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TIIVISTELMA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa yritykselle visuaali-
nen identiteetti seka websivu. Toimeksiantajana toimi Katalyst Enterprise
Oy -brénditoimisto. Teoriaosuudessa tutustutaan visuaalisen identiteetin
kasitteisiin ja merkitykseen. Tutkittua teoriaa sovelletaan Case-osuudessa.

Teoriaosuus selvittda yrityksen julkikuvaan seké visuaaliseen identiteettiin
liittyvia kasitteita. Yritysidentiteetti ja sen pohjalta rakentuva imago ja
brandi liittyvat tarkealla tavalla visuaaliseen identiteettiin. Teoriaosuudessa
perehdyttiin visuaalisen identiteetin maaritelmaan ja merkitykseen. Luki-
jalle haluttiin my6s selventaa visuaalisen identiteetin eri elementtien rooli
seka niiden merkitys koko yrityskuvassa.

Case-osiossa kasitellaan Katalyst Enterprise Oy:n visuaalisen identiteetin
suunnitelu- ja toteutusprosessia. Lukijalle esitelladn ensiksi yrityksen toi-
minta, palvelut, arvot ja visiot. Prosessin kuvauksessa kaydaan lapi visu-
aalisen identiteetin peruselementtien suunnitteluprosessi. Yritystunnus, va-
rit, typografia ja kuvamaailma esitellaan yksitellen. Lopuksi perehdytaan
websivun ulkoasun suunnitteluun ja sen toteutukseen.

Asiasanat: Visuaalinen identiteetti, yritysidentiteetti, brandi, imago, yritys-
tunnus, typografia, vari, websivut
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ABSTRACT

The objective of this thesis was to design and create a corporate visual
identity for an upcoming brand agency called Katalyst Enterprise Oy. This
thesis consists of the theoretical section and the case study. The theory
part presents both the definitions and importance of the concepts related
to visual identity. The case study then introduces the design process of the
visual identity and the company website.

The concepts related to corporate identity and visual identity are explained
and studied in the theory part. The reader learns the definitions of brand
and image and how they are developed. Visual identity and its importance
are explained as well as its main elements such as logo, typographty and
colors.

The case study goes through the process of designing and creating the
visual identity for Katalyst Enterprise Oy. The values and visions of the
company are introduced before proceeding to the actual design process
and the outcome. Basic elements of the company’s visual identity are in-
troduced in this section. The last topic is the design and implementation of
the company website.

Key words: Visual identity, corporate identity, brand, image, logo, typogra-
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1 JOHDANTO

Visuaalisuuden asema markkinointiviestinnassa kasvaa kasvamistaan.
Elamme yhteiskunnassa, jossa kaikki perustarpeemme ovat vaivatta saa-
tavilla ja valinnanvaraa on lahes loputtomasti. Arvo, huomio ja kilpailukyky
saavutetaan tyydyttdmalla asiakkaan esteettiset ja kokemukselliset tar-
peet. Yrityksen tai tuotteen ymparille rakennettu strateginen visuaalisuus
herattaa huomion, mutta antaa myos asiakkaalle elamyksia ja luo tunneti-

loja.

Visuaalinen ulkoasu on tarke&ssa osassa brandin muodostumisessa. Pu-
huttaessa brandista ja imagosta viitataan yritykseen liitettavista mieliku-
vista ja aineettomista ominaisuuksista. Mielikuvat syntyvat, kun vastaanot-
taja tulkitsee yrityksen viestintaa ja toimintaa omalla tavallaan ja tulkitsee
sen arvojensa ja kokemustensa kautta. Yrityksen kaiken toiminnan ja vies-
tinnan tulee pohjautua yrityksen identiteettiin eli yrityksen todelliseen per-

soonaan.

Yrityksen identiteettiin pohjautuva visuaalinen identiteetti heijastaa yrityk-
sen arvoja ja filosofiaa seka tekee yrityksesta ainutlaatuisen ja houkuttele-
van. Visuaalisen identiteetin tulee olla harmoninen kokonaisuus, jossa
kaikki elementit toimivat keskenaan ja tukevat toisiaan. Yritystunnus, typo-
grafia, varimaailma ja kuvallinen viestintd muodostavat yritysilmeen paalin-

jan, jota esimerkiksi websivut ja painotuotteet jatkavat.

Visuaalinen identiteetti on merkittéva erottumistekija jokaiselle yritykselle.
Opinnaytetyossa kaydaan lapi aloittelevan brandaykseen erikoistuneen
yrityksen visuaalisen identiteetin suunnittelu- ja toteutusprosessi. Tavoit-
teena on luoda erottuva, mieleenpainuva ja omaperainen ilmekokonai-
suus, joka auttaa yritystd saamaan tavoiteltua nakyvyytta ja kasvattamaan

lilkketoimintaansa.



2 YRITYKSEN IDENTITEETTI, IMAGO JA BRANDI

Tuotteita ja palveluja myydaan enenevissa maarin mielikuvien ja tunteiden
avulla. Mielikuvat ohjaavat ihmisten kayttaytymista ja paatoksentekoa to-
dellisen tiedon ohella. Mielikuvien synnyttdma imago ja brandi ovat yrityk-
selle, tuotteelle, yhteisolle ja henkildlle merkittava lisdarvo ja aineeton paa-
oma. Se, minkalaisia mielikuvia arvostetaan, vaihtelee aikakauden ja yh-
teiskunnan mukaan. Yleisesti on kuitenkin tarkeaa heréttda luottamusta,
kiinnostusta ja arvostusta. (Pitkdnen 2001, 37- 38; Juholin 2009, 184.)

Kaikki yrityksesta syntyvat mielikuvat pohjautuvat yrityksen todellisuuteen
eli yritysidentiteettiin. Yritysidentiteetin pohjalta yritys tietoisesti kehittda
imagoaan, mainettaa ja brandiaan. Lopulliset mielikuvat syntyvat ja kehit-
tyvat ihmisten mielissa. Mielikuvien syntymiseen vaikuttavat myos asiat,
jotka ovat yrityksen kontrolloimattomia. N&in ollen yritysidentiteetti ei valt-
tamatta ole yhtenadinen brandin ja imagon kanssa. (Pitkdnen 2001, 19, 100
- 101; Pohjola 2003, 20.)

2.1 Yritysidentiteetti

Yritysidentiteetti tarkoittaa yrityksen kuvaa itsestaan. Toisin sanoen silla
tarkoitetaan yrityksen todellisuutta, sen oikeata persoonaa. ldentiteetti pi-
taa sisallaan yrityksen perusarvot, ideaologiat, palvelut, tavoitteet, lii-
keideat, visiot ja strategiat. (Pohjola 2003, 20.)

Yrityksen arvot ja visiot maarittelevat identiteetin, joka taas puolestaan hei-
jastuu vastaanottajan havaintojen kautta imagoon, maineeseen ja lopulta
brandiin. Tata prosessia havainnollistaa kuvio 1. Vahva yritysidentiteetti
auttaa yritysta luomaan pohjaa positiiviselle imagolle ja brandille ja sita
kautta erottumaan Kilpailijoistaan. Yritysidentiteetin kautta maaraytyy, mita
yritys tekee, milté se nayttaa ja tuntuu. (Pitkdnen 2001, 90 - 91.)

Arvot ovat tarkedssa osassa yrityksen identiteetin méarittelemisesséa. Ne
maarittelevat ne asiat, joita yritys pitaa tarkeina. Pitkdsen mukaan yrityk-

sen arvot vastaavat kysymykseen, keitd me olemme ja keitd me emme



ole. Arvot voivat myds ilmaista sitd, mihin suuntaan yritys haluaisi kehittya
ja kasvaa. Arvot rakentavat ja yllapitavat yritysta ja sen toimintaa, seka te-
kevat siitd merkityksellisen seka tyontekijoille, sidosryhmille etta
asiakkaille. (Pitkdnen 2001, 92 - 95.)

tiedot, kokemukset,

YRITYKSEN arvot, ennakkoluulot,
ARVOT JA VASTAANOTTAJA kuulopuheet...

VISIOT

KUVIO 1. Imagon, maineen ja brandin muodostuminen (Vuokko
2003, 104; Pohjola 2003, 21)

BRANDI

Visuaalinen identiteetti on osa yritysidentiteettid. Visuaalinen identiteetti
tarkoittaa kaikkea sita, mika yrityksesta on nakyvaa. Yrityksen persoonan
tulee olla nakyvilla visuaalisen identiteetin kautta. (Pohjola 2003, 108.) Vi-

suaalisesta identiteetista lisda seuraavassa luvussa.

2.2 Yritysimago ja maine

Yritysimago on yrityksesta tai organisaatiosta vastaanottajalle muodostu-
nut mielikuva. Imago syntyy ja kehittyy ihmisten mielissé sen perusteella,
miten he nakevét ja kokevat yrityksen. Imago on subjektiivisten kasitysten,
olettamusten, asenteiden ja tunteiden summa. Se perustuu ihmisten hen-
kilokohtaisiin ndkymyksiin ja mielikuviin, jotka tietoisesti tai tiedostamatta
vaikuttavat asenteisiin ja toimintaan yritysta kohtaan. (Vuokko 2003, 103 -
105; Juholin 2009, 184.)



Imago vaikuttaa siihen, miten yrityksesta puhutaan, miten luotettavaksi yri-
tys koetaan ja halutaanko yrityksen kanssa olla yhteistydssa. Hyvalaatui-
nen yritysimago luo vankan pohjan yrityksen toiminnalle ja kehitykselle.
Vahvasta imagosta on myds hyoétya silloin, kun yritys kohtaa hankalia ai-
koja. (Vuokko 2003, 106; Nieminen 2003, 28.)

Imagon muodostumiseen vaikuttavat monenlaiset elementit. Osaan niista
yritys voi vaikuttaa, ja ne perustuvat siihen, miten asiakas havaitsee ja ko-
kee yrityksen seké minkalaista informaatiota on vastaanottanut. Se miten
tunnettu, nakyva, menestynyt ja karismaattinen yritys on, vaikuttaa siita
syntyneisiin mielikuviin. Imagoon vaikuttaa myos palvelun laatu - jokainen
asiakaskohtaaminen on merkityksellinen. Yrityksen tuotteen tai palvelun
hinta-laatusuhde, hyoty, laadukkuus ovat merkittavia tekijoita. Lisaksi muu-
tos- ja kehityskyky ovat tarkeitad elementteja, kuten myds yhteiskuntavas-
tuu. Lahiymparistésta huolehtiminen, ymparistoystavallisyys ja eettisyys
koetaan merkittavind asioina. Yrityksen tyontekijoiden tyytyvaisyys, sitou-
tuneisuus ja luottamus johtoon kehittavat myds omalta osaltaan imagon ja
sitd kautta brandin muodostumista. (Pitk&nen 2001, 24; Vuokko 2003,
110.)

INFORMAATIO,
TIEDOT

ASENTEET,
ENNAKKOLUULOT

IMAGO —— KOKEMUKSET

KUULOPUHEET,
USKOMUKSET

HAVAINNOT

KUVIO 2. Imagoon vaikuttavat tekijat (Vuokko 2003, 111)



Osa imagoon vaikuttavista tekijoistd on kuitenkin yrityksen vaikutusalueen
ulkopuolella, ja ne muodostuvat vastaanottajan asenteiden perusteella.
Omat ja toisten kokemukset, toisten kertomat tarinat ja median valittama
tieto vaikuttavat kaikki imagoon ja sen laatuun. Medialla on suuri voima
mielikuvien luomisessa, niin posiviisisessa kuin negatiivisessa mielessa.
Nykypaivana sosiaalisella medialla on tarkea sija naiden asenteiden ja
mielikuvien synnyssa. Sosiaalisen median verkostossa yrityksien ja orga-
nisaatioiden positiivinen tai negatiivinen maine Kiirii laajalle, ja se on usein
yrityksen kontrolloimatonta. (Pitkanen 2001, 81; Vuokko 2003, 110.)

