintd on johdonmukaista ja ammattimaista kaikissa

kosketuspisteissa asiakkaiden kanssa.
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*AUTOKORJAAMO

Kuva 25. Visuaaliset elementit

Visuaalisiksi elementeiksi (kuva 25) valikoituivat autot, joiden perassa kulkee
linja. Naita elementteja voisi kayttaa useassa yhteydessa esimerkiksi johdatte-
lemaan huomio teksteihin mainoksissa tai Powerpoint-esityksissa. Kuvitusta
saisi kdannella eri asentoihin ja muuttaa varitysta niin, ettd se noudattaisi kui-
tenkin oikeita mittasuhteita ja yritysvareja. Seuraavana symbolina toimii lo-
gosta tuttu tahtisymboli, jota saisi kayttaa yksittaisena tai useampana kappa-
leena eri kokoisina ja vareina. Toinen logoon yhdistettava symboli on rengas,
joka ymparoéi tekstia tunnuksessa. Rengasta saisi tahden tavoin kayttaa eri ko-

koisina ja vareina markkinoinnissa.

Viimeisena grafiikkana on esimerkki monipuolisemmasta autoa esittavasta ku-
vituksesta. Realistisempi kuvitus luo modernia ja asiantuntevampaa otetta yri-
tysilmeeseen pitaen sen kuitenkin tarpeeksi yksinkertaisena. Nain ollen moni-
puolisemmat kuvitukset autoista tulisi olla tarkoituksella toteutettu yksinkertai-
sella lineart-tyylilla, saadakseen aikaan minimalistisen ja selkean visuaalisen
vaikutelman. Tama tyyli korostaa muotojen ja aariviivojen yksinkertaisuutta,
jolloin brandin viestit valittyvat selkeasti ja helposti ymmarrettavasti. Lineart-
tyyli mahdollistaa my0s visuaalisen yhtenaisyyden eri markkinointimateriaa-
leissa, mika edistaa brandin tunnistettavuutta ja muistettavuutta. Lisaksi yksin-
kertainen grafiikka voi herattaa kiinnostusta ja olla visuaalisesti miellyttava kat-
sojalle ilman ylimaaraista hairiéta tai monimutkaisuutta. Tallainen tyyli voi

my0s olla ajaton ja kestava valinta, joka sailyttaa tehonsa pitkalla aikavalilla.
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Kuva 26. Mainosesimerkkeja

Mainosesimerkkeihin (kuva 26) on keratty mainoksia digi- ja printtimainontaan.
Mainoksissa on kaytetty visuaalisia elementteja (kuva 25, s.51) luomaan mo-
nipuolisuutta ja herattamaan mielenkiintoa. Ensimmainen mainos on tarkoi-
tettu julkaistavaksi Instagramiin seka mainokseksi, jossa on kaytetty logotyyp-
pid, typografiaa seka autografiikkaa. Oikeanpuolinen kuva on suunniteltu In-
stagram-mainokseksi, josta tehtiin myds nelionmuotoinen versio Instagram jul-
kaisuksi. Viimeisena esimerkkina on printtiin suunniteltu ilmoitus, joka julkais-
tiin paikallislehtiin. Mainoksissa tulee pyrkia yhtenevaan ilmeeseen noudatta-
malla yritysvareja, typografiaa seka grafiikoita. Printtimainonnassa tulee Kiin-
nittdad huomiota eri tekijoihin, jotka vaikuttavat siihen miltd mainos nayttaa tu-
lostuksen jalkeen. Nain ollen on suositeltavaa valttaa negatiivitekstin kayttda,
kuten valkoisen tekstin sijoittamista varikkaalle taustalle, erityisesti painotuot-
teissa, koska tama voi heikentaa tekstin luettavuutta. Myos ilmoituksen koko
tulee ottaa mainonnassa huomioon. Kyseinen mainos oli vain kahden lehti-
palstan levyinen, joten siina oli parempi kayttaa logotyypillista logoa, jotta se

olisi pienessa koossa helposti luettavissa.
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5.8 Kuvamaailma

Kuvamaailma on tarkea osa yritysilmetta, koska se auttaa viestimaan yrityk-
sen persoonallisuutta, arvoja ja brandi-identiteettia visuaalisesti. Oikein valitut
kuvat voivat vahvistaa yrityksen viestia, houkutella kohdeyleis6a ja herattaa
tunteita, mika edistaa asiakassuhteiden muodostumista ja vahvistumista. Se
auttaa myds brandin tunnistettavuuden ja muistettavuuden lisaamisessa, mika
voi johtaa parempiin liiketoimintatuloksiin ja asiakasuskollisuuteen. Kuvamaail-
man avulla voidaan korostaa autokorjaamon ammattitaitoa esittelemalla konk-

reettista tyota ja osaamista visuaalisesti.

