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TIIVISTELMA

Opinnaytetyon tavoite oli tuottaa TopLine Medialle uusi visuaalinen ilme ja
kotisivujen ulkoasu teoriaosuudessa opittua hyvaksikayttaen. Visuaalisen

ilmeen suunnitteluun kuului logon uudistaminen ja varien seka typografian
valinta. Niiden kayttd méaariteltiin graafisessa ohjeistossa.

TopLine Media on pieni lahtelainen monimediatuotantoyhtid, jonka palve-
lut ovat taysin asiakaslahtdisia. Verkkokoulutuspalvelut ovat yrityksen yk-
kostuote, jonka liséksi tarjotaan erilaisia videotuotannon palveluja.

Teoriaosuus kasittelee brandin, arvon luomisen ja yrityksen visuaalisen il-
meen tarkeytta ja tehtavia yrityksen kannalta. Siind kaytiin lapi brandin tar-
koitus, sen tehtavat ja merkitys yritykselle. Arvon luominen, kommunikoi-
minen ja kotiuttaminen liittyvat vahvasti brandiin ja sen luomiseen. Edella
mainittujen lukujen tavoite oli korostaa ja perustella yrityksen antaman en-
sivaikutelman ja jatkuvan arvon tuottamisen téarkeyttd. Ennen teoriaosuu-
den viimeista, benchmarkkausta kasittelevaéa lukua paneudutaan visuaali-
sen iimeen elementteihin ja graafiseen ohjeistoon. Visuaalinen ilme tuo yri-
tyksen visuaalisen identiteetin esille johdonmukaisesti. Siita esiteltiin tar-
keimmat elementit: logo, vérit ja typografia.

Lopputuotoksena yritykselle rakennettiin visuaalinen ilme, graafinen oh-
jeisto ja yhdenmukainen kotisivujen ilme.

Asiasanat: brandi, arvon tuottaminen, visuaalinen ilme, graafinen ohjeisto
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ABSTRACT

The goal of the thesis was to design a new visual identity and website for
TopLine Media. It applies to practice the things learned in the theoretical
section. The visual identity re-design included a logo, colours and typogra-
phy. The use of these was defined in the graphical guidelines.

TopLine Media is a small media company in Lahti. E-learning services are
TopLine Media’s main expertise, but they also offer a wide variety of video
services. They are very customer-oriented, so all their projects are unique.

The theoretical part of the thesis is a compact information package about
brands, value creation and its components and about the importance of a
solid visual style. The purpose and mission of a brand is covered first and
then the focus is on value, its creation, how to communicate it and how to
get the money. The purpose of these chapters is to argued for the im-
portance of the first impression that the company gives. Visual style, its el-
ements and the purpose of a graphic guide are covered before the final
chapter, which focuses on benchmarking.

As a result, a new visual identity and website layout were designed and a
graphic guide was created.

Key words: Brands, added value, visual style, graphic guide
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1 JOHDANTO

Nykymaailmassa léhes jokaisesta tuotteesta ja palvelustakin on ylitarjon-
taa. Yritykset kilpailevat samoista asiakkaista lukuisten kilpailijoidensa
kanssa, eika hyvakaan tuote tai palvelu valttamatta enaa yksinaan riita ta-

kaamaan kilpailuetua ja vakaata kassavirtaa.

Milla perusteilla ihmiset sitten tekevat ostop&étoksia lahes identtisten tuot-
teiden valilla? Mitka seikat vaikuttavat siihen, minkalainen kuva yrityksesta
tai sen tuotteesta asiakkaalle muodostuu? Tarjonnan luomat useat vaihto-
ehdot ovat johtaneet siihen, ettd yhd useammin ostopéétts tehdaén tun-

teella jarjen sijaan.

Opinnaytetydn teoriaosuus antaa yleiskasityksen brandin rakentumisesta
ja arvon muodostumisesta tiiviissa paketissa. Brandista kerrotaan sen
merkitys yritykselle ja asiakkaalle sek& elementit, joihin se vahvasti perus-
tuu. Arvon muodostuminen ja sen kommunikointi tukee ja on olennainen
osa brandia. Visuaaliseen ilmeeseen keskittyva osio syventaa ymmarrysta
viestimisesta ja imagon luomisesta visuaalisesti. Siind kaydaan lapi tar-
keimmat visuaalisen ilmeen elementit: logo, varit ja typografia, seka tutus-
tutaan graafiseen ohjeistoon. Benchmarkkaus tarjoaa ty6kaluja yrityksen

positiointiin ja erottuvuustekijdiden loytamiseen.

Toiminnallisessa osuudessa tavoitteena on suunnitella asiakasyritykselle,
TopLine Medialle, visuaalinen ilme ja siihen nojaava kotisivujen etusivun
ulkoasu. Visuaaliseen ilmeeseen siséltyy uusi logo, varimaailma seka ty-
pografia, joiden suunnitteluun prosessikuvauksessa keskitytaan. Lisaksi
suunnitellaan kayntikortin ulkoasu. Graafisessa ohjeistossa maaritellaan

visuaalisen ilmeen elementtien kaytto.

TopLine Media on pieni lahtelainen asiakaslahtdinen monimediatuotanto-
yhtiod, joka palveluissaan keskittyy interaktiivisiin verkkokoulutusmateriaa-
lien suunnitteluun ja tuottamiseen. Yritys tarvitsee toimintansa laajetessa
yhteindisen ilmeen. Suunnittelun pohjana kaytettiin yrityksen identiteettia

ja arvoja, joiden liséksi sovellettiin teoriaosuudessa opittua.



2 BRANDI

Brandi on kaikkea sitd, mita yritys tekee. Toisin sanoin
sitd, miten yrityksen tuotteet toimivat seka sita, miten yritys
palvelee asiakkaita ja kohtelee tyontekijoita. (Tormala
2016.)

Brandi on kasitteena hyvin laaja, ja sita voi siksi olla vaikea hahmottaa. Se
sekoitetaankin usein logoon tai tuotteen ulkonakoon, jotka ovat pikemmin-

kin brandia tukevia elementteja.

Brandi pohjautuu yrityksen identiteettiin, arvoihin ja visioihin. Ne nakyvét ja
vaikuttavat yrityksen jokapaivaiseen arkeen brandin kautta ja tulevat naky-
vaksi asiakkaalle. Hyva brandi kiteyttdd mita yritys on, ja tavallaan luo per-
soonallisuuden tai sielun yritykselle. Se viestii yrityksen tuottamaa arvoa,
tekee yrityksesta helpostilahestyttavan ja luo tunnesiteen asiakkaan ja yri-
tyksen valille. (Tormala 2016.)

Yritysten liiketoiminta perustuu odotusten myymiseen, silla asiakas ei voi
koskaan ennen tuotteen tai palvelun ostopaatosta tietéa, onko tuote todel-
lisuudessa juuri hénelle sopiva (Uusitalo 2014, 15). Brandi luo asiakkaalle
mielikuvan siita, mité tuotteelta voi odottaa ja mita arvoa se hanelle tuo, ja
on nain ollen yksi tarkeimmista ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista
(Lindroos 2005, 20). Suomalaisen rationaalisuuden takia taalla koroste-
taan helposti vain tuotteen ominaisuuksia ja kayttoetua. Kilpailijat kurovat
erot nopeasti umpeen, eikéa tuote enaa erotu, ellei siind ole muuta halutta-
vuutta, johon asiakas tarttuisi. (Lindroos 2005, 37.) Teknisten ominaisuuk-
sien sijasta onkin tehokkaampaa kommunikoida tuotteen tuomia ratkaisuja
asiakkaan ongelmiin (Tormala 2016). Muuta yritysta erilaistavaa halutta-
vuutta voi olla esimerkiksi yrityksen eettiset arvot tai ainutlaatuinen asia-

kaspalvelu ostotilanteessa.

Brandin luomisessa tarke&a on aitous, silla se tuo mukanaan uskottavuu-
den ja erilaistaa yrityksen kilpailijoista. Se vaatii myds kohderyhméan maa-
rittelyd ja sen arvokokemuksen tuntemista, silla branditkaan eivat voi miel-

lyttaa kaikkia tai olla joka asiassa parhaita. Liian laajalle kurkottaminen sir-



paloittaa yritysté ja voi vahentaa kiinnostusta tarkeimmassa kohderyh-
massa. Tasta johtuen brandin on pystyttava keskittym&an avainasiakkai-
siinsa ja heidéan tarvitsemiinsa palveluihin. Fokusoituminen on tarkeaa var-
sinkin pienille yrityksille, joilla ei ole ylimaaraisia resursseja. (Tormala
2016.)

Brandin arvo kasvaa ajan saatossa, kun brandistrategiaa sovelletaan sys-
temaattisesti kaikkeen yrityksen toimintaan (Tolvanen 2015). Vahvojen
brandien kulmakivia ovat selkeé strategia, itseluottamus ja jatkuvuuteen
panostaminen. Ne ovat identiteetilleen uskollisia, mutta pystyva silti rea-
goimaan yhteiskunnallisiin muutoksiin. (Niippola 2017.)

Ongelmia brandiin liittyen voi aiheuttaa se, ettei ymmarretéa sen kokonais-
valtaista vaikutusta ja laajuutta, jolloin sen hyodyllisyys jaa huomaamatta.
Voi myos olla, ettei yritys koe omaavansa tarvittavaa osaamista brandin
luomiseen, vaikka brandi kasitteena ymmarrettaisiinkin. Uusilla yrityksilla
voi olla vaikeuksia maaritella kohderyhmaansa, mikéa johtaa usein epa-

maaraiseen kaikille kaikkea tarjoavaan brandiin. (Térmala 2016.)

Brandi on sanana perdisin Yhdysvalloista, jossa silla alun perin tarkoitettiin
karjan merkitsemista oman tilan merkilla. Teurastamolla oli polttomerkkien
ansiosta helppo tunnnistaa, milta tilalta elain oli Iahtdisin. (McLaughlin
2011) Se sai nykymerkityksenséa, kun tuotteiden tarjonta rajahti ja tuotteet
siirtyivat palvelumyymaloistd marketteihin. Myyja ei en&a ollut tuotteen
puolestapuhuja, vaan tuotteen oli erotuttava itse edukseen. (Lindroos
2005, 20.)