Mielikuviin vaikuttavien tekijoiden maaréa on suuri, joten on lahes mahdot-
tomuus, ettd imago olisi yhtenevainen yrityksen todellisen identiteetin
kanssa. Kukin vastaanottaja kokee yrityksen imagon omalla tavallaan
omista lahtokohdistaan. Yritys ei voi maarata tietynlaista imagoa ihmisten
mieliin, mutta se voi tarjota aineksia, joiden pohjalle vastaanottaja pohjaa
kasityksensa. Hyva viestinta ja toiminta ovat avaimet hyvan imagon
perustaan. Vahvalla ulkoisella viestinnalla ja yritysidentiteetin johtamisella
voidaan tata eroa kuitenkin pyrkia pienentamaan. Hyvan imagon ja mai-
neen syntyminen on koko organisaation toiminnan vastuulla. Esimerkiksi
jokainen kontakti asiakkaan kanssa on merkityksellinen. (Pitkanen 2001,
19; Vuokko 2003, 112 - 113.)

Mielikuvien luominen on kaikkein luontevinta ja luotettavinta, kun ne perus-
tuvat todelliseen eli yritysidentiteettiin. Valheiden ja liioittelujen pohjalle on
hankala rakentaa vahvaa ja luotettavaa brandia. Jos yritys haluaa uskotta-
vasti markkinoida tuotettaan vastuullisena ja ymparistoystavallisena, taytyy
myds yrityksen ja jopa sen sidosryhmien heijastaa samaa arvomaailmaa ja
toimia sen mukaisesti. (Pitkdnen 2001, 95 - 96, 100 - 101.)

Imago vaikuttaa yrityksesta syntyvddn maineeseen. Maine on imagoa laa-
jempi kasite — se ei liity pelkdstddn mielikuviin. Maine muodostuu pidem-

man ajan kuluessa ja koostuu syvalla olevista kasityksista. Juholinin



(2009, 187) mukaan "maine Kiirii tarinoina ja kertomuksina, kun taas ima-
got ovat enemmankin kuvia”. (Vuokko 2003, 103; Juholin 2009, 187 -
188.)

2.3 Brandi

Brandi on Vuokon (2003, 119 - 120) sanoin “ - nimi, tunnus, symboli,
muoto tai naiden kaikkien yhdistelma, jonka avulla voidaan tunnistaa tietyn
markkinoijan tuotteet tai palvelut ja jotka my6s auttavat erottamaan tuot-
teet kilpailijoistaan”. Laakson (2004, 22) mukaan “brdndi on se lisdarvo,
jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisda verrattuna tavalli-
seen, nimettdmaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttaa saman tarkoituk-
sen”. Brandi tekee yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta enemman kuin

mité se fyysisesti on (Pitkdnen 2001, 128).

g

& Ef Micosoft Google @aegyl;

KUVIO 3. Maailman nelja arvokkainta brandia vuonna 2015 (Forbes 2015)

Forbes-lehti listaa joka vuosi maailman arvokkaimmat brandit. Vuonna
2015 listan karjessa ovat Apple, Microsoft, Google ja Coca-Cola (kuvio 3).
Applen brandin arvoksi ilmoitetaan 145,3 miljardia dollaria. Joissakin ta-
pauksissa yrityksen brandin arvo voi olla jopa suurempi kuin itse yrityksen
arvo. (Forbes 2015.)

Brandi ja tuotemerkki mielletddn usein synonyymeiksi. Todellisuudessa
brandi on laajempi késite, joka voi pitda sisallaan tuotemerkin lisdksi mui-
takin suojausmuotoja seka esimerkiksi markkinointikeinot. Brandi voi liittya

pelkastadn tuotteeseen tai tuotteeseen ja yritykseen. (Juholin 2009, 186.)



Brandi voi olla tuotteen, yrityksen tai organisaation ohella my6s esimer-
kiksi henkilolla. Taiteilijoilla, poliittisilla vaikuttajilla ja urheilijoilla on oma

brandi, jota kehitetaan julkisuuskuvan parantamiseksi. (Laakso 2004, 23.)

YRITYS,
ORGANISAATIO,
TUOTE,
PALVELU...

LISAARVO:
IMAGO,
MAINE,
BRANDI

KUVIO 4. Brandin ja imagon tuottama lisdaarvo (Pitkanen 2001, 35)

Tunnuksen, nimen tai symbolin ihmisissé herattamat mielikuvat ja ajatuk-
set ovat brandin kulmakivi. Pitkanen (2001, 35) kuvaa brandin ja imagon

synnyttavaa lisaarvon tunnetta halona yrityksen konkreettisen olemuksen
ymparilla (kuvio 4). Mielikuvat, elamykset, tarinat ja tunteet muodostavat

lisdarvon ja luottamuksen tunteen. (Pitkdnen 2001, 35 - 37.)

Vahvaa brandia kohtaan tunnetaan arvostusta ja luottamusta. Laakso ver-
taa vahvimpia bréndeja klubeihin, johon ihmiset haluavat kuulua. Vahvan
brandin rakentaminen ei ole helppoa. Se on kuitenkin mahdollista syste-
maattisen ja strategisen markkinoinnin avulla. Valtavat yritykset kayttavat
brandiuskollisuuden saavuttamiseksi suuria summia. Forbes-lehden lis-
tauksen mukaan vuonna 2015 esimerkiksi Coca Cola kaytti yritysmarkki-
nointiin 3,5 miljardia dollaria. (Nieminen 2003, 39 - 40; Laakso 2004, 24;
Forbes 2015.)



Brandi eroaa muista kasitteista siten, ettd sen kohderyhma on paaasiassa
kuluttajat. Brandista puhutaan ja sitd korostetaan usein asiakkaalle suun-
tautuvassa viestinnassa, kun taas imago on kasite, josta puhutaan lahinna

yrityksen muiden sidosryhmien kanssa. (Juholin 2009, 187.)



3 VISUAALINEN IDENTITEETTI

3.1 Maaritelma ja merkitys

Visuaalinen identiteetti on yritysidentiteetin ndkyva osa eli yrityksen visu-
aalinen persoona. Visuaalisen kokonaisuuden tulisi luoda yrityksen per-
soonaan liittyvia mielikuvia ja olla esteettisesti kiinnostava. (Pohjola 2003,
108; Loiri & Juholin 1998, 129.)

Visuaalinen identiteetti on laaja, yhtenainen kokonaisuus, joka muodostuu
monesta visuaalisesta elementista. Visuaalisen identiteetin keskeisimpia
elementteja ovat yritystunnus, varit ja typografia. Yritysilmeen suunnittelun
lopputuloksena on yrityksen virallinen graafinen tyyli, jota kaytetaan kai-

kessa ulospéain suuntautuvassa viestinnassa. (Pohjola 2003, 108.)

Onnistunut yritysilme on kiinnostava, hallittava ja tehokas. Kiinnostava
ilme auttaa yritysta erottumaan kilpailijoistaan. Visuaalisen ilmeen on téar-
ke& olla helposti hallittava, jotta viestinnan tuottaminen on mahdollisimman
helppoa ja pysyy kontrollissa yrityksen sisalla. Tehokkuudella sen sijaan
tarkoitetaan sita, etta yritysilme valittaa tavoitteiden mukaisia mielikuvia
mahdollisimman tuloksellisesti ja esiintyy yrityksen viestinnassa tavoitel-
lusti, oikein ja ilman turhaa tyota. (Pohjola 2003, 45 - 46.)

Graafinen yhtenevaisyys on edellytys hyvan brandin ja imagon rakentami-
selle. Jotta yritysviestinta tukisi parhaiten tavoiteimagon ja -bréandin muo-
dostumista, visuaalisen viestinnan elementtien tulee muodostaa johdon-
mukainen ja strateginen kokonaisuus. Kaikkien viestinnéllisten elementtien
tulisi kertoa samaa viestia, oli kyse sitten tuotemuotoilusta, kayntikorteista,
websivuista, henkilokunnan vaatetuksesta tai toimitiloista. Nain yrityksesta
muodostuu vastaaanottajille tasapainoinen ja ehea mielikuva. Kuva 1 on
esimerkki yhtenaisesta visuaalisesta identiteetista. (Pohjola 2003, 108; Pit-
kanen 2001, 100 - 101.)
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KUVA 5. Esimerkki yhtenéisesta visuaalisesta identiteetista (Sweety & Co.
2015)

Visuaaliset mielikuvat ovat kestavia ja vahvoja mielikuvia. "Se milt& jokin
néyttaa, merkitsee usein paljon enemman kuin tosiasiat”, Pitkdnen (2001,
101) toteaa. Pinta ei kuitenkaan ole tarpeeksi, jos visuaalisilla valinnoilla ei
ole pohjaa mihinkaan todelliseen. Estetiikka ei pelasta, jos tuotteen tai pal-

velun laatu ei vastaa odotuksia. (Pitkdnen 2001, 101 - 102.)

Visuaalisen identiteetin tehtdvana on tukea yrityksen strategiaa ja identi-
teettid, luoda uskottavuutta ja luottamusta seka kertoa tarinaa. Yritysil-
meen tulee olla persoonallinen ja omaleimainen, jotta yritys tunnistetaan ja
erotetaan kilpailijoista. Visuaalisen identiteetin on tarkea herattaa kunnioi-
tusta ja luoda positiivisia, kestavia mielikuvia, jolloin se houkuttelee asiak-
kaita sek& motivoi tyontekijoitéd. Kokonaisuudessaan visuaalisen ilmeen ra-
kentaminen on kustannustehokas tapa tukea markkinointia ja kehittaa

brandia ja edistaa yrityksen toimintaa ja menestysta. (Nieminen 2003, 86.)
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3.2 Visuaalisen identiteetin kehittaminen

Mainiokaan visuaalinen identiteetti ei pysy elinvoimaisena vuosikymme-
nien ajan. Nain ollen yrityksen visuaalinen identiteetti on uusiutuva ele-
mentti. (Loiri & Juholin 1998, 142.)

Sisdisen muutostilanteen tai yrityskaupan muutoksen yhteydessa yritykset
paattavat usein muuttaa visuaalista ilmettddn. Visuaalista linjaa on myos
suositeltavaa uusia tietyin aikavalein, vaikka merkittavaa sisaista murrosta
ei olisikaan tapahtunut. Ajan hermolla pysyminen ja nykyaikainen design
on merkittava ja arvostettu piirre yrityksen ilmeessa. (Loiri & Juholin 1998,
141-142). Kuvio 6 esittelee Renault-yrityksen yli vuosisadan mittaisen ”lo-

goevoluution”.

Uudistusprosessissa on tarkeaa pitaa kiinni yrityksen historian rikastama
perintd ja tunnearvo. Usein iimeen muutokset ovatkin melko huomaamat-
tomia askelia kohta nykyaikaisempaa designia, ja kehityksessa on huo-

mattavissa selkea jatkumo. (Loiri & Juholin 1998, 142.)