Kuva 27. Kuvakollaasi kuvamaailmasta

Markkinoinnissa kaytettyjen kuvien tulisi tukea yrityksen arvoja, viestivat am-
mattitaidosta ja luotettavuudesta seka houkuttelevat kohdeyleis6a. Kuvamaail-
maan (kuva 27) on koottu seka yrityksen omia kuvia, ettd kuvapankkikuvia
tuomaan monipuolisuutta. Kuvamaailman suunnittelussa autokorjaamolle pyri-
taan yhdistamaan modernin ja vanhanaikaisen, erityisesti amerikkalaisen
1950-luvun tunnelmaa. Tama toteutuu valokuvissa, joissa nahdaan seka klas-

sisia retroautoja etta nykyaikaisia korjaustyon tilanteita.
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Tulevaisuudessa kuvamaailmassa tulee lisaksi kayttaa yrityksen tyontekijoi-
den henkilokuvia. Tyontekijoiden aktiivinen nakyminen sosiaalisessa medi-
assa ja kuvamaailmassa luo henkilokohtaisen kuvan yrityksesta ja tyonteki-
joista. Kuvapankkikuvien tulee kuitenkin olla kasvottomia, mutta niissa voi na-
kya esimerkiksi kadet tai vartalo. Asiakaspalvelutilanteita, kuten vastaanottoja
ja keskusteluja voidaan valokuvata ja kayttaa tuomaan rentoa ja ystavallista
ilmapiiria. Kaytetyissa kuvissa havainnollistetaan autonkorjaustyon eri vaiheita
ja yksityiskohtia autonosista tai tyotiloista. Erityisesti sosiaalisessa mediassa
on hyva olla aktiivinen ja paivittaa esimerkiksi autokorjaamon arjesta ja toista.
Asiakkaiden autojen kuvauksessa tulee kuitenkin varmuuden vuoksi sumen-

taa rekisteriote asiakkaan yksityisyyden suojaamiseksi.

Valokuvien tulee olla laadukkaita ja selkeita, jotta ne heijastavat autokorjaa-
mon brandia seka haluttua tunnelmaa ja ammattitaitoa. Kuvia valitessa ja otta-
essa tulee huomioida, etta niiden tekninen laatu on hyva, ne ovat teravia ja nii-
det varit ovat tasapainossa. Epatarkat tai huonolaatuiset kuvat, jotka voivat
antaa epaammattimaisen vaikutelman niin markkinoinnin kuin itse yrityksen
kannalta. Kuvamaailman kokonaisuus tukee autokorjaamon mainetta luotetta-
vana, asiakaslahtdisena ja teknisesti osaavana palveluntarjoajana. Kuvien va-
rimaailmassa pyritaan neutraaliin ja harmahtavaan ilmeeseen, joihin varia voi-
daan tuoda visuaalisten elementtien, kuten typografian ja grafiikan avulla. Mai-
noksiin kaytetyt kuvat editoidaan Photoshopin avulla luomaan oikea varimaa-
ilma. Yrityksen sosiaalisessa mediassa kuitenkin pyritaan julkaisemaan jatku-
vasti ja aktiivisesti uutta sisaltoa, jonka vuoksi kaikkea materiaalia ei kannata
lahtea muokkaamaan Photoshopilla. Jotta voidaan varmistaa valokuvien yhte-
naisyys sosiaalisessa mediassa, on graafiseen ohjeistoon (liite 2) kirjattu oh-
jeet, miten ja milla asetuksilla kuvia voi helposti muokata ennen niiden julkai-
sua esimerkiksi Instagramiin. Seuraavassa kuvassa on nahtavissa ohjeiston

mukaisilla asetuksilla muokatun kuvan eron.
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ALKUPERAINEN KUVA MUOKATTU KUvA

Kuva 28. Kuvanmuokkauksen erot

Kayttamalla Photoshopin sijaan helpompia ja nopeampia tyOkaluja valokuvien
muokkaamiseen voidaan saastaa aikaa ja resursseja. Graafisen ohjeiston ku-
vanmuokkausohjeet antavat selkeat suuntaviivat siitd, miten kuvia tulee muo-
kata sailyttaen samalla yrityksen brandin yhtenaisyys ja visuaalinen iime.
Tama auttaa varmistamaan, etta kaikki sosiaalisen median julkaisut noudatta-
vat samaa visuaalista linjaa, mika lisaa tunnistettavuutta ja ammattimaisuutta.
Ylla olevassa kuvassa (kuva 28) on esimerkki ohjeiston mukaisen kuvan-
muokkauksen vaikutuksesta ilmeeseen. Muokkauksen asetukset voidaan tal-
lentaa mobiililaitteelle niin, ettei asetuksia tarvitse saataa joka kerralla, vaan
asetukset voidaan liittda suoraan kuvaan. Tama helpottaa yrityksen tydnteki-
jéiden vaivaa luoda hyvalaatuista ja yhteensopivaa materiaalia sosiaaliseen

mediaan.