2.1 Tehtavat

Brandin tehtava on helpottaa asiakkaan valintoja. Se pienentda ostoon liit-
tyvié riskeja ja auttaa identiteettitavoitteiden saavuttamisessa. (Lindroos
2005, 45.)

Kuviossa 1 on esitelty Uusitalon (2014, 39) kasitys brandin tehtavista yri-
tyksen nakodkulmasta. Kuviosta huomataan, ettd suuri osa brandin tehta-

vista suuntautuu yrityksen sisélle. Vahva brandi antaa tytkaluja yrityksen



eteen pain viemiseen ja kasvuun asiakkaiden houkuttelemisen ja sitoutta-

misen lisaksi.

Brandin tehtavat yrityksen nakdkulmasta

Asiakkaiden huomion kiinnittdminen tuotteen tai palvelun
kilpailuetuun

Asiakkaalle tuotetun arvon erilaistaminen kilpailijoista

Riskin poistaminen asiakkaan ostopaattksesta ja
ostokynnyksen madaltaminen

Yrityksen hinnoitteluvoiman kasvattaminen

Myynnin kustannusten alentaminen

Fokuksen antaminen yrityksen toiminnalle ja resurssien
kohdentamiselle

Muutosjohtamisen tydkalu

Yrityksen omistaja-arvon kasvattaminen

KUVIO 1. Brandin tehtavat yrityksen ndkdkulmasta (Uusitalo 2014, 39)

2.2 ldentiteetti

Identiteetti tarkoittaa yksilon, tai tassa tapauksessa yrityksen kuvaa itses-
taan. Yritysidentiteetin perustana ovat yrityksen liikeidea ja arvot, joista
juontuvat tehtavat ja tavoitteet, seka edelleen yrityskulttuuri ja suhtautumi-
nen markkinoihin. Identiteetti on olemassa heti yrityksen syntymasta lah-
tien, ja se muovautuu ajan kuluessa. Esimerkiksi liiketoiminnan muutokset
vaikuttavat yritysidentiteettiin vahvasti, mutta my6s muut, pienetkin, muu-
tokset muovaavat sita. (Poikolainen, Andelmin, Casagrande, Hiltunen,
Klippi, Markkanen, Makijarvi, Risanen 1994, 26 - 27, 34.) Yrityksen identi-
teetti valittyy sidosryhmille selkeimmin visuaalisesti, mutta myds aanina ja

hajuina, makuina ja tuntoaistin kautta (Seppéanen 2011, 26).



Identiteettia voi pyrkia muokkaamaan mieluisampaan suuntaan myos tie-
toisesti. Huomion kiinnittdminen esimerkiksi yrityskulttuurin yksityiskohtiin
muuttaa identiteettia vahitellen tyontekijoiden toimintatapojen ja asentei-
den muuttuessa. Haasteita voi aiheuttaa syvalle juurtuneisiin toimintatapoi-
hin puuttuminen ja henkildstén mukaan sitouttaminen. (Poikolainen ym.
1994, 34.)

2.3 Profiili

Profiili on yrityksen tavoitemielikuva. Se kiteyttad sen, minkalaisen kuvan
yritys haluaisi itsestaan muodostettavan tai millaisena se haluaisi muiden
nakevan itsensa. Profiiliin poimitaan identiteetistd myonteisia osa-alueita
tai ominaisuuksia, joita pyritaan viestimaan yrityksen ulkopuolelle. Kaiken
yrityksen viestinnan tulisi jollain tapaa tukea profiilin tavoitteita, keskeisinta
on asiakkaan saama mielikuva yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden
tuottamasta arvosta. (Poikolainen ym. 1994, 39; Pohjola 2003, 24.)

2.4 Imago

Imago on ihmisten mielissa syntynyt identiteettiin ja sen viestimiseen (pro-
fiili) pohjautuva mielikuva yrityksesta. Mielikuva ei kuitenkaan koskaan ole
identtinen profiilin kanssa, silla siihen vaikuttavat sidosryhméan omat aikai-
semmat kokemukset ja asenteet, arvot, luulot ja vastaanotetun viestin
vaihteleva tulkinta. Mielikuvan muodostumista ei voi taysin hallita, mutta
yritys voi vaikuttaa antamaansa kuvaan miettimalla tarkkaan profiilinsa pai-
nopisteet ja niiden viestimisen. (Poikolainen ym. 1994, 26-27, Pohjola
2003, 22.)



3 ARVO

Tuulaniemi (2011, 30.) maarittelee arvon tuotteen hinnan ja siitd saadun
hyoddyn suhteeksi. Hintaan voidaan lukea rahallisen arvon lisdksi myods uh-
raukset, esimerkiksi tuotteen hankinnan eteen nahty vaiva. Itse arvo on
hyvin abstrakti asia ja tarkoittaa eri asioita ja ominaisuuksia eri sidosryh-
mille. Mielikuvien tapaan arvon kokeminen on henkilokohtaista. Koettu
arvo muodostuu mielikuviin ja odotuksiin peilaten, joten sitakin voi olla vai-
kea hallita. (Tuulaniemi 2011, 31.)

Yrityksen tarkein tavoite on arvon tuottaminen asiakkailleen. Onnistunut
arvon tuotto nékyy asiakkaiden uskollisuutena ja liiketoiminnan tuoton kas-
vuna. (Uusitalo 2014, 43.) Nykypaivan kovenevassa kilpailussa ja tuottei-
den ja informaation ylitarjonnassa yrityksen on kyettava tuottamaan asiak-
kailleen jotain sellaista, jota kilpailijat eivat tarjoa. Asiakas hankkii kah-
desta tuotteesta sen, jonka kokee heidan omalle identiteetilleen sopivam-
maksi. (Uusitalo 2014, 33.)

Asiakas tekee ostopaatoksen yrityksen kommunikoinnin pohjalta muodos-
tetun mielikuvan perusteella. (Uusitalo 2014.) Yrityksen tuottama arvo voi
olla aineetonta esimerkiksi merkkivaatteen tuoman itsevarmuuden ja hy-
van olon muodossa, tai fyysista tuotteen mahdollistaessa jonkin tehtavan

loppuunsaattamisen.

3.1 Arvon tuottaminen

Arvoa voi tuottaa emotionaalisella tai rationaalisella pohjalla, eik& kumpi-
kaan tapa sulje toista pois. Rationaalinen arvo on jarkiperusteista ja konk-
reettista hyotya tuottavaa, kun taas emotionaalinen arvo on kokemuksel-
lista, esimerkkina tuotteen tuoma sosiaalisen hyvaksynnan tunne. Ratio-
naalista arvoa tuottava tuote auttaa jonkin tehtavan loppuunsaattami-
sessa, esimerkiksi vasaran avulla naulan saa taulua varten seinaan. (Uusi-
talo 2014, 44.)



Asiointiprosessiin panostamalla voidaan usein luoda sidosryhmille arvoa,
jota kilpailijat eivat tuota. Palvelutapahtumaa on myds paljon vaikeampi jal-
jitella kilpailijalta kuin fyysista tuotetta. (Uusitalo 2014, 45.) Palvelulla tuo-
tettavasta lisdarvosta ja vahvasti erilaistavasta palvelusta Uusitalo (2014)
nostaa esimerkiksi Lexusin autohuollon. Lexusin merkkihuolto erottuu kil-
pailijoistaan selvasti palvelulla. Huoltoon ei ole viikkojen jonoa, ja paikalle
ajaessaan asiakas loytaa itselleen varatun parkkiruudun; nain jo paikalle
saapuminen on huomioitu mieleenpainuvalla tavalla. Auton huolto sujuu
paikalla odottaessa oikeasti viihtyisassa odotustilassa. Jos aikaa odottami-
seen ei ole, saa huollosta sijaisauton huollon ajaksi veloituksetta.

Hyvaa palvelua saanut asiakas suosittelee yritysta ja sen palveluita ja ker-
too siitd helpommin tutuilleen kuin keskinkertaista palvelua saanut. Sidos-
ryhmien valinen kommunikointi on yritykselle arvokasta, silla se vaikuttaa

mahdollisiin uusiin asiakkaisiin syvemmin kuin muu mainonta.

Yrityksen arvot tuottavat jo olemassaolollaan lisdarvoa, jos ne kohtaavat
asiakkaan arvot. Tallaisista arvoista yleisimpia ovat vastuullisuus ja ekolo-
gisuus, vaikkakaan ne eivat enéda tana paivana ole kummoisia keinoja kil-
pailijoista erottumisen kannalta. Nailla arvoilla on myos helppo aiheuttaa

maineen huonontumista, jos niitd toteutetaan vain pintapuolisesti.

3.2 Arvon kommunikoiminen

Kaikki yrityksen nimisséa tehtava kommunikoi siité jotain. Taman takia on
tarkeaa tunnistaa jo aikaisessa vaiheessa, missa tilanteissa yritys kohtaa
asiakkaitaan ja mitkd mediat ja kanavat ovat yrityksen arvon kommunikoi-

misen kannalta kaikkein oleellisimpia. (Uusitalo 2014, 73, 99.)

Arvon kommunikoiminen lahtee tuotteesta tai palvelusta, myytavasta koh-
teesta. Tuotteessa on oltava jokin ominaisuus, joka on mainitsemisen ja
mainostamisen arvoinen. Jos tdma ei toteudu, tuotekin on tuhoon tuomittu,
silla huonoa tuotetta ei hyvallakdan markkinoinnilla saa pelastettua. Palve-

lutuotteen tapauksessa asiointitapahtuma voi tuottaa asiakkaalle hyvin eri-



laisia mielikuvia yrityksesta, mikali asiakaspalveluprosessia ei ole suunni-
teltu. Palveluprosessi on syyta miettia tarkkaan siksikin, etta omakohtai-
sesta kokemuksesta syntyy paljon voimakkaampi mielikuva yrityksesta
kuin esimerkiksi mainonnassa esitettyjen lupausten pohjalta. (Uusitalo
2014, 74 - 75.)