1900 1906 1919 1923 1925 1946

N
@ \} RENAULT 6/\
RENAULT RENAULT
1959 1972 1992 2004 2007

KUVIO 6. Renault-yrityksen yritystunnuksen kehitys 1900-2007
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4  VISUAALISEN IDENTITEETIN ELEMENTIT

Yrityksen visuaalinen identiteetti koostuu yritystunnuksesta, typografiasta,
tunnusvareista seka kuvallisista elementeistd. Ne muodostavat tyylille poh-
jan, joka on selkedasti nakyvilla kaikessa viestinndssa painomateriaaleista
websivuun. Visuaalisesta identiteetista kaytetaan myos termia tyyli tai talo-
tyyli. (Pohjola 2003, 108.)

Graafinen ohjeisto pitaa sisallaan ohjenuorat yrityksen kaikkeen viestin-
taan. Graafisen ohjeiston maaraamaa kokonaisuutta noudattaen yrityksen
ilIme pysyy yhtenaisen, ja nain tunnettavuus parantuu. Graafisen ohjeis-
ton avulla yrityksen on helppo toteuttaa maarattya ilmetta. (Nieminen
2003, 71; Pohjola 2003, 152 - 153.)

Visuaalisen ilmeen erilaisia sovelluksia pohdittaessa kannattaa miettia,
mitk& ilmenemismuodot ovat yrityksen toiminnalle olennaisia ja minka
suunnitteluun kannattaa panostaa. Tavaratalon tapauksessa visuaalinen
ilme nakyy selkeasti esimerkiksi liiketiloissa, tydvaatteissa ja opasteissa,
kun taas esimerkiksi verkkokaupan pitéda panostaa verkkosivuihin ja tuote-
pakkauksiin. Saikkosen mukaan verkkosivut ovat kuitenkin paasaantoi-
sesti logon ohella yksi tarkeimmista visuaalisen identiteetin ilmenemismuo-

doista mille tahansa yritykselle. (Saikkonen, 2015.)

4.1 Nimi

Onnistunut nimi on lahtokohta hyvéalle brandille ja sen suunnittelulle. Yri-
tyksen nimen on hyva olla mieleenpainuva ja ytimekas, jotta silla olisi mah-
dollista vakiintua tunnetuksi kasitteeksi. Nimen on tarkea olla helposti ym-
marrettava, kirjoitettava ja ddnnettava (myos kansainvalisesti). Hyva yritys-
nimi erottaa sen kilpailijoistaan ja luo mielikuvan yrityksen persoonasta.
(Nieminen 2003, 90.)

Yrityksen nimed& pohtiessa on hyva ottaa huomioon kirjaimien luomat mieli-
kuvat. Eri kirjainten synnyttamiin mielikuviin vaikuttaa seka niiden ulkonako

ettd lausuminen ja artikulaatio. Pyoreat kirjaimet (B, M, D, O...) viestivat
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pehmeytta ja lempeytta. Kulmikkaat kirjaimet, kuten K, V, R ja X, antavat
kovemman, mekaanisen mielikuvan. Suunnittelun kannalta yleisesti help-
poja kirjaimia ovat symmetriset kirjaimet (O, I, W, M, S ja B). Hankalampia
ovat ne kirjaimet, jotka jattavat ymparilleen tyhjaa tilaa, kuten P, L, T.
(Pohjola 2003, 134.)

4.2 Yritystunnus

Yritystunnus on yrityksen tunniste, jota se kayttaa kaikessa viestinnassa.
Yritystunnus on tarkea osa jokaisen yrityksen visuaalista identiteettia.
Yleensa visuaalisen identiteetin rakentaminen aloitetaan juuri tunnuksen
suunnittelulla. Yrityksen tunnuksen tulee olla tunnistettava ja mieleenpai-
nuva. Tunnuksessa tulee olla myds viestinnallinen sisaltd, joka tukee yri-
tyksen identiteettia. Muotokielellda, symboliikalla ja kirjaintyypin valinnalla

on merkitysta. (Nieminen 2003, 90.)

Logolla tarkoitetaan yrityksen nimen vakiintunutta kirjoitustapaa. Liike-
merkki on yrityksen visuaalinen symboli, joka kuvastaa yritysta ja sen
identiteettia. Yritys voi kayttaa tunnisteenaan pelkkaa logoa, logon ja liike-
merkin yhdistelmaa tai naiden véalimuotoja. (Loiri & Juholin 1998, 130;
Pohjola 2003, 128.)

Logossa yrityksen nimen muotoilun tulee korostaa yrityksen identiteettia.
Sen tulee olla omaleimainen, yksinkertainen seka helppolukuinen. Logoon
voidaan kayttaa olemassaolevaa kirjaintyyppia tai luoda nimelle uniikki kir-
joitusasu. Logo toimii parhaiten yrityksell&, jolla on yksiléllinen ja tunnistet-
tava nimi. (Nieminen 2003, 96 - 97.) Kuviossa 7 on esimerkkeja tunne-
tuista logoista. Disney kayttda tunnuksenaan logoa, jonka ulkoasu on yri-
tyksen persoonan mukaisesti leikkisé ja lapsekas. The New York Times -
lehden logotunnuksessa on kaytetty eleganttia kalligrafista kirjaintyyppia.
Logoon on myds mahdollista katkea symboliikkaa. Hyva esimerkki on Fe-

dEx-kuljetusyrityksen logo, jossa E- ja X-kirjaimen valiseen tyhjaan tilaan
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muodostuu eteenpéin osoittava nuoli, joka on hyvin selkea symboli yrityk-

sen arvoista ja toiminnasta.

%fsﬂe;o CheNewllorkTimes FedEx.

KUVIO 7. Esimerkkeja tunnetuista logoista

Liikemerkki on yleensa logon rinnalla kaytettava kuvallinen elementti. Hy-
vin markkinoituna liikeemerkki voi toimia yrityksen tunnuksena myos itse-
naisesti. Usein likemerkin itsendiseen kayttoon siirrytaan vasta silloin, kun
yritys ja sen tunnus ovat saavuttaneet tavoitellun julkisuuden. Liikemerkin
muotokielen ja symbolisen siséllon tulee olla linjassa yrityksen identiteetin
seka yrityksen muun visuaalisen ilmeen kanssa. Liikemerkilla onkin pelk-
kaan logotyyppiin verrattuna helpompaa luoda viestinnallisia merkityksia ja
muistamista helpottavia assosiaatioita. On tarkeaa, etta liikemerkki on hel-
posti tunnistettava, yksinkertainen ja pienikokoisenakin selkea. Liikemerkki
voi olla esimerkiksi hahmo, kirjain tai abstrakti muoto. Abstraktin liikemer-
kin on todettu kestavan aikaa paremmin verrattuna selkeasti kuvalliseen
merkkiin. (Nieminen 2003, 100; Pohjola 2003, 132 - 133.) Kuvio 8 esittelee

muutamia tunnettuja likemerkkeja.

&~

KUVIO 8. Esimerkkeja liikemerkeista
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Logon ja liikemerkin yhdistava tunnus on yleisin tunnustyyppi (Pohjola
2003, 128). Naista tunnuksista on kolme esimerkkia kuviossa 9. "Yhdistel-
matunnus” voi mahdollistaa molempien elementtien kayton itsenaisesti.
Esimerkiksi Adidas sekd WWF kayttavat tunnuksenaan tilanteesta riippuen
logon ja yritystunnuksen yhdistelmaa tai esimerkiksi pelkkaa liikemerkkia.
Yrityksen tunnuksen kuvallinen ja sanallinen elementti voivat olla myds
voimakkaammin yhteydessa keskenaan, jolloin niiden kaytto itsenaisesti ei
ole tarkoituksenmukaista. Tasta esimerkkina on Pringles-yrityksen tunnus,

joka koostuu typografisesta elementista seka hahmomerkista.

a‘dh\as@

KUVIO 9. Logoa ja likemerkkia yhdistavia tunnettuja yritystunnuksia

@®

4.3 Vari

Varien symboliikkaa on tutkittu paljon seka fysiikassa etta psykologiassa.
Vari on voimakas elementti, joka herattaa tunteita seka vaikuttaa jopa ve-
renpaineeseen ja pulssiin. Lisési David Katzin mukaan "vari on muotoa |-
heisemmassa suhteessa emotioihin”. (Pohjola 2003, 135; Arnkil 2007, 242
- 244)

Yrityksen varimaailmaa suunnitellessa on siis hyva ottaa huomioon, min-
kalaista symboliikkaa kukin vari pitda sisallaan ja minkélaisia tunteita se
synnyttaa. Jos tunnusvareja on monta, taytyy pitdd mielessa myads varihar-
monia. (Pohjola 2003, 122.)
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4.3.1 Optiikka ja varioppi

Vari on valon ominaisuus. Naemme ymparistossamme vareja, koska valo
heijastuu kappaleiden pinnoista silméan. Varit muodostuvat valon eri aal-
lonpituuksien mukaan. Varispektri havainnollistaa eri varien aallonpituuk-
sia (kuvio 10). Esimerkiksi sinista varia vastaa aallonpituus 440-485 nm.
Lyhin aallonpituus on violetilla ja pisin punaisella varilla. (Loiri & Juholin
1998, 108; Pohjola 2003, 135.)

400 500 600 700 A (nm)

KUVIO 10. Nékyvan valon spektri

Varisavyiksi kutsutaan siis niitd spektrin vareja, joita ihminen kykenee
nakemaan. Valkoista ja mustaa ei yleisesti pideté varsinaisina vareina.
Valkoinen heijastaa kaikkia vareja, ja nain ollen sisaltéda kaikki spektrin
varit. Musta sen sijaan imee kaikki varit itseensa. (Loiri & Juholin 1998,
108 - 109.)

Variympyré (kuvio 11) havainnollistaa varien suhdetta toisiinsa. Taiteilijat
kayttavat variympyraa varien sekoitukseen, kun taas suunnittelijat kaytta-
vat sita yhteensopivien varien valitsemiseen. Variympyra pohjautuu kol-
meen paavariin (sininen, punainen ja keltainen), jotka pareina muodosta-
vat valivareja. Variympyra sisaltdé kaikki spektrin varit, jotka ovat asetettu
ympyraan ulkokehdlle. Ympyran vastakkaiset varit ovat toistensa vastava-
rej. Vastavaripari koostuu aina yhdesta paavarista ja yhdesta valivarista.
Jos vastavareja sekoittaa kesken&éan, ne “kumoavat” toisensa ja muodos-
tavat harmaan varin. Lahivareiksi kutsutaan niité vareja, jotka ovat variym-

pyrassa lahelld toisiaan. (Nieminen 2004, 189.)
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KUVIO 11. Variympyra

4.3.2 Varien kaytto ja variharmonia

Vastavarit muodostavat keskendan voimakkaimman varikontrastin. Vasta-
vareja kutsutaan myds komplementtivareiksi. Vastavareja katsottaessa
silma arsyyntyy, jolloin varit voimistuvat ja erottuvat entistd paremmin.
Vastavareja kayttdamalla on mahdollista luoda eloisa ja tehokas varikoko-
naisuus. (Pohjola 2003, 122.)

Jaettu vastavaripaletti on kolmen varin yhdistelma, jossa yhden paavarin

kanssa kaytetaan kahta paavarin vastakkaisen puolen varia. Esimerkiksi

keltaisen kanssa voidaan kayttaa sinista ja violettia. Kaksinkertainen vas-
tavaripaletti muodostuu, kun kaytetaan kahta varia ja niiden vastavareja.

(Pohjola 2003, 122.)

Kolmen varin kolmiopaletti on myos tyypillinen ja harmoninen variyhdis-
telma. Siin& kaytetaan kolmea varia, jotka ovat 120 asteen valein toisis-
taan variympyralla. Esimerkiksi valivarit — vihre&, oranssi ja violetti - muo-
dostavat kolmiopaletin. (Pohjola 2003, 122.)