5.9 Graafinen ilme

VP-Garage yritysilmeen muodostaa muun muassa yritysvarit, logo, typografia,
visuaaliset elementit seka kuvamaailma, jotka ovat nahtavissa taman opinnay-
tetyon liitteena graafisessa ohjeistossa (lite 2). Logon valmistuttua se otettiin
valittomasti kayttoon eri alustoilla, kuten yrityksen ikkunatarroissa, vaatetuk-
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sessa, sosiaalisen median kanavissa ja mainoksissa. llmeen valmistuttua aloi-
tettiin luomaan yritykselle erilaisia markkinointimateriaaleja, ja tata tyota jatke-
taan yhteistyossa viela opinnaytetyon paatyttya. Visuaalinen ilme on suunni-
teltu vastaamaan toimeksiantajan toiveita yhdistamalla perinteisia ja moder-
neja elementteja, luoden samalla erottuvaa ja tunnistettavaa ilmetta. Tavoit-
teena oli luoda VP-Garagelle erottuva ja houkutteleva ilme, joka erottuu kilpai-

lijoista ja houkuttelee uusia asiakkaita.

VP-Garage yritysilmeen luomisessa korostettiin yrityksen arvoja ja vahvuuk-
sia. Pyrittiin luomaan visuaalinen ilme, joka valittaa yrityksen dynaamisuu-
desta, luotettavuudesta ja innovatiivisuudesta. lImeessa on pyritty sailytta-
maan johdonmukaisuus eri markkinointimateriaaleissa ja kanavissa, jotta VP-
Garage esiintyy yhtenaisena ja tunnistettavana brandina kaikissa viestintavali-

neissa.

Graafinen ohjeisto auttaa luomaan yhtenaisen ja ammattimaisen ilmeen yrityk-
sen viestinnalle, mika auttaa vahvistamaan brandi-identiteettia ja tunnistetta-
vuutta markkinoilla. Visuaalisen viestinnan johdonmukaisuus eri kanavissa ja
markkinointimateriaaleissa rakentaa luottamusta asiakkaiden keskuudessa.
Graafinen ohjeisto antaa selkeat ohjeet ja suuntaviivat siita, miten brandia tu-
lisi esitella eri tilanteissa. Ulkoisesti se helpottaa yhteistyota eri markkinointitoi-
mistojen, painotalojen ja muiden kumppaneiden kanssa varmistaen, etta bran-

dia edustetaan oikein ja tehokkaasti kaikissa ulkoisissa materiaaleissa.

6 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tutkimuksessa kaytettiin erilaisia laadullisia tutkimusmenetelmia, jotka olivat
vertaileva tutkimus, semioottinen kuva-analyysi, moodboard seka puolistruktu-
roitu haastattelu. Tutkimuksen lahteet seka edeltavat opinnot toimivat perus-
tana produktiiviselle opinnaytetyolle. Tyo perustui moniin eri kirjallisiin ja sah-
koisiin lahteisiin, joista paalahteena toimi Pekka Ruokolaisen Brandikasikirja
(2020), joka tarjosi hyvan teoreettisen ohjeistuksen onnistuneen ja vetovoimai-
sen yritysbrandin luomiselle. Luotettavuuden takaamiseksi tyossa hyodynnet-
tiin kirjallisuutta ja tutkimuksia niin Suomesta kuin muualta maailmasta.

Tyo6ssa pyrittiin huolehtimaan, etta lahteet olivat ajan tasalla ja luotettavia
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kayttamalla ajankohtaista kirjallisuutta seka yliopistojen tutkimuksia. Sahkois-
ten lahteiden, kuten verkkosivujen luotettavuus varmistettiin kayttamalla vain

tunnettujen yritysten verkkosivuja, jotka olivat ajan tasalla.

Vertailevassa tutkimuksessa hyddynnettiin paikallisten yksityis- ja ketjuauto-
korjaamojen logoja ja huomioitiin, mitka tekijat vaikuttavat erottuvuuteen alu-
eella. Kuva-analyysissa tutkittiin lisaa menestyneiden kilpailevien autokorjaa-
mojen yritysilmeita ja huomioitiin niiden heikkouksia ja vahvuuksia. Nama me-
netelmat antoivat hyvan pohjan suunnittelulle ja auttoivat kartoittamaan kilpai-
lijoiden asemaa ja visuaalista ilmetta, joiden pohjalta oli hyva lahtea tavoittele-
maan erottuvaa yritysilmetta. Moodboard auttoi pohjustamaan suunnitteluvai-

hetta ja varmistamaan suunnan, johon lahtea suunnitteluprosessissa.