Tuotteisiin liittyy paljon “oheistavaraa”, joka myos osaltaan vaikuttaa muo-
dostuvaan mielikuvaan. Esimerkkeja téallaisista ovat muun muassa pak-
kaukset ja ohjelehtiset, mutta myds esimerkiksi aineettomat asiakaspalaut-
teen kanavat ja kotisivut. Naita kutsutaan yleisesti brandi-infrastruktuuriksi.
Sen kantavia tekij6itd on yhtenainen design, joka saa yrityksen naytta-
maan asiakkaan silmissa hallitulta kokonaisuudelta. Erilaisten oheistuottei-
den ulkon&on linjassa pitamisessa auttaa graafinen ohjeisto, jossa jokai-

sen dokumentin tyyli on tarkasti maaritelty. (Uusitalo 2014, 77.)

Myds yrityksen nimi on syytd muistaa kommunikaation valineena. Yrityk-
sen liikeideaa tai alaa kuvaava nimi on uudelle ja potentiaaliselle asiak-
kaalle paljon informatiivisempi kuin esimerkiksi kirjainyhdistelma, joka on

usein vaikea muistaa. (Uusitalo 2014, 79.)

Viiteryhma ja konteksti ovat tarkeita ja hyvinkin nakyvia osia brandin kom-
munikointia, vaikkei niitd aina kommunikoinniksi osaakaan yhdistaa. Kon-
tekstilla tarkoitetaan sitéa, missa ja minkalaisten muiden tuotteiden vierella
oma tuote on saatavilla. Tuote mielletaan helposti markettitavaraa laaduk-
kaammaksi, jos sitd on saatavilla vain rajoitetusti kallimmissa tavarata-
loissa, vaikka tuote itsessaan olisikin taysin sama. Viiteryhmia ovat muun
muassa sponsoroinnin kohteet ja sen fanit, jotka tuottavat yritykselle
suurta hyotya kertomalla tuotteista ystavilleen ja tutuilleen. (Uusitalo 2014,
82.) Viiteryhmissa kayty keskustelu ja median puheenaiheeksi paatyminen
ovat ansaittua mediaa. Sité yrityksen on vaikea hallita, ja oikeastaan aino-
aksi positiiviseksi vaikutuskeinoksi yritykselle jaa inspiroiminen suosittelu-
jen toivossa. (Uusitalo 2014, 88, 92.)



Yrityksen kommunikointikanavista useimmalle tulee ensimmaisend mie-
leen maksettu media eli mainokset. Mainokset ovat kuitenkin viimeinen as-
kel yrityksen arvon kommunikoinnissa, kun kaikki edella mainittu on jo lai-
tettu kuntoon. Mikali pohjaty® on tehty huonosti, mainonnalla on vaikea tai
jopa mahdoton korvata olemassa olevia puutteita. Markkinointiviestinnan
kanavat ovat moninaiset ja niilla kaikilla on omanlaisensa ominaisuudet,
josta sen asiakaskuntakin riippuu. Yrityksen kannalta on tarkeaa loytaa
omalle tuotteelle sopivat kanavat, jotta haluttu kohderyhma saavutetaan
mahdollisimman tehokkaasti. (Uusitalo 2014, 84, 87.)

Markkinointi ei ole erillinen liiketoiminnan tukifunktio, vaan
arvon kommunikoiminen kaikilla kéytossa olevilla keinoilla
on osa tuotteen valmistamisen ja kaupallistamisen proses-
sia. Asiakkaille tuotettua arvoa ei pysty kotiuttamaan en-
nen kuin arvo on heille kommunikoitu. Tuote ei ole valmis
ilman arvoistaan kommunikaatiota. (Uusitalo 2014, 108.)

3.3 Arvon kotiuttaminen

Oikea hinnoittelumalli on yrityksen jatkumon kannalta hyvin oleellinen.
Siina tehdyt virheet voivat kaataa yrityksen hyvin nopeasti. Jokaisen yrityk-
sen ja organisaation on aina tienattava enemman kuin kuluttavat (vaikka
olisivatkin voittoa tavoittelemattomia). Paras hinnoittelumalli takaa yrityk-
selle vakaan tulevaisuuden ja on asiakkaalle ymmarrettava. (Uusitalo
2014, 115))

Seuraavaksi esitellaan lyhyesti kolme lahestymistapaa hinnoitteluun:

Kustannusperusteinen hinnoittelu perustuu tuotteen valmistuskustannuk-
siin ja katteeseen. Malli on periaatteessa yksinkertainen, mutta ongelmia
voivat tuottaa esimerkiksi kustannusten epavakaus ja se, ettei osata hyo-
dyntda kaikkea potentiaalia. Painvastaisessa tilanteessa yritys saattaa hin-
noitella tuotteensa ylékanttiin. Hinnoittelumalli ei ole riippuvainen markki-
noista tai asiakkaista. (Uusitalo 2014, 115 - 117.)

Kilpailuhinnoittelu perustuu markkinahinnan seuraamiseen ja siihen rea-
gointiin. Tuotteen hinta maarittaa, kuinka suuret tuotantokustannukset

saavat olla, eli malli kannustaa tuotantoprosessin optimointiin. Malli voi
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kuitenkin ajaa yrityksen tuhoonsa, jos hintoja lasketaan jatkuvasti. Kilpailu-
hinnoittelu toimii yrityksella, joka kykenee alan tai tuotealueen pienimpiin
tuotantokustannuksiin. (Uusitalo 2014, 117 - 119.)

Arvohinnoittelun lahtékohtana on asiakasymmarrys. Se kannustaa yritysta
innovoimaan ja luomaan lisdarvoa. Tuotteen tai palvelun hinta maaraytyy
asiakkaan arvopisteen mukaan. Arvopiste on se hinta, jonka asiakkaat ko-
kevat mielekkaaksi kyseessa olevasta tuotteesta. Digitaalisten tuotteiden
kohdalla arvohinnoittelu on usein toimivin malli. Niiss& ensimmaisen tuot-
teen tuotantokustannukset ovat usein korkeat, mutta valmiin tuotteen jaka-
minen on edullista. (Uusitalo 2014, 124 - 126.)
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4  VISUAALINEN ILME JA GRAAFINEN OHJEISTO

Visuaalinen ilme ja graafinen ohjeisto tekevat yrityksen identiteetin naky-
vaksi. Yhdessa ne auttavat varmistamaan johdonmukaisuuden yrityksen

visuaalisessa viestinnassa.

4.1 Visuaalinen ilme

Visuaalinen ilme on yrityksen identiteetin nakyva osa eli visuaalisen identi-
teetin konkretisoituma. Sen tulisi yhtenaisesti viestittaa yrityksen tavoite-
profiiliin Kirjattua mielikuvaa ja visuaalista identiteettia. (Poikolainen ym.
1994, 92; Pohjola 2003, 108)

Hyva visuaalinen ilme heréttd& sidosryhman huomion ulkomuodollaan. Se
voi tarkoittaa huolellisesti toteutettua tyypillista ilmetta tai jotain alalle tay-
sin epatyypillista, joka odotuksia rikkomalla yllattaa asiakkaan. Huomion
herattamisen lisaksi se herattaéa tunteita ja mielleyhtymia, joiden kautta yri-
tyksesta tulee samaistuttavampi. Visuaalisen ilmeen tarkein tehtava lienee
kuitenkin tehda yrityksesta tunnistettava ja kilpailijoista erotettava. (Sep-
pala 2011, 26.)

Visuaalisesta ilmeestd puhuttaessa ei voi liikaa korostaa sen yhtenaisyy-
den tarkeytta. Johdonmukaisuus mediasta, dokumentista ja elementista
toiseen tukee yrityksen kilpailuetua ja uskottavuutta ja varmistaa yhtenai-
sen kuvan muodostumisen sidosryhmille riippumatta siitd, miten tai missa
he yrityksen kohtaavat. (Seppala 2011, 24, 27.)

Seuraavaksi esiteltavat elementit koostuvat pienemmista osasista, jotka
vaikuttavat visuaalisen ilmeen valittAm&an mielikuvaan. Ne on voitu méari-
tella graafisessa ohjeistossa yhtenaisyyden takaamiseksi, kun vanhan rin-
nalle luodaan uutta. Naihin elementteihin lukeutuvat muun muassa muoto-
kieli, tyyli, kuvien kaytto ja esittdvyys sekd sommittelu. (Pohjola 2003,
151.)
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4.1.1 Logo

Logolla viitataan yrityksen nimen kirjoitusasuun, liikemerkilla tunnuksen
kuvalliseen osuuteen. (Pohjola 2003, 128.) Usein logosta puhuttaessa tar-
koitetaan kuitenkin koko tunnusta, kirjoitusasun ja mahdollisen kuvallisen
osuuden yhdistelm&a. Nain toimitaan tassakin tydssa. Logo on paljon kay-
tetty osa visuaalista ilmetta, ja erittain tarkeé elementti yrityksen tunnista-

misen kannalta (Lehtonen 2017).

4.1.2 Varit

Varit ovat voimakkaita vaikuttajia, silla ne tulkitaan tekstia ja muuta sisal-
t6a nopeammin. Ne vaikuttavat meihin myos fyysisesti kontekstista riippu-
matta; aallonpituudeltaan pitkéat varit aktivoivat ja lyhyet rauhoittavat. (Poh-
jola 2003, 135.)

Varin tulkintaan vaikuttavat niihin litetyt ominaisuudet, esimerkiksi heraldii-
kan mukaan punaiseen on yhdistetty rohkeus ja vihredan nuoruus ja he-
delmallisyys. Aina naihin kasityksiin ei kuitenkaan ole luottaminen, vaan
varien merkitykset vaihtelevat myods kulttuurista toiseen. Tasta esimerkkina
valkoinen, joka lansimaissa yhdistetddn puhtauteen ja viattomuuteen,
mutta joissakin Aasian maissa onkin kuoleman véri. (Pohjola 2003, 135.)
Myds konteksti voi vaikuttaa varin tulkintaan ja siitéd syntyvaan mielleyhty-
maan. (Lehtonen 2017.)