Yksinkertaisemmat varipaletit ovat analoginen ja monokromaattinen. Ana-

loginen véripaletti kayttaa lahivareja, eli vareja jotka ovat lahella toisiaan.
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Monokromaattinen varipaletti muodostuu yhdesta varista ja sen eri tum-
muusasteista. (Pohjola 2003, 122.)

4.3.3 Varin vaikutus ja symboliikka

Varien rooli merkityksien ja mielikuvien luomisessa on suuri. Vareilla on
aina tiedetty olevan vaikutus ihmiseen seka psykologisesti etté fysiologi-
sesti. Vareihin liittyy symboliikkaa ja tunteita. (Pohjola 2003, 136.)

Varien esiintyminen luonnossa ja kaytté ymparoivassa kulttuurissa vaikut-
taa niiden aiheuttamiin merkityksiin (Pohjola 2003, 136). Alla on listattu

muutamia yleisesti syvalle juurtuneita varien merkityksia.

Punainen Rohkeus, dynaamisuus, rakkaus, sota
Purppura Kuninkuus, korkea saaty, valta, arvokkuus
Sininen Hurskaus, vilpittomyys, luotettavuus

Vihrea Luonto, nuoruus, hedelmallisyys, uudistuvuus
Keltainen Energisyys, rentous, lampd, alykkyys
Oranssi Ankaruus, kestavyys, aktiivisuus

Ruskea Maanléheisyys, arkisuus

Valkoinen Avoin, viattomuus, puhtaus

Harmaa Rauha, passiivisuus, varmuus, tavallisuus
Musta Suru, mystisyys, arvokkuus, laatu

(Loiri & Juholin 1998, 111; Nieminen 2003, 193; Pohjola 2003, 136.)

Valitessa oikeita vareja viestinnassa tai taiteessa taytyy pitda mielessa,
etta varit eivat aina valttamatta viesti samasta asiasta. Varien merkitykset
vaihtelevat riippuen muun muassa kulttuurista tai asiayhteydesta. Esimer-
kiksi lansimaisen kasityksen mukaan valkoinen viestii puhtaudesta, kun
taas tietyissd Aasian maissa se on kuoleman vari. Myos varin ymparoivat
varit, tekstuuri ja muut ymparéivat visuaaliset ominaisuudet saattavat vai-
kuttaa symboliikkaan. TAman liséksi vari on subjektiivinen kokemus. Eri ih-
miset saattavat nahda ja kokea varit eri tavalla. (Arnkil 2007, 146; Pohjola
2003, 136.)
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Lyhyen aallonpituuden varit ovat todettu olevan rauhoittavia, kun taas pit-
kan aallonpituuden varit ovat aktivoivia. Punainen vari kohottaa verenpai-
netta ja kiihdyttaa pulssia, kun taas sinisella varilla on vastakkainen vaiku-
tus. Vareilla on myos vaikutus esimerkiksi syvyysvaikutelmaan ja perspek-
tiiviin. Kylmat varialueet nayttavat kutistuvan ja pakenevan taaksepain, kun
taas lampimat varit nayttavat laajemmilta. (Pohjola 2003, 135; Arnkil 2007
246-247.)

4.3.4 Varit yrityksen tunnuksena

Vari on erityisen tarked tekija tunnistettavuuden kannalta. N&in ollen va-
reilla on tarkea rooli visuaalisen yrityskuvan muodostumisessa. Vareja
kayttamalla yrityksen yrityksen visuaalisen linjan huomattavuus paranee.
Vérit ovat visuaalisessa viestinnassa minimalistisin keino viestid mieliku-
via. Nain ollen tunnusvarien tulee olla sopusoinnussa yrityksen ideologian

ja perusarvojen kanssa. (Pohjola 2003, 136.)

Yrityksen véripaletti koostuu yleensa kahdesta tai kolmesta vérista.
Yleensa yksi vari toimii paavaring, ja sen rinnalle on valittu tehostevareja
korostamaan haluttuja asioita. Jos tunnusvareja on lilan monta, on hanka-
laa saada yhtakaan varia yrityksen tunnistetekijaksi. (Pohjola 2003, 136;
Arnkil 2007, 146-147.)

Johdonmukaisella kayto6lla varista voi tulla tunnistetekija, jos se on valittu
oikein. Vari ei voi olla erottava tekija, jos kilpailijoilla on kaytdssdan samoja
savyja. Varipalettia suunnitellessa on siis hyva ottaa huomioon varien vai-

kutusten lisaksi myos kilpailijoiden tunnusvarit. (Pohjola 2003, 136.)



20

Lopulliset varipaletin savyt tulee maarittaa eri kayttdtarkoituksiin. Talloin
tulee ottaa huomioon eri varijarjestelmat. Digitaalisessa grafilkassa kayte-
taan RGB- ja HEX-vareja, kun taas painotuotannossa kaytetaan Pantone-
ja CMYK-vareja. Kuvio 12 esittelee RGB- ja CMYK-varimaailmoiden erot.
(Toivanen 2015a.)

KUVIO 12. RGB- ja CMYK-varijarjestelmat

RGB-varijarjestelma koostuu punaisesta (red), vihreasta (green) ja sini-
sesta (blue). Se perustuu additiiviseen varinmuodostumiseen, eli valojen
yhdistelemiseen. Puhdas valkoinen syntyy, kun kaikki varit sekoittuvat toi-
siinsa. Talla varijarjestelmalla on mahdollista saada jopa 16 miljoonaa eri
savya. RGB-varijarjestelma on kaytossa kaikenlaisissa naytoissa puheli-
mista televisioihin. HEX-arvot ovat HTML-koodikielen heksadesimaalisia

variarvoja RGB-varijarjestelman vareille. (Toivanen 2015a.)

CMYK-variavaruus on suppeampi kuin RGB, joten kaikkia RGB-
jarjestelman vareja ei voida muuttaa painotuottessa kaytettaviksi CMYK-
vareiksi. CMYK-varijarjestelma on nelivarijarjestelma, joka kayttaa neljaa
varia. CMYK-nimi tulee englannin kielen sanoista cyan (syaani), magenta,
yellow (keltainen) ja key (avainvéri eli musta). Nelivaripainossa jokainen
vari painetaan paperille erikseen. Pantone- eli PMS-varijarjestelmé koos-
tuu niin sanotuista spottivareistd. Pantone-véarit sekoitetaan aina tarkoituk-

seen sopiviksi ennen painamista. (Toivanen 2015a.)
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4.4 Typografia

Typografia on laaja-alainen kasite, jolla tarkoitetaan tekstiin, kirjaintyyppei-
hin, kirjainten asetteluun ja varitykseen liittyvaa suunnittelua sekd sommit-
telua (Toivanen 2015b). Loirin ja Juholinin (1998, 32) mukaan typografia
on "tapa saattaa sanoma muotoon, joka viestii yhta vahvasti kuin tekstin

Sisélté ja vaikuttaa néin olennaisesti viestin perillemenoon”.

Hyva typografia herattda tekee visuaalisesta kokonaisuudesta miellyttavan
ja tekee tekstin lukemisesta vaivatonta. Typografia on useimmiten tarkoi-
tuksellisesti huomaamaton ja vaatimaton ominaisuus. Se voi kuitenkin olla
myo6s huomiota herattava, hallitseva tekija, joka toimii jopa kuvan sijasta.
(Loiri & Juholin 1998, 32 - 33; Toivanen 2015b.)

4.4.1 Typografiset elementit

Typografian keskeisin elementti on kirjaintyyppi (arkikielessa fontti) ja sen
kaytto. Tekstityyppien valinnalla on suuri merkitys lopputuloksen kiinnosta-
vuutee, luettavuuteen ja kokonaisuuden valittamiin mielikuviin. Visuaali-
sesti paras lopputulos syntyy kayttamalla muutamaa kirjaintyyppia. (Loiri &
Juholin 1998, 34.)

Eri kirjaintyypeilla on merkkittavia luonne-eroja, joten valittu tyyppi on tar-
keéa tekija lopullisen ulkoasun herattamissa mielikuvissa. Tiettyyn kayttoyh-
teyteen sopivan kirjaintyypin valinta ei ole helppo tehtava, silla valikoima
on valtava. Kirjaintyyppiin ja niiden kayttoon liittyvat valinnat perusuvat
kayttoyhteyteen, kirjanten todellisiin ja kuviteltuihin ominaisuuksiin, tyylihis-
toriaan ja mielikuviin. Yleisimmin kirjaintyypit jaetaan karkeasti paatyyleihin

ominaisuuksiensa perusteella (kuvio 13). (Loiri & Juholin 1998, 34.)
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Aa Aa Aa

antiikva groteski egyptienne

KUVIO 13. Antiikva (Georgia), groteski (Arial) ja egyptienne (Arvo)

Antiikva on kirjaintyyli, jossa kirjaimilla on paatteet (serif) ja ylospaiset vii-
vat ovat laihoja ja alaspaiset viivat ovat paksumpia. Antiikvat ovat yleisesti
mielletty hienostuneiksi ja tyyllikkaiksi kirjaintyypeiksi. Georgia ja Times
New Roman ovat esimerkkeja antiikvoista. Groteskit kirjaintyypit ovat
paatteettomia (sans-serif). Yleensa groteskit ovat tasapaksuja, jolloin vii-
van paksuus ei vaihtele. Groteski on hyva otsikkotyyppi, mutta sopii myos
leipatekstista. Groteskit kirjaintyypit mielletddn usein arkisiksi ja tasapai-
noisiksi. Groteski kirjaintyyppi on esimerkiksi Arial, joka on tassakin teks-
tissa kaytetty fontti. Egyptienne on ikdan kuin antiikvan ja groteskin yhdis

telma. Se on paatteellinen, mutta paatteet ovat tolppamaisia. Egyptienne-
Kirjaintyypeissa viivojen paksuus ei vaihtele juurikaan. Egyptienne sopii
my0s otsikkotyypiksi. Muita kirjaintyyppien luokkia on esimerkiksi gootti-
laistyyliset, kalligrafiset ja fantasiakirjaimistot. (Loiri & Juholin 1998, 31;
Nieminen 2003, 94.)

Kirjainperheella tarkoitetaan yhden kirjaintyypin kaikkia kirjainleikkauksia.
Kirjainperheeseen siis kuuluvat esimerkiksi lihavoinnit, kursiivit, seka lukui-
sat muut kirjainleikkauksen variaatiot. Yhdessa kirjainperheessa on naita
muunnoksia ja niiden yhdistelmia yleensa vahintdan nelja. (Nieminen
2003, 94.)

Kirjaintyypin lisédksi typografian muita elementteja ovat muun muassa rivi-,
kirjain- ja sanavali, rivin pituus, kirjainten vahvuus, koko ja korosteet (Loiri
& Juholin 1998, 38 - 43).
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4.4.2 Luettavuus

Luettavuus voi olla visuaalista luettavuutta tai sisallollista luettavuutta. Ty-
pografia tukee visuaalista luettavuutta. Yleensa luettavuutta pidetaan typo-
grafisen suunnittelun tavoitteena. Luettavuuden ideana on helpottaa luki-
jan tyota. Sita parempi, mitd vahemman lukija kiinnittdd huomiota itse luke-
miseen. Typografiset muuttujat vaikuttavat siihen, miten helposti sanat ja
yksittaiset kirjaimet ovat tunnistettavissa ja lauseiden merkitys ymmarretta-
vissa. (Loiri & Juholin 1998, 33.)