Haastattelu oli olennainen osa tutkimusta, jossa tavoiteltiin toimeksiantajan
toiveita yritysilmeesta. Haastattelussa paneuduttiin erityisesti yrityksen arvoi-
hin, visioon ja missioon, joita lahdettiin toteuttamaan visuaalisesti. Toimeksi-
antajan mielipiteet otettiin huomioon ja pidettiin ajan tasalla suunnitteluproses-
sin edetessa. Nain ollen vuoropuhelu toimeksiantajan kanssa lisasi luotetta-
vuutta tydhon ja varmisti, etta tyd vastasi asiakkaan toiveita. Tyon etenemi-
seen vaikuttivat myos toimeksiantajan mieltymykset, mutta visuaaliset paatok-
set pyrittiin selittamaan vertaamalla niita tutkimuskysymyksiin seka perustele-

maan niitd kaytetyilla l1ahteilla ja opinnoista kertyneella oppimateriaalilla.

7 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Opinnaytetyon paakysymyksena oli: ” Miten luoda toimiva graafinen ilme auto-
alanyritykselle?” ja alakysymyksina toimivat: "Kuinka visuaaliset elementit
viestivat brandin arvoista?” seka ” Miten huomioida yrityksen arvot, missio ja
kohderyhma graafisen ilmeen suunnittelussa?” Tutkimus perustui erilaisiin do-
kumentteihin sekd kaytannén kokemukseen, joka on saatu graafisesta muotoi-
lusta opintojen ja tyoharjoitteluiden kautta. Tyon lopputuloksena I6ydettiin
useita yhdistavia tekijoita, joiden avulla voidaan muodostaa onnistunut graafi-
nen ilme autoalanyritykselle. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta autoalalla arvoste-

taan erityisesti turvallista, modernia ja ammattitaitoista viestia valittavaa yritys-
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iimetta, joka on yksinkertainen ja ajaton, mutta kuitenkin omaperainen ja erot-
tuva. Onnistuneen graafisen ilmeen suunnittelussa tulee ottaa huomioon koh-
deryhma, kilpailijat seka tunnistettavuus. Vaikka yhta ainutta vastausta tai rat-
kaisua ei kysymykseen ole, saatiin kuitenkin laaja-alaisesti nakokulmia kysy-

myksiin ja hyodynnettiin saatua tietoa produktiossa.

Brandin arvot voidaan tuoda esille yritysilmeessa tiedostamalla esimerkiksi va-
rien, muotoilun ja typografian symboliikkaa, joita lahdin avaamaan teoriaosuu-
dessa. Visuaaliset elementit, kuten logo, varipaletti, typografia, kuvamaailma
ja graafiset elementit, ovat keskeisessa roolissa brandin arvojen viestinnassa.
Logo on usein brandin ensimmainen kosketuspinta asiakkaisiin, ja sen muoto,
varit ja tyyli voivat valittaa brandin identiteetin ja arvot tehokkaasti. Yksinkertai-
nen ja moderni logo voi viestia brandin innovatiivisuudesta ja nykyaikaisuu-
desta. Varimaailma on toinen tarkea visuaalinen elementti, joka voi tuoda esiin
brandin persoonallisuuden ja arvomaailman. Lampimat ja kirkkaat varit voivat
viestia energisyytta ja iloisuutta, kun taas hillitymmat savyt voivat heijastaa
rauhallisuutta ja luotettavuutta. Typografia ja graafiset elementit, kuten kuvat
ja symbolit, voivat myods tukea brandin arvojen viestintaa. Kayttamalla selkeaa
ja modernia fonttia voidaan korostaa brandin selkeytta ja ajattomuutta, kun
taas leikkisat kuvat ja symbolit voivat viestia brandin luovuutta ja leikkisyytta.
Yhteensa nama visuaaliset elementit muodostavat brandin visuaalisen identi-
teetin, joka voi vaikuttaa merkittavasti siihen, miten brandi ndhdaan ja millaisia
arvoja se edustaa asiakkaille. Naita asioita kasiteltiin laajemmin muun muassa
kappaleessa 3. seka kappaleessa 4. kilpailijavertailun ja kuva-analyysin

avulla.