Jotkut varit ovat ajan saatossa muodostuneet tietyille toimialoille tai tuot-
teille ominaisiksi. Lentokoneiden valkoinen ja maitojen vérit rasvapitoisuu-
den mukaan Suomessa ovat esimerkkeja vakiintuneisuudesta. Vakiintu-
neet varit ja variyhdistelmat voidaan myods kyseenalaistaa valitsemalla
alalle epatyypilliset svyt. Valinta voi olla riskialtis, mutta onnistuessaan se

voi tuottaa yllattavan paljon kilpailuetua. (Seppala 2011, 23.)

Oikein kaytettyna varista voidaan saada myos vahvasti personoivan teki-
jan. Se vaatii varin johdonmukaisen kayttamisen lisaksi erilaisuutta samaa

alaa edustavista kilpailijoista. (Pohjola 2003, 135.)
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4.1.3 Typografia

Kirjasintyyppeja valittaessa on syytd huomioida tekstin kayttotarkoitus. Lei-
patekstiksi kannattaa valita jotain helppolukuista, kun taas otsikointi saa
olla nayttavampéaa, jos se sopii yrityksen imagoon. Vaikkei leipatekstista
yksittaisen kirjaimen yksityiskohdat loista, vaikuttavat ne kuitenkin merkit-
tavasti tekstin muodostamaan kokonaiskuvaan. Pienillakin tekstityylin
muutoksilla voi néin olla suuri vaikutus kokonaisuuteen. (Pohjola 2003,
144.) Valinnoissa voi olla syyta ottaa huomioon myads kirjasintyypin help-

pokayttoisyys internet-ymparistossa.

Tekstityylin viestin tulkitsemiseen vaikuttaa hyvin vahvasti se, missé asia-
yhteyksissa sitéa on historiassa ja viime vuosina kaytetty. Tasta syysta
tekstityyppien tulkinta ja merkitykset myos elavat jatkuvasti. (Pohjola 2003,
145.)

4.1.4 Muut elementit

Edella esitellyt elementit viestivat yrityksen visuaalista identiteettia kaikissa
konteksteissa, joissa niita kaytetaan. Lista mahdollisista asiayhteyksista on
l&hes loputon, mutta tyypillisimpid medioita néille elementeille ovat erilaiset
yrityksen lomakkeistot: kayntikortit, tarjouspohjat, kirjekuoret ja esitteet. Ne
nakyvat myds yrityksen kotisivuilla ja tuotepakkauksissa seka mainon-

nassa. Usein visuaalinen ilme ulotetaan myds toimiston sisustukseen, ty6-

vaatteisiin ja yrityksen omistamiin autoihin. (Seppala 2011, 24.)

Pienemmissa ja aloittavissa yrityksissa nain laajaan ilmeen yhtenaistami-
seen on vain harvoin riittavia resursseja. Usein lahdetaankin liikkeelle pie-

nemmasta ja laajennetaan néakyvyytta toiminnan kasvaessa.

4.2 Graafinen ohjeisto

Graafinen ohjeisto on visuaalisen ilmeen kayttbopas ja varmistaa yhden-

mukaisuuden yrityksen visuaalisessa viestinnassa. Yrityksen koosta riip-
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puen graafinen ohjeisto voi olla hyvinkin laaja. Pienelle yritykselle voi riit-
taa tunnuksen ja typografian maarittelyt. Suurempi organisaatio hyotyy
kattavammasta ohjeistosta tai kasikirjasta, varsinkin jos visuaalisia toteut-

tajia on useampia.

Graafinen ohjeisto on tarkoitettu ensisijaisesti yrityksen siséiseen kaytt6on,
mutta siité voi olla hyotyd myos yhteistyokumppaneille ja muille sidosryh-
mille. (Pohjola 2003, 152.) Graafiseen ohjeistoon voi sisaltya myoés selos-
tus yrityksen tavoiteprofiilista ja identiteetista, jotta lukija saisi kokonaisval-
taisemman kuvan visuaalisen identiteetin tavoitteista. (Poikolainen ym.
1994, 108.)

Graafiseen ohjeistoon on koottu kaikki yrityksen visuaalisen ilmeen ele-
mentit ja se maarittelee niiden kayton. Elementtien maara ja maarittely-
tarkkuus vaihtelevat yrityksen tarpeiden mukaan. Tyypillisesti maaritellaan
kuitenkin suoja-alueet (kuvio 2) ja elementin kayttotarkoitus. Jokaisella ele-
mentilla voi liséksi olla omia lisamaarittelyja. Mahdollisuuksien mukaan
maarittelyt kannattaa havainnollistaa kuvin. Ne vahentavat tulkinnanvarai-
suutta ja nopeuttavat ohjeistuksen sisaistamista (kuvio 3 ja kuvio 4). (Poh-
jola 2003, 153.)

KUVIO 2. Tunnuksen suoja-alue. (Suomi Finland 100, 2015, 3.)
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Logo

Méaarittelyihin kirjataan logon varit ja eri variaatioiden kayttotilanteet, mikali
niita on (kuvio 3 ja kuvio 4). Maarittelyssa voidaan ottaa kantaa esimerkiksi
siihen, minka varista logoa on kaytettdva tummaa taustaa vasten. Minimi-
koko (kuvio 5) luettavuuden kannalta kannattaa myds kirjata, silla joskus
esimerkiksi monia eri logoja sisaltavassa julisteessa tarvittava lisatila on
houkuttelevaa ottaa juuri logoja pienentamalla. Logon kohdalla suoja-
aluettakaan ei sovi unohtaa. Se takaa logolle sen tarvitseman oman tilan,
eika se sotkeennu muun sisallon kanssa. Virheellisesta kaytosta voidaan

esittéd muutamia esimerkkeja suurimpien kommahdysten valttdmiseksi.

KUVIO 4. Tunnuksen virheellinen kaytté. (Suomi Finland 100, 2015, 7.)
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Minimikoko sihkoéisessid mediassa Minimikoko printtimediassa
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KUVIO 5. Minimikoot eri medioissa. (Suomi Finland 100, 2015, 4.)

Vari

Varimaarittelysta tulisi selvita kaikki yrityksen kayttamat varit kayttdtarkoi-
tuksineen. Helppokayttdisyyden takaamiseksi varit yleensa ilmoitetaan
muutamassa eri muodossa (kuva 6): CMYK tai pantone painotuotteita var-

ten ja RGB tai hex-koodi digitaalista tyoskentelya varten.

RGB o, 46, 162
PMS 293 Cja293 U
CMYK 100, 8o, 0, 0

KUVIO 6. Tunnuksen varit (Suomi Finland 100, 2015, 6.)
Kirjasintyyppi

Kirjasintyypin valinnan liséksi voidaan maaritella eri tekstielementtien koot,
valistykset ja kirjasinleikkaukset. (Pohjola 2003, 145.)

Mallipohjat

Sisallontuottajien tyotd voi helpottaa valmiilla mallipohjilla, joihin eri ele-
mentit on sijoitettu valmiiksi. Mallipohjat nopeuttavat tydskentelya huomat-
tavasti, kun esimerkiksi asiakirjoja ei tarvitse aina aloittaa tyhjasta. Ne
my06s osaltaan varmistavat yhtendaisen ilmeen toteutumista. Pohjaa on kéa-

tevaa muokata muutoksen tullessa tarpeelliseksi. Muutoksen jalkeen teki-
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jéiden on helppo ottaa uusi pohja kayttoon, eika heidan valttamatta ole tar-
peellista tutustua paivitettyyn graafiseen ohjeistoon. (Jose 2016.) Mallipoh-
jat myds keventavat graafista ohjeistoa, koska dokumentin ominaisuuksia

ei tarvitse erikseen maaritella. (Pohjola 2003, 154.)
Valokuvat

Valokuvien rakentuminen ja tyyli on tarke&& suunnitella, koska kuvat ovat
voimakkaita viestittajia. Kuvien tulkintaan ja johdonmukaisuuteen vaikutta-
vat kuvakulma ja rajaus, valaistus ja varimaailma. Suurin vaikutus kuvan
sanomaan on kuitenkin siséllolla. Voi olla tarpeellista maarittdd mita ku-
vissa nakyy tai mit& niissa ei nay. Linjana voi esimerkiksi olla se, ettei ku-
vissa ikina nay ihmisia. Yritys tarvitsee usein hieman erityylisia kuvia eri
tarkoituksiin, silla esimerkiksi mainoskuvat harvoin sopivat sellaisenaan tu-

kemaan yrityksen muuta viestintda. (Pohjola 2003, 140.)

Yhtendista ilmetté voi ja kannattaa alleviivata my6s kuvan editointivai-
heessa. Optimitilanteessa yhtakaan kuvaa ei julkaista ilman jalkikasittelya.
Jalkikasittelyssa voidaan korjata kuvanottotilanteen mahdollisesti aiheutta-

mia puutteita kuvassa, esimerkiksi rajausta tai savya.
Videot

Videoihin patee hyvin pitkalti samat lainalaisuudet kuin valokuviin. Niilla on
viela valokuviakin suurempi kerronnallinen voima liikkkuvan kuvan yhdisty-
essa musiikkiin. (Pohjola 2003, 140.) Videon tulkintaan vaikuttavat kame-
ran liike ja leikkauksen rytmi. Graafisessa ohjeistossa voidaan myos ker-

toa, kuinka pitkid videoiden tulisi missakin tarkoituksessa olla.
Visuaaliset elementit

Muita visuaalisia elementteja ovat esimerkiksi viivat ja reunaviivat, kuviot,
tekstuurit ja muotokieli. Muotojen méaarittelya viisaampaa voi olla muoto-
kielen maarittely. Nain tiettyja muotoja ei lydda lukkoon ja elementtien
kaytté on joustavampaa. (Pohjola 2003, 137.) Viivat ovat tehokkaita tilan

rajaajia ja katseen ohjaajia. Viivan tyylistd voidaan maaritella vahvuus, vari
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ja muoto. Maaritelty muotokieli vaikuttaa viivojen yhdistymiseen ja esimer-
kiksi reunusten muodostumiseen. Viivoja voidaan maaritella useampi eri-
lainen, mikali niita kaytetaan ja tarvitaan eri tarkoituksiin. (Pohjola 2003,

138.)
Sommittelu

Elementtien esittelyn ja k&yton ohjeistuksen jalkeen on hyva opastaa myos
niiden kayttoa toisiinsa nahden toivotunlaisten kokonaisuuksien aikaan-
saamiseksi. Osiossa voidaan ottaa kantaa esimerkiksi sommitteluun, mité
elementteja voi ryhmitella vierekkain ja mita mahdollisesti tulisi valttaa (ku-
vio 7). Sommittelulla pystytaan myds ohjaamaan katseen suuntaa. (Poh-
jola 2003, 126.)