Kirjaintyypin valinnalla on tietysti merkittavéa vaikutus visuaaliseen luetta-
vuuteen. Antiikvaa on yleisesti pidetty luettavampana kuin groteskia, var-
sinkin jos kyse on pitkasta leipatekstista. (Loiri & Juholin 1998, 34 - 35.)

Syvdlle juurtunut typografiaan liittyva uskomus on, etta antiikva eli paat-
teellinen kirjaintyyppi ei sovellu nayttopaatekaytt6én huonon luettavuuden
takia. Aiemmin nayttdjen resoluution ollessa vajavainen tdma saanto piti
paikkansa. Nykydan nayttdjen resoluutiot ovat niin korkeita, etta tama ty-

pografian saanto ei ole enéa taysin ajankohtainen.

Fontin koko on selkea luettavuuteen vaikuttava tekija. Pienta tekstia on
ymmarrettavasti hankala lukea. Liian suuren fonttikoon kayttdminen leipa-

tekstissa hidastaa lukemista ja haittaa silmailtavyytta. (Itkonen 2003, 69.)

Tekstin korostusta kannattaa kayttaa harkitusti. Kursivoitu ja lihavoitu
teksti kay hyvin pieniin korostuksiin, mutta on pitkin& kappaleina hankala
lukea. Suuraakkoset eli versaalit sopivat myos korostuksiin. Pienaakkosia
eli gemenoita on huomattavasti vaivattomampi lukea. Pienaakkosten kirjai-
mien muoto vaihtelee enemman, joten sana hahmottuu lukijalla nopeam-
min. Liséksi suuraakkoset vievat enemman tilaa kuin pienaakkoset, mika
hidastaa lukemista. Korostukseen liittyen on myos tarkeaa pitdd mielessa,
etté jos korostaa lilkaa, mik&an ei korostu. (Itkonen 2003, 92 - 96; Loiri &
Juholin 1998, 43.)
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Rivin pituus vaikuttaa paljon lukemisen vaivattomuuteen. Jos rivit ovat liian
pitkid, katse ei helposti I0ydakaan seuraavan rivin alkua. Ihanteelliseksi ri-
vin pituudeksi lukutehokkuuden kannalta on todettu 55-60 merkkid. Mita
pidempia rivit ovat, sitd suurempi kirjainkoko ja rivivali tarvitaan lukemisen
helpottamiseksi. Yleensé parhain leipatekstin rivivali on 1-4 pistetta suu-
rempi kuin itse kirjainkoko. Sanavali vaikuttaa tietysti myos luettavuuteen:
sanat taytyy pystya erottamaan itsendisiksi. Pitkilla riveilla suositellaan
kayttamaan a-kirjaimen, normaalimittaisissa r-kirjaimen levyista sanavalia.
Taman lisaksi myos tekstissa kaytetetty kieli vaikuttaa tarvittavaan sanava-
lin suuruuteen. Suomen kielen pitkat sanat vaativat pidempia valeja kuin
esimerkiksi englannin kieli, jossa on sanat ovat keskimaarin lyhyempia. (It-
konen 2003, 70 - 77.)

Varit ja taustakuviot vaikuttavat merkittavasti lukemistehokkuuteen. Kun
kirkkauskontrasti tekstin ja taustan valilla on riittdvan suuri, on tekstin luke-
minen ja kirjainten erottaminen helpompaa. Vastavareja tulisi valttaa,
koska ne saattavat tehda lukemisesta vaikeaa. Ihanteellisimman variparit
luettavuuden kannalta ovat musta teksti vaalealla taustalla ja vihrea teksti
valkoisella taustalla. Ei kuitenkaan ole olemassa sellaista variyhdistelméaa,
joka olisi lukutehokkain joka tilanteessa. Vareja kayttaessa taytyy pitaa

mielessa myos lukijan mahdollinen varisokeus. (Arnkil 2007, 148.)

4.5 Kuva

Kuvaa pidetadan typografiaa tehokkaampana ja vaikuttavampana ilmaisu-
keinona — kuva korvaa tuhat sanaa. Kuva on helpommin vastaanotettava
elementti kuin teksti — se ei vaadi kielitaitoa. Kuvan viesti saattaa aueta
katsojalle ensisilmayksella tai vasta usean tarkastelukerran jalkeen. Kuva
voi sisaltdd monikerroksisia viesteja ja mielikuvia. Kuvallinen viestinta si-
saltaa kuitenkin seka kuvaa etta tekstia. Ne toimivat yhdessa ja tukevat
toisiaan. Tilanteen mukaan joko teksti tai kuva on toista voimakkaam-

massa asemassa. (Loiri & Juholin 1998, 52 - 53.)
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Kuvalla voi olla monenlaisia tehtavia. Sen tarkoituksena voi olla tekstin ka-
sitteleméan aiheen tukeminen ja visuaalinen selittéminen. Kuva voi koros-
taa tekstin vaikutusta tarjoten tekstin aiheeseen vahvistavan tekijan tai tay-
dentden aihetta. Se saattaa olla myds symbolinen elementti, joka tuo ko-
konaisuuteen taysin uuden nakokulman. Kuva voi olla myos visuaalista il-
metta tdydentava elementti, joka ei suoranaisesti ota kantaa tekstin sisal-
téon. Kuvallinen elementti saattaa olla kokonaisuuden paatekija, jolloin
teksti toimii kuvan tukielementtina. (Loiri & Juholin 1998, 53.)

Kuva voi visuaalisessa viestinnédssa tarkoittaa valokuvaa, kuvitusta tai nai-
den yhdistelm&a. Visuaalisessa yritysidentiteetissa kuvallisen linjan tulisi
olla yndenmukainen ja jatkaa muiden visuaalisten elementtien estetiikkaa.
Yhtenanaista linjaa voidaan edesauttaa muokkaamalla kuvan savyja, kont-
rastia, teravyytta ja rajausta, sekd kuvakulmia. (Loiri & Juholin 1998, 56-
61; Pohjola 2003, 139 - 140.)

Kuvien kayttotarkoitus maaraa kuvien luonteen. Yleensa yritys tarvitsee
viestinnansa tueksi erityyppisia kuvia. Mielikuvaa luovia, kuvituksellisia tai
abstrakteja kuvia kaytetddn useimmiten mainonnassa, kun taas realisti-
sempia kuvia kaytetaan yrityksen toiminnan ja tuotteiden havainnollistami-
sessa. (Pohjola 2003, 190.)

4.6 Websivut

Websivun tehtavana on esitelld yritys, sen tuottama palvelu tai tuote ja se,
miksi se on hyddyllinen. Hyvat websivut vievat parantavat yrityksen mark-
kina-arvoa, nakyvyytta ja ulkoista imagoa merkittavasti. Websivu on erit-
tain edullinen keino saada yritykselle nakyvyytta ja uusia asiakkaita. (Hen-
dricks 2015.)

Verkkosivujen kayttgjat arvostavat sivujen helppokayttdisyytta ja selkeda
visuaalista ilmetta. Helppokayttdisyys kasittdd muun muassa sivujen no-
pean latautumisen, sivujen ymmarrettavyyden ja nopean navigoinnin si-
vulta toiselle. Visuaalisuuden kannalta kayttajalle tarkeita seikkoja ovat yk-

sittaisten sivujen selkea yhdenmukainen ulkoasu, luettavat kirjaintyypit
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seka yhtendista visuaalista tyylia tukevat vérien, kuvien ja videoiden yhdis-
telmat. (Hendricks 2015.)

Websivun visuaalisilla elementeilla on sisaltoa suurempi merkitys, kun on
kyse luotettavuuden herattamisesta. Kayttoliittymaan liittyvat ongelmat ku-
ten monimutkainen layout, varittémyys ja suuri tekstin maara eivat herata

luottamusta, ja antavat huonon vaikutelman yrityksesta. (Hendricks 2015.)

Internet Usage (Engagement) Growth Solid

+11% Y/Y = Mobile @ 3 Hours / Day per User vs. <1 Five Years Ago, USA

Time Spent per Adult User per Day with Digital Media, USA,
2008 — 2015YTD
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KUVIO 14. Kaavio kuvaa, kuinka paljon ja milla laitteilla digitaalista mediaa
on kaytetty vuosina 2008-2015 (Meeker 2015)

Websivun taytyy olla responsiivinen eli kayttokelpoinen jokaisella paatelait-
teella. Digitaalisen median seka mobiililaitteiden kaytté on ollut nuosussa
viimeisen kymmenen vuoden ajan. Kuvio 14 kuvaa kuinka paljon aikaa
amerikkalainen aikuinen ihminen kayttaa digitaalisen median (websivut,
sosiaalinen media, e-kirjat, pelit, videot. musiikki jne.) parissa paivittain.
Kaavio myos erottelee kuinka paljon kayttaja kayttaa mitékin laitetta selai-
luun — mobiililaite, tietokone tai muu laite. Vuonna 2008 kaytetysta 2,7 tun-

nista mobiililaitteen aaressa vietettiin vain 0,3 tuntia eli 12 %. Vuonna
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2015 koko kayttbaika on kaksi kertaa suurempi (5,6 tuntia) kuin edella

mainittu ja mobiililaitetta kaytetaan jopa 51% ajasta. (Meeker 2015.)

Websivun responsiivisuus toteutetaan maarittamalla, miten sama sisalté
asettuu eri kokoisille naytoille. Usein maarittely tapahtu CSS:n mediarajoi-
tuksia (eng. media queries) apuna kayttaen. CSS-koodissa maaritetaan
kohdat (eng. break points), joissa tietyt asettelut tulevat voimaan. Yleensa
breakpointteina kaytetaan suosituimpia resoluutioita, kuten 1024px,
768px, 600px, 480px ja 320px. Alla on esimerkki CSS-koodista, jota kay-
tettaisiin silloin, kun halutaan maaritella tyyli 800-1200 pikselin kokoiselle
naytélle. (W3Schools.com 2016.)

@media screen and (min-width: 800px) and (max-width:
1200px) {
/* CSS-koodi tilanteisiin, Jjossa laitteen
leveys on vahintdan 800 ja enintaan 1200

pikselii */
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5 CASE: KATALYST ENTERPRISE OY

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Katalyst Enterprise Oy:lle visuaalinen
identiteetti. Katalyst on branditoimisto, jonka toiminta alkaa syksylla
vuonna 2016. Yrityksen visuaalisen identiteetin suunnittelu pohjautuu yri-
tyksen identiteettiin, joten alussa kaydaan lapi yrityksen perustiedot, arvot
ja visiot. Sen jalkeen paneudutaan itse suunnitteluprosessiin, joka alkaa
visuaalisen ilmeen peruselementeilla - yritystunnus, typografia, tunnusvarit
ja kuvallinen viestinta. Lopuksi keskitytddn websivun suunnittelu- ja toteu-

tusprosessiin.

Yrityksen visuaaliseen identiteettiin kuuluu myds painomateriaalin suunnit-
telu. Kayntikortit, dokumenttipohjat, flyerit ja tarrat on suunniteltu toteutta-
maan samaa visuaalista linjaa, mutta tassa tydssa niiden suunnittelupro-

sessia ei kuitenkaan kayda lapi.

Katalyst Enterprise Oy on osakeyhtion virallinen nimi. "Katalyst” on kuiten-

kin yrityksen toiminimi, jota kaytetaan julkisessa viestinnassa.

5.1 Yrityksesta

Katalyst Enteprise Oy on vuonna 2016 perustettu brandaystoimisto. Yrityk-

sen brandayskohteet ovat seuraavat:

e tuotebréndays (tavarat ja palvelut)
¢ Yyhteis6brandays (muun muassa yritykset, julkinen sektori, yhdistyk-
set, seurat ja jarjestot)

¢ henkildbrandays (julkisuuden henkil6t, poliitikot ja tydnhakijat).