Tydssa perehdyttiin haastattelun avulla saamaan laaja kasitys yrityksen ar-
voista, missiosta ja kohderyhmasta, jonka jalkeen perehdyttiin siihen, miten
tuoda ne esille yritysilmeessa. Asiakkaan arvoihin kuului reiluus ja luotetta-
vuus, joten pyrin tuomaan kyseisia piirteita esille niista viestivien visuaalisten
elementtien, kuten varien kautta. Yritys pyrki tulevaisuudessa kasvuun, joten
kuva-analyysissa tarkasteltiin menestyneiden ketjuautokorjaamojen yritysil-
meita tunnistaakseen, mita piirteita niille on ominaista. Yrityksen kohderyhma
oli laaja, mutta keskeinen erottava tekija oli paikallisuus, jota pyrittiin korosta-

maan erityisesti markkinointimateriaalien luonnissa. Tasta syysta valittiin kay-
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tettavaksi puhekielta ja Keski-Pohjanmaan murretta, jotka sopivat hyvin sosi-
aalisen median ja mainonnan viestintaan, luoden samalla yhteiséllista ja hel-
posti lahestyttavaa tunnelmaa. Tutkimuskysymykset olivat laajoja, eika niihin
ole vain yhta tiettya vastausta, mutta opinnaytetyo ja valmis produktio toimivat

esimerkkind, tutkimuskysymyeksiin ja niissa esitettyihin nakokulmiin.

8 POHDINTA

Opinnaytety6 auttoi minua kehittymaan graafisena suunnittelijana ja antoi tyon
ohessa paljon hyddyllista tietoa, joista on hyotya tydelamassa. Tyodprosessi ol
mielenkiintoinen, silld paasin suunnittelemaan taysin uuden yritysilmeen aloit-
tavalle yritykselle ja toteuttamaan toimeksiantajan toiveiden mukaisen toteu-
tuksen kayttamalla omaa luovuuttani tydssa. Se auttoi syventdmaan tietamys-
tani ja osaamistani omalla alallani ja kehittamaan ongelmanratkaisukykya
seka ammattitaitoa. Autoala kiinnosti minua erityisesti heti alusta alkaen, ja ol

mielenkiintoista tutkia visuaalisten elementtien merkitysta talla alalla.

Koin onnistuneeni toteuttamaan asetetut tavoitteet ja toiveet tyon suhteen.
Loysin laaja-alaisesti nakokulmia ja vastauksia asetettuihin tutkimuskysymyk-
siin ja onnistuin produktiossa hyodyntamalla kayttamiani lahteita seka tutki-
musmenetelmia apuna. Lopputuloksena syntyi kilpailijoista erottuva ilme seka
graafinen ohjeisto, joka auttavat yritysta tulevaisuudessa luomaan uutta mark-
kinointimateriaalia. Produktiossa otettiin huomioon toimeksiantajan toiveet, ar-
vot seka yrityksen toimiala. Toimeksiantaja osoitti olevansa hyvin tyytyvainen
lopputulokseen ja onnistuin tayttamaan asetetut odotukset ja heijastamaan ar-
vot visuaalisesti yritysilmeessa. Lisaksi yrityksen asiakkailta oli tullut positii-
vista palautetta visuaalisesta ilmeesta. Yritys perustettiin samaan aikaan, kun
opinnaytetyd prosessi aloitettiin, joten aikataulu oli tiukka. Nain ollen visuaali-
nen ilme otettiin valittomasti kayttoon yrityksen markkinoinnissa sen valmistut-
tua. Tiukan aikataulun vuoksi yritysilme ei paassyt tayteen potentiaaliinsa ja

sitd on tavoitteena kehittaa tulevaisuudessa.

Kilpailijoiden logojen vertailu seka autoalanyritysten yritysiimeiden analysointi
auttoi hahmottamaan, mitka tekijat auttavat erottumaan ja mitka elementit ovat

osa menestynytta ja onnistunutta yritysilmetta. Pyrin tydssa pohjauttamaan
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valintani saamaani tietoon ja opintoihin seka perustelemaan valinnat ja ha-
vainnot selkeasti. Lisaksi sujuva ja jatkuva vuorovaikutus ja kommunikointi toi-
meksiantajan kanssa helpotti prosessia etenemaan haluttuun suuntaan. Yri-
tysilmeen johdonmukaisuuden ja laadukkuuden sailyttaminen tulevaisuudessa
edellyttaa asiakkaan sitoutumista graafisen ohjeiston noudattamiseen markki-
noinnissa. Olen pyrkinyt laatimaan ohjeistosta mahdollisimman selkean ja
kayttajaystavallisen tavoitteenani varmistaa korkealaatuisen yritysilmeen saily-

minen.