100

100

190

= ey

100

KUVIO 7. Tunnuksen sommittelu. (Suomi Finland 100 2015, 8.)

Osiossa voidaan antaa ohjeita myds muihin kokonaisuuteen vaikuttaviin
tekijoihin, jotka suunnittelija kokee tarpeellisiksi. Téllaisia seikkoja voivat
olla muun muassa, mita elementteja tulisi kayttaa runsaasti ja mita harki-

tummin.
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Konteksti

On syyta ottaa huomioon myds se, ettd nykyaan kaytetddn useaa eri for-
maattia ja yrityksen ilmeen on naytettava hyvalta, oli kyseessa jattimainen
juliste tai pienen alypuhelimen nayttd. Eri medioille voi tehda omat tarken-

tavat ohjeistuksensa, silla ne ovat luonteeltaan kovin erilaisia.
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5 BENCHMARKKAUS

Benchmarkkaus on muiden toiminnan tarkkailemista, siitd oppimista ja
oman toiminnan kehittamista havaintojen pohjalta. Sen avulla saadaan ka-
sitys markkinoista ja omasta sijoittumisesta kentalla. Strategiavalintoja on
helpompi tehd&, kun markkinat ja kilpailijoiden toimintatavat tunnetaan pa-
remmin. (Tuulaniemi 2011, 138.) Benchmarkkauksen mahdollistaa oman
toiminnan kyseenalaistaminen ja sen myontaminen, ettd joku muu voi
tehda asiat paremmin. Benchmarkkaus ei kuitenkaan ole suoraa kopioi-
mista, vaan sen avulla pyritaan poimimaan omaan toimintaan positiivisia
tapoja ja malleja tai vastaavasti tiputtamaan pois ja korvaamaan huonoja

toimintatapoja.

Benchmarkkaus voi olla sisaista, jolloin esimerkiksi yhden tiimin toimintaa
voidaan verrata muihin tiimeihin, tai ulkoista, jolloin vertailukohteena on
muita yrityksia. Vertailtavat yritykset ovat usein samalta alalta markkinoi-
den karkipaasta, mutta muiltakin aloilta voi [6ytya hyddyntamisen arvoisia
toimintamalleja, joita kilpailijat eivat ole huomanneet ottaa kayttéon. (Tuu-
laniemi 2011, 139; Wikipedia 2017a.)

Benchmarkkauksesta voi saada arvokasta tietoa, joka muuten jaisi huo-
maamatta. Tutkittavan kohteen erityispiirteet on helpompi huomata, kun
sitd vertaa muihin, mahdollisesti samankaltaisiin kohteisiin. (Vihman 1995,
177.)

Benchmarkkaus ei yksin riita huolehtimaan yrityksen kilpailukyvysta, vaan
sen lisaksi on kehitettava yritysta erilaistavia tekijoita, eli tuotettava uuden-
laista arvoa. (Uusitalo 2014, 60.)
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6 CASE: TOPLINE MEDIA

TopLine Media on perustettu vuonna 2014 hollolalaisen Pihain-Hannula
Ky:n aputoiminimeksi. Kaytdnndssa se muodostaa talla hetkella koko yri-
tyksen toiminnan. TopLine Media tydllistaa yhden taysipaivaisen tyonteki-
jan, lisaksi kaytossa on useita freelancereita. Yrityksen tilat, toimisto ja stu-
dio sijaitsevat Lahdessa.

TopLine Media on tayden palvelun monimediatuotantoyhti6, jonka toiminta
perustuu taysin asiakkaan tarpeeseen. Yrityksen paatuote on asiakkaalle
raataloidyt verkkokoulutuspalvelut ja videotuotannot. Liséksi tarjotaan
muun muassa markkinointiviestinn&n suunnittelua ja toteutusta, monime-
diaisia verkkokanavia avaimet kéteen -periaatteella ja tapahtumataltioin-
teja. (TopLine Media 2017, 4.)

Yrityksen identiteettiin kuuluu vahvasti rakkaus ongelmien ratkaisemiseen

ja halu auttaa ja synnyttaéa kokemuksia ja oivalluksia. Myos lahtelaisuus ja

elokuvamaailma nakyvat identiteetissa. TopLine Median kirkkaimpia arvoja
ovat asiakasymmarrys ja -tuntemus, laatu ja ammattilaisuus. (Hakkarainen
2017.)

6.1 Tausta

TopLine Median lahtokohta tahan projektiin oli se, ettei heilla ollut logon li-
saksi minkaanlaista maariteltya tai mietittyd yhtenaista visuaalista ilmetta.
Tarve visuaaliselle iimeelle ja graafiselle ohjeistolle oli myds yrityksen kas-
vusta johtuen suuri. Imeen muutokset ja linjanvedot oli hyva tehda nyt,
kun TopLine Media on viel& suurelle yleisdlle tuntemattomampi. Uusi ilme

tulee osaltaan my6s auttamaan tunnettuuden hankkimisessa.
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6.2 Tavoite ja toiveet

Tavoitteeksi muodostui suunnitella TopLine Medialle visuaalinen ilme, joka
toisi aiemmin mainittuja arvoja ja identiteettia esille. Vanhan logon tay-
desta uudistamisesta ei oltu taysin varmoja projektin alussa, mutta sita pi-

dettiin vaihtoehtona.

TopLine Median vanhat kotisivut olivat varsin toimivat, mutta jaivat genee-
risiksi eivatka erottuneet joukosta loistavina. Sivujen uudistuksella haluttiin
tuoda visuaalisemmin esille yrityksen osaamista asiakaslahtoisissa koulu-
tuspalveluissa. Liséksi haluttiin esitella yrityksen perinteisempia mediapal-
veluja. Asiakkaan tullessa etusivulle hanelle haluttiin vélittdd TopLine Me-
dian tarjoamien palvelujen kirjon tuoma mahdollisuuksien taivas ja elamyk-

sellisyys.

TopLine Median puolelta ei juurikaan esitetty toiveita tavoitteiden paalle,
vaan suunnittelutydhon annettiin varsin vapaat kadet. Lahtelaisuuden
esille tuomiseen kuitenkin ehdotettiin hyppyrimakien nakymista esimerkiksi

logossa. Varien toivottiin olevan vahvoja, ei hailakoita pastellisavyja.
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7 SUUNNITTELUPROSESSI

Suunnitteluprosessin aikana yhteydenpito TopLine Median kanssa oli tii-
vista. Tama auttoi ohjaamaan suunnittelua alusta alkaen oikeaan suun-
taan ja suuremmilta vaarinkasityksilta valtyttiin. Prosessi kdydaan seuraa-
vaksi lapi mahdollisimman kronologisessa jarjestyksesséa. Suunnittelussa
pyrittiin etenemaan osa-alue kerrallaan, mutta projektin luonteen takia

paallekkaisyyksia ilmeni.

7.1 Benchmarkkaus

TopLine Median tapauksessa benchmarkkaus on ulkoista, eli tutkimuksen
kohteena olivat muut yritykset. Benchmarkkauksessa kiinnitettiin erityista
huomiota sivustojen herattdméaan ensivaikutelmaan ja siihen, mista nako-
kulmasta yrityksen palvelua tuotiin esille. Muita vertailtavia elementteja oli
sivuston nykyaikaisuus ja sopivuus mobiililaitteille, selkeys seka informatii-

visuus.

Benchmarkattavaksi valikoitui TopLine Median kanssa samantyyppisia
palveluja tarjoavia yrityksia Lahden ja paakaupunkiseudun alueelta, muu-
tama my6s muualta Suomesta. Suurin osa vertailukohteista oli pienia, yh-
den tai muutaman hengen yrityksia, mutta mukaan mahtui myés muutama
suurempi, paljon laajempia palveluita tarjopava mediatalo. Tavoitteena ol
saada yleiskasitys TopLine Median vahvuuksista ja eroista kilpailijoihin
nahden, seka kartoittaa yleistd internetin kayttda kommunikaatiovalineena
alalla.

Valtaosa kotisivuista ei saanut valitettyd katsojalle vahvaa positiivista ensi-
vaikutelmaa. Vaikutti silta, etta kotisivujen tarkeys oli unohdettu tai niihin ei
oltu valmiita panostamaan riittavasti. Vaikeuksia oli tuoda visuaalisesti
esille sita, ettd edustetaan media-alaa. Monet kotisivut olivat geneerisia,
eik& niita tunnistanut tietyn tai saman alan edustajiksi. Otannasta oli vai-
kea saada yhtenéista kasitysta siita, minkalainen stereotyyppinen hyva ko-

tisivusto talla alalla on.
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Siséallollisesti hyvat ja huonot sivut erotti se, ettd huonommilla keskitettiin
kaikki energia tuotteen ominaisuuksiin, toistoon ja yhteydenottoon kehotta-
miseen. Kehnommilla sivuilla tekstia oli myds suhteessa paljon enemman.
Paremmat sivustot antoivat lukijalle muutakin siséltéa ja toivat palvelunsa
esiin sen kautta, miksi he palvelua tarjoavat ja mitéa ongelmia heidan pal-

velunsa ja tuotteensa ratkaisevat.