Katalystin tarjoamat palvelut on jaoteltu viiteen osa-alueeseen. Graafisen
puolen palvelut pitavat sisalladn laaja-alaisesti graafisen suunnittelun teh-
tavia yritysilmeesta markkinointimateriaaleihin. Toinen kategoria on ajatus,
joka kasittéda copywriter-tyot, ongelmanratkaisun ja markkinointistrategian

hiomisen. Web sisaltaa verkkosivujen suunnittelun ja toteutuksen seka so-
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siaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin ja nédkyvyyden kasvatta-
misen. Mainosvideot ja -animaatiot kuuluvat video-kategorian alle, ja mai-

nosvideoiden aanisuunnittelu ja radiomainokset kuuluvat aani-kategoriaan.

Yrityksen toiminnan ydin on pienten ja suurten brandiongelmien ja -tarpei-
den seka niiden parhaiden ratkaisujen yhteensaattaminen. Slogan "Ratkai-
seva tekija” kuvaa tata ideaologiaa ja kertoo myds asiakasprojektien asi-

antuntijoista, jotka ovat merkittava osa yrityksen toimintaa.

Katalystin toiminta perustuu Katalyytti-ratkaisupakettiin. Alla on ote Kata-

lyytin virallisesta kuvauksesta.

Palveluidemme sydén on ainutlaatuinen Katalyytti-ratkaisupa-
ketti, jonka avulla kartoitetaan ja ratkaistaan asiakkaan tarve.
Katalyytti-tuote koostuu millintarkasta ongelman kartoituksesta
ja ratkaisun raamittamisesta. Katalyst valitsee Katalyst-verkos-
tostaan projektiin sopivan asiantuntijan seka laatii aikataulute-
tun projektisuunnitelman. Katalyytti mahdollistaa projektien no-
pean aloituksen, tehokkaan ja seurattavan toteutusvaiheen
seka varmistaa halutun lopputuloksen. Katalyytti hinnoitellaan

sen laatimiseen kuluneen ajan mukaan.

Katalyytin avulla Katalyst, asiantuntija ja asiakas tietavat, mika on projektin
tavoite ja aikataulu. Katalystin rooli on olla projektin etenemisen hallitsija.
Projekti pysyy hallinnassa pitamalla vali- ja lopputavoitteet, aikataulu, hin-

noittelu ja muut projektiin liittyvét tiedot saatavilla kaikille osapuolille.

5.2 Arvot ja visiot
Yrityksen tarkeimmat arvot ja periaatteet:

e arvon antaminen nuorelle luovuudelle ja ajattelulle

e aitous

¢ luotettavuus (salassapito- ja vaitiolovelvollisuudet, tietoturvallisuus)
e ekologisuus

e innovatiivisuus
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e rohkeus

e intohimo

e ammattiylpeys

¢ yhteisollisyys

e tyOhyvinvointi

e maaratietoisuus

e Omaperaisyys.

Katalystin visiona on kehittda arvokkaita ja tehokkaita brandeja tarjoamalla
parhaat ratkaisut ja ammattilaiset. Yritys rohkaisee nuoria osaajia yritystoi-
minnan aloittamiseen. Yrityksen vastatessa myynnista, hallinnosta ja pro-
jektien koordinoinnista asiantuntija toteuttaa projektin sovittujen raamien
mukaisesti. Yrityksen visioihin kuuluu kehittéa kotimaisia yrityksia brandin

kautta ja ndin nostaa yritysten kilpailukykya niin Suomessa kuin ulkomailla.

Katalyst-visio on, etté yrityksesta kasvaa kulttimainen yhteisd, jolle alan
parhaat osaajat haluavat tarjota osaamistaan, ja joka tarjoaa ensiluokkai-
sia palveluita monenkokoisille yrityksille. Yritys aikoo tulevaisuudessa kas-
vattaa toimintaansa myos konsultointiin, puhetapahtumiin ja esimerkiksi

rekrytointipalveluihin.

5.3 Visuaalisen identiteetin tavoitteet

Yritys on arvojensa ja visioidensa pohjalta innovatiivinen, aito, luotettava,
rohkea ja maaratietoinen. Samoja ominaisuuksia on esilla tavoitteellisessa
brandikuvassa ja imagossa. Tavoitteena on luoda yritysidentiteetista muo-
dostettu vetovoimainen brandi, joka puhuttelee seka asiakkaita ettéa huip-

puosaajia.

Visuaalisen identiteetin tavoitteena on olla nykyaikainen, luova ja tyylikas.
Kokonaisuuden tulee olla yhtendinen, hienostunut ja omaperéinen. Graafi-
sia palveluitakin tarjoavan bréanditoimiston on tarke& panostaa omaan visu-
aaliseen ilmeeseensa. Innovatiivinen ja tyylikds visuaalinen identiteetti on

ehdoton voimavara, joka auttaa tuomaan yritykselle brandiuudistuksen tai
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-kehityksen kaipaavia asiakkaita. Websivun tulee olla visuaalisen puolen
ohella myos kayttajaystavallinen ja toimiva, koska yritys markkinoi itseaan

myo6s web-palveluiden tarjoajana.

Tarkedna tavoitteena on tietysti erottua kilpailijoista. Branditoimistoja on
markkinoilla useita, joten kilpailijoita riitta&a. Katalyst haluaa erottautua Kil-
pailevista brandays- ja mainostoimistoista tehokkuudella, laadulla ja inno-

vatiivisella toimintamallilla.

5.4 Visuaalisen identiteetin peruselementit

Visuaalinen identiteetti pohjautuu yrityksen toimintaan, palveluihin, arvoi-
hin seka visioihin, joten niihin perehtyminen on ehdottoman tarkeda ennen
suunnittelun aloittamista. Katalystin tarkeimmat arvot, kuten innovatiivi-
suus, luovuus, aitous, omaperaisyys ja rohkeus, tulee olla esilla jokaisessa
yritysilmeen elemententissa. Taman liséksi ennen suunnitteluprosessia (ja
tietysti myds sen aikana) tulee ottaa huomioon asiakkaan toiveet ja vaati-

mukset.

Itse suunnitteluprosessi lahti liikkeelle likemerkista ja yritystunnuksesta.
Varit ja typografia suunniteltiin jatkamaan yritystunnuksen aloittamaa linjaa
seka tuomaan mukaan lisaa tavoiteltua symboliikkaa yrityksesté. Lopuksi
suunniteltiin kuvamaailma, johon kuuluu seka valokuvia etta ikoneita. Ka-
talystin lopullisen visuaalinen identiteetti esitelladn kokonaisuudessaan

graafisessa ohjeistossa liitteessa 2.

5.4.1 Merkki ja yritystunnus

Katalystin yritysnimeen sisaltyy merkityksia, joita on mahdollista liittda
graafiseen ulkoasuun. Samoin kuin katalyytti nopeuttaa reaktioita kemi-
assa, Katalyst yrityksena nopeuttaa yritysten kasvua ja kehitysta brandin
uudistuksen kautta. Yrityksen nimessa on siis selkea tieteellinen pohja,

josta on hyva lahtea kehittamaan liikemerkin ulkoasua.
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Kemiallisen yhdisteen koostumuksen visuaalisesti ilmoittavissa kemialli-
sissa rakennekaavoissa ilmenee usein kuusikulmioita ja niitéa yhdistavia vii-
voja. Néaita elementteja on myds lopullisessa liikemerkissa seka myos

muussa visuaalisessa ilmeessa (kuvio 15).

KUVIO 15. Liikemerkin suunnittelun taustaa

Lopullinen liikemerkki (kuvio 16) on suorista viivoista muodostuva geomet-
rinen symboli, joka siséltaa yritykseen liittyvaa visuaalista kerrontaa. Liike-
merkki muodostuu kolmesta kuusikulmiosta, jotka reunustavat kolmion
muotoa. Kunkin kuusikulmion keskipiste on keskella olevan kolmion

kulma, jolloin keskelle muodostuu neljas kuusikulmio.

KUVIO 16. Yrityksen lopullinen liikemerkki
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Merkki on moderni, graafinen ja yksinkertainen. Liikemerkki on kolmion
muotoinen, jotta sitéd voidaan kayttaa yrityksen horisontaalilogossa toisen
A:n sijasta. Kolmion muoto seka keskella oleva kolmio pohjautuvat yrityk-
sen kolmeen padominaisuuteen: luotettava, mukautuva ja edellakavija. Lii-
kemerkin viivat muodostavat myds verkostorakenteen, joka kuvastaa yri-

tyksen toiminnan tarkeaa asiantuntijaverkosto-ulottuvuutta.

Liikemerkki ja logo yhdessa muodostavat Katalyst Enterprise Oy:n tunnuk-
sen. Logoa suunnitellessa oli syyta valita kirjaintyyppi, joka tukee muotoi-
lultaan liikemerkin suoralinjaista viivarakennetta. Logossa kaytetty kirjain-
tyyppi on Montserrat. Se on paatteeton kirjaintyyppi, jossa kirjainten
paksuus ei vaihtele lainkaan. Nain ollen se muodostaa liikemerkin kanssa

harmonisen ja ehjan kokonaisuuden.

Katalyst-sanan kirjaimet tukevat ulkoasultaan likemerkin graafista
suoralinjaista ja teravaa tyylia. Kaikki logon kirjaimet, S-kirjainta
lukuunottamatta, edustavat samaa muotoilua kuin liikemerkissa.
Liikemerkista 16ytyykin tarkasti katsomalla kirjaimia yrityksen nimesta.
Ainakin T-, Y-, A-, ja L-kirjaimet ovat piilotettuina merkin

viivarakenteeseen.

Toisaalta Katalyst-nimessa on monia suunnittelun ja sanan ulkoasun
kannalta hankalia kirjaimia. Sanasta on esimerkiksi hankala suunnitella
symmetrinen, koska ensimmainen ja viimeinen kirjain ovat muodoltaan

hyvin erilaiset. Sanan kirjoitusasuun jaa vaistamatta tyhjia alueita.

KAT&ALYS

KATALYST

KUVIO 17. Yritystunnuksen vaaka- ja pystyversio



34

Yritystunnuksesta on kaksi versiota: vaaka- ja pystymalli, jotka esitellaan
kuviossa 17. Vaakaversiossa nimen toinen A-kirjain on korvattu
likemerkilla. Pystyversiossa logo on asetettu likemerkin alapuolelle.
Vaakaversiota kaytetaan esimerkiksi websivun navigaatiopalkissa tai
dokumenttipohjien alatunnisteessa, kun on tarve hyvin matalalle
tunnukselle. Pystyversio on hyva valinta silloin kun tunnukselle on
mahdollista antaa paljon tilaa. Nain ollen liikemerkki on tarkeédsséa osassa,

jolloin itse merkin tunnettavuus kasvaa.

Liikemerkki voi toimia markkinointiviestinnassad myads itsenaisena element-
tind. Kuitenkin yrityksen alkuvaiheessa on syyta kayttaa padasiassa yritys-
tunnusta, jotta yrityksen nimi assosioituu voimakkaammin liikkemerkkiin.

Kun tavoiteltu tunnistettavuus on saavutettu, voidaan suosia enemman lii-

kemerkin itsenaista kayttoa.

Liikemerkki ja tunnus ovat aina yksivarisia. Vari on yrityksen jokin tunnus-
vari tai valkoinen riippuen taustan varista. Varien valinnan avulla on var-

mistettava, etta tunnus on aina taustastaan erottuva ja nakyva.