Yritysilmetta on tarkoitus kehittaa tulevaisuudessa ja kohderyhman huomioi-
mista lisata suunnittelemalla yritysilmeeseen paikallinen maskotti. Graafinen
ohjeisto otetaan kayttoon yrityksessa ja se toimii tulevaisuudessa viestintama-
teriaalien luomisen apuna. Koska yrityksen tyontekijoilla ei ole koulutusta tai
kokemusta visuaalisesta viestinnasta, graafinen ohjeisto toimii heille oppaana
ja suuntaviivana markkinointimateriaalien toteutuksessa. Lisaksi yritys hyotyy
uudesta yritysilmeesta saamalla kilpailuetua, parempaa tunnettavuutta ja te-
hokkaampaa markkinointia. Tulevaisuudessa uuden yritysiimeen kehittamista
voidaan jatkaa esimerkiksi panostamalla nettisivujen suunnitteluun ja toteutuk-
seen. Kokonaisuudessaan opinnaytetyo tarjosi arvokasta kokemusta ja tietoa

tulevaisuuden tydtehtavissa graafisena suunnittelijana.
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Liite 1

Puolistrukturoitu haastattelu

Haastattelurunko

Mitka ovat yrityksenne visio, missio, strategia ja arvot?

Mika on autokorjaamonne tarina?

Millaisia tunteita tai mielikuvia haluatte, etta yritysilmeenne herattaa asi-

akkaissa?

Minkalaisia asiakkaita haluatte tavoittaa?

Mitka ovat tarkeimmat ominaisuudet tai tunnuspiirteet, jotka haluaisitte

yritysilmeessanne nakyvan?

6. Mita tunnetiloja ette halua yrityksenne valittavan?

7. Onko visuaalisia elementteja tai tyyleja, joita haluatte valttaa tai hyo-
dyntaa yritysilmeessanne?

8. Miten aiotte hyddyntaa digitaalisia kanavia, kuten verkkosivuja ja sosi-
aalista mediaa yritysilmeenne levittamisessa ja vahvistamisessa?

9. Mitka ovat yrityksenne vahvuudet?

10. Mika on tarkein tavoite, jonka haluatte saavuttaa uudella yritysil-

meella?
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VP-Garage-yrityksen graafinen ohjeisto (Péyhénen, S. 2024)

GRAAFINEN OHJEISTO
202494

Brandi varit
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ominaisuuksia luotettavuudesta, kestivyydesti

ja uniikkuudesta.
SEKUNDAARIVARIT

Sekundaarivarit ovat "kullanruskea” ja “retro
kulta’, jotka taydentivit padvirejs ja tuovat

joustavuutta ja monipuolisuutta ilmeeseen.

w 07 M69 Y59 KO
R202 G112 B99
.. CA7063

HEX ..

CMYK ..
RGB .

cO M39 Y100 KO
R230 G166 B48
.. E6BAB3D

.. E34 M69 Y99 K30
R119 G579 Ba4O
w 774FZ8

NEUTRAALIT VARIT

Neutraaleini vireind toimivat “musta sametti”,
“terdksenharmaa” ja “lumivalkoinen " joita
kédytetdan esimerkiksi taustoina, teksteissa ja
muissa toissijaisissa elementeissd muiden vérien
ohella tuomaan selkeytta.

RGB ...
HEX ...

.. RO GO EBO

.. oooooo

RGB ... RE7 GB7 BB7
HEX “siiidans s 575757
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RGB ...
HEX ...

«. R237 G227 B237
. EDEDED

VAREJA SAA KAYTTAA
(MAX 30%) VAALEAMPANA

(
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LIKEMERKILLINEN LOGO

Symbolillista logoa kdytetddn
paiasiallisesti, kun halutaan esitelld
yrityksen brandi-identiteettid. Kaytetdan
muun muassa yrityksen vaatetuksessa,
kylteiss3 ja autoissa.

LOGOTYYPPI-LOGO
Pelkistetty versio toimii tilanteissa, joissa
on tarpeen s3ilyttdd yksinkertaisuus,

esimerkiksi kayntikortissa tai tila
rajoitetussa mainostilassa.

* Na

MIKS! LOGOLLA ON KAKSI

ULKOMUOTOAT
Kunkin version kyth i B
tukevat bra isa j& viestintatavoitteita eri
il ] Tama i i
bréndin esittelyn =3ilyttden kuitenkin yhtendisen
ilmeen ja tunnistettavuuden.

{ Oy S ot

* AUTOKORJAAMO*

LOGON varien kaytto (W

LIIKEMERKKI

VALKOINEN _cmMyi

—Yp-Gerse RN

LOGOTYYFPPI

Liikemerkillists logoa saa kayttis yrityksen vireissa, niin, ettd tausta, tai
teksti on virillisend ylla olevalla tavalla. v 1olista logoa voi
kayttaa myds kokonaan ilman taustaa, toisin kuin cikeanpuolista.