Sivustojen teknisessa toteutuksessa oli suurta hajontaa. Osa sivustoista
oli jo selvasti vanhentuneita tai vanhentumassa, osan kiiltdessa uutuut-
taan. Mobiilikayttoliittymien puolella sama linja jatkui, joidenkin toimiessa
erinomaisesti toisten ollessa rikki sielta sun taalta. Aivan kaikki sivustot ei-
vat olleet responsiivisia. Mobiilisivustoilla huomion kiinnitti se, etta sisalté
oli identtinen tyopdyta- ja mobiiliversioiden valilla. Useassa tapauksessa
varsinkin etusivu venyi mobiililaitteella luettaessa tuskallisen pitkéaksi. Voi-
sikin olla syyta miettia, pitaisiko sivujen sisaltéd optimoida mobiilikayttéon

sopivammaksi.

Varimaailmaltaan vertailussa olleet sivut olivat samantyyppisia. Valitut varit
olivat vahvoja, vaalea taustavari oli yleensa puhdas valkoinen tai vaalean
harmaa. Oranssia ja sinista oli kaytetty runsaiten, tummanharmaa ja vio-
letti toistuivat myés muutamaan kertaan. Huomionarvoista on, ettei ainoal-
lakaan yrityksella ollut vareissaan vihreda. Muut paa- ja valivarit esiintyivat

yritysvareind ainakin kerran.

Jyvaskylalainen Aava & Bang Oy oli benchmarkkauksen parhaimmistoa.
Heidan videotuotannon esittelysivunsa (kuvio 8) asettelu on yksinkertainen
ja tilava, mutta informaatiorikas. Videot tuovat sivulle elavyytta, eikd se kai-
paa lisdvarida tummuudestaan huolimatta. Videotuotteiden esittelyn lisaksi

sivuilla on lyhyt juttu videoista osana markkinointia.

Benchmarkkauksen tuloslistan loppupéaahan jai tamperelainen Merta-
vision. Etusivun kompel6t kuvapankista hankitut valokuvat vievat huomion
heti sivulle tultaessa, ja tekstin maara haastaa keskittymiskykya (kuvio 9).

Asettelukin on sisallon maaraan suhteutettuna melko tiivis.
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Topline Median vanhat kotisivut (kuvio 10) asettuivat vertailussa positiivi-
seen keskikastiin. Parannettavaa on osaamisen esilletuomisessa ja visu-

aalisuudessa, mutta silti huonoimmista erotutaan selvasti.

VALIKKO =

LATAR VIDESKOULBOPAS (POF)

| 7 _\g ii;m i | ;,,—
1 =0 N

POLLBPARETTI ELI VIBEORDULY SIKA VIBEQTROTANTO

JANIS VIBEOTHOTANTO

KUVIO 8. Bang Films -videotuotantosivu (Aava & Bang Oy 2017)
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Toteutamme

VIDEOTUOTANTOSI

kustannustehokkaasti!
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KUVIO 9. Mertavision etusivu (Mertavision 2017)

H _—
TOPLINE,% MEDIA TOPLINE MEDIA

'TOPLINE MEDIA

'IMen palvelunfmonimediatoimisto

Ajankohtaista

Lyhyesti

TopLine Media on joka videoita tuottaa

periaatteella

KUVIO 10. TopLine Median vanha etusivu (TopLine Media 2017)

7.2 Visuaalinen ilme

Visuaalisen ilmeen suunnittelun alkuvaiheessa TopLine Median kanssa pi-
dettiin palaveri, jossa ideoita heiteltiin laidasta laitaan vapaasti. Keskuste-

lunavaukseksi yritykselle esiteltiin hyvin suurpiirteinen kotisivujen ulkoasu.
Palaveri oli kummallekin osapuolelle hyodyllinen ja sen lopputulema oli aa-

vistus siitd, mita voisi olla tulossa.

Luonnostelussa ja ideoiden kirjaamisessa kaytettiin padaosin kynaa ja pa-
peria. Kehityskelpoiset ideat vietiin Adobe lllustratoriin, jossa niista muo-

dostui valmiimpia ehdotelmia. Ehdotelmat lahetettiin TopLine Medialle
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kommentoitavaksi sahkopostin valityksella, ja prosessia jatkettiin saadun

palautteen perusteella.
Logo

Logon kuvallisen osuuden, eli likemerkin suunnittelussa lahdettiin liik-
keelle siita, etta se tuo hillitylla tavalla lahtelaisuutta esille. Toiveena ol
hyppyriméen esiintulo jossain muodossa, joten luonnostelu oli luontevaa
aloittaa erilaisista hyppyrin ja alastulomé&en muodostamista kaarista (kuva
1). Kaarista harhauduttiin art decomaisiin kehyksiin ja tavallisuudesta poik-
keaviin kirjasintyyppeihin. Harhautuminen oli tallakin kertaa hyddyllista,
silla sita kautta [6ytyi hyppyrin sivuprofiilin yhdistdminen M-kirjaimeen. Jo
ensimmainen luonnos (kuva 2) oli hyvin lahella lopullista tuotosta (kuvio
11). Naiden vaiheiden valissa logo sai symmetrisen muodon (kuvio 12).
Ensimmainen epasymmetrinen ehdotus kuitenkin oli TopLine Median suo-

sikki, joten se valittiin luonnosten joukosta voittajaksi.

KUVA 1. Makihyppyméaen kaarien luonnostelua
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KUVA 2. Lopulliseen liikkemerkkiin johtanut luonnos

KUVIO 11. Lopullinen liikemerkki ~ KUVIO 12. Symmetrinen liikemerkki
Sanoja, joilla logoa on kommentoitu tai mita siitéa on tullut mieleen:

o tyylikés
e design
o pelkistetty

e media

e hyppyri.

Logon kirjallinen osuus haluttiin pitaa jokseenkin neutraalina, joten lopulta
paatettiin kayttda logossa samaa kirjasintyyppia kuin otsikkoteksteissa. Lo-
goa ja liikemerkkid voidaan kayttotilanteesta riippuen kayttaa yhdessa tai
erikseen. Yhdessa kaytettdessa tekstiosuus sijoittuu kuvallisen osuuden
padlle (kuvio 13). Sallitut kayttotilanteet ja elementtien suhde toisiinsa on
maadritelty graafisessa ohjeistossa (liite 1).
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TOPLINE'MEDIA

KUVIO 13. TopLine Median uusi logo
Varit

Varien suunnittelussa ja valitsemisessa haluttiin ottaa huomioon yrityksen
toiminta ja linkitta&a varimaailma jotenkin siihen. Jo aikaisessa vaiheessa
esille nousi green screen, kuvatessa kaytettava vihreé tausta, jota TopLine
Mediakin tuotannoissaan kayttadd. Sama tekniikka toimii myoés sinisella
taustalla, joten sininenkin otettiin harkintaan. Lahden kaupungin visuaali-
sen ilmeen paavarit ovat vihreda ja sininen (Moksu 2017), joten vaihtoehdot
ovat siltd kantilta yhtéa vahvoja. Vihredn eduksi kuitenkin luettiin sen vies-
tima ekologisuus ja se, ettei benchmarkkauksen yhteydessa tullut vastaan

ainuttakaan vihreda tunnusvarinaan kayttavaa yritysta.

Vihreaan (kuvio 14) variin paadyttiin edella mainituista syista, ja se luo yh-
den uuden erottuvuustekijan TopLine Medialle. Yrityksen vanhoilla kotisi-
vuilla vihrea on hallitseva vari, joten se oli tavallaan my6s entuudestaan

tuttu ja mukava vari.

Tehostevariksi vihrea sai rinnalleen murretun keltaisen (kuvio 14), jota
kaytetaan eniten logon kuvallisessa osuudessa ja reunaviivoissa. Keltai-
nen on liitetty voimakkaaseen ilmaisuun ja iloisuuteen, painotuotteissa sita
voidaan kayttdd symboloimaan kultaa. (Hintsanen 2017.) Keltainen valittiin
lopulta sen perusteella, ettd se miellytti silm&a vihrean rinnalla. Keltaisen
ja vihrean lisana paatettiin kayttadd puhdasta mustaa ja valkoista esimer-

kiksi teksteissa ja taustoissa.
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KUVIO 14. Varipaletti

Typografia

TopLine Median vanhan logon kirjasintyyppi on Trajan Pro. Se on
suuraakkosellinen serif-kirjasintyyppi, joka l16ytyy muun muassa Adoben ja
Microsoftin tuotteiden fonttivalikoimasta. Kirjasintyyppi haluttiin vaihtaa sen
tavallisuuden lisdksi myds siksi, ettei se tuntunut valittavan TopLine Me-

dian sanomaa.

Tilalle haluttiin jotain, joka sopisi mahdollisimman hyvin yhteen uuden lo-
gon kanssa ja olisi helposti kaytettavissa seka omissa dokumenteissa, etta
kotisivuilla. Tarke&aa oli myds huomioida kirjasintyypin maksuttomuus,
kayttdoikeudet seka se, etta kirjasintyyppi sisaltaa aakkoset. Kirjasintyypin
etsinta paatettiin kohdistaa Google Fonts -sivustolle, jossa on laaja vali-
koima erityyppisid vaihtoehtoja. Rajauksena kaytettiin sans serif -katego-
riaa, jossa kirjasintyypit ovat paatteettomia. Paatteettoémyys perusteltiin
silla, ettd myds logon M-kirjain on paatteeton. Nain ilme pysyy johdonmu-

kaisena.

Otsikkotekstiksi pyrittiin 10ytdmaan tiivis kirjasintyyppi, sillé jo tassa vai-
heessa oli tiedossa, ettéd osa TopLine Median kotisivujen valiotsikoista tu-
lisi siséltdmaan varsin pitkia sanoja. Pitkat sanat ja valja kirjasintyyppi olisi-
vat saattaneet tuoda mobiilipuolella ongelmia muun muassa tekstin rivityk-

sessa.