5.4.2 Varit

Katalystin visuaalisessa viestinndssa tunnusvarit ovat todella tarkedssa
osassa. Yrityksella on kaksi tunnusvaria: tumma laivastonsininen ja vaalea
persikkaan taittava oranssi (kuvio 18). Sininen viestii luotettavuutta ja vil-
pittdmyyttéa. Oranssi on aktiivisuuden vari. Yhdessa vérit muodostavat hie-
nostuneen arvokkaan vastavariharmonian, jossa molemmat varit korosta-

vat toisiaan.

Yritystunnus on itsessdan melko teravalinjainen ja kylma. Kokonaisilme
tuntui tarvitsevan vastapainoksi lampiméan aksenttisavyn. Vaalean oranssi
on piristava ja lammin savy, jonka pariksi kdy sen tumma vastavari.
Tumma sininen on klassinen ja rauhoittava vari, joka on hyva vastapaino

modernille ja vahvalle oranssille.
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KUVIO 18. Yrityksen tunnusvarit

Vastavarit luovat voimakkaan variyhdistelman, joten visuaalisen kokonai-
suuden rauhoittamiseksi seka esimerkiksi luettavuuden parantamiseksi

tunnusvarien oheen on maaritetty niita tukevat varit eli niin sanotut tukiva-
rit. Tukivarit ovat oranssin ja tummansinisen vaaleat savyt. Tukivarit eivat
esiinny yksinaan, vaan aina paavarien ohessa. Esimerkiksi taustavarin ol-
lessa jompikumpi paavareista leipatekstin varina kaytetaan kyseista varia

vastaavaa tukivaria tai puhtaan valkoista.

KUVIO 19. Tukivarit paavarien ohessa seké esimerkki tukivarien kaytosta

leipatekstin varina
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5.4.3 Typografia

Typografiassa yhdistelladn paatteetonta seka paatteellista kirjaintyyppia.
Kuvio 20 esittelee visuaalisen identiteetin kirjaintyypit. Paaotsikkokirjaisin
on paatteellinen Libre Baskerville. Alaotsikkoissa kaytetaan paatteetonta

Montserrat-fonttia. Leipatekstifonttina toimii niin ikédan Libre Baskerville.

Montserrat on myds yrityksen logossakin kaytetty fontti. Saman kirjaintyy
lin kayttaminen myds muissa yhteyksissa luo yhteinaista kokonaiskuvaa.
Paatteettomat fontit on yleisesti todettu olevan hyvia otsikkokayttoon.
Montserrat toimiikin kirjaintyyppind useimmissa otsikoissa. Montserrat
esiintyy alaotsikoissa aina suuraakkosina ja melko laajalla kirjainvalistyk-
sella. Fontista voidaan kayttaa joko normaalia tai bold-leikkausta. Kirjain-

tyyppien kayttéa on esitelty tarkemmin kuviossa 21.

Libre Baskerville Regular Libre Baskerville Italic Libre Baskerville Bold

AaBbCcDdEeFfGgHh AaBbCcDdEeF{GgHh AaBbCcDdEeFfGgHh
Li[jKkLIMmNnOoPpQq  LJjKkLIMmNnOoFPpQq  LiJjJKKLIMmNnOoPpQq
RrSsTtUWVWwXxYyZz  RrSsTtUulVolWwXaYyZz RrSsTtUuWVvWwXxYyZz

1234567890#€71& 1234567890#€72!& 1234567890#€11&
Montserrat Regular Montserrat Bold

AaBbCcDdEeFfGgHh AaBbCcDdEeFfGgHh

liJjKKLIMmMNNOoPpQq liJjKkLIMmMNNOoPpQq
RrSsTtUUVVWWXXxYyZz RrSsTtUuVVWwXxYyZz

1234567890#€?!& 1234567890#€7!1&

KUVIO 20. Yrityksen typografiassa kaytetyt kirjaintyypit

Libre Baskerville ei esiinny koskaan suuraakkosina. Kaikissa suurimmissa
otsikoissa kirjaintyyppi esiintyy pienelld valistyksella, mutta leipatekstissa
valistys on normaali. Libre Baskerville -kirjaintyyppia kaytetaan yrityksen

sloganin fonttina, kuten kuviossa 22 on esitetty.
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Libre Baskerville -kirjaisintyyppi tuo yritysilmeeseen klassisuutta. Yritystun-
nus ja Montserrat-kirjaintyyppi ovat molemmat muotoilultaan moderneja ja
kulmikkaita, joten paaatteellisen fontin pehmeat linjat antavat vastapainoa.
Paatteellinen kirjaintyyppi on perinteinen ja hienostunut. Kokonaisuudes-
saan paatteeton ja paatteelinen fontti muodostavat sopusointuisen typo-

grafisen kokonaisuuden, jota on helppo ja miellyttava lukea.

Lorem ipsum dolor

MAURIS VENENATIS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Cras ac ligula sit amet odio dapibus pharetra. Aliquam
interdum est facilisis nulla aliquet, a faucibus purus
lobortis. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Fusce semper nisl at accumsan auctor.

In viverra ligula non augue dignissim scelerisque.

KUVIO 22. Esimerkki typografian kaytosta

KATALYST

KUVIO 21. Yrityksen sloganin kirjaintyyppiné toimii Libre Baskerville
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5.4.4 Kuvamaailma

Katalystin visuaaliseen identiteettin kuuluu laadukkaiden valokuvien
kayttd. Valokuva on uskottava ja aito visuaalinen elementti, joka tukee yri-
tyksen tavoitemielikuvaa. Valokuvia kaytetddn paljon kaikessa viestin-
nassa. Valokuvia on kahdentyyppisia: informatiiviset seka tunnelmakuvat
(kuva 24).

Esittelevat ja informatiiviset valokuvat esittelevat yrityksen johtoa ja

havainnollistavat yrityksen tarjoamia palveluita asiantuntijaverkoston
henkilokuvien seké tydssa kaytettavien esineiden avulla. Valokuvien
varimaailma on maanlaheinen ja neutraali. Tavoitteellisesti valokuvat

viestivat luovuudesta ja luottamuksesta.

Informaattisten kuvien liséksi visuaaliseen tyyliin kuuluvat myds yrityksen
tunnusvarien savyisen tunnelmalliset taustakuvat. Kuvissa esiintyy
maanléaheisia maisemia, kuten metsaa, merta tai kalliota. Kuvien pé&alla on
hieman lapinakyva varilayer, jonka savy on jompikumpi tunnusvareista.
Taustakuvia kaytetaan tekstin tai yritystunnuksen taustana seka printti-

ettd web-tuotannossa.

KUVA 23. Esimerkkeja yrityksen kuvamaailmasta
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Kuvalliseen viestintdan sisaltyy myos personoidut ikonit, joita kaytetadan
yrityksen ominaisuuksien esittelyn yhteydessa (kuvio 24). Ikoneissa on
kaytetty kutakin ominaisuutta kuvaavaa grafiikkaa. Liikemerkin ja yritystun-
nuksen kuusikulmioista ja viivoista muodostuva graafinen tyyli on nakyvilla

myds ikoneissa.

KUVIO 24. lkonit, jotka esittelevat yrityksen kolme paaominaisuutta:

edellakayva, mukautuva ja luotettava.
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5.5 Websivut

Websivun suunnitteluprosessi aloitettiin kaymalla lapi sivun sisélto ja asi-
akkaan vaatimukset sivulle. Websivun tarkeytta painotettiin. Lopullisen
websivun haluttiin olevan houkutteleva ja mieleenpainuva niin visuaalisesti
kuin sisallollisestikin. Prosessin alussa pohdittiin WordPress-toteutusta,
mutta sivuston vaatimusten seka projektin aikataulun vuoksi paatettiin ra-

kentaa tavallinen HTML-sivusto Bootstrap-frameworkin pohjalle.

Tassa luvussa kaydaan lapi websivun suunnitteluprosessia, tarkeimpia
elementtej& ja muutamia haasteita. Liitteeseen 2 on koottu nakymia sivus-

tosta.

5.5.1 Sisaltd

Websivujen siséltd jakautuu neljadn alueeseen: palvelut, Katalyst, toteutus
ja yhteydenotto. Palvelut-osio esittelee yrityksen tarjoamat palvelut. Alussa
kerrotaan ytimekkaasti yrityksen toiminnasta ja projektien kulusta, jonka
jalkeen eritellaan tarkemmin palvelukategoriat: graafinen, ajatus, web, vi-

deo ja aani.

Katalyst-osiossa kaydaan lapi, mita Katalyst on, mika Katalyytti on ja ketka
ovat ihmiset yrityksen toiminnan takana. Kompaktin yritysideologiaesittelyn
alapuolella luetellaan Katalystin kolme ominaisuutta, joita jokaista kuvas-
taa oma personoitu ikoni. Yritysesittelyn jalkeen perehdytaan Katalyytti-rat-
kaisupakettiin. Taman jalkeen esitellaéan yrityksen johto. Esittelyn yhtey-
dessa on molempien lyhyet biografiat ja sosiaalisen median linkit. Asian-

tuntijaverkoston kuvaus sijaitsee Katalyst-osion viimeisena.

Koko yrityksen ydinidean perehdytadn Toteutus-osiossa. Osio pitda sisal-
la&n infograafisen selvityksen Katalyst-prosessiin kulusta asiakkaan, yri-
tyksen ja asiantuntijan valilla. Viimeinen osio sisaltdé yksinkertaisen yhtey-

denottolomakkeen, yrityksen yhteystiedot seké sosiaalisen median linkit.
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5.5.2 Suunnittelu ja toteutus

Lopullinen sivusto on paaasiassa yksisivuinen (single-page). Kaikki sisalto,
paitsi etusivun video ovat samalla sivulla. Yksisivuisuus on sopiva vaihto-
ehto varsinkin aloitteleville tai pienille ja keskisuurille yrityksille, kun ei ole
tarvetta esittaa suuria maaria tietoa. Nyt kun kyseessa on pieni aloittava
yritys, yksisivuinen on toimiva ratkaisu. Yrityksen kehittyessa saattaa olla

tarve kehittda sivustoa monisivuiseksi.

Yksisivuiset websivut ovat viime vuosien aikana yleistyneet huomattasti.
Merkittdva syy siihen on kayttokokemuksen parantuminen nopean navi-
goinnin ja vahaisten sivulatausten vuoksi. Yksisivuinen sivusto on par-

haimmillaan yksinkertainen, informatiivinen ja moderni kokonaisuus, jota

kayttajan on helppo ja mukava selata.

Selkean yksisivuisen websivuston vaatimuksena on, etta tietokokonaisuu-
det on jaettu selkeasti erillisiin osioihin. TAm& onnistuu visuaaliseten ele-
menttien ohella selkeédn navigaatiopalkin avulla. Katalyst Oy:n tapauk-
sessa havigaatio on perinteinen sivun ylalaidassa oleva palkki, mutta klika-
tessa se vie kayttajan tiettyyn kohtaan pitkda sivua sen sijaan etta lataisi
kokonaan uuden html-sivun. Naviogaatiopalkki leijuu myds mukana (fixed)
kun sivua vieritetaan alas tai ylos, ja nayttaa kayttajalle CSS-efektein, mita
sivun kohtaa han kulloinkin tarkastelee. Navigaatiopalkki skaalautuu pie-

nemmilla paatelaitteilla pudotusvalikoksi (dropdown).

Sivusto on toteutettu Bootstrap-frameworkin avulla. Bootstrap on avoi-
meen lahdekoodiin perustuva HTML-, CSS- ja Javascript-koodista muo-
dostuva responsiivinen framework. Bootstrap on hyddyllinen tydkalu res-

ponsiivisessa websuunnittelussa. (Bootstrap 2016.)