« AUTOKORJAAMD * *AUTOKORJAAMO ¥

YP-Gorr o fp-Gare
—Yp-Gorr*

fAUTORORJAAME

AL TORDR e R

App G

fAUTOROMJAAMD

*AUTOKORJAAMD &
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JATA TARPEEKS| TILAA LOEOMN YMPARILLE
1. ALA KAYTA LOGOTYYFISEA o
KAHTA VARIA ILMAN VALKOISTA

50 qpp e

""" * ATOKORJAAMO % - A
Y

=. x ALA VENYTA LOGOA A

LOGOMN KAYTTO

1. LOGOTYYPIN VAREJA KAYTTAESSA TULEE
AINA JOKO TAUSTAN TAI TEKSTIN OLLA
VALKOINEN SELKEYDEN YLLAPITAMISEKSI.
uOS LOGOTYYPIN TEKSTI OM VARIKAS,
TAUSTA vOI OLLA LAPINAKYWVA.

-
“raxoms s’

a. ALA mAYTA KAANMA
LOEOA 2. LOGOM SUHTEET TULEE PITAA
ALKUPERAISINA, EIKA NIITA TULE MUUTTAA

TAI VENYTTAA.

3. LOGON KULMAA EIl TULE MUUTTAA
KALLISTAMALLA.

>, 4. LOGON YMPARILLE TULEE AINA JATTAA
o
KOpuast TARPEEKSI TILAA,

Typografia (Il )

Berlin Sans Fb Demi Bold

ABCDREFGHIIKIMNOPQRSTUYWXYZAAO
Otsiliot

Berlin $ans Fb Demi Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD

Lato Regular

ot ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

BANK GOTHIC LIGHT BT
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTU-
VWXYZAAD

NosTaT/
VALIDTSIKOT
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2 1. Voi kdyttid useassa
s esimerkiksi
Jjohdattelemnmaan
huomion teksteihin
mainoksissa tai
Powerpoint-esityksissa.
* AUTOKORJAAMDO % S Baneridbra
asentoihin ja soveltaa
yritysvarien mukaisesti.

=a.  Tahtsymbolia saa
k3yttas yksittaisens tai
useampana kappaleena
eri kokoisina ja varisini.

3. Saa kayttds yrityksen
vireiss3 eri kokoisina,
yksittaisena tai
useampana versiona.

4. Monipuclisemmat
kuvitukset autoista
tulisi olla tarkoituksella
toteutettu
yhksinkertaisella
lineart-tyylilla
saadakseen aikaan
minimalistisen ja
selkean visuaalisen
vaikutelman.

Mainors esimerkkeja

SOSIAALINEN MEDIA

NOUDAMME, HUGLLAMME JA
PALAUTAMME AJOKUNTOISET AUTOT
SUORAAN KOTIPIHALTASI

* VIANETSINNAT
KAIKKIIN MERKKKEIHIN

“u. -HUIN urmm.m'

S0OITA JA KYSY LISAA! |
010 s79 7020
.Aummmumu. AUTOKORUAAMD@VE-GARAGE.COM

AVOINNA MA-RFE KLO B-17

LE HTIMAINOS MAINOKSISSA TULEE KAYTTAA BRAAFISEN DHJEISTON

OHJEISTUSTA SDVELTAMALLA TYPOGRAFIAA, VISLUAALISIA

ELEMENTTEJA JA YRITYSVAREJA. MAINOKSISSA vOIDAAN
KAYTTAA VISUAALISIA ELEMENTTEJA JA KUVIA TEKSTIN
i YHTEYDESSA.

«+ AUTOKORJAAMDO =

Meilt& edullisesti autojen huolto- ja korjauspalvelut!

BRANDIN PUHEKIELI ON RENTO SEKA
HELPOSTILAHESTYTTAVA JA SIINA VOIDAAN KAYTTAA
Ota yhteytté: KESKI-FOHJNAMAAN MURRETTA JA FUHEKIELTA.

LEKATIE B, B10
o10s5797020 PRINTTIMAINOKSISSA TULEE VALTTAA NEGATIVITEKSTIA
SELKEYDEN VARMISTAMISEKSI, MAINOKSISSA TULEE OLLA
AUTOKORJAAMO@VP-GARAGE.COM

AINA YRITYKSEN TUNNUS,
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Kuva-
maailma

x*x

I(uvamaﬂmavnl pitad =isallaén ynhd(jen omia Imvla s=ha Ituvapallldukuva

Autokorj on
in ja vant ikai ityisesti ameril isen 1950-fuvun tyylin,

wunnelmaa. Téma voi imeta \ralulu.Mssa joissa esiintyy sek3 klassisia
ret'om.rmla ettd nvk'fmkalsla Inur)u.lstyun tilanteita. I(lmen waritys tulisi olla

jota voi 3, kuten tekstills ja
grafiikalla
Kuvissa voi nakyd ja tyd 3553 asiakiaiden autojen.
parissa, luoden kuvas itaidosta ja &
tules kuitenkin ofla yrityksen tyontekiiEn kasvotja Itwspankklkmnen tulee
olla Ias\rutbomla Tydntekijdiden olisi vaa rlakva wahvasti sosiaalisessa

JEL ik, jotta =aisi isimman
henkilakohtaizen kuvan.