Jo ennen kirjasintyypin etsimista Google Fontsista muistettiin kriteereihin
sopiva ehdokas: Bebas (kuvio 15). Se naytti otsikossa tasapainoiselta ja
uskottavalta, muttei lilan raskaalta. Bebasista jouduttiin kuitenkin luopu-

maan, koska siitd puuttuivat pienaakkoset kokonaan. Sita ei l6ytynyt
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Google Fontsistakaan, joten internetk&yton onnistuminen olisi ollut epavar-
maa. Sopivaa kirjasintyyppia ryhdyttiin etsimaan Googlen palvelusta. Kirja-
sintyyppeja kokeiltiin useampia, samoin kirjainkoon (pien-/suuraakkoset)
vaikutusta kotisivujen yleisilmeeseen. Lopulta vertailuun jai kaksi kirjasin-
tyyppia, Oswald (kuvio 16) ja Fjalla One (kuvio 17). Kummatkin muistutta-
vat suuraakkosiltaan hyvin paljon Bebasia. Suuraakkosten lisdksi kum-
massakin kirjaintyypissa on myoés pienaakkoset, joiden puuttumisen takia
Bebas hylattiin. Naista kahdesta vaihtoehdosta kumpi tahansa olisi voitu
valita ulkondon perusteella, mutta Oswald vei voiton mukautuvuudellaan.
Siin& on viisi kirjasinleikkausta (extra-light, light, medium, semi-bold ja

bold) vakioleikkauksen lisaksi, kun taas Fjalla One:ssa ei yhtaan.

TOPLINE MEDIA

KUVIO 15. Bebas-kirjasintyyppi

TOPLINE MEDIA

KUVIO 16. Oswald-kirjasintyyppi

TOPLINE MEDIA

KUVIO 17. Fjalla One -kirjasintyyppi

Leipatekstinkin kirjasintyyppi haluttiin valita sans-serif -kirjasinperheesta.
Valintaprosessi alkoi Google Fontsista, josta kokeiltiin jo tutuksi tulleita kir-
jasintyyppeja. Sopiva kirjasintyyppi, Open Sans (kuvio 18), l6ytyi ja valikoi-

tui helposti, koska mielikuva halutusta lopputuloksesta oli vahva.
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Light Italic
Regular

KUVIO 18. Open Sans -kirjasintyyppi

7.3 Kotisivut

Kotisivuille paatettiin suunnitella vain etusivu tdman projektin puitteissa,
silla muiden sivujen sisalt6a ei ollut ehditty miettia valmiiksi. Muiden sivu-
jen ulkoasu tulee kuitenkin mukailemaan etusivua. Uusien kotisivujen ma-
teriaalituotanto oli TopLine Median vastuulla. Tassa ty6ssa kaytettiin lopul-
listen kuvien ja joidenkin tekstien sijasta placeholdereita, jotka merkkaavat
sisallon paikan ja parhaassa tapauksessa simuloivat lopputulosta mahdol-

lisimman hyvin.

Etusivun ulkoasusta ja rakenteesta ruvettiin tekemaan luonnoksia samoi-
hin aikoihin logon suunnittelun alkaessa. Rakenteellisesti sivusta suunni-
teltiin hyvin suoraviivaiset. TopLine Median puolelta vaatimus oli, etta si-
vulla on koulutusratkaisuja ja -mahdollisuuksia esitteleva interaktiivinen vi-
deo. Videolle paatettiin antaa paljon nakyvyytta sijoittamalla se valittomasti
aloitusnakyman alapuolelle, jolloin se tulee nékyviin heti sivua vieritetta-

essa.
Sivun ylareunasta alas pain mentaessa elementtien jarjestys on:

¢ logo ja navigaatio rinnakkain

¢ |lyhyt TopLine Median toimintaan liittyva inspiroiva teksti

e palveluja esitteleva interaktiivinen demovideo

e lyhyet kuvaukset verkkokoulutuksista ja videotuotannoista rinnak-
kain

o lyhyt yritysesittely.
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Visuaalisella puolella ensimmaisena keskityttiin sivun aloitusnakymaan
(kuvio 19), jolla haluttiin saada katsoja kiinnostumaan ja innostumaan tut-
kimaan sivuja enemman. Valikkoa ei haluttu pitkaksi palkiksi sivun ylareu-
naan. Sen sijaan se sijoitettiin painikkeeksi sivun oikeaan ylanurkkaan,
josta se on Valikko-tekstin ja ikonin avulla helppo I6yta&, mutta ei ole en-
simmainen katseenvangitsija. Se on tuttu paikka navigaatio-painikkeelle
my6s mobiilikayttoliittymien puolelta. TopLine Median uusi logo sijoitettiin
kokonaisuudessaan sivun ylareunaan, vasempaan nurkkaan. Koko aloi-
tusndkyman peittavéaksi taustakuvaksi paatettiin tuottaa cinemagraph. Ci-
nemagraph on valokuva, joka on paikallaan pienta yksityiskohdan liiketta
lukuun ottamatta (Wikipedia 2017b). Aloitusndkyméan cinemagraphin pla-
ceholder valittiin varimaailman, kuvan asettelun ja hahmojen asentojen
vuoksi. Lopullisessa taustakuvassa esiintyy ihmisia opiskelemassa ren-
nosti paatelaitteillaan. Kuvan liike 10ytyy paatelaitteiden ruuduista, joissa
opintomateriaalia vieritetddn ja napautellaan. Taustakuvan tehtava on kaa-
pata huomio erilaisuudellaan ja saada sivulla vierailija katsomaan sisaltéa
tarkemmin. Aloitusndkyman ainoaksi tekstiksi tuli vierailijaa samaistuttava
TopLine Median toimintaa kuvaava péatka. Nain nakyma on tarpeeksi valja,

eivatka tausta ja teksti vie liikaa huomiota toisiltaan.

VALIKKO ¢

“Meita ei ole

(3
ilman sinua” .{ﬁ- \

KUVIO 19. Etusivun aloitusnakyma. (Taustakuva: Pixabay 2016a)

Seuraavaksi haasteena oli interaktiivisen demovideon upottaminen sivulle.

Ensimmaisissa luonnoksissa video jai irrallisen tuntuiseksi, eik& siihen oltu
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tyytyvaisia. Sen esittdmisessa haluttiin tuoda ilmi opiskelun ajasta ja pai-
kasta riippumattomuus, eikéa tata vaatimusta saatu hylatyissa luonnoksissa
taytettya. Pitkallisen pohdinnan ja ideoiden pydrittelyn jalkeen video keksit-
tiin upottaa tablet-tietokoneen raameihin. Se viestittaa paikasta riippumat-
tomuutta ja liittaa videon luontevasti ja vahéaeleisesti sivulle (kuvio 20).
Osion tausta pidettiin yksivarisena, jottei se hairitsisi tai veisi huomiota vi-

deolta.

KUVIO 20. Videon upotus sivulle. (Upotettu kuva: H5P 2013)

Esittelyvideon alle sijoitettiin rinnakkain yhteenvedot TopLine Median tar-
joamasta verkkokoulutuksesta ja videotuotannoista (kuvio 21). Tekstit ha-
luttiin pitda suhteellisen lyhyind, jolloin sivulla vierailijan karsivallisyys riit-
taa niiden lukemiseen. Tekstien taustalle sijoitettiin variteeman mukaiset
kuvat elavoittdmaan ilmetté. Taustakuviin lisattiin yritysvarien mukaiset la-

pikuultavat peittovarit tekstin hyvan luettavuuden takaamiseksi.
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M M

VERKKOKOULUTUS VIDEOTUOTANTO

Marshmallow danish | love jelly beans. Icing oat cake I love
wafer sugar plum, [E!!)'-O marzipan | love muffin. Pie | love
cqgkie croissant macarean powder | love | love pudding.

«C0okieeandy canes tootsle roll gummies croissant. Ginger-
ag oll gingerbread. Jelly beans macaroon loflipop
biscuit wafer. Caramels. | love | love jujubes biscuit.

Tart marzipan croissant toffee gingerbread sweet rol/
brownié i ugar plum. Topping | love dragée jelly

KUVIO 21. Yhteenvedot verkkokoulutuksesta ja videotuotannosta. (Taus-
takuvat: Pixabay 2016b ja Pixabay 2016c)

Viimeiseksi isommaksi elementiksi sijoitettiin TopLine Median tiivis yritys-
esittely (kuvio 22). Esittelyn vierelle sijoitettiin logo, ikd&an kuin kuvittamaan

tekstia.

TOPLINE MEDIA

Jelly beans bear claw biscuit halvah lemon drops donut felly-o tiramisu souffie. Wafer donut
cake cotton candy carrot cake marzipan oat cake ice cream gummi bears. Cake tootsie rolf
chocolate powder jelly-0 cat cake sweet. Gummies sesame snaps sweet cake lemon drops.
Croissant wafer jelly-o. Sweet roll danish tart icing oat cake candy tootsie roil jelly beans I love.
Cake gingerbread cheesecake biscuit candy canes toffee gingerbread.

Tart chocolate cake pastry croissant bonbon pudding chocolate bar cake cheesecake. Ti-
ramisu dragée croissant | love | love fruitcake I love sesame snaps [ fove. Chocolate sugar
plum wafer souffié jelly beans.

KUVIO 22. TopLine Median esittely

Tekstien vari on lapi sivun joko valkoista tai mustaa, taustan kirkkaudesta
ja varikyllaisyydesta riippuen. Varillisilla taustoilla pyritdédn kayttamaan val-
koista, mikéali taustan séavy sen sallii. Etusivulla TopLine Median esittely-

teksti on musta, kaikki muut tekstit valkoisia.
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7.3.1 Mobiili

Kotisivujen mobiiliversio on usein ensimmainen kosketuspinta yritykseen
tutustuttaessa, ja benchmarkatut sivut olivat uuvuttavan pitkia. Syntyi aja-
tus suunnitella sivu, jota ei tarvitse ollenkaan vieritta&a. Tulosuunta suunnit-
teluun olikin taysin erilainen kuin responsiivisen sivun suunnittelussa. Res-
ponsiivisia mobiilikayttoliittymié ei juurikaan tarvitse suunnitella, kunhan pi-
detdédn huoli siita, etta elementit pinoutuvat oikeaan jarjestykseen pienella
ruudulla. Tasta johtuen heti alusta asti oli selvaa, ettei mobiiliversiosta tu-

lisi sisalloltddn samanlaista tyopoytaversion kanssa.