Bootstrap perustuu sarakejarjestelmaan (eng. grid), joka siséltaa 12 pals-
taa. Palstat rakennetaan rivien (row) sisaan, joita taas ymparoi container-
div. Palstojen leveys on méaaritelty CSS-koodissa prosentteina. HTML-

koodissa kaytetdan ainoastaan CSS-maariteluokkaa, jossa on ilmoitettu
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luku valilta 1-12, jolla viitataan haluttuun palstaleveyteen. Bootstrap-fra-
meworkissa on nelja olemassaolevaa breakpoint-méaaritelmaa, jotka tau-
lukko 1 esittelee. (Bootstrap 2016.)

TAULUKKO 1. Bootstrapin breakpoint-maarittelyt

NAYTON LEVEYS (PX)

.COL-LG-* 21200 (suuret tyopoydat)
.COL-MD-* > 992 (tyopoydat)
.COL-SM-* > 768 (tabletit)
.COL-XS-* < 768 (alypuhelimet)

Alla on yksinkertainen HTML-koodi, joka kayttda hyvéksi Bootstrapin en-
naltamaariteltyja breakpointeja. Koodi muodostaa kolmen divin kokonai-
suuden, jotka ovat tableteilla ja tabletteja pienemmilla laitteilla (naytén le-
veys 2 768 px) koko nayton levyisia, eli asettuvat allekkain. 768 px suu-
remmilla ndytoilla jokainen elementti on leveydeltddn kolmasosan ympa-
réivan divin leveydesta. Taten muodostuu kolmen elementin rivistd. Kuvio
25 esittelee websivuston osion, joka toteutettiin vastaavanlaista koodia hy-

vaksi kayttaen.

<div class="container">
<div class="row">
<div class="col-md-4"> </div>
<div class="col-md-4"> </div>
<div class="col-md-4"> </div>
</div>

</div>
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KAT&LYST

KUVIO 25. Esimerkki Bootstrapin breakpoint-maarittelyjen kaytosta

websivulla

Websivun etusivuna toimii koko nayton kokoinen aaneton itsestaan kayn-
nistyva (autoplay) animaatiovideo. Koko nayton levyisen videon paalla on

yrityksen slogan, jonka alla on button-linkki varsinaiselle siséltosivustolle.

Katalyyttikone-niminen animaatio esittelee abstraktisti ja visuaalisin kei-
noin yrityksen toiminnan perusajatuksen. Videossa on siis my6s informatii-
vinen puoli, mutta padasiassa se on visuaalinen ja huomion heréttava ele-
mentti sivuston alussa. Animaation ulkoasu tukee muuta visuaalista ilmetta
varimaailmaltaan ja taustatekstuuriltaan. Animaatiossa kaytettyja graafisia

elementteja esiintyy myods muissa sivuston osioissa.

Etusivulla esiintyva animaatio toteutettiin Adoben After Effects CC —ohjel-
malla (kuvio 26). Websivulla video kdynnistyy itsestaan ja paatyttyaan
aloittaa alusta. Taten animaatio on tehty toistuvaksi, jotta katsojalle jaa

epaselvaksi, milloin video loppuu ja alkaa alusta uudestaan.
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KUVIO 26. Katalyyttikone-animaatio toteutettiin After Effects CC -ohjel-

malla

Suurikokoiseen videotaustaan liittyy muutamia ongelmia. Huonosti opti-

moituna suuri video saattaa hidastaa websivun latausnopeutta. Sivulla vie-
railevan mielenkiinto lakkaa nopeasti, jos sivu ei lataudu hetkessa. Lisaksi
videotausta ei ole taysin mobiililaitteisiin soveltuva. Kaikki mobiililaitteet ei-
vat toista auto-play-videota. Taman takia mobiilisivulla kannattaa olla mah-

dollisuus nayttaa staattinen kuva videon sijaan.

Taman projektin etusivuvideo liséttiin websivulle Vide-javascriptlisdosan
avulla. Vide.js varmistaa, etta video kaynnistyy itsestéaan ja on aina koko
nayton kokoinen, oli paatelaite sitten mika tahansa. Vide.js myds pitaa
huolen siita, etta videon tilalla on valokuva, jos kaytetty laite ei tue tausta-

kuvavideota.
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Merkittéavin haaste sivuston suunnittelu- ja toteutusprosessissa oli yrityk-
sen jasenet esitteleva osio. Asiakkaan toiveena oli, ettd johdon jasenet
esiteltaisiin horisontaalisen yhteiskuvan kautta. Yhteiskuvan paalla lukisi
nimet ja tittelit ja kursorin ollessa kuvan paalla (hover) biografiat ilmestyisi-
vat luettavaksi. Konsepti toimii suuremmilla nayt6illa hyvin ja on nayttava
elementti websivulla. Pienempien, vertikaalisten nayttdjen tapauksessa

horisontaalinen valokuva ei sellaisenaan toimi tavoitteen mukaisesti.

KAT&LYST

ASIANTUNTIJAVERKOSTO

KUVIO 27. Yrityksen johdon esittelyosion toiminnallisuus erikokoisilla

naytoilla

Kuviossa 27 nakyy lopullinen toteutus. Ongelman ratkaisemiseksi siis paa-
tettiin, ettéa pienemmilla p&atelaitteilla kuva jakautuu kahtia ja asettuu allek-
kain. Tama toteutettiin halkaisemalla alkuperdinen vaakavalokuva kah-
deksi samankokoiseksi kuvaksi. Kumpikin kuva syotettiin html-koodiin
oman div-elementin sisaan. Naille div-elementeille maariteltiin col-lg-6-
breakpoint. Taten nayton leveyden ollessa 1200 px tai suurempi kuvat

asettuvat vierekkain muodostaen alkuperéisen horisontaalisen kuvan. Kun
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kyseessa on pienempi laite, kuten tabletti tai alypuhelin, kuvat asettuvat al-

lekkain.

Kun naytén leveys on 768 px tai suurempi, biografiatekstit seka sosiaali-
sen median linkit ilmestyvat lapindkyvaa tummansinista taustaa vasten ku-
van paalle kursorin ollessa sen paalla tai kuvaa napsauttamalla. Toimintoa
on rajattu mobiililaitteiden kohdalla siten, ettd ainoastaan sosiaalisen me-
dian linkit ilmestyvat kuvan péaalle sitd napsauttamalla. Biografiatekstit ei-

vat nain ollen ole luettavissa mobiililaitteilla.
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6 YHTEENVETO

Visuaaliset mielikuvat ovat kestavid. Visuaalisen identiteetin rooli on suuri,
kun yritys haluaa tunnistautua ja erottautua. Yrityksen ulkoasu luo mieliku-
via yrityksen todellisuudesta ja herattaa huomion. Yrityksen visuaalinen
IIme on tarkea paatds, joka yrityksen toiminnan ohella ohjaa sita, millaisia
viesteja yritys haluaa lahettda. Vastaanottajat tulkitsevat naita viesteja ja
muodostavat mielikuvia yrityksesta. Nain ihmisten mielissd muodostuvat
imago ja brandi, jotka ovat ratkaisevaa lisdarvoa, oli sitten kyse yrityk-

sestd, tuotteesta tai vaikka henkilosta.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin yritysidentiteetin, brandin ja ima-
gon kasitteitad seka visuaalisen identiteetin merkitysta ja elementteja. Visu-
aalinen identiteetti on laaja kokonaisuus, jonka jokainen elementti luo ta-
voitteenmukaisia ja yhtenaisia mielikuvia yrityksesta. Yrityksen identiteetti,
eli sen arvot ja ideologiat, ohjaavat visuaalisen identiteetin suunnittelupro-

sessia.

Siispa myos Katalystn visuaalisen ilmeen suunnitteluprojekti alkoi yrityk-
sen luonteenpiirteiden ja arvojen tutkimisella eli yritysidentiteetin kartoitta-
misella. Sen jalkeen suunnittelu eteni yritystunnuksen, typografian, vari- ja
kuvitusmaailman suunnittelusta websivun toteutukseen asti. Yritysidenti-
teettiin kuuluu myds painomateriaalit, kuten dokumenttipohjat ja kayntikor-

tit, mutta niiden suunnitteluprosessia ei tdssa tydssa kayty lapi.

Visuaalisen identiteetin suunnittelu on kokonaisvaltainen prosessi, joka
vaatii suunnittelijalta oivalluksia ja luovuutta. Projektin syvallinen analy-
sointi taman tyén muotoon auttoi omalta osaltaan hiomaan yritysilmeesta
tavoitteenmukaisen ja yhtendisen. Paastessaan markkinoille nayttava, yri-
tysidentiteettid tukeva visuaalinen identiteetti seka huolella suunniteltu ja
toteutettu responsiivinen websivu tulevat olemaan yritykselle tarkea kilpai-

luetu ja erottumistekija.
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Palvelut-osio: design ja responsiivisuus

K ATA LYST PALVELUT  KATALYST  TOTEUTUS  OTA YHTEYTTA EI

KATALYST ON BRANDAYSTOIMISTO, JOKA
TARJOAA ASIAKKAILLEEN ALANSA RAIKKAIMMAT
NAKEMYKSET.




Johdon esittely: design ja responsiivisuus

KAT&LYST

KAT&LYST

IGHTAIA
Olen Jaakko, Katalyst Enterprise Oy:n toimitusjohtaja. Kannan jakamattoman vastuun
yrityksemme hallinnon ja operoinnin maaratietoisesta, mutta ihmisliht5isest johtamisesta. JAAKKO

= = JYLHA
menestystarinoita asiakkaillemme ja uutta ty6ti nuorille osaajille. Toiminnallisesta
luonteestani huolimatia katselen mielellini myds ivaanranta ja tahtiaivasta. PERU

B eis

Haluan olla Katalystin kanssa tekemiissi maailmastamme virkeimpia paikkaa - luoda

KATALYST PALVELUT roreurus  oravkrevria | enc |

ICAEL JAAKKO
MAENPAA JYLHA

e, PERUSTAIA & VISIONAARI PERUSTAJA & TOIMITU

Olen Jaakko, Katalyst Enterprise Oy:n toimitusjohtaja. Kannan jakamattoman vastuun yri

hallinnon ja operoinnin mairitietoisesta, mutta ihmislihtaisest johtami Haluan olla Katal

kanssa tekemissi masilmastamme virkeimpaa paikicaa - luoda menestystarinoita asiakaillemme ja
uutta tydt nuorille osagjille. Toiminnallisesta luonteestani huolimatta katselen miele!

taivaanrantaa ja tihtitaivasta.

ASIANTUNTIJAVERKOSTO




Ota yhtetta -osio: design ja responsiivisuus

KATALYST PALVELUT  KkaTawrsT  TOTEUTUS

Odotamme innolla yhteistyota kanssanne!

ALOITETAANKO? Nimi

Tarvitseeko yrityksesi, tuotteesi tai yhteisési
brandiuudistuksen? Haluatko kenties paista osaksi Sihképosti
taitavaa asiantuntijaverkostoa? Ota meihin yhteyttd

oheisella lomakkeella, sihképostitse tai soittamalla.
info @ katalyst.f

tai etunimi.sukunimi @ katalystfi

+358 40 123 4567

SOSIAALINEN MEDIA lﬂﬁl

0000

KAT&LYST KAT&LYST
. Odotam

11
Odotamme innolla yhtelstyota ihl::e?sotyﬁta

4

kanssanne! {k anssanne!

KATALYST
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