Asiakaspaivelutilanteiden kuvaaminen, kuten asiakkaiden vastaanctto ja
keskustelut mekaanikkojen kanssa, voi suttaa valittamain rennon ja
wetavillisen ilmapiirin. Lisksi kuvissa voi ndkyd auton korjaustydn eri
waiheim, yksityiskohtia auton osista. Asakhzgdu\ autoja kuvalzessa tulee

kuitenkin 1 vuoksi ta eat
wyhsityisyyden suojaamiseksi.
tulisi heij tokorjaa; brandia ja haluﬂ:ua tunnelmaa
selm olla laadukkaita ja ar imaisesti otettuja.
tules fukea iz mainetta
& ja teknisesti vl joE]

ALKUREREINEN KUVA

Kuva-
maailma

MUOKKAUSASETUKSET: l *'

VALOTUS -15
ELOIsuus -10 Writyksen sosiaalisessa mediassa pyritéan
julkaisemaan jatkuvasti ja aktifvisesti uutta sisaltda
VALOKOHDAT -20 hol]aamnaqesta Jotts vaidsan varmistaa valokuvien
KONTRASTI +5 Kirjatt ohjeat,miten a mill asebakeila kinvia voi T
helposti muokata ennen niiden julkaizua esimerkiksi
KIRKKAUS -10 Instagramiin.
iy
MUSEARINEE B2 Musikauksen ssstuksst voidasn talisntas
KYLLAISYYS -50 niin, ettei ssetuksia tarvitse sAEtES
i joka kerralla vaan asetukset voidaan littad suoraan
VARIKIRKKAUS -10 kuvaan. Tama helpotias yrityksen tyontekijoiden
a n vaivaa luoda hyvélsstuista ja yhteensopivaa
LAMPO -50 materizalia sosiaalisaen.
SAvy +5 ilmaiz=t
TERAVYYS + 10 kuvanmuckkausohjelmat, kuten Anroidin tai Applen

omat muokkausohjelmat, joissa on
SELKEYS +10 ien mukaiset
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logon kayttoesimerkkeja (P

VAATETUS
VAATETUS

Tydvaatteissa kiytetdan takana isoa liikemerkillista logoa ja
edessé logotyyppi logoa. Logoa kéytetaan huppareissa,
lippalakeissa, pipoissa, takeissa seka t-paidoissa.

IKKUNATARRAT

Hallitiloissa kaytetdan liikemerkillista logoa ja aukioloaikoja,
jotta asiakkaan on helppo tunnistaa yritys.

MUU YRITYSMATERIAALI

Logoa kaytetaan muissakin yritysmateriaalissa, kuten kynissa,
kayntikorteissa ja leimasimissa.

KAYNTIKORTTI IKKUNATARRAT

@10 873 7oz

AVEINNA MA-PE: 0B.00-17.00

5
o s
oRan

AUTORDRIAMMDEDVE GARATE. COM

NETTISIVUT

NETTISIVUT

Mettisivut tulee olla helppokaytitiset, jotta asiakkas
saa helpost selville tarjotut palvelut ja yhieystiedot.
Mettisivuille kuuluu ajanvarauspalvelu, jota kautta
pystyy netiss3 varaamaan huolto- tai korjausajan.
Mettisivujen tulee noudattaa yritysilmettd ja olla
tarpeeksi selkedt ja helppokayttiset.

SOSIAALINEN MEDILA

Pazasialliset sosiaalisen median kanavat ovat Instagram SOSIAALINEN MEDIA
ja Facebook, jonne julkai: niin mainosm jaali.
kuin myas arkista sis3ltd3 autokorjaamolta. Tavoitteena
on saada seuragjat akhivisiksi ja muodostaa
wvuoropuhelua muun muassa kyselyiden ja 33nestysten
muodossa.

Sisillan tulee s3ilyttdd yhtenevis ja laadukasta
materiaalia, mutta niissd on hyva kiyttda myds rentoa
otetta, kuten huumoria ja puhekieltd sekd emojeita.
Tulevaisuudessa voidaan laajentaa sosiaalista mediaa
esimerkiksi TikTokkiin, jossa voidaan julkaista
videomateriaalia autonkorjaukseen liittyen.
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