Mobiilikayttoliittyman ja -kokemuksen suunnittelu alkoi ideoiden ja inspi-
raation etsimisella. Kuvienjakosivusto Pinterest (www.pinterest.com) auttoi
ideoinnissa, sen avulla erilaisia ulkoasuvaihtoehtoja ja -ideoita syntyi hel-
posti ja runsaasti. Parhaista luonnoksista tehtiin digitaaliset versiot Adobe
lllustratorissa ja ne esiteltiin TopLine Medialle. Kommenttien ja kehityseh-

dotusten saattelemana valittiin yksi luonnos jatkotydstoon.

Lopullisen version luominen ei ollut yhté helppoa luonnosteluun verrat-
tuna. Yhden mobiilindkyman suunnitteluun ja hienos&atoon kului yllattavan
paljon aikaa, vaikka lopputulos on hyvin yksinkertainen (kuvio 23). Tausta-
kuvaksi mobiilisivulle otettiin jalleen valokuva vihrealla lapikuultavalla peit-
tovarilla. Nakyman otsikoksi sijoitettiin yrityksen nimi. Navigaatiolinkit ase-
teltiin allekkain niin suurina, etté niihin osuu helposti suuremmallakin sor-
mella. Linkkien alle kopioitiin tydpoytaversion aloitusnakyméssakin oleva
inspiroiva esittelyteksti. Viimeisena sivun alareunaa koristaa TopLine Me-

dian liikemerkki.
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TOPLINE MEDIA

Palvelut

Referenssit
Yritys

Yhteys

KUVIO 23. Mobiilikayttoliittyméan etusivu

Kokonaisuudesta tuli tavoitteiden mukaisesti selkea ja tiivis sivu, jonka

kayttd on intuitiivista.

7.4 Kayntikortti

Kayntikorttia suunnitellessa ajatus oli tehda kaksi variversiota, tumma (ku-
vio 24) ja vaalea (kuvio 25). Valokuvia ei kaytetty taustalla, silla kayntikor-
teista haluttiin selkeat ja varmasti helppolukuiset. Luontevat taustavarit oli-
vat valkoinen vaaleaan ja vihred tummaan, mustaa ei kaytetty, koska se
haluttiin varata yksinomaan tekstille. Kortin etupuolelle sijoitettiin logo ko-
konaisuudessaan ja kaantopuolelle tydntekijan yhteystiedot. Titteli ja pu-
helinnumero asetettiin vierekkéin samalle riville, jotta rivien pituuden vaih-
telu jaisi pienemmaksi. Logon kuvallinen osuus ja korttia kiertava reunus
on kummassakin versiossa keltainen, tekstiosuus musta tai valkoinen

taustasta riippuen.



38

ETUNIMI SUKUNIMI

Titteli | 040 213 5467
etunimi.sukunimi@toplinemedia.fi

KUVIO 24. Kayntikortin tumma versio edesta ja takaa

ETUNIMI SUKUNIMI

Titteli | 040 213 5467
etunimi.sukunimi@toplinemedia.fi

TOPLINE'MEDIA

KUVIO 25. Kayntikortin vaalea versio edesta ja takaa

Kayntikorttien ilme haluttiin pitaa hillittyna ja luoda vau-efekti tulostusjal-
jella. Logon voisi esimerkiksi painaa metallinkiiltoisena. Viimeistely tullaan

paattamaan vasta painotaloihin ja mahdollisuuksiin tutustumisen jalkeen.

7.5 Graafinen ohjeisto

TopLine Median graafisesta ohjeistosta tehtiin varsin suppea, koska tar-
vetta laajemmalle ohjeistolle ei ollut odotettavissa lahitulevaisuudessa.

Tehtavaksi jai vain logon, varien ja typografian kayton ohjeistaminen.

Graafisesta ohjeistosta tehtiin .pdf-tiedosto (liite 1). Toteutus oli nopea
tehda kaikkien elementtien ollessa jo valmiiksi suunniteltu. Kaytannéssa
tehtava oli kirjata sdannot kaikille ymmarrettdvadn, havainnolliseen ja es-
teettiseen muotoon. Formaatiksi valittiin a4, jotta ohjeisto on helppo tulos-

taa tavallisella kotitulostimella oikean nakdisené.
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8 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella TopLine Medialle uusi visuaali-
nen ilme ja etusivu kotisivuille, sekd saada kokonaiskuva arvonluonnista.
Visuaalisen ilmeen suunnitteluun sisaltyi uusi logo, yritysvarit, typografia
seka kayntikortti. Kotisivuista tehtiin seké tyopoydalle ettéd mobiililaitteisiin

optimoidut versiot.

Teoriaosuudessa kaytiin tiiviisti [&pi brandi, arvo, visuaalinen ilme ja
benchmarkkaus yrityksen kehityksen ja lisdarvon tuottamisen nakodkul-
masta. Brandin kasitetta avattiin ja sen moninaisia tehtavia selkeytettiin.
Arvoon tutustuttiin sen tuottamisen, kommunikoinnin ja kotiuttamisen
kautta. Opittiin myds, etta yrityksen visuaalinen ilme on yksi sen tarkeim-
mista kommunikointikeinoista. Benchmarkkaus on osaltaan avuksi yrityk-

sen positioinnissa ja markkinapaikan Ioytamisessa.

Suunnitteluprosessi lahti etenemaan rivakasti pienten kaynnistysongel-
mien jalkeen. Logon suunnittelu oli vaikeinta ja sen kanssa painittiinkin pit-
kaan; antoisinta oli kotisivujen eri versioiden toiminnallisuuden ja kayttaja-

kokemuksen suunnittelu.

TopLine Medialle tehdyn tyon lopputulos on yhtenéinen ja erilaistaa yri-
tysta kilpailijoistaan. Kotisivuilla on epatavallisia ratkaisuja, esimerkiksi mo-
biilisivun staattisuus, joiden uskotaan olevan asiakkaiden mieleen. Kaynti-
korttien ilme p&étettiin viimeistella tavallisesta poikkeavalla painoteknii-
kalla, joten ilme pidettiin muuten hillittyna.

Opinnaytetyon jatkona on tarkoitus suunnitella kotisivujen muiden sivujen
ulkoasu tyopoydalle seka mobiiliin, ja toteuttaa sivusto. Edelleen jatkopro-
jektina olisi mielenkiintoista tutkia mobiilioptimoidun etusivun vastaanottoa

asiakkaissa ja miksei muissakin sidosryhmissa.
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TUNNUS

TUNNUS

Topline Median tunnus koostuu logosta ja liikemerkista. Tunnusta voidaan kayttaa sellaisenaan,
jonka lisaksi logoa ja liikemerkkia voidaan kayttaa itsenaisesti. Pelkkaa liikemerkkia kaytettaessa
yhteys TopLine Mediaan on oltava muuten selkeasti havaittavissa.

LOGO

Varina kaytetaan mustaa valkoisella taustalla ja valkoista vihrealla taustalla.

LIIKEMERKKI

Liikemerkin oletusvari on keltainen. Sita voidaan kuitenkin kayttaa taustan varista riippuen kaikissa
yritysvareissa.

SUDJA-ALUE
Tunnuksen ja logon suoja-alue maaraytyy logon kirjaimen korkeuden perusteella. Pelkkda

likemerkkia kaytettdessa suoja-alue on hyppyrin ja M-kirjaimen vasemmanpuoleisen pystyviivan
muodostaman kolmion leveys.




VARIT

Yrityksen varit ovat vihred, keltainen, musta ja valkoinen. Paavarit ovat vihred ja keltainen.

TAUSTAVARIT JA -KUVAT

Taustavarina voidaan kayttaa valkoista tai vinreaa. Kummassakin tapauksessa alue saa keltaisen 1pt
reunaviivan, joka kiertaa varialuetta S5mm etaisyydella sen reunoista.

Mikali taustalla on valokuva, on sen paalle sijoitettava joko vihrea tai keltainen vari 72%
lapindkyvyydella. Talldin reunaviivaa ei kayteta.

Musta Vihrea Keltainen Valkoinen

HEX #000000 HEX #234D20 HEX #D49C07 HEX #ffffff

RGB(Q, 0,0 RGB 38, 77, 37 RGB 213, 158, 54 RGB 255, 255, 255
CMYK 0,0, 0, 100 CMYK 81, 43, 100, 46 CMYK 81, 43, 100, 46 CMYKO0,0,0,0
Kayttotarkoitus: Kayttotarkoitus: Kayttotarkoitus: Kayttotarkoitus:

- tekstit - taustavari - lilkemerkin vari - teksti

- reunaviivan vari - taustavari



TYPOGRAFIA

TopLine Median viestinnassa kaytettavat kirjasintyypit ovat Oswald ja Open Sans.

OSWALD
Oswaldia kaytetaan suuraakkosina, regular kirjasinleikkauksella ja oletusvalistykselld. Isot otsikot ovat
kokoa 24pt ja véliotsikot leipatekstin mukaisia, 11pt.

OPEN SANS
Leipatekstit kirjoitetaan Open Sans Lightilla kirjasinkoolla 11pt. Pad&asiassa teksti kirjoittetaan ilman

erikoismuotoiluja, mutta joissain lyhyemmissa tekstipatkissa on perusteltua kayttad kursivointia
huomion ja ulkonadn nimissa. Tallasia patkia voivat olla esimerkiksi johdannot ja sitaatit.

VARI
Tekstin varind voidaan taustan varista riippuen kayttaa joko valkoista tai mustaa.

ESIMERKIT TEKSTITYYLEISTA:

OTSIKKO

VALIOTSIKKO
Leipateksti

Kursivoitu leipéteksti




